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RESUMO

A aptiddo e interesse dos consumidores brasileiros por postos de combustiveis de bandeira
tem alcancado gradativamente a agenda dos pesquisadores, motivando a realizagdo de
experimentos que visam investigar o comportamento do consumidor. Complementar a este
cenario, postos “bandeira branca” buscam cada vez mais alternativas que atestem a qualidade
dos produtos oferecidos, fazendo dos selos de certificacdo de instituicbes de ensino superior
(IES) uma alternativa plausivel. O presente artigo tem por objetivo analisar o efeito da
bandeira e do selo de certificacdo de uma IES em dois aspectos do comportamento do
consumidor: credibilidade; e intencdo de compra/recompra. O estudo foi um experimento
between-subjects, onde cada participante visualizou um dos quatro cenarios diferentes sobre
um posto de combustivel: bandeirado com certificacdo, apenas bandeirado, bandeira branca
com certificagdo ou apenas bandeira branca. A amostra de 218 respondentes foi composta
majoritariamente por brasileiros, norte-paranaenses e estudantes de ensino superior. As
respostas foram coletadas digitalmente e os dados analisados usando JAMOVI, empregando
técnicas como analise descritiva, andlise fatorial exploratoria e confirmatoria, alfa de
Cronbach e t de Student.

Palavras-chave: Postos de combustiveis. Certificacdo. Bandeira. Selo. Comportamento do
consumidor.

1 Este artigo é beneficiario de auxilio financeiro da CAPES.
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THE FLAG EFFECT AND HEI CERTIFICATION AT GAS STATIONS

ABSTRACT

The aptitude and interest of Brazilian consumers in branded gas stations has gradually reached
the agenda of researchers, motivating the conduct of experiments that aim to investigate
consumer behavior. In addition to this scenario, “white flag” gas stations are increasingly
seeking alternatives that attest to the quality of the products offered, making certification seals
from higher education institutions (HEIs) a plausible alternative. This article aims to analyze
the effect of the brand and certification seal of an HEI on two aspects of consumer behavior:
credibility; and purchase/repurchase intention. The study was a between-subjects experiment,
in which each participant viewed one of four different scenarios about a gas station: branded
with certification, only branded, white flag with certification, or only white flag. The sample
of 218 respondents was composed mainly of Brazilians, residents of northern Parang, and
higher education students. Responses were collected digitally and data analyzed using
JAMOVI, employing techniques such as descriptive analysis, exploratory and confirmatory
factor analysis, Cronbach's alpha and Student's t-test.

Key words: Gas stations. Certification. Flag. Label. Consumer behavior.

1 INTRODUCAO

Ao abrir um posto de combustivel no Brasil, o empresario possui duas alternativas: a
primeira é aderir a uma bandeira (marca) de alguma distribuidora especifica, tornando-se um
posto credenciado; e a segunda € operar como um posto "bandeira branca”, sem associacdo a
nenhuma bandeira (marca) especifica, podendo adquirir seus combustiveis sem nenhum
vinculo com uma distribuidora especifica, ou seja, de qualquer uma das distribuidoras
existentes (ANP, portaria n® 116/00).

Uma grande diferenca entre as duas opcdes reside no apoio financeiro: ao adotar uma
bandeira, a distribuidora subsidia a construcdo e a manutencdo do posto, com a contrapartida
de que o posto venda exclusivamente combustiveis dessa distribuidora. Por outro lado, no
caso dos postos "bandeira branca", o empresario é responsavel por todos os custos de
construcdo e manutencdo, tendo a liberdade de escolher e mudar a qualquer momento a
distribuidora de combustiveis (SEBRAE, s.d.).

Alguns estudos sugerem uma importadncia do credenciamento dos postos de
combustiveis, apontando conclus6es significativas, como por exemplo: o sentimento em
relacdo a bandeira distribuidora € um dos fatores que influenciam na fideliza¢éo do cliente aos
postos de combustiveis (Mello, 2013); a bandeira do posto € levada em consideragdo pela
maioria dos consumidores ao abastecer (Oliveira, 2013); e 30% da amostra do estudo de
Carvalho (2011) trocariam de posto de combustivel apenas pelo fato de se tornar um posto
“bandeira branca”. Ainda assim, de acordo com dados da Agéncia Nacional de Petrdleo, Gas
Natural e Biocombustiveis (ANP), entre 2018 e 2023, houve um crescimento de 16% nos
postos de bandeira branca, que agora representam 47% do total de postos no pais (ANP,
2024). Um dos fatores que pode explicar esse crescimento € o preco competitivo oferecido
por esses postos, j& que, como demonstrado por Pinto e Silva (2008), as revendedoras de
bandeira branca conseguem adquirir combustiveis a pre¢os mais baixos das distribuidoras,
repassando essa economia aos consumidores.
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Um fator interessante que intensifica este debate sdo os selos certificadores. Seguindo
0s padrdes estabelecidos pela ANP, algumas Instituicdes de Ensino Superior (IES)
comecaram a credenciar posto, realizar o monitoramento e a certificacdo da qualidade dos
combustiveis, fixando as bombas, daqueles testados e aprovados, um selo de certificacdo. O
selo € uma seguranca para o consumidor, indicando que o estabelecimento faz parte da lista
de postos monitorados e certificados pela IES, atestando assim a qualidade do produto
revendido. Como apontam Leite, Lanzer e Serra (2009) e Justi (2018), um dos principais
problemas enfrentados pelos postos de “bandeira branca” ¢ a questdo da qualidade,
principalmente em vista da percepcao do cliente em relacéo a esse atributo quanto trata-se de
postos bandeirados.

A busca por estes selos certificadores decorre da forca que as universidades possuem
como instituicdes que carregam e manifestam respeito. 1Sso ocorre pois em muitos paises, a
industria do ensino superior desempenha um papel importante no extenso processo de
desenvolvimento (Maekae, 2013), sendo percebida ndo apenas como uma instituicdo de
ensino, mas também como uma empresa (Liu, 1998; Azoury; Daou; Khoury, 2014). Nesta
perspectiva, se torna cada vez mais importante a construcdo da imagem das universidades,
bem como de sua marca. As Instituicdes de Ensino Superior (IES), precisam considerar que a
construcdo de sua imagem tem funcdo estratégica, uma vez que o papel destas extrapola o
ensino, pesquisa e extensao, e alcanca o contexto social em que estdo inseridas (Valerio;
Pizzinatto, 2003). Ademais, ter uma marca reconhecivel e forte torna-se ainda mais critico
para as IES dada a sua intangibilidade e dificuldade em avaliar o seu valor percebido sem
quaisquer meios para examinar a oferta antes de se envolver no consumo (Jevons, 2006).

Desta maneira, este estudo tem como objetivo analisar o efeito da bandeira e do selo
de certificacdo de uma IES nos postos de combustiveis, motivado pelo questionamento: as
varidveis credibilidade, e intencdo de compra/recompra, sdo afetadas pela presenca da
bandeira e/ou de um selo de certificacdo? O estudo esta estruturado além desta introducéo,
com a sessdo seguinte constituida pelo referencial teérico, na qual esta dividido em quatro
subsecdes: postos bandeirados e de bandeira branca; certificacdo; credibilidade; e intencéo de
compra/recompra, dispondo as hipdteses propostas ao final da secdo. Na sequéncia €
apresentado a metodologia escolhida para atingir os objetivos tragados, seguida pela analise
dos dados utilizando o software JAMOVI e empregando técnicas como analise descritiva,
analise fatorial exploratéria e confirmatdria, alfa de Cronbach e t de Student. Ao final, sdo
apresentadas algumas discussfes sobre os resultados obtidos, consideracdes finais (como
contribuices tedricas e gerenciais), além de limitacdes e indicacbes para futuras pesquisas.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 POSTOS BANDEIRADOS E DE BANDEIRA BRANCA

Desde 2002, com a efetivagdo da nova lei do petrdleo (Lei n° 9478), o mercado de
combustivel no Brasil apresenta um cenario de livre concorréncia de mercado, permitindo o
credenciamento ou ndo a grandes marcas de distribuicdo de combustiveis (Nasr; Santos,
2007). O objetivo é a protecdo dos interesses dos consumidores no que tange a qualidade,
preco e oferta de produtos, promovendo a competitividade (Pinto; Silva, 2008).

Os postos bandeirados sdo aqueles que apresentam a marca comercial de uma
distribuidora de combustiveis, e s@o obrigados, através de contrato de exclusividade
estabelecido, a comercializarem apenas combustiveis que sejam fornecidas pelo mesmo
distribuidor. Os postos conhecidos como de bandeira branca, introduzidos a partir da
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efetivacdo da Lei n® 9478, ndo apresentam vinculo com nenhuma distribuidora, podendo
assim adquirir combustiveis de qualquer empresa autorizada pela Agéncia Nacional do
Petroleo (ANP), dispondo assim de uma marca comercial propria (Nasr; Santos, 2007).

Algumas distingdes sdo fundamentais entre esses tipos de postos. Para os postos de
bandeira banca, que sdo conhecidos também como ndo credenciados, uma vantagem é
justamente a ndo necessidade de credenciamento e vinculo a uma distribuidora especifica,
podendo assim optar pelo distribuidor que oferece as melhores condi¢Ges comerciais para seu
negécio, como preco e formas de pagamento especiais; enquanto os postos bandeirados
apresentam a desvantagem de sujeicéo a precos estabelecidos pela distribuidora, com menores
margem de lucro (Marques; Schultz; Petri, 2011).

Os postos bandeirados sdo também chamados de credenciados e dispde de vantagens
ligadas a representacdo de uma marca comercial forte e conhecida em ambito nacional, dado
que estas distribuidoras investem muitos recursos em marketing, podendo ser convertido em
mais vendas e mais lucratividade (Nasr; Santos, 2007). Ademais, a regularizacdo nos
combustiveis faz com que os consumidores confiem mais devido aos padrdes de qualidade
manifestados por estas marcas (Marques; Schultz; Petri, 2011), e em razdo de seus ativos
(Nunes; lesur, 2013).

Alguns estudos internacionais também analisaram algumas relacdes e influéncias
ligadas aos postos bandeirados e postos bandeira branca, chegando a algumas conclusdes,
como por exemplo: a quantidade de concorrentes ndo influencia o preco, porém a presenca de
postos bandeira branca tem grande impacto no preco de mercados locais (Meerbeeck, 2003);
0 dominio do mercado por grandes marcas inibe a entrada de novos postos no mercado,
geralmente bandeira branca (Eckert; West, 2005); marcas premium reduzem a intensidade da
concorréncia em mercados locais, facilitando que outros competidores possam definir precos
mais elevados (Balaguer; Ripollés, 2020; Gonzéalez; Moral, 2023); o pre¢o dos combustiveis é
afetado por diversos fatores, dentre eles a marca (Dolsak, 2024).

Diante do exposto, 0 presente estudo procura contribuir com a literatura analisando a
intensidade que a presenca versus a auséncia da bandeira (i.e., ser posto bandeirado versus ser
posto bandeira branca) afeta a credibilidade; e a intencdo de compra/recompra. Espera-se que
postos bandeirados proporcionem efeitos superiores nas variaveis dependentes.
Adicionalmente, esses efeitos também serdo medidos quando combinados versus nao
combinados a um selo de certificacdo concedido por uma IES. Os cenarios combinados ou
nao, serdo apresentados posteriormente.

2.2 CERTIFICACAO

Com a entrada de revendedores de marca propria e pequenas distribuidoras no setor a
partir de 2002, diversas acdes irregulares foram facilitadas, como a adulteracdo de
combustiveis, contrabando de gasolina, violagdo de contratos de exclusividade e evasao fiscal.
Essas acOes geram distorcbes no mercado, prejudicam a concorréncia, afetam tanto
consumidores quanto contribuintes, diminuem a arrecadacao dos governos estaduais e federal,
e viabilizam a corrupcédo e o crime organizado (Pinto; Silva, 2008). Esses episodios geraram
um estigma em relacdo aos postos de bandeira branca, resultando na desconfianca de muitos
consumidores (Marques; Schultz; Petri, 2011).

Neste contexto, certificacbes ou selos certificadores surgem como um potencial
criador de vantagem competitiva em relagdo a outros concorrentes, e algumas pesquisas
analisam o impacto que diversos tipos de certificagdes podem provocar. Referente as
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certificacbes de qualidade, como a norma ISO 9000 por exemplo, estudos como o de
Anderson, Daly e Johnson (1999) indicam que gerentes de empresas normalmente optam pela
adocdo da ISO 9000 como uma maneira de adquirir reconhecimento e garantia de qualidade
por parte de seus clientes e de outras partes externas, entendendo o gerenciamento da
qualidade como uma vantagem competitiva perante os concorrentes. Um estudo proposto por
Hackl, Kugler e Winter-Ebmer (2011), relata que selos de qualidade emitidos por uma
instituicdo confidvel e independente colaboram para 0 aumento da demanda no online.

As certificacBes ambientais também podem contribuir para uma empresa de diversas
maneiras, uma delas é destacada no estudo de Djupdal e Westhead (2015), que destacam a
promocao da inovacdo, da eficacia e da lucratividade em empresas jovens e microempresas.
Estudos como o de Boiral e Gendron (2011), salientam que as certificacbes promovidas por
terceiros sdo almejadas por diversas empresas principalmente para criar confianca e
legitimidade social aos stakeholders. Além disso, um esquema de certificacdo voluntaria pode
colaborar com a melhoria organizacional ao favorecer a motivagéo, a autoconsciéncia e a
especializacdo (Beerkens, 2023).

No caso das Instituicdes de Ensino Superior (IES), sua responsabilidade como
instituicGes sociais € disseminar conhecimento, promover inovacdo e educar futuros
tomadores de decisdo (Roos, 2019). Contudo, certificagdes ou selos provenientes de uma IES
podem servir para identificar boas praticas adicionais em empresas, como destaca o estudo de
Blanco-Portela et al. (2017), que analisaram como estas podem auxiliar as instituicbes a
planejarem e usarem melhor seus recursos, especialmente visando a sustentabilidade.

2.3 CREDIBILIDADE

Um elemento que diferencia as marcas diante dos componentes do mix de marketing
como um sinal confiavel que as marcas incorporam € o efeito cumulativo de estratégias e
atividades anteriores ao mix de marketing (Erdem; Swait; Louviere, 2002), ou seja, €
construida e solidificada ao longo do tempo por meio de repetidas interacdes entre cliente e
empresa, mas pode ser rapidamente perdida se a confianca for quebrada, fazendo da
credibilidade da marca uma responsabilidade de toda a empresa (Sweeney; Swait, 2008).

Nesse sentido, a credibilidade da marca pode ser criada e moldada por maior
consisténcia, maior clareza e maiores investimentos de marca ao longo do tempo por meio de
todas as praticas e aspectos das comunica¢des que compdem o marketing, como publicidade
de imagem de marca, patrocinio e promocdo de vendas (Baek; King, 2011). Portanto, a
credibilidade de uma marca pode ser definida como a credibilidade das informacdes sobre o
posicionamento do produto contidas em uma marca, o que implica entregar consistentemente
0 que € prometido (Erdem; Swait, 1998, 2004; Erdem; Swait; Louviere, 2002).

Além disso, os autores complementam que o conceito de credibilidade tem duas
dimensGes principais: confiabilidade, que implica que uma marca esta disposta a entregar o
gue € prometido; e expertise, que se refere a capacidade das empresas de entregarem o que
prometeram. Assim, a credibilidade da marca € considerada um fator importante que impacta
diretamente na base de clientes de uma marca e em sua participacdo no mercado (Chaudhuri;
Holbrook, 2001). Os consumidores, portanto, entendem que a construcéo da credibilidade de
uma marca € um investimento continuo e de longo prazo (Erdem; Swait, 1998).

Os efeitos inerentes a marca implicam aos consumidores que, quando ha incerteza
sobre as marcas e a informagdo é custosa para ser obtida ou processada, a credibilidade de
uma marca pode ser um diferencial a se considerar, podendo assim 0s consumidores
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entenderem uma marca confiavel como uma fonte de conhecimento para economizar esforcos
de coleta e processamento de informacdes (Erdem; Swait, 2004; Baek; King, 2011). Neste
contexto, duas marcas no mesmo nivel de qualidade funcional podem estar associadas a
diferentes niveis de qualidade percebidos devido a diferentes niveis de credibilidade da marca
(Erdem; Swait; Louviere, 2002).

No entanto, é importante observar que o impacto da credibilidade na qualidade
percebida ndo implica necessariamente que alta credibilidade esteja associada apenas a alta
qualidade percebida, isso significa que marcas de baixa a média qualidade também podem ter
altos niveis de credibilidade de marca (Erdem; Swait; Louviere, 2002). Pode ser que um
produto de valor moderado seja mais confiavel para os clientes devido a percepcao que ele
oferece, anuncia ou especifica, portanto, a veracidade a esse respeito também pode gerar
maior integridade da marca em compara¢do com 0s concorrentes que prometem muito, mas
entregam pouco (Alam; Arshad; Adnan, 2012).

Portanto, a credibilidade da marca promove uma abordagem de minimizacao de riscos
para os consumidores (Alam; Arshad; Adnan, 2012), reduzindo o risco inerente percebido
pelo cliente e a necessidade de coleta extensiva de informagdes ao tomar a decisdo de utilizar
0 produto (Shugan, 1980). No presente estudo, a credibilidade serd analisada como variavel
dependente e medida diante da influéncia do posto ser bandeirado versus ser bandeira branca;
e do posto possuir certificacdo versus nao possulir.

2.4 INTENCAO DE COMPRA/RECOMPRA

A intencdo de compra é definida como a atividade na qual um consumidor considera a
compra de um produto ou servi¢o (Ellitan; Harvina; Lukito, 2022), bem como o desejo do
consumidor de comprar no futuro (Rahmaningtyas; Hartono; Suryantini, 2017). O
comportamento, as percepcdes e as atitudes do consumidor contribuem para a intencdo de
compra (Hermanda. Sumarwan; Tinaprilla, 2019), e diversos estudos destacam esse carater
subjetivo. Segundo Ajzen (1991), as intencbes sdo assumidas para capturar os fatores
motivacionais que influenciam um comportamento (neste caso, a compra) e determina o quéo
dispostas estdo para tentar executar o comportamento.

Hosein (2012) classifica a intencdo de compra como uma atitude cognitiva dos
consumidores sobre como alguém pretende comprar uma marca ou produto especifico. Wells,
Valacich e Hess (2011) explicam que a intencdo de compra é o estagio psicolégico ou
processo de determinacdo dos consumidores em que se cria uma vontade genuina de agir em
relagdo a um produto ou marca. Grewal, Monroe e Krishnan, (1998) destacam que a intencéo
de compra indica uma reacdo emocional resultante da avaliacdo geral dos consumidores sobre
um produto e indica a possibilidade de que os consumidores gostariam de comprar o produto.

Para Morwit, Johnson e Schmittlein (1993) a intencdo de compra é o preditor mais
preciso do comportamento de compra, e € considerado por Park et al. (2010) como critica
para as empresas, devendo ser estimado com extrema precisdo. Ademais, a intencdo de
compra aumenta a possibilidade de compra, portanto, quanto maior a intencdo de compra,
maior a probabilidade de compra (Schiffman; Kanuk, 2009). Rahman, Haque e Khan. (2012)
discutem que a intencdo de compra esta ligada a disposicdo do consumidor em considerar
comprar, a intencgdo futura de comprar, tal como a deciséo de recomprar.

A intencdo de recompra refere-se a probabilidade subjetiva do consumidor de adquirir
novamente 0 mesmo produto ou servigo, como um compromisso formado apds uma
experiéncia positiva (Hellier et al., 2003; Mgiba & Madela, 2020). Esse comportamento leal é
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impulsionado pela satisfacdo, pois consumidores satisfeitos tendem a recomprar, gerando
lucros para a empresa, que gasta menos para manter clientes do que para atrair novos
(Anderson & Fornell, 1994). A confianca e a satisfacdo sdo influéncias significativas na
intencdo de recompra, assim como a influéncia social, que leva consumidores a seguir
opiniBes alheias quando confrontados com muita informacdo (Bart et al., 2005; Bonabeau et
al., 2003). Além disso, a atitude positiva dos vendedores e o valor percebido fortalecem a
relacdo cliente-marca, incentivando a recompra mesmo diante de alternativas mais baratas
(Salganik, Dodds & Watts, 2006; Sullivan & Kim, 2018).

No presente estudo, a intensdo de compra/recompra sera analisada como um unico
construto dependente, em concordancia com a escala adaptada de VVoorhee, Brady e Horowitz
(2006), e medida diante da influéncia do posto ser bandeirado versus ser bandeira branca; e do
posto possuir certificacdo versus ndo possuir. Assim, disposta toda discussdo tedrica anterior,
sugere-se formalmente todas as hipdteses para este estudo:

Hi: Postos bandeirados influenciam mais as variaveis dependentes, (a) credibilidade, (b)
intensdo de compra/recompra, do que postos de bandeira branca.

H>: Postos com certificacdo influenciam mais as variaveis dependentes, (a) credibilidade, (b)
intensdo de compra/recompra, do que postos sem certificacéo.

Hs: Postos bandeirados e com certificagdo influenciam mais as varidveis dependentes, (a)
credibilidade, (b) intensdo de compra/recompra, do que postos apenas bandeirados.

Ha: Postos bandeirados e com certificacdo influenciam mais as varidveis dependentes, (a)
credibilidade, (b) intensdo de compra/recompra, do que postos apenas com certificacao.

Hs: Postos bandeirados e com certificacdo influenciam mais as variaveis dependentes, (a)
credibilidade, (b) intensdo de compra/recompra, do que postos de bandeira branca e sem
certificacao.

He: Postos bandeirados influenciam mais as varidveis dependentes, (a) credibilidade, (b)
intensdo de compra/recompra, do que postos de bandeira branca e com certificacao.

3 METODOLOGIA

Este estudo corresponde a um experimento ou, conforme Pedhazur e Schmelkin
(1991), uma pesquisa experimental. A técnica utilizada para o experimento foi between-
subjects em que, conforme Greenwald (1976), cada respondente conseguia experimentar
apenas um dos cenarios de um total de quatro cenarios propostos nesta pesquisa. Neste
experimento, a variaveis antecedentes foram consideradas a presenca ou ndo da bandeira
(bandeirado ou bandeira branca) no posto de combustivel e a presenca ou ndo da certificacéo
do posto de combustivel por uma IES (certificado ou sem certificacdo); como variaveis de
resultado ou dependentes, foram consideradas credibilidade e intencdo de compra/recompra.
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A amostra correspondeu a 218 respondentes brasileiros, em sua maioria estudantes de
graduacdo e pos-graduacdo de instituicdes de ensino superior publicas todas do estado do
Parana, podendo alcancar algum namero de pessoas diferentes da maioria acima citada, ja que
a coleta de dados foi realizada no ambiente digital por meio do Google Forms com o envio do
link do questionario em grupos/contatos de Whatsapp. Nesse ambiente, qualquer respondente
pode compartilhado com outros de seus contatos, por exemplo. As respostas foram coletadas
entre os dias 25 e 29 de julho de 2024 e, inicialmente, aos respondentes era solicitado o aceite
de participac@o na pesquisa e colhido dados de controle, como se tinha posse de veiculo, sexo
bioldgico, estado civil, renda, escolaridade e idade. Os dados dessa estatistica descritiva estéo
presentes na Quadro 1 (abaixo).

Quadro 1 - Estatistica descritiva da amostra (N=218)

N %
Posse de veiculo proprio
Sim 157 2%
Né&o 61 28%
Sexo hiolégico
Masculino 102 46.8%
Feminino 116 53.2%
Estado Civil
Casado (a) 46 21.1%
Solteiro (a) 170 78.0%
Separado (a) 2 0.9%
Renda (em Salarios-minimos)
Até 1 43 19.7%
Entrele?2 74 33.9%
Entre2e3 41 18.8%
Entre3e4 27 12.4%
Maior do 4 33 15.2%
Escolaridade
Ensino médio (incompleto) 2 0.9%
Ensino médio (completo) 28 12.8%
Ensino superior (incompleto) 129 59.2%
Ensino superior (completo) 22 10.1%
Pds-Graduacao (incompleto) 6 2.8%
Pds-Graduacao (completo) 31 14.2%

Idade (em anos)
Min = 17 Max =72 M =257 SD =8.61

Fonte: Elaborado pelos autores (2024).

O experimento foi composto por quatro diferentes cenarios. O anuncio padrdo
divulgado em cada cenario dizia: "O recém inaugurado Posto de Combustiveis
[Marca/Bandeira, quando houvesse] Tanque Cheio ([Informacéo da certificacédo, quando
houvesse]) convida para conhecer seus servicos. O Posto possui uma estrutura moderna,
combustivel de qualidade, com preco competitivo, bem localizado em seu bairro e pronto
para te atender. Aguardamos sua visita, venha nos conhecer”. Os campos marcados em
negrito, quando em cenario adequado, seriam preenchidos com Shell e certificado pela IES
utilizada no estudo, respectivamente. Foi escolhido a marca Shell por apresentar, de acordo
com ranking da ReclameAQUI (2024), o melhor indice percentual de resolucdo de
reclamacdes (88%).

Assim, conforme Quadro 2, o cenério (a), com N=63, correspondia aquele em que 0
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respondente se deparava com um anancio do Posto Tangque Cheio bandeirado Shell, que
possuia em seus combustiveis a certificagdo de controle de uma IES; o cenério (b), com
N=47, correspondia aquele em que o respondente se deparava com um anuncio do Posto
Tanque Cheio bandeirado Shell, que ndo possuia em seus combustiveis henhuma certificagdo
adicional; o cenario (c), N=60, correspondia aquele em que o respondente se deparava com
um anuncio do Posto Tanque Cheio de bandeira branca, que possuia em seus combustiveis a
certificacdo de controle de uma IES; por fim, o cenario (d), N=48, correspondia aquele em
que o respondente se deparava com um anuncio do Posto Tanque Cheio de bandeira branca,
gue ndo possuia em seus combustiveis, nenhuma certificacdo adicional.

Quadro 2 - Cenarios propostos para o experimento

Com Certificacdo Sem Certificacao

SELO DE
CONTROLE POR
INSTITUIGAO
DE ENSINO
SUPERIOR

Bandeirado
Shell

SELO DE
CONTROLE POR
INSTITUIGAO
DE ENSINO
SUPERIOR

Bandeira
Branca

(c) N=60 (d) N=48

Fonte: Elaborado pelos autores, com ajuda de IAG Bing (2024)

Ao avancarem da visualizacdo do cenario, os respondentes preenchiam suas respostas
as seguintes escalas: credibilidade, adaptada de Gupta, Yadav e Varadarajan (2009), contendo
cinco itens em escala Likert de sete pontos, desde “(1) discordo totalmente” a “(7) concordo
totalmente”; e intencdo de compra/recompra, adaptada de Voorhees, Brady e Horowitz
(2006), contendo trés itens em escala Likert de sete pontos, desde “(1) discordo totalmente” a
“(7) concordo totalmente”.

Por fim, o questionario contava com uma checagem de manipulacdo (manipulation
check), que pedia ao respondente para assinalar em uma escala Likert de cinco pontos, desde
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“(1) nada evidente” a “(5) muito evidente”, 0 quanto a bandeira ou marca do posto de
combustivel da imagem estava evidente e o quanto certificagdo/parceria do posto de
combustivel da imagem estava evidente (as duas questdes foram respondidas separadamente).

Os dados foram analisados por meio do software JAMOVI e as técnicas utilizadas
para analise foram: medidas de proporcao, aplicadas na definicdo do perfil dos respondentes;
bem como a anélise estatistica descritiva, que focou em evidenciar os valores médios das
percepcOes dos respondentes e suas distribuicdes, de acordo com cada variavel estudada; AFE
(andlise fatorial exploratéria) e AFC (andlise fatorial confirmatoria), juntamente com alfa de
Cronbach (o), como forma de testar a validade e confiabilidade das escalas para que
pudessem ser reduzidas a um valor médio ou padronizadas a um score-z e cujo valor aceitavel
(para as ciéncias sociais), conforme Field (2020, p. 832), ¢ “entre 0,7 ¢ 0,8”; e, com a base ja
verificada e normalizada, foram aplicados os testes estatisticos de qui-quadrado e t de Student,
para reconhecer os efeitos obtidos em cada cenario checagem de manipulacdo (manipulation
check), bem como para identificar a diferenca do efeito da bandeira e da certificagdo nas
varidveis dependentes. Antes das analises, casos ausentes (missing values), assim como
respostas inconsisténcias foram tratadas e/ou eliminadas da base.

3.1 MANIPULATION CHECK

Para testar a checagem de manipulacdo (manipulation check), os dados foram
submetidos ao teste t de Student ja que uma das variaveis da relacdo era nominal e a outra era
continua (tanto na relacdo Bandeira e Check Manipulation_Bandeira quanto na relacdo
Certificacdo e Check_Manipulation_Certificacdo). Ainda que a amostra tenha apresentada
distribuicdo ndo-normal e ndo homogénea quando analisada a relacdo na relagdo Bandeira e
Check_Manipulation_Bandeira por meio dos testes de pressupostos de Shapiro-Wilk e
Levene, o resultado do teste t apresentou significancia (U = 3132, p<.001) com
Mcheck Manipulation Bandeira = 2.64 (SD = 1.50) quando Bandeira = Band_branca; e
Mcheck_Manipulation_Bandeira = 3.95 (SD = 1.32) quando Bandeira = Band_Shell. No caso da
relacdo Certificacdo e Check Manipulation_Certificacdo, os testes de pressupostos de de
Shapiro-Wilk e Levene reportaram a amostra como ndo-normal mas homogénea e o resultado
do teste t apresentou significancia (t_w (210) = -4.56, p<.001) com Mcheck Manipulation_Certificacio
=2.29 (SD = 1.44) quando Certificacdo = Sem_cert; € Mcheck_Manipulation_Certificacao = 3.23 (SD =
1.57) quando Certificacdo = Com_cert. As imagens abaixo (Figura 1) em forma de gréaficos
ilustram esses dados para cada uma das relaces, respectivamente, () e (b).
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Figura 1 - Gréfico descritivo das relagdes
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Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

3.2 VALIDADE E CONFIABILIDADE

As escalas para credibilidade e intencdo de compra/recompra foram submetidas ao
teste de AFE (para testar se de fato estavam concentrando cargas em apenas um fator) e AFC
(por se tratar de escalas ja validadas e adaptadas da literatura). Ao serem submetidas ao teste
de fiabilidade do alfa de Cronbach (o), ambas foram aceitaveis: credibilidade (o = 0.908), e
intencdo de compra/recompra (oo = 0.953). Estas escalas compartilharam cargas de forma
significativa, cada uma com seu fator e tiveram suas fiabilidades atestadas, justificando uma
reducdo de cada uma delas em suas respectivas varidveis transformadas (Credibilidade e
Recompra).

4 ANALISE DOS DADOS

As hipoteses apresentadas de Hi a Hs se preocupam em comparar resultados da
influéncia de dois grupos em determinada variavel e, de acordo com Field (2020), podem ser
testadas utilizando o teste t de Student. Todas as hipoteses foram assim testadas observando a
influéncia de variaveis antecedentes (predicdo) em relacdo as variaveis dependentes
(resultado). Em Hs, a varidvel antecedente e do tipo categorica foi Bandeira (com valores
possiveis de Band_Shell e Band_Branca). Em Hy, a variavel antecedente e do tipo categorica
foi Certificacdo (com valores possiveis de Com_cert e Sem_cert). Para ambas as hipoteses, as
variaveis dependentes foram Credibilidade e Recompra, todas do tipo continua.

Seguindo as orienta¢cdes do Quadro 2, as hipoteses Hs, Ha, Hs e He foram testadas. Os
cenarios (a), (b), (c) e (d) sdo todos os valores possiveis da varidvel Cenario. Em Hs, 0s
grupos filtrados e comparados foram cenéario (a) versus cenario (b). Em Has, 0s grupos
filtrados e comparados foram cenéario (a) versus cenario (c). Em Hs, os grupos filtrados e
comparados foram cenario (a) versus cenario (d). Em Hs, 0s grupos filtrados e comparados
foram cenario (b) versus cenario (c). Para todas as hipoteses, as variaveis dependentes sdo
Credibilidade e Recompra, ambas do tipo continua. O Quadro 3 (abaixo) sintetiza, ilustra e
apresenta os resultados dos testes de hipoteses.

11
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Quadro 3 - Teste t das hipoteses

(a) Credibilidade (b) Intensdo de compra/recompra
Hipdteses t gl p t gl p

H: (®vs. O) -3.13 197  0.001** -1.24 201 0.1087
H (M vs. O) -1.074 216  0.142 -0.178 216 0.429
H; (@M vs. @) -0.0155 108  0.506 -1.0479 108 0.851
H (@M vs. OM) 1.5848 121 0.058% 0.0375 121 0.485
Hs (@M vs. O0) 2.942 84.7 0.002** 0.917 85 0.181

He (@ vs. OM) -1.11 104 0.136 -1.66 104 0.050*

O Band_branca; @ Band_Shell; OO0 Sem_cert; 4 Com_cert
** p<0.01; * p<0.05; + p=<0.10
Fonte: Elaborado pelos autores (2024).

Conforme o Quadro 3 e observando gréfico (a) da Figura 2, é possivel identificar que
Bandeira quando Band_Shell influéncia significativamente Credibilidade quando comparado
com Band_branca (t_w(197) = -3.13, p<0.01), fornecendo evidéncias suficientes que
suportam Hi. e informando que postos bandeirados influenciam mais a credibilidade ou
confianca dos clientes do que postos bandeira branca. Ja, quando observado Quadro 3 e 0
gréfico (b) da Figura 2, é possivel identificar que Bandeira quando Band_Shell influéncia
significativamente (com intervalo de confianca de aproximadamente 90%) Recompra quando
comparado com Band_branca (t_w(201) = -1.24, p=<0.10), fornecendo evidéncias suficientes
para suportar Hi, e informando que postos bandeirados influenciam mais a intencdo de
compra/recompra dos clientes do que postos bandeira branca. Por apresentar violacdo do
pressuposto da homogeneidade de variancias (mediante teste de Levene), foi reportado t de
Welch.

Observando o Quadro 3 e o grafico (c) da Figura 2, é possivel identificar que Cenario
guando (a) influéncia significativamente (com intervalo de confianca de aproximadamente
90%) Credibilidade quando comparado com (c) (t(121) = 1.5848, p=~<0.10), fornecendo
evidéncias suficientes para suportar Hia e informando que postos bandeirados e com
certificacdo influenciam mais a credibilidade ou confianga dos clientes do que postos bandeira
branca e com certificacéo.

Quando observado o Quadro 3 e o gréafico (d) da Figura 2, é possivel identificar que
Cenario quando (a) influéncia significativamente Credibilidade quando comparado com (d)
(tw(84.7) = 2942, p<0.01), fornecendo evidéncias suficientes para suportar Hs, e
informando que postos bandeirados e com certificacdo influenciam mais a credibilidade ou
confianca dos clientes do que postos bandeira branca e sem certificacdo. Por apresentar
violacdo do pressuposto da homogeneidade de variancias (mediante teste de Levene), foi
reportado t de Welch.

Por fim, Quando observado o Quadro 3 e o gréfico (e) da Figura 2, é possivel
identificar que Cenario quando (b) influéncia significativamente Recompra quando
comparado com (c) (t w(104) = -1.66, p<0.05), fornecendo evidéncias suficientes para
suportar Hen € informando que postos bandeirados influenciam mais a intencdo de
compra/recompra dos clientes do que postos bandeira branca e com certificagcdo. Por
apresentar violacdo do pressuposto da homogeneidade de variancias (mediante teste de
Levene), foi reportado t de Welch.

As hipoteses ndo mencionadas nessa analise ndo foram suportadas, ou seja, os dados
coletados e analisados ndo permitiram ou ndo forneceram evidéncias suficientes para
comprova-las.
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Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

5 DISCUSSOES E CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados dos testes de hip6teses deste estudo apresentam contribuicGes tedricas e
gerenciais relevantes para a compreensdo da influéncia da bandeira e da certificacdo no
comportamento dos clientes em postos de combustivel. Este estudo fortalece a compreenséo
do papel de marcas como bandeira e certificacdes no setor de combustiveis, oferecendo um
suporte empirico para que empresas considerem essas variaveis nas suas estratégias de
mercado.

Com os resultados suportando que postos com bandeira (como Shell, por exemplo)
influenciam mais positivamente a credibilidade dos clientes e a intensdo de compra/recompra
em comparacdo com postos de bandeira branca; a presenca de certificacdo aumentando a
credibilidade dos postos bandeirados em relacdo aos postos de bandeira branca (com ou sem
certificacdo); e a influéncia da bandeira na intencdo de compra/recompra atestando de que a
lealdade dos consumidores esta associada a percepcbes de qualidade da marca dessa bandeira
(ainda que a comparacdo seja com um posto certificado por uma instituicdo universitaria), os
achados colaboram com as teorias do comportamento do consumidor, principalmente quando
observa a significancia ou ndo, que as variaveis bandeira e certificacdo exercem nos
construtos credibilidade e intensdo de compra/recompra, reforcando a validade e
confiabilidade das escalas que medem esses construtos e, mais especificamente, apresentam
perspectivas do publico universitario em relacdo aos construtos e as varidveis bandeira e
certificacdo, indicando significancia ou ndo em seu comportamento.

Pelo lado gerencial, a certificagdo mostrou-se um diferencial importante em termos de
credibilidade, especialmente para postos bandeirados, sugerindo que o destaque ao selo pode

13



o - g
_>/:§\ UEM VPPA 25 e 26 de Novembro/2024 T ”SJmmMPPMAE

fortalecer a confianca e a fidelizacdo dos clientes. Os achados auxiliam os gestores na tomada
de decisdo, principalmente quando apresentam a influéncia que varidveis como bandeira e
certificacdo exercem sob os construtos credibilidade e intensdo de compra/recompra, o0 que
pode fornecer parametros para escolher por uma bandeira diferente da branca ou ndo, ou ainda
escolher entre uma parceria ou ndo com uma instituicdo que reforce a percepc¢édo de qualidade
de seus produtos/servigos. Os achados em relacdo a certificagdo indicam que gestores devem
ndo apenas buscar certificacdes de qualidade, mas também comunicar essas certificacdes de
forma clara aos consumidores.

Este estudo possui limitacGes que devem ser consideradas e exploradas em pesquisas
futuras. O recorte especifico do publico universitario e colocando uma bandeira especifica
para sinalizar o posto bandeirado (bandeira Shell), pode dificultar a capacidade de
generalizacdo dos resultados, devendo novos estudos e experimentos serem realizados para
aumentar essa possibilidade. Como o estudo utiliza cenarios simulados (e, para isso, utilizou o
meio digital e fotos de cenarios hipotéticos), ele pode ndo ter capturado fatores visuais tao
relevantes que influenciem a experiéncia (mais proximo do real) do consumidor em postos de
combustivel. Para estudos futuros, recomenda-se a insercdo de videos e até a experiéncia em
realidade virtual e/ou aumentada (para o caso de experimentos mais controlados ainda e que
possibilitem o acesso a essas tecnologias). Um outro fator limitante é que a pesquisa foi
realizada em ambito universitario, podendo gerar algum viés de resposta (embora algumas das
hipoteses ndo tenham sido suportadas e isso possa indicar que ndo). Sugere-se a aplicacdo
desse experimento em grupos diferentes do universitario para comparagdo de resultados.
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