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Resumo

Objetivo – Investigar os diferentes impactos que a facilidade (fluência) e a 
dificuldade (disfluência) nas avaliações de relacionamentos comerciais satisfatórios 
e insatisfatórios possuem nas intenções de compra futuras. Adicionalmente, 
investigar o papel mediador da confiança dessas avaliações e apresentar uma nova 
forma de manipulação de fluência realizada diretamente na forma de avaliações 
de satisfação.

Metodologia – Esta pesquisa contempla um primeiro experimento com design 
fatorial 3 (fluência: fácil vs difícil vs controle) x 2 (cenário hipotético de satisfação 
vs insatisfação) com 180 estudantes de graduação e um segundo experimento single 
factor (fluência: fácil vs difícil vs controle) com 326 consumidores avaliando seus 
provedores de serviços financeiros. Ambos utilizaram um delineamento between-
subjetcs com distribuição aleatória de sujeitos entre os cenários.

Resultados – Consumidores insatisfeitos com facilidade percebida em avaliar 
relacionamentos comerciais têm um aumento de confiança nessas avaliações, 
fazendo que diminuam as intenções de compra. Por outro lado, consumidores 
satisfeitos têm em geral um excesso de confiança, sendo impactados de forma igual 
pela dificuldade ou facilidade percebida em razão de um viés direto das avaliações 
que aumenta as intenções de compra.

Contribuições – Os resultados demonstram que a fluência (facilidade ou dificuldade 
percebida) depende da valência das avaliações para afetar diretamente as decisões 
subsequentes (valência positiva) ou indiretamente (valência negativa). Apresenta-se 
também uma nova maneira, mais rápida e prática de manipular a fluência. Ainda, 
como esses efeitos resultam em decisões enviesadas, são levantadas questões éticas.

Palavras-chave – Fluência, viés, valência, confiança, intenção de compra.
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1 Introdução

Indivíduos usualmente procuram simplificar decisões 
optando por “atalhos” ou heurísticas que minimizem os 
esforços cognitivos e evitem desgastes e tensões em suas 
decisões (Kahneman, 2011). Entretanto, esses “atalhos” 
usualmente produzem determinados vieses que direcionam 
as atitudes e decisões. No marketing de relacionamento, 
um desses vieses tem sua origem na satisfação, pois ela 
levaria a um padrão de expectativas futuras associado a 
maiores índices de recompras (Oliver, 2010). Nesse mesmo 
sentido, o desenvolvimento da lealdade também seria um 
viés cognitivo que direciona atitudes e comportamentos 
(Bloemer, Ruyter & Peeters, 1998). A explicação para 
esses comportamentos com vieses se fundamenta nas 
memórias positivas das experiências vivenciadas (Lazarus, 
1991), mas também é necessário destacar que a fluência 
(Schwarz, 2004) é capaz de criar e reforçar esses vieses, 
intensificando o impacto de intuições e opiniões (Aydin, 
2016; Simmons & Nelson, 2006; 2007).

Em um extremo da fluência, os indivíduos 
perceberiam facilidade no processamento cognitivo, 
gerando conforto e prazer (Labroo & Pocheptsova, 2016; 
Nunes, Ordani & Valsevia, 2015) que levariam a vieses, 
como: intensificar os efeitos do que se está interpretando 
(Claypool, Mackie & Garcia-Marques, 2015; Landwehr, 
Golla & Reber, 2017); avaliar a situação com maior 
velocidade (Schwarz, 2004); e gerar maior percepção de 
veracidade, familiaridade, aprendizagem, inteligência e 
valor (Alter & Openhaimer, 2006, 2008, 2009; Kornell, 
Rhodes, Castel & Tauber, 2011; Miele & Molden, 2010; 
Openhaimer, 2004; Yang, Huang & Shanks, 2018). Assim, 
o pensamento mais intuitivo, rápido e com excesso de 
confiança (Kahneman, 2011) apresentaria mais vieses 
nos julgamentos e decisões subsequentes (Aydin, 2016; 
Simmons & Nelson, 2006; 2007). No outro extremo 
estaria a dificuldade percebida (Sanchez & Jaeger, 2015), 
atrelada ao desconforto cognitivo e a pensamentos de risco. 
Por estimular a deliberação e o autocontrole (Kahneman, 
2011), na ocorrência de dificuldade percebida os indivíduos 
não desenvolveriam um excesso de confiança e evitariam 
apresentar, em julgamentos e decisões subsequentes, 
os vieses decorrentes de meras intuições, de algo que 
já pensam saber, de crenças errôneas e até mesmo da 
xenofobia (Alter, 2013; Hernandez & Preston, 2013; 
Ryffel & Wirth, 2018).

Considerando que os consumidores passam por 
avaliações e julgamentos fáceis e difíceis, seria possível 

diminuir o impacto de um conjunto de experiências 
comerciais positivas, ou mesmo negativas, apenas fazendo 
o consumidor ter dúvidas ao avaliá-las? A confiança nas 
avaliações e seus efeitos subsequentes são influenciados pela 
valência positiva ou negativa de experiência comercial? Para 
responder a essas questões o presente estudo tem como 
objetivo verificar o impacto da fluência nas avaliações de 
relacionamentos comerciais sobre as intenções de compra. 
Adicionalmente, o presente estudo também apresenta 
uma nova forma de manipulação da fluência, baseada no 
estudo de Oppenheimer (2004), realizada diretamente nas 
avaliações de satisfação, e que pode ser aplicada na prática.

2 Referencial teórico

Apesar da necessidade e importância, em várias 
situações os consumidores não estariam julgando de 
modo racional e estruturada os atributos, benefícios e 
custos de cada compra. Estariam utilizando uma série de 
regras simplificadas (por ex. as heurísticas) sem executar 
comparações e avaliações em profundidade (Baron, 2008). 
Essas heurísticas gerariam erros sistemáticos, denominados 
vieses, oriundos de fatores como a falta de autocontrole 
e a fluência (Kahneman, 2011) – este último fator tema 
deste estudo.

2.1 Efeitos da fluência em avaliações e 
julgamentos

A fluência pode ser compreendida como um 
contínuo entre a facilidade (fluência em si) e a dificuldade 
(comumente denominada disfluência) de processamento 
de algum tipo de informação. A intensidade da fluência 
pode ter origem em características do próprio indivíduo ou 
da situação em avaliação e ser classificada entre perceptiva 
e conceitual (Schwarz, 2004). Quando perceptiva, 
decorre de características físico-visuais, como mudanças 
de claridade, contraste de figuras ou mesmo a qualidade 
da impressão de um texto. Quando conceitual, resulta 
da facilidade de processamento dos significados de um 
determinado estímulo, como nomes fáceis de pronunciar 
ou mesmo frases que rimam. Como exemplo, estudos 
apontam que nomes e códigos de ações nas bolsas de valores 
mais fáceis de pronunciar, portanto com maior fluência, 
estariam criando maior expectativa de rentabilidade pelos 
investidores (Alter & Oppenheimer, 2006).

Estímulos com facilidade percebida têm tendência 
a serem processados de modo mais hedônico (Duke, 
Fiacconi & Kohler, 2014). Assim, em geral, as pessoas 
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prefeririam músicas (ritmos e suas letras), textos e outros 
conteúdos mais simples, pois gerariam conforto cognitivo 
resultante do prazer de poder compreender sem muito 
esforço (Bayliss, Constable, Tipper & Kritikos, 2013; 
Maier & Dost, 2018; Nunes et al., 2015). A facilidade no 
processamento estaria ligada ao prazer percebido, reduzindo 
incertezas e provocando respostas mais positivas sobre 
produtos avaliados (Labroo & Pocheptsova, 2016), e esse 
conforto cognitivo poderia aumentar a aceitação sobre um 
tema, tópico ou até mesmo sobre um produto (Labroo, 
Dhar & Schwarz, 2008). Não existiria, entretanto, um 
prazer em processar todos os tipos de estímulos, apenas 
os positivos (Albrecht & Carbon, 2014). Ou seja, não 
existiria preferência ou prazer em processar estímulos 
negativos. Dessa forma, o extremo facilidade da fluência 
funcionaria mais como um intensificador de efeitos das 
informações previamente processadas, fossem elas positivas 
ou negativas, estimulando a manutenção de vieses que 
influenciam as decisões futuras (Claypool et al., 2015; 
Landwehr et al., 2017).

Apesar de os indivíduos terem preferência por 
estímulos de maior facilidade, em geral a dificuldade 
(disfluência) os ajudaria a processar informações de maneira 
mais cuidadosa, servindo como um alarme que evitaria 
formas mais intuitivas de raciocínio (Alter, 2013; Alter, 
Oppenheimer, Epley & Eyre, 2007). Assim, a dificuldade 
no processamento cognitivo seria capaz de interromper 
vieses confirmatórios, crenças, expectativas prévias e 
preconceitos (Hernandez & Preston, 2013), levando a 
melhor codificação, maior resgate futuro de memórias 
(Diemand-Yauman, Oppenheimer & Vaughan, 2011; 
Oppenheimer & Alter, 2013) e melhor processamento 
de informações. Desse modo, a dificuldade percebida 
traria resultados superiores (Charness & Dave, 2017), 
pois forçaria maior deliberação no processo decisório 
(Weissgerber & Reinhard, 2017).

As heurísticas e seus vieses estariam ligados 
ao Sistema 1, que, ao buscar conforto cognitivo, se 
caracterizaria por uma confiança excessiva e deliberaria 
menos e mais rapidamente. Do outro lado, o Sistema 2, 
de pensamento lento, seria mais deliberativo, exigindo 
a atenção (Kahneman, 2011). Congruentes, indivíduos 
que tiveram experiências com processamento cognitivo 
facilitado estariam superestimando seu conhecimento 
sobre essas experiências, gerando maior confiança (Ryffel 
& Wirth, 2018). A facilidade no processamento geraria 
maior percepção de veracidade (Silva, Garcia-Marques 
& Reber, 2017), assim como maior confiança, já que 

indivíduos não teriam que lidar com inconsistências de 
novas interpretações de deliberações (Bajšanski, Žauhar & 
Valerjev, 2019). De forma semelhante, estudos contrastando 
palavras técnicas versus simples, ou fontes fáceis versus 
difíceis de ler, apontam que a facilidade percebida estaria 
relacionada à maior percepção de segurança das informações, 
ao passo que a dificuldade traria uma maior percepção 
de risco (Park, Herr & Kim, 2016).

Nessa linha, a facilidade em formar intuições não 
traria apenas segurança, mas maior confiança no que se 
está avaliando ou julgando. Com essa maior confiança, 
indivíduos deixariam de processar novas informações, 
sendo então diretamente enviesados por essas intuições. 
Por outro lado, se enfrentassem dificuldades em formar 
intuições, isso sinalizaria que alternativas menos intuitivas 
poderiam ser consideradas, ou mesmo escolhidas (Simmons 
& Nelson, 2006, 2007). De modo semelhante, ao formar 
escolhas prévias de qual produto comprar com maior 
facilidade, indivíduos teriam maior confiança em que 
essas escolhas prévias estariam corretas, aumentando as 
intenções de compra subsequentes (Aydin, 2016).

Evidências apontam, entretanto, que isso não 
aconteceria em todos os casos, pois não apenas a facilidade 
ou dificuldade percebida poderia afetar a confiança, mas 
também os estados de humor (Koch & Forgas, 2012) e 
valência das memórias avaliadas (Kensinger & Schacter, 
2008).

2.2 Efeitos da valência das memórias em 
avaliações e julgamentos

Estados de humor positivos trariam julgamentos 
percebidos como “mais verdadeiros”, ocasionando a 
manutenção da confiança, ao passo que estados de humor 
negativos trariam menor confiança no processamento de 
informações (Koch & Forgas, 2012).

A confiança no que se está avaliando seria 
negativamente afetada pelo resgate de memórias negativas, 
pois envolveriam mais esforço e necessidade de controle 
para evitar resultados indesejados (Caplan, Sommer, 
Madan & Fujiwara, 2019). Emoções negativas levariam 
a um processamento de informações mais demorado e 
com maior atenção ao induzir um estado adaptativo de 
processamento mais concreto (Matovic, Kock & Forgas, 
2014). Esses efeitos estariam relacionados com evidências 
de que eventos negativos estariam mais acessíveis na 
memória, potencializando a recordação de fatos e detalhes 
centrais (Hostler, Wood & Armitage, 2018; Kensinger 
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& Schacter, 2008), essenciais e intrínsecos (Bookbinder 
& Brainerd, 2017; Kensinger, 2009), pois incluiriam 
recordações mais distintas (Brewin & Langley, 2019).

Emoções negativas estimulariam a capacidade de 
recapitular episódios não só em razão da maior atenção na 
codificação e resgate das memórias, mas também da maior 
reativação dessas emoções (Bowen, Kark & Kensinger, 
2017). Dessa forma, aspectos, fatos e emoções negativas 
resultariam em maior atenção e prevenção em geral (Prato 
& John, 1991), assim como em maior foco na solução 
de problemas (Orita & Hattori, 2018).

Por outro lado, memórias positivas levariam 
a uma atenção mais geral, mais periférica (Talarico, 
Berntsen & Rubin, 2009). Essas memórias precisariam de 
mais associações para serem recordadas (Madan, Scott & 
Kensinger, 2019), e por isso teriam maiores inconsistências 
(erros de recordação) e, ainda assim, maior confiança de 
seus relatos (Kensinger, 2009). Emoções positivas levariam 
indivíduos a focar em aspectos mais abstratos, com 
menor atenção e menor foco em informações externas, 
procurando manter esses sentimentos agradáveis (Bless 
& Fiedler, 2006). Essa maior confiança também estaria 
relacionada com o modo como as pessoas foram tratadas 
(Lazarus, 1991). Pessoas tratadas de forma acolhedora, que 
tiveram experiências positivas, se sentiriam mais seguras, 
mais “soltas” (p. 416), reduzindo a necessidade “de se 
conter, não se fazer de bobo” e “de se preocupar” (ibid., 
p. 421). Esses estados positivos de humor afrouxariam as 
rédeas do controle inibitório, resultando em uma mudança 
fundamental na amplitude da alocação da atenção (Rowe, 
Hirsh & Anderson, 2007).

De forma geral, situações com afeto negativo 
levariam a memórias com maior precisão e foco que o 
afeto positivo (Kensinger, 2009), e memórias positivas 
levariam a menor acurácia de detalhes se comparadas às 
memórias negativas (Bohn & Berntsen, 2007; Brewin 
& Langley, 2018). Com essa falta de foco, usualmente 
indivíduos, com o tempo, teriam grande probabilidade 
de se lembrar da “essência” do evento positivo – apenas 
“saberiam” que algo positivo teria acontecido, sem grande 
precisão ou mesmo esquecendo detalhes (Kensinger, 2009). 
Adicionalmente, julgamentos focados em aspectos positivos 
seriam feitos de forma mais rápida e espontânea do que 
julgamentos focados em aspectos negativos (Herr & Page, 
2004). Avaliações positivas seriam relativamente mais 
automáticas, levando a decisões com menor qualidade e mais 
vieses (Herr, Page, Pfeiffer & Davis, 2012). Congruentes, 
Sorbeck e Clore (2005) indicam que aspectos positivos 

teriam uma desconexão mais forte entre a confiança e a 
vivacidade das memórias. Ou seja, ainda que as memórias 
positivas não fossem em certas situações tão distintas e 
vívidas, ainda levariam à maior confiança. Dessa forma, 
humores negativos levariam as pessoas a focar em detalhes, 
ao passo que humores positivos as fariam não só deliberar 
de forma mais geral, mas também baseadas em esquemas 
ou heurísticas (Rowe et al., 2007).

2.3 Efeitos da fluência e da valência 
das memórias nos relacionamentos 
comerciais

Entre alguns “atalhos” utilizados para tomada de 
decisão, estaria o uso de preços como âncoras (Luppe & 
Angelo, 2010) e avaliações de satisfação prévias – própria 
ou mesmo de terceiros – para decisões de consumo 
(Oliver, 2010). Tal comportamento estaria relacionado 
à tendência de os indivíduos reutilizarem métodos que 
obtiveram resultados prévios satisfatórios (Baron, 2008). 
A satisfação com compras passadas (Oliver, 2010), 
realizadas por um consumidor, ou mesmo a informação 
de experiências satisfatórias, experimentadas por outros 
indivíduos (Agnihotri, Dingus, Hu & Krush, 2016), 
criariam no decisor expectativas positivas ao desenvolver 
uma crença de que suas necessidades seriam atendidas no 
futuro com um desempenho similar. Isso geraria uma 
expectativa de satisfação (Sirgy, 1984; Oliver, 2010), 
além de uma antecipação de emoções positivas (Patrick, 
Chun & Macinnis, 2009). De certa forma, as avaliações 
de satisfação feitas antes de decisões de compra serviriam 
como uma âncora da heurística de substituição e, assim, 
uma opinião ou intuição base na qual existe uma tendência 
de substituir questões complexas por questões mais fáceis 
que enviesam as decisões seguintes (Kahneman, 2011).

Em si, a satisfação seria uma avaliação global entre 
expectativas de benefícios, valor, qualidade e custos nos 
relacionamentos comerciais. Seria uma avaliação entre 
o desempenho nesses fatores em relação às expectativas. 
Com desconformidade positiva, o consumidor ficaria 
satisfeito e, de forma geral, sentiria emoções e afeto positivo. 
Com desconformidade negativa, ficaria insatisfeito, com 
emoções e afeto negativo (Oliver, 2010). Interações 
com avaliações positivas desenvolveriam a confiança, 
comprometimento e lealdade verdadeira (Grönroos, 2009; 
Larivière et al., 2016) – ou mesmo um viés que direciona 
atitudes e comportamentos (Bloemer et al., 1998) – que 
levariam a melhores resultados financeiros das empresas 
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(Francisco-Mafezzolli & Prado, 2013; Fornell, Morgeson 
& Hult, 2016).

Como consumidores insatisfeitos possuem 
memórias, emoções e afetos negativos associados a seus 
fornecedores, eles teriam memórias mais vívidas e distintas 
(Brewin & Langley, 2019). Assim, as decisões relativas 
a esses fornecedores seriam mais focadas em aspectos 
centrais (Kensinger, 2009), ou seja, com atenção em fatos 
essenciais e detalhes intrínsecos (Bookbinder & Brainerd, 
2017; Kensinger, 2009) para a solução de problemas 
(Orita & Hattori, 2018). Esses consumidores, ao terem 
suas recordações negativas afloradas, manteriam o foco 
nas memórias negativas, fazendo que a percepção de 
maior fluência (facilidade percebida) no processo não só 
desenvolva maior confiança no que avaliam (Simmons 
& Nelson; 2006; 2007; Aydin, 2016), mas também 
intensifique os efeitos negativos (Claypool et al., 2015; 
Landwehr et al., 2017), diminuindo assim as intenções 
de compra desse fornecedor. Entretanto, ainda que 
apresentem uma queda de confiança em situações de 
dificuldade percebida, esta apenas fará que mantenham 
seu estado geral mais vigilante com foco no problema 
(decisão de compra), criando uma dúvida e consequente 
quebra na intuição de que não deveriam comprar desse 
fornecedor. Dessa forma, propõe-se que:
H1: A fluência (facilidade percebida) amplia a confiança nas 
avaliações de relacionamento do consumidor insatisfeito, 
reduzindo em seguida a intenção de compra.

Como consumidores satisfeitos possuem memórias, 
emoções e afetos positivos associados a seus fornecedores 
de serviços/produtos comerciais, eles teriam decisões mais 
abstratas, focadas em aspectos mais gerais (Talarico et al., 
2009) e com menor foco em informações externas 
(Bless & Fiedler, 2006). Nessa situação, estariam mais 
soltos e despreocupados (Lazarus, 1991), apresentando 
menor atenção e menor controle inibitório (Rowe et al., 
2007). Consumidores satisfeitos fariam julgamentos 
mais automáticos, com maiores vieses e, ainda que não 
conseguissem recordar tantos detalhes, teriam maior 
confiança em suas avaliações nesse processo (Kensinger, 
2009 & Sorbeck & Clore, 2005) sendo mais influenciados 
por heurísticas (Rowe et al., 2007). Dessa forma, ao não 
terem uma queda na confiança da capacidade de avaliação 
da satisfação mesmo sob um cenário de disfluência 
(dificuldade percebida), eles terão os efeitos do que 
estão interpretando – seus relacionamentos comerciais 
– intensificados (Claypool et al., 2015; Landwehr et al., 

2017) ao recordar fatos/memórias positivas antes da 
decisão de compra. É então proposto que:
H2: Avaliações de relacionamento (com fluência ou 
disfluência) direcionam o foco de decisão do consumidor 
satisfeito, aumentando diretamente a intenção de compra 
seguinte.

3 Metodologia

Para verificar as hipóteses (apontadas na Figura 1), 
optou-se pela metodologia experimental, a qual permite a 
manipulação de variáveis independentes que “aumentam 
a probabilidade de um efeito ocorrer” (Shadish, Cook 
& Campbell, 2002, p. 5), mensurando a manipulação 
e seus efeitos sobre as dependentes, ao mesmo tempo 
que as variáveis estranhas podem ser controladas pelos 
procedimentos (Malhotra, 2010). O tipo de amostragem 
nos estudos foi não probabilístico por conveniência 
(Malhotra, 2010), com o primeiro experimento utilizando 
como amostra estudantes de graduação, ao passo que o 
segundo usou uma amostra geral de clientes do sistema 
bancário contatados pelas redes sociais e e-mails.

Em ambos os experimentos é utilizada uma nova 
forma de manipulação de fluência baseada na manipulação 
de Oppenheimer (2004) – que manipulou a fluência dos 
textos utilizando palavras difíceis.

Para a tarefa considerada “Fácil” (de facilidade 
percebida), os indivíduos respondiam a quatro questões 
de avaliação global de satisfação de Prado (2004) antes 
de apontar suas intenções de compra, sendo três questões 
adaptadas de Bettencourt (1997) e Fornell, Johnson, 
Anderson, Cha e Bryant (1994) – satisfação geral, 
distância das expectativas, e desconformidade global – e 
uma questão de avaliação afetiva de Garbarino e Jonhson 
(1999). Para a tarefa considerada “Difícil” (dificuldade 
percebida), em vez de questionar diretamente por esses 
itens, o conceito de cada item da escala (retirado de Prado, 
2004) foi transformado em uma pergunta, feita antes 
de o indivíduo apontar sua intenção de compra. Como 
exemplo, a primeira questão da escala de Prado (2004), 
“Como você avaliaria sua satisfação no relacionamento com 
esta empresa ALPHA provedora de serviços de Telefonia 
Residencial, Internet e TV a cabo?”, foi alterada para 
“Como você avaliaria, de forma global, geral e ampliada o 
relacionamento com esta empresa ALPHA de serviços de 
Telefonia Residencial, Internet e TV a cabo focando nos 
serviços oferecidos quanto ao ato ou efeito de satisfação?” 
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no cenário de tarefa difícil (as demais adaptações podem 
ser verificadas no apêndice).

Nos dois experimentos, todos os grupos (conjunto 
de avaliações de relacionamento antes da intenção de 
compra “Fácil” vs “Difícil”, vs Controle – sem avaliação de 
relacionamento antes da intenção de compra) respondiam 
às perguntas padrão de satisfação (Prado, 2004) no final 
do questionário, para que funcionassem como checagem 
dos cenários (experimento 1) ou de seus relacionamentos 
comerciais (experimento 2). Ainda, para verificar que 
essas manipulações não só causassem maior dificuldade, 
mas também tivessem resultados congruentes com outros 
estudos, os resultados sobre as avaliações de satisfação 
foram comparados com os de Haddock (2002) e outros 
autores. Haddock (2002) demonstrou que tarefas fáceis de 
recordação de aspectos positivos (poucos fatos) levavam a 
opiniões mais favoráveis sobre políticos, ao passo que tarefas 
difíceis (recordar mais fatos) levavam a opiniões menos 
favoráveis. Da mesma forma, tarefas fáceis de recordar 
aspectos negativos levavam a opiniões mais desfavoráveis, 
ao passo que uma tarefa difícil levava a opiniões menos 
desfavoráveis. Outros resultados similares foram encontrados 
sobre o uso pessoal de bicicletas (Aarts & Dijksterhuis, 
1999), sobre aspectos da infância (Winkielman & 
Schwarz, 2001) e mesmo sobre avaliações de satisfação 
(Viacava, Mantovani, Korelo & Prado, 2015). Dessa 
forma, consumidores insatisfeitos com questões difíceis 
devem ter uma satisfação média maior que aqueles com 
questões fáceis. Por outro lado, consumidores satisfeitos 
com questões difíceis devem ter uma satisfação média 
menor que aqueles com questões fáceis.

3.1 Experimento 1

Amostra e design: o experimento consistiu em 
um design fatorial 3 (fluência: “Fácil” versus “Difícil” 
versus Controle) x 2 (cenário Positivo: “Satisfação” versus 
Negativo: “Insatisfação”). De 189 alunos de graduação que 
iniciaram o teste, 180 completaram a pesquisa e foram 
considerados válidos (52,22% homens, idade média de 
22,14 anos, DP = 4,36).

Procedimentos: em sala de aula, alunos responderam 
a uma pesquisa (Apêndice A - Questionários do primeiro 
experimento) sobre relacionamentos com empresas de 
TV a cabo, telefonia residencial e internet. No início da 
pesquisa, os alunos foram distribuídos de forma aleatória 
em uma das seis condições. Recebiam um dos dois 
cenários (“Satisfação” ou “Insatisfação”), que consistiam 
em histórias fictícias sobre um consumidor denominado 
Eduardo. No cenário positivo, o cliente possuía um 
relacionamento de três anos com situações que resultavam 
em desconformidade positiva (qualidade de serviços/
atendimento, prazos cumpridos, cordialidade, etc.), 
desenvolvendo uma satisfação global positiva. No cenário 
negativo, Eduardo também possuía um relacionamento 
comercial de três anos, mas existiam situações semelhantes 
que desenvolviam desconformidade negativa, gerando 
insatisfação. Depois de lerem os cenários, respondiam 
a outras duas pesquisas não relacionadas (“fillers”) com 
tempo médio de 5 minutos para que os cenários não 
ficassem tão próximos ou evidentes da fase de lembrança 
nas avaliações (Su, Li, Zheng, Hu, Fan & Luo, 2018).

Em seguida, era manipulada a fluência pela 
complexidade das questões de satisfação, como descrito na 

Figura 1. Modelo hipotético das relações.
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metodologia. Dois grupos (“Fácil” e “Difícil”) avaliavam a 
satisfação global antes da variável dependente Intenção de 
Compra. O grupo de questões “Fáceis” avaliava a satisfação 
com as questões da escala de Prado (2004), ao passo que 
o grupo “Difícil” respondia às questões formadas pelos 
conceitos em forma de perguntas, tornando-as difíceis. 
Como demonstrado no fluxo do experimento 1 (Figura 2), 
o grupo de controle não respondia às questões de satisfação 
antes da variável dependente intenção de compra.

Como variável dependente, todos respondiam 
a uma questão de intenção de compra do plano de TV 
a cabo descrito no cenário (1 - Com certeza não faria 
/ 10 - Com certeza faria). Depois, respondiam a uma 
questão geral sobre dificuldade/facilidade (Graf, Mayer 
& Landwehr, 2018) de avaliar a satisfação global dos 
cenários (1 - Muita dificuldade / 10 - Muita facilidade). 
Informavam também a satisfação com sua empresa atual 
desses serviços e qual o valor pago por esses serviços, 
seguidas de questões sociodemográficas (análises dessas 
variáveis não obtiveram relações significativas com os 
resultados). Antes de encerrar o experimento, todos 
respondiam às quatro questões de satisfação global de 
Prado (2004) como checagem dos cenários.

Checagens: um teste Anova demonstrou que 
indivíduos na situação “Difícil” perceberam como menos 
fácil responder às questões de satisfação (F(2,177) = 
12,127 p < 0,001 ηp

2 = 0,121, Mfácil = 6,43, D.P. = 1,99, 
Mcontrole = 5,90, D.P. = 1,66, Mdifícil = 4,86, D.P. = 1,42, 
pfácilXdifícil = 0,005, pfácilXcontrole = 0,196, pcontroleXdifícil = 0,005). 
A checagem dos cenários com as médias de satisfação 
do final do questionário (Alpha de Cronbach de 

0,984) também foi satisfatória (t(1,178) =16,745, p < 
0,001, Msatisfação =7,27, D.P. = 1,59, Minsatisfação = 3,19, 
D.P. = 1,67). A interação (F(1,115) = 12,015, p = 0,001, 
ηp

2 = 0,095) das duas variáveis independentes (fluência: 
“Fácil” versus “Difícil” / “Insatisfação” versus “Satisfação”) 
sobre a média de satisfação antes da intenção de compra 
(Alpha de Cronbach 0,970) apontou o mesmo padrão 
de outros estudos sobre avaliações e julgamentos (Aarts 
& Dijksterhuis, 1999; Haddock, 2002; Viacava et al., 
2015; Winkielman & Schwarz, 2001). A dificuldade 
reduziu a média de satisfação para o cenário de Satisfação 
(Mfácil = 7,55, D.P. = 1,43, Mdifícil = 6,47, D.P. = 1,36, 
p = 0,009), ao passo que a dificuldade elevou essa média 
para o cenário de insatisfação (Mfácil = 2,88, D.P. = 1,46, 
Mdifícil = 3,74, D.P. = 1,76, p = 0,027).

Resultados: um teste two-way Anova revelou uma 
interação significativa dos fatores (F(2,174) = 10,142, 
p < 0,001, ηp

2 = 0,104) sobre a intenção de compra 
(INT) (Figura 3), com efeito significativo dos cenários 
(F(1,174) = 160,964, p < 0,001, ηp

2 = 0,481, INTsatisfação 
= 7,21, D.P. = 1,67, INTinsatisfação = 3,82, D.P. = 2,06) e 
sem efeito para a fluência (F(2,174) = 1,984, p = 0,141, 
ηp

2 = 0,022, INTfácil = ,5,34, D.P. = 2,95, INTcontrole = 
5,57, D.P. = 2,26, INTdifícil = 5,75, D.P. = 2,23).

Testes post hoc com ajuste Bonferroni dentro do 
cenário de satisfação corroboraram a hipótese 2 de que 
questões Fáceis e Difíceis levariam em seguida a maiores 
intenções de compra destes em relação ao grupo de 
controle (INTfácil = 7,71, D.P. = 1,48, INTcontrole = 6,44, 
D.P. = 1,98, INTdifícil = 7,65, D.P. = 0,83, pfácilXcontrole = 
0,011, pfácilXdifícil = 1,000, pcontroleXdifícil = 0,037).

Figura 2. Fluxo do experimento 1.
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Análises dentro do cenário de insatisfação 
corroboram a hipótese 1 ao demonstrar que questões 
Fáceis levaram a menores intenções de compra (INTfácil = 
2,91, D.P. = 1,92, INTcontrole = 4,48, D.P. = 2,13, INTdifícil 
= 4,24, D.P. = 1,81, pfácilXcontrole = 0,002, pfácilXdifícil = 0,010, 
pcontroleXdifícil = 0,999).

Discussão: apesar de as duas hipóteses terem sido 
inicialmente corroboradas, algumas limitações surgiram. 
A primeira foi a pequena, apesar de significativa, diferença 
de dificuldade percebida na manipulação de fluência 
entre as condições de facilidade e dificuldade percebida. 
Outra limitação é que não foi mensurada a confiança 
(Aydin, 2016; Simmons & Nelson 2006, 2007); dessa 
forma, pode-se apenas deduzir que estariam reforçando 
(ou abandonando) suas intuições/âncoras antes das 
intenções de compra. Ainda, e mais importante, é que 
relacionamentos comerciais possuem mais acontecimentos 
(positivos e negativos) ao longo do tempo (Oliver, 2010) 
e, talvez, a manipulação de cenários não possa incorporar 
tal visão temporal que resulta em uma avaliação global 
(Grönroos, 2009; Oliver, 2010).

3.2 Experimento 2

O experimento 2 buscou verificar se os resultados 
do experimento 1 se mantinham após o tratamento de 
suas limitações. No segundo experimento, foram utilizados 
relacionamentos comerciais reais dos respondentes em um 

questionário online (Apêndice B - questionário do segundo 
experimento, exemplo de disfluência - dificuldade percebida) 
e procurou-se dificultar mais as questões para avaliar a 
satisfação do grupo de dificuldade percebida também, 
deixando-as em negrito (Diemand-Yauman et al., 2011).

Amostra e design: o experimento consistiu em 
um single factor design manipulando a fluência como no 
experimento anterior (fluência: “Fácil” versus “Difícil” versus 
Controle), não manipulando cenários e sim utilizando 
avaliações dos consumidores sobre seus relacionamentos 
comerciais reais com uma empresa de serviços financeiros. 
Um total de 361 respondentes iniciaram a pesquisa, 
resultando em 326 respondentes válidos que terminaram 
a pesquisa (43,86% homens, idade média de 29,32 anos, 
DP = 8,72).

Procedimentos: os indivíduos foram convidados 
por e-mail e redes sociais a participar de uma pesquisa no 
aplicativo Qualtrics sobre relacionamentos com empresas de 
serviços financeiros. Respondiam a questões sociodemográficas 
e, em seguida, eram direcionados aleatoriamente a uma 
das três condições como no experimento 1: conjunto de 
avaliações de satisfação “Fácil” versus “Difícil” (ambas 
com essas questões antes da intenção de compra) versus 
“Controle” (sem avaliações de satisfação antes da intenção 
de compra). Em seguida, respondiam a uma questão 
semelhante ao experimento 1, de intenções de compra 
de seguro de automóveis com sua empresa de serviços 

Figura 3. Intenção de compra por cenário e tipo de questão.
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financeiros. Como apresentado no fluxo do experimento 
2 (Figura 4), depois respondiam sobre a facilidade de 
avaliar a satisfação, a confiança com que responderam às 
questões de satisfação e sobre frequência e uso de produtos 
financeiros (sem relação significativa nos resultados). 
Como no experimento anterior, no final do questionário 
todos os grupos avaliavam a satisfação com a empresa de 
serviços financeiros com as questões de Prado (2004).

Checagens: foi verificado que indivíduos do grupo 
de questões “Difíceis” perceberam a tarefa de avaliar a 
satisfação como menos fácil que os demais (F(2,323) = 
26,561, p < 0,001, Mfácil = 7,47, D.P. = 2,28, Mcontrole = 
7,89, D.P. = 2,35, Mdifícil = 5,64, D.P. = 2,62, pfácilXcontrole 
= 0,398, pfácilXdifícil < 0,001, pcontroleXdifícil < 0,001).

Resultados: para testar as hipóteses 1 e 2 em 
relação à intenção de compra, foi utilizado o modelo 1 
(Bootstrapping 5.000) do módulo de efeitos condicionais 
(Hayes, 2013 - SPSS 22). A manipulação (Controle: 
código “-1” versus “Fácil”: código “0” versus “Difícil”: 
código “1”) demonstrou um efeito significativo apenas da 
tarefa “Fácil” em relação aos demais (Coef = -2,6559, t = 
-2,3188, p = 0,0210, LLCI = -4,9094, ULCI = -0,4024, 
“Difícil” versus demais, p = 0,9490). Também houve 
uma relação significativa da média de satisfação no final 
do questionário (Coef = 0,5013, t = 3,9692, p = 0,0001, 
LLCI = 0,2528, ULCI = 0,7499) e a interação entre os 
fatores (Coef = 0,4642, t = 2,6112, p = 0,0095, LLCI = 
-0,1144, ULCI = 0,8140) (Figura 5) com o mesmo padrão 

do experimento 1. Tanto as questões Fáceis quanto as 
Difíceis fizeram que indivíduos satisfeitos aumentassem 
suas intenções de compra em relação ao grupo de controle, 
corroborando a hipótese 2. Também foi corrroborada a 
hipótese 1, pois indivíduos insatisfeitos com questões Fáceis 
tiveram intenções de compra menores que os demais.

Em seguida, foi verificado se a confiança nas 
avaliações exercia o papel de mediadora sobre as intenções 
de compra dos consumidores. Primeiro, os indivíduos 
foram classificados em grupos de acordo com as médias 
de satisfação (Alpha de Cronbach 0,790) no final dos 
questionários, utilizando como base o estudo de Hart e 
Johnson (1999), entre clientes insatisfeitos (média de 1 
até 5,5, n = 89) e clientes satisfeitos (6,5 até 10, n = 93) 
– excluindo clientes neutrossaciados das demais análises 
(5,51 até 6,49, n = 39).

Um teste two-way Anova apontou um efeito 
significativo da valência em que clientes satisfeitos tiveram 
maior confiança geral nas avaliações de relacionamento 
(F(1,268) = 70,121, p < 0,001, ηp

2 = 0,078, CONFsatisfeitos = 
7,91, D.P. = 1,66, CONFinsatisfeitos = 6,80, D.P. = 2,03), um 
efeito significativo da fluência (F(2,268) = 22,742, p = 0,001, 
ηp

2 = 0,050, CONFfácil = 7,77, D.P. = 1,72, CONFcontrole = 
7,71, D.P. = 1,76, CONFdifícil = 6,81, D.P. = 2,08) e uma 
interação entre os fatores (F(2,268) = 7,176, p = 0,001, 
ηp

2 = 0,051) sem diferenças para os clientes satisfeitos, 
mas com diferenças para clientes insatisfeitos (pfácilXcontrole 
= 0,045, pfácilXdifícil < 0,001, pcontroleXdifícil = 0,075) (Figura 6).

Figura 4. Fluxo do experimento 2.
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Em seguida, com a amostra dividida entre clientes 
satisfeitos e insatisfeitos, foi testado o papel mediador 
da confiança nas avaliações, usando-se o modelo 04 
(Bootstrapping 5.000) do módulo de efeitos condicionais 
(Hayes, 2013 - SPSS 22), codificando a manipulação 
como controle (-1), “Fácil” (0) e “Difícil” (1).

Indivíduos satisfeitos dos grupos “Fácil” e “Difícil” 
tiveram maiores intenções de compra que o grupo de 
“Controle” (Coef = 1,0222, t = 3,0037, p = 0,0031, LLCI 

= 0,3496, ULCI = 1,6947), mas não foi verificado efeito 
de mediação da confiança (Coef = -0,0056, t = -0,0559, 
p = 0,9555, LLCI = -0,2028, ULCI = 0,1917), corroborando 
a hipótese 2 (avaliações de relacionamento – com 
Fluência ou disfluência – direcionam o foco de decisão 
do consumidor satisfeito, aumentando diretamente a 
intenção de compra seguinte).

Por outro lado, quando analisada a mediação para 
os clientes insatisfeitos, a variável confiança na avaliação 

Figura 5. Intenções de compra por média de satisfação e tipo de questões.

Figura 6. Confiança nas avaliações de satisfação por tipo de questões e grupos de clientes.
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obteve a única relação significativa com a dependente em 
que, quanto maior a confiança, menores eram as intenções 
de compra (Coef = -0,3161, t = -2,7233, p = 0,0074, 
LLCI = -0,5459, ULCI = -0,0863) (“Controle” versus 
“Fluência” versus “Disfluência: Coef = -0,8316, t = -1,6617, 
p = 0,0992, LLCI = -1,8225, ULCI = 0,1593) (F(2,120) 
= 7,6423, R2 = 0,1130, efeitos indiretos Coed = -0,4816, 
Se(boot) = 0,2020, LLCI = -0,9679, ULCI = -0,1612), 
indicando uma mediação total. Dessa forma, corrobora-
se a hipótese 1.

Discussão: os resultados do experimento 2 com 
respondentes avaliando seus relacionamentos comerciais 
com empresas de serviços financeiros convergiram com os 
resultados do experimento 1, com alunos de graduação 
avaliando cenários com empresas de telefonia, internet e 
TV a cabo. As duas hipóteses foram corroboradas, e ficou 
demonstrado adicionalmente que clientes insatisfeitos, 
apesar de terem uma queda significativa na confiança nas 
avaliações em situações de tarefas difíceis, não tiveram 
intenções de compra maiores que o grupo de controle. 
Esse é um fato importante, só possível de ser verificado ao 
se ter um grupo de controle, algo não apontado em outros 
estudos sobre o tema (Aydin, 2016), pois a comparação 
usualmente é feita apenas entre os grupos de fluência 
(facilidade percebida) e disfluência (dificuldade percebida) 
(Kahneman, 2011; Schwarz, 2004; Simmons & Nelson, 
2006, 2007). Ademais, ainda que estudos apontem para 
um efeito de maior confiança para a facilidade percebida 
na tarefa e menor confiança para a dificuldade (Aydin, 
2016; Epley & Norwick, 2006, Simmons & Nelson, 2006, 
2007; Kahneman, 2011), esse experimento demonstrou 
que consumidores satisfeitos mantêm a confiança em 
suas avaliações mesmo com maior dificuldade percebida.

4 Considerações finais

4.1 Implicações científicas

Ao corroborar as duas hipóteses, o estudo 
demonstra as implicações da facilidade e da dificuldade em 
formar avaliações de satisfação sobre decisões de compra 
subsequentes. Ainda demonstra que as variações nas 
intenções de compra são provenientes de dois mecanismos 
diferentes. Consumidores insatisfeitos, ao perceberem 
maior facilidade em formar suas avaliações, teriam maior 
confiança nestas, diminuindo as intenções de compra. Por 
outro lado, ainda que consumidores satisfeitos tivessem 
maiores intenções de compra ao avaliar previamente seu 

fornecedor de serviços, estes estariam sendo enviesados 
diretamente pelas avaliações prévias com resultados positivos.

Outro aspecto relevante neste estudo foi demostrar 
resultados congruentes com outras manipulações de 
fluência e corroborar as hipóteses, não apenas comparando 
contrastes de dificuldade versus facilidade (como Aydin, 
2016; Simons & Nelson 2006; 2007, entre outros) mas 
também com um grupo controle. Ao se manipular a 
fluência de forma conceitual sobre a satisfação global, foi 
verificado o mesmo padrão de outros estudos com outras 
formas mais onerosas de tempo/esforço para manipulação 
– como as tarefas de recordar 6 versus 12 fatos (Aarts 
& Dijksterhuis, 1999; Haddock, 2002; Viacava et al., 
2015). Entretanto, outras formas de manipulação, e até 
mais sutis, poderiam levar a consequências similares. É 
possível verificar se os efeitos se mantêm manipulando-se a 
dificuldade percebida com letras muito pequenas (Su et al., 
2018), utilizando fontes de cor verde, amarelo ou azul 
claro em fundo branco (Reber & Schwarz, 1999), com 
fontes Brusch ou Mistral (versus Arial) (Song & Schwarz, 
2008), com fontes em itálico (Diemand-Yauman et al., 
2011) ou inserindo palavras-chave mais técnicas e de baixo 
conhecimento pelos indivíduos (Oppenheimer, 2004).

Um cuidado deve ser tomado ao usar essas 
manipulações em conjunto (ou ao intensificá-las), pois, 
ao tornar a dificuldade muito alta, os indivíduos não 
pensarão que eles têm dificuldade na tarefa e sim que 
a tarefa é difícil em si – o que pode diminuir os efeitos 
(Schwarz, 2004). Também, dificultar demais as tarefas e 
fazer que os indivíduos continuem a desempenhá-las, talvez 
leve a efeitos próximos da depleção do ego. A depleção 
do ego é a perda momentânea da capacidade cognitiva 
pela depleção dos recursos em tarefas de grande esforço 
e tempo, quando, por exemplo, se exige esforço por 
supressão de pensamentos, inibição de emoções, atuação 
de forma a ir contra seus princípios, evitar ler palavras 
em um vídeo até a quase exaustão ou mesmo procurando 
resolver tarefas como anagramas de grande dificuldade, 
mas, que também levam a maiores intenções de compra 
(Baumeister & Tierney, 2011; Usta & Häubl, 2011).

4.2 Implicações gerenciais

Apesar de serem resultados em experimentos 
sobre uma amostra reduzida, foi possível verificar que 
a dificuldade percebida nas avaliações de satisfação 
levou a maiores intenções de compra subsequentes. Se a 
dificuldade fosse utilizada de forma prática (como aqui 
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ou em outras manipulações), consumidores satisfeitos 
não seriam afetados negativamente em suas decisões de 
compra, ao passo que consumidores insatisfeitos pelo 
menos passariam a deliberar, e assim considerar uma 
opção menos intuitiva (Epley & Norwick, 2006; Simons 
& Nelson 2006, 2007). Entretanto, aqui iniciam alguns 
dilemas éticos. Ainda que essas tarefas não desgastem 
recursos cognitivos do consumidor (Baumeister & Tierney, 
2011), elas interferem na capacidade de tomar decisões 
ao afetar a confiança que os consumidores têm em suas 
avaliações, opiniões e intuições. É importante frisar que, 
ainda que os indivíduos acreditem não estar sendo afetados 
por esses vieses (Santos & Barros, 2011), esses efeitos 
estão presentes no dia a dia de consumidores e tomadores 
de decisão (Kahneman, 2011). Com isso, podem tomar 
decisões contra suas intuições e até mesmo contra suas 
crenças iniciais, tendo resultados não benéficos para eles. 
Ademais, verificou-se também que o principal efeito nas 
intenções de compra foi dos relacionamentos comerciais 
prévios, denotando a necessidade de focar em qualidade 
e serviços melhores que levam à satisfação (Grönroos, 
2009; Oliver, 2010).

4.3 Limitações e estudos futuros

Como principais limitações, deve-se apontar 
que aqui os resultados foram encontrados em pequenas 
amostras e dentro de uma situação de relacionamento 
comercial. Dessa forma, são necessários outros estudos 
para verificar a implicação de seus resultados em diferentes 
situações e contextos. Ainda, mesmo que tenha sido 
demonstrada uma nova manipulação de fluência, é possível 
verificar, como Alter e Oppenheimer (2009), que existem 
variações de fluência ocorrendo em nosso dia a dia, ou 
mesmo que a facilidade ou a dificuldade percebida e 
a maior confiança possam estar relacionadas à própria 
capacidade dos indivíduos em processar informações 
(como ter dificuldades em matemática), assim como 
outras características dos indivíduos. Assim, fatores 
como a idade, o grau de educação (Mendes-da-Silva & 
Yu, 2009) e a maior experiência intrínseca que afetam 
o excesso de autoconfiança (Bortoli & Soares, 2019) e 
também a aceitação de âncoras poderiam influenciar 
decisões subsequentes (Tronco, Löbler, Santos & Nishi, 
2019). Verificar se consumidores têm intenções de compra 
afetadas pela dificuldade em fazer cálculos de prestações 
ou de juros ou, ainda, diferentes efeitos do excesso de 
confiança de pessoas mais jovens e mais velhas (Mendes-
da-Silva & Yu, 2009) auxiliaria lojistas a pensar como 
proceder em tais situações.

Além disso, as diferentes formas de manipulação 
pela fluência visual citadas (tamanho ou cor das fontes 
etc.) podem estar produzindo resultados sem que gestores 
estejam cientes; por exemplo, até mesmo nos eWOMs 
(eletronic word of mouth –boca a boca eletrônico). Muito 
tem se estudado sobre as motivações em dar, receber ou 
repassar eWOMs e o impacto da credibilidade percebida 
(Chen, Yang & Wang, 2016; Hennig-Thurau, Gwinner, 
Walsh & Gremler, 2004). Estudos indicam que, quanto 
maior a qualidade de argumentação e clareza na escrita 
(aspectos gerais), maior é a credibilidade e a aceitação 
dos e-WOM’s (Cheung, Luo, Sia & Chen 2009; Moran, 
Muzellec & Nolan, 2014). Dessa forma, a fluência, feita 
de forma visual, ou mesmo semântica, pode estar afetando 
a credibilidade e, assim, a aceitação dos eWOMs.

Estudos futuros poderiam verificar se esses efeitos 
estariam relacionados ao prazer percebido ou conforto 
cognitivo ao processar as informações (Duke et al., 2014; 
Labroo & Pocheptsova, 2016). Entretanto, apesar da 
maior facilidade de responder à satisfação dos clientes 
com a facilidade percebida (Claypool et al., 2015; 
Landwehr et al., 2017), isso provavelmente não deve ter 
gerado prazer ou conforto para os clientes insatisfeitos 
ao recordarem aspectos negativos (Maier & Dost, 2018).

Por fim, os indivíduos teriam expectativas de 
dificuldade/facilidade nas decisões e julgamentos (Jiang 
& Hong, 2014). Quando essas expectativas fossem 
congruentes com a dificuldade/facilidade encontrada, 
essa congruência poderia levar a melhores avaliações de 
produtos. Essas situações de avaliação e decisão poderiam 
ser mais complexas e relevantes em ambiente real em razão 
da baixa expertise (Payne et al., 1992) – principalmente pelo 
baixo conhecimento geral sobre esses tipos de produtos. 
Assim, é possível que haja variações de resultado quando 
consumidores tomem decisões sobre esses serviços – ou 
mesmo sobre outros –, dependendo do envolvimento 
com o produto/serviço.
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Apêndice A - Questionários do Primeiro Experimento.
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Apêndice B - Questionário do segundo experimento, exemplo de disfluência - dificuldade percebida.



 875

R. Bras. Gest. Neg., São Paulo, v.22, n.4, p.854-875, Out.-Dez. 2020

Os efeitos da facilidade e da dificuldade em avaliar relacionamentos comerciais sobre as intenções de compra

Autores

1. Juan José Camou Viacava, Doutor, Universidade Federal do Paraná, Curitiba, Brasil.
E-mail: juanjcviacava@gmail.com
ORCID 
 0000-0002-1945-0592
2. Paulo de Paula Baptista, Doutor, Universidade de São Paulo, USP- FEA, São Paulo, Brasil.
E-mail: paulopbapista@gmail.com
ORCID 
 0000-0003-4885-5086

Contribuição dos autores

Contribuição Juan José Camou 
Viacava Paulo de Paula Baptista

1. Definição do problema de pesquisa √ √
2. Desenvolvimento das hipóteses ou questões de pesquisa (trabalhos empíricos) √  √
3. Desenvolvimento das proposições teóricas (ensaios teóricos) √
4. Fundamentação teórica/Revisão de literatura  √
5. Definição dos procedimentos metodológicos √
6. Coleta de dados √
7. Análise estatística √
8. Análise e interpretação dos dados √ √
9. Revisão crítica do manuscrito  √  √
10. Redação do manuscrito √ √
11. Outra  


