UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRACAO
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO
MESTRADO ACADEMICO EM ADMINISTRACAO

Fernanda Mentz Scherer

Comprometimento pode ser ruim?
A influéncia negativa do comprometimento pré-consumo na satisfacdo do consumidor

Porto Alegre
2016



Fernanda Mentz Scherer

Comprometimento pode ser ruim?
A influéncia negativa do comprometimento pré-consumo na satisfacdo do consumidor

Dissertacdo apresentada ao Programa de Pos- Graduagéo
em Administracdo da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul, como requisito a obtencdo do grau de
Mestre em Administracao.

Orientadora: Profa. Dra. Cristiane Pizzutti dos Santos

Porto Alegre
2016



Fernanda Mentz Scherer

Comprometimento pode ser ruim?
A influéncia negativa do comprometimento pré-consumo na satisfacdo do consumidor

Dissertacao apresentada ao Programa de Pos- Graduagéo
em Administracdo da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul, como requisito a obtencdo do grau de
Mestre em Administracao.

Aprovado em 11 de julho de 2016.

BANCA EXAMINADORA

Prof. Dr. Luiz Antdnio Slongo - Universidade Federal do Rio Grande do Sul

Prof. Dr. Leonardo Nicolao - Universidade Federal do Rio Grande do Sul

Prof. Dr. Paulo Henrique Muller Prado - Universidade Federal do Parana

Profa. Dra. Cristiane Pizzutti dos Santos - Universidade Federal do Rio Grande do Sul
(Orientadora)



CIP - Catalogacé&o na Publicacéo

Mentz Scherer, Fernanda

Comprometimento pode ser ruim? A influéncia
negativa do comprometimento pré-consumo na satisfacdo
do consumidor / Fernanda Mentz Scherer. -- 2016.

100 £.

Orientadora: Cristiane Pizzutti dos Santos.

Dissertacgdo (Mestrado) -- Universidade Federal do
Rio Grande do Sul, Escola de Administragdo, Programa
de DPos-Graduagdo em Administracdo, Porto RAlegre, BR-RS,
2016.

1. Comprometimento pré-consumo. 2. Satisfacgdo. 3.
Expectativa. 4. Teoria da assimilagdoc-contraste. I.
Pizzutti dos Santos, Cristiane, orient. II. TituloL

Elaborada pelo Sistema de Geracdo Automatica de Ficha Catalografica da UFRGS com os
dados fornecidos pelo(a) autor(a).




AGRADECIMENTOS

Gostaria de agradecer a todos aqueles que, de alguma forma, me acompanharam e me
ajudaram nessa jornada. Aos professores do PPGA da UFRGS que compartilharam seu
conhecimento em sala de aula e fora dela. Em especial & minha orientadora Cristiane Pizzutti,
que percorreu comigo essa maratona da dissertacdo, sempre ajudando nos meus
questionamentos e, por muitas vezes, também me questionando — o que tenho certeza que foi
fundamental para o resultado desse projeto, e para 0 meu resultado como mestranda. Aos
colegas, que depois de tantas terapias em grupo e de alguns eventos ludicos, se tornaram
grandes amigos que levarei para a vida. Aos colegas do “Grupo da Torta” que, além de me
acompanhar num tour de cafés pela cidade, foram fundamentais no processo de preparacédo
desse trabalho. A minha familia que, embora ndo entenda muito bem o que eu estou fazendo,
entende que é algo importante e sempre me deu todo o suporte para que eu conseguisse seguir

adiante — no mestrado e na vida. Obrigada.



RESUMO

Assim como as técnicas de pesquisa e 0s estudos avancam na area de comportamento
do consumidor, o consumidor, com o tempo, também associa novos comportamentos em seu
processo de consumo. O comprometimento pré-consumo é um desses comportamentos, e €
caracterizado com base na literatura de psicologia (KIESLER e SAKUMURA, 1966) como
uma ligacdo do individuo com a posi¢do declarada em seus atos ou decisfes relacionados a
uma experiéncia de consumo ainda iminente. O objetivo deste trabalho foi investigar a
influéncia negativa do comprometimento pré-consumo na satisfacdo do consumidor,
considerando a expectativa como mecanismo explicativo e a performance da experiéncia
como moderadora da relagdo. Para isso, foram conduzidos trés estudos experimentais em dois
contextos diferentes: Festival de Videos Online (Estudos 1A e 1B) e consumo em um
restaurante (estudo 2). O efeito principal e a moderacdo foram encontrados nos Estudos 1A e
1B, e a mediagdo da expectativa foi confirmada no estudo 1B. Ou seja, individuos
comprometidos relataram maior expectativa e menor satisfacdo em uma experiéncia de
consumo de baixa performance do que individuos ndo comprometidos previamente.
Adicionalmente, o estudo 2 revela que a publicidade da avaliacdo do consumidor apresenta

um efeito positivo em sua satisfacdo na situacao de alta performance.

Palavras-chave: Comprometimento pré-consumo. Satisfacdo. Expectativa. Teoria da

assimilacdo-contraste.



ABSTRACT

As research technigques and studies on consumer behavior advance in the area, the
consumer, with time, also associates new behaviors in their consuming process. The
preconsumption commitment is one of those behaviors, and is characterized based on the
psychological literature (Kiesler and SAKUMURA, 1966) as an individual connection with
the position stated in his actions or decisions related to a still imminent consumer experience.
The goal of this research was to investigate the negative influence of preconsumption
commitment to customer satisfaction, considering the expectation as an explanatory
mechanism and performance experience as a moderator of the relationship. Three
experimental studies were conducted in two different contexts: Online Videos Festival (1A
and 1B studies) and consumption at a restaurant (study 2). The main effect and moderation
were found in studies 1A and 1B, and mediation was confirmed in study 1B. That is,
committed individuals reported higher expectations and lower satisfaction in a low
performance consumption experience than individuals not previously committed.
Additionally, the study 2 shows that evaluation publicity has a positive effect on satisfaction

in high-performance situation.

Keywords: Preconsumption Commitment. Satisfaction. Expectations. Assimilation-Contrast

Theory.
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1 INTRODUCAO

O comportamento do consumidor € uma area de estudos que recebe grande destaque
no marketing e a busca pelo entendimento do comportamento de compra é tema de grande
interesse também para o mercado. Assim como as técnicas de pesquisa evoluem,
possibilitando, por exemplo, a partir do mapeamento de imagem por ressonancia magnética
funcional, prever a escolha que o consumidor fara apos a visualizagdo de diferentes imagens
de carros (TUSCHE, BODE e HAYNES, 2010), os individuos associam também novos
comportamentos em seu processo de consumo — a compra online e a consulta de reviews
feitos por outros usuarios sdo algumas dessas novidades. Agregar €sses novos
comportamentos a modelos j& consolidados, como o processo de formagdo da satisfacdo do
consumidor, é um dos desafios de pesquisadores de marketing e € o objetivo deste trabalho,
como sera detalhado a seguir.

Dentro do campo de comportamento do consumidor, os temas trabalhados podem ser
classificados, basicamente, em dois momentos distintos: comportamento pré-consumo e
comportamento pos-consumo. No primeiro momento, destacam-se temas como a busca de
informacdes, o processamento da informacdo (CELSI e OLSON, 1988; XU e WYER, JR.,
2008), motivacdes (CHARTRAND, HUBER, et al., 2008; KASSARJIAN, 1971) e 0 processo
de decisdo de compra (BETTMAN, LUCE e PAYNE, 1998; SHIV e FEDORIKHIN, 1999).
Ja na etapa pos-consumo, respostas como satisfacdo, lealdade, boca-a-boca (BANSAL e
VOYER, 2000; CARDOZO, 1965; HA, 2006; WU, ZHOU e WU, 2012), marketing de
relacionamento (BENDAPUDI e BERRY, 1997), reclamacbes e recuperacdo de falhas
(P1ZZUTTI e FERNANDES, 2010; REYNOLDS e HARRIS, 2005; TAX, BROWN e
CHANDRASHEKHARAN, 1998) sdo alguns dos contetidos mais estudados.

O comprometimento, definido na literatura de marketing como o desejo permanente de
manter uma relacdo de valor (MORGAN e HUNT, 1994), é geralmente apresentado como
uma resposta do consumidor apds a experiéncia de consumo e € considerado um importante
componente para a manutencdo de relacdes de longo prazo (JONES, TAYLOR e BANSAL,
2008; LIU e MATTILA, 2015; MORGAN e HUNT, 1994; PRADO e SANTOS, 2007). Os
estudos sobre comprometimento sdo, usualmente, focados em temas como a formacéo do
comprometimento em consequéncia da satisfacdo (BAIRD e PARASNIS, 2011; HSU, LIU e
LEE, 2010; MORGAN e HUNT, 1994), os tipos de comprometimento - afetivo, calculativo e
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normativo (CATER e ZABKAR, 2009; LARIVIERE, KEININGHAM, et al., 2014) e os
efeitos positivos do comprometimento no comportamento do consumidor, como a resisténcia
a mudanca de atitude frente & exposicdo de informacbes negativas sobre a marca
(AHLUWALIA, 2000; WU, ZHOU e WU, 2012), a importancia do comprometimento na
formacéo da lealdade (MORGAN e HUNT, 1994) e valor de marca (MATHEW, THOMAS e
INJODEY, 2012). Estudos como o de Hsu, Liu e Lee (2010), sobre a satisfacdo e a imagem
da marca nas midias sociais como formadoras do comprometimento do consumidor, e de
Prado e Santos (2007), em que o comprometimento é considerado uma dimensédo do construto
da lealdade do consumidore assim também afetado pela satisfacéo, ilustram a classificagdo do
comprometimento como uma resposta pos-consumo, que tem a satisfacdo do consumidor
como um de seus antecedentes.

Porém, ao se abordar o fendbmeno do comprometimento pela perspectiva da psicologia,
tem-se que comprometimento € uma ligacdo do individuo com a posi¢do declarada em seus
atos ou decisdes (KIESLER e SAKUMURA, 1966). Sendo assim, 0 comprometimento nao
estd mais, necessariamente, ligado a uma experiéncia de consumo, mas ao posicionamento
declarado sobre determinado tema. A formacao desse tipo de comprometimento € comumente
utilizada na area de psicologia ambiental como uma maneira efetiva de promover
comportamentos a favor do meio ambiente, tanto para programas de curto quanto de longo
prazo (BURN e OSKAMP, 1986; KATZEV e PARDINI, 1987-1988; PALLAK e
CUMMINGS, 1976; PARDINI e KATZEV, 1983-1984; SHIPPEE ¢ GREGORY, 1982;
WANG e KATZEV, 1990). Nesses estudos, 0 comprometimento geralmente é provocado ao
induzir a promessa dos individuos em realizar determinado ato (KATZEV e WANG, 1994),
muitas vezes, combinada com outras técnicas, como receber retornos periédicos sobre a
promessa que foi feita, receber os resultados parciais gerados pelo novo comportamento
(BURN e OSKAMP, 1986; SHIPPEE e GREGORY, 1982) ou a publicacdo de um anuncio no
jornal com o nome dos individuos que se comprometeram em determinada campanha
(PALLAK e CUMMINGS, 1976; SHIPPEE e GREGORY, 1982). A justificativa do efeito é
de que, quando as pessoas se comprometem com determinado assunto, elas aderem aquele
comportamento e isso produz uma mudanca de longo prazo (LOKHORST, WERNER, et al.,
2011).
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Dentro desse conceito, considera-se que 0 comprometimento pré-consumo pode
ocorrer de diversas formas, desde indicar um filme para um amigo sem ainda té-lo assistido,
até comportamentos virtuais, como realizar o check-in* ao chegar em um restaurante,
compartilhar a participacdo em uma festa no perfil publico em uma midia social, ou postar a
foto de uma refeicdo antes mesmo de experimenta-la. A proposicdo dessas acfes como
formadoras de comprometimento pré-consumo estd embasada nos fatores sugeridos por
Kiesler e Sakumura (1966) para a magnitude do comprometimento, entre eles a importancia
do ato para o sujeito, seu grau de irrevogabilidade, a liberdade percebida para execucéo, e a
explicitacdo do ato — por exemplo, tornando-o publico. O trato da dimensdo publica,
inclusive, é um método usual de manipulacdo do comprometimento nos estudos de psicologia,
a partir da solicitacio de uma declaracéo (escrita ou verbal) sobre determinado tema. A vista
disso, todas essas caracteristicas sao encontradas, também, nas situacdes de comprometimento
pré-consumo sugeridas anteriormente.

Seguindo o exemplo do check-in, as pessoas interagem nas midias sociais em busca de
aprovacao, status e/ou respeito (TENG, KHONG e GOH, 2015) e tendem a compartilhar a sua
localizagdo quando estdo em locais novos, incomuns ou fora da rotina, mostrando que o local
é interessante (LINDQVIST, et al., 2011; WANG, 2013). Dessa forma, considerando que a
declaracdo do individuo de que ele estd em determinado restaurante (check-in) demonstra
certa importancia para o fato, tendo sido feita por vontade prépria, de forma publica e
irrevogavel (no momento em que foi postada ja sera visualizada pelos amigos e seguidores), a
acdo ird& promover 0 comprometimento do individuo com o estabelecimento,
consequentemente impactando nas respostas e comportamentos relacionados ele, como
percepcao de qualidade e satisfagdo com a experiéncia.

Dessa forma, sugere-se neste trabalho que um diferente tipo de comprometimento
pode ser concebido no processo de satisfacdo do consumidor, atuando como um antecedente
de sua formacéo. Diferente do comprometimento p6s-consumo, que esta relacionado a marca,
a um funcionario ou mesmo a alguém de fora da empresa (JONES, TAYLOR e BANSAL,
2008), o comprometimento pré-consumo esta relacionado a atitude declarada do proprio

consumidor. A Figura 1 ilustra a proposicdo do comprometimento pré-consumo no processo

1 O check-in do Facebook é uma ferramenta de geolocalizagdo que permite aos usuéarios compartilharem sua
localizacdo com amigos (WANG, 2013).
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de formacdo da satisfacdo (area clara de imagem) e diferencia-o do comprometimento pos-

consumo como resposta do consumidor (area escura da imagem).

Figura 1 — O comprometimento no processo de satisfacéo

ANTECEDENTES CONSEQU’ENCIAS

!' \1
: c - (Des)confir- c -

omprome Expectativa macéo das Satisfacdo omprome Lealdade
1 timento expectativas timento
1
l |
\ /

- e e e e e e e e e e e e e =

Fonte: Elaborado pela autora.

Ao propor a existéncia desse fendbmeno, sugere-se também que ele faz parte do
processo de confirmacdo/desconfirmacdo para formacdo da satisfagdo do consumidor,
impactando positivamente na construcdo das expectativas. O processo € definido,
basicamente, por duas etapas: a formacgdo das expectativas e a desconfirmacdo dessas
expectativas a partir da comparacdo com a performance efetiva do produto ou servigo
consumido (OLIVER e DESARBO, 1988; SPRENG, MACKENZIE e OLSHAVSKY, 1996),
sendo que resultados avaliados como melhores (piores) do que o esperado resultardo na
satisfacdo (insatisfacdo) do consumidor.

Quando h& uma discrepancia entre expectativa e performance, ou seja, quando a
experiéncia de consumo néo corresponde a expectativa formada inicialmente, o consumidor
pode reagir de diferentes maneiras: assimilando a performance a um ponto proximo a
expectativa inicial, ou contrastando os resultados e avaliando de maneira ainda pior (ou
melhor) a experiéncia de consumo (ANDERSON, 1973; CARDOZO, 1965; OLIVER, 2010).
O mecanismo explicativo do fenémeno da assimilacdo é a busca pela consisténcia
(FESTINGER, 1962; NYER e GOPINATH, 2005; SCHLENKER, 1975). Porém, existe um
ponto de disparidade entre expectativa e performance que o consumidor ndo assimila mais,
entdo a partir desta posicdo, o individuo tende ao contraste (ANDERSON, 1973; HOVLAND,
HARVEY e SHERIF, 1957). Em situac6es onde h& maior sensibilidade ao resultado — por
exemplo, através do envolvimento (OLIVER e BEARDEN, 1993) ou pelo esforco dispendido
pré-compra (CARDOZO, 1965) —, h4 uma maior possibilidade de inducdo de um desses
mecanismos psicoldgicos no processo de desconfirmagdo (OLIVER, 2010).
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Propfe-se que, assim como 0 envolvimento ou o esfor¢o dispendido na compra, o
comprometimento pré-consumo pode elevar as expectativas e a sensibilidade do individuo ao
resultado da desconfirmagdo. Dessa maneira, a performance da experiéncia de consumo sera
um fator decisivo no processo, pois tanto maior a expectativa, maior devera ser a performance
para que ndo haja discrepancia. Em situacOes extremas, como alta expectativa e baixa
performance, ou vice-versa, mecanismos psicoldgicos poderdo ser induzidos, afetando as
respostas do consumidor. Sendo esta disparidade muito grande, é possivel que o individuo nao
consiga assimila-la, tendendo entdo ao contraste, ou seja, avaliando a experiéncia ainda pior
(melhor) do que ela realmente foi. Em suma, ao se elevar o comprometimento do consumidor,
eleva-se também sua expectativa e reduz-se a sua satisfacdo. Porém, isso aconteceria com
maior intensidade quando a performance do produto ou servi¢o deixa a desejar, pois assim o
contraste entre expectativa e performance € maior. Quando a performance é positiva, a
satisfacdo tende a ser alta, deixando pouco espaco para desconfirmacgdo, mesmo em situacdes
de maior comprometimento e consequente maior expectativa. A partir disso, questdo que se
pretende elucidar nesta dissertacdo é: o comprometimento pré-consumo pode ser ruim
para a empresa, gerando menor satisfacdo do consumidor ap0s a experiéncia de
consumo?

Acredito que o modelo proposto traz diversas contribuicdes tedricas para a literatura
sobre comprometimento e satisfacdo do consumidor. Em primeiro lugar, esta dissertagcéo se
difere dos trabalhos sobre comprometimento na area de marketing por sugerir uma forma de
comprometimento do consumidor antecedente a satisfacdo, baseada no conceito de
comprometimento abordado pela psicologia: uma ligacdo do individuo com uma atitude
declarada a partir de atos ou decisdes (KIESLER e SAKUMURA, 1966; KIESLER, 1971).
Ao mesmo tempo, o trabalho se difere também dos estudos do campo de psicologia ambiental
pelo tratamento do comprometimento: enquanto no primeiro o tratamento é feito na forma de
uma promessa, geralmente na forma escrita (ou assinando um formulario) que, por vezes, é
relembrada ao longo do estudo em forma de apresentacdo de resultados e publicagdes; aqui, 0
comprometimento € sugerido a partir de uma ac¢éo do individuo, sem que haja uma promessa
selada em relacdo ao tema. O modelo, portanto, introduz no marketing o conceito de
comprometimento  pré-consumo, distinguindo-o do modelo ja consolidado de
comprometimento pds-consumo.

Além disso, conforme sugerido por Spreng et al. (1996), o modelo de desconfirmacéo

de expectativas, que domina as pesquisas e praticas gerenciais, apresenta limitacdes, e
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varidveis como o impacto da comunicacdo de marketing (SPRENG, MACKENZIE e
OLSHAVSKY, 1996) ou o comprometimento pré-consumo — sugerido nesta dissertacdo —
podem complementar o modelo de formacao da satisfacdo. Essa contribuicdo esta relacionada
a um dos conceitos mais relevantes dentro da area de marketing: a satisfacdo do consumidor.
Conforme indicado no proprio conceito de marketing, € através da satisfacdo das necessidades
e desejos dos consumidores que o lucro sera gerado (CHURCHILL e SURPRENANT, 1982).

Por fim, esta dissertacdo aborda questfes contemporéneas do comportamento do
consumidor, como a postagem e o check-in em midias sociais, relacionando-as as respostas do
consumidor em uma experiéncia de consumo. Essas a¢Ges nas midias sociais sdo praticadas
pelos individuos de forma que o conteido compartilhado, ou a associagdo a determinadas
manifestacdes, simbolos, objetos e lugares, reforcem a projecdo da autoimagem desejada
(GUO, PATHAK e CHENG, 2015; SHAU e GILLY, 2003). Se para Belk, a extensdo de si
estd no que possuimos (1988) ou acessamos (2014), para Shau e Gilly (2003), ndés somos o
gue postamos. Portanto, embora ndo seja o foco principal deste trabalho, a incluséo de tais
comportamentos contemporaneos € importante no sentido de atualizacdo de campos
consolidados de conhecimento.

Complementando a introducdo do tema e da questdo de pesquisa apresentados até

aqui, os objetivos desse estudo serdo abordados a seguir.

1.1 OBJETIVOS DO ESTUDO

Os objetivos dessa dissertacao estdo descritos abaixo.

1.1.1 Objetivo Geral

O objetivo geral deste trabalho € investigar a influéncia do comprometimento pré-consumo na

satisfacdo do consumidor.
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1.1.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos do estudo proposto séo:

a) Investigar possiveis tratamentos para a formagdo de comprometimento pré-consumo.

b) Verificar o efeito da performance da experiéncia de consumo na relacdo entre
comprometimento pré-consumo e satisfacéo.

c) Analisar a expectativa como mecanismo explicativo da relacdo entre comprometimento

pré-consumo e satisfacao.

Na sequéncia, este trabalho aborda a fundamentag&o tedrica, os procedimentos metodoldgicos
e os resultados de trés estudos experimentais, e, por fim, as consideracdes finais e limitagdes

desta dissertacéo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Para embasar as proposicOes deste trabalho, o referencial tedrico abordara os trés
principais conceitos delimitados ao tema da pesquisa. Inicialmente, apresenta-se o conceito de
comprometimento com base na psicologia, e propde-se a existéncia do comprometimento pré-
consumo. Em seguida, aborta-se o conceito de satisfacdo do consumidor e seu processo de
formacéo explicado pela teoria da desconfirmacdo de expectativas. O terceiro tema trata das
teorias psicoldgicas relacionadas a disparidade entre a expectativa e a performance da
experiéncia de consumo. Na sessdo 2.4 0s assuntos sdo relacionados, apontando para as
hipoteses propostas nesta dissertacao.

2.1 COMPROMETIMENTO

Em marketing, o0 comprometimento é usualmente definido como o desejo permanente
de manter uma relacdo de valor (MORGAN e HUNT, 1994) e € associado a importantes
respostas do consumidor, como intencdo de recompra, atitude, disposicdo em pagar mais,
disposicdo em recomendar e altruismo (ajudar a empresa ou outros consumidores, por
exemplo) (JONES, TAYLOR e BANSAL, 2008; LIU e MATTILA, 2015; MORGAN e
HUNT, 1994). Nesse sentido, o comprometimento do consumidor pode ser direcionado a
empresa, ao funcionario da empresa ou mesmo a alguém de fora da empresa, por exemplo, a
um amigo (JONES, TAYLOR e BANSAL, 2008).

O comprometimento do consumidor, em geral, é apresentado como uma reagao
posterior a experiéncia de consumo, cujos antecedentes, entre outros, sdo a satisfagdo e a
confiangca do consumidor na empresa (HSU, LIU e LEE, 2010; MORGAN e HUNT, 1994;
WU, ZHOU e WU, 2012).

Ja no campo da psicologia, o comprometimento do individuo é analisado de uma
maneira diferente, podendo ser definido como a ligagédo do individuo com a posi¢éo declarada
em seus atos ou decisdes (KIESLER e SAKUMURA, 1966; KIESLER, 1971). A partir desta

visdo, 0 comprometimento ndo é, necessariamente, ligado a uma experiéncia de consumo,
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mas ao posicionamento declarado sobre determinado tema, como, por exemplo, através da
divulgacdo publica de uma opinido.

Seguindo essa linha, o nivel de comprometimento pode ser gerado de diversas formas.
Para isso, Kiesler e Sakumura (1966) sugerem: (a) aumentar 0 numero de atos
comportamentais praticados pelo sujeito; (b) aumentar a importancia dos atos para o sujeito;
(c) aumentar o grau de irrevogabilidade do ato; (d) aumentar a preferéncia eletiva, ou seja, 0
grau de volicdo percebido pelo individuo em realizar o ato, por exemplo, através do aumento
da liberdade percebida na escolha ou da reducdo da pressdo externa para execu¢do do ato; e
(e) aumentar a explicitacdo do ato, por exemplo, tornando-o publico. A dimensdo publica é
considerada um dos fatores determinantes para a magnitude do comprometimento (KIESLER,
1971) e o seu trato € um meétodo usual de manipulacdo nos estudos da érea, sendo realizado,
geralmente, a partir da solicitacdo de uma declaracédo (escrita ou verbal) sobre determinado
tema. Cialdini (2009) aponta a declaracdo escrita como vantajosa, por proporcionar evidéncias
fisicas - mais dificeis de serem negadas -, além de tornar a declaracéo publica, podendo ser
visualizada por outras pessoas, que acreditaréo nas crengas do autor.

O tratamento do comprometimento foi utilizado com éxito em estudos da psicologia
como o de Kiesler, Roth e Pallak (1974), em que a gravacdo de um discurso de forma publica
foi relacionada a um alto comprometimento do individuo, e a gravagdo andnima a um baixo
comprometimento com o tema do discurso; e nos trabalhos de Halverson e Pallak (1978) e
Kiesler, Pallak e Kanouse (1968), em que o tratamento do nivel de comprometimento foi feito
ao incluir (ou ndo) a identidade do respondente no discurso.

Em diversos estudos na area de comportamento e meio ambiente, 0 comprometimento
foi promovido com sucesso usando uma técnica direta, onde o comprometimento é provocado
ao induzir os individuos a prometer realizar determinado ato (KATZEV e WANG, 1994). As
promessas, relacionadas a comportamentos sustentaveis - como reducdo do desperdicio de
agua e aumento da reciclagem do lixo doméstico, por exemplo -, sdo, em geral, registradas e
os formulérios sdo assinados pelos respondentes (BURN e OSKAMP, 1986; DELEON e
FUQUA, 1995; DICKERSON, et al., 1992; KATZEV e PARDINI, 1987-1988; PALLAK e
CUMMINGS, 1976) ou por acordos verbais (PARDINI e KATZEV, 1983-1984). Muitas
vezes, a promessa é combinada com outras tecnicas, como a lembranca posterior do
comprometimento, o envio dos resultados obtidos ao longo de determinado periodo (BURN e
OSKAMP, 1986; SHIPPEE e GREGORY, 1982), ou a publicacdo de um andncio no jornal

com os nomes dos individuos que se comprometeram em determinada campanha (PALLAK e
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CUMMINGS, 1976; SHIPPEE e GREGORY, 1982). A técnica de comprometimento &
apresentada por Lokhorst et al. (2011) como uma das principais formas de promover a
mudanca de comportamento dos individuos em relacdo a atitudes positivas com o meio
ambiente, pois, quando as pessoas se comprometem com determinada acdo, elas aderem
aquele comportamento e isso produz uma mudanca de longo prazo. Segundo os autores,
porém, ainda ndo é possivel determinar por que ocorre essa mudanca de comportamento, ou
seja, qual é o mecanismo psicoldgico ativado pelo comprometimento que medeia a relacdo
com a mudanca de comportamento.

Dessa forma, as principais diferencas entre 0 comprometimento pré-consumo, € 0
comprometimento pos-consumo estdo na forma como sdo construidos e o efeito causado por
eles. Se a construgdo do comprometimento pre-consumo estd baseada em comportamentos
prévios do consumidor, o comprometimento pos-consumo é formado a partir de suas
experiéncias prévias com a marca. E, enquanto sugere-se nesse trabalho que o
comprometimento pré-consumo impacta na satisfacdo do consumidor, 0 comprometimento
pos-consumo €é impactado por ela. Para fins de esclarecimento, nas proximas sessdes 0
comprometimento pré-consumo podera ser abordado, por vezes, simplesmente como

“comprometimento”.

2.2 SATISFACAO DO CONSUMIDOR

“Uma importante diferenca conceitual entre as dimensdes da satisfacdo do
consumidor e do comprometimento é que a satisfagdo € um ‘olhar para tras’,
enguanto que as dimensdes do comprometimento sdo mais um ‘olhar para frente’”
(GUSTAFFSON, JOHNSON e ROOS, p. 211).

Embora a maioria das pessoas concorde sobre a importancia de estudar a satisfacdo do
consumidor, diversas sdo as definigdes sobre seu conceito e sobre quais paradigmas e teorias
psicologicas devem ser relacionadas a ela. Nas proximas sessfes, busca-se apresentar o
conceito de satisfacdo, o paradigma da desconfirmacéo de expectativas e outras teorias ligadas
a satisfacdo, além de relacionar teorias psicoldgicas que podem influenciar o processo de
formacéo da satisfagéo.
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2.2.1 Conceito

Na busca por uma definicdo consensual, Oliver (2010) traz a origem latina da palavra:
satis (suficiente) e facere (fazer). Sendo assim, produtos e servicos “satisfatorios” sdo aqueles
que tém a capacidade de proporcionar, suficientemente, o que se propdem. A satisfagéo
implica, portanto, em um “enchimento” ou “desempenho”, até o limite desejado pelo
individuo. No comportamento do consumidor, para determinar o desempenho, é necessario
que o nivel de saciedade - o ponto em que o produto ou servico é suficiente - seja conhecido.
Hunt define a satisfacdo do consumidor como “uma avaliacdo de que a experiéncia (de
consumo) foi, pelo menos, tdo boa quanto deveria ser" (1977, p. 459). Ou de forma mais
simplificada, a satisfacdo é a resposta do consumidor a avaliacdo da discrepancia entre as
expectativas anteriores (ou alguma outra norma de performance) e a performance do produto
percebida apos o consumo (TSE e WILTON, 1988).

Apesar de conceitos formais diferentes, todas essas defini¢des partem do principio que
h& uma comparacéo, pois 0 desempenho s6 pode ser julgado a partir de um critério, que € a
base da comparacdo. Dessa forma, a satisfacdo envolve, pelo menos, dois estimulos: a
resposta e a referéncia comparativa. Quanto mais agradavel for a resposta a performance,
maior sera a possibilidade de satisfagcdo do consumidor (OLIVER; 2010).

A satisfagdo também pode ser categorizada conforme frequéncia. Oliver (2010)
relaciona experiéncias simples/complexas e o contato com o consumidor. Experiéncias
simples possuem menos dimensdes, como a compra de uma bebida, por exemplo. Ja uma
experiéncia complexa engloba diversas dimensdes, que exigem a integracdo de mecanismos
diferentes, como em uma estadia em um hospital. Independente do tipo de experiéncia, 0
autor sugere que as reacGes do consumidor podem ser baseadas em um Unico encontro, em
uma sequéncia continua de encontros, ou em qualquer frequéncia entre estes dois pontos
extremos. Nesta mesma categorizacdo de frequéncia, Rossi e Slongo (1998) agrupam a
satisfacdo em dois tipos: satisfacdo especifica em uma transacdo (episddios Unicos) e
satisfacdo acumulada (episodios repetitivos ou continuos).

Em suma, a formacdo da satisfacdo € um processo psicoldgico, representado por
conceitos - como expectativa e performance - e pelo mecanismo pelo qual estes conceitos

interagem — através da desconfirmacéo, por exemplo.
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2.2.2 Teoria da desconfirmacdo de expectativas

O paradigma da desconfirmacao de expectativas € 0 modelo mais aceito no processo
de formacdo da satisfacdo do consumidor (ANDERSON, 1973; OLIVER, 1980; OLIVER e
DESARBO, 1988; OLSON e DOVER, 1979; SPRENG, MACKENZIE e OLSHAVSKY,
1996; TSE e WILTON, 1988). O modelo é definido, basicamente, por dois processos: a
formacdo das expectativas e a desconfirmacdo dessas expectativas a partir da comparacgéo
com a performance efetiva do produto ou servi¢co consumido (OLIVER e DESARBO, 1988).
Os resultados, entdo, séo avaliados, sendo que “resultados menores do que o0 esperado
(desconfirmacdo negativa) sdo julgados como inferiores a esse ponto de julgamento, enquanto
que, resultados melhores do que o esperado (desconfirmacao positiva), sdo avaliados como
superiores a ele” (OLIVER, 1980, p. 460-461).

O modelo prevé, portanto, que a satisfacdo (ou insatisfacdo) do consumidor ocorrera
quando o individuo fizer a comparagdo do desempenho real do produto ou servico com a
expectativa formada anteriormente (SPRENG, MACKENZIE e OLSHAVSKY, 1996). Em
suma, o0 resultado desse julgamento € denominado desconfirmacédo negativa quando o
produto ou servico € pior do que o esperado, desconfirmacdo positiva quando é melhor do
que o esperado e simplesmente confirmacédo quando é igual ao esperado (CHURCHILL e
SURPRENANT, 1982; HA, 2006; OLIVER e DESARBO, 1988). Oliver e DeSarbo (1988)
afirmam, ainda, que o prazer de uma desconfirmacdo positiva reforca um julgamento de
satisfacdo, enquanto a decepc¢éo de uma desconfirmagdo negativa diminui esse julgamento.

Tse e Wilton (1988) diferenciam duas formas de desconfirmagéo, dependendo do tipo
de comparacdo. Na desconfirmacdo subtrativa, os efeitos da comparacdo pds-consumo na
satisfacdo podem ser expressos por uma diferenca algébrica entre a performance do produto e
o critério inicial. Essa abordagem é mais comum em estudos de psicologia cognitiva e
industrial onde as regras algébricas simples de variaveis psicolégicas podem representar
adequadamente os processos de informacdo humanos em uma variedade de situagdes. Ja a
desconfirmacdo subjetiva engloba os processos psicolégicos e subjetivos que fazem a
mediacdo entre a performance e a expectativa. Essa abordagem é muito comum em casos
onde a performance ndo pode ser julgada objetivamente (OLIVER, 1980).

O processo basico de satisfacdo passa por quatro estadgios (CHURCHILL e
SURPRENANT, 1982):
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1) Pré compra: expectativas;

2) Consumo: performance;

3) Comparacéo: desconfirmacéo;
4) Avaliacdo: satisfacao, atitude.

Autores como Ha (2006), Swan e Trawick (1993) e Cardozo (1965) complementam
este modelo incluindo a etapa de respostas do consumidor a partir da satisfacdo (lealdade,
boca-a-boca, intencdo de recompra, e comportamento de reclamacgdo). Por ser um estagio
subsequente a satisfacdo do consumidor, a ultima fase ndo sera abordada nesse trabalho, cujo
objetivo esta focado na satisfacdo do consumidor como variavel dependente. As etapas do

processo de satisfacdo podem ser visualizadas na Figura 2.

Figura 2 - Processo de satisfacao

°.-XPECTAT|VAS QPERFORMANCE eassconnmvmcio ° SATISFACAO a RESPOSTAS

Fonte: Elaborado pela autora com base em Churchill e Surprenant (1982) e Ha (2006).

Fase 1: Formacao de expectativas

Na primeira fase, que antecede a compra ou 0 consumo, sdo formadas as expectativas
em relacdo ao produto. Essa antecipagdo de futuras consequéncias é baseada no conhecimento
e experiéncias prévias do consumidor, informagdo boca-a-boca de outros consumidores, em
circunstancias correntes (OLIVER, 2010), em informacGes oferecidas pelo mercado, como
propagandas (SPRENG, MACKENZIE e OLSHAVSKY, 1996), entre outros fatores, que
formam um quadro de referéncia a partir do qual os consumidores avaliardo suas
experiéncias. Este quadro de referéncia muitas vezes é denominado simplesmente
“expectativa do consumidor”, embora a maioria dos autores concorde que a expectativa é
apenas um dos elementos do quadro (OLIVER, 2010; SPRENG, MACKENZIE e
OLSHAVSKY, 1996) e que, variaveis como desejos (SPRENG, MACKENZIE e
OLSHAVSKY, 1996) e esperancas do consumidor (OLIVER, 2010) devem ser também
consideradas em sua formagdo. Olson e Dover buscam delimitar a definigdo conceitual de
expectativas como “crengas pré-consumo sobre o produto” (1979, p. 181). Nessa dissertacgéo,
0 termo “expectativa” sera utilizado de forma a representar todos os elementos que possam

ser incluidos no quadro de referéncias do consumidor.
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Ao analisar as expectativas, também se deve questionar sobre o que sdo exatamente
estas previsdes. O foco do consumidor pode ser a performance de um atributo ou resultados
subjetivos, como valor, qualidade ou até mesmo auto-atualizagdo, estética ou prazer (higher-
order outcomes). O foco do consumidor é o que ele espera, podendo entdo ser algo mais
objetivo, medido pela performance, ou mais abstrato, como o0s higher-order outcomes
(OLIVER, 2010).

Oliver (2010) caracteriza a expectativa em quatro tipos: ideal, esperada, minima
tolerada e desejavel. Essa zona de expectativa € delimitada entre o nivel “ideal” e o nivel
minimo aceitavel, e situacOes fora desse intervalo séo evitadas pelo consumidor. Os itens do
lado esquerdo da Figura 3 mostram a diferenca entre o que o consumidor deseja de uma forma
objetiva (wanted) e o que o consumidor especula que seja mais provavel e realistico que
aconteca (predicted). Esta comparacdo vai ao encontro do trabalho de Spreng et al. (1996)

que defendem que os desejos do consumidor fazem parte do quadro de referéncias.

Figura 3 - Expectativas de acordo com o nivel de conveniéncia com os intervalos descritivos

Ideal
Procurado o
“Exceléncia”
Zona de
Melhor Desejado tolerancia alta
marca
Merecido =
Necessitado Zona de indiferenca
Padrao
da marca Adequado
Minimo toleravel
Zona de
Intoleravel tolerancia baixa
Previsto

Fonte: Adaptado de Oliver (2010).

Fase 2: Avaliacdo da performance

No segundo estagio, depois de efetivado o consumo, o individuo pode inferir sobre o
desempenho do produto ou servigo. Além da qualidade percebida, elementos como o valor
investido, caracteristicas do servico, circunstancias em torno da aquisicdo (HA, 2006) e o
processo de entrega do servico (PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY, 1985) também

sdo considerados nesta fase.
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Conforme abordado na sesséo anterior, o foco da expectativa do consumidor pode ser
objetivo, como a performance de um atributo, ou subjetivo, como a busca por prazer, por
exemplo (OLIVER, 2010). Portanto, o uso dos termos “desempenho” ou “performance” para
descrever a segunda fase da desconfirmacdo, embora por vezes questionados na literatura,

representardo, nessa dissertacdo, tanto a busca objetiva do consumidor, quanto a subjetiva.

Fase 3: (Des)confirmacao

Apols a percepcdo de desempenho do produto ou servico, o consumidor faz a
comparacdo entre essa varidvel e o quadro de referéncias inicial, podendo haver a
confirmagdo ou desconfirmacdo das expectativas. Ou seja, o desempenho pode atender,
exceder ou ndo atingir o nivel das expectativas do individuo. A desconfirmagdo ocorre
quando a percepcdo da performance € diferente das expectativas iniciais, sendo positiva
quando exceder as expectativas, e negativa quando for inferior a elas (OLSON e DOVER,
1979).

Os estudos sobre a teoria da desconfirmagéo apontam a manipulagdo das expectativas
atraves da oferta de informacdes sobre o produto/servico como um fator que pode influenciar
diretamente a relagdo entre expectativa e performance (CARDOZO, 1965; OLSHAVSKY e
MILLER, 1972; OLSON e DOVER, 1979). Pesquisas também chamam a atengdo sobre o
cuidado necessario para que as empresas ndo exagerem na construcdo das expectativas do
consumidor, divulgando, por exemplo, atributos que ndo serdo encontrados no produto. Isso
porque, quanto maior a expectativa, tanto maior devera ser a performance percebida para que
a desconfirmacéo resulte em satisfagdo do consumidor (OLIVER, 2010). Diehl e Poynor
(2010) usam essa premissa ao demonstrar que, ao escolher um produto entre muitas opgcoes
disponiveis, o individuo fica menos satisfeito com a sua escolha do que se ele tivesse que
decidir entre menos op¢oes, justamente porque o envolvimento com a primeira escolha eleva
a expectativa em relacdo a compra, e a possibilidade de confirmar essa expectativa serd
menor. Em contrapartida, estudos como o de Olshavsky e Miller (1972) confrontam essa
teoria, demonstrando que receber informagdes sobrevalorizadas sobre a qualidade do produto
resultard em uma avaliacdo mais alta do produto em caso de desconfirmacédo negativa do que
se as informacdes recebidas para a formacdo de expectativas forem no nivel “real” da
performance. Esse efeito é justificado pelos autores seguindo a teoria da consisténcia, que
afirma que as pessoas tendem a buscar consisténcia, e essa busca pode ser expressada através

de uma mudanca de atitude para eliminar a inconsisténcia. Outros autores sugerem, ainda,
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moderadores que influenciam o processo de desconfirmacdo, como o estudo de Cardozo
(1965), por exemplo, que analisa a moderagdo do esfor¢co dispendido pelo individuo na fase
anterior a compra, de forma que individuos que dispenderem maior esforgo para a obtengéo

do produto relatardo maior satisfacdo do que aqueles que dispenderem menor esforco.

Fase 4: Satisfacao/Insatisfacao

Nesse estagio, o consumidor finalmente avalia a desconfirmacdo das expectativas apos
0 consumo e, a partir do resultado, responde com sentimentos de insatisfacao, indiferenca ou
satisfacdo.

Quando ha disparidade entre as expectativas e a performance percebida, o consumidor
pode acionar mecanismos que atenuem ou ampliem a diferenca. As principais teorias
psicoldgicas abordadas na literatura para explicar este mecanismo serdo detalhadas na sessao
2.3.

Fase 5: Respostas pos-satisfacéo

A direcdo e a intensidade da satisfacdo resultardo em respostas do consumidor, como
lealdade, boca-a-boca positivo, comportamento de reclamacdo e intencdo de recompra
(SWAN e TRAWICK, 1993; CARDOZO, 1965). Essa quarta etapa, pds-consumo e pos

satisfacdo, ndo serd abordada neste trabalho.

O modelo da desconfirmacdo prevé as expectativas formadas pelo quadro de
referéncia e a performance como antecedentes da satisfacdo do consumidor. Diversos estudos
complementam este modelo apresentando outras variaveis pré e po6s-consumo. No modelo do
indice de Satisfacdo do Cliente Americano, por exemplo, Fornell et al. (1996) incluem o valor
percebido (relacdo entre qualidade percebida e valor investido) como um terceiro antecedente
a satisfacdo. Em outros estudos, como o de Ha (2006), o valor percebido esta agregado as
expectativas do consumidor, porém o autor inclui a atribuicdo mediando a relagdo entre
satisfagdo e as respostas pos-compra do consumidor.

Diferentes autores estudaram também a relacdo direta entre expectativas e satisfacéo
(OLIVER e BEARDEN, 1993; OLSON e DOVER, 1979; CHURCHILL e SURPRENANT,
1982) e performance e satisfacdo (TSE e WILTON, 1988). O trabalho de Churchill e
Surprenant (1982) sugere que o processo de satisfagdo ndo precisa passar, necessariamente,

pela desconfirmacdo, e os autores encontram efeitos na relacdo direta entre expectativa e



27

satisfacdo, e também entre performance e satisfacdo. Em alguns casos, as dimensdes de
performance de um produto ou servi¢o sdo ambiguas e dificeis de avaliar (como a elegéancia
de um restaurante, por exemplo) ou sdo de t&o baixo envolvimento, que a propria expectativa
servira como base para a avaliacdo inicial da performance, assumindo que o desempenho
atingira as expectativas formadas originalmente (OLIVER, 2010). Nesse modelo direto de
expectativa-satisfacdo, a performance do produto ndo € avaliada, desta forma, ndo ocorre 0
processo de desconfirmacdo e a expectativa impacta diretamente na satisfacdo. J& o modelo
direto performance-satisfacao desconsidera a influéncia da formacgéo de expectativas e prevé a
satisfacdo relacionada diretamente a performance do produto ou servico, também sem a
mediacgdo da desconfirmacdo (HA, 2006; TSE e WILTON, 1988).

2.2.3 Outras teorias ligadas a satisfacdo

Ao longo das ultimas décadas, foram apresentados na literatura modelos restauradores
para o possivel desequilibrio psicoldgico ocasionado pela experiéncia de consumo (OLIVER
e DESARBO, 1988). Sugerindo tendéncias alternativas de resposta do consumidor, a teoria da
equidade e a teoria da atribuicdo séo dois destes paradigmas. Estas teorias ndo refutam a
teoria da desconfirmacdo, apenas complementam a literatura sobre satisfacao.

A teoria da equidade baseia-se nas consideracOes explicitas dos resultados pelas duas
partes envolvidas na transagéo, e ndo apenas na resposta do consumidor (OLIVER e SWAN,
1989). Segundo essa teoria, 0 consumidor ficara satisfeito se as partes envolvidas em uma
troca se sentirem tratadas com justica, ou seja, se a propor¢do da saida com relacdo a entrada
é, de alguma forma, justa. A satisfacdo existe quando a pessoa central (o consumidor) percebe
gue a razdo entre entrada e saida € proporcional a de seu parceiro na troca (OLIVER e
DESARBO, 1988).

J& na teoria da atribuicdo, as pessoas sdo assumidas como processadores racionais de
informacdo, cujas acdes sao influenciadas por suas inferéncias causais (FOLKES, 1984). A
partir dessa visdo, os resultados de uma experiéncia podem ser entendidos como sucessos ou
falhas (satisfacdo/insatisfacdo), e esses resultados trazem & tona, de forma consciente ou néo,
inferéncias sobre as causas e a responsabilidade por aquela situacdo. A teoria da atribuicdo

identifica trés dimensdes: I6cus da causa (fonte interna ou externa); estabilidade da causa
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(variabilidade); e controlabilidade (EVRARD, 1993; OLIVER e DESARBO, 1988). O estudo
de Folkes (1984) utiliza o exemplo de uma experiéncia de uso de um sabdo em pé para
ilustrar o paradigma e relaciona a atribuicdo de estabilidade e responsabilidade das causas
com as reacOes e futuras expectativas do consumidor. Oliver (2010) reforca esses achados
afirmando que, entre as trés dimensdes do processo de atribuicdo, o l6cus da causa se destaca
como o fator principal na satisfagdo do consumidor, pois hd uma clara tendéncia de o
consumidor atribuir a causa da avaliagéo negativa de uma experiéncia de compra a uma fonte
externa, como o vendedor que teria indicado um mau produto. Por outro lado, quando a
experiéncia € positiva, 0 consumidor tende a atribuir o sucesso a si proprio. O autor ressalta,
ainda, que um resultado positivo pode ndo gerar um processo de atribui¢cdo, assim como em
situacBes sem importancia ou em que a falha ja é esperada - como ndo ganhar na loteria -, pois
ndo ha estimulo motivacional para isso. Portanto, o processo de atribuicao influenciara nas
respostas pés-compra do consumidor (HA, 2006; OLIVER e DESARBO, 1988).

2.2.4 Efeitos positivos e negativos na satisfacao

Segundo a teoria da desconfirmacdo de expectativas, 0 processo basico de satisfagdo
passa por quatro estagios: a pré-compra, quando forma-se o quadro de expectativas; o
consumo, fase em que o consumidor avalia a performance; a comparacdo, onde ocorre a
desconfirmacdo das expectativas; e, finalmente, a avaliacdo, que resultard na satisfagdo ou
insatisfacdo do consumidor (CHURCHILL e SURPRENANT, 1982). A satisfacdo é um tema
recorrente em pesquisas de comportamento do consumidor e, além das variaveis listadas no
proprio processo de desconfirmacdo, ao longo dos anos, pesquisadores da area exploraram
diversas outras caracteristicas do consumidor e do processo de decisdo de compra que
demonstraram estar relacionadas ao processo de satisfacdo. Estas variaveis podem impactar
tanto positivamente quanto negativamente nas respostas do consumidor, como sera
exemplificado a seguir.

Algumas das caracteristicas do processo de compra que apresentaram efeitos positivos
na satisfacdo foram: o esforgco dispendido na escolha (CARDOZO, 1965), a irreversibilidade
da escolha (FREY, 1981; GILBERT e EBERT, 2002) e o encerramento da escolha (GU,
BOTTI e FARO, 2013). Segundo Cardozo (1965), a satisfacdo com o produto serd maior



29

quando os consumidores investirem um esforco consideravel para obter o produto do que
quando o esforco for menor, pois quando o consumidor se esforca na escolha de um produto,
as consequéncias desta escolha se tornam importantes para ele. Ja o fator da irreversibilidade
é apontado por Frey et al. (2002), indicando que individuos reportam maior satisfacdo com a
escolha quando ela ndo pode mais ser alterada do que quando existe a oportunidade de alterar
(FREY, 1981; GILBERT e EBERT, 2002). Refor¢cando a irreversibilidade, Gu et al. (2013)
propdem que atos de fechamento - como simplesmente colocar uma tampa sob os chocolates
néo escolhidos, ou fechar o cardapio apos a escolha do produto - facilitam o encerramento da
escolha (choice closure). A partir desse processo psicologico, o consumidor passa a perceber
uma decisdo como final, principalmente em contextos de decisdes dificeis, resultando em
maior satisfacdo.  Todos estes estudos se fundamentam na teoria da consisténcia
(FESTINGER, 1962; NYER e GOPINATH, 2005; SCHLENKER, 1975), cujo argumento
principal é que os consumidores assimilam a percepc¢éo de performance da experiéncia a um
ponto proximo ao seu quadro de referéncias inicial, evitando, assim, a discrepancia
(inconsisténcia) no processo de satisfacdo. A teoria da consisténcia serd abordada mais
detalhadamente na sessdo 2.3., juntamente com outras teorias explicativas aos efeitos da
disparidade entre expectativa e performance.

Por outro lado, fatores como o grande namero de ofertas (DIEHL e POYNOR, 2010),
0s custos (SOSTER, GERSHOFF e BEARDEN, 2014), introspec¢do das razdes da escolha
(WILSON, et al., 1993), e o perfil maximizador do consumidor (SPARKS, EHRLINGER e
EIBACH, 2012), por exemplo, podem afetar negativamente a satisfacdo em uma experiéncia
de consumo.

Diehl e Poynor (2010) afirmam que os consumidores podem ficar menos satisfeitos
quando escolhem uma opc¢éo a partir de uma grande variedade de opcGes em comparacao a
uma pequena variedade. Isso porque, quando as op¢oes de escolhas sdo poucas, a expectativa
formada em relacdo a capacidade de a compra corresponder as preferéncias do consumidor €
pequena. Conforme as opgdes aumentam, as expectativas de que o produto cumpra as
preferéncias também aumentam. Dessa forma, os individuos experimentam maior
desconfirmacao negativa (ou menos desconfirmacgédo positiva) quando escolhem entre varias
opcdes do que quando escolhem entre poucas opcdes. Soster et al. (2014) abordam a relacéo
financeira com a satisfacdo e demonstram que o montante de dinheiro que permanece com o
consumidor ap6s a compra impacta na satisfacdo, sendo que, quando todo o dinheiro é

investido na compra, a satisfacdo relatada € menor do que em situacBes que um certo
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montante de dinheiro permanece com o consumidor, mesmo que o valor investido seja o
mesmo em ambos 0s casos. Outro fator apresentado como redutor da satisfacdo, é a
introspecgéo das razdes da escolha (WILSON, et al., 1993). Segundo os autores, pensar sobre
as razdes de uma escolha pode reduzir a satisfagdo com a compra, pois a introspeccéo altera a
forma como as informacdes sobre o produto sdo ponderadas no momento da escolha. Porém,
com o tempo, a forma de avaliacdo das informacGes volta ao seu esquema cronico, gerando,
entdo, arrependimento. Caracteristicas individuais também podem influenciar na satisfacdo do
consumidor, como é 0 caso de pessoas que se esforcam para tomar as melhores decisdes
(maximizers) em relacdo a pessoas que selecionam a primeira op¢do que lhes parece boa o
suficiente (satisfizers) (SCHWARTZ, et al., 2002; SPARKS, EHRLINGER e EIBACH,
2012). Além de menos satisfeitos nas decisdes de consumo, o estudo de Schwartz et al.
(2002) revela que individuos maximizers possuem menor autoestima, sdo menos felizes,
menos otimistas, menos satisfeitos com a vida e mais depressivos do que individuos
satisfizers. Além disso, maximizers sdo mais perfeccionistas e tendem a se arrepender e a se
engajar mais em comparagfes sociais. Sparks et al. (2012) explicam que individuos com o
perfil maximizers fazem suas escolhas de forma diferente do que satisfizers: eles gastam mais
tempo analisando as opc¢des e este processo de decisdo exaustivo aumenta a incerteza de que
eles fizeram a melhor escolha. Em funcdo dessa incerteza, 0 maximizer ndo se compromete
com a escolha, pois ele ndo tem certeza de que realmente fez melhor escolha, e essa falta de
comprometimento bloqueia o efeito evocado pela teoria da consisténcia.

Os exemplos acima séo apenas alguns dos fatores abordados nos estudos de satisfacao
do consumidor. Ndo se pretende, neste trabalho, esgotar todas as possibilidades, mas apenas

ilustrar a complexidade do fendmeno.

2.3 EFEITOS DA DISPARIDADE ENTRE EXPECTATIVA E PERFORMANCE

Muitas vezes, no processo de desconfirmacdo, ha disparidade entre a expectativa do
consumidor e a avaliacdo do desempenho real do produto, induzindo, assim, a presenca de
mecanismos psicologicos que afetardo as respostas do consumidor. Buscando testar algumas
possiveis teorias, Anderson (1973) realizou um estudo de avaliagio de uma caneta

esferografica manipulando a expectativa do consumidor em cinco niveis (muito baixa, baixa,
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precisa, alta e muito alta). O produto avaliado era 0 mesmo para todos 0s grupos, porém 0s
resultados na avaliacdo da performance foram diferentes entre eles, confirmando que ha um
mecanismo influenciador na relacdo entre a expectativa e a performance. No estudo de
Anderson, os quatro modelos tedricos e as hipdteses sugeridas foram: 1) dissonancia cognitiva
ou assimilacdo (as percepgdes do produto variam diretamente ao nivel da expectativa); 2)
contraste (as percepgdes do produto variam inversamente ao nivel da expectativa); 3)
negatividade generalizada (as percepcGes do produto sdo sempre negativas quando ha
disparidade entre expectativa e performance do produto e o grau de negatividade varia
conforme o tamanho da disparidade); 4) assimilacdo-contraste (as percep¢des do produto
variam diretamente com as expectativas dentro de um intervalo em torno da performance;
acima ou abaixo dessa faixa, as percep¢des variam inversamente com o nivel da expectativa).

Destes, os principios mais difundidos e utilizados pelos pesquisadores tém sido a
teoria da assimilagcdo-contraste e a teoria da dissonancia cognitiva - sendo a segunda tratada
neste trabalhno como equivalente ao construto da assimilagdo, conforme estabelecido por
pesquisadores como Anderson (1973), Cardozo (1965) e Korgaonkar e Moschis (1982).

As principais teorias psicologicas relacionadas por Anderson (1973) serdo abordadas

mais detalhadamente a seguir.

2.3.1 Teoria da dissonancia cognitiva ou Teoria da assimilacéo

A percepc¢do de ser inconsistente quando ha uma mudanca de ideias acaba se tornando
um problema para as pessoas, pois, mesmo quando justa e legitima, a mudanca de pensamento
ou de atitude frequentemente causa desconforto e embaragco (GOETHALS e RECKMAN,
1973). A busca pela consisténcia no comportamento humano é o principio dos modelos de
consisténcia, e a dissonancia cognitiva é apontada como uma das principais teorias deste
grupo (FESTINGER, 1962; GOETHALS e RECKMAN, 1973; SCHLENKER, 1975).

Caracterizada pela relagdo dissonante entre duas informacbes — representadas por
comportamentos, sentimentos, opinides, etc —, a teoria da dissonancia cognitiva € centrada na
ideia de que, ao receber informag6es que ndo sdo psicologicamente consistentes umas com as

outras, o individuo buscard torna-las consistentes (FESTINGER, 1962). No processo de
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consumo, por exemplo, a dissonancia pode ser ativada quando a performance recebida nao €
consistente com a expectativa de valor do produto.

Segundo essa teoria, quando o individuo percebe a dissonancia como negativa e
assume que sua proépria escolha produziu essa consequéncia aversiva, ele buscara reduzir o
desconforto do estado de aversdo, ativando entdo a dissonancia motivacional. Esse segundo
tipo de dissonancia implicard na assimilagdo ou mudanca de atitude, com o objetivo de
modificar a percepcdo das consequéncias em direcdo a uma situagdo que ndo cause
desconforto, conforme reacGes descritas previamente nos estudos de Festinger (1962). No
comportamento do consumidor, este paradigma estd baseado na habilidade individual do
sujeito explicar ou racionalizar as aparentes discrepancias percebidas na experiéncia de
consumo e no pos-compra (OLIVER, 2010). Oliver (2010) observa que o consumidor pode
intervir, consciente ou inconscientemente, no processo de consumo, de forma a garantir que
suas previsdes sejam verdadeiras, objetivando assim a protecdo do ego e da autoimagem.
Assim, para reduzir o desconforto de uma dissonancia negativa, a resposta do consumidor
pode ser assimilada, nivelando entdo a satisfacdo ao quadro de expectativas inicial (OLIVER
e DESARBO, 1988).

2.3.2 Teoria do contraste

Assim como a assimilacdo, o efeito contraste € uma reacdo a discrepancia entre
expectativa e performance (CARDOZO, 1965; OLIVER, 2010), porém, neste caso, 0S
individuos desapontados ampliam a diferenca entre a expectativa e o que eles realmente
receberam (CARDOZO, 1965). De acordo com essa teoria, a performance abaixo das
expectativas serd avaliada de forma mais modesta do que realmente foi, enquanto a

performance acima das expectativas, sera avaliada melhor do que de fato demonstrou ser.



33

2.3.3 Teoria da assimilacdo-contraste

Como o proprio nome sugere, esta teoria combina as teorias da assimilacdo e do
contraste. Nesta teoria, a assimilacdo acontece até uma certa latitude entre a crenca do
consumidor e a performance (ANDERSON, 1973). Ou seja, 0 sujeito vai ter maior
assimilacdo quando a posi¢do da informacdo for préxima a sua propria posi¢do, mudando sua
opinido a favor da informacdo. Porém, existe um ponto de disparidade entre expectativa e
performance que o consumidor ndo assimila mais, entdo a partir desta posi¢édo, o individuo
tende ao contraste (HOVLAND, HARVEY e SHERIF, 1957).

Korgaonkar e Moschis (1982) reforcam a importancia de entender as diferencgas entre
as duas teorias, pois, de forma aplicada ao marketing, cada uma sugere diferentes estratégias
promocionais. Por exemplo, propagandas que aumentem as expectativas do consumidor em
relagdo a um produto, quando desconfirmadas negativamente, segundo a teoria da dissonancia
cognitiva, irdo gerar uma assimilagdo da performance; ou, de acordo com a teoria do
contraste, irdo gerar uma avaliacdo ainda mais negativa da performance.

Cardozo (1965) ilustra 0 mecanismo a partir do exemplo de uma experiéncia em um
restaurante: o individuo vai a um estabelecimento onde tem expectativas positivas, porém
recebe uma refeicdo pouco apetitosa. Apos a experiéncia, este consumidor pode falar mal do
restaurante, dizendo que foi a pior experiéncia de sua vida a que comida estava péssima, ou
pode dizer que a comida ndo estava tdo ruim, que ele na verdade até gosta de carne bem
passada. Na primeira resposta, o consumidor desapontado ampliou ainda mais a diferencga
entre a expectativa e o que ele realmente recebeu, exagerando nos comentarios negativos. Ja
no segundo exemplo, o consumidor aumentou a avaliacdo da performance do restaurante,
aproximando o resultado de suas expectativas iniciais, reduzindo, assim, a dissonancia
cognitiva da experiéncia.

A aplicagdo das teorias psicoldgicas apresentadas até aqui estdo ilustradas na Figura 4,
gue mostra os diferentes efeitos previstos por cada uma delas na disparidade entre expectativa
e avaliacdo do desempenho real do produto (ANDERSON e HAIR, 1972).
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Figura 4 - Teorias relacionadas a desconfirmacéo de expectativas
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Fonte: Adaptado de Anderson e Hair (1972).

2.3.4 Negatividade generalizada

34

Esta teoria pressupde que qualquer discrepancia entre expectativa e performance
resultard em negatividade generalizada (ANDERSON, 1973). O estudo de Carlsmith e

Aronson (1963) sobre as consequéncias de expectativas ndo confirmadas pelo consumidor

ilustra essa teoria. No experimento, 0s pesquisadores manipularam a expectativa dos

participantes em relacdo ao sabor esperado (doce ou amargo), assumindo que o sabor doce era

mais agradavel do que o sabor amargo para a maioria dos individuos. Quando a expectativa

era manipulada para o sabor doce e o individuo recebia o sabor amargo, a desconfirmagao

negativa das expectativas levava a uma avaliagédo do sabor como ainda mais amargo do que

quando avaliado pelo grupo de controle que nédo tinha expectativa prévia, suportando a teoria
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de contraste. Porém, o grupo que esperava 0 sabor amargo e recebeu o sabor doce (um sabor
mais agradavel do que o esperado), também avaliou o sabor como menos doce do que o grupo
de controle sem expectativas prévias, em suporte a teoria da assimilacdo, em que o individuo
assimila as diferencas entre expectativa e performance de forma a reduzir a inconsisténcia
entre as duas varidveis. Segundo a teoria da negatividade generalizada, se o consumidor
espera uma determinada performance e recebe uma performance diferente dessa, ele ira julgar
o0 produto como menos agradavel do que se ndo tivesse formado expectativas prévias
(ANDERSON, 1973).

2.4 COMPROMETIMENTO PRE-CONSUMO, EXPECTATIVA E SATISFACAO

Embora o comprometimento do consumidor tenha sido explorado, principalmente,
como um comportamento pds-consumo, sendo considerado uma consequéncia da satisfacdo
(BAIRD e PARASNIS, 2011; HSU, LIU e LEE, 2010; MORGAN e HUNT, 1994), sugere-se
aqui que atitudes relacionadas a um consumo ainda iminente podem, também, impactar na
formagéo de comprometimento, mesmo antes de a experiéncia acontecer. Seguindo o conceito
de Kiesler e Sakumura (1966), de que comprometimento é uma liga¢do do individuo com a
posicdo declarada em seus atos ou decisdes, 0 comprometimento pode acontecer, por
exemplo, através da divulgacdo publica de uma opinido. Ou seja, acdes como falar sobre as
caracteristicas de um produto ou servico, justificar a escolha por aquele produto, ou indicar o
produto a um amigo, podem criar uma ligacdo com tais declaragdes, mesmo antes do
consumo ocorrer. E essa declaracdo publica de uma posicéo € vista, na psicologia, como uma
relacdo de alto comprometimento (KIESLER, 1971; KIESLER, ROTH e PALLAK, 1974).
Complementando, Cialdini (2009) propGe que 0 comprometimento ativo — ou seja, voluntario,
ocasionado por esfor¢o préprio e escolhido livremente pelo sujeito —, tera efeitos sobre seu
comportamento em relacdo a determinado tema. Investigar um desses efeitos é o objetivo
principal desse trabalho: a influéncia do comprometimento pré-consumo na satisfacdo do
consumidor. A proposi¢ao baseia-se no processo de desconfirmacdo de expectativas e nos
efeitos de diferentes fatores sobre esse modelo, ja apontados por pesquisadores ao longo do
tempo.
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Assim como a oferta de informacdes sobre o produto/servico (OLSHAVSKY e
MILLER, 1972; OLSON e DOVER, 1979), o esforco dispendido na compra (CARDOZO,
1965) e o grande numero de opcles ofertadas (DIEHL e POYNOR, 2010) ja se revelaram
influenciadores na formacdo de expectativas do consumidor; Diehl e Poynor (2010)
complementam a lista afirmando que o aumento do comprometimento também esta
relacionado ao aumento das expectativas. Reforcando sua importancia na formacgéo de
satisfacdo, pesquisas chamam a atencdo sobre o cuidado para que as empresas ndo exagerem
na construcdo das expectativas do consumidor, por exemplo, através da divulgacdo de
atributos que ndo serdo encontrados no produto. Isso porque, quanto maior a expectativa,
tanto maior deverd ser a performance percebida para que a desconfirmagdo resulte em
satisfacdo do consumidor (OLIVER, 2010). Diehl e Poynor (2010) usam essa premissa ao
demonstrar que, ao escolher um produto entre muitas opg¢des disponiveis, o individuo fica
menos satisfeito com a sua escolha do que se ele tivesse que decidir entre menos opcoes,
justamente porque o esfor¢o para fazer a escolha eleva a expectativa em relacdo a compra e a
possibilidade de confirmar essa expectativa serd menor.

Dessa forma, propde-se que, ao compartilhar algum tipo de informacéo pré-consumo,
o0 individuo cria uma ligacdo com o tema compartilhado, aumentando suas expectativas em
relagdo ao resultado da experiéncia de consumo e, consequentemente, ampliando a
possibilidade de uma desconfirmagéo negativa das expectativas. Por exemplo, ao fazer check-
in em um restaurante (alto comprometimento), essa acdo aumentara a expectativa do
consumidor em relacdo a performance do restaurante, e 0 estabelecimento precisara
demonstrar um desempenho também alto na experiéncia de consumo oferecida para que o
resultado seja uma desconfirmacéo positiva sucedida de satisfacdo do cliente.

O processo de desconfirmacéo de expectativas esta ilustrado na Figura 5, indicando a
relacdo entre os niveis de comprometimento, expectativa e performance e o tipo de resultado
esperado para cada situacdo: baixas expectativas e/ou alta performance produzem
desconfirmagdo positiva, enquanto altas expectativas e/ou baixa performance tendem a
produzir desconfirmagéo negativa (CHURCHILL e SURPRENANT, 1982).
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Figura 5 - Processo de desconfirmacédo de expectativas a partir do comprometimento pré-consumo
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Fonte: Elaborado pela autora.

Se houver discrepancia no resultado do processo de desconfirmacéo de expectativas —
por exemplo, receber uma experiéncia de baixa performance quando se tem altas expectativas
—, essa disparidade poderd induzir a presenca de mecanismos psicolégicos que afetardo a
satisfacdo do consumidor. Um dos mecanismos mais aceitos € o da Assimilacdo-Contraste,
que sugere que, até certo nivel de diferenca entre a crenca do consumidor e a performance,
ocorrera a assimilacdo da performance para um nivel proximo ao esperado; porém, existe um
ponto de disparidade entre expectativa e performance que o consumidor ndo assimila mais,
entdo a partir desta posi¢do, o individuo tende ao contraste, ampliando essa diferenca e
avaliando a experiéncia ainda pior/melhor (ANDERSON, 1973; HOVLAND, HARVEY e
SHERIF, 1957).

Conforme proposto anteriormente, o comprometimento pode ampliar o nivel de
expectativas do consumidor e, caso a performance da experiéncia ndo acompanhe o nivel
esperado, a disparidade pode ser tdo grande que serd ativado o mecanismo de contraste. Ou
seja, nessa situacdo, o individuo comprometido ird avaliar a experiéncia serd ainda pior do

gue ela realmente foi.
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Em suma, o modelo proposto nesta dissertacdo (Figura 6) sugere que O
comprometimento pré-consumo ira impactar negativamente a satisfacdo do consumidor

através da expectativa e condicionado a performance da experiéncia de consumo.

A partir disso, propde-se que:

H1 O comprometimento pré-consumo ird influenciar negativamente a satisfacdo do

consumidor.

H2 A relacdo negativa entre o comprometimento pré-consumo e a satisfagdo com a

experiéncia de consumo sera mediada pela expectativa.

H3 O efeito negativo do comprometimento pré-consumo na satisfacdo sera maior quando a

performance da experiéncia de consumo for baixa do que quando a performance for alta.

Figura 6 — Modelo da relacdo entre comprometimento pré-consumo na satisfacdo através da expectativa e

condicionado a performance
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Fonte: Elaborado pela autora.
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3 ESTUDOS EMPIRICOS

Nesta sessdo serdo abordados os procedimentos metodoldgicos e os resultados de trés
estudos experimentais realizados com o objetivo de testar ou refutar as relagfes hipotéticas
propostas para a relacdo entre 0 comprometimento pré-consumo e a satisfacdo do consumidor.

O método de experimento foi largamente utilizado em estudos de relacdo causa e
efeito e se mostrou uma ferramenta eficaz para esse propésito também no campo de satisfagédo
do consumidor (ANDERSON, 1973; CARDOZO, 1965; HOVLAND, HARVEY e SHERIF,
1957; OLIVER e DESARBO, 1988; OLIVER e BEARDEN, 1993; OLSHAVSKY e
MILLER, 1972). Além disso, o experimento controlado permite o estudo de fatores em sua
forma relativamente pura, fornecendo informacdes analiticas Uteis e possibilitando a
utilizacdo maxima de teorias psicolégicas (CARDOZO, 1965).

Os trés estudos foram operacionalizados a partir do site Qualtris e a coleta de dados
foi realizada virtualmente por meio da plataforma Mechanical Turk, da empresa Amazon.
Esse tipo de coleta apresenta vantagens em relacdo a coleta presencial, como a rapidez na
obtencdo de dados, reducdo de custos e maior representatividade da amostra
(BUHRMESTER, KWANG e GOSLING, 2011; PAOLACCI, CHANDLER e IPEIROTIS,
2010), e pode ser considerada uma fonte de dados confiavel para experimentos (PAOLACCI,
CHANDLER e IPEIROTIS, 2010).

Buscando responder se o comprometimento pré-consumo pode ser ruim para a
empresa, gerando menor satisfacdo do consumidor apds a experiéncia de consumo, as trés
hipoteses propostas neste trabalho foram testadas em todos os estudos, sendo que o0s
experimentos 1A e 1B se diferenciam apenas em relacdo a algumas operacionalizagdes feitas -
0 estudo 1B buscou sanar algumas deficiéncias encontradas como o equilibrio de distribuicéo
entre os grupos de tratamento e a mensuracao da expectativa. Ja o estudo 2 foi realizado em
um diferente contexto e empregou, também, uma forma diferente para o tratamento do
comprometimento.

Os dois primeiros estudos utilizaram como contexto um Festival de Videos Online — o
mesmo contexto foi explorado com sucesso por Soster, Gershoff e Bearden (2014) em seu
estudo sobre a relacdo do montante de dinheiro restante na conta ap6s uma compra € a
satisfagdo do consumidor. Ja no terceiro estudo, o contexto trabalhado foi de uma experiéncia

em um novo restaurante. Embora ndo seja uma experiéncia real, o uso de textos descritivos
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para simulacdo de consumo em restaurantes ja foi utilizado com em diversos trabalhos na area
de marketing de servicos como, por exemplo, no estudo de Giebelhausen et al. (2011), em
que, a partir da descricdo de cenarios, foi possivel confirmar uma relagdo positiva entre a
espera (fila) e a percepcdo de qualidade do restaurante quando esse for desconhecido, e
também entre a espera e a intencéo de compra para individuos motivados pela qualidade.

Nos trés estudos, o tratamento do comprometimento foi realizado a partir de agdes em
uma midia social (Facebook). Midias sociais sdo aplicativos online e plataformas interativas
que facilitam a criagdo, discussdo, modificacdo e troca de conteudo gerado pelos proprios
usuarios (AICHNER e JACOB, 2015). A popularidade das midias sociais esta muito ligada
com a autopromocdo (por ex. Facebook), self-branding (por ex. LinkedIn), e também com a
necessidade que as pessoas tém de reforcar a sua imagem pessoal para 0S outros
(KIETZMANN, et al., 2011). Atualmente o Facebook é a rede social com maior nimero de
usuarios no mundo: sdo 1,44 bilhdes de pessoas cadastradas e cerca de 543 mil novos usuarios
a cada dia, (Facebook Statistics, 2015). Para a formagdo do comprometimento nos dois
primeiros estudos, os individuos deveriam simular a postagem de contetdo sobre os videos
em seu perfil no Facebook e, no terceiro estudo, a manipulacdo foi feita pela simulacdo de
check-in no restaurante.

A divulgacgdo publica de um posicionamento é vista, na psicologia, como uma relacéo
de alto comprometimento (KIESLER, 1971; KIESLER, ROTH e PALLAK, 1974). Cialdini
(2009) prop6e que o comprometimento ativo, ou seja, voluntario, ocasionado por esforco
proprio e escolhido livremente pelo sujeito, terd efeitos sobre o seu comportamento em
relacdo a determinado tema. Nesse sentido, sugere-se que a postagem de conteldo nas midias
sociais, por ser uma afirmacédo publica e voluntaria do individuo, muitas vezes representando
sua autoimagem, pode ser analisada também como uma forma de comprometimento.

Nos trés estudos, a analise do processo condicional (efeito do comprometimento na
satisfagdo através da expectativa e condicional a performance) foi realizada a partir da técnica
de bootstrapping através do modelo 5 da macro Process para SPSS (HAYES, 2013). O

modelo sera apresentado na sessao 3.1.5.
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3.1 [ESTUDO 1A - FESTIVAL DE VIDEOS ONLINE

Este primeiro estudo teve como objetivo testar as hipdteses 1, 2 e 3, verificando o
impacto do comprometimento pré-consumo na satisfacdo relacionada aquela experiéncia de
consumo, com o objetivo de responder se 0 comprometimento pré-consumo pode ser ruim
para a empresa, gerando menor satisfacdo do consumidor ap6s a experiéncia de consumo.
Pretende-se também explorar a performance do produto como possivel moderadora da
relacdo, potencializando o efeito negativo do comprometimento na satisfagcdo. E, por altimo,
espera-se que a expectativa em relacdo ao video escolhido esteja relacionada ao efeito
principal, funcionando como um mecanismo explicativo. Para tanto, foi realizado um estudo
experimental, em que a postagem de diferentes contetdos foi utilizada na manipulacdo do
comprometimento pré-consumo dos participantes e o contexto foi de um Festival de Videos

Online.

3.1.1 Desenho e participantes

Buscando responder aos objetivos, foi realizado um estudo experimental between-
subjects 2 x 2, composto por dois cenarios de postagem em uma rede social (postagem sobre o
produto x postagem sobre outro assunto) e dois niveis de performance do video (baixa x alta
performance). Os cenarios de postagem reforcavam a qualidade pablica da postagem na rede
social, ja que a dimensdo publica é considerada um dos fatores determinantes para a
magnitude do comprometimento (KIESLER, 1971) e o seu trato a partir da solicitacdo de uma
declaracdo (escrita ou verbal) sobre determinado tema é um método usual de manipulagdo nos
estudos da area (HALVERSON e PALLAK, 1978; KIESLER, PALLAK e KANOUSE,
1968). Estudos como o de Vaidyanathan e Aggarwal (2005) reforgam que a relagdo entre o
comprometimento e intencdo de compra sO € significante se ambos sdo relacionados ao
mesmo tema (por exemplo, responder a um questionario sobre preservacdo ao meio ambiente
e depois ser exposto ao anuncio de um produto que possui a certificagdo de “amiga do meio
ambiente”), dessa forma, a postagem sobre o video sera tratada como alto comprometimento,
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enquanto a postagem sobre outro tema néo relacionado ao consumo sera tratada como baixo
comprometimento.

Foram recrutados 183 workers no site Mechanical Turk, e o valor pago foi de $ 0,27
por HIT (duracdo média da atividade: 9,5 minutos). Para garantir a qualidade das respostas e
a validade interna, o recrutamento foi restrito a pessoas residentes nos Estados Unidos e que
ndo tivessem participado dos pre-testes descritos mais adiante. Foram excluidos da amostra 0s
respondentes que falharam na checagem de atencao e, os 120 individuos que restaram, foram
alocados aleatoriamente nos dois grupos de postagem (67 participantes no alto
comprometimento e 53 no baixo), e puderam escolher qual dos videos iriam assistir (sem o
conhecimento sobre a qualidade deste). A idade dos participantes variou entre 19 e 69 anos
(M = 39,31, SD = 12,95), sendo 62,5% mulheres. A maioria indicou o0 inglés como primeira
lingua (94,2%), e indicou ter assistido ao video escolhido pela primeira vez durante o estudo
(97,5%). Cerca de 13% dos participantes afirmaram ter tido alguma experiéncia de trabalho
ou estudo relacionada a producdo de videos. Nas questfes sobre participacdo nas midias
sociais, 109 respondentes afirmaram possuir um perfil ativo em pelo menos uma midia social,
onde costumam postar e compartilhar informacdes. Destes, 102 individuos declararam possuir
perfil ativo no Facebook — rede social escolhida para a manipulacdo de cenarios deste
experimento justamente pelo seu alto alcance e numero de usudrios. As informacbes
demograficas e sobre a participacdo nas redes sociais ndo tiveram influéncia nos resultados do

estudo.

3.1.2 Procedimento e estimulo

O contexto de um Festival de Videos Online foi utilizado como estimulo para
manipulacdo da variavel independente. Para garantir que o respondente teria condicdes
técnicas de assistir ao video online, no inicio da pesquisa foi realizado um teste simples de
audio e video, onde o individuo assistia a um video de 16” e, em seguida, respondia a duas
questdes relacionadas ao audio e a imagem do video-teste. Sabe-se que um dos fatores
determinantes para a manipulagdo do comprometimento é a liberdade percebida na escolha
(KIESLER, 1971), por isso, foram disponibilizados trés videos para que cada participante

escolhesse um deles para assistir online (dois de baixa performance e um de alta
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performance). Para realizar a escolha, o participante visualizava apenas o titulo, uma imagem
de tela e uma frase de apresentacdo de cada video, sem ter a informacdo a respeito da
performance (o desempenho dos videos foi medido em um pré-teste). Os videos usados neste
estudo fazem parte do grupo de videos ja trabalhados por Soster et al. (2014) e, para evitar um
possivel viés na escolha, a ordem de apresentacdo dos videos na tela foi randomizada. O pre-
teste e 0 agrupamento dos videos feito nesse estudo serdo melhor abordados mais adiante.

O comprometimento pré-consumo foi manipulado a partir da postagem de um texto
simulando uma postagem no perfil publico do individuo em uma midia social. Para o grupo
de alto comprometimento foi solicitado ao participante que escrevesse sobre o video que iria
assistir: “While you wait for the video to start, please, write about the selected video (you can
write about your expectation of the video, why did you choose this video or about the video
topic, for example)” enquanto que para o grupo de baixo comprometimento foi solicitado que
escrevessem sobre o seu final de semana em uma simulacdo de pagina do Facebook (“Please,
write on the next page what would you post on your profile about your last weekend””).

Em seguida, todos os participantes responderam a um item de expectativa e a
checagem de manipulacdo do comprometimento. SO entdo puderam assistir ao video
escolhido (os videos tinham em média 2min e um temporizador controlou o tempo,
permitindo que fosse possivel seguir para a proxima tela apenas passado um tempo igual ao
periodo de duragdo de cada video). Apoés assistir ao video, foi medida a variavel dependente
(satisfacdo), finalizando o questionario com escalas de controle (envolvimento, tendéncia a
consisténcia, e experiéncia na producao de videos), checagem de atencdo, dados demogréaficos

do respondente e o debriefing. A dindmica do experimento esta indicada na Figura 7.

Figura 7 — Etapas principais de procedimento do Estudo 1A

Manipulacéo
comprometi-
mento

Experiéncia de
consumo do
video

Escolha do Checagem de

manipulacdo

video

Satisfacdo

Fonte: Elaborado pela autora.
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3.1.3 Medidas

As medidas utilizadas no Estudo 1A estdo detalhadas a seguir. Todos os itens podem

ser visualizados no Anexo 1 deste trabalho.

Checagem da manipulagdo — Comprometimento pré-consumo: por ser um conceito pouco
explorado, ndo foi encontrada na literatura uma escala adequada para mensurar o
comprometimento pré-consumo. Partindo do conceito de que comprometimento € a ligagéo de
um individuo com a posicdo declarada em seus atos e decisfes (KIESLER e SAKUMURA,
1966; KIESLER, 1971), e que o “efeito do comprometimento é tornar o ato menos
‘modificavel’” (KIESLER e SAKUMURA, 1966, p. 349), foi criada para esse trabalho uma
escala de 9 pontos composta pelos seguintes itens: (1) Regarding the three available videos of
the International Online Videos Festival, how committed do you feel to the video you chose?
(Certainly not committed — Very committed); (2) Regarding the three available videos of the
International Online Videos Festival, how responsible do you feel about your choice?
(Certainly not responsible - Very responsible); (3) I would recommend the video | choose to
my friends. (Strongly disagree - Strongly agree); (4) | would watch another video from the
Festival if |1 had the opportunity. (Strongly disagree - Strongly agree); (5) | would change my
choice if 1 had the opportunity. (Strongly disagree - Strongly agree; item reverso). O item
reverso foi excluido do construto final, e a escala de comprometimento foi validada neste

estudo com um alfa de Cronbach de 0,705.

Variavel dependente - Satisfacdo: Para mensurar a variavel dependente, foram utilizadas duas
escalas que, segundo Danaher e Hadrdrell (1996), sdo escalas fortemente relacionadas para
mensuracdo da satisfacdo: a escala de satisfacdo geral, adaptada de Spreng, Makenzie e
Olshavsky (1996) e a escala de desconfirmacdo de expectativas (DANAHER e HADDRELL,
1996; DEVLIN, DONG e BROWN, 1993; OLIVER, 2010). Os cinco itens foram

mensurados a partir de uma likert de 9 pontos.

Expectativa: A questdo “How much do you expect to like the film?”” (Not at all - Very much)

utilizada neste estudo foi adaptada de Oliver (2010), que sugere 0 modelo preditivo - no
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sentido de probabilidade - para mensurar a expectativa em uma primeira compra. A variavel

foi medida através de uma likert de 9 pontos.

Variavel de controle — Envolvimento: O envolvimento do respondente na decisdo de compra
do produto (escolha do video) foi controlado utilizando uma escala de 4 itens (9 pontos)
adaptada de Mittal (1989). Essa escala mensura a importancia e o interesse do consumidor em
relacdo a escolha, que, segundo Mittal e Lee (1989), sdo as principais caracteristicas do

envolvimento.

Variavel de controle — Tendéncia a consisténcia: A tendéncia a consisténcia é um traco de
personalidade que consiste na disposicdo - a favor ou contra - de o individuo manter a
consisténcia em seus atos e respostas (CIALDINI, TROST e NEWSOM, 1995). Cialdini et al.
(1995) propdem que essa diferenca individual pode criar uma variancia de erro substancial
nas respostas a fenébmenos tradicionais de consisténcia, o que poderia explicar as dificuldades
em obter e replicar resultados nesse campo. A fim de controlar os efeitos dessa variavel, foi

incluida neste estudo a escala de 9 itens (9 pontos) sugerida Cialdini et al. (1995).

Checagem de atencéo: Para verificar a atencdo dos respondentes, foram inseridos trés itens,
relacionados a agdo realizada antes de assistir ao video, ao tema do video assistido, e sobre a
divulgacdo ou ndo do texto escrito pelo participante. Além disso, no inicio do questionario, foi
exibido um video simples de 16” no intuito de verificar se a imagem e 0 video estavam
funcionando perfeitamente no device do participante, e a checagem foi feita a partir de uma
questdo relacionada ao video (What kind of animal appears on video?) e uma relacionada ao

audio (What is the name of the animal?).

Questdes demogréficas: Para caracterizacdo da amostra e controle de possiveis confounds, 0s
respondentes indicaram género, idade, grau de instrucéo, se inglés era a sua primeira lingua, e

dados sobre sua participacdo nas midias sociais.
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3.1.4 Pré-teste

Um primeiro questionario foi pré-testado em uma amostra de 120 individuos
convocados via Mechanical Turk, todos dentro mesmo perfil da amostra do Estudo 1A. Esse
teste permitiu verificar a realidade dos cenarios e possiveis efeitos de demanda, gerados pela
percepcdo do objetivo da pesquisa (GOODWIN, 2010) - em relacdo a isso, apenas um
participante sugeriu objetivos proximos aos reais. Também foi possivel ajustar uma das
questdes de checagem de atencao e detalhes de traducéo.

Para fazer a escolha dos videos que fariam parte do Estudo 1A, um segundo pré-teste
foi realizado com 75 participantes, convocados também pelo Mechanical Turk. Nesse teste,
cada respondente assistiu e avaliou dois videos exibidos aleatoriamente. No total, sete videos,
com duracdo entre 1min52s e 3min01s, foram avaliados utilizando quatro itens da escala de
satisfacdo (Very dissatisfied - Very satisfied; Very displeased - Very pleased; Frustrated —
Contented; Terrible — Delighted). A partir da analise das médias de satisfacdo, o video com
maior média (Mixtape, M = 7,27, SD = 1,90) foi definido como alta performance e o video
com menor média (Toss-Up, M, = 3,88, SD = 1,76), baixa performance (p < 0,001). Para
oferecer maior liberdade de escolha aos participantes e controlar um possivel confound
ocasionado pelo tema do filme Toss-Up (a morte de um jovem), um terceiro video, com média
de performance similar a esse (For Her, M = 5,16, SD = 2,57, p = 0,471) e com diferenca
significativa em relacdo ao video de alta performance (p < 0,05), foi incluido no Estudo 1A.
Os demais videos testados foram: The Warning (M = 5,38, SD = 2,78), Take flight (M = 5,51,
SD = 1,84), Rock Bottom (M = 6,5, SD = 2,02), e My life with(out) her (M = 6,35, SD =
1,74).

3.1.5 Resultados

Nesta sessdo, serdo apresentados a confiabilidade das escalas utilizadas no Estudo 1A,

os resultados da checagem de manipulagdo e, por fim, o teste das hipoteses.
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Mensuracdes: Para validacdo das escalas utilizadas neste estudo, foram realizadas analises
fatoriais exploratorias para todos os construtos, e a confiabilidade das escalas foi avaliada a
partir do alfa de Cronbach. Os cinco itens da escala de comprometimento apresentaram cargas
fatoriais entre 0,633 e 0,800 (o = 0,659), porém, a matriz de componentes indicou o item
reverso “l would change my choice if | had the opportunity” como parte de um segundo fator,
portanto, este item foi excluido das analises posteriores, resultando em um alfa de 0,780 (M =
5,97). As cargas fatoriais dos cinco itens de satisfagdo ficaram entre 0,891 e 0,912 (M =5,8, a
= 0,976); e os nove itens relacionados ao traco de personalidade de tendéncia a consisténcia
variaram entre 0,622 e 0,856 (M = 5,64 o= 0,911). Os quatro itens da escala de envolvimento
com a compra tiveram suas cargas entre 0,208 e 0,819 (M = 6,24, a = 0,697), e, assim como
ocorreu no estudo de Mittal (1989), o item de menor carga sobre a igualdade ou diferenca
entra as opgdes disponiveis (They were all alike - They were all diferent) foi excluido das
analises posteriores, resultando em um alfa de 0,757 (M = 5,92) para a escala. A expectativa

foi mensurada neste estudo a partir de um item apenas (M = 6,32, SD = 1,65).

A manipulacdo do comprometimento pré-consumo foi realizada a partir dois cenérios de
postagem:

1) Alto comprometimento: individuos que escreveram sobre o video (n = 67)

2) Baixo comprometimento: individuos que escreveram sobre o final de semana (n =53)
O Teste T de Amostras independentes confirmou a eficacia da manipulacgéo, revelando que o
grupo que postou sobre o video apresentou uma média de comprometimento maior (M = 6,41,
SD = 1,54) do que o grupo que postou sobre o final de semana (M = 5,42, SD = 1,71), com
significancia de p < 0,001 (t(105) = -3,31, ver Figura 8). Apds a checagem, realizou-se o teste

das hipoteses.
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Figura 8 - Médias de comprometimento por grupos de postagem do Estudo 1A

Comprometimento

Postagem sobre o final de semana Postagem sobre o video

Conteudo da postagem
Error Bars: 95% CI
Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Teste das hipéteses:

Efeito principal: Para verificar o impacto do comprometimento pré-consumo na satisfacéo,
foi realizado um Teste T de amostras independentes, analisando as médias de satisfacdo entre
0s grupos de alto e baixo comprometimento. Confirmando a Hipdtese 1, o grupo de alto
comprometimento relatou um nivel de satisfacdo significantemente menor (M = 5,37, SD =
2,71) em relacdo ao grupo de baixo comprometimento (M = 6,35, SD = 2,22, t(118) = 2,18, p
< 0,05).

Processo condicional: A anélise do efeito do comprometimento na satisfacdo através da
expectativa e condicionado a performance foi realizada a partir do modelo ilustrado na Figura
9, onde a variavel independente é representada por X, a variavel dependente é Y, a moderacao
é W e M representa a mediacdo. Ja a Figura 10 traz o diagrama estatistico, complementado
pelos coeficientes de regresséo apresentados na Tabela 1.

Tanto o modelo de regressdo para mediacdo (F(1,118) = 4,15, p < 0,05) quanto o
modelo para a variavel dependente (F(4,115) = 15,78, p < 0,001) foram significativos e 0s
resultados reforcam o resultado do Teste T indicando a relacdo direta entre comprometimento
e satisfacdo (f =-1,58, p < 0,001).
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Figura 9 - Modelo do processo condicional dos Estudos 1A, 1B e 2

Performance Expectativa
(W) (M)
Comprometimento Satis fag jo
X) (Y)

Fonte: Adaptado de Hayes (2013).

Assim como esperado, a performance estd diretamente relacionada a satisfacao (f =
2,26, p < 0,001), sendo que o grupo que assistiu ao video de baixa performance reportou
menor satisfacdo (M = 4,78) do que aqueles que assistiram ao video de alta performance (M =
7,57, t(118) = -6,79, p < 0,001). Embora a interagdo entre comprometimento e performance
ndo tenha sido significativa no modelo (F(4,115) = 1,153, p = 0,251), o resultado do efeito
condicional da moderacdo na relacdo entre comprometimento e satisfacdo revelou
significancia estatistica para o grupo de baixa performance (p < 0,001). Ou seja, somente
guando o video assistido foi de baixa performance, aqueles que escreveram sobre o video
(alto comprometimento) relataram menor satisfacdo (M = 4,11, SD = 2,42) do que aqueles
que escreveram sobre o final de semana (baixo comprometimento, M = 5,57, SD = 2,22),
confirmando a hipotese 2. Quando a performance do video foi alta, ndo houve significancia
no efeito do comprometimento na satisfacdo condicionado a moderacdo (p = 0,310).

Seguindo no modelo de processo condicional, apesar da relacdo significativa entre
comprometimento ¢ expectativa (B = -0,56, p < 0,05), os resultados da analise ndo suportam a

hipdtese da expectativa como mediadora da relacdo (95% CI = -0,0002 a 0,3972).



Figura 10 - Diagrama Estatistico do Modelo 5
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Fonte: Adaptado de Hayes (2013)

(Y)

Tabela 1 - Coeficientes do modelo de regressao por minimos quadrados Estudo 1A

CONSEQUENCIAS Mediador M do modelo Dependente Y do modelo
EXPECTATIVA SATISFACAO

Antecedente Coeficiente p Coeficiente p

X (Comprometimento) | a; - 0,56 0,044* ¢’ -1,58 < 0,001***

- SE =0,277

W (Performance)

M (Expectativa)

Comprometimento x
Performance

- SE =0,483

c,’ 2,26 <0,001***
- SE = 0,604

b 0,23 0,078
SE =0,127
Cs’ 0,92 0,251

- SE =0,798

R2=0,184
F(1,118) = 4,15, p < 0,05*

R2 = 0,595
F(4,115) = 15,78, p < 0,001%**

Fonte: Dados da pesquisa (2016).
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Ainda sobre a expectativa como mediadora, a hipoOtese baseia-se no processo de
desconfirmacdo de expectativas, pois, quanto maiores as expectativas, maior devera ser a
performance para que haja desconfirmacao positiva, resultando em satisfacdo do consumidor.
A mensuracdo da desconfirmacdo das expectativas pode ser feita diretamente (OLIVER,
2010), ou de forma calculada (DIEHL e POYNOR, 2010). Na desconfirmacéo calculada,
calcula-se a diferenca entre a avaliacdo posterior ao consumo e a expectativa pré-consumo,
considerando que nimeros negativos representam a desconfirmacdo negativa. Neste estudo,
para fins de exploratdrios, considera-se o proprio item de desconfirmacéo de expectativas (“In
general, your experience watching the video was:” - Worse than expected / Exactly as
expected / Better than expected) como a variavel de desconfirmacdo medida, e a
desconfirmacdo calculada foi mensurada através da diferenca entre o item de desconfirmacao
e o item relacionado a expectativa (“How much do you expect to like the film?”” - No at all /

Very much). Os valores estdo apresentados na Tabela de Médias por grupo (Tabela 2).

Tabela 2 - Médias por grupo do Estudo 1A

BAIXA PERFORMANCE ALTA PERFORMANCE
Baixo Alto Baixo Alto
P1 comp. comp. [ comp. comp. P3
(n=35) (n=41) n=18) (n=26)
p=,041 M 580 632 p=,150 M 600 662 p=,160
EXPECTATIVA
t(117)=-2067  SD 145 1,65 SD 133 1,50
) P=031 M 557 411 p=008 M 7,88 7,36 p=,274
SATISFACAO
1(118) = 2,177 SD 222 242 SD 125 1,83
pEscoNFIRMACRG =062 M 520 380 p=024 M 7,67 712 p=,316
MEDIDA 1(116) = 1,888 SD 262 265 SD 157 2,03
DESCONFIRMACAG  P=0/002 M -20 220 p=002 M 1,80 77 p=,037
CALCULADA {(116) = 3,146 SD 265 284 SD 168 1,70

p: = Variancia das médias entre grupos de comprometimento.

p>= Variancia das médias entre grupos de comprometimento na baixa performance.
ps= Variancia das médias entre grupos de comprometimento na alta performance.
Fonte: Dados da pesquisa (2016).
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A andlise dessas variaveis revela que, tanto na desconfirmacdo medida (p < 0,05)
quanto na calculada (p < 0,005), h& diferenca significativa entre os grupos de alto e baixo
comprometimento na situacdo de baixa performance, assim como na desconfirmagéo
calculada do grupo na alta performance (p < 0,05). Considerando, ainda, que o0 ponto medio
da escala € 5 (“Exactly as expected”), apenas na situacdo de alto comprometimento e baixa
performance a média da desconfirmacdo medida ficou abaixo desse ponto (M = 3,8). Além
de corroborar com o resultado das Hipoteses 1 e 3, esta andlise indica uma tendéncia a
mediacdo da expectativa. Isso porque a desconfirmacdo calculada é baseada justamente na
relacdo entre performance e expectativa. Visto que ha diferenca na desconfirmacdo entre
grupos que assistiram ao mesmo video — ou seja, de igual performance —, é possivel inferir
que essa diferenca foi dada pela expectativa, cuja média foi diferente entre os grupos de

comprometimento. (p < 0,05).

Covariaveis: A participacdo em midias sociais e os demais dados demograficos, como género
e idade, bem como a tendéncia a consisténcia (p = 0,729), experiéncia com producgdo de
videos (p = 0,866) e envolvimento (p = 0,09), ndo apresentaram efeito significativo no

modelo

3.1.6 Discussao dos resultados

Os resultados do Estudo 1A oferecem suporte as hipoteses 1 e 3, revelando um efeito
condicional do comprometimento na satisfacdo através da moderacdo da baixa performance.
Ou seja, embora 0 comprometimento pré-consumo tenha impactado negativamente na
satisfacdo, mostrando que o comprometimento pode ser ruim, este resultado tem sua
significancia estatistica baseada, principalmente, na avaliacdo do video de baixa performance.

Em outras palavras, a baixa performance reforca 0 impacto negativo do
comprometimento na satisfacdo, demonstrando que pessoas previamente comprometidas,
tendem a avaliar mais negativamente a experiéncia de consumo - caso ela apresente uma
baixa performance - do que pessoas ndo comprometidas.

Além disso, o Estudo 1A amplia os estudos sobre comprometimento, trazendo para o

contexto de consumo o conceito de comprometimento baseado na ligacao do individuo com a
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posicdo declarada em seus atos e decisdes (KIESLER e SAKUMURA, 1966; KIESLER,
1971), ndo como consequéncia de uma experiéncia de consumo. A escala de
comprometimento pré-consumo sugerida pela autora e testada como forma de checagem da
manipulagdo (o = 0,780) também contribui para a ampliacdo desse escopo.

Neste primeiro estudo, a expectativa ndo apresentou significancia como mecanismo
explicativo do efeito principal, porém ao aplicar as médias da desconfirmacdo calculada no
processo de desconfirmacdo de expectativas (Figura 11), percebe-se que os resultados dessa
analise exploratoria suportam o efeito negativo encontrado do comprometimento na satisfagdo
em situacdes de baixa performance. Sabendo-se que a desconfirmacéo calculada é baseada na
relagdo entre performance e expectativa, e que a expectativa apresentou diferenca significante
entre 0s grupos de comprometimento (p < 0,05), e que a analise foi feita comparando sujeitos
que assistiram ao mesmo video (igual performance), é possivel inferir, entdo, que a diferenca
da desconfirmacéo calculada entre os grupos de comprometimento foi dada pela diferenca de
expectativa entre 0S mesmos grupos.

Uma das explicagdes para que o efeito da expectativa ndo tenha sido significante no
modelo do Estudo 1A pode ser pela forma de medicédo da variavel, que contou com apenas um

item, ndo captando suficientemente o sentimento do respondente.

Figura 11 - Médias das variaveis no processo de Desconfirmacado de Expectativas do Estudo 1A
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Fonte: Elaborado pela autora.
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Finalizando, as varidveis de controle - traco de personalidade de tendéncia a
consisténcia, envolvimento, experiéncia prévia com producdo de videos e dados
demograficos, como género e idade — ndo apresentaram relagdo com o modelo.

Em resumo, o Estudo 1A verificou a relacdo entre comprometimento pré-consumo e
satisfacdo, condicionando a moderacéo dessa relacdo a performance negativa da experiéncia
de consumo. O resultado agrega conhecimento aos estudos de satisfacdo do consumidor e
amplia o escopo do comprometimento no contexto de consumo. Entretanto, a expectativa néo
pode ser confirmada como mecanismo explicativo da relacdo, embora faca parte do processo
de formacéo da satisfacdo no modelo de desconfirmacdo. Visto isso, se torna necessario um
segundo estudo, com o0 objetivo de ajustar a mensuracao da expectativa para que seja possivel
testar a Hipotese 2. Além disso, em funcdo do agrupamento dos dois videos de baixa
performance, no Estudo 1A as células de comparacdo tiveram tamanhos de amostra

desequilibradas, e esta questdo também devera ser ajustada no préximo estudo.

3.2 ESTUDO 1B - FESTIVAL DE VIDEOS ONLINE

O estudo 1B busca explorar, principalmente, 0 mecanismo explicativo da relagdo
negativa entre comprometimento e satisfacdo. Para isso, neste estudo foi revisada a escala de
expectativa (OLIVER, 2010) e, tambem, foi incluida uma escala de seis fatores de
metaperception (MITTAL, 1989). Metaperception é a percepcdo individual de como somos
vistos por outras pessoas (LEVESQUE, 1997) e é um conceito largamente utilizado nos
estudos de autoapresentacdo e gerenciamento de impressdes (GOFFMAN, 1959; GUO,
PATHAK e CHENG, 2015; KHALDI, 2014; SHAU e GILLY, 2003). Esse processo pode
influenciar escolhas e comportamentos do individuo, como sugerido por Wirtz et al. (2012)
em seu estudo sobre o comportamento de recomendagdo do consumidor, onde a
metaperception operou como um fator explicativo para o comportamento de recomendacoes
incentivadas. Dessa forma, considera-se que a metaperception pode agir também no caso de
uma postagem de conteddo publica, interferindo nas relagcdes geradas a partir disso. Assim
sendo, o Estudo 1B ira analisar a metaperception como uma varidvel que pode influenciar os

efeitos do comprometimento na satisfacdo. O estudo experimental seguiu 0 mesmo modelo
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executado anteriormente, utilizando a postagem no Facebook como manipulacdo de
comprometimento no contexto de um Festival de Videos Online.

Considerando o agrupamento realizado no estudo anterior para a condi¢do de baixa
performance (videos “For Her” e “Toss-Up”), no estudo 1B foram trabalhados os mesmos
cenarios de comprometimento (alto e baixo) e apenas dois niveis de performance,
representados por dois dos trés videos exibidos anteriormente. Dessa forma, foi possivel
manter um tamanho de amostra semelhante ao primeiro estudo, porém alocando mais

participantes por célula e mantendo também um equilibrio nas amostras por cenario.

3.2.1 Desenho e participantes

Neste segundo experimento foi realizado um estudo 2 x 2, composto por dois niveis de
performance (alta e baixa) e dois niveis de comprometimento (alto e baixo). Os cenérios
seguiram o mesmo formato do Estudo 1A: foram disponibilizados dois videos para que o
participante escolhesse um deles (Mixtape e For Her) e o tratamento do comprometimento foi
manipulado por postagens publicas no Facebook, diferenciando apenas o conteldo da
postagem: falar sobre o video escolhido ou sobre o final de semana. Assim como no primeiro
estudo, os sujeitos poderiam escolher qual dos videos gostariam de assistir, poréem sem o
conhecimento prévio da qualidade do video, e, em seguida eram alocados aleatoriamente em
cada uma das condicGes de postagem between-subjects.

Duzentos e dois workers foram recrutados no site Mechanical Turk e o valor pago foi
de $ 0,20 por HIT (duragdo média da atividade: 9,3 minutos). Assim como no primeiro
estudo, o recrutamento foi restrito a pessoas residentes nos Estados Unidos. No intuito de
garantir a qualidade das respostas e a validade interna, os IDs foram controlados para que os
participantes ndo tivessem participado dos pré-testes ou do Estudo 1A.

Os respondentes que falharam em pelo menos uma das questbes de checagem de
atencdo foram excluidos, resultando em uma amostra de 175 casos validos. Do total, 107
escolheram assistir ao video Mixtape e 102 foram alocados na condicdo de alto
comprometimento. A amostra se caracterizou por participantes com idades entre 19 e 69 anos
(M = 36,08), sendo 54,3% mulheres, cuja primeira lingua é, em sua maioria, inglés (95,4%).

O nivel educacional maximo dos respondentes variou entre “menos do que Ensino Médio” (1
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caso) e doutorado (3 casos), sendo que cerca de 75% da amostra indicou ter cursado faculdade
por pelo menos algum tempo. Em relacdo a participagdo nas redes sociais, 155 pessoas
reportaram possuir perfil ativo em pelo menos uma rede social, e 73,5% costumam postar ou
compartilhar conteddos. Apenas 10 participantes informaram ter assistido ao video
anteriormente, e 24 relataram ter tido algum tipo de experiéncia com producdo de videos —

dados que néo influenciaram os resultados do estudo.

3.2.2 Procedimento e estimulo

O procedimento e os estimulos do Estudo 1B seguiram 0 mesmo modelo utilizado no
primeiro estudo, com coleta via Mechanical Turk. Dados os resultados positivos da
manipulagdo aplicada anteriormente, o contexto de um Festival de Videos Online foi mantido
como estimulo para manipulagdo da variavel independente, assim como o0s dois videos
disponibilizados para a escolha do participante (alta performance — Mixtape; baixa
performance - For Her).

O comprometimento pré-consumo foi manipulado entdo a partir da postagem de um
texto, sendo que o grupo de alto comprometimento deveria simular uma postagem no
Facebook sobre o video que ele iria assistir, e 0 grupo de baixo comprometimento (controle)
deveria postar sobre o seu final de semana.

Em seguida, todos os grupos responderam aos trés itens de expectativa e a checagem
de manipulagdo do comprometimento. SO entdo puderam assistir ao video escolhido (os
videos tinham em média 2min e um temporizador controlou o tempo, permitindo que sé fosse
possivel seguir para a proxima tela depois de passado um tempo igual ao periodo de duracéo
de cada video). A variavel dependente foi medida ap6s assistir ao video, e o0 questionario foi
finalizado com escalas de metaperception, envolvimento, tendéncia a consisténcia, checagem

de atencdo, dados demogréficos do respondente e o debriefing.
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3.2.3 Medidas

As medidas utilizadas no Estudo 1B seguem as mesmas referéncias do Estudo 1A,
com a inclusdo de dois itens referentes a expectativa, e uma escala de 12 itens de

metaperception. Todos os itens podem ser visualizados no Anexo 1 deste trabalho.

Checagem da manipulacdo — Comprometimento pré-consumo: A escala composta por 5 itens
de 9 pontos criada pela autora e validada no experimento la foi utilizada novamente, com
apenas um ajuste: o item “I would not change my choice if I had the opportunity (Strongly
disagree - Strongly agree” foi apresentado de forma direta, e ndo reversa como no estudo

anterior.

Variavel dependente - Satisfagdo: Foram utilizadas as escalas de satisfagdo geral, adaptada de
Spreng, Makenzie e Olshavsky (1996) e a escala de desconfirmacdo de expectativas, de
Danaher e Haddrell (1996), Devlin et al. (1993) e Oliver (2010). Todos os cinco itens foram

mensurados a partir de uma likert de 9 pontos.

Expectativa: A fim de mensurar a variavel de uma forma mais robusta, foram incluidos neste
estudo, além do item “How much do you expect to like the film?”” (Not at all - Very much), um
item de expectativa ideal (How interesting do you think the film should be? — not at all
interesting—very much interesting) e um terceiro de expectativa desejada (How interesting do
you think the film will be? — not at all interesting—very much interesting). Todos os itens,

adaptados de Oliver (2010), foram medidos atraves de uma likert de 9 pontos.

Variavel de controle — Envolvimento: O envolvimento do respondente na decisdo de compra
do produto (escolha do video) foi controlado utilizando uma escala de 4 itens (9 pontos)
adaptada de Mittal (1989).

Variavel de controle — Tendéncia a consisténcia: Foi utilizada a escala de nove itens (9
pontos) sugerida por Cialdini, Torst e Newsom (1995).
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Variavel de controle — Metaperception: Para mensurar a forma como 0s respondentes
acreditam ser percebidos nas redes sociais pelos outros, foram utilizados os seis fatores de
metaperception de Levesque (1997): Extroversdo (sociable-reclusive e talkative-quiet);
Agradabilidade  (likeable-unlikable,  friendly-unfriendly, e agreeable-disagreeable);
Consciente (reliable-unreliable); Estabilidade Emocional (relaxed-uptight e nervous-calm);
Cultura (intelligent-unintelligent e deep-shallow); Interessante (fun-dull e interesting- boring).
Os doze itens bipolares seguiram uma likert de 9 pontos.

Checagem de atencéo: Para verificar a atencdo dos respondentes, foram inseridos dois itens,
relacionados ao tema do video assistido e a qual acdo realizada antes de assistir ao video, além
dos dois itens relacionados a imagem e audio do video inicial de teste.

Questdes demograficas: Para caracterizacdo da amostra e controle de possiveis confounds, 0s
respondentes indicaram género, idade, grau de instrucéo, se inglés era a sua primeira lingua, e

dados sobre sua participacdo nas midias sociais.

3.2.4 Resultados

Nesta sessdo, serdo apresentados a confiabilidade das escalas utilizadas no Estudo 1B,

os resultados da checagem de manipulagdo, finalizando com o teste das hipdteses.

Mensuracdes: Analises fatoriais exploratorias foram realizadas para todos os construtos
objetivando a validacdo das escalas utilizadas. A confiabilidade das escalas foi avaliada a
partir do alfa de Cronbach.

Os cinco itens da escala de comprometimento apresentaram na matriz de componentes
cargas fatoriais entre 0,476 ¢ 0,882 (o = 0,724) e, diferente do Estudo 1A, o item “I would not
change my choice if | had the oppotunity” foi apresentado de forma direta e mantido na escala
final. As cargas fatoriais dos cinco itens de satisfa¢do ficaram entre 0,821 ¢ 0,912 M =6,21 a
= 0,962); e os nove itens relacionados ao traco de personalidade de tendéncia & consisténcia
variaram entre 0,387 e 0,732 (M = 5,64 o = 0,911), sendo que o item de menor carga (“It is

important to me that those who know me can predict what | will do”) foi excluido da escala
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final resultando em um alfa de 0,911 (M = 5,79). J& na escala de envolvimento, os quatro
itens tiveram suas cargas entre 0,282 e 0,787 (M = 5,76, a. = 0,730) e, novamente, o item “Do
you think that the videos available at the beginning were all very alike or were all very
different? (They were all alike - They were all diferent)” apresentou uma carga muito baixa e
foi excluido das anélises posteriores, resultando em um alfa de 0,768 (M = 5,37). Os trés itens
de expectativa ficaram entre 0,650 ¢ 0,829 (M = 5,63 a = 0,845). A andlise exploratéria dos
doze itens da escala de metaperception distribuidos em uma matriz de extracdo de seis
componentes se mostrou bastante proxima aos fatores de metaperception sugeridos por
Levesque (1997). As cargas fatoriais de cada um dos itens estdo descritas no Anexo 1 deste
trabalho. Os alfas de cada fator estdo indicados a seguir: Extroversdao (M = 4,59, a = 0,849),
Agradabilidade (M = 3,01, o = 0,884); Estabilidade Emocional (M = 3,38, a = 0,729); Cultura
(M =3,02, a=0,743); Interessante (M = 3,10, a = 0,886) 2,

Checagem de manipulacé@o: A manipulacdo do comprometimento pré-consumo foi realizada a
partir dois cendrios de postagem:

3) Alto comprometimento: individuos que escreveram sobre o video (n = 102)

4) Baixo comprometimento: individuos que escreveram sobre o final de semana (n =73)
Confirmando a eficacia da manipulacdo, o grupo que postou sobre o video apresentou uma
média de comprometimento maior (M = 6,15, SD = 1,46) do que 0 grupo que postou sobre o
final de semana (M = 5,53, SD = 1,49), com significancia de p < 0,05 (t(153) = -2,72). Apos a

checagem, realizou-se o teste das hipdteses.

Processo condicional: Para verificar as hipoteses 1, 2 e 3, foi utilizado o mesmo modelo do
de processo condicional do Estudo 1A, considerando o efeito do comprometimento na
satisfacdo atraves da expectativa e condicionado a performance.

Como pode ser observado na Figura 12, tanto a relagdo direta do comprometimento na
satisfagdo (t(170)= -3,015, p = 0,005), quanto a rela¢do indireta através da expectativa (95%
Cl = 0,0041 a 0,4329), sdo significantes, aceitando as Hipdteses 1 e 2. A Tabela de

Coeficientes (Tabela 4) apresenta os coeficientes de correlacdo (R) e a significancia estatistica

2 O fator “Consciente” foi medido com apenas um item no Estudo 1B, por isso ndo foi calculado o alfa de
Cronbach.
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(p) para cada um dos vetores representados no diagrama estatistico do modelo. Todas as

outras relacOes propostas para o Estudo 1B foram confirmadas.

Figura 12 - Modelo Estudo 1B

Performance

(W)

Comprometimento

(M)

Expectativa

P< 0,05

P< 0,05

Satisfacdo

(X)

P < 0,005

Fonte: Adaptado de Hayes (2013).

(Y)

Tabela 2 - Coeficientes do modelo de regressao por minimos quadrados Estudo 1A

CONSEQUENCIAS

Mediador M do modelo

Dependente Y do modelo

EXPECTATIVA SATISFACAO
Antecedente Coeficiente p Coeficiente p
X (Comprometimento) | a; - 0,745 <0,005** ¢y’ -1,52 <0,005**
- SE =0,245 B SE =0,50
W (Performance) c,’ 1,55 <0,005**
" sE=048
M (Expectativa) b _ 0,212 <0,05*
SE =0,96
Comprometimento x c3’ 1,66 <0,05*
Performance o
SE =0,64
R2=0,225 R2=0,552

F(1,173) = 9,24, p < 0,005**

F(4,170) = 18,68, p < 0,001***

Fonte: Dados da pesquisa (2016).
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O resultado da moderacdo é representado pela interacdo entre comprometimento e
performance (t(4,170) = 2,61, p < 0,05). Conforme ilustrado na Figura 13, o efeito direto da
variavel independente na dependente condicionado a performance foi significativo apenas na
condicdo de baixa performance (p < 0,005), ou seja, ndo ha variacdo na satisfacdo daqueles
que assistiram ao video de alta performance, independente do tratamento de
comprometimento aplicado, conforme ilustrado na Tabela 5 e na Figura 13. Esse resultado
reforca os achados do Estudo 1A e confirma a Hipotese 3.

Figura 13 - Satisfacdo por grupos do Estudo 1B

n.s Il Baixo comprometimento
8 U ] ato comprometimento

Satisfagio

Baixa performance Alta performance

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Tabela 3 - Média de satisfacao por grupos do Estudo 1B

Alta performance MIXTAPE Baixa Performance FOR HER
Média SD N Média SD N
Alto
. 7,28 1,959 63 4,13 2,145 39
comprometimento
Baixo
. 7,01 1,995 44 5,46 2,160 29
comprometimento
Total 7,17 1,969 107 4,70 2,235 68

Fonte: Dados da pesquisa (2016).
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A analise do modelo permitiu demonstrar, também, a relacdo entre comprometimento
e expectativa (t(1,173) = p < 0,005), confirmando que individuos mais comprometidos
criaram maiores expectativas em relacdo ao produto que seria experienciado. Em outras
palavras, aqueles que postaram conteudo sobre o video, posteriormente relataram maior
expectativa em relacdo ao video (M = 5,95, SD = 1,73) do que aqueles que postaram sobre 0
final de semana (M = 5,19, SD = 1,72). Corroborando com esse dado, o efeito indireto do
comprometimento na satisfacdo (95% CI = 0,0041 a 0,4329) confirma a Hipdtese 2, que
sugere a expectativa como mecanismo explicativo do efeito principal. Vale ressaltar que o
modelo adotado neste estudo prevé a moderacdo apenas na relacdo direta entre
comprometimento e satisfacdo por dois motivos: (1) a expectativa foi medida antes de os
sujeitos assistirem ao video, portanto a performance ndao poderia impactar no vetor a;, e (2) 0
modelo macro para SPSS Process que prevé a moderacdo impactando nos vetores b e c;
(modelo 15) foi testado e ndo houve relacdo condicional na expectativa (alta performance
95% CI -0,0562 a 0,4236; baixa performance 95% CI -0,0848 a 0,8033).

Covariaveis: O envolvimento com a compra foi a Unica variavel a apresentar alguma relacao
com o modelo (p < 0,05), porém néo teve influéncia em nenhum dos efeitos reportados
anteriormente. Os seis fatores de metaperception, a tendéncia a consisténcia, relacdo com
midias sociais, experiéncia com producdo de videos e os dados demogréaficos, como género e

idade, ndo apresentaram relevancia estatistica para o modelo.

3.2.5 Discussao dos resultados

A principal contribuicdo do Estudo 1B a esta pesquisa foi a confirmacdo da
expectativa como mediadora e mecanismo explicativo do impacto negativo do
comprometimento pré-consumo na satisfacdo em experiéncias de consumo de baixa
performance. Os resultados demonstram que escrever sobre o produto antes de consumi-lo
aumenta o comprometimento pré-consumo e também a expectativa com aquela experiéncia.
Dessa forma, segundo a teoria de desconfirmacdo de expectativas (ANDERSON, 1973;
OLIVER, 1980; OLIVER e DESARBO, 1988; OLSON e DOVER, 1979; SPRENG,
MACKENZIE e OLSHAVSKY, 1996; TSE e WILTON, 1988), apds 0 consumo e percepcao
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do desempenho do produto, o individuo fara a comparacéo entre o nivel de expectativa e 0
nivel de performance, e o resultado dessa comparacdo serd a (in)satisfacdo. Quando a
expectativa € alta, a performance deve ser tambeém alta, caso contrario, ao comparar os dois, 0
resultado serd a insatisfacdo do cliente. Neste estudo, o cenario de alto comprometimento e
baixa performance representa justamente esse caso, justificando a relagdo negativa entre o
comprometimento pré-consumo e a satisfagdo apenas para esse grupo (p < 0,05). A Figura 14
ilustra o processo de desconfirmacdo de expectativas a partir do comprometimento pré-

consumo.

Figura 14 - Processo de Desconfirmacéo de Expectativas do Estudo 1B

p < 0,005 Performance ns. Desconfirmagdo
ALTA POSITIVA
Comprometimento Expectativa
ALTO ALTA
Performance Desconfirmagao
BAIXA NEGATIVA
p <0,05
p < 0,005 Performance n.s. Desconfirmacdo
‘ ALTA POSITIVA
Comprometimento Expectativa
BAIXO BAIXA
Performance n.s. Desconfirmagdo
BAIXA POSITIVA

Fonte: Elaborado pela autora.

Portanto, o efeito do comprometimento na satisfacdo condicionado a moderacdo da
performance confirma a Hipdtese 3, e também a HipoOtese 1 em situagdo de baixa
performance. Nesse estudo, foi possivel confirmar também a Hipotese 2 a partir do teste de
mediacdo da expectativa.

Os resultados mostram que o comprometimento pode ser ruim, é que um individuo
comprometido com a experiéncia reportard menor satisfacdo do que aqueles que néo
estiverem comprometidos em casos de desconfirmacdo negativa. Portando, este estudo agrega

ao campo de pesquisa em satisfacdo do consumidor, ao sugerir que ha comprometimento
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mesmo antes do consumo, e que esse comprometimento pode afetar a negativamente a
satisfacdo posterior do consumidor.

Neste estudo, a manipulacdo do comprometimento através da postagem em uma
simulacdo de pagina no Facebook, mais uma vez se mostrou eficiente, confirmando que
escrever sobre um produto ou servico nas redes sociais pode ser considerado também um
tratamento para o0 comprometimento e, portanto, agrega 0 método aos outros tratamentos ja
utilizados em pesquisas da area, como, por exemplo, discursos gravados em video (KIESLER,
ROTH e PALLAK, 1974) e textos assinados pelo respondente (HALVERSON e PALLAK,
1978; KIESLER, PALLAK e KANOUSE, 1968).

Sumarizando, o Estudo 1B responde a questdo de pesquisa e confirma o modelo
proposto neste trabalho, apresentando resultados significativos para a manipulacdo do
comprometimento a partir de uma postagem nas redes sociais, relacionando o
comprometimento pré-consumo a reducdo da satisfacdo, sendo essa relagdo mediada pela

expectativa do consumidor e moderada pela performance da experiéncia.

3.3 ESTUDO 2 - RESTAURANTE

O estudo 2 tem como objetivo testar 0 modelo proposto em outro contexto, além de
ampliar o conceito de comprometimento pré-consumo a partir de um comportamento
contemporaneo do consumidor (check-in nas redes sociais). O estudo verifica ainda, de forma
exploratoria, se o fato do individuo ter que expor de forma publica seu nivel de satisfagdo
pode afetar positivamente a resposta do consumidor. Esta proposicdo € baseada na teoria de
autoapresentacao e gerenciamento de imagem (GOFFMAN, 1959) e sugere que, na busca da
projecdo de uma autoimagem positiva (GUO, PATHAK e CHENG, 2015; SHAU e GILLY,
2003; KHALDI, 2014), o individuo avalie publicamente suas experiéncias também de forma
mais positiva.

Para tanto, foi realizado um estudo experimental no contexto de um restaurante, onde
a realizacao de check-in em uma rede social foi a o tratamento utilizado para manipulacdo do

comprometimento pré-consumo dos participantes.
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3.3.1 Desenho e participantes

Um estudo experimental between-subjects 2 x 2 x 2 (comprometimento alto/baixo x
performance alta/baixa x avaliacdo publica/privada) foi realizado buscando responder aos
objetivos propostos. O contexto do estudo foi uma experiéncia de consumo em um novo
restaurante.

Para este estudo, duzentos e sessenta e cinco workers, residentes nos Estados Unidos e
gue nao tivessem participado do pré-teste deste estudo, foram recrutados no site Mechanical
Turk, e o valor pago foi de $ 0,15 por HIT (duracdo media da atividade: 4,27 minutos). Foram
excluidos da amostra participantes que: (1) ndo lembraram ou falharam ao responder sobre a
performance da experiéncia de consumo, (2) ndo lembraram qual acdo haviam realizado no
restaurante enquanto aguardavam a comida, (3) ndo lembraram ou falharam ao responder se a
avaliacdo do restaurante havia sido postada publicamente ou ndo. A amostra final contou com
145 respondentes, com idades entre 16 e 72 anos (M = 35,3), sendo 83 mulheres. Destes, 132
afirmaram possuir perfil ativo em alguma rede social e 74 deles confirmaram realizar check-in

com frequéncia — dados que nédo influenciaram nas relagdes analisadas.

3.3.2 Procedimento e estimulo

O contexto de uma experiéncia de consumo em um novo restaurante foi utilizado
como estimulo para a manipulacdo do comprometimento dos participantes. Por ser um fator
determinante na manipulagdo do comprometimento (KIESLER, 1971), a liberdade percebida
na escolha foi preservada de forma que os participantes foram apresentados a dois novos
restaurantes (ficticios) e, a partir do nome, logotipo e slogan, poderiam escolher em qual dos
dois gostariam de jantar no final de semana. Para que a formacdo da expectativa inicial
ocorresse no mesmo nivel para todos os participantes, independente do restaurante escolhido,
as informag0es sobre os estabelecimentos eram propositalmente similares, assim como as

cores e 0 estilo dos logotipos (Figura 15).
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As informacdes sobre os restaurantes e os cendrios de alta e baixa performance foram
pré-testados, garantindo que os participantes teriam a sua formacdo de expectativas e
percepcdo de performance relacionadas, principalmente, a descri¢do escrita de cada cenério (o

pré-teste sera explicado mais adiante).

Figura 15 - Apresentacéo dos restaurantes do Estudo 2
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Apds escolher qual dos restaurantes gostaria de conhecer, os participantes foram
alocados em wuma das situagcbes de comprometimento. No tratamento de alto
comprometimento, a seguinte mensagem era exibida: “On Saturday, you then go to
Tonny s/Peter’s Restaurant. At the table and while waiting for your food, you check-in on
your social network, showing your friends and followers the location of the restaurant.” ,
juntamente com a imagem do check-in no Facebook (Figura 16). Para passar para a proxima
tela, o participante precisava clicar no bot&o “post”, simulando a publicagdo do check-in.

Figura 16 - Tela de simulacao de check-in do Estudo 2

I'm at Q@ Ton

Tonny's
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Fonte: Elaborado pela autora.

Na situacdo de baixo comprometimento, o0 sujeito visualizava apenas a seguinte
mensagem: “On Saturday, you then go to Tonny s/Peter’s Restaurant. At the table and while
waiting for your food, you take a look at your social media feed”, e nenhuma acéo extra foi
solicitada.

Em seguida, todos os grupos responderam a escala de expectativa e a checagem de
manipulacdo do comprometimento. A experiéncia de consumo entéo seguia, com a descri¢cao
da experiéncia no restaurante, alocando novamente 0s participantes no grupo de alta
performance (“The restaurant’s atmosphere was cozy, the service and the food were very
good”) ou de baixa performance (“The restaurant’s atmosphere was not cozy and the service
and the food were not particularly good”). A variavel dependente foi medida em seguida,
direcionando aleatoriamente os participantes a um dos tratamentos (avalia¢cdo publica ou
privada). Para o grupo de avaliacdo publica, foi solicitado que avaliassem o restaurante a
partir do botdo de review disponivel no Facebook, indicando que a avaliacéo ficaria visivel
em seu perfil publico; enquanto que, para o grupo de avaliacdo privada, o pedido de avaliagdo
do restaurante foi acompanhado de uma mensagem refor¢cando a confidenciabilidade do
review. O questionario foi finalizado com a escala de envolvimento (controle), questdes sobre
participacao nas redes sociais, checagem de manipulacdo, dados demograficos do respondente

e 0 debriefing.

3.3.3 Medidas

As medidas utilizadas neste estudo sdo similares aos estudos anteriores e todos os itens

podem ser visualizados no Anexo 2 deste trabalho.

Checagem da manipulagdo — Comprometimento pré-consumo: A escala composta por 5 itens
de 9 pontos criada pela autora e validada no experimento 1la e 1B foi novamente utilizada.
Para confirmar que o respondente havia sido impactado pelo tratamento, foi incluida também

uma questdo direta, perguntando ao participante o0 que ele havia feito enquanto esperava a
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comida no restaurante (I checked in on a social network / I just took a look at a social network

feed / 1 do not remember).

Checagem da manipulacdo — Performance: a manipulacdo da performance foi confirmada
questionando, em um item direto, como foi a experiéncia no restaurante (The service and food

was very good / The service and food was not particularly good / I do not remember).

Checagem da manipulacdo — Publicidade da avaliacdo: a publicidade ou privacidade da
avaliacdo foi checada a partir da questdo: “When you evaluate the experience regarding the
restaurant (how satisfied you were with the restaurant), your answer would be published
somewhere?” (Yes, my review would be publicly posted on a social network; No, my review

was confidential; I do not remember).

Variavel dependente - Satisfacdo: Cinco itens adaptados de Spreng, Makenzie e Olshavsky
(1996), Danaher e Haddrell (1996), Devlin et al. (1993) e Oliver (2010), mensurados a partir

de uma likert de 9 pontos.

Expectativa: Trés itens adaptados de Oliver (2010) e medidos através de uma likert de 9

pontos.

Variavel de controle — Envolvimento: Escala de quatro itens (9 pontos) adaptada de Mittal
(1989).

Questdes demograficas: Para caracterizacdo da amostra e controle de possiveis confounds, 0s
respondentes indicaram género, idade, grau de instrucdo, se inglés era a sua primeira lingua, e

dados sobre sua participacdo nas midias sociais.

3.3.4 Pré-teste

Para verificar a percepcdo da diferenca do nivel de performance a partir da descricéo

de dois cenarios de consumo em um restaurante, foi realizado um pré-teste com workers
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recrutados via Mechanical Turk seguindo os mesmos critérios de selecdo dos estudos
anteriores. A amostra contou com 35 respondentes entre 20 e 61 anos (M = 34,2), sendo 18
homens. O questionario do pré-teste foi elaborado com itens semelhantes ao questionario do
estudo 2, porém sem a manipulacdo de comprometimento e publicidade da avaliacdo. Dessa
forma, na primeira tela o individuo era apresentado as duas opcdes de restaurante do estudo 2
(Tonny’s Restaurante e Peter’s Restaurant) e deveria escolher qual deles gostaria de conhecer
no final de semana. Em seguida, era apresentada a descri¢cdo da experiéncia de consumo no
restaurante (alta / baixa performance) e, logo apds, os cinco itens da escala de satisfacdo (9
pontos). O participante, entdo, respondia a um item de 7 pontos sobre a realidade do cenario
(*“I can imagine myself in the presented consumption experience” Strongly disagree - Strongly
agree).

Os resultados do pré-teste confirmaram a percepcdo da diferenca entre os dois
cenarios, com média de satisfacao 7,73 (SD = 1,03) para alta performance e 2,93 (SD = 1,63)
para baixa performance (p < 0,001). Além disso, a anélise verificou que ndo houve diferenca
significativa na satisfagdo dos participantes que escolheram Peter’s Restaurant e aqueles que
optaram pelo Tonny’s Restaurant, tanto na alta performance (p = 0,695) quanto na baixa
performance (p = 0,065), garantindo a possibilidade de uso dos dois restaurantes como forma
de proporcionar liberdade de escolha de forma controlada aos participantes do estudo 2. O
pré-teste também apresentou alto realismo para os dois cenarios descritos, com média 6,42

(SD = 0,669) para alta performance e 6,00 (SD = 0,905) para baixa performance.

3.3.5 Resultados

Nesta sessdo, serdo apresentados a confiabilidade das escalas do Estudo 2, os

resultados da checagem de manipulacéo e, por fim, o teste das hipoteses.

Mensuracdes: Analises fatoriais exploratorias foram realizadas para todos os construtos
objetivando a validacdo das escalas utilizadas. A confiabilidade das escalas foi avaliada a
partir do alfa de Cronbach.

Os quatro itens da escala de comprometimento apresentaram na matriz de

componentes cargas fatoriais entre 0,739 ¢ 0,831 (M = 5,99; a = 0,780). As cargas fatoriais
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dos cinco itens de satisfacao ficaram entre 0,915 ¢ 0,962 (M = 5,60 a = 0,984). J& na escala de
envolvimento, os quatro itens tiveram suas cargas entre 0,470 ¢ 0,700 (M = 4,50; o.= 0,663) e,
assim como nos dois estudos anteriores, o item “Do you think that the videos available at the
beginning were all very alike or were all very different? (They were all alike - They were all
diferent)” foi excluido das analises posteriores, resultando em um alfa de 0,812 (M = 5,82).
Os trés itens de expectativa ficaram entre 0,673 ¢ 0,764 (M = 6,98,63 a = 0,825).

Checagem de manipulacéo: A manipulacdo do comprometimento pré-consumo foi realizada a
partir de dois cenarios de postagem:

1) Alto comprometimento: individuos que realizaram check-in em sua rede social (n = 73)

2) Baixo comprometimento: individuos que apenas visualizaram o feed de noticias em sua
rede social (n =72)

Para confirmar a eficacia da manipulacdo, foi realizado um Teste T para amostras
independentes, cujo resultado indicou que o grupo que realizou o check-in no restaurante
apresentou uma média de comprometimento maior (M = 6,25, SD = 1,56) do que 0 grupo que
apenas visualizou seu feed de noticias da rede social enquanto estava no restaurante (M =
5,72, SD = 1,57), com significancia de p < 0,05 (t(143) = -2,06). Apos a checagem, seguiu-se
com o teste das hipGteses.

As manipulacGes de performance e da publicidade da avaliagdo foram checados pelo
teste de atencdo, que eliminou da amostra inicial os respondentes que falharam ao identificar
0 tratamento recebido. Portanto, na amostra final, a manipulacdo dessas varidveis foi

confirmada para todos os participantes.

Processo condicional: Assim como nos dois primeiros estudos, a fim de verificar as hipoteses
1, 2 e 3, foi utilizado o0 mesmo modelo de processo condicional (modelo 5 da macro para
SPSS Process de Hayes (2013)). Neste estudo, a covariavel de envolvimento revelou impactar
na expectativa (t(2,142) = 5,11, p <0,001), portanto, foi inserida no modelo final. A Tabela
com os coeficientes de todas as varidveis (Tabela 4) pode ser visualizada a seguir.

Conforme esperado, a analise revela uma relacéo significativa entre comprometimento
e expectativa (t(2,142) = 2,479, p < 0,05), sendo que aqueles que fizeram o check-in relataram
maior expectativa (M = 7,15, sd = 1,00) do que o grupo de controle (M = 6,84, SD = 1,02).
Porém, neste estudo, o efeito mediador da expectativa néo foi confirmado (95% CI
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-0,0404 a 0,1515), assim como o efeito direto entre comprometimento e satisfacdo tambem

né.O f0| SIgI’lIfIC&tIVO (Mano comp. = 5,69, SDa|t0 comp. = 2,53, Mbaixo comp. = 5,43, SDbaixo comp. =
2,62: 1(5,139) = 0,2528, p = 0,8008).

Tabela 4 - Coeficientes do modelo de regressao por minimos quadrados Estudo 2

CONSEQUENCIAS

Mediador M do modelo

Dependente Y do modelo

EXPECTATIVA SATISFACAO
Antecedente Coeficiente p Coeficiente p
X (Comprometimento) | a; -0,3841 <0,05* ¢y’ -0,716 0,801
- SE = 0,155 - SE =0,283
W (Performance) c,’ 4,64 <0,001***
- SE =0,278
M (Expectativa) b 0,097 0,364
SE = 0,106
Comprometimento  x c3’ -0,112 0,773
Performance o SE =0,388
CONTROL 0,198 <0,001*** -0,016 0,761
(Envolvimento) SE = 0387 SE = 0530
R2=0,419 R2=0,898

F(2,142) = 15,11, p <0,001%**

F(5,139) = 115,70, p < 0,001%**

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

A relacdo da interacdo entre comprometimento e performance nédo foi significativa (p

= 0,773), ndo suportando aqui a hipotese de moderacéo. E, diferente dos estudos anteriores, 0

efeito do comprometimento na satisfacdo condicionado a performance néo foi significativo

em nenhuma das duas condicOes de performance (Paita pert. = 0,683; Phaixa perf = 0,253). As

médias de satisfacdo por grupo de comprometimento e performance podem ser visualizadas

na Tabela 5.

Tabela 5 - Médias de satisfacdo por grupo de comprometimento e performance do Estudo 2

Alta performance

Baixa Performance

Média SD N Média SD N

Alto comprometimento 7,73 1,027 40 3,21 1,257 33

Baixo comprometimento 7,91 0,932 34 3,22 1,324 38

Total 7,81 0,982 74 3,22 1,284 71
p=0683 p=0,253

Fonte: Dados da pesquisa (2016).
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A anédlise da regressdo por grupo de avaliacdo (publica ou privada) apresenta
resultados semelhantes aos do modelo agrupado apresentado no inicio da sessdo, com relacdes
significantes apenas entre comprometimento e expectativa (p < 0,05 para ambos 0s grupos), e
performance e satisfacdo (p < 0,001 para os grupos ambos).

Um achado interessante desse estudo foi a relacdo entre a publicidade do review e o
nivel de satisfacdo relatada, independente do tipo de comprometimento. Na situacdo de alta
performance, individuos que postaram a avaliacdo do restaurante em um perfil publico na
rede social reportaram maior satisfacdo (M = 7,97; SD = 0,9) do que aqueles que realizaram a
avaliacdo de forma confidencial. (M = 7,46; SD = 1,07; t(37) = -1,98; p < 0,05). Ja na
situacdo de baixa performance, ndo houve diferencas entre a avaliagdo publica (M = 3,14; SD
=1,38) ou privada (M = 3,38; SD =1,08; t(57) = 0,799; p = 0,428) do restaurante.

Figura 17 - Média de satisfacdo por grupos de performance e publicidade da avaliagéo do Estudo 2

104 Il Review plblico
B Review confidencial

p<0,05

a—

Satisfagdo

2

Alta performance Baixa Performance

Performance do restaurante

Error Bars: 95% ClI

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Covariaveis: Neste estudo, o envolvimento com a escolha teve significancia com a
expectativa (t(2,142) = 5,11, p <0,001) e foi incluido na analise do processo condicional. As
demais variaveis de controle (relagdo com midias sociais e os dados demograficos, como

género e idade) néo foi estatisticamente significantes nas relacdes testadas.
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3.3.6 Discussao dos resultados

O estudo 2 traz duas principais contribuicdes para esse trabalho: o uso de check-in nas
redes sociais para manipulacdo do comprometimento pre-consumo, e o efeito da publicidade
do review na avaliagdo da experiéncia de consumo. Ainda, o efeito significativo do
comprometimento na expectativa vem a reforcar a tendéncia dessa relagdo, encontrada
também nos estudos anteriores.

Em relacdo a manipulacéo, a realizacdo de check-in é, atualmente, um comportamento
comum nas redes sociais (para ilustrar, na amostra do experimento, mais de 56% dos
participantes confirmou que costuma compartilhar sua localizagdo nas redes sociais) e 0 seu
uso para tratamento do comprometimento pré-consumo se mostrou eficaz neste estudo, com
significancia de p < 0,005. Lindgvist et al. (2011) e Wang (2013) explicam que as pessoas
tendem a realizar o check-in quando estdo em locais novos, incomuns ou fora da rotina,
mostrando que o local € interessante, e que a acdo pode significar uma representacdo de
felicidade e prazer. Dessa forma, o check-in permite a formacdo de uma auto-imagem
otimizada e, ao divulgar publicamente sua relagdo com determinado local, o individuo se
compromete com a informacédo divulgada, o que implicara em efeitos em seu comportamento
futuro. Esse resultado reforca o comportamento de postagem nas midias sociais como um
possivel determinante para a magnitude do comprometimento pré-consumo.

Embora a manipulacdo do comprometimento tenha sido realizada com sucesso, 0
estudo 2 ndo confirmou as hiplteses propostas nesse trabalho, ndo havendo relacdo
significante entre comprometimento pré-consumo e satisfacdo, seja de forma direta ou através
de moderacdo da performance e/ou mediacdo da expectativa. O efeito foi encontrado com
sucesso nos Estudos 1A e 1B, portanto, pode-se inferir que esta diferenca nos resultados pode
estar relacionada ao tratamento do comprometimento ou ao descritivo dos cenarios. Enquanto
que, nos primeiros estudos, os objetos de consumo foram videos — cuja avaliagdo de
performance e satisfacdo sdo ambiguas e dependem da interpretagdo do proprio individuo —,
no contexto do restaurante a descricdo dos cendrios foi bastante clara em relacdo a
performance da experiéncia, ndo deixando espaco para a interpretacdo propria do respondente.
Estudos como o de Yi (1993) e Nyer (1996) relacionam a ambiguidade da performance
percebida como moderadora na formacdo da satisfacdo a partir da desconfirmacgdo de

expectativas. Portanto, a falta de ambiguidade na descricdo da performance do restaurante
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pode ter afetado tdo fortemente a formacdo da satisfacdo de maneira a desconsiderar a
influéncia do comprometimento. Outra questdo que pode ter afetado os resultados foi a forma
de manipulagdo do comprometimento. Embora a manipulagéo tenha sido confirmada nos trés
estudos, a significancia entre o grupo de check-in e o grupo de controle foi de 0,05 — menor
do que a probabilidade encontrada no tratamento pela postagem de um texto realizado nos
estudos 1a (p < 0,001) e 1B (p < 0,05). Essa diferenca pode indicar que, diferente do resultado
obtido quando os individuos escreveram sobre o produto, apenas a realiza¢do do check-in ndo
resulta em um nivel de comprometimento tdo extremo a ponto de influenciar as respostas do
consumidor em relacéo a experiéncia de consumo.

Por fim, de forma exploratoria, esse estudo analisou também possiveis implica¢fes da
publicacdo ou ndo do review nas redes sociais. Os resultados demonstram que, em situagoes
de alta performance, individuos que publicaram suas avaliagdes publicamente relataram maior
satisfacdo (M = 7,97; SD = 0,9) do que aqueles que relataram a satisfacdo de modo privado
(M =7,46; SD =1,07; t(37) = -1,98; p < 0,05). Ou seja, quando a experiéncia de consumo foi
boa, as pessoas a avaliaram ainda melhor quando sabiam que outras pessoas veriam 0 seu
review. Esse comportamento pode ser explicado pela teoria de autoapresentacdo e
gerenciamento de imagem, que sugere que, em um mundo social, 0s sujeitos criam
impressdes favoraveis de si e monitoram como as pessoas reagem a elas (GOFFMAN, 1959),
e as midias sociais e suas ferramentas de socializacdo - como postagem, compartilhamento,
comentarios, reviews, entre outras — podem servir para a projecao dessa autoimagem (GUO,
PATHAK e CHENG, 2015; SHAU e GILLY, 2003; KHALDI, 2014). O resultado amplia o
escopo de comportamento pré-consumo proposto inicialmente neste trabalho e sugere um
caminho para novos estudos relacionados ao comportamento nas midias sociais e seus efeitos

na satisfacdo do consumidor apds o consumo.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste trabalho foi investigar a influéncia do comprometimento pré-
consumo na satisfacdo do consumidor. Em complemento a isso, buscou-se verificar o efeito
da performance da experiéncia de consumo na relacdo negativa entre comprometimento pré-
consumo e satisfagdo, assim como a expectativa como mecanismo explicativo dessa relagéo.
O estudo investigou, também, possiveis tratamentos para a formagdo do comprometimento
pré-consumo.

Nos trés experimentos realizados, foi evidenciada a existéncia do fendmeno do
comprometimento pré-consumo a partir dos dois tratamentos propostos: postagem de
contetdo em uma rede social (Estudos 1A e 1B) e check-in em uma rede social (Estudo 2). O
sucesso da manipulacdo agrega o método aos outros tratamentos ja utilizados em pesquisas da
area, como, por exemplo, discursos gravados em video (KIESLER, ROTH e PALLAK, 1974)
e textos assinados pelo respondente (HALVERSON e PALLAK, 1978; KIESLER, PALLAK
e KANOUSE, 1968). Ainda, a escala de 4 itens sugerida pela autora para mensuragdo do
comprometimento pré-consumo, com base em Kiesler e Sakumura (1966), demonstrou
confiabilidade, com alfas acima de 0,70 em todos os estudos. A proposicao e mensuracao de
uma diferente forma de comprometimento amplia o campo de estudos em comportamento do
consumidor e chama atencdo de pesquisadores e de gerentes para novas variaveis que podem
afetar a satisfacdo e outros comportamentos de consumo. Além disso, o tratamento feito a
partir de acdes em midias sociais relaciona um comportamento contemporaneo do consumidor
as suas respostas pos-consumo, trazendo referéncias atualizadas ao campo de comportamento
do consumidor.

A conceitualizacdo e comparacdo dos dois tipos de comprometimento, embora breve,
também acrescenta a literatura da area, sugerindo um diferente antecedente para a formacéo
de satisfagdo. Conforme apresentado, 0 comprometimento pré-consumo € baseado na
declaracdo publica de um ato ou de uma posicdo (CIALDINI, 2009; KIESLER e
SAKUMURA, 1966) e distingue-se do modelo ja consolidado de comprometimento pés-
consumo em dois pontos principais: na forma como é construido e no efeito causado. A
formacdo do comprometimento pré-consumo esta baseada em comportamentos prévios do

consumidor, em ac¢des relacionadas a experiéncia de consumo iminente que, em algum nivel,
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tenham certa importancia, sejam realizadas por vontade propria, de forma explicita e
irrevogavel. Portanto, esse tipo de comprometimento € um antecedente a satisfacéo, e a sua
magnitude pode, inclusive, afetar essa resposta. JA o0 comprometimento pds-consumo,
definido como o desejo permanente de manter uma relacdo de valor (MORGAN e HUNT,
1994), e formado a partir da experiéncia de consumo e a satisfacdo do consumidor é apontada
como um dos antecedentes de sua formagdo (HSU, LIU e LEE, 2010; MORGAN e HUNT,
1994; WU, ZHOU e WU, 2012). Seus efeitos estdo relacionados as respostas do consumidor
posteriores a formacdo da satisfacdo, como intencdo de recompra, atitude, disposicdo em
pagar mais, disposicdo em recomendar e altruismo (JONES, TAYLOR e BANSAL, 2008;
LIU e MATTILA, 2015; MORGAN e HUNT, 1994).

A proposi¢do principal deste trabalho foi confirmada nos Estudos 1A e 1B, cujo
contexto foi um Festival de Videos Online. Em ambos os estudos, a relagdo negativa entre
comprometimento pré-consumo e satisfacdo condicionada a performance negativa foi
significativa. Isso demonstra que individuos comprometidos, quando expostos a uma
experiéncia de consumo ruim, tendem a avaliar a experiéncia de forma mais negativa do que
aqueles que nao estdo comprometidos. Esse resultado é relevante, pois relaciona uma variavel
geralmente associada a comportamentos positivos do consumidor — como a resisténcia a
informagdes negativas sobre a marca (AHLUWALIA, 2000; WU, ZHOU e WU, 2012),
formacéo da lealdade (MORGAN e HUNT, 1994) e formacéo de valor de marca (MATHEW,
THOMAS e INJODEY, 2012) —, a um efeito negativo e ndo desejado pela empresa, que é a
reducdo da satisfacéo do cliente.

Nos trés experimentos, individuos comprometidos reportaram maiores niveis de
expectativa que individuos ndo-comprometidos, indicando a relacéo significativa entre estas
duas variaveis. Embora a mediacdo ndo tenha sido confirmada no Estudo 1A, um ajuste na
escala da expectativa no Estudo 1B possibilitou a confirmacdo dessa variavel como
mecanismo explicativo do impacto negativo do comprometimento pré-consumo na satisfacdo
condicionado a performance. Em suma, o0 modelo proposto demonstrou que escrever sobre 0
produto antes de consumi-lo aumenta o comprometimento pré-consumo e também a
expectativa com aquela experiéncia iminente. Em seguida, pelo mecanismo da
desconfirmacao de expectativas (OLIVER, 2010), o individuo fara a comparacéo entre o nivel
de expectativa inicial e o nivel de performance recebida no consumo e, caso haja uma
discrepancia muito grande entre estes dois niveis, como acontece no cenario de alto

comprometimento e baixa performance, o individuo comprometido avalia a experiéncia ainda
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pior do que o grupo de baixo comprometimento. O efeito psicologico ativado pela
discrepancia das informacbes é baseado na Teoria do Contraste (ANDERSON, 1973). A
partir desses resultados, é possivel afirmar que o comprometimento pode ser ruim em algumas
situacOes. Mais especificamente, 0 comprometimento pré-consumo impacta negativamente a
satisfacdo em casos de desconfirmacdo negativa das expectativas.

O Estudo 2 foi realizado a partir da descricdo de uma experiéncia de consumo em um
restaurante. Por ser uma situagdo descrita com pouca ambiguidade e pouco espaco para
interpretacdo propria do respondente, a formulacao dos cenérios pode ter sido responsavel por
ndo terem sido encontrados 0s mesmos resultados dos estudos anteriores. Entretanto, de forma
exploratoria este experimento contribui para os estudos de satisfacdo, revelando que a
publicidade da avaliacdo de uma experiéncia de consumo impacta positivamente na satisfacao
relatada pelo individuo. O estudo revelou, em especifico, que, em situacdes de alta
performance, individuos que fizeram suas avaliagfes publicamente relataram maior satisfacao
do que aqueles que avaliaram a experiéncia de modo privado. Esse resultado pode estar
baseado na teoria de autoapresentacdo e gerenciamento de imagem (GOFFMAN, 1959),
indicando que, quando a experiéncia € boa, os individuos tendem a divulga-la de forma mais
positiva, servindo como projecdo de uma autoimagem desejada (GUO, PATHAK e CHENG,
2015; SHAU e GILLY, 2003; KHALDI, 2014). Esse resultado sugere um caminho para
novos estudos relacionados ao comportamento nas midias sociais e seus efeitos na satisfacdo
do consumidor apGs 0 consumo.

Por fim, juntos, os trés experimentos realizados nesta dissertacao respondem a questao
de pesquisa e confirmam as hipdteses e o modelo proposto neste trabalho, apresentando
resultados significativos para a manipulagdo do comprometimento a partir de uma postagem
nas redes sociais, relacionando o comprometimento pré-consumo a reducdo da satisfacao,
sendo essa relacdo mediada pela expectativa do consumidor e moderada pela performance da
experiéncia. Estes achados ampliam o escopo do modelo de desconfirmagéo de expectativas,
agregando conhecimento aos estudos de satisfacdo do consumidor, além de estender o
conceito de comprometimento da psicologia para o contexto de consumo.
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4.1 IMPLICACOES PRATICAS

Esta pesquisa mostrou que 0 comprometimento pré-consumo pode impactar
negativamente a satisfacdo do consumidor em situacdes de baixa performance. Do ponto de
vista gerencial, este estudo é importante por atentar que nem todo o comprometimento do
consumidor é benéfico para a relagdo com a marca, e que o seu incentivo deve ser tratado com
cautela pelas empresas.

E comum, por exemplo, que estabelecimentos promovam agBes incentivando seus
clientes a fazerem check-in ou compartilharem informagdes da marca nos seus perfis em
midias sociais em troca de alguma vantagem (descontos, sorteio, etc). O objetivo geralmente é
usar a pagina do cliente para a divulgacdo da marca (YUKI, 2015), porém esse tipo de agédo
pode reverter negativamente caso a empresa ndo tenha o cuidado necessario para entregar
uma experiéncia de consumo de alta performance para o consumidor. Segundo os resultados
da pesquisa, caso a experiéncia seja ruim, clientes comprometidos com a agdo pré-consumo
podem sair ainda mais insatisfeitos do que se ndo tivessem participado da acéo.

Dessa forma, a pesquisa traz uma nova variavel que atua na formacao das expectativas
do cliente, e que deve ser tratada com cuidado nas a¢Oes de comunicacdo das empresas,
sempre de modo a garantir que, ao realizar uma agdo que possa induzir ao comprometimento
pré-consumo (por exemplo: sugerindo nos materiais de comunicacao que o cliente faca check-
in, ou oferecendo descontos ao confirmar a participacdo em um evento publicamente no
Facebook), a entrega da experiéncia acompanhe (ou supere) o nivel de expectativa gerado
pela acdo — caso contrério, 0 comprometimento atuara reduzindo a satisfacdo do consumidor.

Além disso, a pesquisa revela uma tendéncia positiva da publicidade da avaliagdo na
satisfacdo do consumidor. Essa informacédo pode ser benéfica as empresas, sugerindo que elas
incentivem seus clientes a avaliarem a experiéncia em sites como o TripAdvisor®, por
exemplo. Esse tipo de acdo de relacionamento trara resultados positivos apenas se a
performance percebida pelo cliente na experiéncia de consumo for alta. Caso a performance
seja alta e a desconfirmacgdo positiva, o cliente ira avaliar a marca ainda melhor se sua

avaliacdo for divulgada publicamente.

* TripAdvisor® é um dos maiores sites de viagens do mundo, e traz dicas de viajantes e recursos pra planejar e
reservar uma viagem. Fonte: www.tripadvisor.com.br.
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4.2 LIMITACOES E SUGESTOES DE PESQUISAS FUTURAS

Esta pesquisa apresenta algumas limitacbes, como o fato de os trés experimentos
terem sido coletados de forma online via Mechanical Turk. Ressalta-se aqui, porém, que, além
dos trés estudos apresentados, foi realizada uma primeira coleta online — que acabou sendo
utilizada como pré-teste para o Estudo 1A — e mais uma survey e um experimento com
alunos. Por nao terem apresentado resultados significativos, estes estudos ndo foram incluidos
no trabalho. A survey foi aplicada em abril de 2016 ap6s o evento TEDXCESUPA e 36
questionarios foram respondidos. Acredita-se que, além da amostra pequena, o tempo
decorrido entre o0 evento e a aplicagdo da pesquisa (uma semana, a pedido dos organizadores
do evento) e também a alta performance do evento percebida pelos participantes, tenham sido
algumas das questdes de influenciaram os resultados ndo significativos. Ja o estudo
experimental teve como amostra 96 alunos de graduacdo da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul e utilizou como contexto o langamento de uma marca ficticia de barras de
cereal, com manipulacdo dos sabores para alta e baixa performance. Nesse caso, fatores como
0 contexto utilizado para a manipulacdo das varidveis e a dificuldade de aplicacdo dos
questionarios em sala de aula podem ter prejudicado a obtencdo dos dados. Sugere-se que
essas falhas sejam ajustadas e um novo experimento presencial envolvendo consumo real de
um produto ou servico, além de uma survey com informacdes de campo, sejam realizados
futuramente para reforcar a validade externa da pesquisa.

Outro ajuste sugerido para 0s proximos estudos € o0 uso no pré-teste de uma escala
especifica para mensuracdo da performance por atributos e também o tratamento e controle da
ambiguidade da performance (NYER, 1996; YI, 1993), verificando assim se o efeito
encontrado é condicional apenas a situacdes de performance ambigua, como é o caso dos
videos.

Para consolidar o conceito de comprometimento pré-consumo, sugere-se, ainda, a
realizacdo de estudos com outros tipos de tratamento, que possibilitem analisar questdes como
diferencas entre comprometimento publico e privado, por exemplo. A dimensdo publica €
considerada um dos fatores determinantes para a magnitude do comprometimento (KIESLER,
1971) e o seu trato a partir da solicitacdo de uma declaracdo (escrita ou verbal) sobre
determinado tema é um método usual de manipulagdo nos estudos da area de psicologia
(HALVERSON e PALLAK, 1978; KIESLER, PALLAK e KANOUSE, 1968) e foi 0 método
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utilizado também nesta pesquisa Ao mesmo tempo, estudos como o de Vaidyanathan e
Aggarwal (2005) reforcam que a relacdo entre o comprometimento e intencdo de compra so é
significante se ambos sdo relacionados ao mesmo tema (por exemplo, responder a um
questionario sobre preservacdo ao meio ambiente e depois ser exposto ao anuncio de um
produto que possui a certificacdo de “amiga do meio ambiente”). Dessa forma, seria
interessante testar se a acdo (comprometimento) declarada de forma publica (como em uma
postagem no Facebook) ou privada (como a publicacdo de um texto de forma confidencial)
impactam da mesma forma na expectativa e na satisfacdo do consumidor. Para que as
dimensGes publicas e privadas sejam realmente percebidas como diferentes pelo respondente,
recomenda-se que este estudo ndo seja feito com cenarios simulados, mas realizado com
acOes reais, por exemplo solicitando que, na condicdo de comprometimento publico, o
participante de fato poste a informacéo no seu perfil em determinada midia social.

Enquanto os Estudos 1A e 1B confirmaram o modelo sugerido para a relacéo entre
comprometimento pré-consumo e satisfacdo, o Estudo 2 ndo alcangou os objetivos esperados.
A performance (alta ou baixa) do restaurante foi descrita nos cenérios de forma direta para
que outras varidveis ndo influenciassem o processo de avaliacdo do respondente (por exemplo
questdes especificas sobre o atendimento ou quantidade de pessoas no local). Apesar de ter
sido realizado um pré-teste para verificacdo da percepcdo de performance e realismo dos
cenarios, é possivel que as descri¢des tenham sido muito objetivas, ndo deixando espago para
que o respondente interpretasse o cenario ou pudesse ativar 0 mecanismo psicologico para
assimilacdo ou contraste da performance. Diante disso, os resultados do modelo se limitam ao
contexto do Festival de Videos Online, e sua aplicagdo em outro contexto trard validade
externa a pesquisa.

Outra possibilidade para justificar os resultados do Estudo 2 € o tratamento do
comprometimento feito pelo check-in. Talvez essa acdo ndo apresente um nivel de
comprometimento tdo forte quanto escrever um texto sobre o produto escolhido, a ponto de
influenciar as respostas do consumidor em relacdo a experiéncia de consumo. Para que esta
questdo seja melhor explorada, sugere-se a realizagdo de um novo estudo incluindo os dois
tratamentos para fins de comparagdo. De modo a reforcar a publicidade do ato e o realismo do
tratamento, seria interessante que a postagem e o check-in realmente sejam feitos pelos
participantes em suas redes sociais durante o experimento.

Por fim, embora o estudo 2 ndo tenha atingido os objetivos do modelo, a relacéo

apresentada entre publicidade da avaliacdo e a satisfacdo do consumidor abre caminho para
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um novo assunto de pesquisa. Por ter sido apenas exploratorio, o estudo é limitado e néo
foram abordados mecanismos explicativos para este efeito. O efeito da publicidade do review
pode, também, ser analisado futuramente em outros contextos de consumo e com diferentes
manipulacdes da forma de avaliagcdo, por exemplo, entregando a pesquisa em maos para o

garcom ou colocando em uma caixa de sugestoes.
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ANEXO 1 - QUESTIONARIO E ESCALAS ESTUDOS 1A E 1B

INTRODUCAO (Estudos 1, 2, e Pré-teste)

Dear participant,

You are invited to participate in a research study of consumer response to online content. Before you start,
make sure your computer has no problem playing videos online and the audio is working perfectly; this task
involves watching a short film and you must be able to see and hear everything clearly. It should take you
approximately 10 minutes to complete. The results of this study will be kept confidential and will be used only for

academic purposes.

If you have any question, suggestion or comment about this survey, please contact us by e-

mail:fernandamscherer@gmail.com

Informed Consent Form

I know that my participation in this study is voluntary and that | can leave this survey at any time without penalty, and
all data is confidential, but I must complete the task in order to receive the payment. | understand my assignment
for this task will only be approved if | (1) fitted in the profile required by the requester (specified on the
instruction page of this assignment), (2) completed the questionnaire, and (3) did not fail the attention check(s)

inthe survey.

lagree withthe terms above Ido notagree withthe termsabove (Yes — No)

ESCOLHA DO VIDEO
(trés opcdes no Estudo 1A; duas opcBes no Estudo 1B: Mixtape e For Her)

Imagine you won free access to watch a finalist video of the International Online Videos Festival. Videos of this

Festival were selected by ateam of producers and artists and the awards will be given a few days from now.

Please choose the video you want to watch:

TOSS-UP MIXTAPE FOR HER
Some choices cause bad things. He spends his time making Men can do a lot For Her.

Mixtapes


mailto:fernandamscherer@gmail.com
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MANIPULACAO DO COMPROMETIMENTO

ALTO COMPROMETIMENTO

While you wait for the video to start, imagine that you are updating your status on a Social Media website,
showing to your friends that you are about to watch a video fromthe Online VideosFestival.

Please, write on the next page what would you post on your profile about the selected video (you can write
aboutyourexpectations aboutthe video, why you chose this video or about the topic of the video, forexample).

Remember thateverything you poston your profile is public to your friends and followers.

Status Photo / Video Life Event

For Her

— o watching For Her - Online Videos Festival

e @ Public m

BAIXO COMPROMETIMENTO
While you wait for the video to start, imagine that you are updating your status on a Social Media. Please, write
on the next page what would you post on your profile aboutyour lastweekend.

Remember thateverything you poston your profile is public to your friends and followers.

Status | Photo / Video ﬂ Life Event

@ Public *



Escala de Expectativa (9 pontos) Estudo 1A Estudo 1B
1. How much do you expect to like the film? (Noatall - Verymuch) - ,817
2. How interesting do you think the film SHOULD be? * - ,650
3. How interesting do you think the film WILL be? - ,829
Alfa de Cronbach da escala ,845
Escala de Comprometimento (9 pontos) Estudo 1A Estudo 1B
1.Regardingthethreeavailable videos ofthe International Online
Videos Festival,how committed do you feel to the video you chose? 776 794
(Certainly not committed — Very committed)
2.Regarding the three available videos of the international online
videos festival, how responsible do you feel about your choice? ,633 476
(Certainlynot responsible - VVery responsible)
Please, answer the itens below:
(Strongly disagree - Strongly agree) 783 882
3.1 would recommend the video Ichose to my friends.
4.1 would watch anothervideo from the Festival if Ihad the opportunity. 690 621
5.1 would change my choice if | had the opportunity.* ** ,800 ,667
Alfa de Cronbach da escala 0,780 0,724

* Itens reversos ** Itens excluidos das analises

VIDEOS

Enjoy the video [NOME DO VIDEQ]". As you finish to watching, you can go forward.

TOSS-UP: https://www.youtube.com/watch?v=XQUuWujNecE
MIXTAPE: https://www.youtube.com/watch?v=RLFIN7YGT5c
FOR HER: https://www.youtube.com/watch?v=9BgOpodf6oU
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Escala de Satisfacéo (9 pontos) Estudo 1A Estudo 1B
Please rate your feelings about the film you just watched:
1. Very dissatisfied - Very satisfied 931 912
2. Very displeased - Very pleased 959 910
3. Frustrated - Contented 891 838
4. Terrible - Delighted 895 870
5. Ingeneral, your experience watching the video was: 897 821
Worse than expected - Exactly as expected - Better than expected
Alfa de Cronbach da escala 976 962
Escala de Envolvimento (9 pontos) Estudo 1A Estudo 1B
1. Inselecting one from the three videos available at the beginning,
would you say that:-You don’t care at all as to which one you choose: You ,624 ,659
care a great deal as to which one you choose
2. Do...-They were all alike:They were all very different** ,208 ,282
3. How...-Not at all important:Extremely important ,819 ,787
4. In...-Not at all concerned:Very much concerned ,511 ,513
Alfa de Cronbach da escala 757 ,768

** |tens excluidos das analises
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Escala de Metaperception (9 pontos) ESTUDO 1B
Alfa de
FATOR ITEM Cronbach da
escala

~ Sociable/reclusive
Extroversao Talkative/quiet 0,848

Likeable/unlikable
Agradabilidade Friendly/unfriendly 0,891
Agreeable/disagreeable

. Conscientious .
Consciente Reliable/unreliable Apenas 1 item

Relaxed/uptight

Emocionalmente estavel 0,726
Nervous/calm

Cultura Intelligent/unintelligent 0,594
Deep/shallow

Interessante Fun/dull 0,877

Interesting/boring

CHECAGEM DE ATENCAO

What was the topic of the video you chose?

(Amanwaxing / The death of a man / Twochildrenlisteningtoarecordedtape / Idonot remember)
Afterchoosing the video, butbefore actually watching the video, whatdid you do?
(Iwrote what | would post about the selected video on my Social Media profile page / |wrote what | would post

aboutmy lastweekend onmy Social Media profile page / Ido notremember)

Who can see what do you wrote?

(Friendsandfollowers / Nobody / Idonotremember)

USO DAS MIDIAS SOCIAIS (Estudos 1A e 1B)

Do you have an active profile on any social media? (i.e.,Facebook, Snapchat,LinkedIn) (Yes / No)

In which Social Media do you have an active Profile? Please check as necessary.
(Badoo / Bebo / Facebook / Filmow / Flickr / Foursquare / Google+ / Hi5 / Instagram / LinkedIn / MySpace /
Pinterest / Skoob / Snapchat / Twitter / Tumblr / Other(s))

Do you usually post or share content on your Social Media? (Yes ; No)
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DADOS DEMOGRAFICOS (Estudos 1A e 1B)

What is your gender? (Male / Female)

How old are you? (in years)

Is English your first language? (Yes / No)

What is the highest level of education you have completed?

(LessthanHigh School / High School/ GED / Some College / 2-year College Degree / 4-year College Degree /
ProfessionalDegree (JD,MD) / Master’sDegree / Doctoral Degree)

Do you have or have had some work or study experience in video production? (Yes / No)

Did you watch the selected video for the first time in this study? (Yes/ No)

Escala de Preferéncia por Consisténcia (9 pontos) Estudo 1 Estudo 2

Please, answer the items below:
(Strongly disagree / Disagree / Somewhat disagree / Slightly agree / Neither agree nor disagree)

1. Itis important to me that those who know me can predict what |

will do. 622 387
2. | want to be described by others as a stable, predictable person. 754 ,568
3. The appearance of consistency is an important part of the image |

,856 732
present to the world.
4. An important requirement for any friend of mine is personal /800 640
consistency.
5. | typically prefer to do things the same way. 776 ,602
6. | want my close friends to be predictable. ,804 ,647
7. Itis important to me that others view me as a stable person. ,790 ,624
8. | make an effort to appear consistent to others. ,822 ,676
9. It doesn’t bother me much if my actions are inconsistent. * ,673 ,452

Alfa de Cronbach da escala 911 911
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QUESTOES FINAIS (Estudos 1A e 1B)

Did you encounter any difficulties in the activity or you have any doubts or suggestions? Ifyes, please listthem.

What do you think is the objective of this survey?
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ANEXO 2 - QUESTIONARIO E ESCALAS ESTUDO 2

INTRODUCAO (igual aos Estudos 1A e 1B)

ESCOLHA DO RESTAURANTE

Two new restaurants have opened in your city and you decided to check one of them out next weekend. From the

information below, which one would you choose?

PETER's

N Restaurant P4

W

Peter’s Restaurant Tony’s Restaurant

Homemade & Comfort Food Like Mom's food

MANIPULACAO DO COMPROMETIMENTO

BAIXO COMPROMETIMENTO
On Saturday, you then go to Tonny s/Peter’s Restaurant.

At the table and while waiting for your food, you take a look at your social media feed.

ALTO COMPROMETIMENTO
On Saturday, you then go to Tonny s/Peter’s Restaurant.
At the table and while waiting for your food, you check-in on your social network, showing your friends and

followers the location of the restaurant.

I'm at @ Tonny's

Tonny's
Place to EatiDrink
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Escala de Expectativa (9 pontos) Estudo 2

1. How much do you expect to like the restaurant? (Noatall - Very 789

much) '

2. How good do you think the restaurant SHOULD be? ,673

3. How good do you think the restaurant WILL be? , 164
Alfa de Cronbach da escala ,825

Escala de Comprometimento (9 pontos) Estudo 2

1. Regardingthe two restaurants options,how committed do you feel

tothe restaurant you chose? (Certainly not committed — Very ,683

committed)

2. Regardingthetwo restaurants options,how responsible doyou 554

feelaboutyourchoice? (Certainlynot responsible - VVery responsible) '

Please, answer the itens below:
(Strongly disagree - Strongly agree)

3. 1 would recommend the restaurant Ichose to my friends. 630

4. 1 would not change my choice if | had the opportunity. ,581
Alfa de Cronbach da escala 0,784

EXPERIENCIA DE CONSUMO

BAIXA PERFORMANCE:

The restaurant’s atmosphere was not cozy and the service and the food were not particularly good.

ALTA PERFORMANCE

The restaurant’s atmosphere was cozy, the service and the food were very good.

PUBLICIDADE DA AVALIACAO

SATISFACAO PRIVADA

Please rate the chosen restaurant. Remember that your reviews will be kept confidential.



SATISFACAO PUBLICA
You then decide to evaluate the restaurant using the review button available on Facebook.

Please rate the chosen restaurant. Remember that you are publishing the reviews on your public profile.

Now, rate your feelings about your experience in the chosen restaurant.
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Escala de Satisfacéo (9 pontos) Estudo 2
Now, rate your feelings about your experience in the chosen restaurant.
1. Very dissatisfied - Very satisfied 960
2. Very displeased - Very pleased 962
3. Frustrated - Contented 931
4. Terrible - Delighted 929
5. In general, your experience in the chosen restaurant was: 915
Worse than expected - Exactly as expected - Better than expected
Alfa de Cronbach da escala 984
Escala de Envolvimento (9 pontos) Estudo 2
1. Inselecting one from the two restaurants options, would you say that:-
You don’t care at all as to which one you choose: You care a great deal as ,700
to which one you choose
2. Do you think that the two restaurants options were all very alike or were 470
all very different? ...-They were all alike:They were all very different** '
3. How important was it to you to make a right choice of wich restaurant
. i . ,690
to go? ...-Not at all important:Extremely important
4. In making your selection of the restaurant, how concerned were you
about the outcome of your choice? ...-Not at all concerned:Very much ,669
concerned
Alfa de Cronbach da escala ,812

** |tens excluidos das analises
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CHECAGEM DE MANIPULACAO

How was your experience in the chosen restaurant?

Not everything went well at dinner / Everything went well at dinner / | do not remember

What did you do while waiting for food at the restaurant?

| checked in on a social network / | took a look at a social network feed / | do not remember

When you evaluate the experience regarding the restaurant (how satisfied you were with the restaurant), your
answer would be published somewhere?
Yes, my evaluation would be publicly posted on a social network / No, my evaluation would not be published

| do not remember

USO DAS MIDIAS SOCIAIS
Do you have an active profile on any social media? (i.e.,Facebook,Snapchat,LinkedIn) (Yes / No)

Do you usually check-in on Social Media? (Yes; No)

DADOS DEMOGRAFICOS
What is your gender? (Male / Female)

How old are you? (in years)

Is English your first language? (Yes / No)

What is the highest level of education you have completed?

(LessthanHigh School / High School/ GED / Some College / 2-year College Degree / 4-year College Degree /
ProfessionalDegree (JD,MD) / Master’sDegree / Doctoral Degree)

QUESTOES FINAIS

Do you think you really know any of the restaurant options in real life? (Yes / No)

Did you encounter any difficulties in the activity or you have any doubts or suggestions? Ifyes, please listthem.

What do you think is the objective of this survey?
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