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SURPRESA E A FORMAGAO DA SATISFACAO DO CONSUMIDOR
Juliano A. Larén - Carlos Alberto Vargas Rossi

RESUMO

O artigo apresenta 0 teste de um novo modelo, teoricamente lastreado, da influéncia das surpresas
positiva e negativa no processo de formacdo da satisfacdo. Os resultados de uma pesquisa survey
demonstram uma influéncia negativa da surpresa negativa na satisfacéo, totalmente mediada pelo afeto
negativo, e uma influéncia positiva da surpresa positiva na satisfagdo, totalmente mediada pelo afeto
positivo. O artigo contribui para o entendimento das principais emocgdes que determinam a satisfacao,

com foco na surpresa, que pode ter valéncia tanto positiva quanto negativa.

PALAVRAS-CHAVE

Marketing, comportamento do consumidor, satisfacdo, emocgdes, surpresa.

ABSTRACT

The article proposes a new theoretical model based on the influence of both, negative and positive
surprise, upon the consumer satisfaction formation process. An empirical survey found a negative
influence of negative surprise, mediated by negative effect, and a positive influence of positive surprise
on satisfaction, also mediated by positive effect. Discussion of the results and implications for further

research are presented.

KEYWORDS

Marketing, consumer behavior, satisfaction, emotions, surprise.
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INTRODUCAO

As emocdes' tém um papel fundamental na decisio do consumidor. Desde o final da década de 1980
estudos tém descrito a dimensionalidade e a influéncia das emogdes na satisfagdo ou insatisfacdo do
consumidor (Westbrook, 1987, Westbrook e Oliver, 1991; Oliver, 1993; Mano e Oliver, 1993).
Entretanto, em comparacdo com 0 processamento de informagdes e a pesquisa sobre processo de
decisdo, sabe-se muito menos sobre 0 papel das emogdes no comportamento do consumidor (Bagozzi
et al., 1999), mesmo que essa abordagem ja venha sendo reclamada ha algum tempo na disciplina
(Holbrook e Hirschman, 1982). Em modelo proposto por Bagozzi et al. (1999), a surpresa é
considerada um fator de influéncia em todo o processo emocional de formag&o da satisfagdo. De acordo
com Vanhamme e Snelders (2001), a surpresa pode aumentar ou diminuir a satisfacéo, pois ela pode
ser tanto negativa quanto positiva. Para Oliver (1989), a ocorréncia da surpresa parece amplificar os
sentimentos antecedentes da satisfacdo e a propria satisfagdo, mas seu papel ainda ndo esta claro. Nao
obstante, esta reacdo afetiva parece atuar de forma significativa sobre a satisfacdo e o encantamento do
consumidor (Westbrook e Oliver, 1991; Oliver et al., 1997; Vanhamme, 2002c) e na busca de
relacionamentos com os clientes (Vanhamme e Lindgreen, 2001).

Considerando esta lacuna na literatura de marketing, este artigo objetiva verificar o papel da
surpresa no processo emociona de formagao da satisfagdo. A principa contribuicéo das andlises feitas
aqui € na continuidade das pesquisas sobre as emocgles dos consumidores, como a surpresa as
influencia e como estas variaveis estdo relacionadas com a satisfacdo. Com este proposito foi
construido um modelo tedrico, fundado na literatura sobre o tema, que inclui surpresas positiva e
negativa, afetos positivo e negativo. O modelo estrutural foi testado em uma survey com uma amostra
de estudantes, e seus principais resultados e conclusdes séo apresentados na sequiéncia do artigo.

SURPRESA DO CONSUMIDOR

Juntamente com a satisfacdo, a retencdo, a lealdade e a insatisfagdo do consumidor, o tema “surpresa’
integra os comportamentos pods-compra do consumidor. Assim como no contexto académico
internacional, também no Brasil a satisfagdo do consumidor tem atraido significativamente os
pesquisadores (Ross e Slongo, 1997; Farias e Santos, 1998; Urdan e Rodrigues, 1998; Marchetti e

Prado, 2001). Também tém sido objeto de pesquisas no Brasil a retencéo e a lealdade (Rosa e
Kamakura, 2002) e ainsatisfacdo (Beber, 2000; Santos, 2001; Giglio e Chauvel, 2002).
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Em relacdo ao tema “surpresa’, apesar de ser alvo de estudos em psicologia, ainda ha um
nimero reduzido de publicacbes que o aborde em comportamento do consumidor (s8o excecles 0s
trabalhos de Vanhamme, 2000, 2001, 2002c; Vanhamme e Lindgreen, 2001). Muitos pesquisadores
tém incitado ao estudo da surpresa (Westbrook e Oliver, 1991; Derbaix e Pham, 1991) e apontam a
auséncia de um conjunto tedrico sobre esse assunto na literatura de marketing (Oliver et al., 1997).

Tangenciando esse tema, séo encontradas na literatura trés abordagens conceituais acerca dos
eventos inesperados, causadores ou antecedentes da surpresa. A primeira € 0 conceito da
desconfirmagdo de expectativas (Stiensmeier-Pelster et al., 1995) e afirma que o evento surpreendente
desconfirma as crencgas implicitas, de acordo com as quais 0 ocorrido era improvavel em determinada
situacdo. A segunda abordagem é o conceito da divergéncia do schema tedrico (Meyer et al., 1991;

Rumelhart, 1984) e afirma que a surpresa serd produzida por um evento que diverge do schema;
de acordo com Rumelhart (1984), um schema € um tipo privado, normalmente informal, desarticulado
de teoria sobre a natureza de objetos, eventos ou situacdes. E a terceira abordagem € o conceito de
modelo neura (Sokolov, 1963 apud Vanhamme, 2002a), que representa um sistema de células no qual
€ estocada a informagdo relativa a um estimulo que ja se apresentou varias vezes, em outras palavras, o
sistema nervoso produz um modelo exato de propriedades dos objetos exteriores que agem sobre os
0rgaos sensitivos. Para essa abordagem, uma reacdo de surpresa ocorre quando os estimulos produzidos
nado correspondem ao modelo neural que foi construido nas apresentacdes anteriores.

Mas nem todo evento inesperado € considerado surpreendente, e a teoria da norma se torna
essencial no entendimento desse aparente paradoxo. Ela postula que o individuo cria padrfes de
comparacao apos a experiéncia, e esses padrdes podem ser usados para avaliar quao surpreendente foi o
evento (Kahneman e Miller, 1986). Esse mecanismo é chamado de “processamento retrocedente”,
porque o proprio evento influencia os padrdes que serdo utilizados para julgar seu grau de surpresa ou
(a)normalidade.

Por ter sido pouco pesquisada, também existem dlvidas se a surpresa se caracteriza como uma
emocdo. Portanto, antes de passar as hipbteses de pesquisa que norteiam o trabalho, a questéo a seguir
sera abordada.

A surpresa éuma emocao?

Assim como no caso dos comportamentos pos-compra, nota-se que ha um interesse na academia
brasileira pelo tema “emocdes’ (Arruda, 2001; Ross e Hor-Meyll, 2001; Laran, 2002), que acompanha
arota de pesquisa internacional (por exemplo, Hirschmann e Holbrook, 1982; Frijda, 1986; Ortony et
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al., 1988; Bagozzi et al., 1999). N&o existe ainda um consenso a respeito de a surpresa ser ou Nn&o uma
emocdo. Boa parte da diversidade conceitual em torno do tema reside nas diferentes definicbes de
emocoOes. Por exemplo, Ortony et al. (1988) consideram que as emogdes devem ter uma valéncia —
positiva ou negativa— de modo que a surpresa ndo seria uma emogao, por ser neutra (0s eventos podem
gerar tanto surpresa positiva quanto negativa). Essa visdo € compartilhada por Kumar (1996), para
quem a surpresa é considerada uma “ndo-emoc¢ao” capaz de intensificar e também modificar o tipo de
emogcdes sentidas por um individuo. Para outros autores, a surpresa € uma emogao, mesmo que ndo sgja
considerada necessariamente uma emocéo béasica (Oately e Johnson-Laird, 1987).

Izard (1977) afirma que a surpresa ndo € uma emogao no mesmo sentido que a alegria ou a
tristeza, pois ndo tem as mesmas caracteristicas de outras emocdes. Segundo |zard, a surpresa é ativada
por um aumento drastico na ativagdo neural. Percebe-se, entretanto, que Izard, autor da escala de
emocOes utilizada neste estudo, também trata a surpresa como uma emocgao, mesmo que diferenciada.
Na abordagem discreta das emocoes, ela pode ser considerada uma emocgdo priméria, de base ou
prototipica (Plutchik, 1980) ou fundamental (I1zard e Buechler, 1980).

Segundo Vanhamme (2002a), os pesquisadores que trabalham atualmente a emogao surpresa —
especialmente um grupo de trabalho da Universidade de Bielenfeld, na Alemanha —, a descrevem como
uma sindrome de reagfes, como uma entidade tedrica que se caracteriza por suas manifestacOes
observaveis em trés niveis: a) nivel comportamental: expressdes faciais distintas, cessacdo das
atividades, concentracéo da atencdo sobre 0 que desperta a surpresa; b) nivel fisioldgico: mudanca no
ritmo dos batimentos do coracéo e da respiracéo, melhor condutibilidade da pele; ¢) nivel subjetivo:
experiéncia subjetiva de surpresa, verbalizagOes espontaneas das experiéncias subjetivas.

Dessa forma, a supresa pode ser considerada uma emocgdo? Para fins deste artigo sera
considerada afirmativamente, com caracteristicas proprias em relagcdo as outras emogdes, que Serdo

aprofundadas no modelo testado neste artigo.

RELACAO ENTRE SURPRESA E SATISFACAO

Para Kumar (1996), a surpresa tem uma importante funcéo de ampliacdo da memoria ao focar a
atencdo em seu evento causador. Esse foco de atencdo leva a melhor memorizacdo do evento
surpreendente.
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A surpresa também pode exercer a funcdo de amplificadora de emocgdes subseqguientes
(Vanhamme, 2002b), como sugerem a maioria dos estudos de marketing sobre processos emocionais
de formagdo da satisfagdo (Oliver, 1989; Westbrook e Oliver, 1991; Oliver e Westbrook, 1993) e do
encantamento (Oliver et al., 1997; Kumar et al., 2001). Vanhamme (2002a) afirma que devido a
ativagcdo intrinseca a surpresa, ela é capaz de ativar ndo apenas as emogdes positivas e negativas
subseqlientes, mas também a propria satisfacdo, visto que ela possui um componente afetivo
(Westbrook, 1980) e esta relacionada ao grau de ativagdo (Oliver et al., 1997).

Para Oliver e Westbrook (1993), a desconfirmagdo de expectativas esta implicita na surpresa, e
por isso ela pode estar relacionada a subseqgiientes sentimentos positivos e negativos. Neste estudo, os
autores verificaram que consumidores com nivels maiores de satisfacéo e insatisfacdo apresentaram o0s
maiores nivels de surpresa. Dessa forma, sugere-se que a surpresa tem uma valéncia neutra, podendo
adquirir uma tonalidade positiva ou negativa de acordo com as emocgdes geradas a partir do evento
surpreendente.

Com relagdo a sua dimensionalidade, Oliver e Westbrook (1993) encontraram a emogdo
surpresa da escala DES (Qifferential Emotions Scale), de Izard (1977), como localizada em uma
dimensdo independente das outras emogdes. Em outro estudo, Westbrook e Oliver (1991) investigaram
a relacdo entre os construtos emocgao e satisfacdo para identificar padrdes de respostas emocionais a
experiéncias com produtos. Os resultados foram semelhantes em relacdo a dimensionalidade da
emocao surpresa. Com base nestes estudos, afeto positivo, afeto negativo e surpresa foram estudados
em trés dimensdes diferentes na presente pesquisa.

Westbrook e Oliver (1991) comprovaram gue a surpresa pode estar relacionada tanto a emogdes
positivas (surpresa agradavel) quanto negativas (surpresa desagradavel). Como antecedentes de altos
niveis de satisfacdo, foram encontrados pelos autores sentimentos de felicidade/contentamento e
encantamento. Os mesmos autores, em outros dois artigos (Oliver, 1989; Oliver e Westbrook, 1993),
afirmam que a surpresa parece atuar como um “amplificador” da avaliacdo de experiéncias de consumo
positivas e negativas, em julgamentos de satisfagdo. Essas relagdes foram encontradas em experimento
realizado por Vanhamme (2002-b), o que leva as duas primeiras hipéteses de pesquisa:

H;: a surpresa positiva terd influéncia positiva no afeto positivo e influéncia negativa no
afeto negativo;

H,: a surpresa negativa terd influéncia negativa no afeto positivo e influéncia positiva no
afeto negativo.

© RAE- detrénica- v. 5, n. 1, Art. 1, jan./jun. 2006 www.rae.com.br/eletronica



SURPRESA E A FORMAGAO DA SATISFACAO DO CONSUMIDOR
Juliano A. Larén - Carlos Alberto Vargas Rossi

Em 1993, Oliver analisou a satisfacdo e a insatisfagdo como agentes causais de sentimentos
positivos e negativos, respectivamente. Com esse estudo, Oliver demonstrou a complexidade do
processo de formagdo da satisfagdo, com resultados que sugerem 0 mecanismo pelo qual as respostas
afetivas medeiam os efeitos dos atributos na satisfacdo, de forma independente da desconfirmagéo, que
também foi testada na pesquisa.

Mano e Oliver (1993) encontraram que duas dimensdes de avaliagdo do produto — performance
utilitéria e hedénica — sdo antecedentes causais de duas dimensdes de afeto — prazer e ativacéo — e da
satisfacdo com o produto. Como em estudos anteriores (Westbrook, 1987), dimensdes de afetos
positivo e negativo foram encontradas como antecedentes de estados de satisfacdo e insatisfaco,
respectivamente.

Vanhamme e Snelders (2001) observam que esses estudos ndo oferecem suporte empirico
definitivo a influéncia da surpresa na satisfacdo, e que deve haver mediadores entre as duas variaveis.
Os autores acreditam gue a alta ativacdo inerente a surpresa amplificaria as emocgoes subsequientes em
relacdo ao produto ou servico (tal como a aegria) e que essas emogdes aumentariam o nivel de
satisfacdo do consumidor. Ao testar empiricamente essa idéia, Vanhamme (2002b) obteve resultados
gue comprovam a mediacédo da alegria no que tange ao relacionamento da surpresa com a satisfagéo. O
modelo tedrico testado na presente pesquisa foi originado nessas diferentes rotas de construcéo de
teoria sobre a surpresa e os temas relacionados. Inclui tanto emogOes positivas quanto negativas,
possibilitando o teste das seguintes hipoteses.

Hs: o efeito da surpresa positiva (negativa) na satisfacdo serd positivo (negativo) e
totalmente mediado pel os construtos do modelo;

H,: o afeto positivo (negativo) tera influéncia positiva (negativa) na satisfacéo.

A Figura 1 apresenta o0 modelo estrutural completo de formagdo da satisfagéo, indicando a

direcéo das hipdteses de pesquisa.
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Figural—Modelo estrutural de formacgdo da satisfacéo

METODO

O método de pesguisaincluiu duas etapas, uma exploratéria e uma descritiva, e uma série de decisdes a
respeito de amostragem, de produtos a serem avaliados e de tipos de medidas utilizadas, para que néo
fosse comprometido o rigor necessario ao estudo. A seguir, apresentam-se as etapas da pesquisa e as

decisdes que serviram de base para a consecucao dos objetivos.

Etapa exploratoria

Essa etapa teve como objetivos desenvolver o modelo a ser testado empiricamente; definir
teoricamente as possiveis emogdes do consumidor frente a experiéncias de consumo com produtos de
diferentes niveis de envolvimento; definir o melhor design de pesquisa; identificar, na literatura, as
escalas a serem utilizadas no estudo; e construir o instrumento de coleta de dados.

Para que esses objetivos fossem atingidos, foram desenvolvidas as seguintes atividades: @)
revisdo da literatura, que propiciou o desenvolvimento das hipéteses de pesquisa, a identificagdo das
melhores escalas para a medi¢cdo do construto e a definicdo do melhor design; b) entrevistas em
profundidade (12 individuos, alunos de cursos de graduacdo de trés universidades brasileiras), a fim de

entender o papel das surpresas positiva e negativa na formagdo de satisfacéo e de identificar eventuais
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emocdes de consumo alternativas aquelas encontradas nas escalas (ndo foram encontradas emoctes

aternativas as das escalas); e, ¢) construcao do instrumento de coleta de dados para a etapa descritiva.

Etapa descritiva

Sobre a dapa descritiva seréo apresentados 0s aspectos concernentes aos respondentes, aos produtos
pesquisados, a0 question&rio, as medidas utilizadas e aos procedimentos estatisticos de andise dos
dados.

Respondentes

A populagdo da pesguisa foi formada pelos cursos de graduagéo de trés universidades brasileiras. A
amostra, selecionada por conveniéncia, abrangeu um total de 447 estudantes que participaram de uma
pesquisa survey que pedia que fizessem parte de uma pesquisa sobre avaliagOes, sentimentos e

satisfacdo de consumidores em relacdo a alguns produtos.

Produtos
Foram distribuidos questionarios com opgdes de produtos de alto e baixo envolvimento, a fim de
contemplar um eventual papel moderador do envolvimento do consumidor entre a surpresa e a
satisfacdo. O questionario de ato envolvimento apresentava as seguintes opcbes de produto:
computador pessoal, carro, roupa, viagem de turismo e telefone celular. O question&rio de baixo
envolvimento apresentava as seguintes opgoes. CD, jornal, shampoo e filme para méguina fotografica.
Os questionérios foram divididos de forma equivaente entre produtos de alto e baixo envolvimento,
para que as experiéncias ndo ficassem restritas a tipos especificos de produtos. Essa abordagem
possibilitou maior generalizagdo dos resultados, pois 0 modelo foi avaliado para experiéncias de
consumo com produtos de diversos niveis de envolvimento. Essa variavel foi medida com o Novo
Perfil de Envolvimento (NIP - New Involvement Profile) de Jain e Srinivasan (1990), com um
envolvimento médio de 4,44 (escalade 1 a 7), com as médias variando entre os limites de 1,47 e 6,47.
Essa escala é particularmente adequada ao uso no mercado brasileiro, tendo em vista estudos anteriores
gue verificaram sua aplicabilidade no Brasil (Fonseca, 1999; Fonseca e Rossi, 1999; Fonseca e Rossi,
2000).

O preco médio dos produtos analisados é de R$ 2.906,00 (d.p. = R$ 6.815,00), e os produtos
tinham sido adquiridos em médiaha 1 ano (d.p. = 1 ano e 5 meses). Os elevados desvios padréo desses
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valores indicam a variedade de produtos analisados, com varias faixas de prego e experiéncias
analisadas em diversos periodos. Cabe salientar que estava sendo analisada toda a experiéncia do
respondente com o produto, de modo que o tempo de compra, por vezes elevado, ndo interferisse no

preenchimento do questionério.

Procedimentos de coleta
Foram realizadas duas etapas de pré-teste com individuos da populacdo estudada, para verificacdo da
correcdo e do entendimento do questionario. Alteracfes derivadas da aplicacdo do pré-teste seréo
comentadas na sequéncia

Na etapa descritiva os questionarios foram auto-administrados. Os estudantes universitarios
preencheram o0s question&rios nas salas de aula, seguindo orientacbes dadas pelos proprios
pesquisadores. A primeira parte do question&rio visava suscitar um produto cuja experiéncia de
consumo deveria ser avaliada. Quatro tipos de questionario foram aplicados em igual nimero, pois
além de alto e baixo envolvimento, também foram avaliadas experiéncias geradoras de emogdes e
surpresas positivas e negativas. Por exemplo, para o grupo de alto envolvimento e surpresa negativa, os
respondentes foram instruidos a lembrar, dentre as opc¢des de produtos apresentadas, uma das compras
mais complexas que ja tinham feito, para a qual tivessem gastado um tempo consideravel pensando
antes de fazer a compra e pudessem lembrar de forma precisa seu desempenho e uso. O produto
poderiater sido pago por outra pessoa, desde que o respondente tivesse sido o responsavel pela deciséo
de compra. Por fim, pedia-se que fosse escolhido o produto que Ihe havia trazido o maior nimero de
emocOes e surpresas negativas.

Apo6s a lembranca de um produto especifico que cada um pudesse avaliar, foram feitas
perguntas sobre a intensidade das emocgOes despertadas pelo produto, quao surpresos (positiva e

negativamente) eles ficaram e sua satisfacdo com a experiéncia de consumo.

Medidas
As medidas utilizadas na pesquisa provém da literatura de emocdes, da psicologia e da satisfacdo do
consumidor. A escolha das medidas se baseou na sua utilizacdo em estudos anteriores e pela
comprovacdo de sua validade e confiabilidade.

As emogOes de consumo foram medidas com a Escala de Emogbes Diferenciais (DES -
Differential Emotions Scale) de |zard (1977), que passou por traducdo reversa realizada por trés
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académicos de marketing com fluéncia em inglés e portugués. A escala de |zard é constituida de sete
emocOes negativas (raiva, desgosto, desprezo, angUstia, medo, vergonha e culpa) e duas emocgdes
positivas (interesse e alegria). A intensidade das emogdes foi medida em escala ancorada por 1 — muito
fraco e 5— muito forte. Inicialmente, todas as emocgdes da escala eram medidas por trés itens, mas apos
0s pré-testes alguns itens foram retirados por serem redundantes ou de dificil compreensao.

Vanhamme (2000) mediu a surpresa de formas diferentes, como expressoes faciais, estimulagdo
neural e relatos verbais, ndo havendo evidéncia de que uma exerca a funcdo de mensuracdo melhor que
as outras. Dessa forma, no presente estudo, a surpresa, a exemplo das emogdes, foi medida com os itens
da DES (Izard, 1977), que apresenta trés itens para a medida de surpresa (surpreso(a), admirado(a),
perplexo(a)). Para testar o papel da surpresa negativa e positiva, os itens de medida foram sucedidos
das palavras positivamente ou negativamente, formando trés itens para cada vaéncia especifica da
surpresa. A intensidade da surpresa foi medida em escala ancorada por 1 — muito fraco e 5 — muito
forte.

A satisfagdo foi medida com seis dos 12 itens da escala de Oliver (1997), em escala ancorada
por 1 — discordo plenamente e 7 — concordo plenamente. A diminuicdo do nimero de itens se justifica
pelo fato de que, segundo Bruner Il e Hensdl (1998), a escala mantém validade interna mesmo com
menos do que seus 12 itens originais. A selecdo dos itens, bem como do nimero de itens a serem
utilizados, foi realizada pel os autores com base em estudos anteriores sobre antecedentes emocionais da

satisfacao.

Procedimentos estatisticos de andlise dos dados

O método de andlise do modelo tedrico seguiu sugestdo de Hair et al. (1998), para quem o principal
objetivo da modelagem de equacBes estruturais € explicar uma série de relacionamentos de
dependéncia entre construtos latentes (inter-relacionados simultaneamente). Dessa forma, 0 uso dessa
técnica estatistica é adequado aos objetivos de pesquisa, quais sgjam, avaliar relagdes entre variaveis
latentes, medidas por variaveis observaves.

Para tanto, foram realizados os seguintes procedimentos: andlise inicial da base de dados brutos,
incluindo andlises caso-a-caso e assuntos relacionados a distribuicdo e relacionamentos entre as
varidveis, andlise das estatisticas descritivas dos construtos;, andlises fatoriais confirmatérias dos
construtos surpresa positiva, surpresa negativa, afeto positivo, afeto negativo e satisfacdo; andlises da
validade discriminante e da multicolinearidade; andlise fatorial confirmatdria do modelo de
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mensuragcdo completo; estimacdo do modelo estrutural e teste dos modelos rivais. Para a andlise dos
dados foram utilizados os pacotes estatisticos SPSS 10.0* e AMOS 42 ,

RESULTADOS

Os resultados da pesquisa sero apresentados na seguinte ordem: andlise inicial da base de dados,
andlise dos respondentes, andlise das diferencas entre os produtos investigados, o modelo de
mensuracéo e o modelo estrutural.

Anéliseinicial da base de dados

Duas grandes categorias de andlises de dados brutos foram utilizadas: andlises caso-a-caso, como
valores omissos (ou dados ausentes) e outliers (ou valores extremos); e assuntos relacionados a
distribuicdo e relacionamentos entre as varidveis, como normaidade, linearidade e
homoscedasti cidade.

Quanto aos valores omissos, a andise do banco de dados mostrou que 1,6% foi o percentual
maximo de valores omissos entre as variaveis (segundo Kline [1998] esta magnitude ndo deve ser
maior do que 5 a 10% das observactes para cada variavel) e que todos os valores eram aleatorios, 0 que
permitiu a correcdo do problema sem a necessidade de eliminagdo de varidveis. Foi utilizado o método
de substitui¢do dos dados omissos pela média, conforme sugerido por Hair et al. (1998).

Os outliers multivariados foram identificados por meio do exame da Distancia Mahalanobis
(D2), que indica a distancia multivariada entre os valores de um caso individual e as médias amostrais.
Na andlise, assumindo p < 0,001, foram identificados 63 individuos outliers. Apds a comparagéo dos
indices de gjustamento do modelo entre a base de dados sem os outliers e a base compl eta, verificouse
que todos os indices eram superiores com a base completa, 0 que levou a opcédo de ndo eliminar
nenhum outlier. Também se verificou a normalidade, a linearidade e a homoscedasticidade dos dados.

O célculo dos valores de assimetria e curtose e da medida de Mardia, de curtose multivariada,
registrou a ocorréncia de ndo-normaidade em algumas das varidveis manifestas do modelo,
principalmente no que diz respeito a curtose negativa. Utilizouse, entdo, um método grafico de
avaliagdo, seguindo Tabachnick e Fidell (2001). Todas as variaveis intervalares mostraram algum tipo
de assimetria, sendo 0s casos mais sérios 0s das varidveis de afeto negativo, com assimetria a esquerda
e curtose negativa, pois a maioria das respostas concentrouse no valor 1 da escala. Procurouse
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transformar estas varidveis ndo- normais, levando em conta que o principal problema encontrado foi o
de curtose negativa. As férmulas de transformacéo sugeridas por Kline (1998), como araiz cubica das
respostas, foram aplicadas. No entanto, apds a checagem dos resultados da transformagéo, néo foi
identificada melhoria nos gjustamentos do modelo nem na confiabilidade das escalas, 0 que levou a
utilizacdo, na andlise final, dos valores originais das variaveis.

Gréaficos também foram utilizados na avaliagdo da linearidade, com o uso de scatterplots das
variavels para a identificacdo de qualquer padréo ndo-linear nos dados (Hair et al., 1998). Essa andlise
indicou relacOes lineares apenas entre as variaveis dos eixos X e Y. Ja a multicolinearidade, resultante
do mau condicionamento dos dados (Jagpal, 1982) e caracterizada pela existéncia de correlagdes de

0,90 ou mais entre as variaveis, ndo foi apontada no banco de dados da pesquisa.

Respondentes

Os entrevistados foram selecionados em trés universidades brasileiras, por conveniéncia, entre
diferentes cursos de graduagdo. Um total de 447 estudantes participou de uma survey. A amostra
constituiu-se de 52,4% de respondentes do sexo masculino e 47,6% do sexo feminino, com idades entre
18 e 48 anos (média = 24 anos, d.p. = 5,4). Quanto arenda, 16,6% dos entrevistados tém renda familiar
mensal de até R$ 1.000,00, 25,9% de R$ 1.001,00 a R$ 2.000,00, 22,9% de R$ 2.001,00 a R$ 3.000,00,
15,9% tém renda entre R$ 3.001,00 e R$ 4.000,00 e 12,5% dos respondentes tém renda familiar acima
de R$ 5.000,00.

Diferencas entre os produtos investigados
Os 447 guestionérios foram assim distribuidos da seguinte forma:

232 question&rios referentes a produtos de alto envolvimento, sendo 110 na combinagdo Alto
Envolvimento — Surpresa Positiva e 122 na combinagdo Alto Envolvimento — Surpresa Negativa;

216 questionarios referentes a produtos de baixo envolvimento, sendo 99 na combinacdo Alto
Envolvimento — Surpresa Positiva e 117 na combinagéo Alto Envolvimento — Surpresa Negativa.

Foi analisada a variancia das respostas da \ariavel envolvimento, tendo sido realizado um teste
ANOVA para avdiar as diferencas entre os resultados destes quatro tipos de questionario. Foram
encontradas diferencas significativas entre os questionarios de alto e baixo envolvimento. Ainda assim,
as medias de envolvimento nos quatro tipos de combinacdes foram de moderadas a altas (todas acima
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de 4, lembrando que aescalaerade 1 a 7). Essa baixa discriminagdo no envolvimento com os produtos
levou a decisdo de analisar os dados referentes a amostra, no restante da pesquisa, como um todo, ou
sgja, considerando o total de 447 questionarios.

M odelo de mensuracéo

O modelo de mensuracdo foi testado por meio de andlise fatorial confirmatéria. A andlise do modelo
abrangeu a confiabilidade das medidas, a variéncia extraida de cada construto, a significancia das
cargas dos indicadores nos fatores, a validade discriminante entre os construtos e os indices de
gjustamento. A confiabilidade dos fatores, analisada pela medida de confiabilidade composta e pelo
adpha de Cronbach, foi satisfatoria, ja que apenas a medida de afeto positivo ficou um pouco abaixo dos
padrbes no gque concerne ao alpha de Cronbach (abaixo de 0,70), mas acima dos padrdes de
confiabilidade composta (acima de 0,50, de acordo com Hair et al., 1998). Da mesma forma, a medida
de variancia extraida, que deve ser superior a 0,50, é satisfatoria, apesar de a surpresa positiva e do
afeto positivo terem ficado em niveis um pouco abaixo para esta varidavel. As cargas dos indicadores
em seus respectivos fatores foram todas significativas ao nivel de 0,05 e os itens de um mesmo fator
apresentaram correlagdo entre s, indicando validade convergente. Esses dados encontramse em
detalhe na Tabela 1.

Tabela 1 —Médias, desvios-padrdo e medidas de confiabilidade das escalas

Construto Média Coeficiente | Confiabilidade Variancia
Alpha Composta Extraida
Surpresa positiva | 2,97 0,73 0,75 0,50
Surpresanegativa |2,23" 0,82 0,83 0,62
Afeto Positivo 3,34* 0,59 0,82 0,61
Afeto Negativo 2,00" 0,90 0,90 0,56
Satisfagdo 5,03 0,91 0,91 0,62

Fonte: dados da pesquisa
(1) escaladela5s
(2) escaladela?

A validade discriminante dos construtos do modelo também foi avaliada. De acordo com
Bagozzi e Phillips (1982), a validade discriminante entre dois construtos pode ser avaliada
restringindo-se a apenas um o parametro que estabel ece a relacéo entre os construtos. Compara-se esse

modelo com outro em que o parametro ndo é fixado e se faz um teste de diferenca qui-quadrado. Se o
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teste indicar uma diferenca qui-quadrado significante quando a correlacdo néo é restrita, isso indica
haver validade discriminante entre os construtos. Esse procedimento foi realizado entre cada construto
e todos os outros, e todos os testes indicaram haver validade discriminante entre os construtos
congtituintes do modelo. Por fim, também com o objetivo de avadiar a validade discriminante,
comparou-se a variancia extraida de cada construto e as suas variancias compartilhadas, ou sga, 0
quadrado das correlagfes entre os construtos. Esse teste é sugerido por Fornell e Larcker (1981) e,
segundo Spreng et al. (1996), é um teste mais robusto para andlise da validade discriminante. Os
resultados ndo corroboraram a validade discriminante entre os construtos surpresa positiva e afeto
positivo e entre 0s construtos surpresa negativa e afeto negativo. Cabe ressaltar que correlagéo
entre 0s construtos acima ja era esperada, visto que a surpresa, de acordo com sua vaéncia, da uma
tonali dade as emog0es subsequientes, de modo que é normal que estes construtos tenham correl agao.

Como ultima andlise, 0 modelo de mensuragdo mostrou indices de ajustamento razoaveis diante
da natureza ainda exploratéria do estudo, com qui-quadrado €2) = 633,81 (p < 0,001); GL = 197;
c?/GL =3,22; GFI = 0,88; AGFI = 0,85; IFI = 0,93; TLI = 0,92; CFI = 0,93; RMSEA = 0,07. Portanto,
o0 modelo de mensuragdo parece refletir cada construto conceitual e teoricamente, com bons indices de
ajustamento, confiabilidade e validades convergente e discriminante. Com isso, a proxima etapa é
analisar o modelo estrutural e suas inter-relagoes.

Modelo estrutural

A andlise esta focada no modelo estrutural apresentado na Figura 1. As hipéteses foram testadas por
meio dos indices de gustamento do modelo e das magnitudes e niveis de significancia dos paréametros
(Kline, 1998). O modelo estrutural foi estimado com o0 uso do critério de méxima verossimilhangca. O
modelo hipotetizado inicialmente mostrou bons indices de gjustamento, com qui-quadrado = 774,61
(p< 0,001); GL = 202; c?/GL =3,83; GFI = 0,87; AGFI = 0,83; IFI = 0,91; TLI = 0,90; CFl = 0,91;
RMSEA = 0,08. Como 0 objetivo da pesquisa € testar um novo modelo tedrico, uma abordagem de
modelos rivais foi utilizada para amplificar a discussdo sobre a adequagdo do modelo iniciamente

proposto pelos autores.

Modelo Rival 1 — testando a influéncia direta da surpresa positiva na satisfagdo: como ndo se
sabe exatamente 0 papel da surpresa positiva no processo de formagdo da satisfacdo, foi testado se seu
efeito na satisfagdo € completamente mediado pelos construtos do modelo. Ao comentar relacéo,

Vanhamme (2003) afirmou ter encontrado resultados diversos em diferentes estudos, havendo ou ndo a
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relacdo de mediacdo agqui analisada. Esse modelo alternativo teve um qui-quadrado de 774,12 (p<.001);
201 GL; ¢?/GL =3,85; GFI = 0,87; AGFI = 0,83; IFI = 0,91; TLI = 0,90; CFl = 0,91; RMSEA = 0,08.
Percebe-se ndo ter havido uma melhora nos indices de gustamento como um todo, e um teste de
diferenca qui-quadrado foi conduzido, cujo resultado ndo indicou mudanga significativa do modelo
(variagdo no qui-quadrado de 0,49). Da mesma forma, foi analisado o caminho entre surpresa positiva e
satisfacdo, que tampouco foi significante (coeficiente padronizado de -0,42, estatisticat = -0,75, p =

0,45). O efeito indireto da surpresa positiva na satisfacdo € 0,46 (valor padronizado),
significativo a p = 0,00. Isso indica que a surpresa positiva tem um forte efeito na satisfacdo, que é
completamente mediado pel os construtos do model o, oferecendo suporte para a Hz de pesquisa

Modelo Rival 2 — testando a influéncia direta da surpresa negativa na satisfacéo: o efeito direto
da surpresa negativa na satisfacéo, ndo totalmente mediado pelos construtos do modelo, foi igualmente
testado em um modelo rival. Vanhamme (2003) afirma que, a exemplo dos estudos suscitando surpresa
positiva, nos estudos com surpresa negativa também encontrou resultados em que o efeito da surpresa
era mediado pelos construtos do modelo e outros em que havia uma relagdo direta. Portanto, esse € um
modelo que merece andise. O modelo rival 2 teve um qui-quadrado de 774,12 (p<.001); 201 GL;
c?/GL =3,85; GFI = 0,87; AGFI = 0,83; IFl = 0,91; TLI = 0,90; CFl = 0,91; RMSEA = 0,08. Os
indices sd0 0os mesmos dagueles encontrados no teste de mediacdo da surpresa positiva, com diferenca
qui-quadrado ndo significante e um novo caminho que se comportou da mesma forma (coeficiente
padronizado de -0,20, estatisticat = -0,75). Além disso, o efeito indireto da surpresa negativa na
satisfacdo €-0,54 (vaor padronizado), significativo ap = 0,00. Isso indica haver completa mediagdo do
efeito da surpresa negativa na satisfagdo pelos construtos do modelo, oferecendo novo suporte para a
Hs de pesquisa.

No geral, a abordagem de model os rivais comprova resultados anteriores (Oliver, 1989; Oliver e
Westbrook, 1993), em que a surpresa funciona como um amplificador, pois influencia emocdes, que
por sua vez influenciaréo a satisfacdo. Considerando a estratégia de modelos rivais, 0 modelo estrutural
inicialmente proposto foi adotado como o modelo final estimado das relagdes entre os construtos. O R
para a satisfacdo no modelo final foi de 0,51, sugerindo que os construtos emocionais explicam uma
consideravel quantidade de variancia da satisfacdo. A Tabela 2 apresenta os coeficientes padronizados

e seus niveis de significancia.
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Tabela 2 — Par ametr os estimados do modelo estrutural

Caminho Estrutural Coeficiente p Edatisticat
Padr onizado
Surpresa Positiva - Afeto Negativo (H1) |-0,09 0,00 -2,81
Sur presa Positiva - Afeto Positivo (H1) | 0,90 0,00 12,55
Surpresa Negativa - Afeto Negativo|0,95 0,00 17,04
(H2)
Surpresa Negativa-> Afeto Positivo (H>) |-0,43 0,00 -11,06
Surpresa positiva 2> Satisfacéo (Hs) -0,42 0,45 -0,75
Surpresa negativa > Satisfacdo (Hs) -0,20 0,45 -0,75
Afeto Positivo> Satisfacdo (H,) 0,47 0,00 9,20
Afeto Negativo 2> Satisfacao (H,) -0,36 0,00 -7,17

A andlise dos pardmetros do modelo (veja a Tabela 2) mostra que todas as relacbes
hipotetizadas tiveram valores significantes, na diregdo prevista, sustentando todas as hipéteses
propostas inicialmente. Sustentando a H;, a surpresa positiva tem influéncia negativa no afeto negativo
(caminho padronizado = -0,09, t = -2,81) e influéncia positiva no afeto positivo (caminho padronizado
=0,90, t = 12,55). Dando sustentacdo a H,, percebe-se que a surpresa negativa tem influéncia contraria
e mais forte no afeto negativo (caminho padronizado = 0,95, t = 17,04) e no afeto positivo (caminho
padronizado = -0,95, t = -11,06). No que se refere a Hy, também sustentada pelos dados, o afeto
negativo tem influéncia negativa na satisfagdo (caminho padronizado = -0,36, t = -7,17) mais fraca do
gue a influéncia positiva do afeto positivo (caminho padronizado = 0,47, t = 9,20), 0 que confirma a
hipdtese de pesquisa mas deixa margem a discussdes sobre 0 impacto das emocfes na satisfacdo. Esses
resultados legitimam o modelo de influéncia da surpresa no processo emocional de formacdo da
satisfacao.

DISCUSSAO E CONCLUSOES

A proposta desta pesquisa foi contribuir com os estudos sobre o papel da surpresa no processo de
formacdo da satisfagdo. Além disso, questbes metodoldgicas estdo incluidas entre os achados da
pesquisa, atendendo ao chamado de Vanhamme (2000) para que fossem aprimorados os métodos de
medicdo da surpresa. O modelo tedrico teve sua concepcdo inicial baseada nos estudos de Vanhamme
(2002a), que tratava a influéncia da surpresa na satisfacdo a partir de varias abordagens metodol gicas.
Entretanto, seus estudos jamais consideraram que os consumidores poderiam ter surpresas positivas e

negativas na mesma experiéncia de consumo, bem como emoces positivas e negativas. Além disso, a
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avaliagdo de experiéncias com diversos produtos, variados em seus niveis de envolvimento, agrega
substéncia ao contelido de pesquisas anteriores, que utilizaram um produto especifico em cada uma
delas.

Conforme os dados da Tabela 2, pode-se dizer que a surpresa positiva de fato gera emogdes — de
carater positivo — e que essas emocdes tém uma influéncia positiva forte na satisfacdo. Ou sga, uma
experiéncia de consumo em que haga surpresa positiva tem influéncia na satisfagdo de forma
independente, além daquela dos modelos cognitivos tradicionais (como, por exemplo, desconfirmacéo
de expectativas). Além da geracdo de emogOes positivas, a surpresa tera influéncia negativa sobre
possiveis emocdes negativas relativas a experiéncia de consumo, ou sgja, a ocorréncia de uma situacéo
surpreendente, positivamente, ira inibir a ocorréncia de emogdes negativas, 0 que também ira impactar
na satisfagdo. Além disso, o efeito indireto da surpresa positiva na satisfacdo foi significativo,
fornecendo suporte ao papel da surpresa positiva como um amplificador das emocdes positivas, que
irdo subsequentemente influenciar a satisfacdo. A surpresa negativa tem um impacto semelhante ao da
surpresa positiva, mas no sentido contrario. Seu papel, conforme evidenciado pelos dados, € de
amplificar emogOes negativas que irdo ter um impacto negativo na satisfagdo, provavelmente
resultando em insatisfagdo. Quanto aos testes de mediacdo, o efeito indireto da surpresa negativa na
satisfacdo foi significativo, fornecendo suporte ao papel da surpresa negativa como um amplificador
das emoc0des negativas, que irdo impactar a satisfacéo.

Um dado importante € a forca maior da surpresa negativa em comparagdo com a surpresa
positiva, facilmente visualizada nos dados da Tabela 2. O padrdo de respostas também pode ser
visualizado nos efeitos indiretos da surpresa na satisfacdo, que € mais impactada indiretamente pelo
afeto negativo. O “poder” da surpresa negativa no modelo parece encontrar explicagdo na prospect
theory, de Kahneman e Tversky (1979), que afirmam que perdas tém impacto maior que ganhos. Ao
atribuir pesos a este impacto mais forte das perdas do que dos ganhos, Tversky e Kahneman (1992)
estimaram que a razéo perdas/ganhos é de 2,5, dgo ndo confirmado na mesma magnitude, mas na
mesma direcdo dos resultados desta pesquisa.

Também € importante ressaltar a confirmacdo de estudos anteriores no que diz respeito a
importancia de variaveis emocionais na formacdo da satisfacdo. Os construtos utilizados no modelo
aqui proposto, todos de cunho emacional, explicaram sozinhos mais de 50% da variancia da satisfacéo,
0 que atesta a capacidade preditiva do modelo e oferece caminhos para que determinantes afetivos e
cognitivos sgjam utilizados na busca de uma explicagdo ainda mais significativa
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Em suma, os resultados mostraram que uma experiéncia de surpresa positiva torna os
consumidores significantemente mais satisfeitos, enquanto uma experiéncia de surpresa negativa ira
diminuir a satisfagdo consideravelmente, sempre havendo a mediacdo dos afetos correspondentes. O
aspecto dual da surpresa provou estar agindo nas experiéncias de consumo descritas pelos
consumidores, pois sentimentos positivos e negativos parecem estar misturados em muitas dessas
experiéncias. Esses resultados sdo convergentes com aqueles de Williams e Aaker (2002), que
encontraram uma propensdo a experimentar e aceitar emocfes ambivalentes em individuos néo-

americanos.

I mplicacBes académicas e sugestdes de futur as pesquisas

Essa pesguisa € a primeira tentativa de testar um novo modelo. Apesar de terem sido replicados alguns
resultados de pesquisas anteriores (Vanhamme 2002a, 2002b), sdo recomendadas futuras investigacdes
dos inter-relacionamentos dos construtos presentes no modelo. A ocorréncia de surpresas positivas e
negativas durante um periodo maior de tempo € um caminho interessante para futuras pesquisas, pois a
satisfacdo e as emogdes variam com o tempo e ambas as vaéncias da surpresa podem ser vivenciadas
pelos consumidores. Sugere-se, entdo, que sgjam incluidas experiéncias de produtos variando de um
periodo curto de tempo (um dia, por exemplo) a um periodo consideravelmente maior (um ano, por
exemplo), o que propiciariaa verificagdo do papel do tempo no processo.

Outra via importante de estudos esta na relacdo entre a surpresa e os desdobramentos da
satisfagdo, como lealdade e propaganda boca a boca. A investigagdo da influéncia que a surpresa pode
ter em comportamentos futuros, mediada ou ndo pela satisfacdo, € algo pouco explorado na academia
(com a excegdo de Derbaix e Vanhamme [2003] que examinaram arelagdo entre surpresa e propaganda
boca a boca) e de importante implicacdo gerencial, pois 0 impacto da surpresa pode estender-se a
comportamentos futuros e ndo se sabe ainda se sua agéo € topica ou pode ter consequiéncias de longo
prazo.

Seria recomendével estudar adicionalmente os antecedentes das surpresas negativa e positiva,
principalmente no que diz respeito a influéncia da experiéncia passada com o produto. Produtos
maduros ou inovadores, por exemplo, podem causar diferentes efeitos na satisfacdo e suas
consequéncias, se experiéncias surpreendentes ocorrerem. Além disso, é importante aprender em que

ambientes competitivos e em que combinagdes de produto- mercado a surpresa positiva pode
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proporcionar alto impacto as préticas de marketing, sendo seu estudo de elevada importancia
académica e gerencial.

Efeitos de assimilacdo e contraste também podem impactar o grau de surpresa das experiéncias.
Segundo Oliver (1997), a assimilaco refere-se a reluténcia do individuo em reconhecer discrepancias
em relacdo a uma posicdo previamente tomada, enquanto o efeito de contraste é justamente 0 oposto,
caracterizado por uma tendéncia para exagerar a discrepancia entre as proprias atitudes e a atitude de
pessoas como uma opinido diferente. Aplicado ao marketing, isso significa que o desempenho ruim de
um produto/servico sera exagerado, bem como o bom desempenho sera colocado em um patamar
superior ao que deveria. Portanto, é importante verificar até que ponto os consumidores tendem a ndo
relatar que ficaram de fato surpresos com determinada experiéncia (assimilacéo) ou exagerar o grau de
surpresa (contraste), algo obtido a partir de um design de pesquisa que avalie esses efeitos de forma

especifica.

Os resultados da pesguisa trazem evidéncias de que um mesmo produto ndo tera efeito
simétrico (em sentido oposto) para efeitos de surpresa negativa e positiva. E importante sublinhar que,
apesar de ter sido encontrado um impacto mais forte da surpresa negativa, a assimetria ndo se
comportara necessariamente dessa forma em todas as situagfes. A sugestdo de pesquisa atrelada a essas
consideracdes € de que sejam investigadas as razdes subjacentes aos efeitos assimétricos da surpresa,
pois o fato de eles ndo serem sistematicos requer a proposi¢cao de teorias que permitam a explicacédo do

fendbmeno.

Limitacbes do estudo

Este estudo apresenta limitagdes de natureza tedrica e metodol 6gica. Uma primeira e importante
limitacdo concerne ao inevitavel cardter parcia das descobertas. Os resultados sobre a surpresa e as
emocdes foram alcangados por uma rota eminentemente quantitativa, 0 que denota o acesso a apenas
uma forma de obtencdo de informagéo sobre esses fenbmenos. A amostra constituida de estudantes é
outra limitagdo. A literatura ndo € conclusiva quanto ao tipo de amostra mais adequado em pesquisas
da érea de ciéncias sociais ou comportamento do consumidor. No entanto, € acertado dizer que
estudantes ndo podem representar comportamentos de popul agdes inteiras e que uma amostra aleatoria,
mais heterogénea, traria maior possibilidade de generalizacdo dos resultados obtidos. O ideal, nesse
caso, seria utilizar uma amostra de estudantes e testar os resultados em outra amostra, mais
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representativa da populacdo, o0 que seria importante para a avaliagdo das caracteristicas psicométricas
das escalas utilizadas e para o teste do modelo.

A presente pesquisa, de corte transversal, operacionalizada a partir de uma survey, ndo permite,
por outro lado, inferéncias de causa e efeito. Dessa forma, sugere-se a realizagdo de experimentos com
a manipulacdo da variavel surpresa, 0 gque tornaria essa emocdo mais forte para a verificacdo de sua
influéncia na satisfagéo.

NOTA

! Nos estudos de marketing, os termos “afeto” e “emocdo’ sfo utilizados de forma
intercambiavel (veja Babin et al., 1998; Dubé e Morgan, 1998). Apesar de estarem relacionados, o
termo afeto € considerado um “guarda-chuva’ para uma série de processos mentais que incluem
emogOes, humor e atitudes (Bagozzi et al., 1999). Considerando estes estudos recentes na area de
marketing e o fato de que as emocgOes parecem representar formas de afeto, os dois termos séo
utilizados neste trabalho, pois, ao tratar das emocfes que determinam a satisfacdo, estar-se-a tratando
também da af etividade positiva e negativa incutida nessas emogdes.
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