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No presente artigo, tem-se por objetivo ampliar os resultados de
pesqui sas anteriores sobre satisfagdo do consumidor, buscando tes-
tar o papel dos desejos e da congruéncia dos desejos como antece-
dentes dos julgamentos de satisfacdo, juntamente com expectati-
vas, desconfirmacdo de expectativas e desempenho percebido. Um
biscoito orgénico foi usado como objeto de analise em um experi-
mento de campo. O teste do model o n&o obteve os mesmos resul-
tados de estudos anteriores, umavez que a desconfirmacdo de ex-
pectativas ndo afetou a satisfacdo da maneira proposta pel os auto-
res. Ao contrario, o estudo mostrou que a congruéncia dos desej os
causamaior impacto nasatisfacdo que adesconfirmac&o de expec-
tativas. Esses resultados trazem implicagdes concretas para prati-
cantes e académicos de marketing rel ativas ao uso dos desejos como
determinante da satisfagdo do consumidor e a necessidade de um
estudo mais aprofundado sobre essa variével.

RESUMO

Palavras-chave: satisfagdo do consumidor, desconfirmacéo de
expectativas, desejos, congruéncia dos desgjos.

1. INTRODUCAO

As pesquisas de satisfagdo tém sido um dos maiores interesses dos estudos
em comportamento do consumidor nas Ultimas décadas (OLIVER, 1980;
CHURCHILL eSURPRENANT, 1982; ANDERSON, FORNELL eLEHMANN,
1994). Paralelamente, o campo de pesquisa da satisfagdo do consumidor tem
desenvolvido grande interesse pel as respostas rel acionadas a satisfagdo, como
propaganda boca a boca e leal dade (WESTBROOK, 1987).

Um modelo de fronteira nesse campo € agquele que avalia ainfluéncia dos
desgjos e da congruéncia dos desejos nos julgamentos de satisfagdo, modelo
esse proposto por Spreng, Mackenzie e Olshavsky (1996). Ele ndo havia sido
testado no contexto brasileiro até entdo e o presente estudo vem pararesponder
ao chamado por investigagtes mais aprofundadas nesse sentido.

Dessa forma, trés grandes contribui¢des nascem do estudo realizado: teste
de um novo modelo; produgdo de medidas vélidas e confiaveis em diferentes
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culturas (KNIGHT, SPRENG e YAPRAK, 1999); e extensdo
do exame dos determinantes da satisfaco.

As proximas sessdes incluem umarevisdo tedricae seman-
ticasobre adistingéo entre desegj 0s e expectativas, as hipoteses
de pesquisa, 0 método utilizado na pesquisa de campo e 0s
resultados obtidos com suas contribui¢es e implicagdes para
pesquisas futuras.

2. REVISAO DA LITERATURA

Quando um consumidor éintroduzido em umasituacéo de
consumo, ele vem para essa situagdo com alguns desegjos ou
expectativas, ou com ambos. Em algumas situagdes, o que €
desgjado serd 0 mesmo que o0 esperado, mas em outras o que €
desglado pode ser diferente da expectativa (KUMAR, 1996).
Nesses casos, Spreng, Mackoy e Droge (1998) colocam que, para
evitar efeitos confusos, ambas as medidas devem ser feitas.

Spreng, Mackenzie e Olshavsky (1996) propdem que ex-
pectativas s80 crencas sobre a probabilidade de que um produ-
to sgja associado a certos atributos, beneficios ou resultados,
enguanto desejos sdo avaliagdes da extensdo que esses atribu-
tos, beneficios ou resultados levam a realizacdo dos valores
pessoais. Para 0s autores, expectativas sdo orientadas para o
futuro e relativamente maleaveis, enquanto desejos sdo orien-
tados para 0 presente e relativamente estavels.

Os desgjos e expectativas ativos na memoria podem ser
pesados e combinados de alguma maneira para formar uma
norma usada para avaliar o produto/servico que é comprado
(KUMAR, 1996). De acordo com o autor, o contexto ira deci-
dir qual padréo (desgjo ou expectativa) tera maior peso (por
exemplo, se for um novo produto, expectativas preditivas po-
dem ser dificeisdeformular e desgjos podem ser o padrdo usa-
do paraavaliar o produto).

2.1. Expectativas

As expectativas podem ser categorizadas com base em seu
nivel de desgjos, chamado de nivel de expectativas desgjado,
estabelecendo a diferenga entre o que eu espero que o produ-
to entregue para me satisfazer” e “0 que eu sei que quero’
(OLIVER, 1997, p.71). Entdo, os nivels que se quer so aque-
les que motivam o consumidor acomprar de determinada em-
presa; os niveis preditos so agueles que podem ocorrer em
um mundo imperfeito e podem ser tidos como apreensdes pelo
consumidor (OLIVER, 1997, p.71). Oliver (1997) também
sugere gque a extensdo entre os conceitos € indefinida, pois a
escala dos niveis que se quer (nivel de expectativas deseja-
do) é intencionalmente maior do que agquela dos niveis predi-
tos, paraindicar que os consumidores provavelmente desejam
mais do que sabem que v&o receber, dada a inabilidade dos
negocios em prever falhas no produto e naentrega do servico.

De acordo com Churchill e Surprenant (1982), pesquisas
sobre as expectativasrefletem o desempenho antecipado. Oliver

(1980) e Spreng, Mackenzie e Olshavsky (1996) sugerem que
sentimentos de sati sfag&o ocorrem quando consumidores com-
param suas percepgdes do desempenho do produto com suas
expectativas. Assim, alguns pesquisadores argumentam que
expectativas consistem na estimativa da probabilidade de um
evento mais a avaliagdo de qudo bom ou ruim foi o evento
(CHURCHILL e SURPRENANT, 1982; OLIVER, 1980; TSE
e WILTON, 1988).

Entretanto, Spreng, Mackenzie e Olshavsky (1996) acredi-
tam que a Uinicamaneira de se ter um entendimento claro doim-
pacto das expectativas na satisfago é evitar confundir expectati-
vas preditivas (crengas) com julgamentos que, implicitamente,
requerem o uso de varios padrdes possiveis de comparacao (de-
sgos, normas da indUstria, eqiidade, marcas). Um dos padrfes
aternativos ao uso das expectativas — 0s desgos — € breve-
mente descrito conceitual e teoricamente no préximo tépico.

2.2. Desejos

Os desgj os sdo definidos como os nivel's de atributos e be-
neficios que o consumidor acredita que o levardo, ou estdo as-
sociados, a valores de nivel mais alto, sendo dirigidos pelas
necessi dades e vontades das pessoas (SPRENG, MACKENZIE
e OLSHAVSKY, 1996).

Deacordo com Kumar (1996), os consumidores usualmente
compram um produto/servigo que vaao encontro de certos obje-
tivosou necessidades e, seisso ndo é possivel, compram o pro-
duto que estiver mais perto de satisfazer suas necessidades. Nes-
ses casos, 0 desgjo do cliente (algumas vezes chamado de ex-
pectativas desg adas) é diferente das suas expectativas, tam-
bém chamadas de expectativaspr editivas (Kumar, 1996). Ha,
também, evidéncia empirica recente de que o desempenho de
um produto, comparado aos padrdes internos ou desejos do
consumidor, pode estar relacionado a satisfacéo (SPRENG e
OLSHAVSKY, 1993).

Nesse sentido, Swan e Trawick (1979) examinam quatro di-
ferentes cendrios — os efeitos da satisfagdo gera quando o de-
sempenho percebido era: igual as expectativas preditivas, menor
gue as expectativas preditivas; igual as expectativas desgadas; e
maior que as expectativas desgjadas. Seus achadosforam contra
rios as predicdes do modelo tradiciona da desconfirmacéo de
expectativas, em que expectativas preditivas eram consideradas
0 padréo de comparacdo. Na pesquisa dos autores, os consumi-
dores eram indiferentes quando o desempenho se igualava as
expectativas preditivas, mas mostraram atos niveis de satisfacéo
quando o desempenho seigua avaas expectativas desgjadas. S0
fomenta questdes sobre expectativas sendo usadas como padréo
de comparacdo por consumidores processando julgamentos de
satisfacdo, e of erece suporte paradessj os como o padréo apropria
do para model os de satisfacio do consumidor.

Considerando a revisdo tedrica apresentada, model os para
mensurar a satisfacdo do consumidor sdo postos a vista, agora
como uma forma de mostrar a sua aplicabilidade e formar ba-
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ses para a deciséo de usar parte do modelo de Spreng, Mack-
enzie e Olshavsky (1996).

2.3. Modelos propostos na literatura

Ostrés model os mostrados aqui tém por base arevisdo fei-
ta por Olshavsky e Kumar (2001). Os autores trabalham com
produtos de crenca e experienciais em uma pesquisa sobre o
papel das expectativas no processo de formacdo da satisfacéo,
discutindo os modelos e provendo insights sobre eles.

2.3.1. Modelo 1 — Desconfirmacao de expectativas

Olshavsky e Kumar (2001) d&o suporte aidéia de que sa-
tisfagdo com bens/servicos € uma fungéo da diferenca entre
desempenho percebido (ou estado atual) e expectativas pré-
compra. Spreng, Mackenzie e Olshavsky (1996) defendem que
amaneira como os julgamentos de satisfacéo sdo construidos
envolve a diferenca entre desempenho percebido e expectati-
vas, seguida pela avaliacdo de quéo boa ou ruim foi essa di-
ferenca. Assim, os autores sugerem que satisfacédo € uma fun-
¢do dadiferencaentre o estado atual percebido e as expectati-
vas pré-compra.

Embora esse modelo tenha sido amplamente usado na
mensuracdo da satisfacdo, ha uma série de criticas em torno
dele (SPRENG e OLSHAVSKY, 1993); além disso, evidén-
cias empiricas mostram que o papel desempenhado pelas ex-
pectativas naformacao de julgamentos de satisfagdo ndo étdo
importante como se supunha(CHURCHILL e SURPRENANT,
1982; SWAN e TRAWICK, 1979).

2.3.2. Modelo 2 — Desejos como um padrdo do modelo

No modelo 2, desejos sdo 0 padréo de comparacéo. Dese-
jos sdo derivados de objetivos de ordem maior e formam cren-
¢as que especificam uma relacdo funcional entre objetivos e
subobjetivos (OLSHAVSKY eKUMAR, 2001). Deacordo com
Spreng, Mackenzie e Olshavsky (1996, p.4), desgjos sdo “uma
avaliacdo da extensdo em que bens ou beneficiog/atributos le-
vam arealizac&o de objetivos de ordem maior”.

Spreng, Mackenzie e Ol shavsky (1996) encontraram que a
congruéncia de desgjos tem efeito significante na satisfagdo
com atributos, satisfagdo com informacdo e satisfacdo geral,
maior e além dos efeitos da desconfirmacdo de expectativas.
De acordo com os autores, isso faz com que a compreensdo de
model os de satisfagcdo sejamaisféacil, umavez que elimina, ou
pelo menos ameniza, as ja discutidas inconsisténcias do
paradigma da desconfirmagdo de expectativas.

Apesar dessas discussdes, hé& poucos estudos sobre ainflu-
éncia de congruéncia de desg os e desconfirmagao de expecta-
tivano processo de formagéo dasatisfagdo. Spreng e Olshavsky
(1993) contrastaram congruéncia de desgjos e desconfirmagédo
de expectativas e concluiram que aprimeiratem efeito signifi-

cante nasatisfacdo geral, masaultimanao. Nessalinha, Spreng,
Mackenzie e Olshavsky (1996) encontraram que expectativas
e desgjos sao conceitos empiricamente distintos e tém efeitos
diferentes nos julgamentos de satisfagéo.

2.3.3. Modelo 3 — A extenséo de desejos como padrao do
modelo: 0 modelo proposto

Olshavsky e Kumar (2001) afirmam que esse € o0 modelo
mais completo e apropriado para mensurar a satisfagdo. O
modelo em questéo é agquele baseado no trabalho de Spreng,
Mackenzie e Olshavsky (1996).

Por meio dostrés model os apresentados, Olshavsky e Kumar
(2001) fazem uma distingéo conceitual entre expectativas
preditivas e desgjos, e mostram que encontrar ou exceder de-
sgjos leva a niveis mais altos de satisfacdo. Esses resultados
sugerem que desgjos como padrdo de comparacéo € melhor
gue o tradicional modelo de desconfirmagdo de expectativas
na predicdo da satisfacio do consumidor. Os autores afirmam
que, contudo, quando o desempenho do produto € ambiguo, as
expectativas podem influenciar o desempenho percebido e,
assim, influenciar a satisfagdo. Entretanto, eles ndo especulam
aeficiciarelativa do modelo de desconfirmacdo de expectati-
vas versus a do modelo que tem desejos como padréo.

Percebe-se, devido as colocagbes anteriores, que os model os
de formagao de satisfagdo estdo gerando discussdes consideréd
VS em pesquisa sobre comportamento do consumidor. Sob es-
sa perspectiva, € necessario revisar s constructos em torno dos
quais o modelo foi construido. Como colocado por Churchill e
Surprenant (1982), o model o completo de desconfirmagéo deex-
pectativas usa quatro constructos: expectativas, desempenho,
desconfirmacdo e satisfag@o. A esses foram adicionados outros
dois constructos usados no estudo de Spreng, Mackenzie e
Olshavsky (1996): desgjos e congruéncia de desgj os.

3. HIPOTESES DE PESQUISA
3.1. Expectativas e desejos

Olson e Dover (1976) afirmam que as expectativas podem
influenciar as percepcdes de um evento, porque as percepcdes
s80 assimiladas por meio de expectativas e porque o desempe-
nho percebido tem influéncia positiva na satisfacdo. Entdo, os
efeitos das expectativas na satisfacdo por meio do desempe-
nho percebido sdo positivos, como colocado na hipétese 1.

Hipotese 1 — Asexpectativas estéo rel acionadas positivamente
a0 desempenho percebido.

Spreng, Mackenzie e Olshavsky (1996) encontraram evi-
déncia empirica de que a relacdo entre desgjos e congruéncia
dos desgjos € similar a formulagéo bésica da desconfirmacao,
pois quanto mais rigorosos forem os desgjos de uma pessoa

44

R.Adm., S&o Paulo, v.39, n.1, p.42-52, jan./fev./mar. 2004



DESEJOS DOS CONSUMIDORES: UM OLHAR SOBRE OS DETERMINANTES DA SATISFACAQ

menor serd a probabilidade de o produto preencher esses dese-
jos. Assim, tem-se a hipdtese 2.

Hipotese 2 — Os desgjos estéo relacionados negativamente a
congruéncia de desgjos.

3.2. Desempenho percebido versus desconfirmacéo
de expectativas e congruéncia de desejos

Spreng, Mackenzie e Olshavsky (1996) definem desempe-
nho percebido como “crencas a respeito dos atributos do pro-
duto, niveis de atributos ou resultados’. Os autores mostram
evidéncias empiricas para as hipdteses de que qualquer efeito
direto do desempenho percebido na satisfagdo € mediado por
desconfirmagéo de expectativas e congruéncia de desgjos. No
estudo, o efeito foi completamente mediado pel os constructos
do modelo, o que indica que o modelo prové os “ mecanismos
cognitivos pelos quais o desempenho é convertido em reagdes
psicoldgicas pelo consumidor” (OLIVER, 1980, p.2). Esses
resultados sdo consistentes com os encontrados por Spreng e
Olshavsky (1993), que constataram que amaior parte do efeito
do desempenho na satisfacdo geral eramediada pelacombina
¢do de desconfirmacdo de expectativas e congruéncia dos de-
sgjos. Entretanto, os autores concluiram que havia um peque-
no efeito residual do desempenho mesmo no contexto de con-
gruénciade desgjos. Destaforma, Spreng, Mackenzie e Olshav-
sky (1996) sugerem a necessidade de futuras pesquisas para
examinar quando o modelo representa e quando n&o represen-
tainteiramente os efeitos do desempenho.

Assim, no presente estudo, foram testados tanto o efeito
direto do desempenho percebido na satisfacéo como esse efel-
to mediado pelacongruénciados desejos e desconfirmagdo das
expectativas, possibilitando as hipoteses 3 e 4.

Hipdtese 3— O desempenho percebido estarel acionado posi-
tivamente a congruéncia dos desgjos.

Hipdtese 4 — O desempenho percebido estarel acionado posi-
tivamente a desconfirmago das expectativas.

Spreng e Olshavsky (1992) definem a desconfirmagéo de
expectativas como a avaliagdo subjetiva do consumidor tanto
da comparacdo entre as suas expectativas, 0 desempenho per-
cebido e acongruénciade desejos quanto da comparagéo entre
seus desgjos e 0 desempenho percebido.

Um estudo feito por Spreng e Olshavsky (1993) permite fa-
zer uma comparacdo direta entre desconfirmacdo de expectati-
vas e congruéncia de desgjos (0 quéo proximo o desempenho
esta dos desgos). O efeito relativo da congruéncia dos desgjos e
da desconfirmag&o deveriainduzir as empresas a adotar dessjos
em vez de expectativas como padréo paramensuragdo dasatisfa-
¢&0, bem como esse seria 0 objetivo pelo qua aorganizagéo de-
veriaempenhar-se (SPRENG e OLSHAV SKY, 1993).

Deacordo com Spreng, Mackenzie e Olshavsky (1996), pes-
quisasem satisfacéo tém focado primeiramente nadesconfirmacgao
de expectativas, em vez de na congruéncia dos desgos, como
determinante-chave da satisfacdo. O modelo desenvolvido por
Oliver (1980) € o mais usado nos estudos em marketing, e pro-
pde que sentimentos de sati sfacdo surgem quando os consumido-
rescomparam as suas percepgdes do desempenho de um produto
COm as suas expectativas. Assim, tem-se a hipotese 5.

Hipodtese 5 — Asexpectativas estdo rel acionadas negativamen-
te a desconfirmag&o de expectativas.

Spreng, Mackenzie e Olshavsky (1996) encontraram que
congruéncia de desgjos e desconfirmagdo de expectativas tém
efeito positivo e significante na satisfac&o geral, o que permite
formular as hipGteses6 e 7.

Hipdtese 6 — Congruénciade desejos é positivamenterel acio-
nada a satisfacéo geral.

Hipotese 7 — N&o confirmagdo de expectativas é positivamente
relacionada a satisfacéo geral.

3.3. Desempenho percebido e satisfacao

O papel do desempenho percebido nos julgamentos de sa-
tisfacdo também € investigado no modelo proposto. Para
Churchill e Surprenant (1982), se os julgamentos de desempe-
nho s&o assimilados por meio de expectativas, pode-se esperar
aumentos no desempenho com relativamente pouco impacto
na satisfacdo se as expectativas permanecerem constantes. De
acordo com Oliver (1980), com o intuito de concluir sobre o
grau em que suas expectativas foram preenchidas, os consumi-
dores s80 levados a combinar expectativas e desempenho.

Deighton (1992) argumenta que desempenhos, ndo produ-
tos, s8o os objetos mais gerais do verbo consumir. Profissio-
nais de marketing referem-se, com frequiéncia, aumaofertade
mercado como sendo um produto, mas um produto é mera-
mente o potencia congelado para desempenho, isto &, os con-
sumidores supostamente escolhem produtos, mas consomem
desempenhos (DEIGHTON, 1992). Além disso, Spreng e
Sonmez (2000) afirmam que, quando o envolvimento com um
produto € baixo, 0 desempenho é um determinante critico da
satisfacdo. Essas evidéncias empiricas levam a hipGtese 8.

Hipotese 8 — Desempenho percebido é positivamente rel acio-
nado a satisfacéo geral.

3.4. O modelo a ser testado empiricamente
O modelo tedrico e conceitua € apresentado na figura 1.

Em resumo, € colocado que a satisfacéo é produzida pelaava
liac&o do consumidor do grau em gque o desempenho do produ-
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to é percebido como tendo al cancado ou excedido seus desegj0s
(congruéncia de desgjos) e expectativas (desconfirmacao de
expectativas).

Desejos

Congruéncia
de Desejos

Desempenho
Percebido

Satisfagéo

Desconfirmagéo
de Expectativas

Expectativas

Figura 1: Modelo Proposto de Formacéao da
Satisfacao

4. METODO
4.1. Respondentes

Os respondentes para o estudo foram selecionados em dis-
ciplinas de graduacéo e pds-graduacdo de umagrande univer-
sidade brasileira, desde que concordassem em ser voluntérios
em uma pesquisa sobre satisfagdo. Como amostra final, 204
respondentes foram analisados, no més de dezembro de 2001.
A idade dos respondentes variou entre 18 e 50 anos, e 62%
eram homens. Houve atencéo especial ao nivel educacional
dos respondentes, porque essa poderia ser uma variavel pre-
ponderante no sucesso do estudo.

4.2. Produto

As razbes para a escolha de um biscoito organico como
objeto de andlise sdo trés: o produto em si, devido tanto afilo-
sofia de salide associada a comida organica quanto a existén-
cia de algumas varidveis que levassem a desejos e expectati-
vas, o fato de poder causar sentimentos de satisfacéo e insatis-
facBo em uma sessdo de 45 minutos; o fato de o produto ter
relevancia pessoa para os respondentes, por causa do interes-
se em questdes ecoldgicas e de salide. As entrevistas em pro-
fundidade iniciais indicaram variagdo nos desgj os das pessoas
sobre biscoitos orgéni cos, variando da dimenso utilitéria (por
exemplo, nutrientes) até a dimensdo hedonica (por exemplo,
beleza). O escore médio de envolvimento com o produto,
mensurado com o Inventério de Envolvimento Pessoa de

Zaichkowsky (1985), foi de moderado a alto (99), e todos os
respondentes indicaram alguma familiaridade com o produto.
Como viabilizacdo, apesquisaconsistiaem umaprovareal
do biscoito, caracterizada por Churchill (1999) como um ex-
perimento de campo, porque foi conduzida em um ambiente
natural, onde as pessoas poderiam ter reagbes como em sua
vidareal, tendo, assim, algumas vantagens sobre o estudo em
laboratdrio, no qual as variaveis séo manipuladas.

4.3. Procedimento

A coleta de dados foi feitaem aula com alunos de gradua
¢&o e poés-graduacdo em Administracdo, durante o més de de-
zembro de 2001. A durac8o da pesquisa foi de cerca de 45
minutos para os trés estagios, conforme segue:

* depois da explanagéo inicial sobre as diferencas entre dese-
jOs e expectativas e sobre a metodol ogia para responder ao
instrumento de pesguisa, os estudantes responderam as pri-
meiras duas paginas do questionario, que avaliavam seus de-
Sej0s e expectativas sobre 0 biscoito organico;

* receberam um pacote de biscoito organico (sem amarca ex-
posta) para prova;

* responderam ao questionario pés-consumo avaliando congru-
énciade desgjos, desconfirmagéo de expectativas, desempe-
nho percebido e satisfacéo.

4.4. Medidas

Osindicadores dos constructos foram gerados com base na
bibliografia sobre alimentos orgéanicos (por exemplo, GRUN-
ERT e JUHL, 1995) e em entrevistas em profundidade com
experts em alimentos orgénicos, consumidores e hdo-consu-
midores desse tipo de alimento. Um pré-teste com 50 casos da
mesma popul agcdo de respondentes da pesquisa (estudantes de
graduacdo e pds-graduagdo em Administragdo) foi realizado
com o objetivo de verificar a confiabilidade dos indices da es-
calaeresolver problemas de redacdo das perguntas. O questio-
nario testado possuia 14 itens que avaliavam as caracteristicas
de um biscoito orgénico paraseis constructos (desgj os, congru-
éncia de desgjos, expectativas, desconfirmacdo de expectati-
vas, desempenho e satisfagdo). Quatro dessesitens foram reti-
rados por causado mau entendimento dos respondentes, mas a
simplificacéo do questionario manteve, ainda, a boa confiabi-
lidade dos coeficientes.

Cada constructo foi mensurado com os mesmos dez atribu-
tos de produto, quais sejam: beneficio a salide, sabor, preocu-
pacdo ambiental, energia, qualidade, prazer, potencial nutriti-
vo, felicidade, crocancia e metabolismo do organismo. Os
constructos congruéncia dos desgj os e desconfirmacdo das ex-
pectativastambém foram mensuradosde maneirasimilar aquela
feita por Spreng, Mackenzie e Olshavsky (1996), para permi-
tir comparacdes. Por exemplo, medidas de congruéncia de de-
Sgj0s perguntavam, em comparagdo com 0 que o respondente
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desgjava, quéo grande eraadiferencaentreo queelequeriaeo
gue recebeu. Foram utilizadas escal as de sete pontos variando
de“exatamente 0 que eu desgjava’ a* extremamente diferente
do que eu desgjava’. Imediatamente ap0Os 0 questionamento
sobre a congruéncia de desgjos, o respondente era indagado
sobre quédo boa ou ruim foi essadiferenca. Asrespostas foram
dadas em uma escala de 11 pontos (-5 a +5), ancoradas por
“muito ruim” e*“muito bom”.

A congruéncia no nivel de atributos foi operacionalizada
multiplicando-se “ 0 quéo diferente foi amedida” pela avalia-
¢80 dessa diferenca. Além disso, essas medidas representam
uma crenca sobre 0 grau em que o atributo estava alinhado aos
desgjos do respondente e a avaliagdo dessa crenga. Para mais
detalhes sobre o questionamento de cada constructo, veja
Spreng, Mackenzie e Olshavsky (1996, p.22 e 23).

4.5. Procedimentos analiticos

O modelo de mensurago foi acessado por meio de andlise
fatorial exploratéria e confirmatéria. O modelo estrutural foi
avaliado pelamodel agem de equagdes estruturai's, e os pacotes
estatisticos empregados foram SPSS 10.07 e AMOS 47,

De acordo com Hair et al. (1998), o principal objetivo da
modelagem de equagdes estruturais é explicar uma série de
relacionamentos de dependéncia entre constructos latentes
(inter-relacionados simultaneamente). Entéo, 0 uso dessa téc-
nica estatistica € adequado aos objetivos da pesquisaaqui rela-
tada, sendo os procedimentos de andlise detalhados a seguir.

5. REFINAMENTO DAS ESCALAS E RESULTADOS

Primeiramente, sdo apresentados os resultados da andlise
fatorial exploratéria usada para purificar as medidas. Apos,
s80 expostos os resultados da andlise fatorial confirmatéria
(AFC), levando-se em consideracéo o model o de mensuragéo.
Por ultimo, sdo reportados os resultados da
modelagem de equagdes estruturais usada
para testar o relacionamento entre os seis
constructos, assim como os indices de ajus-
tamentos e parametros dos modelos teori-
cos rivais.

Constructo

5.1. Modelo de mensuragéo
o S Desejos
Cgrpo primeiro passo foram |dent|_f|cadas Expectativas

asvaridveis que respondiam pelamaior por-
centagem de variéncia explicada em cada Bgf:emb%%nho
fator. Por tratar-se daprimeiraaplicacéo des- o
semodelono Brasil, aandlisefatorial explo- Congruéncia
ratdriafoi usadapararetirar asvariaveis que de Desejos
n&o tinham valor significativo na variancia Desconfirmagao

explicada de cada um dos seis constructos.

Como o objetivo erater um Gnico fator para Satisfagdo

de Expectativas

cada constructo que contivesse grande porcentagem da vari-
ancia, foram selecionadas asvaridveis que respondiam por mais
de50% davarianciaexplicada. Como asvariaveis observaveis
€ram as mesmas para 0s Seis constructos, asmesmastrésvaria
Veis a seguir estavam acima do limiar da variancia explicada
para cada constructo: sabor, prazer efelicidade. O alpha de
Cronbach variou entre 0,76 e 0,91 (tabela 1), provendo graus
de confiabilidade aceitaveis para cada constructo.

Depois da purificago das medidas por meio da analise
fatorial exploratéria, foi examinada a validade do modelo de
mensuracdo, estimando-se o modelo completo pela andlise
fatorial confirmatdria. A confiabilidade dos constructos foi
examinadacom medidas defidedignidade composta(BAGOZZI,
19941; HAIR et al., 1998). A variacio da fidedignidade foi
aceitével, excedendo o limite de 0,5, como consta na tabela 1.
A varidncia média extraida foi calculada para os seis cons-
tructos, e todos excederam o minimo de 0,50 (FORNELL e
LARCKER, 1981). As cargas dos fatores também foram sig-
nificativas ap<0,05, e a correlagdo entre as variavels observéa-
veis do mesmo constructo foi alta, indicando validade conver-
gente (tabela 2).

Foi utilizado um teste robusto de validade discriminante,
no qual avariancia média extraida para cada constructo deve-
ria ser maior que a correlagdo multipla elevada ao quadrado
entre aguel e constructo e qualquer outro constructo (FORNELL
eLARCKER, 1981). Os resultados foram satisfatérios porque
amaior correlacdo multiplaao quadrado entre dois constructos
foi 0,67, enquanto o AVE variou entre 0,63 € 0,79.

Os indices de g ustamento do modelo completo foram me-
diocres (qui-quadrado = 486,48; GL = 127; p< 0,000; GFI =
0,77; AGFI =0,69; IFI =0,86; TLI =0,83; CFl = 0,86; RMSEA
=0,118). O qui-quadrado foi significante, mas a proporc¢éo de
qui-quadrado/graus de liberdade foi 3.8, abaixo do limite m&
ximo indicado por Hair et al. (1998). Como osindices de gjus-
teforam abaixo dos padrfes estatisticos usuais, foram correla-

Tabela 1

Médias dos Constructos, Desvios Padrao e Medidas de
Confiabilidade da Escala

Média Desvio Coeficiente Variancia Fidedignidade
Padréo Alpha Extraida Composta

521 1,40 0,76 0,75 0,84

3,86 1,29 0,80 0,74 0,85

3,58 1,57 0,87 0,74 0,87
-7,10 11,86 0,85 0,64 0,83
-3,47 11,00 0,85 0,63 0,83

3,47 1,55 0,91 0,79 0,91
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Tabela 2

Matriz de Correlacéo

Desempenho

Congruéncia  Desconfirmagéo

Constructo Desejos  Expectativas et de Desejos de Expectativas Satisfacédo
Desejos 1,00

Expectativas 0,43** 1,00

Desempenho Percebido 0,15* 0,43* 1,00

Congruéncia de Desejos -0,26** 0,09 0,60% 1,00

Desconfirmacdo de Expectativas ~ -0,19** -0,05 0,55** 0,72** 1,00

Satisfacdo 0,34* 0,34% 0,82 0,66* 0,60* 1,00

Notas: * Correlagéo significante ao nivel de 0,01.
** Correlagao significante ao nivel de 0,05.

cionados alguns erros das varidvel's, de acordo com as modifi-
cacdes dos indices sugeridas pelo pacote estatistico usado na
AFC (KLINE, 1998)2. O model o de mensuragéo final pareceu
refletir cada constructo conceitual e teoricamente, com bons
indices de gjustamento (descritos na sesso de modelagem de
equagles estruturais), fidedignidade e validade convergente e
discriminante.

5.2. Modelo estrutural

Depois de acessar o model o de mensurago, 0 model o estru-
tural foi andisado, por meio dos indices de gjustamento do mo-
delo, dasmagnitudes dos parémetrosedosvaoresdesignificancia
Isso € conhecido como two-step approach, sugerido por véarios
pesquisadores na literatura (ANDERSON e GERBING, 1988;
SCHUMACKER e LOMAX, 1996; KLINE, 1998).

Na tabela 3, sdo mostradas as estimativas padronizadas das
relagdes entre 0s constructos e os valores da estetisticat. O mo-
delo estrutural foi estimado com o uso do critério de Méaxima
Verossimilhangano software AMOS 4", O gjuste do modelo ini-
cidmente proposto foi bom, com qui-quadrado = 271,62; GL =
119; p< 0,000; GFI =0,88; AGF =0,82; IFI =0,94; TLI =0,92;
CFl =0,94; RMSEA =0,079.

Umavez que o objetivo dapes
quisaeratestar um model o tedrico
em um novo contexto, a aborda-
gem de modelosrivais foi utiliza-
da para ampliar a discusséo sobre
a adequacdo do modelo inicial-
mente proposto pelos autores.

Caminho Estrutural

ricas prévias foi avaliado, no qual o caminho direto entre o
desempenho e a satisfacdo néo foi incluido, com o objetivo
detestar se congruéncia dos desejos e/ou desconfirmagéo de
expectativas mediavam o impacto do desempenho na satis-
fac80. Esse modelo alternativo apresentou qui-quadrado de
359,48 (p<0,000); 120 GL; GFI =0,84; AGFI =0,77; IFl =
0,91; TLI =0,88; CFl =0,91; RMSEA =0,099. Nota-se que
0 model o teve decréscimo gera nos indices de gjuste, apon-
tando que haforte efeito do desempenho percebido na satis-
fac&o geral, ndo totalmente mediado peladesconfirmacdo de
expectativas e pela congruéncia de desgjos, como encontra-
do pelo estudo de Spreng, Mackenzie e Olshavsky (1996).

Testando as expectativas como o Unico padr&o — traba-
Ihos tedricos em formagdo da satisfagdo cognitiva usam a
desconfirmagdo de expectativas como determinante-chave
da satisfagéo (por exemplo, OLIVER, 1980; CHURCHILL
e SURPRENANT, 1982). Foi testado um modelo rival sem
desgjos e congruéncia de desgjos como determinantes da sa-
tisfagdo. Esse model o teve qui-quadrado de 156,46 (p<0,000);
47 GL; GFI = 0,88; AGFI = 0,81; IFI =0,94; TLI =0,91;
CFI = 0,91; RMSEA = 0,107. A maioria dos indices teve

Tabela 3

Parametros Padronizados

Estatistica ,,. .
Padronizado . t AU

Parametro

Desejos = Congruéncia de Desejos -0,30 <001 -499 H1

« Teste da mediago do desem- Expectativas = Desempenho 0,42 <0,01 550 H2
penho percebido — por haver Expectativas = Desconfirmacédo de Expectativas -0,37 <001 -521 H3
diferentes pontos de vista sobre Desempenho - Desconfirmacéo de Expectativas 0,77 <0,01 9,69 H4
as relagdes diretas e indiretas Desempenho = Congruéncia de Desejos 0,74 <0,01 10,64 H5
entre desempenho e satisfacZo Congrué_ncia de Desejos > Satisfagéo _ 0,17 <0,05 1,98 H6
(OLIVER, 1997), um modelo Desconfirmagao de Expectativas = Satisfacdo 0,11 014 139 H7
Desempenho Percebido - Satisfacdo 0,68 <0,00 991 H8

rival baseado em discussdested-
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decréscimo no guste em comparacdo com o modelo origi-
nal; entdo, o modelo de expectativas como o Unico padréo
de comparagéo foi recusado.

 Testando osdesgjoscomo o Unico padr 8o — tendo testado
as expectativas como Unico padréo de comparagdo, 0 mes-
mo foi feito com os desejos, seguindo a pesquisa feita por
Spreng, Mackenzie e Olshavsky (1996). As expectativase a
desconfirmacdo de expectativas foram eliminadas do mode-
lo. Essemodelorival teve qui-quadrado de 152,22 (p<0,000);
48 GL; GFI = 0,89; AGFI = 0,83; IFI =0,94; TLI = 0,92
CFHl = 0,94; RMSEA = 0,103. Esse modelo também teve
gjuste pior que o original (incluindo ambos, desejos e expec-
tativas), corroborando o uso dos dois padrdes de compara-
¢80. Comparando esse modelo com o outro, sem desgjos e
desconfirmagéo de desgj os (expectativas como Unico padréo),
€l e apresentou pequeno aumento de gjuste, enfatizando o forte
impacto de desgjos e congruéncia de desgjos, e ndo de ex-
pectativas e desconfirmac&o de expectativas, na satisfacéo.

A figura 2 demonstra as estimativas padronizadas da rela-
¢80 entre 0s constructos e suas estatisticast.

Desejos

Congruéncia
de Desejos

Desempenho
Percebido

Satisfacdo

-0,37

(5,50)

Figura 2: Modelo Testado com Parametros
Padronizados

Visto que os indices decairam paracadamodel o rival testa-
do, o modelo dafigura2 foi adotado como o modelo final esti-
mado sobre as relagdes entre os constructos.

Sete das oito relagbes propostas na tabela 3 apresentaram
significancia estatistica com p<0,01. No caso do caminho en-
tre congruéncia de desegjos e satisfacdo, esse valor foi p<0,05.
O elo entre desconfirmac&o de expectativas e satisfacdo néo

foi significativo, provendo claras evidéncias para o papel re-
duzido da desconfirmagdo de expectativas quando a congru-
énciados desgjos é adicionadaao modelo. O forte efeito direto
do desempenho percebido nasatisfagdo ajudaaclarificar adis-
cussdo sobre a mediagdo da congruéncia dos desgjos e da
desconfirmac&o de expectativas. O gjuste do modelo traz su-
porte para as suposi¢des tedricas sobre 0 uso de mais de um
padréo de comparagéo paraavaliar o processo de formacdo da
satisfacdo. No topico aseguir sdo apresentadosinsightsemaio-
resimplicacOes desses achados.

6. DISCUSSAO

O objetivo neste estudo foi avaliar aimportancia dos dese-
jos e dacongruéncia dos desg os no processo de formagéo da
satisfagdo, adaptando parte do modelo proposto por Spreng,
Mackenzie e Olshavsky (1996) ao contexto brasileiro. Trata
se de umatentativa de compreender melhor o uso de multiplos
padrdes de comparacéo como determinantes da satisfacéo.

Os resultados mostram que apenas a hipdétese relatando a
ligac&o entre a desconfirmacdo de expectativas e a satisfacdo
gera ndofoi confirmada, emboratenhasido suportadaem estu-
dosanteriores(OLIVER, 1980; CHURCHILL e SURPRENANT,
1982). Isso se deve, possivelmente, ao fato de que o produto
usado como objeto de analise apresentou um envolvimento
moderado, sendo o desempenho o mais forte preditor de satis-
fac&o nesse caso (SPRENG e SONMEZ, 2000). Todas as ou-
tras hipoteses foram suportadas.

Trés grandes contribui¢des podem ser derivadas deste es-
tudo:
¢ O desempenho percebido tem impacto direto na satisfacéo,

ndo necessariamente mediado pela desconfirmacgéo de ex-
pectativas e pela congruéncia de desejos.

* O modelo tem melhor gjuste quando ambos os constructos
(congruéncia de desejos e desconfirmagdo de expectativas)
s80 usados, em comparagdo com a inclusdo de apenas um
deles.

* A congruénciade desg ostem impacto maisforte nasatisfacdo
gue a desconfirmac&o de expectativas, que ndo tem impacto
significante quando a congruéncia dos desgjos é incluida.

O impacto direto do desempenho percebido na satisfacéo €
uma questdo controversa em estudos de satisfacdo. Spreng,
Mackenzie e Olshavsky (1996) ndo encontraram impacto dire-
to do desempenho percebido na satisfacdo. No entanto, os re-
sultados da pesquisa aqui relatada corroboram os achados de
Oliver e DeSarbo (1988) que mostram a existénciade umare-
lac8o direta entre esses dois constructos. Embora o envolvi-
mento indicado pel os respondentes fosse moderado no caso do
biscoito organico, foi realizado um experimento em que as
pessoas ndo compraram o produto, o que tende a diminuir o
nivel de envolvimento. Isso pode ser uma explicagdo para o
impacto direto do desempenho percebido na satisfacéo, uma
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vez que Spreng e Sonmez (2000) também encontraram essa
relacéo testando o mesmo modelo.

O segundo resultado importante da pesquisa foi o melhor
ajuste com o uso de ambos os padrdes do que com apenas um.
Isso foi suportado com o teste de uma série de modelosrivais,
resultando que esses model os com apenas um dos padrfes (ex-
pectativas ou desgjos) tiveram pior guste.

O terceiro achado talvez seja o maisimportante do estudo:
a congruéncia dos desejos tem impacto mais forte na satisfa-
¢do do que a desconfirmagdo de expectativas. 1sso corrobora
os resultados de Spreng, Mackenzie e Olshavsky (1996), que
postularam ser importante o impacto dos desegjos ha satisfacdo
porque ajuda a explicar como a satisfacéo com um produto
evolui e muda durante uma série temporal, uma vez que as
expectativas so rel ativamente constantes no tempo.

Essa constatagdo também corrobora os achados de Kumar
(1996) de que desgj os e expectativas ativas namemoria podem
ser pesados e combinados de alguma maneira, para finalizar
com uma norma que pode ser usada para avaliar o produto/
servico que é comprado. Ent8o, o contexto ira decidir que pa-
dréo (desejos ou expectativas) ira ter maior peso. Por exem-
plo, sefor um novo produto, as expectativas preditivas podem
ser de dificil formacdo e os desgjos podem ser usados como
padréo paraavaliagdo (KUMAR, 1996), o que pode ser aplica-
do ao produto analisado.

Por ultimo, é fortemente sugerido o teste desse modelo em
outros contextos, com outros tipos de produto/servico e perfis

de respondentes para verificar a generalizac&o dos resultados.
A inclusdo de outro padréo de comparagdo no model o também
pode ser uma questdo interessante, assim como malores inves-
tigagOes sobre as razdes de o impacto da desconfirmagéo de
expectativas na satisfacéo ndo ter sido confirmada, dadas as
razdes ja especul adas neste artigo.

6.1. LimitagBes do estudo

Uma das limitagBes deste estudo é a andlise dos respon-
dentes que consumiram o produto, mas ndo o compraram de
fato. A mesma limitagdo foi encontrada no estudo original
(SPRENG, MACKENZIE e OLSHAVSKY 1996), 0 que pode
ter afetado a intensidade dos julgamentos de satisfacéo, con-
forme ja foi postulado. 1sso € comum quando se realiza um
experimento, por causa das vantagens do controle de algumas
variaveis serem opostas as desvantagens de ndo se ter uma
situac&o de consumo que incluatodas as suas etapas. O uso de
umaamostra de estudantes paratestar o modelo é outra ques-
t&8o controversa, porque isso pode criar alguma parciaidade
na amostra, conforme notado recentemente por Peterson
(2001).

Espera-se que adiscussdo iniciadaaqui encorgje o teste do
modelo em situacBes mais favoraveis, sem essas limitagdes,
para que se possa ter melhor entendimento da influéncia dos
desg os e da congruéncia dos desejos no processo de formagéo
da satisfagéo. @

) (1) A medida de confiabilidade sugerida por Bagozzi (2) Kline(1998) dertaque adicionar correlagdes de er-

|<£ (1994) foi calculada com a seguinte formula: ros de mensuragdo a um modelo de mensuracdo pa-

©) Confiabilidade = (soma das cargas padronizadas)?/ dréo de andlisefatorial confirmatdriaaumentao nu-

Z [(soma das cargas padronizadas)? + soma dos indi- mero de pardmetros, o que reduz a parciménia do
cadores de mensuracéo de erro]. modelo.
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ABSTRA

Consumers’ desires: a look at the determinants of satisfaction

This paper aims at extending previous satisfaction research testing the role of desires and desires congruency as
antecedents of satisfaction judgments, along with expectations, expectations disconfirmation and perceived performance.
An organic biscuit was used as the object of analysisin afield experiment. The testing of the model did not have the
same results as previous studies, since expectations disconfirmation did not affect satisfaction in the same fashion as
hypothesized by the authors. Desires congruency was proved to cause agreater impact on satisfaction than expectations
disconfirmation. These results bring implications for marketing practitioners and academicians concerning the use of
desires as determinants of consumer satisfaction and the necessity of further studies on this variable.

Uniterms: consumer satisfaction, expectations disconfirmation, desires, desires congruency.

RESUMEN

Deseos de los consumidores: una mirada sobre los determinantes de la satisfaccion

El presente articulo tiene por objetivo ampliar |os resultados de |as investigaciones anteriores sobre satisfaccion del
consumidor, buscando testar el papel delos deseosy congruenciade los deseos como antecedentes delosjuiciosdela
satisfaccion, juntamente con expectativas, desconfirmacion de las expectativas y desempefio percibido. Una galleta
organica fue utilizada como objeto de andlisis, en un experimento de campo. El teste del modelo no obtuvo los
mismos resultados de | os estudios anteriores, una vez que la desconfirmacion de las expectativas no ha afectado la
satisfaccion de la manera propuesta por los autores. Al contrario, el estudio ha mostrado que la congruencia de los
deseos causa mayor impacto en la satisfaccion que la desconfirmacion de las expectativas. Esos resultados traen
implicaciones concretas parapracti cantesy académicos de marketing relativas a uso delos deseos como determinantes
de la satisfaccion del consumidor y alanecesidad de un estudio més profundo de esta variable.

Palabras clave: satisfacciéon del consumidor, desconfirmacién de las expectativas, deseos, congruencia de los deseos.
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