A Relacdo Entre a Satisfacdo e as Respostas Atitudinais dos Consumidores: Os Efeitos
Indiretos do Envolvimento e da Reputacéo

Resumo

Esta pesquisa busca explicar como dois fatores moderadores da satisfacdo do consumidor —
reputacdo e envolvimento — influenciam a disposicdo de pagar mais e na lealdade declarada, em
ambiente de varejo de automoveis. Estas variaveis moderadoras foram escolhidas por serem
reconhecidas na literatura como componentes que se relacionam com o0s elementos cognitivos e
emocionais que compdem a satisfacdo. O estudo contribui no entendimento das consequéncias da
satisfacdo, demonstrando como a reputacdo da marca e o envolvimento do consumidor alteram a
resposta a satisfacdo. Muito é estudado sobre a importancia da satisfacdo como antecedente de
atitudes positivas, mas neste estudo, a satisfacéo € entendida como antecedente que interage com
outras variaveis, tanto de marketing quanto individuais dos consumidores. O objeto de pesquisa
deste estudo é o servico de pds-venda, com a realizacdo de um survey conduzido junto a uma
amostra de consumidores reais do segmento automotivo. Ap6s a amostra coletada, regressdes
foram realizadas com o objetivo de verificar como a interagdo entre as varidveis ocorrem. Como
resultado podemos salientar que as moderadoras tém papel chave para que o efeito da satisfacéo
sobre a lealdade e a disposicéo de pagar mais se tornem aparentes.
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Introducéo

Desde que Oliver (1980) propos seu modelo de satisfagdo em funcdo da expectativa e da
ndo confirmacdo da expectativa em relacdo a um produto ou servico muito se tem estudado sobre
0 assunto e diversos autores puderam colaborar e incrementar os conceitos introduzidos por Oliver.
Inicialmente os estudos focavam na intencdo de recompra (Anderson & Sullivan, 1993) e na
retencdo dos consumidores (Mittal & Kamakura, 2001), outros analisaram variaveis mediadoras
comportamentais na cadeia de valor da satisfacdo (Anderson & Mittal, 2000). J& os estudos mais
recentes focam o valor econémico do consumidor para as empresas, entendido como a soma de
todas as contribui¢bes financeiras do consumidor feitas durante o periodo em que a empresa
consegue reté-lo como cliente, por exemplo, a disposicdo do cliente em pagar mais pelos servicos
quando satisfeito com o servi¢co (Homburg, Koschate, & Hoyer, 2005).

Em outra contribuicdo nesta linha, Eisenbeiss, CorneliBen, Backhaus, & Hoyer (2014)
demonstram por meio de trés experimentos que o efeito da satisfacdo do consumidor sobre duas
variaveis comumente aceitas como medida da contribuicdo financeira do consumidor para a firma
— willingness-to-pay (em portugués disposicao para pagar mais — DPM ) e share of wallet (SW)
(ou a porgdo que o cliente reserva para gastar com a empresa - tradugdes dos autores) - ¢ moderado
por duas variaveis: envolvimento e reputacdo da empresa. O estudo de Eisenbeiss et al. (2014)
trata estas varidveis intervenientes como moderadoras da relacdo entre satisfacdo e DPM, mas néo
esta claro que a moderacao esteja presente em outras relaces de consumo. Nem mesmo se o efeito
gue existe em economias desenvolvidas sera observado em mercados emergentes, ou ainda se €
igualmente aplicavel a servigos heddnicos e utilitarios. Outro estudo relacionou, conduzido junto
a consumidores de automoveis relaciona a satisfacdo com os servigos de p6s-venda com a lealdade
do consumidor, medida por meio da intencéo de recompra dos produtos (Urdan & Zuiiiga, 2001).



A lacuna que esta pesquisa busca preencher é demonstrar de que forma a satisfacdo do
consumidor contribui com o resultado das empresas, evidenciada pela disposicdo de pagar mais e
pela lealdade, e também testar se ha influéncia das variaveis intervenientes, reputacdo da marca e
envolvimento, na relacdo entre satisfacdo do consumidor (SC) com intencdo de pagar mais e a
lealdade. Seguindo os passos de Eisenbeiss et al. (2014) e de Urdan e Zufiiga (2001) este estudo
inclui reputacdo e envolvimento como varidveis moderadoras do efeito da satisfacdo sobre 0 DPM
e sobre a lealdade. Para atingir estes objetivos este trabalho ira responder a seguinte pergunta de
pesquisa: Qual a influéncia da reputacdo da empresa e do envolvimento do consumidor na relagdo
entre a satisfacdo do consumidor com servicos de pds-venda e a lealdade e na relacdo entre
satisfacdo do consumidor e a DPM?

Este estudo contribui com os estudos académicos a medida em que testou o framework
proposto por Eisenbeiss et al. (2014) em um segmento de negdcios distinto ao testado
originalmente pelos autores. O framework béasico foi considerando a lealdade, complementando
assim a pesquisa de Urdan & Zufiiga (2001).

A coleta de dados foi conduzida por meio de um survey aplicado em consumidores reais, como
recomendado por estudos anteriores sobre a mesma tematica ((Michaelidou, Reynolds, Greenacre,
& Hassan, 2015; De Mooij & Hofstede, 2011; Morgeson 11, Sharma, & Hult, 2015).

O estudo ainda contribui para os gestores de marketing, na medida que demonstrou o quanto
estes fatores precisam ser levados em consideracdo na alocacdo de recursos de marketing,
adequando os investimentos relacionados a satisfacdo do consumidor.

Deste ponto em diante, este estudo estd estruturado da seguinte forma: a seguir é
apresentado o referencial tedrico e as varidveis utilizadas no estudo, além da formulagdo das
hipdteses. Na secdo seguinte apresentam-se 0 método e os procedimentos para a coleta e a analise
dos dados, entdo a proxima secdo apresenta os resultados do teste, e por fim, a Gltima sec¢&o,
apresenta as conclusdes e consideraces finais do trabalho.

Referencial Tedrico, Variaveis e Hipdteses

Satisfacdo € uma palavra de origem latina que significa “trazer suficiente”. Assim, produto
ou servigos capazes de satisfazer os consumidores sdo aqueles capazes de atender ao que 0s
consumidores buscam de forma suficiente. Com o avan¢o dos estudos a satisfacdo passou a ser
entendida como um processo, incorporando as percepcbes do consumidor antes, durante e apos o
consumo (Oliver, 1989). Satisfacdo é a resposta por parte do consumidor ao atendimento das
expectativas. E um juizo que uma caracteristica do produto/servico, ou o produto/servico em si,
forneceu (ou estd fornecendo) em um nivel aceitdvel de preenchimento das expectativas

relacionadas ao consumo, incluindo os niveis abaixo ou acima do esperado (Oliver, 1989).

Os primeiros estudos sobre satisfacdo do consumidor partiram do principio de que a
resposta a Satisfagdo do consumidor (SC) seria linear (Fornell, 1992). Estudos mais recentes
mostraram a necessidade de uma analise mais profunda sobre o assunto, reconhecendo a
complexidade de fatores associados (Anderson & Mittal 2000; Zeithaml 2000; Bowman &
Narayandas 2004). Adotar a perspectiva desta segunda geracdo de estudos neste trabalho exige a
busca por uma teoria adequada de suporte. A teoria da expectativa (Kahneman & Tversky, 1979)
e posteriormente a teoria da frustracdo (Bell, 1985) serviram para este fim (Homburg et al., 2005).

Em especial, a teoria da frustracdo permite reconhecer e medir as dimensdes afetivas e
cognitivas relacionadas a SC. De acordo com esta teoria, 0s consumidores passam por um
sentimento de jubilo quando uma ndo confirmacgéo positiva de suas expectativas ocorrem, e 0
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sentimento de frustracdo se observa nos casos de ndo confirmacdo negativa. Espera-se que a
intensidade de jubilo (ou frustragdo) aumente com a distancia positiva (versus negativa) percebida
entre a expectativa prévia e a realidade percebida, ou seja, o sentimento € intensificado nos
extremos (Kahneman & Tversky, 1979; Bell,1985; Homburg et al., 2005).

Neste sentido, a teoria da frustracéo esta alinhada com os modelos e teorias mais recentes
de satisfagéo, que contextualizam a satisfacdo como resultado que depende da (n&o) confirmacgéo
da referéncia prévia, como o paradigma de expectativa — ndo confirmacao proposto por Oliver
(1980). Porém, a maioria dos modelos/teorias de satisfacdo estdo construidas sobre o pressuposto
de que as percepcdes de confirmacdo ou ndo das expectativas sdo apenas frutos do processo
cognitivo de comparagdo. Em contraste, quando aplicado a SC, a teoria da frustracdo agrega a
percepcao de dimensdes afetivas na formacdo da SC, alinhando os argumentos de que a emocao
(positiva ou negativa) que aflora do processo cognitivo de comparacdo e (ndo) confirmacao das
expectativas contribuem para a (in)satisfacdo (Oliver 1993; Oliver, Rust, & Varki 1997; Fournier
& Mick 1999).

As expectativas do consumidor servem como referéncia basica para o processo de formacéo
da satisfacdo. Se o0 servico ou produto supera a expectativa, entéo a realidade se mostra melhor do
que o esperado, se o produto ou servico ficam aquém da expectativa inicial, entdo a realidade ¢é
pior que o esperado, e se a realidade estiver compativel com a expectativa, entdo o produto ou
servico atendem ao que se esperava (Oliver & DeSarbo, 1988).

Eisenbeiss et al. (2014) propuseram um experimento baseado em atividades supostamente
prazerosas aos consumidores ou relacionadas a questdes de autoestima (viagens de férias e escolha
de locais para corte de cabelo). Servicos de p6s-venda (objeto de estudo deste trabalho) ocorrem
em situacBes adversas. Notadamente no contexto desta pesquisa o consumidor é obrigado a
periodicamente comparecer a uma concessionaria da marca para realizar os servigos de revisdo
(sob pena de perder a garantia do produto), ou em situacbes em que o produto apresenta
funcionamento ndo condizente com o0 esperado, ou ainda em casos de colisdo ou mal
funcionamento causados pelo proprietério.

Espera-se que estas situacbes ja causem desconforto inicial ao consumidor, tornando a
expectativa prévia do cliente desfavoravel ao prestador de servico, e sendo fator de reforco negativo
para o componente emocional da ndo satisfacao.

A Lealdade é entendida por alguns pesquisadores na area como o0 comportamento repetido
de compra de um produto ou servico (Ehrenberg, Goodhardt, & Barwise, 1990, Kahn, Kalwani, &
Morrison, 1986), enquanto outros pesquisadores (Dick & Basu, 1994; Jacoby & Kyner, 1973)
defendem a importancia de incluir a atitude no estudo de lealdade. As medidas baseadas apenas
em comportamento sdo inadequadas para o entendimento dos fatores subjacentes que determinam
0 comportamento de compras repetidas de uma mesma marca, e desenvolveram em seu trabalho a
nocédo de que lealdade engloba a atitude do consumidor e 0 comportamento de recompra (Dick &
Basu,1994). Atitudes positivas em relacdo a marca complementam a lealdade a marca pois
asseguram que o comportamento de compra sera repetido no futuro (Amine, 1998). Neste trabalho
iremos compreender lealdade como a atitude positiva em relagdo a marca, tanto como intengéo de
recompra como intengdo de recomendacdo da marca (boca a boca).

Medidas de lealdade deveriam ser ajustadas de acordo com o tipo de mercado de cada
estudo, diferenciando bens consumiveis, duraveis e de servigos, sustentando que para bens duraveis
0s consumidores ndo trocam a todo momento de marca e, portanto, compram de uma ou duas
marcas mantendo-se fiel a estas (Rundle-Thiele & Bennett, 2001). Quando o consumo esta
relacionado a servigos, a percepcdo de risco influencia a lealdade e assim outras dimensfes
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deveriam compor a analise — notadamente qualidade do servigco e satisfacdo do consumidor
(Rundle-Thiele & Bennett, 2001). A relacao entre satisfacdo do consumidor e lealdade também foi
inferida por Oliver, (1999) e de fato estudos empiricos encontraram correlacdo positiva entre SC
com um determinado produto/servico e a lealdade ao fornecedor, representada pela intencéo de
recompra de seus produtos (Flint, Blocker, & Boutin, 2011; Zeithaml et al., 1996).

S&o poucos os trabalhos que propéem o estudo da relacdo da satisfagdo com servicos de
pos-venda com lealdade a produtos, como afirmam Urdan & Zufiga (2001), que em seu artigo
buscaram preencher esta lacuna. Estes autores basearam-se nos estudos de Oliver et al., (1997) e
encontraram relacdo causal entre SC com o servico de pos-venda e intencdo de recompra do
produto. Este trabalho complementa o estudo de Urdan & Zufiiga (2001) ao analisar a questdo sob
o efeito das variaveis moderadoras apontadas por Eisenbeiss et al. (2014). Em conjunto, a lealdade
e 0 DPM séo indicativos de quanto o cliente intenciona contribuir, financeiramente, com a empresa.

Os trabalhos de Urdan & Zufiiga (2001), Eisenbeiss et al. (2014), Homburg et al. (2005)
demonstram que existe uma relagéo positiva entre DPM e Lealdade e a satisfagdo do consumidor.
Pode-se assumir que a satisfacdo com a rede de concessionarias da marca ira afetar a lealdade na
recompra de produtos da marca e ndo somente dos servi¢cos em si, em concordancia com a teoria
de redes de fornecimento de servicgos, que afirma que as empresas nao existem inteiramente em si
e, desta forma, a performance depende nédo apenas da empresa, mas de toda a rede de fornecimento
(Gummesson, 2008; Tax, McCutcheon, & Wilkinson, 2013). Pela teoria de rede de fornecimento
de servigos a falha na prestacdo de servico por parte da rede de concessionarias da marca devera se
traduzir na reducéo de lealdade do consumidor em relacdo a marca em si, e 0 servico prestado além
da expectativa do consumidor aumentaria a lealdade ao servigo da concessionaria e a marca lider
da rede (marca da montadora). Assim pode-se enunciar a primeira hipotese deste trabalho:

H1: A relacdo entre satisfacdo e lealdade é positiva.

Como medir quanto o cliente vale para a empresa? De maneira genérica, o valor do cliente
para a empresa € representado pela medida da contribuicdo econdmica do cliente para a empresa.
Vérias métricas econbmicas tém sido desenvolvidas para aproximar a contribuicdo econdmica do
cliente ao valor do cliente (Reichheld, 2001; Homburg et al., 2005; Cooil et al, 2007). Em contraste
com medidas baseadas em atividades (como as medidas de retencao) as métricas baseadas em valor
ndo tracam apenas o comportamento do consumidor, mas refletem o valor individual do
consumidor para a empresa (Kumar & Reinartz, 2012). Esta perspectiva é importante porque dois
clientes com o mesmo indice de retencdo podem contribuir com valores significativamente
diferentes para a empresa (Reinartz & Kumar, 2000). Neste estudo iremos focar em uma métrica
de valor: Disposicdo de pagar mais (DPM).

DPM pode ser definida como o preco maximo pelo qual o consumidor ainda ird comprar o
servico ou produto oferecido, que € representado pelo preco de reserva do produto (ou servico)
(Breidert, 2007). Dada esta contextualizacdo, DPM est4 conectada a uma decisé@o de compra do
consumidor, isto &, por um certo preco, o consumidor poderd comprar o0 produto ou servigo se a
DPM dele for igual ou maior que o prego apresentado, e se 0 DPM dele for menor que o preco
proposto pelo produto ou servigo, entdo o consumidor ndo iré realizar a nova compra. A escolha
do DPM se justifica por ser uma medida bastante popular nos estudos sobre valor do cliente,
relativamente simples de serem entendidos pelas empresas. Outra vantagem desta variavel é que
se trata de uma variavel unidimensional, ou seja, esta associada a uma Unica manifestacdo do
comportamento do consumidor (Rust & Bhalla, 2010). Em conjunto, a lealdade e 0 DPM sao
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indicativos de quanto o cliente intenciona contribuir, financeiramente, com a empresa. Como DPM
e lealdade sdo medidas relacionadas & contribuicdo econdmica do consumidor, infere-se que o
efeito da SC sobre elas sera semelhante e assim pode-se enunciar a segunda hipdtese deste trabalho:

H2: A relacdo entre satisfacdo e DPM ¢ positiva.

Nos estudos SC esta apontada a ideia de que SC contém elementos cognitivos e afetivos
(Oliver, 1993). EmocGes positivas e negativas (jubilo/néo satisfagdo) surgem do processo cognitivo
de comparacdo entre a performance esperada e a obtida para um produto ou servico e assim
contribuem para a satisfagdo - ou ndo satisfagdo (Oliver, 1993). Baseando-se nestes estudos, a
satisfacdo pode ser considerada uma mistura entre cognicdo e emocdo, € que em certas
composicdes de consumo as emogdes tém papel mais significativo na formagdo da satisfacdo do
que em outros (Fournier & Mick, 1999. Este trabalho adota a reputacdo da empresa como uma
variavel interveniente cognitiva e o envolvimento do consumidor como variavel interveniente
ligada as emocdes.

Define-se Reputacdo da empresa como sendo a avaliacdo geral da empresa formada através
da experiéncia (Wiles, 2007). Desta forma, a reputacdo € construida ao longo do tempo, e para o
estabelecimento de uma reputacdo positiva a empresa realiza investimentos significativos de tempo
e dinheiro (Purohit & Srivastava, 2001).

As empresas que estabeleceram sua reputacdo de forma amplamente favoravel precisam
garantir o cumprimento das promessas de servicos feitas para ndo delapidar o investimento feito
na criacao de sua reputacao (Wiles, 2007). A Reputagdo fornece ao consumidor pistas importantes
sobre a qualidade esperada do produto ou servico antes do ato de consumo (Purohit & Srivastava,
2001), e para o0 caso de servicos estas pistas s&o mais importantes e significativas a medida que
servigcos nao sao palpaveis, visiveis, o que torna o julgamento sobre sua qualidade dificil de ser
feito (Zeithaml, 1988).

Pelo exposto até aqui entende-se que a reputacdo da empresa € uma variavel interveniente
ligada ao aspecto cognitivo da satisfacdo porque ird dar pistas para que o consumidor crie 0
referencial de satisfacdo esperado para o servico fornecido pela empresa, ou seja, o nivel de
satisfacdo que sera atingido se as expectativas definidas forem confirmadas ao longo da experiéncia
do consumidor com a empresa (Eisenbeiss et al., 2014). Como a capacidade das pistas em prever
o nivel de servico obtido se intensifica em niveis de reputacdo maiores, entdo espera-se que 0S
consumidores tenham expectativas estaveis e confidveis quanto maior a reputacdo da empresa, e
para empresas com baixa reputacdo as expectativas serdo menos estaveis e confidveis, e menos
indicativas para o processo de julgamento da SC.

A literatura nos apresenta a estabilidade temporal: Quando o consumidor experimenta uma
falha do produto ou servigo que contradiz a expectativa prévia formada, ele procura imaginar se a
causa € passageira, fortuita, que ndo ira ocorrer novamente (Weiner, 2013). Esta rea¢do serd mais
provavel de ocorrer quando as expectativas prévias se mostrarem bem definidas e percebidas como
confidveis, ja que a reputacdo da empresa é boa. Assume-se assim que para empresas de boa
reputacao o consumidor atribuira a falha a causas inesperadas, originadas do acaso ou coincidéncias
e ndo a erros sistematicos da empresa (Eisenbeiss et al. 2014). Em outros termos, a reputacdo da
empresa determina a sensibilidade do consumidor quanto a desvios pequenos da satisfagdo
esperada (Anderson & Sullivan, 1993). Para empresas de grande reputacdo o efeito da moderagéo
é de protecdo em relacdo a reacGes muito fortes por parte do consumidor em casos de nédo
satisfagdo. Por outro lado, empresas que contam com alta reputacdo dardo pistas solidas sobre o
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nivel de satisfacdo que o cliente podera obter, elevando a expectativa deste em relacdo ao servico
esperado, e por consequéncia atenua a percep¢do do consumidor sobre a satisfacdo. J& para
empresas de baixa reputacao a expectativa tende a ser menor, fazendo com que pequenos esforcgos
no sentido de satisfazer a expectativa do consumidor aumentem sensivelmente sua percepcgéo de
satisfacdo. Dai surgem a terceira e quarta hipoteses deste trabalho:

H3: O efeito da satisfacdo sobre lealdade serd menor (versus maior) quando a reputacéo for alta
(versus baixa).
H4: O efeito da satisfacdo sobre DPM sera menor (versus maior) quando a reputacdo for alta
(versus baixa).

O Envolvimento é a relevancia pessoal percebida de um estimulo para um individuo e o
estimulo pode ser um produto ou servico (Greenwald & Leavitt 1984). Varios estudos tém
demonstrado a importancia do envolvimento na decisdo de consumo, inclusive no consumo por
impulso e no consumo de produtos feitos em outros paises, e estabelecem o envolvimento como
um dos principios da teoria comportamental do consumidor (Bloch & Richins, 1983; Wu, Liu, &
Hu, 2016; Liang, 2012).

Quanto maior o envolvimento maior a forga das emoc¢6es que afloram da experiéncia de
consumo (positiva ou negativa) (Bloemer & De Ruyter, 1999). Como consequéncia as implicacdes
comportamentais associadas a experiéncia de consumo serdo mais carregadas de emocdes para
consumidores altamente envolvidos com o produto/servi¢o quando comparados aos consumidores
com pouco envolvimento (Park & Mittal 1985; Zaichkowsky 1986). Como ja discutido
anteriormente esta nocao € consistente quando se considera que a SC € uma mistura de cognicdo e
emocao e que existem tipos de consumo em que as emogdes desempenham papel mais dominante
na formacdo da satisfacdo do que outros (Fournier & Mick, 1999), desta forma, o envolvimento
pode ser considerado como uma variavel interveniente ligada a dimensdo emocional da satisfacéo.

As emoc0es influenciam a relacdo entre SC e a contribuigdo financeira do cliente para a
empresa de forma mais intensa nos extremos de satisfacdo, quando o cliente obtém a ndo
confirmacéo de suas expectativas (ndo confirmacéo positiva = jubilo; ndo confirmacédo negativa =
decepcdo) e as emocdes serdo tdo mais intensas quanto maior a distancia entre a performance
esperada e a obtida. (Eisenbeiss et al. 2014). Assim, podemos elaborar a quinta e sexta hipdteses
deste trabalho:

H5: O efeito da satisfacdo sobre lealdade é menor (versus maior) quando o envolvimento for baixo
(versus alto).
H6: O efeito da satisfacdo sobre DPM é menor (versus maior) quando o envolvimento for baixo
(versus alto).

A Figura 1 posiciona este trabalho em relagéo a trabalhos anteriores que formam a base
principal deste estudo. As colunas trazem as variaveis deste estudo, as linhas os trabalhos anteriores
e a intersecgéo indica como este trabalho complementa os anteriores. A Utilizagdo de uma planilha
que posicione o trabalho em relagdo a publicagOes anteriores e apresente a contribuigéo do trabalho
em relacdo aos antecessores ajuda aos leitores rapidamente visualizar a contribuicao desta pesquisa
(Palmatier, 2016).

‘ | Lealdade | DPM | Recompra Servigos ’




Urdan & Zufiiga (2001)

Nao considera moderadoras

Néo aplicavel Néo aplicavel

Homburg et al. (2005) | Né&o aplicavel N30 considera moderadoras
Eisenbeiss et al. (2014) | Ndo aplicavel Considera moderadoras: reputagdo e envolvimento
Este Trabalho . o . x . Néo aplicavel
Considera variaveis intervenientes reputagio e envolvimento
Figura 1: Posicionamento do trabalho em relacéo a trabalhos anteriores
Fonte: Autores (2017).
A Figura 2 Apresenta o modelo conceitual do trabalho:
Reputacdo
(M)
H4 H3
+ +
I Lealdade
H1 —
Satisfagao + 1
0= Baixa |
1=Alta H2
™ DPM
H6 H5
+ +
Envolvimento
(W)

Figura 2: Modelo conceitual
Fonte: Autores (2017).

Método
Esta secdo tem como objetivo apresentar como a fase empirica desta pesquisa foi conduzida.

Este estudo se caracteriza por seguir a linha ontoldgica positivista, quantitativa, explanatoria e
transversal (Freitas, Oliveira, Saccol, & Moscarola 2000).

Amostra



Para operacionalizar esta pesquisa, foi medida a satisfacdo do consumidor com os servigos
de pos-venda de automoveis, servicos estes ja executados, e o efeito sobre a DPM e a lealdade,
comparando os resultados quando reputacdo e envolvimento estdo mais (e menos) presentes.

A amostra deste estudo deve ser classificada como ndo probabilistica por conveniéncia, composta
por consumidores que compraram veiculos novos entre 2013 e 2015 e utilizaram os servicos de
po6s-venda de manutencao e/ou revisdo do veiculo. (Freitas et al. 2000).

A escolha desta amostra pode ser justificada por duas razdes: a) A obrigatoriedade que 0s
consumidores tém em realizar os servigos de manuten¢do periddica indicada pelo fabricante, o que
garante a localizacdo de respondentes que realmente utilizaram servicos de pos-vendas e 2) Os
servicos sdo utilitarios, diferentemente dos heddnicos utilizados em Eisenbeiss et al. (2014).

Escalas e medidas

Para a elaboracdo do questionario foram utilizadas escalas de estudos anteriores , a saber:
para estimagdo da lealdade utilizou-se dois itens da escala de Urdan & Zufiga (2001), para
mensuracdo da DPM foram utilizados os quatro itens da escala de Jones et al. (2008); para
mensuracdo da satisfacdo => foram utilizados os quatro itens da escala de Homburg et al. (2005);
para mensuracao da reputacdo foram utilizados os trés itens da escala de Purohit & Srivastava
(2001); e para mensuragdo do envolvimento foram utilizados os trés itens da escala de Laurent &
Kapferer (1985). Todas os itens foram estimados por meio de uma escala do tipo Likert de 11
pontos, ancorados em 0=Discordo Totalmente e 10=Concordo Totalmente. Além dos itens das
escalas, variaveis demograficas foram solicitadas para posterior qualificacdo da amostra.

Procedimento de campo

O questionério foi disponibilizado na internet, utilizando-se a ferramenta surveymonkey
(www.surveymonkey.com). Os consumidores foram de uma rede de concessionérias de veiculos
das marcas Ford e Mitsubishi foram convidados a participar da pesquisa com apoio e indicagéo da
empresa. Obteve-se junto a rede de lojas o cadastro composto por nome e e-mail dos clientes que
compraram veiculos Okm entre 2013 e 2015. As questBes perguntas foram apresentadas de forma
aleatoria, com excecao dos dados demogréaficos que foram coletados ao final do questionario.

Procedimento de andlise de dados

Para tratar reputacdo e envolvimento como moderadoras continuas, foi utilizada a macro
PROCESS (Hayes, 2012) em conjunto com o programa SPSS. O uso do PROCESS permite que as
varidveis independentes (moderadoras ou ndo) sejam escalares ou dicotdmicas, sem que seja
necessario nenhum procedimento especial, além de realizar todos os calculos de uma regresséo
linear com moderacdo multipla.

Resultados
Nesta secéo serdo descritos os resultados obtidos na fase empirica do estudo bem como e
as analises realizadas.

Anélise Descritiva da Amostra

Dos 4.500 consumidores convidados a participar, obtivemos 202 questionarios validos,
representando uma participacao efetiva de 4,48%.
Dentre os que responderam, 60,9% eram do sexo masculino e 39,1% feminino. A idade média dos
respondentes é de 45 anos, 85,6% deles possuiam curso superior ou pds-graduacdo, 42,6%
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declararam renda superior a R$ 15.000/més e compraram, em media, nove veiculos durante sua
vida. Com isso pode-se inferir que os respondentes estdo habituados com os processos de
concessionarias de automaveis.

Quanto a habitualidade de recompra de marcas de veiculo, (Quantos carros desta mesma
marca vocé ja comprou?)12,4% informaram que nunca haviam comprado outro veiculo daquela
marca antes, 36,6% informaram que este seria 0 segundo carro da mesma marca comprada, e 43,1%
terceiro ou mais da mesma marca, e 7,9% nao responderam a esta pergunta, o que indica que existe
algum comportamento de recompra na amostra.

Anélise inicial dos dados

A analise de outliers indicou que dez registros eram tendenciosos. Um questionario
apresentou todas as respostas iguais a 0 enquanto os outros nove questionarios tinham todas as
respostas iguais a 10. Estes registros foram excluidos, restando 192 para a conduc¢éo do estudo.
Foi feito o tratamento das duas perguntas das escalas que sdo invertidas, para corre¢do do sinal e
entdo foi realizado o teste de confiabilidade das varidveis, agrupadas pelas escalas utilizadas no
trabalho, excluiu-se as variaveis necessarias para que o parametro Alfa de Cronbach se situasse
acima de 0.7, e com iss0, apenas a assertiva “D2” foi retirada.

Tentando localizar diferencas entre os respondentes, buscou-se pelo tempo de resposta de
cada respondente. A média do tempo de resposta foi de 11:35 minutos e o desvio padrdo 8:32
minutos. Os respondentes que responderam dentro da faixa média £8 foram marcados como grupo
1 e os respondentes que responderam fora da faixa média +6 foram marcados como grupo 2. Foi
entdo realizado o teste t-student de amostras independentes entre o grupo 2 e o restante da amostra
consolidado como grupo 1. Ndo houve diferencas entre as amostras. A seguir o conjunto de
respostas foi dividido em 4 grupos, numerados de 1 a 4, agrupados por ordem de resposta, cada
grupo com aproximadamente 37 respostas. Apds o agrupamento realizado foi rodado o teste anova
nos grupos para identificar se haveria perfis de resposta diferentes e as respostas de todos 0s grupos
sdo estatisticamente iguais. Gerou-se a seguir as variaveis que representam a combinacao dos itens
que compdem a variavel, utilizando-se a média das respostas, 0 que resultou nas variaveis
“Satisfa¢do”; “DPM”; “Lealdade”; “Reputacdo” e “Envolvimento”. A Média da satisfacdo foi 6,82
e assim satisfacdo menor que a média foi considerado baixa (=0) e acima foi considerada alta (=1).

Prosseguindo com a analise foi realizado o teste de correlacdo de Pearson, apresentado na
Tabela 1. Como esperado, a Satisfacdo apresenta correlacdo positiva com DPM e com a Lealdade.
A Reputacéo apresenta correlagdo positiva com a Satisfacdo, com DPM e com a Lealdade. Do
mesmo modo, o Envolvimento apresenta correlacdo positiva com a DPM, com a Lealdade,
Satisfacdo e com a Reputacdo. Todas as correlagdes apresentadas sao significantes.

Tabela 1: Correlacdo de Pearson

Variavel Lealdade DPM Satisfagdo ~ Reputacdo Envolvimento
Lealdade 1

DPM 438" 1

Satisfagdo 666 524" 1

Reputago 644 402" 735" 1

Envolvimento  :203” 1647 149" ,309™ 1




**_Correlagdo significante ao nivel de 0.01 (2-extremidades).

*. Correlacgéo significante ao nivel de 0.05 (2-extremidades).
Fonte: Autores (2017)

Regressdes lineares

A seguir realizamos os testes de hipdteses calculando a regressdo linear entre a Satisfacéo
e cada uma das varidveis dependentes, utilizando o PROCESS para o calculo das regressdes
considerando as moderadoras reputacdo e envolvimento simultaneamente. Os resultados para a
variavel dependente lealdade sdo apresentados na Figura 3 e para DPM na Figura 4.

Satisfagdo X Reputagdo

Reputacdo

Lealdade
R2=0,482

Satisfagao

Envalvimento

Satisfagdo X Envolvimento

Figura 3: Resultados Regressdo Satisfacdo X Lealdade moderada por Reputagdo e Envolvimento
Fonte: Autores (2017).

N&o ha efeito direto da Satisfacdo na Lealdade declarada. O envolvimento modera a relacéo
entre satisfacdo e lealdade e, do mesmo modo, a reputacdo tem o papel de moderadora. A
moderacdo do modelo é total, indicando que o efeito de satisfacdo s6 se manifesta na presenca das
variaveis moderadoras.
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Satisfagdo X Reputagdo

Reputacio

DPM

Satisfagao R2=0,258

Envolvimento

Satisfacdo X Envolvimento

Figura 4: Resultados Regresséo Satisfacdo X DPM moderada por Reputacdo e Envolvimento
Fonte: Autores (2017).

Mais uma vez ndo ha efeito direto da satisfacdo na variavel dependente - agora a DPM. O
que explicaa DPM é a reputacdo percebida e a interagdo entre a satisfacdo e o envolvimento. Assim
fica confirmada a hipotese H6, mas rejeita-se as hipoteses H2 e H4.

Quando comparados os resultados desta pesquisa com pesquisas anteriores, estes estdo em
linha com os achados anteriores sobre satisfacdo, em que fica demonstrado que a satisfacdo, embora
seja um parte importante na relacdo com o consumidor, ndo € condicdo suficiente para predizer as
respostas de lealdade e DPM (Kumar, Dalla Pozza, & Ganesh, 2013; Suh & Youjae, 2006).

Conclusdes

Conforme apresentado neste trabalho, a satisfacdo possui componentes cognitivos e
emocionais que influenciam a formacéo da percepcéo de satisfacdo formada pelo consumidor. A
reputacao fornece pistas ao consumidor para que ele elabore uma expectativa cognitiva em relagao
a qualidade dos servigos que sera obtida da empresa, e, portanto, atua na porcdo cognitiva da
satisfacdo. O envolvimento do consumidor determina a for¢ca com que as emocdes aflorardo durante
a experiéncia de consumo e, portanto, atua na composi¢do emocional da satisfacdo. Somadas estas
influéncias e formada a percepcao de satisfacao, o resultado é percebido na lealdade do consumidor
e na disposicéo de pagar (DPM).

A DPM e a lealdade se mostraram sensiveis a moderacdo do envolvimento, e o efeito
moderador é total. A reputacdo apresenta influéncia direta sobre DPM, o que ndo havia sido tratado
especificamente pelas hipdteses iniciais, mas que estava implicita na moderagdo proposta, mas
sobre a lealdade o efeito da reputagdo é de moderacdo total.

Em relacdo a lealdade, a reputagdo se mostrou uma moderadora significante, e mais
importante, é a reputacéo que possibilita que os efeitos da satisfacdo sejam notados.
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Assim aos gestores das revendas e montadoras fica claro a importancia do investimento em
satisfacdo, mas de forma que seja promovida em conjunto com o envolvimento do consumidor e
da reputacdo (tanto da marca como da revenda) para que produza seus efeitos positivos sobre
lealdade e DPM.

Aos gestores das revendas fica evidenciado a importancia de se verificar quais emocdes
afloram no consumidor nos eventos que antecedem a utilizacdo dos servigos de pds-venda, em
especial quando estes servicos sdo de natureza obrigatoria, como € o caso dos servicos de revisao.
As empresas podem utilizar suas equipes de qualidade e CRM para investigar como, e porque, 0S
consumidores reagem, desde que recebem as ligacdes com os lembretes de que a revisao se faz
necessaria até 0 momento em que chegam na revenda. Entender as reacfes adversas existentes
antes da realizacdo do atendimento é fundamental para que a empresa contorne as causas das
reacOes adversas e consiga que a avaliacdo entre a realidade/expectativa ocorra livre de viés pré-
servigo, o que deve aumentar a satisfacdo do consumidor. Alguns exemplos do que pode surgir
desta pesquisa e que sdo possiveis detratores: Servico de plataforma para retirada/entrega dos
veiculos, flexibilizacdo das formas de pagamento, esclarecimento sobre o treinamento da equipe
técnica, reducdo do tempo médio de reparo na oficina, diferenca entre peca original e pecas do
mercado paralelo, entre outras.

Para as montadoras as indicacdes sdo as mesmas. Enquanto a concessionaria busca entender
as reacOes dos consumidores localmente, a montadora pode fazé-lo de forma mais abrangente,
diferenciando reacdes e necessidades distintas, afinal, é de se esperar que consumidores localizados
em grandes centros urbanos tenham percepcdes e necessidades distintas dos consumidores de
pequenas cidades. Desta forma a montadora, que possui mais recursos, pode contribuir com as
revendas menos estruturadas e em regides diversas, fornecendo um pacote de a¢6es personalizados
para a regido especifica. Atender a estes detalhes ird aumentar a satisfacdo dos consumidores, o
que ira reforcar a reputacdo da marca como um todo.

Esta pesquisa apresenta algumas limitagdes, como por exemplo, se ateve a medir a
satisfacdo com servicos utilitarios, que podem ter resposta diferente dos heddnicos. A amostragem
foi em grande parte focada em duas marcas do mercado automobilistico. O fato do estudo ter sido
conduzido em situacdo econdmica adversa também pode ter influenciado os resultados obtidos,
portanto, ha espaco para futuras pesquisas abordarem se existe diferenca na relacdo entre DPM e
satisfacdo comparando servigos heddnicos e utilitarios, e em momentos econémicos diversos. Seria
interessante incluir em pesquisas de satisfacdo futuras, dimensdes emocionais relacionadas a
obrigatoriedade do uso da rede de servicos estabelecida pelos fabricantes para execugdo dos
servicos de manutencdo e também a obrigatoriedade da realizacdo dos servicos de revisdo. Em
outra linha, a evolucédo do estudo poderia se dar também a partir de desenho experimental, com as
varidveis manipuladas e medidas de resposta comportamentais.
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