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Resumo

Objetivo — Investigar os diferentes impactos que a facilidade (fluéncia) e a
dificuldade (disfluéncia) nas avaliacoes de relacionamentos comerciais satisfatérios
e insatisfatérios possuem nas intengdes de compra futuras. Adicionalmente,
investigar o papel mediador da confianca dessas avaliacoes ¢ apresentar uma nova
forma de manipulagio de fluéncia realizada diretamente na forma de avaliacoes
de satisfagao.

Metodologia — Esta pesquisa contempla um primeiro experimento com design
fatorial 3 (luéncia: fécil vs dificil vs controle) x 2 (cendrio hipotético de satisfagio
vs insatisfacdo) com 180 estudantes de graduagio e um segundo experimento single
Jactor (luéncia: ficil vs dificil vs controle) com 326 consumidores avaliando seus
provedores de servicos financeiros. Ambos utilizaram um delineamento between-
subjetes com distribuigio aleatéria de sujeitos entre os cendrios.

Resultados — Consumidores insatisfeitos com facilidade percebida em avaliar
relacionamentos comerciais t¢ém um aumento de confianca nessas avaliacoes,
fazendo que diminuam as inten¢des de compra. Por outro lado, consumidores
satisfeitos tém em geral um excesso de confianca, sendo impactados de forma igual
pela dificuldade ou facilidade percebida em razao de um viés direto das avaliacoes
que aumenta as intengdes de compra.

Contribui¢des — Os resultados demonstram que a fluéncia (facilidade ou dificuldade
percebida) depende da valéncia das avaliagdes para afetar diretamente as decisoes
subsequentes (valéncia positiva) ou indiretamente (valéncia negativa). Apresenta-se
também uma nova maneira, mais rdpida e prética de manipular a fluéncia. Ainda,
como esses efeitos resultam em decisoes enviesadas, sao levantadas questoes éticas.

Palavras-chave — Fluéncia, viés, valéncia, confianca, inten¢io de compra.
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I Introducgao

Individuos usualmente procuram simplificar decisoes
optando por “atalhos” ou heuristicas que minimizem os
esforcos cognitivos e evitem desgastes e tensdes em suas
decisoes (Kahneman, 2011). Entretanto, esses “atalhos”
usualmente produzem determinados vieses que direcionam
as atitudes e decisdes. No marketing de relacionamento,
um desses vieses tem sua origem na satisfagdo, pois cla
levaria a um padrio de expectativas futuras associado a
maiores indices de recompras (Oliver, 2010). Nesse mesmo
sentido, o desenvolvimento da lealdade também seria um
viés cognitivo que direciona atitudes e comportamentos
(Bloemer, Ruyter & Peeters, 1998). A explicagio para
esses comportamentos com vieses se fundamenta nas
memorias positivas das experiéncias vivenciadas (Lazarus,
1991), mas também ¢ necessdrio destacar que a fluéncia
(Schwarz, 2004) é capaz de criar e reforgar esses vieses,
intensificando o impacto de intuigées e opinioes (Aydin,
2016; Simmons & Nelson, 2006; 2007).

Em um extremo da fluéncia, os individuos
perceberiam facilidade no processamento cognitivo,
gerando conforto e prazer (Labroo & Pocheptsova, 2016;
Nunes, Ordani & Valsevia, 2015) que levariam a vieses,
como: intensificar os efeitos do que se estd interpretando
(Claypool, Mackie & Garcia-Marques, 2015; Landwehr,
Golla & Reber, 2017); avaliar a situagio com maior
velocidade (Schwarz, 2004); e gerar maior percepgio de
veracidade, familiaridade, aprendizagem, inteligéncia e
valor (Alter & Openhaimer, 2006, 2008, 2009; Kornell,
Rhodes, Castel & Tauber, 2011; Miele & Molden, 2010;
Openhaimer, 2004; Yang, Huang & Shanks, 2018). Assim,
0 pensamento mais intuitivo, rdpido e com excesso de
confianca (Kahneman, 2011) apresentaria mais vieses
nos julgamentos e decisoes subsequentes (Aydin, 2016;
Simmons & Nelson, 2006; 2007). No outro extremo
estaria a dificuldade percebida (Sanchez & Jaeger, 2015),
atrelada ao desconforto cognitivo e a pensamentos de risco.
Por estimular a delibera¢io e o autocontrole (Kahneman,
2011), na ocorréncia de dificuldade percebida os individuos
nao desenvolveriam um excesso de confianca e evitariam
apresentar, em julgamentos e decisdes subsequentes,
os vieses decorrentes de meras intuicoes, de algo que
jd pensam saber, de crengas erroneas e até mesmo da
xenofobia (Alter, 2013; Hernandez & Preston, 2013;
Ryffel & Wirth, 2018).

Considerando que os consumidores passam por

avaliagées e julgamentos fdceis e dificeis, seria possivel

diminuir o impacto de um conjunto de experiéncias
comerciais positivas, ou mesmo negativas, apenas fazendo
o consumidor ter duvidas ao avalid-las? A confianca nas
avaliagoes e seus efeitos subsequentes sao influenciados pela
valéncia positiva ou negativa de experiéncia comercial? Para
responder a essas questdes o presente estudo tem como
objetivo verificar o impacto da fluéncia nas avaliacoes de
relacionamentos comerciais sobre as inten¢oes de compra.
Adicionalmente, o presente estudo também apresenta
uma nova forma de manipulacio da fluéncia, baseada no
estudo de Oppenheimer (2004), realizada diretamente nas

avaliacdes de satisfacao, e que pode ser aplicada na prética.

2 Referencial teérico

Apesar da necessidade e importincia, em vdrias
situagdes os consumidores nio estariam julgando de
modo racional e estruturada os atributos, beneficios e
custos de cada compra. Estariam utilizando uma série de
regras simplificadas (por ex. as heuristicas) sem executar
comparagoes ¢ avaliagoes em profundidade (Baron, 2008).
Essas heuristicas gerariam erros sistemdticos, denominados
vieses, oriundos de fatores como a falta de autocontrole
e a fluéncia (Kahneman, 2011) — este tltimo fator tema

deste estudo.

2.1 Efeitos da fluéncia em avaliacoes e
julgamentos

A fluéncia pode ser compreendida como um
continuo entre a facilidade (Huéncia em si) e a dificuldade
(comumente denominada disfluéncia) de processamento
de algum tipo de informagao. A intensidade da fluéncia
pode ter origem em caracteristicas do préprio individuo ou
da situagao em avaliagio e ser classificada entre perceptiva
e conceitual (Schwarz, 2004). Quando perceptiva,
decorre de caracteristicas fisico-visuais, como mudancas
de claridade, contraste de figuras ou mesmo a qualidade
da impressdo de um texto. Quando conceitual, resulta
da facilidade de processamento dos significados de um
determinado estimulo, como nomes féceis de pronunciar
ou mesmo frases que rimam. Como exemplo, estudos
apontam que nomes ¢ cddigos de acdes nas bolsas de valores
mais ficeis de pronunciar, portanto com maior fluéncia,
estariam criando maior expectativa de rentabilidade pelos
investidores (Alter & Oppenheimer, 2000).

Estimulos com facilidade percebida tém tendéncia
a serem processados de modo mais heddnico (Duke,

Fiacconi & Kohler, 2014). Assim, em geral, as pessoas
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prefeririam musicas (ritmos e suas letras), textos e outros
contetdos mais simples, pois gerariam conforto cognitivo
resultante do prazer de poder compreender sem muito
esforco (Bayliss, Constable, Tipper & Kritikos, 2013;
Maier & Dost, 2018; Nunes et al., 2015). A facilidade no
processamento estaria ligada ao prazer percebido, reduzindo
incertezas ¢ provocando respostas mais positivas sobre
produtos avaliados (Labroo & Pocheptsova, 2016), e esse
conforto cognitivo poderia aumentar a aceitagao sobre um
tema, topico ou até mesmo sobre um produto (Labroo,
Dhar & Schwarz, 2008). Nio existiria, entretanto, um
prazer em processar todos os tipos de estimulos, apenas
os positivos (Albrecht & Carbon, 2014). Ou seja, nao
existiria preferéncia ou prazer em processar estimulos
negativos. Dessa forma, o extremo facilidade da fluéncia
funcionaria mais como um intensificador de efeitos das
informagoes previamente processadas, fossem elas positivas
ou negativas, estimulando a manutenc¢io de vieses que
influenciam as decisoes futuras (Claypool et al., 2015;
Landwehr et al., 2017).

Apesar de os individuos terem preferéncia por
estimulos de maior facilidade, em geral a dificuldade
(disfluéncia) os ajudaria a processar informacdes de maneira
mais cuidadosa, servindo como um alarme que evitaria
formas mais intuitivas de raciocinio (Alter, 2013; Alter,
Oppenheimer, Epley & Eyre, 2007). Assim, a dificuldade
no processamento cognitivo seria capaz de interromper
vieses confirmatérios, crengas, expectativas prévias e
preconceitos (Hernandez & Preston, 2013), levando a
melhor codificacio, maior resgate futuro de memorias
(Diemand-Yauman, Oppenheimer & Vaughan, 2011;
Oppenheimer & Alter, 2013) e melhor processamento
de informagées. Desse modo, a dificuldade percebida
traria resultados superiores (Charness & Dave, 2017),
pois forcaria maior deliberagio no processo decisério
(Weissgerber & Reinhard, 2017).

As heuristicas e seus vieses estariam ligados
ao Sistema 1, que, ao buscar conforto cognitivo, se
caracterizaria por uma conflanca excessiva e deliberaria
menos e mais rapidamente. Do outro lado, o Sistema 2,
de pensamento lento, seria mais deliberativo, exigindo
a atencio (Kahneman, 2011). Congruentes, individuos
que tiveram experiéncias com processamento cognitivo
facilitado estariam superestimando seu conhecimento
sobre essas experiéncias, gerando maior confianca (Ryffel
& Wirth, 2018). A facilidade no processamento geraria
maior percepgio de veracidade (Silva, Garcia-Marques
& Reber, 2017), assim como maior confianga, jd que
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individuos nio teriam que lidar com inconsisténcias de
novas interpretagoes de deliberagoes (Bajsanski, Zauhar &
Valerjev, 2019). De forma semelhante, estudos contrastando
palavras técnicas versus simples, ou fontes ficeis versus
dificeis de ler, apontam que a facilidade percebida estaria
relacionada a maior percepgio de seguranga das informagdes,
a0 passo que a dificuldade traria uma maior percep¢ao
de risco (Park, Herr & Kim, 2016).

Nessa linha, a facilidade em formar intuicoes nio
traria apenas seguranca, mas maior conflan¢a no que se
estd avaliando ou julgando. Com essa maior confianca,
individuos deixariam de processar novas informacées,
sendo entdo diretamente enviesados por essas intuicoes.
Por outro lado, se enfrentassem dificuldades em formar
intuicoes, isso sinalizaria que alternativas menos intuitivas
poderiam ser consideradas, ou mesmo escolhidas (Simmons
& Nelson, 2006, 2007). De modo semelhante, ao formar
escolhas prévias de qual produto comprar com maior
facilidade, individuos teriam maior confianga em que
essas escolhas prévias estariam corretas, aumentando as
intengées de compra subsequentes (Aydin, 2016).

Evidéncias apontam, entretanto, que isso nio
aconteceria em todos os casos, pois nao apenas a facilidade
ou dificuldade percebida poderia afetar a confianga, mas
também os estados de humor (Koch & Forgas, 2012) e
valéncia das memorias avaliadas (Kensinger & Schacter,

2008).

2.2 Efeitos da valéncia das memérias em
avaliacoes e julgamentos

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

A confianga no que se estd avaliando seria
negativamente afetada pelo resgate de memérias negativas,
pois envolveriam mais esforco e necessidade de controle
para evitar resultados indesejados (Caplan, Sommer,
Madan & Fujiwara, 2019). Emocoes negativas levariam
a um processamento de informagoes mais demorado e
com maior atengdo ao induzir um estado adaptativo de
processamento mais concreto (Matovic, Kock & Forgas,
2014). Esses efeitos estariam relacionados com evidéncias
de que eventos negativos estariam mais acessiveis na
memdria, potencializando a recordacio de fatos e detalhes

centrais (Hostler, Wood & Armitage, 2018; Kensinger
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& Schacter, 2008), essenciais e intrinsecos (Bookbinder
& Brainerd, 2017; Kensinger, 2009), pois incluiriam
recordagbes mais distintas (Brewin & Langley, 2019).

Emocoes negativas estimulariam a capacidade de
recapitular episddios nao s6 em razio da maior atengio na
codificagio e resgate das memorias, mas também da maior
reativagio dessas emocdes (Bowen, Kark & Kensinger,
2017). Dessa forma, aspectos, fatos e emocoes negativas
resultariam em maior atengio e prevencio em geral (Prato
& John, 1991), assim como em maior foco na soluc¢io
de problemas (Orita & Hattori, 2018).

Por outro lado, memdrias positivas levariam
a uma atengdo mais geral, mais periférica (Talarico,
Berntsen & Rubin, 2009). Essas memorias precisariam de
mais associagoes para serem recordadas (Madan, Scott &
Kensinger, 2019), e por isso teriam maiores inconsisténcias
(erros de recordacio) e, ainda assim, maior confianca de
seus relatos (Kensinger, 2009). Emogoes positivas levariam
individuos a focar em aspectos mais abstratos, com
menor atenc¢do e menor foco em informacoes externas,
procurando manter esses sentimentos agraddveis (Bless
& Fiedler, 2006). Essa maior confianca também estaria
relacionada com o modo como as pessoas foram tratadas
(Lazarus, 1991). Pessoas tratadas de forma acolhedora, que
tiveram experiéncias positivas, se sentiriam mais seguras,
mais “soltas” (p. 416), reduzindo a necessidade “de se
conter, nio se fazer de bobo” e “de se preocupar” (ibid.,
p. 421). Esses estados positivos de humor afrouxariam as
rédeas do controle inibitério, resultando em uma mudanca
fundamental na amplitude da alocagdo da atengio (Rowe,
Hirsh & Anderson, 2007).

De forma geral, situacdes com afeto negativo
levariam a memdrias com maior precisio e foco que o
afeto positivo (Kensinger, 2009), ¢ memérias positivas
levariam a menor acurdcia de detalhes se comparadas as
memorias negativas (Bohn & Berntsen, 2007; Brewin
& Langley, 2018). Com essa falta de foco, usualmente
individuos, com o tempo, teriam grande probabilidade
de se lembrar da “esséncia” do evento positivo — apenas
“saberiam” que algo positivo teria acontecido, sem grande
precisio ou mesmo esquecendo detalhes (Kensinger, 2009).
Adicionalmente, julgamentos focados em aspectos positivos
seriam feitos de forma mais rdpida e espontinea do que
julgamentos focados em aspectos negativos (Herr & Page,
2004). Avaliagoes positivas seriam relativamente mais
automdticas, levando a decisoes com menor qualidade e mais
vieses (Herr, Page, Pfeiffer & Davis, 2012). Congruentes,
Sorbeck e Clore (2005) indicam que aspectos positivos

teriam uma desconexio mais forte entre a conflanca e a
vivacidade das memorias. Ou seja, ainda que as memdrias
positivas nio fossem em certas situagdes tao distintas e
vividas, ainda levariam & maior conflanga. Dessa forma,
humores negativos levariam as pessoas a focar em detalhes,
a0 passo que humores positivos as fariam nio s6 deliberar
de forma mais geral, mas também baseadas em esquemas
ou heuristicas (Rowe et al., 2007).

2.3 Efeitos da fluéncia e da valéncia
das memérias nos relacionamentos
comerciais

Entre alguns “atalhos” utilizados para tomada de
decisdo, estaria o uso de pregos como 4ncoras (Luppe &
Angelo, 2010) e avaliagoes de satisfacio prévias — propria
ou mesmo de terceiros — para decisdes de consumo
(Oliver, 2010). Tal comportamento estaria relacionado
a tendéncia de os individuos reutilizarem métodos que
obtiveram resultados prévios satisfatérios (Baron, 2008).
A satisfagio com compras passadas (Oliver, 2010),
realizadas por um consumidor, ou mesmo a informacao
de experiéncias satisfatérias, experimentadas por outros
individuos (Agnihotri, Dingus, Hu & Krush, 2016),
criariam no decisor expectativas positivas ao desenvolver
uma crenca de que suas necessidades seriam atendidas no
futuro com um desempenho similar. Isso geraria uma
expectativa de satisfagao (Sirgy, 1984; Oliver, 2010),
além de uma antecipacio de emogdes positivas (Patrick,
Chun & Macinnis, 2009). De certa forma, as avaliacoes
de satisfagio feitas antes de decisoes de compra serviriam
como uma ancora da heuristica de substituicio e, assim,
uma opinido ou intui¢do base na qual existe uma tendéncia
de substituir questdes complexas por questdes mais ficeis
que enviesam as decisoes seguintes (Kahneman, 2011).

Em si, a satisfagdo seria uma avaliagio global entre
expectativas de beneficios, valor, qualidade e custos nos
relacionamentos comerciais. Seria uma avaliagio entre
o desempenho nesses fatores em relagio as expectativas.
Com desconformidade positiva, o consumidor ficaria
satisfeito e, de forma geral, sentiria emogées e afeto positivo.
Com desconformidade negativa, ficaria insatisfeito, com
emocoes e afeto negativo (Oliver, 2010). Interacdes
com avaliagbes positivas desenvolveriam a confianga,
comprometimento ¢ lealdade verdadeira (Gronroos, 2009;
Lariviere etal., 2016) — ou mesmo um viés que direciona
atitudes e comportamentos (Bloemer et al., 1998) — que

levariam a melhores resultados financeiros das empresas
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(Francisco-Mafezzolli & Prado, 2013; Fornell, Morgeson
& Hulg, 2016).

Como consumidores insatisfeitos possuem
memorias, emogdes e afetos negativos associados a seus
fornecedores, eles teriam memdrias mais vividas e distintas
(Brewin & Langley, 2019). Assim, as decisoes relativas
a esses fornecedores seriam mais focadas em aspectos
centrais (Kensinger, 2009), ou seja, com atengao em fatos
essenciais e detalhes intrinsecos (Bookbinder & Brainerd,
2017; Kensinger, 2009) para a solugio de problemas
(Orita & Hattori, 2018). Esses consumidores, ao terem
suas recordagdes negativas afloradas, manteriam o foco
nas memdrias negativas, fazendo que a percepcio de
maior fluéncia (facilidade percebida) no processo nio sé
desenvolva maior confianca no que avaliam (Simmons
& Nelson; 2006; 2007; Aydin, 2016), mas também
intensifique os efeitos negativos (Claypool et al., 2015;
Landwehr et al., 2017), diminuindo assim as intencoes
de compra desse fornecedor. Entretanto, ainda que
apresentem uma queda de conflanca em situacoes de
dificuldade percebida, esta apenas fard que mantenham
seu estado geral mais vigilante com foco no problema
(decisdo de compra), criando uma diivida e consequente
quebra na intuicdo de que nao deveriam comprar desse
fornecedor. Dessa forma, propoe-se que:

H1: A fluéncia (facilidade percebida) amplia a confianga nas
avaliacoes de relacionamento do consumidor insatisfeito,
reduzindo em seguida a inten¢do de compra.

Como consumidores satisfeitos possuem memorias,
emogoes e afetos positivos associados a seus fornecedores
de servigos/produtos comerciais, eles teriam decis6es mais
abstratas, focadas em aspectos mais gerais (Talarico etal.,
2009) e com menor foco em informacgdes externas
(Bless & Fiedler, 2006). Nessa situacio, estariam mais
soltos e despreocupados (Lazarus, 1991), apresentando
menor atencio e menor controle inibitério (Rowe et al.,
2007). Consumidores satisfeitos fariam julgamentos
mais automdticos, com maiores vieses e, ainda que nao
conseguissem recordar tantos detalhes, teriam maior
conflanca em suas avaliagoes nesse processo (Kensinger,
2009 & Sorbeck & Clore, 2005) sendo mais influenciados
por heuristicas (Rowe et al., 2007). Dessa forma, ao nao
terem uma queda na confianca da capacidade de avaliagao
da satisfacio mesmo sob um cendrio de disfluéncia
(dificuldade percebida), eles terdo os efeitos do que
estao interpretando — seus relacionamentos comerciais

— intensificados (Claypool et al., 2015; Landwehr et al.,
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2017) ao recordar fatos/memdrias positivas antes da
decisio de compra. E entio proposto que:

H2: Avaliacoes de relacionamento (com fluéncia ou
disfluéncia) direcionam o foco de decisio do consumidor
satisfeito, aumentando diretamente a inten¢io de compra

seguinte.

3 Metodologia

Para verificar as hipdteses (apontadas na Figura 1),
optou-se pela metodologia experimental, a qual permite a
manipulagio de varidveis independentes que “aumentam
a probabilidade de um efeito ocorrer” (Shadish, Cook
& Campbell, 2002, p. 5), mensurando a manipulagio
e seus efeitos sobre as dependentes, a0 mesmo tempo
que as varidveis estranhas podem ser controladas pelos
procedimentos (Malhotra, 2010). O tipo de amostragem
nos estudos foi nio probabilistico por conveniéncia
(Malhotra, 2010), com o primeiro experimento utilizando
como amostra estudantes de graduacio, ao passo que o
segundo usou uma amostra geral de clientes do sistema
bancdrio contatados pelas redes sociais e e-mails.

Em ambos os experimentos é utilizada uma nova
forma de manipulagio de fluéncia baseada na manipulacio
de Oppenheimer (2004) — que manipulou a fluéncia dos
textos utilizando palavras dificeis.

Para a tarefa considerada “Ficil” (de facilidade
percebida), os individuos respondiam a quatro questoes
de avaliagao global de satisfagio de Prado (2004) antes
de apontar suas intengoes de compra, sendo trés questoes
adaptadas de Bettencourt (1997) e Fornell, Johnson,
Anderson, Cha e Bryant (1994) — satisfagdo geral,
distAncia das expectativas, ¢ desconformidade global — e
uma questao de avaliagdo afetiva de Garbarino e Jonhson
(1999). Para a tarefa considerada “Dificil” (dificuldade
percebida), em vez de questionar diretamente por esses
itens, o conceito de cada item da escala (retirado de Prado,
2004) foi transformado em uma pergunta, feita antes
de o individuo apontar sua inten¢io de compra. Como
exemplo, a primeira questdo da escala de Prado (2004),
“Como vocé avaliaria sua satisfacio no relacionamento com
esta empresa ALPHA provedora de servigos de Telefonia
Residencial, Internet ¢ TV a cabo?”, foi alterada para
“Como vocé avaliaria, de forma global, geral e ampliada o
relacionamento com esta empresa ALPHA de servigos de
Telefonia Residencial, Internet e TV a cabo focando nos

servigos oferecidos quanto ao ato ou efeito de satisfagio?”
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no cendrio de tarefa dificil (as demais adapta¢oes podem
ser verificadas no apéndice).

Nos dois experimentos, todos os grupos (conjunto
de avaliagoes de relacionamento antes da intencio de
compra “Fécil” vs “Dificil”, s Controle — sem avaliacio de
relacionamento antes da inten¢ao de compra) respondiam
as perguntas padrao de satisfacao (Prado, 2004) no final
do questiondrio, para que funcionassem como checagem
dos cendrios (experimento 1) ou de seus relacionamentos
comerciais (experimento 2). Ainda, para verificar que
essas manipulagdes nao s6 causassem maior dificuldade,
mas também tivessem resultados congruentes com outros
estudos, os resultados sobre as avaliacoes de satisfacao
foram comparados com os de Haddock (2002) e outros
autores. Haddock (2002) demonstrou que tarefas féceis de
recordagio de aspectos positivos (poucos fatos) levavam a
opini6es mais favordveis sobre politicos, ao passo que tarefas
dificeis (recordar mais fatos) levavam a opinides menos
favordveis. Da mesma forma, tarefas fdceis de recordar
aspectos negativos levavam a opiniées mais desfavordveis,
a0 passo que uma tarefa dificil levava a opinides menos
desfavordveis. Outros resultados similares foram encontrados
sobre o uso pessoal de bicicletas (Aarts & Dijksterhuis,
1999), sobre aspectos da infincia (Winkielman &
Schwarz, 2001) e mesmo sobre avaliacoes de satisfacao
(Viacava, Mantovani, Korelo & Prado, 2015). Dessa
forma, consumidores insatisfeitos com questées dificeis
devem ter uma satisfacio média maior que aqueles com
questdes faceis. Por outro lado, consumidores satisfeitos
com questoes dificeis devem ter uma satisfagio média

menor que aqueles com questoes fdceis.

3.1 Experimento 1

Amostra e design: o experimento consistiu em
um design fatorial 3 (Huéncia: “Fécil” versus “Dificil”
versus Controle) x 2 (cendrio Positivo: “Satisfacio” versus
Negativo: “Insatisfagio”). De 189 alunos de graduagio que
iniciaram o teste, 180 completaram a pesquisa e foram
considerados validos (52,22% homens, idade média de
22,14 anos, DP = 4,306).

Procedimentos: em sala de aula, alunos responderam
auma pesquisa (Apéndice A - Questiondrios do primeiro
experimento) sobre relacionamentos com empresas de
TV a cabo, telefonia residencial e internet. No inicio da
pesquisa, os alunos foram distribuidos de forma aleatdria
em uma das seis condicoes. Recebiam um dos dois
cendrios (“Satisfagio” ou “Insatisfa¢do”), que consistiam
em histérias ficticias sobre um consumidor denominado
Eduardo. No cendrio positivo, o cliente possuia um
relacionamento de trés anos com situages que resultavam
em desconformidade positiva (qualidade de servigos/
atendimento, prazos cumpridos, cordialidade, etc.),
desenvolvendo uma satisfacio global positiva. No cendrio
negativo, Eduardo também possuia um relacionamento
comercial de trés anos, mas existiam situacoes semelhantes
que desenvolviam desconformidade negativa, gerando
insatisfagdo. Depois de lerem os cendrios, respondiam
a outras duas pesquisas nio relacionadas (“fillers”) com
tempo médio de 5 minutos para que os cendrios nao
ficassem tdo préximos ou evidentes da fase de lembranga
nas avaliacdes (Su, Li, Zheng, Hu, Fan & Luo, 2018).

Em seguida, era manipulada a fluéncia pela

complexidade das questdes de satisfagio, como descrito na

Fluén_cia Confianca
nas avaliacoes nas
(Dificuldade /c] vs avalia(;f)es (e)

Facilidade /d] vs Controle)

Satisfacio (a)

Intencao

(Cliente Insatisfeito /af
vs Satisfeito /b))

Figura 1. Modelo hipotético das relagoes.

H2

(b*d=+ | b¥c=+)

v

de
compra
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metodologia. Dois grupos (“Ficil” e “Dificil”) avaliavam a
satisfacdo global antes da varidvel dependente Intencao de
Compra. O grupo de questoes “Ficeis” avaliava a satisfagio
com as questoes da escala de Prado (2004), ao passo que
o grupo “Dificil” respondia as questdes formadas pelos
conceitos em forma de perguntas, tornando-as dificeis.
Como demonstrado no fluxo do experimento 1 (Figura 2),
o grupo de controle nio respondia as questoes de satisfacao
antes da varidvel dependente inten¢io de compra.

Como varidvel dependente, todos respondiam
a uma questdo de inten¢io de compra do plano de TV
a cabo descrito no cendrio (1 - Com certeza nio faria
/ 10 - Com certeza faria). Depois, respondiam a uma
questao geral sobre dificuldade/facilidade (Graf, Mayer
& Landwehr, 2018) de avaliar a satisfacio global dos
cendrios (1 - Muita dificuldade / 10 - Muita facilidade).
Informavam também a satisfagao com sua empresa atual
desses servicos e qual o valor pago por esses servios,
seguidas de questoes sociodemograficas (andlises dessas
varidveis nao obtiveram relagbes significativas com os
resultados). Antes de encerrar o experimento, todos
respondiam as quatro questées de satisfacio global de
Prado (2004) como checagem dos cendrios.

Checagens: um teste Anova demonstrou que
individuos na situagao “Dificil” perceberam como menos
facil responder as questées de satisfagao (F(2,177) =
12,127 p <0,001 7 *= 0,121, M = 6,43, D.P. = 1,99,
M =5,90,D.L =1,66, M, . =4,86, D.P = 1,42,

controle dificil

pf;icileiﬁ'cil = 0’005’pﬁicil)(controle = 0’ 1 96’pcontroleXdiﬂ'cil = 0’005)
A checagem dos cendrios com as médias de satisfagio

do final do questiondrio (Alpha de Cronbach de

0,984) também foi satisfatéria (1(1,178) =16,745, p <
0’001, Msatisfagéo =7’27’ D.P = 1’59’ Minsatisfagéo = 3’19’
D.P. = 1,67). A interacio (F(1,115) = 12,015, p = 0,001,
np2 = 0,095) das duas varidveis independentes (Auéncia:
“Fdcil” versus “Dificil” / “Insatisfacao” versus “Satisfacio”)
sobre a média de satisfacio antes da intengao de compra
(Alpha de Cronbach 0,970) apontou o mesmo padrio
de outros estudos sobre avaliagées e julgamentos (Aarts
& Dijksterhuis, 1999; Haddock, 2002; Viacava et al.,
2015; Winkielman & Schwarz, 2001). A dificuldade
reduziu a média de satisfagdo para o cendrio de Satisfacio
M, = 7,55, D.P = 1,43, M., = 6,47, D.P. = 1,36,
2 =0,009), ao passo que a dificuldade elevou essa média

fAcil

para o cendrio de insatisfacio (Mfdcil =2,88, D.P = 1,46,
M, =374, D. =176, p = 0,027).

Resultados: um teste fwo-way Anova revelou uma
interagdo significativa dos fatores (F(2,174) = 10,142,
2 < 0,001, npz = 0,104) sobre a inten¢io de compra
(INT) (Figura 3), com efeito significativo dos cendrios
(F(1,174) = 160,964, p < 0,001, * = 0,481, INT_ .
=721, D.P = 1,67, INT, . = 3,82, D. = 2,06) ¢
sem efeito para a fluéncia (F(2,174) = 1,984, p = 0,141,
npz = 0,022, INT,_ , =,534, D.P. = 2,95 INT =
5,57, D.P. = 2,26, INT,. = 5,75, D.P. = 2,23).

Testes post hoc com ajuste Bonferroni dentro do
cendrio de satisfagio corroboraram a hipétese 2 de que
questoes Fceis e Dificeis levariam em seguida a maiores
inten¢des de compra destes em relacdo ao grupo de
controle (INT_ , =7,71, D.P. = 1,48, INT = 06,44,
D.P = 1,98, INTdiﬁcil = 7,65, D.I = 0,83, Prcixcontrole =
0,011, Pricixdiicn = 1,000, 0,037).

controleXdificil =

Cenarios de

Fluéncia Intencdo de compra

telefonia

AvaliacGes faceis
sobre satisfacdo

Facilidade de avaliar a
satisfacao

Cliente Insatisfeito

versus

versus

AvaliacOes dificeis
sobre satisfacdo

Questdes
sociodemograficas e

experiéncia prévia

versus N

Cliente Satisfeito

2 pesquisas nao relacionadas
(fillers)

Checagem do cenario

Controle: s
(avaliagOes sobre

sem avaliacGes

‘ satisfacao)
sobre satisfacdo

Figura 2. Fluxo do experimento 1.
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10,00
9,00
8,00
7,00
6,00
5,00

4,00

Intengdo de compra

3,00
2,00

1,00
Insatisfacdo

e 4 Ci |
cee@e« Controle

- B= Dificil

Satisfacdao

Figura 3. Inten¢ao de compra por cendrio e tipo de questao.

Andlises dentro do cendrio de insatisfacio
corroboram a hipétese 1 ao demonstrar que questoes
Fdceis levaram a menores intengoes de compra (INT =
291,D.R=1,92,INT_ =448, D.P=2,13,INT,
=424, D.L = 181, o icnaate = 0002, 2 g = 0,010,
Peonoexcitict - 0°999)-

Discussdo: apesar de as duas hipdteses terem sido
inicialmente corroboradas, algumas limita¢oes surgiram.
A primeira foi a pequena, apesar de significativa, diferenca
de dificuldade percebida na manipulagio de fluéncia
entre as condicoes de facilidade e dificuldade percebida.
Outra limitagio ¢ que nao foi mensurada a confianca
(Aydin, 2016; Simmons & Nelson 2006, 2007); dessa
forma, pode-se apenas deduzir que estariam reforcando
(ou abandonando) suas intuicoes/ancoras antes das
intencoes de compra. Ainda, e mais importante, é que
relacionamentos comerciais possuem mais acontecimentos
(positivos e negativos) ao longo do tempo (Oliver, 2010)
e, talvez, a manipulagio de cendrios ndo possa incorporar
tal visao temporal que resulta em uma avaliagio global
(Groénroos, 2009; Oliver, 2010).

3.2 Experimento 2

O experimento 2 buscou verificar se os resultados
do experimento 1 se mantinham apés o tratamento de
suas limita¢oes. No segundo experimento, foram utilizados

relacionamentos comerciais reais dos respondentes em um

questiondrio online (Apéndice B - questiondrio do segundo
experimento, exemplo de disfluéncia - dificuldade percebida)
e procurou-se dificultar mais as questdes para avaliar a
satisfacdo do grupo de dificuldade percebida também,
deixando-as em negrito (Diemand-Yauman etal., 2011).

Amostra e design: o experimento consistiu em
um single factor design manipulando a fluéncia como no
experimento anterior (fluéncia: “Facil” versus “Dificil” versus
Controle), nio manipulando cendrios e sim utilizando
avaliagbes dos consumidores sobre seus relacionamentos
comerciais reais com uma empresa de servigos financeiros.
Um total de 361 respondentes iniciaram a pesquisa,
resultando em 326 respondentes validos que terminaram
a pesquisa (43,86% homens, idade média de 29,32 anos,
DP = 8,72).

Procedimentos: os individuos foram convidados
por e-mail e redes sociais a participar de uma pesquisa no
aplicativo Qualtrics sobre relacionamentos com empresas de
servios financeiros. Respondiam a questdes sociodemograficas
e, em seguida, eram direcionados aleatoriamente a uma
das trés condicoes como no experimento 1: conjunto de
avaliagoes de satisfacio “Fécil” versus “Dificil” (ambas
com essas questoes antes da inten¢ao de compra) versus
“Controle” (sem avaliacoes de satisfagio antes da intencio
de compra). Em seguida, respondiam a uma questdo
semelhante ao experimento 1, de intengdes de compra

de seguro de automéveis com sua empresa de servigos
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financeiros. Como apresentado no fluxo do experimento
2 (Figura 4), depois respondiam sobre a facilidade de
avaliar a satisfagio, a conflanga com que responderam as
questdes de satisfacio e sobre frequéncia e uso de produtos
financeiros (sem relacdo significativa nos resultados).
Como no experimento anterior, no final do questiondrio
todos os grupos avaliavam a satisfacdo com a empresa de
servicos financeiros com as questoes de Prado (2004).

Checagens: foi verificado que individuos do grupo
de questoes “Dificeis” perceberam a tarefa de avaliar a
satisfacio como menos ficil que os demais (F(2,323)
26,561, p < 0,001, M, = 7,47, D.L =228, M =
7,89, D.P. = 2,35, Mdiﬁcil =5,64, D.D = 2’62’pﬁcilXcon[role
= 0,398, iy < 0,001, 2 0,001).

Resultados: para testar as hipdteses 1 ¢ 2 em

controleXdificil <

relagdo A intengdo de compra, foi utilizado o modelo 1
(Bootstrapping 5.000) do médulo de efeitos condicionais
(Hayes, 2013 - SPSS 22). A manipulacio (Controle:
cédigo “-17 versus “Fdcil”: codigo “0” versus “Dificil™:
c6digo “17) demonstrou um efeito significativo apenas da
tarefa “Fdcil” em relacio aos demais (Coef = -2,6559, t =
-2,3188, p = 0,0210, LLCI = -4,9094, ULCI = -0,4024,
“Dificil” versus demais, p = 0,9490). Também houve
uma relagio significativa da média de satisfagao no final
do questiondrio (Coef = 0,5013, t = 3,9692, p = 0,0001,
LLCI = 0,2528, ULCI = 0,7499) e a interagao entre os
fatores (Coef = 0,4642, t = 2,6112, p = 0,0095, LLCI =
-0,1144, ULCI = 0,8140) (Figura 5) com o mesmo padrio

do experimento 1. Tanto as questdes Ficeis quanto as
Dificeis fizeram que individuos satisfeitos aumentassem
suas inteng¢des de compra em relacdo ao grupo de controle,
corroborando a hipétese 2. Também foi corrroborada a
hipétese 1, pois individuos insatisfeitos com questoes Fceis
tiveram inten¢ées de compra menores que os demais.

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

Um teste rwo-way Anova apontou um efeito
significativo da valéncia em que clientes satisfeitos tiveram
maior conflanca geral nas avaliacdes de relacionamento
(F(1,268) = 70,121, < 0,001, >= 0,078, CONF, -
7,91,D.P.=1,66, CONF,_ . =6,80,D.P=2,03),um
efeito significativo da fluéncia (F(2,268) = 22,742, p = 0,001,
n,?=0,050, CONF, =777, D.P.= 1,72, CONF_ | =
7,71,D.P. = 1,76, CONF . = 6,81, D.P. = 2,08) ¢ uma
interacdo entre os fatores (/(2,268) = 7,176, p = 0,001,
npz = 0,051) sem diferengas para os clientes satisfeitos,
mas com diferencas para clientes insatisfeitos (p,

= 0,045, pe. s < 0,001, p 0,075) (Figura 6).

controleXdificil =

sobre satisfacao

versus

Controle:
sem avaliagoes
sobre satisfacao

Fluéncia Intencao de
- e compra )
Avalla(;oe:t, fac?ls (seguros) Questdes
sobre satisfacao sociodemograficas
" e experiéncia
versus Facilidade de prévia
Avaliacdes dificeis -' avaliar a - 4

satisfacdo

Confiangca em
avaliar a
satisfacao

Checagem da
satisfacao

Figura 4. Fluxo do experimento 2.
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Figura 5. Inten¢des de compra por média de satisfacio e tipo de questdes.
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Figura 6. Confianca nas avaliagdes de satisfagao por tipo de questdes e grupos de clientes.

Em seguida, com a amostra dividida entre clientes
satisfeitos e insatisfeitos, foi testado o papel mediador
da confianga nas avaliacées, usando-se o modelo 04
(Bootstrapping 5.000) do médulo de efeitos condicionais
(Hayes, 2013 - SPSS 22), codificando a manipulacio
como controle (-1), “Facil” (0) e “Dificil” (1).

Individuos satisfeitos dos grupos “Facil” ¢ “Dificil”

tiveram maiores intengdes de compra que o grupo de

“Controle” (Coef = 1,0222, t = 3,0037, p = 0,0031, LLCI

=0,3496, ULCI = 1,6947), mas nio foi verificado efeito
de media¢io da confianca (Coef = -0,0056, t = -0,0559,
»=0,9555, LLCI =-0,2028, ULCI = 0,1917), corroborando
a hipétese 2 (avaliacoes de relacionamento — com
Fluéncia ou disfluéncia — direcionam o foco de decisao
do consumidor satisfeito, aumentando diretamente a
inten¢do de compra seguinte).

Por outro lado, quando analisada a mediagao para

os clientes insatisfeitos, a varidvel confianca na avaliacio
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obteve a tinica relacio significativa com a dependente em
que, quanto maior a conflan¢a, menores eram as intengoes
de compra (Coef = -0,3161, t = -2,7233, p = 0,0074,
LLCI = -0,5459, ULCI = -0,0863) (“Controle” versus
“Fluéncia” versus “Disfluéncia: Coef = -0,8316, t=-1,6617,
2=0,0992, LLCI = -1,8225, ULCI = 0,1593) (#(2,120)
=7,6423, R?=0,1130, efeitos indiretos Coed = -0,4816,
Se(boot) = 0,2020, LLCI = -0,9679, ULCI = -0,1612),
indicando uma mediacio total. Dessa forma, corrobora-
se a hipotese 1.

Discussao: os resultados do experimento 2 com
respondentes avaliando seus relacionamentos comerciais
com empresas de servicos financeiros convergiram com os
resultados do experimento 1, com alunos de graduagio
avaliando cendrios com empresas de telefonia, internet e
TV acabo. As duas hipéteses foram corroboradas, e ficou
demonstrado adicionalmente que clientes insatisfeitos,
apesar de terem uma queda significativa na confianca nas
avaliagbes em situacoes de tarefas dificeis, ndo tiveram
intengbes de compra maiores que o grupo de controle.
Esse é um fato importante, s6 possivel de ser verificado ao
se ter um grupo de controle, algo ndo apontado em outros
estudos sobre o tema (Aydin, 2016), pois a comparagio
usualmente ¢ feita apenas entre os grupos de fluéncia
(facilidade percebida) e disfluéncia (dificuldade percebida)
(Kahneman, 2011; Schwarz, 2004; Simmons & Nelson,
2006, 2007). Ademais, ainda que estudos apontem para
um efeito de maior confianca para a facilidade percebida
na tarefa e menor confianca para a dificuldade (Aydin,
2016; Epley & Norwick, 2006, Simmons & Nelson, 2006,
2007; Kahneman, 2011), esse experimento demonstrou
que consumidores satisfeitos mantém a conflanca em

suas avaliagoes mesmo com maior dificuldade percebida.

4. Consideragdes finais

4.1 Implicacoes cientificas

Ao corroborar as duas hipéteses, o estudo
demonstra as implicagdes da facilidade e da dificuldade em
formar avaliagdes de satisfagao sobre decisoes de compra
subsequentes. Ainda demonstra que as variacdes nas
intengdes de compra sio provenientes de dois mecanismos
diferentes. Consumidores insatisfeitos, ao perceberem
maior facilidade em formar suas avaliagoes, teriam maior
conflanca nestas, diminuindo as intengoes de compra. Por
outro lado, ainda que consumidores satisfeitos tivessem

maiores intengoes de compra ao avaliar previamente seu

864]

fornecedor de servicos, estes estariam sendo enviesados
diretamente pelas avaliagoes prévias com resultados positivos.
Outro aspecto relevante neste estudo foi demostrar
resultados congruentes com outras manipulagées de
fluéncia e corroborar as hipdteses, nio apenas comparando
contrastes de dificuldade versus facilidade (como Aydin,
2016; Simons & Nelson 2006; 2007, entre outros) mas
também com um grupo controle. Ao se manipular a
fluéncia de forma conceitual sobre a satisfagio global, foi
verificado 0 mesmo padrio de outros estudos com outras
formas mais onerosas de tempo/esforgo para manipulagio
— como as tarefas de recordar 6 wversus 12 fatos (Aarts
& Dijksterhuis, 1999; Haddock, 2002; Viacava et al.,
2015). Entretanto, outras formas de manipulagio, e até
mais sutis, poderiam levar a consequéncias similares. E
possivel verificar se os efeitos se mantém manipulando-se a
dificuldade percebida com letras muito pequenas (Suetal.,
2018), utilizando fontes de cor verde, amarelo ou azul
claro em fundo branco (Reber & Schwarz, 1999), com
fontes Brusch ou Mistral (versus Arial) (Song & Schwarz,
2008), com fontes em itilico (Diemand-Yauman et al.,
2011) ou inserindo palavras-chave mais técnicas e de baixo
conhecimento pelos individuos (Oppenheimer, 2004).
Um cuidado deve ser tomado ao usar essas
manipula¢des em conjunto (ou ao intensificd-las), pois,
ao tornar a dificuldade muito alta, os individuos nio
pensardo que eles tém dificuldade na tarefa e sim que
a tarefa ¢ dificil em si — o que pode diminuir os efeitos
(Schwarz, 2004). Também, dificultar demais as tarefas e
fazer que os individuos continuem a desempenhd-las, talvez
leve a efeitos proximos da deplecio do ego. A deplecao
do ego ¢ a perda momentinea da capacidade cognitiva
pela deplecio dos recursos em tarefas de grande esforgo
e tempo, quando, por exemplo, se exige esforco por
supressdo de pensamentos, inibicdo de emogdes, atuacao
de forma a ir contra seus principios, evitar ler palavras
em um video até a quase exaustio ou mesmo procurando
resolver tarefas como anagramas de grande dificuldade,
mas, que também levam a maiores inteng¢des de compra

(Baumeister & Tierney, 2011; Usta & Hiubl, 2011).
4.2 Implica¢des gerenciais

Apesar de serem resultados em experimentos
sobre uma amostra reduzida, foi possivel verificar que
a dificuldade percebida nas avaliagées de satisfagao
levou a maiores intengoes de compra subsequentes. Se a

dificuldade fosse utilizada de forma prética (como aqui
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ou em outras manipulagées), consumidores satisfeitos
nio seriam afetados negativamente em suas decisoes de
compra, ao passo que consumidores insatisfeitos pelo
menos passariam a deliberar, ¢ assim considerar uma
op¢ao menos intuitiva (Epley & Norwick, 2006; Simons
& Nelson 2006, 2007). Entretanto, aqui iniciam alguns
dilemas éticos. Ainda que essas tarefas nio desgastem
recursos cognitivos do consumidor (Baumeister & Tierney,
2011), elas interferem na capacidade de tomar decis6es
ao afetar a confianga que os consumidores tém em suas
avaliacoes, opinides e intuigoes. E importante frisar que,
ainda que os individuos acreditem nao estar sendo afetados
por esses vieses (Santos & Barros, 2011), esses efeitos
estdo presentes no dia a dia de consumidores e tomadores
de decisdo (Kahneman, 2011). Com isso, podem tomar
decisdes contra suas intuigoes e até mesmo contra suas
crengas iniciais, tendo resultados nao benéficos para eles.
Ademais, verificou-se também que o principal efeito nas
intencoes de compra foi dos relacionamentos comerciais
prévios, denotando a necessidade de focar em qualidade
e servigos melhores que levam 2 satisfacio (Gronroos,

2009; Oliver, 2010).
4..3 Limitacoes e estudos futuros

Como principais limita¢oes, deve-se apontar
que aqui os resultados foram encontrados em pequenas
amostras e dentro de uma situacio de relacionamento
comercial. Dessa forma, sio necessdrios outros estudos
para verificar a implicagdo de seus resultados em diferentes
situagoes e contextos. Ainda, mesmo que tenha sido
demonstrada uma nova manipulagio de fluéncia, é possivel
verificar, como Alter e Oppenheimer (2009), que existem
variacoes de fluéncia ocorrendo em nosso dia a dia, ou
mesmo que a facilidade ou a dificuldade percebida e
a maior conflanga possam estar relacionadas & prépria
capacidade dos individuos em processar informagoes
(como ter dificuldades em matemitica), assim como
outras caracteristicas dos individuos. Assim, fatores
como a idade, o grau de educacio (Mendes-da-Silva &
Yu, 2009) e a maior experiéncia intrinseca que afetam
o excesso de autoconfianca (Bortoli & Soares, 2019) e
também a aceita¢do de Ancoras poderiam influenciar
decisoes subsequentes (Tronco, Lobler, Santos & Nishi,
2019). Verificar se consumidores tém intengoes de compra
afetadas pela dificuldade em fazer cdlculos de prestagoes
ou de juros ou, ainda, diferentes efeitos do excesso de
confianca de pessoas mais jovens e mais velhas (Mendes-
da-Silva & Yu, 2009) auxiliaria lojistas a pensar como
proceder em tais situagoes.

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

Estudos futuros poderiam verificar se esses efeitos
estariam relacionados ao prazer percebido ou conforto
cognitivo ao processar as informagoes (Duke et al., 2014;
Labroo & Pocheptsova, 2016). Entretanto, apesar da
maior facilidade de responder 2 satisfagio dos clientes
com a facilidade percebida (Claypool et al., 2015;
Landwehr et al., 2017), isso provavelmente nio deve ter
gerado prazer ou conforto para os clientes insatisfeitos
ao recordarem aspectos negativos (Maier & Dost, 2018).

Por fim, os individuos teriam expectativas de
dificuldade/facilidade nas decisoes e julgamentos (Jiang
& Hong, 2014). Quando essas expectativas fossem
congruentes com a dificuldade/facilidade encontrada,
essa congruéncia poderia levar a melhores avaliagoes de
produtos. Essas situacoes de avaliagio e decisdo poderiam
ser mais complexas e relevantes em ambiente real em razao
da baixa expertise (Payne et al., 1992) — principalmente pelo
baixo conhecimento geral sobre esses tipos de produtos.
Assim, ¢ possivel que haja variacoes de resultado quando
consumidores tomem decisoes sobre esses servigos — ou
mesmo sobre outros —, dependendo do envolvimento

com o produto/servigo.
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Apéndice A - Questiondrios do Primeiro Experimento.

[Cendrio: negativo-insatisfagdo; tipo: questdes fdceis de satisfaco antes]

Eduardo é cliente da empresa ALPHA de internet e telefonia residencial ha 3 anos. Os funciondrios da empresa
ALPHA parecem nunca entender suas necessidades. Como n3o € especialista em servicos de internet e
telefonia residencial, as vezes ndo consegue explicar direito o que precisa, e ele tem a nitida impressdo de que
os funciondrios ndo se esforcam e ndo buscam a melhor solugéo para ele.

Na empresa ALPHA, os prazos nunca sdo cumpridos. Quando teve um problema, um funcionario prometeu
uma solugdo em até 2 dias, e em 2 dias nada estava solucionado (nem em uma semana depois.). O
atendimento é demorado — na empresa se perde tempo na fila de atendimento telefénico ou para ter
qualquer solicitagdo atendida pela internet.

Outro ponto importante é que o sinal da empresa ALPHA, tanto de internet quanto de telefonia, aparenta ser
muito ruim, com frequentes quedas — e sempre que vai precisar utilizar o servigo urgentemente parece estar
sendo feita uma manutenco na rede, mas Eduardo nunca é avisado com antecedéncia.

Eduardo afirma: “Para alguns, as empresas de internet e telefonia residencial sdo todas iguais, mas aqui

parece ser pior. Eu ja fui cliente de outras empresas do setor, mas nunca tive tanta preocupacio ou fiquei
perdendo tanto tempo! N3o é brincadeira ndo!”

[...pesquisas néo relacionadas...]

[Questées fdceis para avaliar a satisfagdo antes da inten¢do de compra]

Como vocé, no lugar de Eduardo, avaliaria sua satisfagdo no relacionamento com a empresa ALPHA
provedora de servigos de telefonia residencial, internet e TV a cabo?

| 1 2 | 3 a | s 6 | 7 s | o 10
Muito i i isfei Nem satisfeito nem Satisfeito Muito Satisfeito
insatisfeito

Avalie se vocé, no lugar de Eduardo, concordaria com a afirmagédo:

Eu gostaria muito de continuar comprando e me relacionando com a empresa ALPHA de servigos de
telefonia residencial, internet e TV a cabo.

L1 2 | 3 4 | s 6 | 7 s | o9 10

Discordo totalmente Discordo Nem concordo nem Concordo Concordo totalmente
discordo

Como vocé, no lugar de Eduardo, avaliaria o relacionamento com a empresa ALPHA de servigos de
telefonia residencial, internet e TV a cabo conforme suas expectativas?

| 1 2 |3 4 | s 6 | 7 8 | o 10 |
Muito abaixo das minhas Abaixo das minhas Como esperado Acima das minhas Muito acima das minhas
expectativas expectativas expectativas expectativas

Como vocé, no lugar de Eduardo. avaliaria seurelacionamento com a empresa ALPHA de servigos
de telefonia residencial. internet e TV a cabo?
|2 2 | 3 4 | s 6 | 7 8 | o9 10

Muito longe do ideal Longe do ideal Nem longe nem préximo Préximo do ideal Muito préximo do ideal
do ideal

[Varidvel dependente inten¢do de compra]

Eduardo pensava em contratar um plano de TV a cabo, e na semana passada recebeu um telefonema da
empresa ALPHA para mudar sua assinatura incluindo a opg3o de TV a cabo por mais R$ 125,00, um valor igual
a0 que um amigo seu conseguiu pelo mesmo pacote.

Colocando-se no lugar de Eduardo e baseando-se apenas no relacionamento comercial da histéria, vocé
contrataria o servico de TV a cabo da empresa ALPHA?

| 2 2 | 3 s | s 6 | 7 8 | o 0 |
Com certeza ndo faria |Talvez ndo fizesse coma | Nao sei se faria ou ndo Talvez fizesse coma |Com certeza faria coma
com a empresa ALPHA empresa ALPHA com a empresa ALPHA empresa ALPHA empresa ALPHA

[Checagem da dificuldade/facilidade em avaliar a satisfacéo]
Quanta dificuldade vocé sentiu para responder as questdes sobre satisfagdo da empresa ALPHA de internet e
telefone residencial da histéria de Eduardo?

| 1 2 | 3 4 | s 6 | 7 s | 9 10 |
Muita dificuldade Um pouco de Nem dificuldade Um pouco de Muita facilidade
dificuldade tampouco facilidade facilidade

[Questdes sobre a empresa atual de telefonia, internet e TV a cabo]
[Questdes sociodemogrdficas: idade / género / estado civil / renda]
[Checagem do cendrio: avaliagéo da satisfacdo]

[Encerramento]

Muito obrigado pela participagdo na pesquisa. Se tiver alguma duvida ou sugest3o, por favor, escreva no
espaco abaixo.
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[Cendrio: positivo-satisfagdo; tipo: controle, questées fdceis de satisfagéo apenas depois]

Eduardo é cliente da empresa ALPHA de internet e telefonia residencial ha 3 anos. Os funciondrios da empresa
ALPHA parecem entender suas necessidades. Como ndo € especialista em servigos de internet e telefonia
residencial, as vezes ndo consegue explicar direito o que precisa, mas os funcionarios se esforgam e buscama
melhor solugdo para ele.

Na empresa ALPHA, os prazos sdo sempre cumpridos. Quando teve um problema, um funcionério prometeu
uma solugdo em até 2 dias, e em 2 dias o problema estava solucionado. O atendimento € agil. La ndo se perde
tempo na fila de atendimento telefénico ou para ter uma solicitagdo atendida pela internet.

Outro ponto importante é que o sinal da empresa ALPHA, tanto de internet quanto de telefonia, aparenta ser
muito bom, com poucas quedas — e sempre que vai ser feita uma manutengdo na rede, Eduardo é avisado
com pelo menos 3 dias de antecedéncia.

Eduardo afirma: “Para alguns, as empresas de internet e telefonia residencial sdo todas iguais, mas aqui ndo.
Aqui tenho um servigo bem feito e ndo preciso ficar me preocupando ou perdendo tempo. Com essas coisas

”

eu ndo brinco

[...pesquisas ndo relacionadas...]

[Varidvel dependente intengéio de compra]

Eduardo pensava em contratar um plano de TV a cabo, e na semana passada recebeu um telefonema da
empresa ALPHA para mudar sua assinatura incluindo a opgdo de TV a cabo por mais RS 125,00, um valor igual
a0 que um amigo seu conseguiu pelo mesmo pacote.

Colocando-se no lugar de Eduardo e baseando-se apenas no relacionamento comercial da histéria, vocé
contrataria o servigo de TV a cabo da empresa ALPHA?

| 1 2 | 3 4 | s 6 | 7 8 | o 10 |
Com certeza ndo faria |[Talvez ndo fizesse coma | Nao sei se faria ou ndo Talvez fizesse coma Com certeza faria com a
coma empresa ALPHA empresa ALPHA com a empresa ALPHA empresa ALPHA empresa ALPHA

[Checagem da dificuldade/facilidade em avaliar a satisfagéo]
Quanta dificuldade vocé sentiu para responder as questdes sobre satisfagdo da empresa ALPHA de internet e
telefone residencial da histéria de Eduardo?

1 2 | 3 4 | s 6 | 7 8 | 9 10 |
Muita dificuldade Um pouco de Nem dificuldade Um pouco de Muita facilidade
dificuldade tampouco facilidade facilidade

[Questdes sobre a empresa atual de telefonia, internet e TV a cabo]
[Questes sociodemogrdficas: idade / género / estado civil / renda]

[Checagem do cendrio: avaliagdo da satisfagdo]
Como vocé, no lugar de Eduardo, avaliaria sua satisfagdo no relacionamento coma empresa ALPHA
provedora de servigos de telefonia residencial, internet e TV a cabo?
| 1 2 | 3 4 | s 6 | 7 8 | 9 10 |
Muito insatisfeito Insatisfeito Nem satisfeito nem Satisfeito Muito Satisfeito
insatisfeito

Avalie se vocé, no lugar de Eduardo, concordaria com a afirmagdo:
Eu gostaria muito de continuar comprando e me relacionando com a empresa ALPHA de servigos de
telefonia residencial, internet e TV a cabo.

3 4 | s 6 | 7 8 | o 10 |

Discordo totalmente Discordo Nem concordo nem Concordo Concordo totalmente
discordo

Como vocé, no lugar de Eduardo, avaliaria o relacionamento com a empresa ALPHA de servigos de
telefonia residencial, internet e TV a cabo conforme suas expectativas?

1 2 | 3 4 | s 6 | 7 8 | 9 10 |
Muito abaixo das minhas Abaixo das minhas Como esperado Acima das minhas Muito acima das minhas
expectativas expectativas expectativas expectativas

Como vocé, no lugar de Eduardo, avaliaria seu relacionamento com a empresa ALPHA de servigos
de telefonia residencial, internet e TV a cabo?

1 2 | 3 4 | s 6 | 7 s | 9 10
Muito longe do ideal Longe do ideal Nem longe nem proximo | Proximo do ideal Muito préximo do ideal
do ideal
[Encerramento]

Muito obrigado pela participagdo na pesquisa. Se tiver alguma divida ou sugestdo, por favor, escreva no
espago abaixo.
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[Cendrio: positit isfagdo; tipo: dificeis de satisfacdo antes]

Eduardo é cliente da empresa ALPHA de internet e telefonia residencial ha 3 anos. Os funcionérios da empresa
ALPHA parecem entender suas necessidades. Como ndo é especialista em servigos de internet e telefonia
residencial, as vezes ndo consegue explicar direito o que precisa, mas os funcionarios se esforcam e buscam a
melhor solugdo para ele.

Na empresa ALPHA, os prazos sdo sempre cumpridos. Quando teve um problema, um funcionario prometeu
uma solugdo em até 2 dias, e em 2 dias o problema estava solucionado. O atendimento é &gil. L4 ndo se perde
tempo na fila de atendimento telefénico ou para ter uma solicitagdo atendida pela internet.

Outro ponto importante é que o sinal da empresa ALPHA, tanto de internet quanto de telefonia, aparenta ser
muito bom, com poucas quedas — e sempre que vai ser feita uma manutengio na rede, Eduardo é avisado
com pelo menos 3 dias de antecedéncia.

Eduardo afirma: “Para alguns, as empresas de internet e telefonia residencial sdo todas iguais, mas aqui ndo.
Aqui tenho um servigo bem feito e ndo preciso ficar me preocupando ou perdendo tempo. Com essas coisas
eundo brinco!”

[...pesquisas ndo relacionadas...]

[Questées dificeis para avaliar a satisfagdo antes da intengéo de compra]

Como vocg. no lugar de Eduardo, avaliaria, de forma global, geral e ampliada. o relacionamento com
a empresa ALPHA de servigos de telefonia residencial, internet e TV a cabo focando nos servigos
oferecidos quanto ao ato ou efeito de satisfagao?

1 2 | 3 4 | s 6 | 7 s | o9 10
Muito insatisfeito Insatisfeito Nem satisfeito nem Satisfeito Muito Satisfeito
insatisfeito

Avalie se vocé, no lugar de Eduardo, concordaria com a afirmag@o:
Eu gostaria muito levar adiante, num processo, nao descontinuando e/ou nao extinguindo, o
relacionamento com a empresa ALPHA de servigos de telefonia residencial, internet e TV a cabo da
historia.

1 2 | 3 a | s 6 | 7 s | o 10 |

| Discordo totalmente Discordo [ Nem concordo nem | Concordo | Concordo totaimente
discordo

Como vocé, no lugar de Eduardo, avaliaria o relacionamento com a empresa ALPHA de servigos de
telefonia residencial, internet e TV a cabo conforme suas antecipagdes, previsdes de consequéncias
futuras de agdes que formam referéncias visando atender necessidades e considerando como
principal base informagdes internas, ainda que influenciadas por referéncias externas?

[ a 2 | 3 4 | s 6 | 7 8 | o 10
Muito abaixo das minhas Abaixo das minhas Como esperado Acima das minhas Muito acima das minhas
expectativas expectativas expectativas expectativas

Como vocé, no lugar de Eduardo, avaliaria seu relacionamento com a empresa ALPHA de servigos

de telefonia residencial, internet e TV a cabo quanto a seus ideais e percepgoes — visto que sao

objetos de aspiragdes e desejos, sociais e/ou individuais, formados para esta categoria de servigos?
1 2 | 3 4 | s 6 | 7 8 | o 10

Muito longe do ideal Longe do ideal Nem longe nem préximo | Préximo do ideal Muito préximo do ideal
do ideal

[Varidvel dependente intencédo de compra]

Eduardo pensava em contratar um plano de TV a cabo, e na semana passada recebeu um telefonema da
empresa ALPHA para mudar sua assinatura incluindo a opg&o de TV a cabo por mais R$ 125,00, um valor igual
a0 que um amigo seu conseguiu pelo mesmo pacote.

Colocando-se no lugar de Eduardo e baseando-se apenas no relacionamento comercial da histéria, vocé
contrataria o servico de TV a cabo da empresa ALPHA?

1 2 | 3 a | s s | 7 g | 9 10
Com certeza ndo faria |Talvez ndo fizessecoma | N3o sei se faria oundo | Talvezfizessecoma |Com certeza faria coma
com a empresa ALPHA empresa ALPHA coma empresa ALPHA empresa ALPHA empresa ALPHA

[Checagem da dificuldade/facilidade em avaliar a satisfacdo]
Quanta dificuldade vocé sentiu para responder as questdes sobre satisfagdo da empresa ALPHA de internet e
telefone residencial da historia de Eduardo?

1 2 | 3 4 | s 6 | 7 s | o 10
Muita dificuldade Um pouco de Nem dificuldade Um pouco de Muita facilidade

[Questées sobre a empresa atual de telefonia, internet e TV a cabo]
[Questdes sociodemogrdficas: idade / género / estado civil / renda]
[Checagem do cendrio: avaliagdo da satisfagdo]

[Encerramento]

Muito obrigado pela participagdo na pesquisa. Se tiver alguma divida ou sugestdo, por favor, escreva no
espago abaixo.
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Apéndice B - Questionario do segundo experimento, exemplo de disfluéncia - dificuldade percebida.

[Tipo: questdes dificeis de satisfagdo antes da varidvel dependente]

Prezados, contamos com a sua participagdo em uma pesquisa sobre servicos bancérios. Serdo apresentadas
algumas perguntas sobre a prestacdo de servigos.

A pesquisa dura aproximadamente 5 minutos, e ndo existem respostas certas ou erradas (apenas responda o
melhor que puder).

[Questdes sociodemogrdficas: idade / género / estado civil / renda]

Vocé é cliente de algum banco (empresa de servigos financeiro)?
( )Sim
() N&o [encerra a pesquisa]

[Questdes dificeis para avaliar a satisfacdo antes da intengdo de compra]

Como vocé avaliaria, de forma global, geral e ampliada, o relacionamento com sua empresa de
servigos bancarios/financeiros, focando nos servicos e produtos oferecidos quanto ao ato ou
efeito de satisfagao?

| 1 2 | 3 4 | s 6 | 7 s | o 10
Muito insatisfeito Insatisfeito Nem satisfeito nem Satisfeito Muito Satisfeito

insatisfeito

Avalie se vocé concorda com a afirmacio: Eu gostaria muito levar adiante, num processo, nio

ds til do ¢/ou nio extinguindo, o relaci 0 com minha empresa de servigos
bancarios/financeiros.
i 2 | = 4 | s 6 | 7 8 | o 10 |
Discordo totalmente Discordo Nem concordo nem Concordo Concordo totaimente
discordo

Como vocé avaliaria o relacionamento com sua empresa de servicos bancarios/financeiros
conforme suas antecipac¢des, previsdes de consequéncias futuras de acdes que formam
referéncias visando atender necessidades, considerando como principal base informacdes
internas, ainda que influenciadas por referéncias externas?

1 2 | 3 a | s 6 | 7 8 | o 10 |
Muito abaixo das minhas Abaixo das minhas ‘Como esperado Acima das minhas Muito acima das minhas
expectativas expectativas expectativas expectativas

Como vocé avaliaria seu relacionamento com sua empresa de servigcos bancarios/financeiros
quanto a seus ideais e percepgdes — visto que sio objetos de aspira¢des e desejos, sociais e/ou
individuais formados para essa categoria de servigos?

1 2 | 3 4 | s 6 | 7 8 | 9o 10 |

Muito longe do ideal Longe do ideal Nem longe nem préximo Préximo do ideal Muito préximo do ideal
do ideal

[Vvaridvel dependente intengéo de compra]
Agora se imagine na seguinte situacdo.

Vocé foi a seu banco cotar um seguro para um carro que comprou. O valor passado pelo banco foi de R$
1.500,00 - valor parecido com que um amigo seu conseguiu para um carro de mesmo ano e modelo.
Vocé faria o seguro do carro por esse valor no seu banco?

| 1 2 | 3 a | s s | 7 s | o 10
Com certeza ndo faria| Talvez ndo fizesse N&o sei se faria ou Talvez fizesse com Com certeza faria
com meu banco commeubanco | ndo com meu banco meu banco com meu banco

[Checagem da dificuldade/facilidade em avaliar a satisfacéo]
Que dificuldade em geral vocé teve em responder sobre a satisfagdo com seu banco?
(As primeiras questSes da pesquisa eram sobre servigos, ideais e expectativas —antes da pergunta sobre o
seguro de carro.)
[ 2 | 3 4 | s 6 | 7 s | o 10 |
Muita dificuldade Um pouco de Nem dificuldade Um pouco de Muita facilidade
i ili facilidade

[Confianga percebida em avaliar a satisfagéo]

Que confianga em geral vocé teve ao avaliar a satisfagdo com seu banco?

(As primeiras questdes da pesquisa que eram sobre servicos, ideais e expectativas — antes da pergunta sobre o
seguro de carro.)

[ 2 | 3 4 | s 6 | =7 s | o 10 |
Nenhuma confianga Total confianca

[Questdes sobre a empresa atual de servigos financeiros, se tem carro, sequro de carro, quanto paga]
[Checagem do relacionamento bancdrio: avaliagdo da satisfagdo]
[Encerramento]

Muito obrigado pela participagdo na pesquisa. Se tiver alguma duvida ou sugestdo, por favor, escreva no
espago abaixo.
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