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Resumo

O compartilhamento de contelido nas redes sociais relacionado a uma experiéncia de
consumo iminente pode ser considerado uma forma de comprometimento publico
pré-consumo - conceito carcterizado na literatura de psicologia como uma ligagdo do
individuo com a posicdo declarada em seus atos ou decisdes (KIESLER e SAKUMURA,
1966). Com o0 objetivo de explorar o impacto desse comportamento nas respostas do
consumidor, este artigo investiga a influéncia negativa do comprometimento publico
pré-consumo na satisfacdo, considerando a expectativa como mecanismo explicativo e a
performance como moderadora. Os trés estudos realizados (uma survey e dois estudos
experimentais) revelaram que o comprometimento publico (por ex., atualizacéo de status em
uma rede social) aumenta a expectativa do consumidor e, consequentemente, impacta na
satisfacdo com o produto. Nos estudos experimentais o efeito encontrado € negativo, e a
mediacdo da expectativa é total quando a performance da experiéncia é alta, e parcial quando
a performance é baixa.
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Imagine um grupo de amigos conversando animadamente em um café. A conversa
entdo é interrompida pelo atendente, que estd trazendo os pedidos. Imediatamente, todos
param a conversa, “sacam” seus celulares, buscam o melhor angulo, fotografam o prato e
postam, cada um, em seu perfil nas midias sociais. Em seguida, todos experimentam o0s
produtos e seguem conversando normalmente. Imagine, ainda, que um desses individuos sai
do café e segue sozinho para um show — ndo sem antes fazer o check-in na entrada do Teatro.
Cenas como essa sdo cada vez mais comuns — seja uma foto postada antes de experimentar o
prato, um check-in realizado antes de assistir ao show, ou uma confirmagdo de presenca
publicada antes do evento —, casos onde a experiéncia de consumo é antecedida pelo ato
(postagem) pré-consumo.

A maneira como as pessoas compartilham suas experiéncias e opinides nas redes
sociais, mesmo antes de consumir um produto ou servigo, representa uma declaracdo
(registrada e publica) de seus atos ou decisdes, ou seja, uma forma de comprometimento
publico relacionado ao conteddo da postagem. Estudos revelam que esse tipo de
comprometimento publico pode influenciar o comportamento de diversas maneiras, por
exemplo, aumentando a motivacdo em programas de emagrecimento (GOPINATH e NYER,
2009) e promovendo comportamentos a favor do meio ambiente (BURN e OSKAMP, 1986;
PALLAK e CUMMINGS, 1976; SHIPPEE e GREGORY, 1982; WANG e KATZEV, 1990).
Isso ocorre porque os individuos desejam parecer consistentes e racionais em suas decisfes e
comportamentos (CIALDINI, TROST e NEWSOM, 1995) e essa busca pode induzir a efeitos
psicoldgicos, como a assimilacdo ou contraste (ANDERSON, 1973; HOVLAND, HARVEY
e SHERIF, 1957), afetando suas as respostas pds-consumo.

O efeito do comprometimento pré-consumo nas respostas do consumidor ainda € pouco
explorado na literatura de marketing e ndo ha clareza em relacdo as variaveis que podem
influenciar essa relagdo. Buscando contribuir para a literatura de comportamento do
consumidor e consolidar o conceito de comprometimento publico pré-consumo, o objetivo
desta pesquisa é examinar o efeito do comprometimento na satisfacdo do consumidor. Para
isso, foram realizados trés estudos, sendo uma survey e dois estudos experimentais. Ao
abordar questdes contemporéneas, como o compartilhamento de informagfes nas redes
sociais, este trabalho busca, tambeém, relacionar novos comportamentos a conceitos ja
estabelecidos nos estudos de marketing, como a formagao da satisfacdo do consumidor.



FUNDAMENTACAO TEORICA

Comprometimento pré e p6s-consumo

Usualmente definido nos estudos de marketing como o desejo permanente de manter uma
relacdo de valor (MORGAN e HUNT, 1994), o comprometimento do consumidor €
apresentado como uma reacao posterior a experiéncia de consumo e sua avaliacdo, e que esta
relacionado as respostas do consumidor, tais como intencao de recompra, atitude, disposicao a
pagar mais e disposicdo em recomendar (JONES, TAYLOR e BANSAL, 2008; LIU e
MATTILA, 2015; MORGAN e HUNT, 1994).

Ja no campo da psicologia, 0 comprometimento é analisado de uma maneira diferente,
podendo ser definido como a ligacdo do individuo com a posicao declarada em seus atos ou
decisdes (KIESLER e SAKUMURA, 1966; KIESLER, 1971). A partir desta visdo, o
comprometimento ndo €, necessariamente, ligado a uma experiéncia de consumo, mas ao
posicionamento declarado sobre determinado tema, como, por exemplo, através da divulgacao
publica de uma opinido. Kiesler e Sakumura (1966) propdem que o nivel de
comprometimento pode ser manipulado de diversas formas, por exemplo: a0 aumentar a
importancia dos atos para o sujeito, aumentar o grau de irrevogabilidade ou a explicitacdo —
tornando-o publico, por exemplo. A dimensdo publica é considerada um dos fatores
determinantes para a magnitude do comprometimento (KIESLER, 1971) e o seu trato é um
método usual de manipulacdo nos estudos da area, sendo realizado, geralmente, a partir da
solicitacdo de uma declaragdo (escrita ou verbal) sobre determinado tema, como feito, por
exemplo, no estudo de Kiesler et al (1968) sobre a interacdo entre comprometimento e
dissonancia. Nele, os autores manipularam o comprometimento dos participantes a partir da
gravacao da leitura de um discurso. Para o grupo de alto comprometimento, foi dito que os
dados pessoais do participante seriam divulgados junto ao discurso, enquanto que o grupo de
baixo comprometimento recebia a informagéo que sua identidade permaneceria andnima.

O momento da formacdo é uma das principais diferencas entre o comprometimento
amplamente estudado por pesquisadores de marketing e 0 comprometimento proposto neste
estudo: enquanto o primeiro é formado a partir da experiéncia de consumo (comprometimento
p6s-consumo), o segundo é formado antes mesmo da experiéncia (comprometimento publico
pré-consumo). A declaragdo publica de um posicionamento relacionado a uma experiéncia de
consumo iminente impactar, ainda, na expectativa e na satisfacdo apos o consumo.

Efeitos da disparidade entre expectativa e performance na formacgéo da satisfacéo

A satisfagdo pode ser considerada “uma avaliacdo de que a experiéncia foi, pelo menos,
tdo boa quanto deveria ser” (HUNT, 1977, p. 459). Segundo o paradigma de desconfirmacéo
de expectativas, o processo de avaliagdo € definido basicamente por duas etapas: 1) a
formagéo das expectativas e 2) a desconfirmagéo dessas expectativas a partir da comparagao
com a performance efetiva do produto ou servigo consumido, podendo ser positivas
(satisfacdo) ou negativas (insatisfacdo) (OLIVER e DESARBO, 1988).

A primeira etapa, de formacéo de expectativas, pode ser influenciada por fatores como a
oferta de informacGes sobre o produto/servico (OLSHAVSKY e MILLER, 1972; OLSON e
DOVER, 1979), o esforco dispendido na compra (CARDOZO, 1965), o grande numero de
opcdes ofertadas (DIEHL e POYNOR, 2010) ou pelo comprometimento do consumidor
(DIEHL e POYNOR, 2010).

A segunda etapa ocorre ap0s a experiéncia de consumo, quando o individuo compara a
performance percebida (por exemplo, o sabor da comida), com a expectativa inicial (formada
por informagBes do cardapio, indicacdo de amigos, experiéncias anteriores, etc). Quando a
experiéncia de consumo apresenta disparidade entre a expectativa e a performance percebida,
0 consumidor pode acionar mecanismos psicoldgicos que atenuem ou ampliem a diferenca,
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como o mecanismo assimilacdo-contraste (ANDERSON, 1973; HOVLAND, HARVEY e
SHERIF, 1957). Segundo essa teoria, até uma certa latitude entre a crenca do consumidor e a
performance percebida, o sujeito pode intervir, consciente ou inconscientemente, no processo
de consumo, de forma a garantir que suas previsdes sejam verdadeiras, objetivando assim a
projecdo do ego e da autoimagem. Ou seja, para reduzir o desconforto de uma dissonancia
negativa, a resposta do consumidor pode ser assimilada, nivelando entdo a satisfacdo ao
quadro de expectativas inicial (OLIVER e DESARBO, 1988). Porém, existe um ponto de
disparidade entre expectativa e performance que o consumidor ndo assimila mais, entdo, a
partir desta posicéo, o individuo tende ao contraste, ampliando a diferenca entre a expectativa
e 0 que ele realmente recebeu. Neste caso, a performance abaixo das expectativas sera
avaliada de forma mais modesta do que realmente foi, enquanto a performance acima das
expectativas, sera avaliada melhor do que de fato demonstrou ser (CARDOZO, 1965;
HOVLAND, HARVEY e SHERIF, 1957).

Alguns estudos, inclusive, alertam sobre o cuidado das empresas na construcdo das
expectativas do consumidor, por exemplo, através da divulgacdo de atributos que ndo serdo
encontrados no produto. Isso porque, quanto maior a expectativa, tanto maior devera ser a
performance percebida para que a desconfirmacdo resulte em satisfacdo do consumidor
(OLIVER, 2010).

HIPOTESES

Ao compartilhar publicamente contetdo pré-consumo, o individuo cria uma ligacdo de
comprometimento com o tema compartilhado, aumentando suas expectativas em relagdo ao
resultado da experiéncia de consumo e, consequentemente, amplia a possibilidade de uma
desconfirmacao negativa das expectativas.

Em outras palavras, o comprometimento pode ampliar o nivel de expectativas do
consumidor e, caso a performance da experiéncia ndo acompanhe o nivel esperado, a
disparidade pode ser tdo grande que sera ativado o mecanismo de contraste. Ou seja, nessa
situacdo, o individuo comprometido ir4 avaliar a experiéncia ainda pior do que ela realmente
foi. Propde-se, portanto, que:

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

H2 A relagdo entre o comprometimento pré-consumo e a satisfacdo com a experiéncia de
consumo serd mediada pela expectativa.

H3 O efeito negativo do comprometimento pré-consumo na satisfacdo ser4 maior quando a
performance da experiéncia de consumo for baixa do que quando a performance for alta.

A partir deste ponto, para fins de esclarecimento, o comprometimento publico pré-consumo
poderd ser abordado no texto como ‘“comprometimento pré-consumo” ou apenas
“comprometimento”.

ESTUDO 1

Método

Com o objetivo de explorar a relagdo entre comprometimento, expectativa e satisfacao, o
primeiro estudo com dois grupos de comprometimento foi realizado apés o show de uma
cantora francesa ocorrido na cidade de Porto Alegre. Os participantes foram abordados pelos
pesquisadores ao final do show e convidados a responder ao questionario individualmente (n
= 106, idade média 41 anos, 58 mulheres).
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Considerando a dimensdo publica como um dos fatores determinantes para a magnitude
do comprometimento (KIESLER, 1971) e que o seu trato a partir da solicitacdo de uma
declaracdo (escrita ou verbal) sobre determinado tema € um método usual de manipulagdo nos
estudos da area (HALVERSON e PALLAK, 1978; KIESLER, PALLAK e KANOUSE,
1968), o compartilhamento de conteudo online pode ser considerado uma forma de
comprometimento puablico, pois representa uma declaracdo (registrada e publica) dos atos ou
decisdes do individuo. Neste estudo, 0 comprometimento foi medido a partir de trés questdes
sobre postagem nas redes sociais. Na primeira, o participante indicava se havia realizado
alguma das seguintes acOes relacionadas ao show: confirmacdo de interesse ou participacdo
no Facebook; check-in no local; compartilhamento de noticias divulgadas por terceiros;
postagem ou compartilhamento de texto, imagem ou video. Em seguida, ele indicava em qual
rede social a acdo fora realizada e em que momento (antes, durante ou depois do show). Os
grupos foram divididos entdo em controle (ndo postaram em nenhum momento) e
comprometimento publico pré-consumo (individuos que postaram contetdo antes do inicio do
show). Os participantes que indicaram ter postado durante e/ou ap6s o show foram excluidos
da amostra, pois este estudo limita-se as acOes realizadas pré-consumo.

Por ser uma coleta de campo, as variaveis foram medidas por escalas de um ou dois itens
(todas likert de 9 pontos). Assim, para medir a expectativa, o respondente deveria recordar o
quanto ele esperava gostar do show inicialmente (um item adaptado de Oliver, 2010). A
satisfacdo com a experiéncia foi medida a partir de dois itens adaptados de Spreng, Makenzie
e Olshavsky (1996) e Oliver (2010). Além disso, foram coletadas informagdes sobre quem
havia sido responsavel pela compra e pagamento do ingresso, 0 quanto o respondente se
considerava fa da artista, e se ja havia assistido a outro show dela anteriormente, finalizando
entdo com os dados pessoais (idade e género).

Resultados

A media geral da satisfacdo com o espetaculo foi bastante alta para os dois grupos de
comprometimento (M = 8.43 em uma escala de 9 pontos). A postagem ndo impactou
diretamente na satisfacdo com o show (p = .799), porém, impactou na expectativa: o grupo
que afirmou ter postado informacgdes antes do show (grupo de comprometimento) relatou
maior expectativa inicial (M = 8.3) do que o grupo de controle que ndo postou (M =7.42,t = -
2.204, p < .05). A analise de regressdo com mediacdo (modelo 4, Hayes 2013) reforca este
resultado, revelando o efeito indireto do comprometimento na satisfacdo através da
expectativa (95% CI .0197 a .3218).

Diferente do previsto, o impacto direto da expectativa na satisfacéo (t = 3.384, p <.001) e
indireto do comprometimento na satisfacdo (95% CI .0197 a .3218) foi positivo: aqueles que
se comprometeram publicamente ao postar conteudo antes do show relataram maior
expectativa e maior satisfacdo do que aqueles que declararam néo ter postado.

Discussao

Este primeiro estudo trouxe informacgdes coletadas em uma situagdo de consumo real, e
os resultados demonstram que o comprometimento publico pré-consumo através da postagem
de contetdo nas redes sociais impacta no processo de satisfacdo do consumidor.

O estudo confirmou também o impacto do comprometimento na satisfagdo com mediacéo
da expectativa, porém no sentido contrario do previsto. O efeito positivo pode estar
relacionado a alta satisfacdo geral com o show, ou seja, mesmo com a expectativa mais alta
do grupo comprometido (p < .05), a performance foi alta o suficiente para cumprir o0 que
estava sendo esperado pelo publico. E, se ndo ha disparidade entre expectativa e performance,
0s mecanismos psicoldgicos na desconfirmacdo das expectativas podem nao ter sido ativados.
Além disso, por ser uma survey aplicada em uma experiéncia real, fatores como o contexto
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social (CIALDINI e GOLDSTEIN, 2004) sdo impossiveis de serem controlados. Para testar
as hipoteses com maior controle de possiveis confounds, foram realizados dois estudos
experimentais.

ESTUDO 2A

Método

Neste estudo experimental 2 x 2 between-subjects, composto por dois videos com
diferentes niveis de performance (baixa x alta performance) e dois cenarios de
comprometimento (comprometimento x controle), o contexto trabalhado foi de um Festival de
Videos Online.

Foram recrutados no site Mechanical Turk workers residentes nos Estados Unidos e que
ndo haviam participado do pré-teste de performance dos videos. Apos excluir os respondentes
que falharam na checagem de atencédo, a amostra final foi de 120 individuos (62,5% mulheres,
e 85% com perfil ativo no Facebook — rede social escolhida para a manipulacdo de cenérios
deste experimento). Os participantes foram alocados aleatoriamente em um dos dois grupos
de postagem (67 participantes no grupo de comprometimento e 53 no controle).

Sabe-se que um dos fatores determinantes para a manipula¢do do comprometimento ¢ a
liberdade percebida na escolha (KIESLER, 1971), portanto, trés videos (dois de baixa e um de
alta performance) — definidos a partir de um pré-teste (n = 75) - foram oferecidos para que 0s
respondentes pudessem escolher qual assistir. Na tela de escolha, foram disponibilizados
apenas o titulo, uma frase descritiva e uma imagem de cada video. Ja 0 comprometimento
publico pré-consumo foi manipulado a partir da simulacdo de postagem de texto no perfil
publico do individuo em uma midia social. Estudos como o de Vaidyanathan e Aggarwal
(2005) reforgcam que a relagéo entre o comprometimento e a resposta do consumidor so é
significante se ambos sdo relacionados ao mesmo tema (por exemplo, responder a um
questionario sobre preservacdo ambiental e depois ser exposto ao anuncio de um produto
“amig0 do meio ambiente”), dessa forma, para 0 grupo de alto comprometimento foi
solicitado que escrevessem sobre o video que iriam assistir: “While you wait for the video to
start, please, write about the selected video (you can write about your expectation of the
video, why did you choose this video or about the video topic, for example)” enquanto que
para o grupo de controle foi solicitado que escrevessem sobre o final de semana (“Please,
write on the next page what would you post on your profile about your last weekend”).
Entdo, todos os participantes responderam a um item de expectativa e a checagem de
manipulagéo do comprometimento. SO entdo puderam assistir ao video escolhido. Logo apos,
foi medida a variavel dependente (satisfacdo), finalizando o questiondrio com escalas de
controle (envolvimento e tendéncia a consisténcia), checagem de atencdo, dados
demogréficos e debriefing.

Por ser um conceito pouco explorado, ndo foi encontrada na literatura uma escala
adequada para mensurar 0 comprometimento publico pré-consumo. Assim, partindo do
conceito de que comprometimento € a ligacdo do individuo com a posicao declarada em seus
atos e decisbes (KIESLER, 1971), e que o “efeito do comprometimento € tornar o ato menos
‘modificavel ” (KIESLER e SAKUMURA, 1966, p. 349), desenvolveu-se para a checagem de
manipulacdo uma escala likert de 9 pontos composta pelos seguintes itens: (1) “Regarding the
three available videos of the International Online Videos Festival, how committed do you feel
to the video you chose?”; (2) “Regarding the three available videos of the International
Online Videos Festival, how responsible do you feel about your choice?”; (3) “I would
recommend the video | choose to my friends”; (4) “I would watch another video from the
Festival if I had the opportunity ’; (5) “I would change my choice if | had the opportunity ”
(item reverso). Para medir a expectativa foi utilizado um item do modelo preditivo de Oliver
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(2010), j& para a variavel dependente foram quatro itens da escala de satisfacdo geral,
adaptada de Spreng, Makenzie e Olshavsky (1996) e um item da escala de desconfirmacao de
expectativas (OLIVER, 2010). Como forma de controle, foram medidos também o
envolvimento (quatro itens adaptados de Mittal, 1989) e a tendéncia a consisténcia — (traco de
personalidade que consiste na disposi¢do — a favor ou contra — de o individuo manter a
consisténcia em seus atos e respostas) (CIALDINI, TROST e NEWSOM, 1995). Todos o0s
itens foram mensurados a partir de uma likert de 9 pontos e trés itens de checagem de atencédo
foram incluidos para certificar que o respondente havia assistido ao video que estava sendo
avaliado.

Resultados:

Os construtos foram validados a partir de andlises fatoriais exploratorias. Assim como
ocorreu no estudo de Mittal (1989), o item de menor carga da escala de envolvimento foi
excluido da andlise, resultando em um alfa de .757 (M = 5.92). JA na escala de
comprometimento, excluiu-se o item reverso, resultando em um alfa de .780 (M =5.97). As
escalas de satisfagdo (o = .976) e tendéncia a consisténcia (a = .911) também foram validadas.

O Teste T de Amostras Independentes confirmou a eficidcia da manipulacdo do
comprometimento pré-consumo, revelando que o grupo que postou sobre o video apresentou
uma média de comprometimento maior (M = 6.41) do que o grupo que postou sobre o final de
semana (M = 5.42, (t(105) = -3.31, p < .001). A analise confirmou também o impacto do
comprometimento na satisfacdo: o grupo comprometido relatou um nivel de satisfacdo
significativamente menor (M = 5.37) em relacdo ao grupo de controle (M = 6.35, t(118) =
2.18, p < .05).

Os efeitos de mediacdo e moderagdo foram analisados com base no modelo 5 do Process
(HAYES, 2013) e, tanto 0 modelo de regressdo para mediacdo (F(1,118) = 4.15, p < .05)
guanto 0 modelo para a variavel dependente (F(4,115) = 15.78, p < .001) foram significativos.
Os resultados da regressao reforcam o resultado do Teste T, indicando a relagéo direta entre
comprometimento e satisfagdo (f =-1.58, p <.001).

Assim como esperado, a performance foi diretamente relacionada a satisfagao (f = 2.26,
p < .001), sendo que o0 grupo que assistiu aos videos de baixa performance reportou menor
satisfacdo (M = 4.78) do que aqueles que assistiram ao video de alta performance (M = 7.57,
t(118) = -6.79, p < .001). Embora a interacdo entre comprometimento e performance néo
tenha sido significativa (F(4,115) = 1.153, p = .251), o efeito condicional da performance na
relacdo entre comprometimento e satisfagdo teve significancia estatistica no grupo de baixa
performance (p < .001). Ou seja, quando o video assistido foi de baixa performance, o grupo
comprometido — que escreveu sobre o video — relatou menor satisfacdo (M = 4.11) do que
aqueles que escreveram sobre o final de semana (M = 5.57), confirmando a hipotese 2.
Porém, na experiéncia de alta performance o efeito do comprometimento na satisfacéo
condicionado & moderacédo ndo foi confirmado (p = .310).

Apesar da relagdo significativa entre comprometimento e expectativa (f = -.56, p < .05),
os resultados da analise ndo suportam a hipdtese da expectativa como mediadora da relagédo
(95% CI = -.0002 a .3972). As covariaves medidas ndo apresentaram efeito significativo no
modelo.

Discussao:

Os resultados do Estudo 2A oferecem suporte as hipoteses 1 e 3, revelando o efeito
condicional do comprometimento na satisfacdo através da moderacdo da baixa performance.
Isso significa que a baixa performance da experiéncia de consumo reforga o impacto negativo
do comprometimento na satisfacdo, demonstrando que pessoas previamente comprometidas,



tendem a avaliar mais negativamente a experiéncia de consumo — caso ela apresente baixa
performance — do que pessoas ndo comprometidas.

Por ser um estudo experimental em que o0s respondentes tiveram a experiéncia de
consumo de um video sem qualquer informacéo prévia além do titulo, frase e imagem da tela,
a diferenca significativa no nivel de expectativa relatado pelos grupos de comprometimento
reforca a proposta deste trabalho, de que a postagem impacta na expectativa, e ndo o
contrario. Apesar de a expectativa ter mediado a relacdo entre o comprometimento e a
satisfacdo no Estudo 1, no Estudo 2A esse efeito ndo foi confirmado. Uma das explicacdes
pode ser pela forma de medicdo da variavel no estudo experimental, que contou com apenas
um item. Buscando solucionar esta falha, responder a hipdtese 2 e, ainda, equilibrar as
amostras por grupo de performance (alta e baixa), foi realizado um terceiro estudo.

ESTUDO 2B

Este segundo estudo experimental foi realizado também no contexto de um Festival de
Videos Online, com o objetivo de explorar, principalmente, o mecanismo explicativo da
relacdo negativa entre comprometimento e satisfacéo.

Método

Assim como no estudo anterior, foram trabalhados dois niveis de performance e dois
niveis de comprometimento. O tratamento do comprometimento foi novamente manipulado
por simulagc6es de postagens publicas no Facebook e os cenarios seguiram o mesmo formato.
Para obter maior equilibrio na amostra de grupos por performance, foram disponibilizados
apenas dois videos (alta e baixa performance).

O estudo foi aplicado no site Mechanical Turk (n = 175, 54% mulheres) filtrando
residentes nos Estados Unidos que nédo tivessem participado dos estudos anteriores e que
validaram as questfes de checagem de atencéo.

As medidas utilizadas seguem as mesmas referéncias do Estudo 2A, com a inclusdo de
uma escala de trés itens adaptados de Oliver (2010) para mensurar a expectativa de forma
mais robusta (“How much do you expect to like the film?”; “How interesting do you think the
film should be?” e “How interesting do you think the film will be?”). Os itens do estudo
foram medidos através de likert de 9 pontos.

Resultados

Todas as escalas foram validadas a partir de analise fatorial exploratoria. Neste estudo o
item “I would not change my choice if | had the oppotunity” foi apresentado de forma direta e
mantido na escala final de comprometimento (o = .724). J& na escala de envolvimento, um
item foi novamente excluido, resultando em um alfa de .768. As escalas de satisfagdo (a0 =
.962), expectativa (o = .845), e tendéncia a consisténcia (o = .911) se mostraram confiaveis,
assim como a manipulacéo dos grupos de comprometimento (t(153) = -2.72, p < .05).

Alinhado aos estudos anteriores, a relagdo entre comprometimento e expectativa também
foi confirmada (t(1,173), p < .005): aqueles que postaram conteldo sobre o video,
posteriormente relataram maior expectativa em relagdo ao video (M = 5.95) do que aqueles
gue postaram sobre o final de semana (M =5.19).

Para testar a mediacao da expectativa e a moderacao da performance no efeito principal,
usou-se, novamente, analise de regressao (modelo 5 do Process, HAYES, 2013). A analise
demonstrou relacdo entre comprometimento e satisfacdo, tanto de forma direta (t(170)= -
3.015, p <.005), quanto indireta através da expectativa (95% CI = .0041 a .4329). Além disso,
os coeficientes entre comprometimento — expectativa (aj = -.745, t = 2.207, p < .005),



expectativa — satisfacdo (b; = .212, p < .05), e comprometimento — satisfacdo (c;” = -1.52,
p < .005) reforcam o mecanismo explicativo do efeito e validam as hipdteses 1 e 2.

A moderacdo foi confirmada pela interacdo entre comprometimento e performance
(t(4,170) = 2.61, p < .05). Ao considerar a condicdo de baixa performance, o efeito direto do
comprometimento na satisfacdo foi significante (95% CI = -2.51 a -.52), porém, quando a
performance é alta, o efeito direto ndo é significante (95% CI = -.65 a .93). Isso significa que
a mediacdo da expectativa é total quando a performance do video é alta (neste caso, ndo ha
efeito direto do comprometimento na satisfacdo), e parcial quando a performance ¢ baixa.

Nenhuma das covariaveis medidas apresentou relevancia estatistica para o modelo. Os
resultados (Figura 1) reforcam os achados do Estudo 2A e, ainda, confirmam a Hipotese 3.

Figura 1 - Modelo e resultados do Estudo 2B

Performance Expectativa
W) M)

P<.05

Comprometimento Satisfa 950
(X) <008 )

Fonte: Adaptado de Hayes (2013).
Discussao
O estudo 2B complementa os estudos anteriores corroborando na validacdo das trés
hipdteses propostas no trabalhno. Com uma pequena mudanca nos itens da escala de
expectativa, foi possivel analisar o efeito indireto do comprometimento na satisfacdo (95% CI
=.0041 a .4329), que sugere a expectativa como mecanismo explicativo do efeito principal.

DISCUSSAO GERAL

O modelo proposto neste trabalho sugere que o comprometimento publico pré-consumo
tem efeito nas respostas pds-consumo do individuo. Mais precisamente, 0 comprometimento
publico pré-consumo impacta negativamente na satisfacdo do consumidor através da
expectativa e condicionado a performance da experiéncia.

Os trés estudos realizados evidenciam a existéncia do fenbmeno do comprometimento
publico pré-consumo a partir da postagem de conteldo sobre uma experiéncia de consumo
iminente. O Estudo 1, inclusive, demonstra a formacdo do comprometimento em uma situacéo
de postagem e consumo reais, além de seu impacto na expectativa dos participantes. Esse
efeito foi confirmado em todos os estudos: individuos comprometidos (que postaram
contetdo em suas redes sociais) reportaram maiores niveis de expectativa do que individuos
ndo-comprometidos (que ndo postaram ou postaram conteddo ndo-relacionado ao consumo).

A proposicdo principal deste trabalho foi confirmada nos Estudos 2A e 2B, cujo contexto
foi um Festival de Videos Online. Em ambos os estudos, a relacdo negativa entre
comprometimento pré-consumo e satisfacdo foi significativa. Embora a mediacdo ndo tenha
sido confirmada no Estudo 2A, um ajuste na escala possibilitou a validacdo da expectativa
como mecanismo explicativo do efeito principal no Estudo 2B.

Ademais, quando consideramos a performance como moderadora, percebe-se a existéncia
de efeito direto do comprometimento na satisfacdo em situacOes de baixa performance, mas
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ndo em situacdes de alta performance — quando o efeito ocorre somente através da mediacéo
da expectativa.

Estes resultados demonstram que individuos comprometidos ampliam suas expectativas
e, quando expostos a uma experiéncia de consumo ruim, tendem a avalia-la de forma mais
negativa do que aqueles que ndo estdo comprometidos. Esse resultado é relevante, pois
relaciona uma variavel geralmente associada a comportamentos positivos do consumidor —
como formacédo da lealdade (MORGAN e HUNT, 1994) e de valor de marca (MATHEW,
THOMAS e INJODEY, 2012) —, a um efeito negativo e ndo desejado pela empresa, que é a
reducdo da satisfacdo do cliente. A partir disso, é possivel afirmar que 0 comprometimento
pode ser ruim em algumas situacdes. Mais especificamente, 0 comprometimento pablico pré-
consumo pode impactar negativamente a satisfacdo em casos de desconfirmagéo negativa das
expectativas.

Este estudo amplia a literatura de comprometimento, mostrando que ele ndo esta restrito
apenas as situacGes em que o consumidor ja experimentou o produto, mas que apresenta uma
forte dimensdo social, que pode ser impulsionada pelo uso das redes sociais — além de ter
papel fundamental na formacao da satisfacao.

Estudos futuros podem testar outros tratamentos para 0 comprometimento pré-consumo e,
também, explorar as diferencas entre a satisfacdo reportada de forma privada ou publica (por
exemplo, avaliando a empresa/experiéncia em sua pagina na rede social). Neste caso, o efeito
do comprometimento pode ser invertido, pois, quanto maior 0 comprometimento e maior a
publicidade das informagdes, maior a necessidade de apresentar uma boa autoimagem (SHAU
e GILLY, 2003). Além disso, o estudo de comprometimento publico pré-consumo pode ser
ampliado, explorando sua relagdo com diferentes produtos (utilitarios x heddnicos, ou
produtos x servigos, como em (KEININGHAM, FRENNEA, et al., 2015)).
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