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Resumo

Este artigo ¢ resultado de uma pesquisa que discute a aplicacdo da técnica estatistica multivariada
denominada analise de equagdes estruturais ou analise de caminhos, na avaliacdo de um esque-
ma tedrico da satisfacio do consumidor, no segmento da terceira idade. Inicialmente, os autores
dissertam sobre satisfacdo e andlise de equacdes estruturais, apresentando uma revisdo tedrica
destes temas, para mostrarem em seguida o modelo de satisfagdo do consumidor que serviu de
base para as avalia¢des realizadas neste estudo. O principal objetivo foi o de investigar os antece-
dentes da satisfacdo do consumidor no segmento da terceira idade, visando a identificar quais os
que sdo mais relevantes na determinagio desta resposta poés-compra. Encontrou-se que dos antece-
dentes propostos pela teoria e avaliados neste estudo, os que mais contribuiram para a resposta de
satisfacdo foram, em ordem de importancia: desempenho, desconfirmagio, justica e emogdes.

Palavras-chaves: satisfagdo do consumidor; modelagem de equagdes estruturais; segmento da
terceira idade.

ABSTRACT

This paper is the result of a quantitative research project that discusses the application of the
multivariate technique structural equation modeling or path analysis, to the assessment of a
theoretical customer satisfaction framework, using a sample of elderly consumers in Brazil. The
authors discuss customer satisfaction and structural equation modeling, and present a literature
review of both topics. The customer satisfaction model that was used in the modeling process is
then shown. The main objective was to investigate what leads to customer satisfaction among the
elderly, trying to identify which factors are the most relevant to the post-purchase response in this
specific market segment. It was found that of the antecedents proposed by customer satisfaction
theory, the ones that most contributed to the satisfaction response in this segment were: performance,
disconfirmation, justice and emotions.

Key words: customer satisfaction; structural equation modeling; elderly segment.
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APRESENTACAO

Nos encontros da ANPAD realizados em 1997 e 1998, a area de marketing
apresentou nove artigos que lidam diretamente com o tema satisfagdo do consu-
midor (e.g., Farias et al., 1997; Rossi e Slongo, 1997; Farias ¢ Santos, 1998;
Prado e Farias, 1998; Urdan e Rodrigues, 1998). Em revistas nacionais, desta-
cam-se os artigos de Prado e Marchetti (1997), publicado na RAUSP, ¢ o de
Grandis Rojo (1998), publicado na RAE, que lidam com a satisfagdo do consu-
midor em supermercados. Em publica¢des internacionais, diversos autores tém-
se interessado pelo tema satisfagdo do consumidor, a exemplo de Yi (1991), que
efetivou uma extensiva revisao das teorias da satisfacao, publicada na Review of
Marketing da AMA, e Oliver (1997) que langou um livro com énfase comporta-
mental na satisfacdo do consumidor. Mais recentemente, Fournier e Mick (1999)
publicaram uma investigagcdo fenomenologica e longitudinal sobre o tema no
Journal of Marketing.

O presente artigo discute o uso da modelagem de equagdes estruturais (SEM)
na avaliacdo de um esquema de satisfacdo do consumidor no segmento de con-
sumidores com idade acima dos 55 anos, no que concerne ao consumo de servi-
cos de hotelaria. A pesquisa justifica-se pela importancia da tematica satisfacdo
para o marketing. Ja o segmento escolhido para a operacionalizag@o do estudo é
um dos que mais crescem no Brasil, aparentando ter uma parcela de consumido-
res da terceira idade atrativa para as empresas que desejarem explorar este ni-
cho, em termos de marketing. A modelagem de equacdes estruturais ¢ ferramen-
ta utilizada para uma melhor compreensao deste fendmeno.

SATISFACAO DO CONSUMIDOR

A satisfagdo do consumidor vem sendo encarada como fator crucial para o
sucesso dos mais variados tipos de organizagdes, especialmente por influenciar
diretamente a lealdade a marca, repeti¢do de compras, comunicacdo boca-a-
boca positiva, lucratividade e participacdo de mercado (Oliver, 1997). Sdo di-
mensdes que, certamente, toda a organizacio que deseje continuar com sucesso
no mercado gostaria de saber como influenciar e controlar. Czepiel, Rosenberg
e Surprenant (1980) citam o ano de 1972 como a data em que o estudo da satis-
facdo do consumidor surgiu como campo legitimo de pesquisa, embora Cardozo
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(1965) seja o autor citado como o pioneiro nesta area. A formagao ou operacio-
nalizagdo da satisfagdo do consumidor ocorre em ambiente dindmico, que exige
constante atualizacao e enriquecimento da teoria e da pratica que lidam com este
construto tdo relevante para o marketing e para o comportamento do consumi-
dor (Ewald, 1993).

A incorporagdo de novas variaveis que se apresentam no ambiente dindmico,
citado no paragrafo anterior, junto a um ou mais esquemas de satisfagdo ja exis-
tentes, pode levar a um melhor entendimento e/ou explicagdo deste fendmeno.
Para se ter uma idéia, Oliver (1980) propunha que a satisfacdo do consumidor
era fungdo apenas das expectativas e da desconfirmacdo. Mais recentemente,
além dessas duas variaveis, este mesmo autor afirma que performance, atribui-
¢do (local, estabilidade e controlabilidade), eqiiidade (justi¢a e preferéncia) e
emocodes sdo determinantes possiveis da satisfagdo (Oliver, 1997).

O esquema tedrico apresentado na metodologia estabelece relagdes provaveis
entre os paradigmas existentes na literatura, que explicam a satisfacdo do consu-
midor. Ndo foram encontrados na literatura especializada, estudos que investi-
gassem este modelo no segmento da terceira idade, para verificar se todos os
antecedentes sdo realmente significativos neste nicho, considerando que o pro-
cesso de envelhecimento causa mudangas no comportamento do consumidor
(Moschis, 1992). Os proximos itens apresentam comentarios sobre os antece-
dentes da satisfagdo do consumidor, de forma resumida.

Paradigmas da Satisfagdo do Consumidor

Tendo inicio com o trabalho preliminar de Cardozo (1965), como se mencio-
nou, o campo de estudo da satisfacdo do consumidor amadureceu para uma res-
peitavel corrente de pesquisa. De fato, mais do que outros em disciplinas relaci-
onadas, os pesquisadores do comportamento do consumidor avangaram e testa-
ram o processo de satisfacdo. Cinco teorias do processo de satisfagdo foram
propostas: desconfirmacdo da expectativa, teoria da assimilagao, teoria da eqii-
dade, teoria da atribuig@o e teoria do desempenho.

Cardozo (1965, p. 244) cita que “a satisfacdo do consumidor com um produto
leva a repeti¢ao de compra, aceitagdo de outros produtos na mesma linha de
produto, bem como ao boca-a-boca favoravel. Se isto estiver correto, entdo o
conhecimento dos fatores que afetam a satisfagdo do consumidor € essencial”.

Os antecedentes da satisfagdo existentes na literatura sdo sumariados em se-
guida.
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Desconfirmag¢ao da Expectativa (Expectativa e Desconfirmacio)

Com raizes na psicologia social e no comportamento organizacional, a des-
confirmacao (ndo confirmagao) da expectativa € na realidade dois processos que
consistem na formagao de expectativas e na sua desconfirmagao mediante a com-
paracdo de desempenho. Como apresenta Oliver (1980), acredita-se que os con-
sumidores formam expectativas a respeito do desempenho das caracteristicas
dos produtos antes da compra. A compra e o uso subseqiiente revelam os niveis
de desempenho reais, que sdo comparados aos niveis de expectativa pelo uso de
parametros do tipo melhor do que ou pior do que esperado, com base na experi-
éncia propria dos consumidores. O julgamento que resulta desta comparagao ¢
rotulado de desconfirmagdo negativa se o produto ¢ pior do que o esperado;
desconfirmacdo positiva, se melhor do que esperado; simples confirmagdo ou
desconfirmacao zero, se ocorre o esperado.

O nivel da expectativa parece providenciar a base, ao redor da qual os julga-
mentos relacionados a desconfirmacdo sdo feitos. Quanto mais alta ou baixa a
expectativa do consumidor, mais alto ou baixo o julgamento das satisfagdes sub-
seqiientes, ceteris paribus. O prazer de uma desconfirmagdo positiva acentua
um julgamento de satisfagdo, enquanto o desapontamento de uma desconfirma-
¢do negativa o diminui (Oliver, 1980).

Comparando-se a expectativa ¢ a desconfirmagao, acredita-se que esta tltima
seja a variavel mais forte na satisfacdo, talvez porque o efeito da expectativa
tenha tempo para enfraquecer através do intervalo da compra; no entanto pode
ser instrutivo considerar que alguns consumidores sdo mais influenciados pelas
expectativas, que outros o sdo pela desconfirmagdo, e ainda que outros usam
ambos os construtos como efeitos separados na resposta de satisfacao.

Teoria da Assimilacao

A teoria da assimilag@o, segundo Oliver e DeSarbo (1988), oferece a base para
uma tendéncia a resposta orientada nas expectativas. Dividindo alguns elemen-
tos com a teoria da dissonancia cognitiva, esse quadro tedrico assume que 0s
individuos relutam em aceitar discrepancias com relagdo a posi¢des previamen-
te assumidas e, deste modo, assimilarem julgamentos com respeito aos seus sen-
timentos iniciais para um objeto ou evento. Assim, para as pessoas influenciadas
pelas expectativas, pode-se esperar que respondam com niveis de satisfacao si-
milar em harmonia com suas expectativas.

Este paradigma estd baseado na habilidade individual de o consumidor expli-
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car ou racionalizar as aparentes discrepancias percebidas na experiéncia de con-
sumo e no poés-compra (Oliver, 1997).

Teoria da Eqiiidade

De modo geral, a teoria da eqiiidade sugere que as partes envolvidas em uma
troca se sentirdo tratadas com justiga e assim satisfeitas, se a proporcao da saida
com relagdo a entrada ¢ de alguma forma justa. A satisfacdo existe quando a
pessoa central (o consumidor) percebe que a sua razdo entrada/saida € proporci-
onal a do seu parceiro na troca (Oliver e DeSarbo, 1988). Desta forma, quando
as entradas ndo sdo proporcionalmente altas para a pessoa central, a satisfagao
deve aumentar com o incremento das saidas, relativamente a do outro individuo
e tende a decair, quando as saidas decrescem, de maneira comparativa.

Para Oliver e Swan (1989) o conceito da eqiiidade ¢ entendido como fator
adicional na resposta pds-compra, a qual tem sido dominada pelo paradigma da
desconfirmagdo das expectativas. Esses autores sugerem que os processos de
eqiiidade e de desconfirmagdo sdo complementares nas respostas dos consumi-
dores.

Teoria da Atribuicao

Esta teoria propde que as saidas podem ser entendidas como sucesso ou falha,
trazendo a tona inferéncias de causalidade por meio de trés dimensoes: local da
causa (fonte interna contra externa da causa); estabilidade (variabilidade) da
causa da saida; e a controlabilidade. Dessas dimensoes, o local da causa (inter-
na/externa) parece o fator principal na satisfacdo do consumidor. Por exemplo, o
consumidor pode colocar a culpa da sua insatisfagdo no vendedor que sugeriu
uma op¢ao de produto (Oliver e DeSarbo, 1988).

Segundo Oliver (1997) ha uma clara tendéncia de o consumidor atribuir a
causa da avaliacdo negativa de uma experiéncia de compra a uma fonte externa.
De outro lado, quando a experiéncia ¢ positiva, o consumidor, em uma freqiién-
cia trés vezes maior, tende a atribuir o sucesso a si proprio.

Desempenho

O efeito do desempenho do produto/servigo na satisfacdo é considerado para
determinar se este € capaz de subjugar as tendéncias das respostas psicologicas
discutidas. Embora a relagdo desempenho-satisfacdo pareca aceita como verda-
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deira, o efeito do desempenho ¢ ambiguo para produtos que ndo possuem di-
mensdes objetivas ou instrumentais de desempenho (dimensdes intangiveis): a
performance do produto tende a ser um dos antecedentes da satisfagao (Oliver e
DeSarbo, 1988).

Com relagdo a qualidade percebida (performance), autores como Parasura-
man, Zeithaml e Berry (1985) vém desenvolvendo, desde a década de 80, estu-
dos que buscam uma melhor forma de se mensurar tal dimensao no consumo de
servigos.

Emog6es no Consumo

As emogdes no consumo se referem ao conjunto de respostas hedonicas, que
surgem especificamente durante o uso de um produto ou experiéncia de consu-
mo, sendo descritas tanto por “categorias distintivas da experiéncia emocional e
expressao (por exemplo, raiva e medo) ou por dimensdes estruturais que ressal-
tam categorias emocionais, tais como prazer/desprazer, relaxamento/agdo ou
calma/excitacdo” (Westbrook e Oliver, 1991, p. 85).

Oliver (1989) propds cinco diferentes estados emocionais qualitativos para o
caso de satisfacdo. Ordenados pelo aumento do favorecimento e contribuigdo
para a satisfagdo, eles sdo: aceitacdo, alegria, alivio, interesse/excitacdo e pra-
zer. Para a insatisfacdo, os grupos emocionais, em ordem decrescente de favora-
bilidade, sdo: tolerancia, tristeza, arrependimento, agitagao ¢ ultraje. Esse autor
enfatiza que evidéncias empiricas destas propostas ainda ndo surgiram.

Alguns modelos especificos dos sentimentos, os quais incluem emogdes, sdo
geralmente descritos como circumplex, porque as varias emogdes expressadas
pelos individuos podem ser definidas em duas dimensdes (intensidade é normal-
mente a terceira) na periferia de um circulo (Watson e Tellegen, 1989; Plutchik
apud Oliver, 1989).

Com base na analise de quatro diferentes tipologias de emogao, e mais tarde
de quatro diferentes métodos de camadas, Russell (apud Oliver, 1989) propos
que duas dimensdes primarias abordam todos as emogdes, denominadas praze-
rosas/desprazerosas e excitacdo/chateacdo. Tipicamente as dimensdes expres-
sas no estudo das emogdes no consumo sdo estabelecidas pela aplicagdo da ana-
lise fatorial a um conjunto de variaveis emocionais (Westbrook e Oliver, 1991).
Izard (1977) definiu um grupo de dez emogdes, sem considerar dimensdes espe-
cificas para o estudo desta faceta comportamental do consumidor.

A satisfagdo do consumidor pode ser explicada, considerando os paradigmas
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apresentados anteriormente. Uma das formas de se estudar a satisfagdo na prati-
ca, ¢ por meio da sua mensuracao e conseqiiente identificagdo de variaveis que
venham a predizé-la. Desse modo, pode-se definir agdes especificas e efetivas,
com o objetivo de manutengdo ou incrementagdo da satisfagdo. De fato, a satis-
facdo tem sido estabelecida como um agente de causa chave, responsavel pela
mudanca de atitude baseada na experiéncia.

Nos proximos itens os autores apresentam uma revisdo tedrica sobre a mode-
lagem de equagdes estruturais, com o objetivo principal de familiarizar o leitor
com a técnica estatistica multivariada, utilizada nas analises desta pesquisa, con-
tribuindo para uma melhor compreensdo dos aspectos metodologicos que sdo
discutidos logo em seguida.

MODELAGEM DE EQUACOES ESTRUTURAIS

A modelagem de equacgdes estruturais (structural equations modeling - SEM)
pode ser vista, segundo Klem (1995), como extensdo da regressdo multipla, se
for considerado que na aplicag@o da regressao o pesquisador esté interessado em
prever uma unica variavel dependente, enquanto na SEM ha mais de uma varia-
vel dependente. A preocupagdo nesta técnica ¢ com a ordem das varidveis. Na
regressdo X influencia Y; na SEM X influencia Y e Y influencia Z. Uma das
caracteristicas basicas da SEM ¢ que se pode testar uma teoria de ordem causal
entre um conjunto de variaveis. No caso da satisfagdo do consumidor, por exem-
plo, a teoria propde que a performance influencia a desconfirmacdo e que a
desconfirmagdo pode levar a satisfagdo. E possivel verificar tal relagdo causal
com o uso da SEM. Esta técnica oferece ao pesquisador a possibilidade de in-
vestigar quao bem as variaveis preditoras (predictors) explicam a variavel de-
pendente (criterion) e, também, qual das variaveis preditoras ¢ a mais importan-
te. Isto também pode ocorrer com o uso da regressdo, embora deve ser lembrado
que aqui se pode ter mais de uma variavel dependente em um tnico modelo
(Maruyama, 1998).

Klem (1995) e Maruyama (1998) afirmam que dois resultados principais po-
dem ser esperados de uma analise com a aplicacdo da SEM. Primeiro, uma esti-
mativa da magnitude dos efeitos estabelecida entre variaveis ¢ oferecida. Estas
estimativas estdo condicionadas ao fato de o modelo especificado (diagrama)
estar correto. Segundo, ¢ possivel testar se o modelo ¢ consistente com os dados
observados. Se o modelo ¢ os dados sdo consistentes, pode-se dizer que este €
plausivel, embora ndo se possa afirmar que este € correto (Klem, 1995).
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Para Maruyama (1998) a analise de caminhos (path analysis) esta relacionada
a modelos com fluxo causal direcional inico, em que as medidas de cada varia-
vel conceitual sdo perfeitamente confiaveis. Partindo desta premissa, acredita-
se que nao existe erro de medida (mensuracao) ou de especificacdo (operaciona-
lizagdo) das variaveis. Isto ¢, cada medida € vista como exata manifestacao da
variavel teorica. Certamente, nas ciéncias sociais, assumir que ha perfeita confi-
abilidade ¢ irreal. Este fato restringiu, por muito tempo, a aplicagao desta técni-
ca de andlise de dados neste campo da ciéncia. Uma das soluc¢des parciais en-
contradas para este problema foi a inclusdo de variaveis ndo observadas, ou
latentes e/ou erros no modelo teodrico. Estes indicadores revelam a quantidade de
variancia ndo explicada pelas varidveis exogenas (independentes) especificadas.

Segundo Maruyama (1998), os métodos de SEM devem ter inicio em um mo-
delo conceitual que especifique as relagdes entre um conjunto de variaveis. A
teoria oferece o ponto central desta técnica. Como foi citado, a SEM oferece
estimativas da for¢a de todas as relagdes hipotetizadas em um esquema teorico.
As informagdes disponibilizadas referem-se tanto ao impacto de uma variavel
sobre a outra como da relagdo de uma influéncia indireta, de uma variavel posi-
cionada entre duas outras, denominada interveniente ou mediadora.

Hair Jr. et al. (1995, 1998) afirmam que a teoria oferece a racionalizagao para
quase todos os aspectos da SEM. Para estes autores, a SEM € mais um método
de analises confirmatorias, guiado mais pela teoria do que por resultados empi-
ricos.

Histérico da SEM

A SEM tem sido rotulada de modelagem de caminhos (path modeling), anali-
se de caminhos (path analysis), e analise de variaveis latentes de equacdes estru-
turais (latent variable analysis of structural equations). Além disso, esta técnica
tem sido referida até pela denominacdo de alguns programas como, por exem-
plo, analise LISREL (Joreskog e S6rbom, 1993). Para Maruyama (1998) o ter-
mo particular utilizado reflete tanto a filosofia do pesquisador quanto o periodo
em que este aprendeu a utilizar esta analise. Historicamente esta técnica foi de-
nominada path analysis devido ao trabalho de Wright (apud Maruyama, 1998).
Na década de 70, com o avango dos computadores e outros aplicativos que tor-
naram possivel a realizagdo de analises complexas, o termo modelagem causal
foi utilizado. Maruyama (1998) afirma que o termo modelagem causal foi re-
jeitado por alguns cientistas sociais que ndo aceitavam o uso da denominagdo
causal em estudos ndo experimentais. Assim, a denominagao equacdes estrutu-
rais passou a ser usada. As relagdes nesta abordagem sdo definidas por uma
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série de equagdes que descrevem as estruturas hipotetizadas das relagdes. A es-
pecificacdo andlise de equacgdes estruturais ou modelagem de equacdes es-
truturais ¢ relacionada a isto. A forca e a convicgdo com as quais um pesquisa-
dor pode assumir a causalidade entre duas variaveis baseiam-se na justificativa
tedrica que apdia as analises (Hair Jr. et al., 1998).

Para Klem (1995) a analise de caminhos foi usada pela primeira vez em 1918
por Sewall Wright, um geneticista que resolveu equagdes simultaneas para des-
vendar influéncias genéticas através de geracdes. Ele desenvolveu um modelo
unidirecional, em que as causas ¢ as saidas eram conhecidas, e a causalidade era
estipulada em uma unica direcdo, sem feedback. Este modelo é conhecido como
unidirecional ou recursivo. E o inico que pode ser apropriadamente chamado de
analise de caminhos (Maruyama, 1998). Nas ciéncias sociais, apenas em 1960,
socidlogos, psicologos, economistas e cientistas politicos comegaram a escrever
sobre esta técnica, trazendo-a para a ateng@o dos cientistas sociais. Blalock (1964)
e Duncan (1966), citados por Klem (1995) e Maruyama (1998), sdo considera-
dos os pioneiros na aplica¢ao desta técnica na area das ciéncias sociais. Os pro-
gramas mais conhecidos que desempenham a SEM atualmente sdo: o LISREL
(Joreskog e Sorbom, 1993), EQS (Bentler, 1989), e o Amos (Arbuckle, 1997;
SPSS, 1998). Todos tém em comum o fato de utilizarem modelos de regressao
linear nas analises efetuadas para verificar as relagoes hipotetizadas entre varia-
veis. Além destes programas, Hair Jr. et al. (1998) citam o PROC CALIS of
SAS, 0 COSAN e o LVPLS. Loehlin (1998) acrescenta o MX, o RAMONA ¢ o
SEPATH a lista de programas que realizam a SEM.

O Processo de Modelagem

O ponto inicial para a aplicagdo da SEM ¢ a teoria utilizada pelo pesquisador a
respeito das relagdes causais entre um conjunto de varidveis. O pesquisador deve
estar bem fundamentado na teoria na especificacao das relagdes de causa. Assu-
mindo isto como premissa, expressa-se esta teoria de modo formal e claro. O
modelo ¢ apresentado tanto em palavras quanto em diagrama. O diagrama pode
ser entendido como um grupo de afirmativas que resumem um conjunto de hipo-
teses. Segundo Hair Jr. et al. (1998), o erro mais critico no desenvolvimento de
modelos com base tedrica ¢ a omissdo de uma ou mais variaveis independentes,
um problema conhecido como erro de especificacdo. Para estes autores todos os
modelos de equagao estrutural sdo acometidos deste erro de alguma forma, con-
siderando-se que um construto ou indicador em potencial pode ser excluido.

Para efetivar-se a analise, faz-se necessaria a existéncia de dados para cada
variavel do modelo. As variaveis devem ser mensuradas em escala intervalar ou,
possivelmente, em escala ordinal, que possa ser tratada como intervalar. O nimero
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de casos necessarios depende da complexidade do modelo. Sugerem-se 200 a
300 casos para cada modelo (Klem, 1995; Maruyama, 1998). Para Hair Jr. et al.
(1998) deve-se ter de 5 a 10 respondentes por parametro no modelo. O nimero
minimo de elementos que compdem a amostra deve ficar entre 100 e 150, quando
se utiliza a estima¢ao de maxima verossemelhanca (maximum likehood) no calculo
dos parametros.

Existem dois tipos de variaveis em um modelo de SEM (Loehlin, 1998): vari-
aveis endogenas e variaveis exogenas. Os valores das variaveis endogenas sao
explicados por uma ou mais variaveis exdgenas do modelo. Os valores das vari-
aveis exogenas sdo assumidos como dados, isto €, 0 modelo ndo tenta explica-
los. Esta disting@o ¢ similar a feita entre variaveis dependentes (endogenas) e
independentes (exogenas) da analise de regressdo. Entretanto, na SEM, uma
variavel pode ser tanto dependente quanto independente. A regra ¢ esta: se uma
variavel é dependente em alguma parte do modelo, entdo ela é enddgena (Klem,
1995). Hair Jr. et al. (1998) argumentam que o diagrama deve ser definido em
termos de construtos, para entdo buscar-se varidveis que irdo mensura-los. A
regra geral ¢ que cada construto ¢ definido por um nimero de indicadores entre
5 e 7, embora quando se lida com escalas preexistentes, isto ndo seja valido. Os
construtos podem ser exdgenos ou endoégenos. Cada construto enddgeno consti-
tui uma variavel dependente nas equagdes estruturais.

Convengdes no Desenho de Diagramas

O programa estatistico considerado para discussdo neste estudo ¢ o Amos 3.6
(Arbuckle, 1997). Com o Amos Graphics ¢ possivel realizar as analises a partir
do diagrama, sem a necessidade de indicar as equagdes. E um programa compa-
tivel com a plataforma Windows e, atualmente, ¢ o pacote utilizado pelo SPSS
(1998) para este tipo de analise. Anteriormente o LISREL era o programa co-
mercializado por esta empresa. A notagdo utilizada no Amos € praticamente a
mesma comentada por Klem (1995) e Maruyama (1998).

Segundo Arblucke (1997), o desenho das variaveis no diagrama a ser reconhe-
cido pelo Amos segue o especificado: os retdngulos representam as variaveis
observadas (mensuradas); as elipses representam as variaveis nao observadas
(latentes) ou os erros; uma seta reta com uma unica ponta indica o caminho ou a
relacdo de causa entre duas variaveis; e uma seta curva com duas pontas entre
duas varidveis representa uma covariancia. Para Maruyama (1998) as setas cur-
vas com duas pontas representam as relagdes entre as variaveis exogenas, que
sdo tidas como existentes, mas ndo sdo explicadas no modelo. Os diagramas
devem ser desenhados de modo que o fluxo causal seja da esquerda para a direita.
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Os modelos representados nos diagramas utilizados na SEM podem ser classi-
ficados, primariamente, em dois tipos, dependendo do direcionamento das setas.
Para os modelos em que as causalidades sdo propostas em uma unica direc¢do, a
denominagao utilizada € recursivo (recursive), podendo o modelo ser classifica-
do em totalmente recursivo ou nao recursivo. Quando ¢ totalmente recursivo,
cada variavel tem efeito direto nas outras. Em modelo que ndo ¢ totalmente
recursivo, uma ou mais das ligagdes diretas permitidas pela ordem causal nao
sao especificadas no diagrama. Quando o fluxo causal tem mais de uma diregao,
os modelos sdo denominados nao recursivos (Loehlin, 1998).

Cilculo dos Coeficientes

Segundo Klem (1995) a forma mais simples e tradicional de calcular os coefi-
cientes das relagdes entre variaveis exdgenas ¢ endogenas ¢ mediante o uso de
regressdo multipla. Uma andlise de regressao € necessaria para cada variavel
enddgena no modelo. O modelo procura explicar a variancia nestes indicadores.
De acordo com Maruyama (1998), os efeitos diretos das varidveis exdgenas nas
enddgenas sao estimados por meio da analise de regressao OLS (ordinary least
squares): cada variavel endogena deve ser vista como tendo sua propria equagao
de regressao que descreve a estrutura das relagdes entre variaveis, isto €, equa-
¢oes estruturais (cada equagdo de regressdo ¢ uma equacao estrutural).

O efeito direto entre duas variaveis ¢ revelado no diagrama na finaliza¢ao dos
calculos por meio do Amos (Arbuckle, 1997). Os efeitos indiretos — os caminhos
que se estendem através de variaveis intermediarias — devem ser calculados da
seguinte forma: localizam-se todas as rotas indiretas em que o efeito flui de uma
variavel para outra e, posteriormente, para cada rota, multiplicam-se os coefici-
entes. Finalmente, acrescentam-se os produtos encontrados para obter-se o efei-
to indireto. A variavel que intervém entre duas, em um modelo de SEM, funcio-
na como mediadora. O Amos apresenta, ainda, uma opg¢ao para o calculo do
efeito total (direto e indireto) entre varidveis.

Para cada par de variaveis no modelo ha uma correlacdo implicita. Esta corre-
lagdo, segundo Klem (1995), ¢ a soma de quatro componentes: o efeito direto (se
existente), a soma dos efeitos indiretos (se existentes) e de dois outros possiveis
componentes, quais sejam, a soma dos efeitos espurios ¢ a soma dos efeitos nao
analisados. Uma correlagdo implicita no modelo ndo necessita ter todos esses
componentes. Um efeito espurio entre variaveis surge, quando elas tém uma
causa comum. E caracterizado por um caminho que vai em sentido contrario a
direcdo das setas. Ja um efeito ndo analisado ¢ aquele que envolve uma seta
curva com duas pontas (correlagdo), entre variaveis exogenas. Este efeito é tido
como nao analisado, por ndo envolver uma relagdo causal, mas sim uma correla-
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¢d0, onde a ordem causal ndo ¢ especificada. Para indicar o residual e o erro da
variancia, o Amos (Arbuckle, 1997) oferece a opc¢ao da inclusdo de uma variavel
erro, que indica a variancia ndo explicada no modelo. Lembra-se que, na regres-
sdao multipla, cada caso tem um residual que ¢ diferente entre o valor observado
para a variavel dependente e para a variavel independente: o residual é o erro na
predi¢ao.

Klem (1995) afirma que, ao analisarem-se os resultados de uma analise de
caminhos, o pesquisador deve considerar a possibilidade da existéncia do se-
guinte: erros de medidas nas variaveis observadas; presenga de erros de especi-
ficagdes no modelo; e presenga de multicolinearidade. Finalmente, alerta para a
necessidade de averiguar-se se o numero de casos ¢ suficiente. “Uma regra geral
€ que se tenha de 5 a 10 observagoes para cada pardmetro”(Klem, 1995). Dessa
forma, cada seta no diagrama contém um parametro, incluindo as setas para os
residuais.

METODOLOGIA DA PESQuIsA

Enfatiza-se que este artigo ¢ resultado de uma pesquisa que lida com a satisfa-
¢do0 do consumidor e que utiliza a ferramenta estatistica modelagem de equagdes
estruturais em suas analises. Para sua operacionalizagao, estudou-se o individuo
do segmento da terceira idade e o servigo de hotelaria. Os autores tiveram a
intenc¢ao de demonstrar como a analise de equacgdes estruturais (analise de cami-
nhos), pode auxiliar na identificagdo de atributos relevantes na avaliagdo de um
servico, em termos de satisfacdo. O objetivo principal esta centrado em avalia-
rem-se simultaneamente os determinantes da satisfagdo do consumidor no seg-
mento da terceira idade, no atinente ao consumo de servi¢os de hotelaria, con-
forme ja especificado.

A pergunta a que se buscou responder foi: avaliando-se simultaneamente os
determinantes da satisfacdo do consumidor da terceira idade, quais os que mais
contribuem para explicar este construto?

O modelo teoérico proposto por Oliver (1997) e adaptado para esta pesquisa ¢
apresentado a seguir, onde constam seis antecedentes da satisfagdo do consumi-
dor: eqiliidade, performance, expectativa, desconfirmacao, emog¢des ¢ atribui-
¢d0, bem como as relagdes propostas entre estas variaveis.
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Figura 1: Determinantes da Satisfacao do Consumidor

PERFORMANCE / SATISFACAO
EXPECTATIVAS /

EMOCOES
N
T

DESCONFIRMACAO

ATRIBUICAO

Fonte: adaptado de Oliver (1997, p. 337).

Dimens6es Mensuradas

A identificacdo dos atributos de satisfagdo que se utilizou da técnica do inci-
dente critico (Flanagan, 1954; Bitner, Nyquist ¢ Booms, 1985), aplicada por
meio de entrevistas pessoais a uma amostra inicial de hdspedes, fez-se necessa-
ria, uma vez que, para a elaboragdo do questiondrio a teoria recomenda avalia-
rem-se atributos de satisfacao, considerando o ponto de vista dos consumidores
nos blocos referentes as expectativas, a desconfirmacao e a performance, para
fins de analises e comparagdes. Desse modo, na primeira versdo do questiona-
rio, havia 3 blocos com itens que se propunham investigar atributos de satisfa-
¢ao do servigo oferecido pelos hotéis, além de 5 outros, que abordaram a satisfa-
¢do, a eqiiidade, a atribuigdo, as emogdes e varidveis demograficas®,

Dispondo-se do questionario elaborado, o proximo passo foi o pré-teste deste
instrumento, agora na fase quantitativa da pesquisa. Um grupo composto de 20
entrevistados foi utilizado neste processo. O bloco referente a atribuicao apre-
sentou problemas de compreensdo junto a esta amostra inicial de respondentes,
mas a decisdo dos autores foi a de manté-lo em seu formato original. Com a
versdo final do questionario concluida, partiu-se para o trabalho de campo (cole-
ta de dados). O plano abrangeu duas estratégias de coleta: por meio de entrevis-
tas pessoais ¢ mediante a auto-aplicacdo do questionario, a uma amostra com-
posta por 200 hospedes da terceira idade, hospedados em hotéis de trés capitais
da regido nordeste do pais, durante os meses de abril e maio de 1998.
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De uma forma sistematica, o procedimento adotado para a escolha da amostra
foi o seguinte, de acordo com as recomendacdes de Malhotra (1993).

. Definicio da populacio. O primeiro passo foi definir a populagdo da pesqui-
sa, que foi assim constituida: homens ou mulheres, brasileiros, com 55 anos
ou mais de idade, hospedados em hotéis de 2 a 5 estrelas, localizados em trés
capitais nordestinas, durante os meses de abril e maio de 1998.

. Moldura da amostra. Para uma delimitagdo da amostra, utilizou-se a ficha de
identificacdo dos hospedes, no caso da auto-aplicagdo dos questionarios, € 0
julgamento do entrevistador para a escolha dos respondentes, no caso da apli-
cagdo através de entrevista pessoal.

. Técnica de amostragem. A técnica para a escolha da amostra foi de natureza
ndo probabilistica. Embora as consideragdes estatisticas sejam desfavoraveis
para este procedimento ¢ ndo recomendaveis quando se trata de um estudo
descritivo, existiu a favorabilidade operacional, que foi o fator decisivo para a
escolha desta técnica.

. Tamanho da amostra. Para a defini¢do do tamanho da amostra, os autores
basearam-se na média das amostras utilizadas em estudos similares, ficando
em torno de 150 a 200 elementos (Holbrook, 1978; Westbrook, 1987; Oliver e
Swan, 1989; Spreng, Mackenzie e Olshavsky, 1996).

No final do processo de coleta de dados estava-se com 155 questionarios. Uma
analise preliminar deles levou a exclusao de 12 questionarios por motivos como
estes: varios blocos incompletos e em 3 questionarios o padrao de resposta pare-
ceu inconsistente. O niumero de questionarios passiveis de analises ficou em
143. Dos 143 questionarios selecionados para a elabora¢ao do banco dos dados,
aproximadamente 25% apresentou o bloco referente ao construto atribui¢do in-
completo ou totalmente nao respondido. Por este motivo, o referido construto
foi excluido da anélise SEM.

O diagndstico encontrado para este fato reside no ndo entendimento do bloco
do questionario, que mensurou a atribui¢do pela totalidade dos respondentes.
Apenas os questionarios aplicados em entrevistas pessoais conseguiram indices
de respostas satisfatorias. Os questionarios respondidos mediante autopreenchi-
mento ficaram comprometidos pela grande freqiiéncia de ndo respostas. Assim,
a decisdo dos autores foi a de excluir este construto das analises, mesmo consi-
derando a possibilidade de perda de informagdes. A insisténcia em mensurar a
atribuicdo, mesmo apoés terem-se detectado problemas na fase do pré-teste, €
explicada pela intengdo de avaliarem-se simultaneamente todos os determinan-
tes da satisfagdo propostos na literatura, embora o efeito da atribuigdo parega
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indireto na resposta de satisfagdo. Além disso, nem sempre os consumidores
processam esta dimensdo no consumo de produtos e/ou servigos. O proximo
topico apresenta o resultado das analises realizadas.

Andlise dos Dados com a Modelagem de EquagGes Estruturais (SEM)
O diagrama apresentado na Figura 2 ilustra as relagdes propostas, bem como a
magnitude dos efeitos diretos e indiretos entre as dimensdes consideradas para
esta etapa da andlise dos dados. O diagrama foi desenhado com base no esquema
tedrico da satisfacdo do consumidor proposto por Oliver (1997), apresentado

anteriormente.

Figura 2: Diagrama da Analise de Equac¢des Estruturais Padronizado

~

,67

Fonte: analise de equagdes estruturais com o uso do Amos Graphics.
Todos os coeficientes dos caminhos (pesos beta) sdo padronizados.
Qui-quadrado = 244.087 (DF=12; p = 0,000).

Utilizando as especifica¢des de Arbuckle (1997), Hair Jr. et al. (1998), Loeh-
lin (1998) e Maruyama (1998), as variaveis presentes na analise de caminhos
sdo classificadas da forma apresentada no Quadro 1, a seguir.
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Quadro 1: Variaveis do Diagrama da Analise de Equac¢des Estruturais

Just (justica - dimensdo da eqiiidade) observada endogena
Dserv (desconfirmagao servigos) observada endogena
Dcarac (desconfirmacdo caracteristicas) observada endogena
Negat (emoc¢ao negativa) observada endogena
Posit (emogao positiva) observada endogena
Sat (satisfagao) observada endogena
Pcarac (performance caracteristicas) observada exogena
Pserv (performance servigos) observada exogena
el (erro 1) nao observada exogena
e2 (erro 2) nao observada exogena
e3 (erro 3) ndo observada exogena
e4 (erro 4) ndo observada exogena
e5 (erro 5) nao observada exogena
e6 (erro 6) nao observada exogena

Fonte: resultado da analise de equagdes estruturais com o uso do Amos.

De forma sintética, o nimero de variaveis que compdem o esquema especifi-
cado na Figura 2 ¢ igual a 14, sendo que 8 sdo observadas, 6 sdo nao observadas,
8 sdo exogenas e 6 sdo endogenas. O modelo em analise é considerado recursi-
vo. Os resultados encontrados com a utilizagdo do Amos Graphics, indicaram
um Qui-quadrado igual a 244.087 (DF= 12, p=0,000). O indice de adequagdo de
ajustamento ajustado (AGFI) ficou em 0.258, refletindo que o modelo carece de
ajustamentos. O nimero de parametros estimados ficou em 24. Considerando o
recomendado por Hair Jr. et al. (1998), onde estes autores citam que se deve ter
de 5 a 10 casos por parametro estimado, a amostra utilizada de 143 elementos
estaria considerada dentro do recomendado. Quando se multiplica 24 por 5, ob-
tém-se 120, indicando que o tamanho ideal da amostra deveria ser de no minimo
120 casos, € aqui conseguiram-se 143. Estes mesmos autores afirmam que um
numero entre 100 e 150 elementos ¢ suficiente, quando se utiliza o critério de
maxima verossemelhanga no modelo de regressao.

Para o calculo dos coeficientes estimados das relagcdes causais, utilizou-se a
maxima verossemelhanga, o que € comum neste tipo de analise (Patterson, 1993),
e utilizada em modelos de regressdo. Os dados apresentados na Figura 2 sdo os
coeficientes de regressdao padronizados (betas), também denominados coefici-
entes path.

Surpreendentemente, o efeito direto com maior impacto na resposta de satisfa-
¢do foi o da variavel justica (dimensao da eqiiidade, presente no esquema teori-
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co analisado), por apresentar um coeficiente de regressao padronizado igual a
0,32. Em segundo lugar surgiu o efeito das varidveis dserv (dimensdo da des-
confirmacao, referente aos servigos do hotel) e posit (dimensdo das emogdes
positivas), com um beta padronizado correspondendo a 0,26. A dimensdo pserv
(dimensdo da performance referente aos servicos do hotel) teve o coeficiente
path correspondendo a 0,25.

Oliver e Swan (1989) citam que os consumidores em uma transagao se senti-
rdo eqliitativamente tratados e assim satisfeitos, se a razdo entrada/saida ¢ de
alguma forma justa. Ou seja, os individuos esperam receber o que ¢ certo ou o
que merecem pelo que estdo pagando. De outro lado, autores como Moschis
(1992) lembram que ha uma crenga de que os consumidores da terceira idade
sejam benevolentes, preferindo ser recompensados abaixo do que seria conside-
rado justo e, assim, o efeito de causa da eqiiidade na satisfacdo ndo existira. Os
resultados encontrados aqui revelam que isto pode ndo ser verdade, pois o efeito
direto da dimensdo justi¢a na satisfagdo corresponde a um beta de 0,31 (o maior
de todos).

Complementando o paragrafo anterior, o resultado do trabalho empirico de
Oliver e Swan (1989) revelou que os efeitos da eqiiidade e da preferéncia nao
sdo claros na predicdo da satisfacdo. Quando mensurado juntamente com a des-
confirmacao, esta capta melhor a explicagdo da satisfacdo do que a eqiliidade. A
memoria dos individuos limita a quantidade de informagdes que serdo processa-
das em um dado momento e, por isso, nem todos os consumidores utilizam os
conceitos de eqiiidade. Além disso, individuos benevolentes, que preferem ser
recompensados abaixo do que seria justo, parecem ser menos sensiveis as ques-
toes relativas a eqiiidade. Assim, o efeito deste construto seria minimo ou ine-
xistente. Os resultados do presente estudo indicam caminhos diferentes, uma
vez que a dimensdo da justica contribuiu de forma relevante na explicacdo da
satisfagdo. O impacto direto da justica sobre a resposta de satisfacdo pode tam-
bém indicar que os consumidores idosos sdo experientes ¢ buscam desenvolver
estratégias de compra efetivas (Moschis, 1992), com base nos anos de experién-
cia que possuem. Vale ressaltar que 74% dos respondentes nesta pesquisa via-
jam e hospedam-se em hotéis todos os anos, o que pode contribuir para o conhe-
cimento dos atributos do servi¢o de hotelaria, refor¢gando a consciéncia do valor
de uma troca justa.

O diagrama da Figura 2 representa um modelo recursivo de analise de cami-
nhos, considerando que o fluxo das setas ¢ sempre da esquerda para a direita,
sem feedback. Para identificar o modelo e os possiveis erros de mensuragao, as
variaveis el, €2, €3, e4, e5 e e¢6 foram acrescentadas. Estes erros sdo classifica-
dos como varidveis exogenas ndo observadas. O parametro fixado para estas
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variaveis foi igual a 1 (Arbuckle, 1997; Loehlin, 1998). A fixa¢do de parametros
faz-se necessaria na identificagdo do modelo, correspondendo ao coeficiente de
regressao.

Figura 3: Diagrama da Analise de Equac¢des Estruturais nio Padronizado

Fonte: analise de equagdes estruturais com o uso do Amos Graphics.
Todas as estimativas apresentadas sdo ndo padronizadas.
Qui-quadrado = 244.087 (DF=12; p=0,000).

As estimativas apresentadas na Figura 3 sd3o ndo padronizadas. Observa-se
que o erro el explica 31% da variancia do construto satisfacdo. Ou seja, os de-
terminantes da satisfacdo incluidos na analise de equacdes estruturais deixam de
explicar esta quantidade da variancia da satisfacdo. Ressalta-se que para termos
de identificagdo dos determinantes mais importantes, o que interessa sao os re-
sultados mostrados na Figura 2, onde estdo presentes os coeficientes de regres-
sa0 padronizados.

Embora a justica se tenha apresentado como a variavel com maior efeito direto
na analise de equagdes estruturais, calculando-se o efeito total (influéncia direta
e indireta) das variaveis no construto satisfagdo, com o uso do Amos, a
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performance dos servicos ofertados pelos hotéis (pserv) foi a variavel que mais
contribuiu para causar a satisfacdo (¢ parte da dimensao performance). O efeito
total desta variavel na satisfagdo foi de 0,61. Oliver e DeSarbo (1988) encontraram
que a performance dos servigos ou produtos ¢ um dos antecedentes, que apresenta
maiores contribui¢des na determinagao desta resposta. Possivelmente os
consumidores pesquisados t€ém consciéncia da qualidade do servigo e avaliaram
a performance adequada dos servigos dos hotéis (por exemplo, atendimento e
servico de copa) como sendo essencial para a satisfagdo. Relacionado a isto,
Price, Arnould e Tierney (1995) citam que a performance oferecida ao cliente
afeta claramente os sentimentos positivos vivenciados na experiéncia de consumo.
O efeito total da performance dos servigos na satisfacdo ¢ de 0,61, como ja
mencionado, e das caracteristicas do servico é de 0,11. O efeito direto destas
variaveis na satisfagdo ¢ respectivamente 0,25 ¢ 0,06.

O efeito total da dimensdo desconfirmagio dos servigos foi o segundo maior
(0,33). A desconfirmagao das caracteristicas dos servigos teve uma influéncia
negativa na satisfacio (-0,10). Churchill Jr. e Surprenant (1982) afirmam que,
aparentemente, ¢ a magnitude do efeito da desconfirmagdo que gera a satisfa-
¢do. A desconfirmacéo positiva seria essencial para a existéncia da satisfacao
(Oliver, 1997). O forte impacto da performance na satisfagao deve-se, primaria-
mente, por este construto ser o que apresenta maior nimero de influéncia indire-
ta na satisfacdo. Em outras palavras, a satisfacdo dos consumidores pesquisados
com os servigos de hotelaria é determinada em grande parte pela percepgao do
desempenho dos servigos ofertados: atributos referentes a agradabilidade, lim-
peza, atendimento, copa, conforto e infra-estrutura. Os atributos relativos ao
fator caracteristicas, como localizagdo, preco e seguranca, também contribuem
para a resposta de satisfagdo, embora em menor propor¢ao.

Patterson (1993) afirma que a satisfagdo do consumidor é um fendmeno pos-
compra; assim, reflete o quanto o consumidor gosta ou ndo gosta de um produto,
apos o uso. O desempenho ¢ fator crucial nesta avaliagdo. Isto também pode
explicar o efeito total de a performance ter-se sobressaido ao das demais variaveis.

A terceira variavel com maior impacto na satisfacdo ¢ a justica, dimensdo da
eqiiidade, com um coeficiente total de 0,31, ja comentado. A justica foi a inica
dimensao a entrar no diagrama para a analise de caminhos, apresentando uma
contribuicdo significativa na determinagao da satisfagao.

As emogdes positivas apresentaram um efeito total de 0,26 e as negativas con-
tribuiram negativamente (-0,06). O efeito da desconfirmag@o dos servigos nas
emocodes positivas foi de 0,19. Ja nas emocdes negativas esta mesma variavel
teve um coeficiente de regressao igual a —0,41. Isto pode indicar que os consu-
midores maduros sdo criteriosos na avaliagao dos servigos; um desempenho abai-
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x0 do esperado desperta sentimentos negativos, que podem ter impacto negativo
na resposta de satisfacao.

As emog0es positivas sdo as que mais contribuem na resposta de satisfagao; o
efeito direto da dimensao emogao positiva nesta variavel corresponde a um beta
de 0,26. Ja a dimensdo das emogdes negativas tem efeito negativo considerado
baixo, tendo em vista que o coeficiente de regressao foi igual a —0,06, conforme
explicitado no paragrafo anterior. A Tabela 1 apresenta os resultados totais das
variaveis presentes no diagrama da analise de equagdes estruturais, obtidas com
o comando total effects do Amos. Este calculo pode também ser feito manual-
mente, seguindo as recomendagdes de Maruyama (1998) e Loehlin (1998), entre
outros autores.

Tabela 1: Efeito Total das Variaveis na Satisfaciao

Variaveis Pserv | Pcarac | Dcarac | Dserv | Posit | Negat | Just

Dcarac 0,453 0,000 0,000 |0,000 {0,000 {0,000 {0,000
Dserv 0,720 10,000 0,000 |0,000 {0,000 {0,000 {0,000
Posit 0,148 0,000 0,021 0,192 {0,000 |0,000 {0,000
Negat -0,311 {0,000 |-0,050 |-0,401 |0,000 |0,000 |0,000
Just 0,562 10,179 0,000 |0,000 {0,000 |0,000 {0,000
Sat 0,614 |0,118 |-0,097 | 0,331 | 0,255 |-0,060 |0,312

Fonte: analise de equagdes estruturais com o uso do Amos Graphics.

A ultima linha da tabela resume o efeito total das variaveis performance (ca-
racteristicas e servicos), desconfirmagdo (caracteristicas e servigos), emogoes
(positivas e negativas) e eqliidade (justica). Conforme mencionado anteriormente,
a variavel Pserv apresenta o maior impacto na satisfacdo (0,61), seguida pela
Dserv (0,33), Just (0,31) e Posit (0,26).

CoNcLusAo

Os determinantes da satisfacdo do consumidor considerados nesta pesquisa
foram: expectativas, performance, desconfirmagao, atribuigdo, eqiiidade e emo-
coes. Estes construtos foram avaliados simultaneamente junto ao segmento da
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terceira idade que consome servigos de hotelaria, resultando em um trabalho
inédito na literatura do marketing e do comportamento do consumidor no Brasil.

Foi possivel verificar que nem todas as dimensoes (determinantes) contribu-
em de maneira significante na explicacdo da satisfagdo. Ja apds a realizagdo do
pré-teste do questionario, excluiu-se o construto expectativas, por imaginar-se
que os consumidores da terceira idade podem apresentar problemas de memo-
ria, uma das provaveis conseqiiéncias do processo de envelhecimento, dificul-
tando relembrar as expectativas (Moschis, 1992). Problemas de compreensao
por parte dos respondentes ocorreram na mensuragao da atribuicao; assim, esta
dimensao nao foi incluida nas analises, a exemplo das expectativas.

Os quatro determinantes da satisfagdo incluidos na etapa da analise de equa-
¢oes estruturais foram a performance e a desconfirmagéo, cada um constituido
por dois fatores relacionados as caracteristicas e aos servigos dos hotéis. A eqiii-
dade foi representada pelo fator justica e as emogdes no consumo foram com-
postas pelos fatores emocgdes positivas e negativas.

Os determinantes da satisfagdo estdo interrelacionados e supde-se que todos
contribuem de algum modo para a explicacdo da satisfagdo, direta ou indireta-
mente. Isto foi comprovado com o resultado das analises multivariadas, embora
nem todos os fatores/dimensdes contribuam igualmente para a resposta de satis-
fagcdo da amostra utilizada.

A performance surgiu como a dimensao que melhor explicou a satisfagdo,
com o fator relacionado aos servicos dos hotéis apresentando um coeficiente de
regressdo maior do que o formado pelas caracteristicas dos hotéis. A segunda
dimensd@o mais relevante para a determinagdo da satisfacdo dos consumidores
da terceira idade foi a desconfirmagédo, considerando o efeito total deste constru-
to. Mais uma vez, o fator relacionado aos servicos dos hotéis se¢ sobressaiu.

A terceira variavel que mais influenciou a resposta de satisfagcdo nesta pesqui-
sa foi o fator justica, da dimensao da eqiiidade. Na verdade, a maior influéncia
direta na satisfagao foi desta variavel (coeficiente de regressdo padronizado igual
a 0,32). Aparentemente, os consumidores maduros pesquisados valorizam uma
relacdo de troca justa.

As emog0des no consumo representadas pelos fatores emogdes positivas (po-
sit), e negativas (negat), estdo em quarto lugar na determinagdo da resposta de
satisfacdo. O efeito das emocdes positivas € significativo (coeficiente de regres-
sdo padronizado igual a 0,26) e positivamente relacionado a satisfacdo. Ja as
emogodes negativas apresentaram uma relagdo negativa praticamente insignifi-
cante (beta igual a —0,06).
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Conclui-se que os determinantes que mais contribuem para a explicagdo da
resposta de satisfacdo no segmento da terceira idade no Brasil, no que concerne
ao consumo de servigos de hotelaria sdo: performance, desconfirmagao, justica
€ emogoes.

Destaca-se o fato de que o estudo apresenta limitagdes, entre as quais cumpre
incluir: o indice AGFI ndo foi considerado adequado; problemas no bloco do
questionario que mensurava a atribuicdo, fizeram com que este construto fosse
excluido das analises, conforme se mencionou anteriormente. As expectativas
também ndo foram mensuradas.

SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Especificamente, os autores propdem trés desafios para futuros estudos.

. Reduzir o tamanho do instrumento de coleta de dados, para que mensure todos
os determinantes da satisfacdo, sem que haja perda de informacdes em um
unico estudo.

. Desenvolver uma escala para mensurar a dimensao da atribui¢cdo, de modo
que possibilite melhor compreensao para o segmento da terceira idade, com
base em uma revisao tedrica do tema.

. Reaplicar o estudo em outras situagdes de compra, na tentativa de avaliar real-
mente todos os determinantes da satisfagdo em um Unico estudo, mesmo que
de forma longitudinal, mensurando as dimensdes isoladamente em uma série
de estudos.

Nota

" A versio completa do questionario com a operacionalizagdo das dimensdes pode ser solicitada
aos autores da pesquisa. A dimensdo expectativa foi excluida devido a problemas de viés na coleta
dos dados e as controvérsias deste paradigma relacionadas ao segmento de consumidores pesqui-
sado (e.g., Moschis, 1992).
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