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Resumo

Embora amplamente exploradonas pesquisas cientificas voltadas para o estudo do
comportamento do consumidor, 0 constructo satisfacdo ainda carece de
consolidagéo tedrica, considerando que diferentes autores tendem a se basear em
perspectivas bastante distintas para operacionaliza-lo em suas pesquisas. Por isso,
este trabalho teve como objetivo mapear as diferentes perspectivas tedricas que sao
adotadas no estudo da satisfagdo do consumidor. Depois de concluir a revisédo
tedrica proposta, constatou-se a existéncia de cinco paradigmas: desconfirmacao
das expectativas, desempenho percebido, auséncia de arrependimento, equidade
percebida na comparacao social e emocdes despertadas durante e apds 0 consumo.
Cabe acrescentar que tais perspectivas ndo sdo mutuamente excludentes e, por
isso, devem ser utilizadas de maneira complementar nas pesquisas sobre o tema. A
principal contribuicdo deste estudo reside na ampliacdo da discussédo voltada ao
constructo satisfacdo do consumidor, apresentando uma abordagem holistica sob a
Otica do Marketing para sua operacionalizacao.

Palavras-chave: Satisfacdo do consumidor. Desconfirmacao das expectativas. POs-
compra.

Abstract

Although widely exploited in scientific research for consumer behavior study, the
construct satisfaction still lacks theoretical consolidation, considering that different
authors tend to base their research in very different perspectives to operationalize it.
Therefore, this study aimed to map the different theoretical perspectives that are
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adopted in consumer satisfaction study. After completing the theoretical review
proposed, it was found that there are five paradigms: disconfirmation of expectations,
perceived performance, lack of repentance, perceived fairness and emotions
experienced during and after consumption. It should be added that these
perspectives are not mutually exclusive and, therefore, should be used in a
complementary way in research on the subject. The main contribution of this study
lies in the expansion of discussion of the construct customer satisfaction, with a
holistic approach in marketing area to its operationalization.

Keywords: Consumer satisfaction. Expectation disconfirmation. Post-purchase.

1 Introducéo

A satisfacdo do consumidor tem sido um tema recorrente nos estudos na area
de Marketing nas ultimas décadas (BROOKES, 2014). De modo geral, tal tema é
abordado em dois contextos distintos: como antecedente de determinados
comportamentos do consumidor (por exemplo, lealdade a marca) e como resultado
de determinadas variaveis, normalmente controladas pelas organizagbes (como
sortimento, atendimento, ambiente de loja, qualidade dos produto/servico, etc.).

Entre os autores que abordam a satisfacdo como resultado dos esforcos
organizacionais em seus estudos, podem-se citar Sorensen, Andersen e Andersen
(2014), que analisaram como a propaganda impressa pode influenciar a satisfacéo
dos consumidores, e Daiet al. (2015), que investigaram a relacao entre qualidade de
servicos, beneficios percebidos, confianca e riscos percebidos, todos antecedidos
pela inovacdo percebida e emocdes despertadas, assim como satisfacao.
Adicionalmente, citam-se Seck e Philippe (2013), que analisaram a relacdo entre
gualidade de servicos e satisfacdo do consumidor em um contexto multicanais.

Por outro lado, abordando a satisfacdo como antecedente de determinados
comportamentos individuais, cita-se o estudo de Bijmolt, Huizingh e Krawczyk
(2014), que explorou a relacdo entre satisfacdo do consumidor, obtida depois de
uma reclamacdo a respeito dos servicos recebidos no comeércio eletrénico, e
intencdo de recompra, e o estudo de Martinez-Ruizet al. (2014), que investigaram a
relacdo entre satisfacdo e lealdade a marcas proprias na indastria de alimentacao.
Nesta mesma linha, ainda se pode citar o trabalho deKautsaret al. (2012), que
analisou a relacao entre satisfacédo e decisdo de compra na industria farmacéutica.

Independente da abordagem a partir da qual se analisa o constructo
satisfacdo, o que se percebe € que os autores tendem a tratd-lo de maneira
unidimensional, ou seja, sob um unico paradigma teorico.

Desta forma, apesar de ser um tema explorado de maneira exaustiva na
academia, ainda existe uma lacuna no que se refere a consolidacdo do préprio
conceito de satisfacio (BROOKES, 2014), considerando que diferentes
pesquisadores tém utilizado diferentes perspectivas teoricas para abordar e
mensurar tal constructo.

Neste sentido, faz-se necessario mapear as diferentes perspectivas tedéricas
gue podem ser adotadas no estudo da satisfacdo do consumidor, com o intuito de
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alcancar uma visdo mais holistica e multidimensional, sendo este o objetivo do
presente trabalho.

2 Aspectos metodoldgicos

Esta pesquisa pode ser classificada como exploratéria de carater qualitativo.
Exploratéria, pois tem como intuito gerar novos insightsque propiciem melhor
compreensao do tema estudado (MALHOTRA, 2006); qualitativa, na medida em que
objetivou aprofundar o conhecimento que se tem sobre a multidimensionalidade do
constructo satisfacdo por meio de um levantamento bibliogréfico.

A verificacdo dos dados foi realizada utilizando-se o método de andlise de
conteudo. Optou-se pela técnica de andlise de categorizacdo, que consiste na
reducdo de dados por meio de codificacao e organizacdo tematica (BARDIN, 1977).
Cabe acrescentar que a escolha da andlise de categorizagdo como técnica de
analise de dados no presente estudo justifica-se pela possibilidade que tal técnica
proporciona de identificar multiplas dimensdes de um constructo, 0 que vem ao
encontro do objetivo de pesquisa que direcionou este trabalho.

A analise de categorizacao possui quatro etapas: pré-analise, que consiste na
selecdo e leitura do material a ser analisado (corpus); codificacdo, etapa de
transformacéo dos dados, fazendo uso de unidades de registro (palavras, frases,
etc.); categorizacédo, etapa de organizacao e classificacdo do corpus em um conjunto
de unidades de registro significativas; e interpretacdo, que consiste no processo
inferencial (BARDIN, 1977).

As categorias que emergiram durante a andlise do corpus foram: (1)
satisfacdo como resultado da desconfirmacédo das expectativas; (2) satisfacdo como
resultado do desempenho percebido; (3) satisfacdo como auséncia de
arrependimento pos-compra; (4) satisfacdo como resultado da equidade percebida
ou da comparacao social; e (5) satisfacdo como emocdes positivas despertadas nos
consumidores. A revisdo da literatura, apresentada a seguir, foi estruturada de
acordo com estas categorias.

3 Revisao da literatura

3.1 O paradigma das expectativas

Durante o processo de compra, especificamente depois da etapa na qual se
decide qual produto/servico adquirir, mas antes de efetivamente concretizar a
compra e consumir ou utilizar o produto/servico adquirido, o consumidor desenvolve
um conjunto de expectativas que, subsequentemente, irdo influenciar a satisfacéo
pos-compra experimentada (OLIVER, 1980; 1977), o que evidencia a importancia
das expectativas na avaliacdo pos-compra e sua relacdo com o construto satisfacao.

Sendo assim, antes de iniciar a discussdo a respeito do construto satisfacao,
cabe elaborar uma discussdo abordando o conceito de expectativas e como estas
séo formadas.

Segundo Woodruff, Cadotte e Jenkins (1983), as expectativas podem ser
definidas como elementos de predigéo utilizados pelos consumidores com o intuito
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de antecipar possiveis resultados obtidos com a aquisicdo de um produto ou servigo
especifico.J4 Zeithaml, Berry e Parasuraman (1993) delimitam o conceito de
expectativas como padrdes mentais de comparacao utilizados pelos consumidores
para avaliar os resultados obtidos a partir de suas decisbes de compra.

Por sua vez, Diehl e Poynor (2010) definem expectativas como atributos ou
niveis de desempenho que os consumidores esperam encontrar ou beneficios que
aqueles esperam obter como resultado da aquisicdo de um produto ou servico
disponivel no mercado.

Analisando os diferentes tipos de expectativas desenvolvidas pelos
consumidores, Bouldinget al. (1993) propuseram duas categorias ou classes de
expectativas: “o que deveria ser’ e “o0 que seria aceitavel”’, sendo a primeira mais
elevada em relagdo a segunda.

Na primeira categoria, “0 que deveria ser’, agrupam-se as expectativas
relacionadas ao nivel ideal de desempenho ou beneficios ideais que o0s
consumidores gostariam de encontrar em uma loja, produto ou servico; jA na
segunda categoria, “0 que seria aceitavel”’, agrupam-se as expectativas relacionadas
ao nivel de desempenho minimo aceitavel ou beneficios minimos que o consumidor
espera obter quando visita uma loja ou adquire um produto ou servico (BOULDING
et al., 1993).

Ainda segundo Bouldinget al. (1993), as expectativas referentes ao padrao
minimo aceitavel de desempenho apresentado por um produto, servico ou loja
tendem a ser adaptadas a partir das Ultimas experiéncias de compra vivenciadas
pelos consumidores, enquanto as expectativas de desempenho ideal tendem a ser
mais estaveis ao longo do tempo.

Partindo desta categorizacdo das expectativas, Licata, Chakraborty e
Krishnan (2008) elaboraram um modelo para explicar como as expectativas séo
formadas, que pode ser visualizado na FIG 1.

Figura 1. Processo de formagé&o das expectativas.

Ajuste das
S Expectativas | expectativas
Expectativas “do que futuras “do
de terceiros deveria ser” que deveria
Intenc&o Satisfacéo ser”
de 3 pos-compra
Expectativas .
compra Controle ‘r‘)do Ajuste das
i que X
percebido seria expectativas
5| aceitdvel” [ futuras “do
que seria
aceitavel”

Fonte: Adaptado a partir de Licata, Chakraborty e Krishnan (2008).

A partir deste modelo, verifica-se que, depois de desenvolver uma intencao de
compra direcionada a um produto ou servico especifico, o consumidor forma um
conjunto de expectativas “do que deveria ser” e “do que seria aceitavel”, influenciado
pelas expectativas mantidas por outros individuos que fazem parte de seus grupos
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de referéncia e também pelo controle que percebe que ter4 sobre os resultados
obtidos ap6s a compra.

Cabe acrescentar que estes dois antecedentes (expectativas de terceiros e
controle percebido) influenciam simultaneamente as expectativas iniciais “do que
deveria ser” e “do que seria aceitavel”, as quais, por sua vez, influenciam a
satisfacdo ou prazer obtido pelo consumidor apds a compra.

Neste sentido, a satisfacdo pode ser considerada como o resultado do
processo de avaliacdo pdés-compra, por meio do qual o consumidor compara as
expectativas nutridas anteriormente e os beneficios reais obtidos a partir da compra
e consumo de determinado produto/servico.Entretanto, a satisfacdo ou prazer
experimentado depois da compra também influencia as expectativas futuras
desenvolvidas pelo consumidor, pois consumidores insatisfeitos tendem a reduzir
suas expectativas nas préximas compras, enquanto individuos bastante satisfeitos
tendem a elevar suas expectativas (LICATA; CHAKRABORTY; KRISHNAN, 2008).

Assim, evidencia-se a relacdo circular entre expectativas e satisfacdo e as
adaptacdes constantes sofridas pelas expectativas a partir de cada experiéncia de
compra vivenciada pelo consumidor (YI; LA, 2004; BOULDING et al., 1993).

Ressalta-se, contudo, que, apesar de contribuir com o entendimento acerca
do processo continuo de adaptacao pelo qual as expectativas dos consumidores sao
submetidas e da relacdo circular existente entre satisfacéo e expectativas, o modelo
de Licata, Chakraborty e Krishnan (2008) trata de maneira bastante simplista os
antecedentes que influenciam o desenvolvimento das expectativas e o processo de
formacédo da satisfacao.

Neste sentido, faz-se necessario resgatar as contribuicbes de Oliver (1980;
1977), que afirma que as expectativas desenvolvidas por um individuo sdo moldadas
pelas experiéncias anteriores vivenciadas por ele que estariam relacionadas ao
mesmo produto ou similares, pelo simbolismo associado ao produto e pelo
desempenho associado a marca.

Além disso, Oliver (1980; 1977) destaca que as expectativas formadas pelos
individuos também sdo moldadas pela comunicacéo desenvolvida pelo fabricante do
produto, pelas referéncias transmitidas pelos vendedores ou atendentes da loja onde
a compra foi realizada, assim como pela distorcdo cognitiva originada pela propria
mente do individuo.

Depois de apontar os antecedentes que influenciam a formacdo das
expectativas, Oliver (1980; 1977) afirma que as expectativas desenvolvidas pelos
consumidores passam a ser utilizadas como pontos de referéncia no processo de
avaliacdo dos produtos e servicos, o qual tem inicio somente depois que 0s
consumidores testam ou experimentam o produto/servi¢co adquirido.

Ainda segundo Oliver (1977), como resultado da avaliacdo dos
produtos/servicos com base nas expectativas previamente desenvolvidas, o0s
individuos experimentam uma sensacéo de satisfacdo/insatisfacdo, a qual resulta de
um processo de desconfirmacdo, que pode ser entendido como um processo
cognitivo, por meio do qual o consumidor compara o desempenho percebido do
produto/servico adquirido com o desempenho esperado (traduzido pelas
expectativas previamente desenvolvidas).
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Assim, como resultado deste processo de desconfirmacdo, o consumidor
pode sentir-se satisfeito ou insatisfeito; no primeiro caso, o desempenho percebido
supera o0 desempenho esperado (desconfirmacdo positiva ou confirmagao),
enquanto no segundo as expectativas nao sao superadas pelo desempenho
associado ao produto adquirido (desconfirmagéo negativa) (OLIVER, 1977).

Acrescenta-se, contudo, que, Oliver (1977; 1980), Churchill Junior e
Surprenant (1982) e Tse e Wilton (1988) constataram que, além de serem utilizadas
como pontos de referéncia durante o processo de avaliagdo do consumidor, as
expectativas também sofrem alteracdes influenciadas pela satisfacdo p6s-compra
percebida inicialmente, pois alguns consumidores tendem a adaptar a avaliagao
realizada acerca do desempenho do produto/servico adquirido com base nas
expectativas previamente desenvolvidas.

Deste modo, as expectativas passariam a ser utilizadas pelos consumidores
como ponto de partida no processo de assimilacdo dos resultados obtidos depois da
compra; caso 0 desempenho percebido fosse pior do que se esperava, O
consumidor, influenciado pelo desconforto sentido pela dissonancia existente entre
expectativas e desempenho, poderia ignorar alguns pontos negativos percebidos no
produto/servico adquirido, com o intuito de favorecer a avaliagdo realizada
(SPRENG; MACKENZIE; OLSHAVSKY, 1996; OLSHAVSKY; MILLER, 1972).

A partir dos estudos de Oliver (1980; 1977), conclui-se que a satisfacdo do
consumidor pode ser entendida como um sentimento pés-compra de contentamento
ou descontentamento resultante das expectativas formadas e do processo cognitivo
de desconfirmacdo destas expectativas, por meio do qual se compara o
desempenho percebido e o desempenho esperado do produto/servico adquirido.

Mais tarde, diversos outros estudos partiram das constatacdes de Oliver
(1980; 1977) e validaram o modelo de desconfirmacédo proposto pelo autor, dentre
0s quais se citam os estudos de Pieters, Koelemeijer e Roest (1995), Bosque, Martin
e Collado (2006) e Diehl e Poynor (2010), que argumentam que a comparacao
realizada entre as expectativas formadas pelos consumidores antes da compra e o
desempenho percebido do produto/servico exerce influéncia significativa sobre a
satisfacdo pés-compra, enfatizando a importancia das expectativas no estudo da
satisfacao.

3.2 O paradigma do desempenho percebido

Johnson e Fornell (1991) questionaram o papel das expectativas durante a
avaliacdo pd6s-consumo realizada pelos consumidores, na medida em que aquelas
muitas vezes sao ajustadas no momento do consumo com o intuito de reduzir as
lacunas em relacdo ao desempenho percebido (CHURCHILL JUNIOR,;
SURPRENANT, 1982; TSE; WILTON, 1988).

Sendo assim, estes mesmos autores, propondo uma nova perspectiva
relacionada a formacdo da satisfacdo, apontam que esta seria o resultado de uma
avaliacdo realizada pelos consumidores a respeito do desempenho apresentado
pelo produto/servico no momento do consumo, independentemente das expectativas
desenvolvidas.
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Acrescenta-se, contudo, que Johnson e Fornell (1991) propuseram que
existem duas possibilidades de avaliagdo pds-compra: avaliacdo do desempenho
relativo, que ocorre em compras repetidas, e avaliagdo do desempenho absoluto,
gue ocorre em compras de produtos novos para o consumidor.

A avaliacdo do desempenho relativo pode ser entendida como uma avaliagcao
realizada pelo consumidor comparando o desempenho atual do produto ou servico
com o desempenho anteriormente apresentado pelo mesmo produto ou servigo.
Neste caso, a medida que os individuos desenvolvem maior experiéncia em relacao
a um mesmo produto ou servico, tendem a esperar que o desempenho atual do
produto/servico adquirido seja, no minimo, equivalente ao desempenho
anteriormente apresentado pelo mesmo produto/servico. Em outras palavras, 0s
individuos, quando adquirem um produto/servico que ja havia sido experimentado
antes, esperam que o desempenho apresentado por este produto/servico mantenha
0 padrdo apresentado em ocasidoes de consumo anteriores (JOHNSON; FORNELL,
1991).

Ja a avaliacdo do desempenho absoluto ocorre quando o produto/servico €
completamente novo para o consumidor, e este cria expectativas bastante irreais a
partir de informacdes armazenadas em sua memodria referentes a categorias de
produtos/servicos ja conhecidas. Neste caso, como as expectativas criadas séo
bastante irreais, os consumidores tendem a ignora-las e a avaliar o desempenho
absoluto apresentado pelo produto/servico adquirido (JOHNSON; FORNELL, 1991).

Segundo 0s mesmos autores, isto ocorre porque as expectativas
desenvolvidas sem nenhum contato prévio com o produto/servico tendem a ser
desconsideradas pelos consumidores a medida que estes passam pela experiéncia
de uso do novo produto/servico, criando uma percepcdo de desempenho atualizada
e mais realistica.

Assim, a partir dos estudos de Johnson e Fornell (1991), conclui-se que as
expectativas tem uma importancia menor na formacao da satisfacdo do consumidor,
enquanto o desempenho percebido e as experiéncias anteriores em relacdo ao
produto/servico passam a receber maior atencdo para se explicar a satisfacdo pos-
compra. Além disso, quanto maior a experiéncia do individuo em relacdo a um
mesmo produto, maior a importancia do desempenho percebido em compras
anteriores para a formacéao da satisfacdo com a compra atual; por outro lado, quanto
menor a experiéncia do individuo em relacdo a um mesmo produto, maior a
importancia atribuida a avaliacdo do desempenho absoluto do produto para a
formacédo da satisfacao.

Cabe ressaltar, contudo, que estes autores ndo abandonaram completamente
a questdo das expectativas, apenas modificaram, no caso de compras repetidas, o
entendimento acerca de como aquelas seriam formadas (a partir de experiéncias
anteriores).

Mais tarde, outros autores desenvolveram esta perspectiva teorica,
abandonando definitivamente a visdo de que a avaliacdo que o consumidor realiza a
respeito do desempenho de um produto/servico esta atrelada as expectativas
previamente desenvolvidas, ressaltando a influéncia que o desempenho absoluto
exerce sobre a satisfacdo pds-compra.
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Dentre estes autores, citam-se Szymanski e Henard (2001), que analisaram a
relagdo entre desempenho percebido e satisfacdo global dos consumidores e
confirmaram a relagéo existente entre estes construtos.

Adicionalmente, destaca-se o estudo de Slevitch e Oh (2010), que contribui
para o entendimento acerca da influéncia que o desempenho percebido exerce
sobre a satisfacdo geral dos consumidores, na medida em que evidencia a relacao
assimétrica entre estes construtos.

Em seu estudo, Slevitch e Oh (2010) dividem os atributos de um
produto/servico em duas categorias: (1) atributos essenciais, que englobam as
caracteristicas essenciais de um produto/servico; e (2) atributos facilitadores, que
funcionam como elementos-surpresa na avaliagdo dos consumidores.

Enquanto os atributos essenciais sdo aqueles cujo desempenho ja é
esperado pelo consumidor, funcionando como qualificadores de uma oferta, os
atributos facilitadores sdo aqueles cujo desempenho ndo € antecipado pelos
individuos, sendo responsaveis pelo encantamento pds-consumo (SLEVITCH; OH,
2010).

A partir do trabalho de Slevitch e Oh (2010), verifica-se que a influéncia que o
desempenho de um produto/servi¢co exerce sobre a satisfacdo do consumidor varia
de acordo com o atributo correspondente; caso determinado produto/servico
apresente desempenho inadequado em um atributo essencial, a satisfacdo pos-
compra tende a ser mais afetada negativamente do que se o desempenho
inadequado for apresentado em um atributo facilitador.

Neste ponto desta reviséo teodrica, cabe destacar que foram apresentadas até
agora duas correntes tedricas opostas: enquanto a perspectiva tedrica proposta por
Oliver (1977; 1980) defende que a satisfacdo pds-consumo seria o resultado das
expectativas desenvolvidas pelos consumidores e do processo de desconfirmacao
embasado nestas expectativas, a perspectiva tedrica proposta por Johnson e Fornell
(1991) defende que a satisfacdo seria determinada pelo desempenho (anterior e
presente) percebido pelos individuos.

Entretanto, esta aparente contradicdo teorica seria mais tarde elucidada por
Oliver e Burke (1999), que propuseram que a satisfacdo pOés-consumo seria 0
resultado de uma avaliacdo complexa realizada pelo consumidor envolvendo tanto o
desempenho absoluto de determinados atributos do produto/servico quanto a
comparacao entre expectativas e desempenho apresentado por outros atributos.

De acordo com Oliver e Burke (1999), atributos mais ambiguos e subjetivos
tendem a ser avaliados segundo as expectativas previamente desenvolvidas pelos
consumidores, enquanto atributos mais objetivos e tangiveis tendem a ser avaliados
segundo uma perspectiva orientada ao desempenho absoluto alcancado pelo
produto.

Neste sentido, verifica-se que os consumidores avaliam alguns aspectos dos
produtos adquiridos tendo como base de referéncia suas expectativas, enquanto
outros aspectos sdo avaliados unicamente com base no desempenho percebido no
ato do consumo, desconsiderando-se as expectativas previamente criadas. Deste
modo, tanto o desempenho percebido quanto as expectativas previamente
desenvolvidas séo igualmente importantes para se explicar a formacéo da satisfacao
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do consumidor, dependendo do grau de objetividade ou subjetividade relacionado a
cada atributo avaliado (OLIVER; BURKE, 1999).

3.3 O paradigma do arrependimento

Além das duas perspectivas tedricas apresentadas até o presente momento
nesta revisao teorica (desconfirmacéo e desempenho percebido), cabe citar também
a perspectiva proposta por Taylor (1997), que propds a incorporagdo de uma nova
variavel nos modelos que visam explicar a formacéo da satisfacdo pds-compra: as
expectativas criadas em relacao as op¢des de compra ndo selecionadas.

Segundo Taylor (1997), a lembranca constante dos consumidores acerca das
expectativas relacionadas as opg¢Ges ndo escolhidas na etapa de avaliagcdo de
alternativas do processo de decisdo de compra apresenta relacdo inversa a
satisfacao, principalmente quando existe uma desconfirmagcao negativa.

Assim, quando as expectativas ndo sédo atingidas, o consumidor passa a
resgatar de sua memoria as expectativas relacionadas aos produtos nao escolhidos
para compra e, consequentemente, comeca a se questionar se outros produtos iriam
atendé-lo de maneira mais eficaz. Neste sentido, a insatisfagcdo pds-consumo dos
individuos, além de possuir um aspecto de descontentamento resultante da
frustracdo de suas expectativas, também possui um carater de arrependimento, ja
gue os consumidores passam a se questionar se outro produto néo teria sido capaz
de atender a suas expectativas (TAYLOR, 1997).

Contudo, Taylor (1997) destaca que, quando existe uma desconfirmacao
positiva e as expectativas sdo superadas pelo desempenho do produto, as
expectativas relacionadas aos produtos ndo comprados tendem a ser ignoradas
pelos consumidores, ndo existindo qualquer sentimento de arrependimento ou
guestionamento interno sobre a decisdo tomada.

Sendo assim, destaca-se a contribuicdo do trabalho de Taylor (1997) para o
estudo da satisfacdo, incorporando no modelo de avaliacdo pés-compra o
arrependimento associado ao resgate mental das expectativas desenvolvidas pelos
consumidores em relacéo aos produtos ndo escolhidos na decisdo de compra.

Partindo desta mesma linha tedrica, Heitmann, Lehmann e Herrmann (2007) e
Darke, Chattopadhyay e Ashworth (2006) concluiram que, quando os consumidores
experimentam um sentimento de arrependimento em relagcdo a sua escolha, a
satisfacdo pds-compra tende a ser afetada de forma negativa.

Ainda discutindo a relacdo entre satisfacdo e arrependimento pés-compra,
cabe citar os estudos de Patrick, Lancellotti e Hagtvedt (2009) e Bui, Krishen e Bates
(2011), que evidenciaram que consumidores arrependidos apOs sua decisdo de
compra tendem a se sentir insatisfeitos e a evitar a compra do mesmo
produto/servico futuramente.

Além disso, cabe destacar o trabalho de Liaoet al. (2011), o qual concluiu que
o arrependimento experimentando pelos consumidores apds a compra, que faz com
gue estes reflitam sobre outras opcdes existentes no mercado e questionem o
guanto sua decisdo de compra foi acertada, impacta de maneira negativa em sua
satisfacdo global.Neste sentido, evidencia-se a relacdo inversa que existe entre
satisfacdo e arrependimento pos-compra.
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3.4 O paradigma da equidade percebida

Complementarmente, cabe apresentar a perspectiva tedrica defendida por
Oliver e Swan (1989), que sugerem que a satisfacdo dos consumidores sofre
influéncia da comparacdo que estes realizam entre os resultados que obtiveram e
aqueles obtidos por outros individuos que adquiriram produtos ou servigos similares.

Assim, segundo os estudos desenvolvidos por Oliver e Swan (1989), o
consumidor tende a comparar a relacao entre os esfor¢cos e recursos que destinou a
aquisicdo de determinado produto e os beneficios obtidos com a relacdo entre os
esforcos e recursos que outros individuos destinaram a aquisicdo de produtos
similares e os beneficios obtidos por eles, de modo a verificar se existe equidade ou
ndo, sendo que os consumidores tornam-se satisfeitos quando identificam que ha
equidade em sua comparagdo social envolvendo recursos despendidos antes e
durante a compra e resultados obtidos depois da compra.

Além disso, quando a relagdo entre beneficios obtidos e recursos
despendidos é mais vantajosa para o consumidor que realiza a comparacao, surge
uma percepcéao de inequidade positiva, que também da origem a um sentimento de
satisfacdo, ou seja, o consumidor percebe que seus esfor¢cos foram mais bem
recompensados e seus recursos, mais bem investidos, sentindo-se satisfeito por isso
(OLIVER; SWAN, 1989).

Por outro lado, quando a relacdo entre beneficios obtidos e esforcos
despendidos € mais vantajosa para 0s outros consumidores que sao as referéncias
utilizadas no processo de comparacao do individuo que realiza a analise, surge uma
percepcado de inequidade negativa que da origem a insatisfacdo, ou seja, 0
consumidor percebe que seus esfor¢cos nao foram tdo bem recompensados quanto
os esforgcos dos outros, e que seus recursos nao foram tdo bem investidos quanto os
recursos dos outros, gerando certo grau de desconforto e insatisfacdo (OLIVER,;
SWAN, 1989).

Desta forma, Oliver e Swan (1898) chamam a atencdo para o desejo do
consumidor pela equidade ou ainda pela inequidade, desde que esta seja favoravel
a ele e desfavoravel aos demais consumidores com 0s quais se esta comparando.

Ressalta-se que a constatacéo referente a importancia da comparacao entre
inputs e outputs obtidos por um consumidor com 0s inputs e outputs obtidos por
outros consumidores no processo de compra posteriormente foi confirmada pelos
estudos de Szymanski e Henard (2001), que evidenciaram que 0s consumidores
tornam-se mais satisfeitos quando percebem equidade ou mesmo uma inequidade
positiva a seu favor na comparacao social que é realizada.

Nesta mesma linha, Olsen e Johnson (2003) apontam que a equidade pode
ser entendida como a justica percebida pelos consumidores quando estes
comparam inputs e outputs atribuidos ao processo de compra no qual se engajaram
com inputs e outputs atribuidos ao processo de compra de outros individuos,
exercendo influéncia sobre o nivel de satisfacdo ou insatisfacdo pés-compra.

Adicionalmente, Kuo e Wu (2012), Schoefer (2008), Del Rio-Lanza, Vazquez-
Casielles e Diaz-Martin (2009), Palmer, Beggs e Keown-McMullan (2000) e Liljander
(1999) apresentam em seus estudos a relacao entre satisfacdo pds-compra e justica
ou equidade percebida, enquanto Velazquez, Saura e Contri (2010) confirmam a
relacdo existente entre insatisfacdo pds-compra e inequidade.
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3.5 O paradigma das emocoes

Neste ponto da presente discussdo conceitual, cabe ressaltar que as
perspectivas tedricas apresentadas até aqui enfatizaram a satisfacdo como sendo
produto de um processo racional de avaliacdo pds-compra e pds-consumo; todavia,
também existe um componente afetivo que deve ser considerado na discussao
referente ao construto satisfagdo (WESTBROOK; OLIVER, 1991).

De acordo com Westbrook e Oliver (1991), as emoc¢bes despertadas nos
individuos durante o consumo ou uso do produto/servico adquirido deixam
impress6es na memoria, as quais duram tempo suficiente para influenciar a
avaliacdo pos-consumo dos individuos.

Assim, produtos/servicos que despertam emocdes positivas nos individuos
durante seu consumo ou uso tendem a ser associados com maior nivel de satisfacéo
individual, enquanto produtos/servicos que despertam emocdes negativas durante
seu consumo ou uso tendem a ser associados com menor nivel de satisfacdo
individual (WESTBROOK; OLIVER, 1991).

Cabe destacar que essas mesmas constatacdes foram apontadas por Caro e
Garcia (2007) e Martin et al. (2008), que testaram a influéncia de aspectos
emocionais sobre a satisfacdo dos consumidores e concluiram que as sensacgdes
afetivas despertadas nos individuos por determinado servico apresentam relagcao
direta com o nivel de satisfacédo obtido apds a experiéncia de consumo.

Nesta mesma linha, Laran e Rossi (2006) verificaram que surpresas positivas
ou negativas proporcionadas aos consumidores durante suas experiéncias de
compra ou consumo despertam sentimentos de afeto positivo (em caso de surpresa
agradavel) ou negativo (em caso de surpresa desagradavel), os quais, por sua vez,
influenciam a satisfacéo global dos consumidores.

Adicionalmente, cabe citar os estudos de Smith e Bolton (2002), Schoefer e
Ennew (2005), Schoefer (2008) e Kuo e Wu (2012), que evidenciaram a relacéo
entre emocoes e satisfacdo pds-compra.

Quanto mais positivas sdo as emocodes despertadas nos consumidores antes,
durante e depois da compra, maior tende a ser o nivel de satisfacdo experimentada
no processo de avaliagdo poés-compra (KUO; WU, 2012; SCHOEFER, 2008;
SCHOEFER; ENNEW, 2005; SMITH; BOLTON, 2002).

Deste modo, verifica-se que a satisfacdo pos-consumo dos individuos
apresenta um componente cognitivo, resultante de uma avaliacdo racional de
desempenho e desconfirmacdo de expectativas (OLIVER, 1977), além de um
componente afetivo, resultante das emocdes despertadas nos consumidores
enquanto estes utilizam o produto/servico adquirido (MARTIN et al., 2008;
LILJANDER; STRANDVIK, 1997).

Para finalizar, cabe enfatizar que foram identificadas cinco perspectivas
tedricas que explicam a satisfacdo do consumidor, as quais foram sintetizadas no
Quadro 1.

Ressalta-se, contudo, que as perspectivas tedricas identificadas nédo séo
mutuamente excludentes, ou seja, cada uma delas explora uma dimensédo do
construto satisfacdo, devendo ser utilizadas de maneira complementar (OLIVER,
1993).
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Quadro 1. Perspectivas teodricas referentes ao conceito de satisfagao.

Conceito de satisfacdo

Perspectiva
tedrica

Autores pesquisados

Resultado cognitivo do
processo de
desconfirmacéo das
expectativas, assim como
da assimilacéao das
expectativas durante o
processo de avaliacédo
pos-compra.

Resultado da avaliagédo
do consumidor acerca do
desempenho absoluto e
relativo do produto ou
servigo adquirido.

Resultado da comparacgéo
social e percepcéo de
equidade/inequidade do
consumidor.

Resultado do
acionamento mental das
expectativas referentes
aos produtos nao
escolhidos, ou ainda da
auséncia ou presenca do
sentimento de
arrependimento.

Emocbes positivas ou
negativas despertadas no
consumidor depois da
compra e do consumo do
produto/servico.

Foco no
processo de
desconfirmacgéo
e nas
expectativas

Foco no
desempenho
percebido

Foco na
equidade
percebida

Foco no
sentimento de
arrependimento

Foco nas
respostas
afetivas

Olshavsky e Miller (1972), Oliver (1980;
1977), Churchill Junior e Surprenant (1982),
Tse e Wilton (1988), Pieters, Koelemeijer e
Roest (1995), Spreng, Mackenzie e
Olshavsky (1996), Liljander e Strandvik
(1997), Oliver e Burke (1999), Bosque,
Martin e Collado (2006), Licata, Chakraborty
e Krishnan (2008), Martin et al. (2008) e
Diehl e Poynor (2010).

Churchill Junior e Surprenant (1982),
Johnson e Fornell (1991), Oliver e Burke
(1999), Szymanski e Henard (2001) e
Slevitch e Oh (2010).

Oliver e Swan (1898), Liljander (1999),
Palmer, Beggs e Keown-McMullan (2000),
Szymanski e Henard (2001), Olsen e
Johnson (2003), Schoefer (2008), Del Rio-
Lanza, Vazquez-Casielles e Diaz-Martin
(2009), Veladzquez, Saura e Contri (2010) e
Kuo e Wu (2012).

Taylor (1997), Darke, Chattopadhyay e
Ashworth (2006), Heitmann, Lehmann e
Herrmann (2007), Patrick, Lancellotti e
Hagtvedt (2009), Bui, Krishen e Bates (2011)
e Liao et al. (2011).

Westbrook e Oliver (1991), Liljander e
Strandvik (1997), Smith e Bolton (2002),
Schoefer e Ennew (2005), Caro e Garcia
(2007), Schoefer (2008), Martin et al. (2008)
e Kuo e Wu (2012).

Fonte: Elaborado pelo autor.

4 Consideracdes finais

Motivado pela pluralidade de perspectivas a partir das quais o constructo
satisfacdo do consumidor é tratado nos estudos cientificos publicados nas ultimas
décadas, o autor deste trabalho propds-se a mapear essas perspectivas, com 0
intuito de fornecer subsidios para que pesquisas futuras que abordem tal constructo
possam adotar uma visdo multidimensional para mensura-lo e discuti-lo.
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Ao final da reviséo de literatura proposta, foi possivel identificar a existéncia
de cinco perspectivas tedricas para explicar a satisfacdo do consumidor. Na primeira
delas, a satisfacdo é analisada pelo paradigma da desconfirmacdo das expectativas,
tendo, entre seus precursores, Oliver (1977; 1980). Na segunda, o mesmo
constructo é analisado sob o paradigma do desempenho percebido pelo consumidor
no momento do consumo ou uso do produto/servigo, tendo, entre seus precursores,
Johnson e Fornell (1991). A terceira delas baseia-se no paradigma do
arrependimento pds-compra, sendo a satisfacdo o equivalente a auséncia de tal
sentimento; aqui, pode-se apontar Taylor (1997) como um dos precursores de tal
perspectiva. Na quarta, a satisfacdo do consumidor é analisada a partir do
paradigma da equidade percebida, tendo como foco as comparagfes sociais
realizadas pelos compradores; esta perspectiva desenvolveu-se a partir dos estudos
de Oliver e Swan (1898). Por fim, a quinta perspectiva tedrica a partir da qual se
analisa a satisfacdo do consumidor ampara-se no paradigma das respostas afetivas,
extrapolando a visdo de que tal constructo possui dimensdes apenas racionais e
cognitivas; Westbrook e Oliver (1991) podem ser apontados como dois dos
principais precursores de tal abordagem.

Depois de mapear as diferentes perspectivas teoricas relacionadas a
satisfacdo do consumidor, propds-se um modelo holistico sob a otica do Marketing
para se compreender tal constructo, apresentado na FIG 02.

Desconfirmacao
das expectativas

Desempenho
percebido

Compra |:> Auséncia de |:> Satisfagéo

arrependimento pos-compra

Comparacao
social e equidade
percebida

Conjunto de
emocodes
despertadas

Figura 2. Modelo holistico de satisfacdo do consumidor sob a 6tica do Marketing.
Fonte: Elaborado pelo autor (2015).

Idealmente, pesquisas que objetivem analisar os antecedentes da satisfacao
do consumidor, ou, ainda, que se proponham a analisar a relacdo entre tal
constructo e determinados comportamentos dos consumidores, devem adotar uma
escala de mensuracdo capaz de abranger todas as perspectivas tedricas aqui
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apresentadas, lembrando que estas devem ser tratadas de maneira complementar, e
nao excludente.

Para finalizar, cabe pontuar que a contribuicdo desta pesquisa reside
naidentificagdo das diferentes dimensdes do constructo satisfagdo do consumidor,
amplamente explorado na academia, mas, de modo geral, de forma limitada e
unidimensional.

Também se aponta como contribuicdo da presente pesquisa a proposi¢ao de
um modelo tedrico, amparado por uma ampla revisdo da literatura, sintetizando as
dimensbes da satisfagcdo do consumidor. Com isso, € possivel caminhar para um
tratamento mais holistico do constructosob a ética do Marketing.
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