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Resumo: O presente artigo analisa a evolugao das teorias da satisfagéo dos
clientes, focando o comportamento do consumidor. As teorias surgem como
uma necessidade de se explicar as causas de determinados acontecimentos.
A satisfagdo e o comportamento do cliente sdo tratados sob trés visdes:
econdmica, behaviorista e cognitivista. A econdmica sugere a racionalidade,
a renda e o prego, fatores essenciais para as decisdes de compra e para a
satisfagdo dos clientes. A teoria behaviorista analisa os movimentos observaveis
e registraveis dos clientes, como uma forma de prever os fatos, enquanto os
cognitivistas incluem a idéia do ser humano individual, que possui caracteristicas
proprias, internas € ndo observaveis.
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Introducio

Teorias sdo formadas para explicarem a causa de um determinado
fenomeno, geralmente as primeiras teorias sdo concebidas primariamente e
servem de base para as demais. E como se ocorresse uma evolu¢do nas
teorias, sempre aperfeicoando-se. A satisfagdo dos clientes, que antes ndo
era dada tanta importancia, ¢ um dos fendmenos digno de suas proprias
teorias. Sdo trés as teorias: econdmica, behaviorista e cognitivista. Através
do tempo foram identificando-se novos conceitos, antes ndo percebidos, e
as teorias foram se adaptando.
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Dava-se énfase ao dinheiro, ao capital dispensado nas compras, havia
o cliente racional; até notarem que os clientes possuem um lado psicologico
que influencia nas decisdes de compras, surge o comportamento consumidor,
que se baseava exclusivamente em fatos visiveis; como uma complementagio
a esta idéia, percebe-se que existem fatores que ndo sdo observaveis mas
que também influenciam os clientes de forma individualizada. Analisaremos, a
seguir, cada uma destas idéias.

1 Conceito de Satisfacdo do Cliente

Satisfazer os consumidores pode ser compreendido como uma ajuda
aos consumidores no sentido de resolver seus proprios problemas, a saciar
seus desejos e necessidades, pois o cliente fica satisfeito a medida que a
organizacdo supre os seus desejos e necessidades. Segundo Engel (2002, p.
778) a satisfagdo dos clientes “... é definida como uma avaliagdo pds-consumo
de que a alternativa escolhida, pelo menos, atende ou excede as
expectativas”.Para tanto € preciso que a empresa, como um todo, se volte
para o cliente, isto €, que a organizacdo e seus aspectos fisicos e de
atendimento venha de encontro do bem-estar ¢ satisfacdo do cliente. Se por
um lado o cliente tem necessidades, por outro, a empresa busca satisfazé-
las.

Analisar a satisfacdo dos consumidores € uma forma de conhecer o
ambiente de mercado, visto que € preciso conhecer os pontos fortes e fracos
da organizagdo, as opinides ¢ as atitudes dos consumidores, e as tendéncias
politicas ou sociais do mercado. As organizagdes tém que satisfazer as
necessidades dos consumidores, e ndo apenas produzir mercadorias, precisam
sempre estar atentas as constantes mudancas do mercado; para isso, € preciso
monitora-lo e conhecé-lo, para entido conseguir posicionar os seus produtos
de forma eficaz. Através do monitoramento direto, uma empresa pode ter
nogdo melhor das expectativas dos consumidores, seu nivel de conhecimento
e sua disposigdo de ser treinado, ou mudado. E assim, agir ou responder
rapidamente, com o objetivo de desenvolver consumidores satisfeitos.
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2 Teoria econdmica

Os primeiros a abordarem o tema da satisfacdo de clientes, que data
do inicio do século XX, foram os economistas, tal teoria do comportamento
do consumidor presume que toda compra envolve uma escolha efetuada em
fun¢do da busca de maximizagdo de sua utilidade. O ser humano é definido
como racional, 16gico, e analista; desta forma, o cliente distribui seus gastos
de forma a conseguir o maior retorno possivel, ou seja, o principio que orienta
as escolhas do consumidor € a busca de maximizag@o da utilidade.

Neste caso, o consumo ¢ ditado pelas escolhas racionais sobre a
disponibilidade dos produtos e os recursos necessarios. O homem tem desejos
infinitos, porém limitadas possibilidades de satisfazé-los. Por outro lado, desejar
um produto intensamente faz com que este seja mais valorizado ao obté-lo
(GIGLIO, 2002).

O conceito de sua utilidade, originario da teoria econdmica, tem
parentesco com o de satisfagdo. As duas palavras estio relacionadas de tal
maneira, que pode-se mencionar utilidade como a medida de satisfag@o das
necessidades ¢ desejos. Nessa perspectiva, a satisfacdo resulta de um
processo essencialmente racional, que equaciona as variaveis; renda disponivel
e o preco de bens e servigos a serem adquiridos. (CHAUVEL, 2002).

O modelo, o mesmo com sua simplicidade tedrica, facilidades
metodologicas e conseqiiéncias praticas € acusado de tentar explicar como o
consumidor deveria se comportar: racional e movido exclusivamente por
fatores econdmicos, ao invés de procurar saber como ele se comporta. A
teoria privilegia caracteristicas do produto e ndo as caracteristicas dos
consumidores, que s3o subjetivas e tém disposicdo ao risco (GIGLIO, 2002).
Naio ha sustentacéo logica para o pressuposto da racionalidade do consumidor,
consciente de suas necessidades e dos caminho para satisfazé-las.

3 Teoria behaviorista

A partir da década de 1950 a psicologia traz sua contribui¢do com a
escola do behaviorismo, que foi primeira a ingressar na area de comportamento
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do consumidor. O ser humano ¢ comparado a uma pagina em branco, que
vai sendo preenchida ao longo do seu desenvolvimento, pela interagdo com
0 ambiente que o cerca.

Skinner, um behaviorista, desenvolveu o Esquema E-R, o homem
assim como os demais animais, dado um determinado estimulo (E) produziria
uma adequada resposta (R), pois o comportamento humano se resume numa
série de combinagdes variaveis de estimulos provindos do estado de
necessidade ou do estado do ambiente que conduzem o comportamento.

Sobre os estudos de Skinner: *“..nosso comportamento € condicionado
pelos estimulos refor¢cadores. Com a repeti¢@o do circuito comportamento-
presente, criamos hdabitos e ndo pensamos mais no assunto. Uma vez
estabelecido o habito, quebra-lo ndo é tarefa facil” (GIGLIO, 2002, p. 68).
Ou seja, o ser humano desenvolve rotinas periddicas que fazem parte de seu
cotidiano, o que torna previsivel suas a¢des.

Os estimulos oferecidos sugerem respostas que serdo recompensadas
ou punidas, refor¢ando ou extinguindo determinados comportamentos. Desta
forma, aprende-se a repetir certos atos, enquanto esquece-se outros, que
aos poucos molda um conjunto de comportamentos que, somado, constituem
um repertério da nossa conduta. (CHAUVEL 2002).

A teoria behaviorista trabalha exclusivamente com aspectos
diretamente observaveis e registraveis, isto €, com os intuitos fornecidos pelo
ambiente e sua respostas comportamentais. Na drea de marketing, tal viséo
resulta numa concepg¢do de satisfago restrita ao refor¢o, que seria a
recompensa obtida em decorréncia de determinada transagdo, a obtencio
do reforco levara a repetigdo do comportamento, em busca de nova
recompensa, e, portanto, a tdo almejada lealdade do consumidor.

Todo cliente tende a comprar a mesma marca enquanto for
recompensado e a configuracdo ndo mudar. Mas se a resposta aprendida ou
0 hébito ndo for refor¢ado, a for¢a do habito diminui e pode até finalmente se
extinguir. Nesta teoria, o consumo € explicado como sendo o resultado de
estimulos que funcionaram. Os behavioristas reduziram os complexos
agrupamentos humanos e suas regras e comportamentos aum modelo simples,
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pois se apoia nos fatos e no embasamento logico (GIGLIO, 2002).

A teoria behaviorista substitui o homem racional proposto pela teoria
econdmica, por ser moldado pelo ambiente. Os estimulos, recompensas ¢
punigdes ou castigos propiciados pelo meio organizam seu comportamento,
independentemente de qualquer processo interno, racional ou no. Longe de
avaliar sistematicamente as op¢des que lhe sdo oferecidas, o consumidor
apenas aprende, como um animal condicional, a responder favoravelmente
oundo a determinados estimulos.

4 Teoria cognitivista

Os behavioristas deixam de lado os processos internos, pois nio sao
observaveis. A teoria cognitivista se contrapde a essa visio, ao admitir que,
entre o estimulo e sua resposta, existem elementos hipotéticos, caracteristicos
do individuo, que orientam o tipo de resposta dado a determinado estimulo,
os cognitivistas sempre recusaram a idéia de que a satisfacdo dos clientes se
resume a uma reproducdo de um comportamento.

Dentro dessa perspectiva, a satisfacdo que nio se reduz a obtengdo
do reforgo, trata-se do resultado da comparagéo entre aspectos internos e
preexistentes com os elementos resultantes da transag3o.

“A satisfacfio [...] se refere ao grau de congruéncia entre as
conseqiiéncias reais da compra e do consumo de uma marca e aquilo que era
esperado pelo comprador no momento da compra. Se resultado real for
julgado pelo comprador como pelo menos igual ao esperado, o comprador
ficara satisfeito. Se, por outro lado, o resultado real for julgado como inferior
ao esperado, o comprador se sentira insatisfeito € sua atitude sera menos
favoravel”. (CHAUVEL, 2002, p.20)

A reagdo ndo seria meramente mecanica. Por si s6, o estimulo ndo
explicaria a ocorréncia de determinado comportamento. Existem mais fatores
a serem explorados além do resultado visivel (comportamento observéavel).
O ser humano, ao longo da sua existéncia, constroi aprendizados, atitudes,
que orientam suas respostas a determinados estimulos.

O estudo destes elementos deveria levar a uma melhor compreensao
e previsdo do seu comportamento. A satisfacdo do cliente deixa de ser
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previsivel para ser o resultado de uma comparagao complexa e inconsciente
que o consumidor faz internamente.

Consideracdes finais

A principio os economistas afirmavam que o consumidor era racional,
seu comportamento se baseava em comparar, analisar e sintetizar os fatos
para se alcangar uma maximizag¢do da utilidade, colocando na balanga renda
e prego, entdo a decis@o; checando todos estes passos o cliente estaria
satisfeito. Os behavioristas diziam que o consumidor € previsivel, surge a
teoria do comportamento do consumidor, os estimulos tendem a serem
repetidos se o resultado for positivo. Baseava exclusivamente no que se po-
dia observar e registrar.

No entanto, o consumidor ¢ muito complexo, movido pelas
determinagdes e indeterminag¢des de varios estdgios, tornando seu
comportamento imprevisivel. A concepgdo atual € a dos cognivistas que
afirmam que a satisfacdo € o resultado do confronto de uma referéncia interna
com os beneficios/prejuizos propiciados por determinada transagdo. A
satisfagdo do cliente se torna um fendmeno individual, que € influenciado pelo
ambiente, pelas emogdes e sentimentos, pelos fatores observaveis e ndo
observaveis, e ndo pode ser previsto.

A discussdo sobre a natureza do estado psicoldgico de satisfagdo
gira em torno de dois aspectos interligados: seu carater unidimensional e sua
dimensdo cognitiva. A satisfagdo ¢ definida como uma avalia¢do, um
julgamento, podendo ser expressa em uma unica dimensao, indo do extremo
positivo ao extremo negativo. Compreensio dos mecanismos internos através
dos quais os individuos processam a ndo satisfago, implicita ou explicitamente,
orienta o esfor¢o de pesquisa e a selecdo de variaveis a serem estudadas.
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Abstract: his article analyzes the evolution of the client satisfaction theories,
focusing the consumer behavior. The theories appear as a necessity of ex-
plaining the causes of certain events. The satisfaction and the behavior of the
client are treated under three views: economical, behaviorist and cognitivist.
The economical suggests rationality, the income and the price, essential fac-
tors for the purchase decisions and for the satisfaction of the clients. The
behaviorist theory analyzes observable and registrable movements of the cli-
ents, as a way of predicting the events, while the cognitiVists include the idea
of the individual human being, having his own, internal and non-observable
characteristics.

Keywords: Satisfaction of the clients; economic theory; behaviorism;
cognitivism.
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