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RESUMO

Um dos temas mais debatidos na area de Marketing € o comportamento do consumidor. N&o é de se
estranhar o interesse crescente pelo tema, pois a perspectiva mercantilista do Marketing, com foco
na transacdo, esta dando lugar ao que se chamou de Marketing de Relacionamento, cuja orientacdo
¢ a manutencdo de consumidores em longo prazo. Tendo isto em mente, propbe-se, com este
estudo, a elaboracdo de uma revisdo dos principais modelos integrativos do comportamento do
consumidor, possibilitando uma reflexao critica de seus principais fundamentos e de sua evolucéo.
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Modelos Integrativos do Comportamento do Consumidor: Uma Revisdo Teodrica

1  INTRODUCAO

O inicio do estudo do comportamento do consumidor data do final da década de 50 e
constitui uma importante linha de pesquisas para o Marketing, pois seu entendimento permite
construir bons relacionamentos e conquistar a satisfacdo plena de diversas necessidades do
consumo.

Mowen (1988) define o comportamento do consumidor como o estudo sistematico dos
processos de compra e troca envolvidos na aquisi¢do, consumo, avaliacdo e descarte de produtos,
servigos, ideias e experiéncias.

Outra perspectiva epistemoldgica define que o comportamento do consumidor como sendo 0
conjunto de atividades fisicas e mentais realizadas por clientes de bens de consumo que resultam
em decisOes e acdes, de como buscar, escolher, adquirir e utilizar produtos e servicos para satisfazer
uma necessidade latente (Ehrenberg, Goodhart, & Barwise, 1990; Engel, Kollat, & Miniard, 1990).

Com o intuito de simplificar uma realidade extremamente complexa, estudiosos das relacdes
de consumo, idealizaram modelos integrativos do comportamento do consumido, permitindo que se
faca a distincdo e compreensédo das diferentes fases do processo decisorio na tentativa de prever o
comportamento futuro. Diante disso, o objetivo deste trabalho é realizar uma revisédo bibliogréafica a
respeito dos principais modelos do comportamento do consumidor desenvolvidos, fazendo uma

reflexdo critica sobre suas principais caracteristicas.

2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Com o objetivo de possibilitar uma reflexdo critica sobre os principais modelos de
comportamento do consumidor existentes, esta secdo se propfe a fazer uma breve revisao

bibliografica do tema.
2.1 BREVE HISTORIA DO ESTUDO DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
Jacoby, Johar e Morrin (1998) afirmam que o estudo sobre o comportamento do consumidor

nasceu na area da Psicologia e que proporcionou o surgimento de uma nova linha de investigacéo,

denominada Psicologia Social. Inicialmente, foram desenvolvidos trabalhos envolvendo conceitos
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como atitude, comunicacdo e persuasdo. Com o reconhecimento da importancia desta temética, a
Psicologia Social ganhou adeptos que promoveram trabalhos sob outros construtos, com estudos
sobre memoria, processamento de informacéo e tomada de decisdo (Jacoby et al., 1998).

Desde a década de 50, pesquisadores de Marketing tém desenvolvido teorias para descrever,
compreender e prever o comportamento dos consumidores, buscando entender desde suas
motivacdes (Ferber & Wales, 1958; Maslow, 1954) até as consequéncias psicologicas de
expectativas ndo confirmadas (Festinger, 1957, como citado em Rodrigues, 1973). Todos 0s anos,
resultados de novos estudos, muitas vezes divergentes, geram novos fluxos de pesquisa sobre o
tema.

O inicio da década de 60 foi marcado pelo desenvolvimento de modelos de hierarquia dos
efeitos das propagandas nos consumidores, como 0s propostos nos trabalhos de Colley (1961) e
Lavidge e Steiner (1961), alem da memoravel proposicdo do modelo dos 4P (product; price;
promotion e place) realizada pelo professor Jerome McCarthy (Kotler, 2000). J& no final dos anos
60 e inicio dos anos 70, nota-se forte interesse pelo conceito de envolvimento (Krugman, 1965;
Ray, 1973), além de pesquisas sobre cogni¢do baseada na cristalizacdo de processos atitudinais e do
inicio das formulacbes de modelos integrativos do comportamento do consumidor (Howard &
Sheth, 1969; Nicosia, 1966).

Em 1975, Fishbein ¢ Ajzen, com o célebre trabalho “Belief, attitude, intention and behavior:
an introduction to theory and research”, instigaram uma série de estudos sobre o processamento de
informac0es, levando em conta a multidimensionalidade da atitude (Holbrook, 1978; Lutz, 1975),
além de modelos de resposta cognitiva (Lutz & Swasy, 1977; Olson, Toy, & Dover, 1982; Wright,
1988).

Também, no final dos anos 80, estudos buscaram refinar os modelos integrativos de
comportamento, visando explicar o processo de formacéo da atitude e introduzindo o envolvimento
como variavel moderadora (Batra & Ray, 1985; Greenwald & Leavitt, 1984; Mitchell, 1981; Park
& Mittal, 1985; Smith & Swinyard, 1982).

Mais recentemente, estudos identificaram alternativas ndo cognitivas como caminho para
influenciar o processamento de informag0es, visando persuadir a adog¢do de determinadas atitudes,
tais como o humor (Gardner, 1985; Srull, 1983), o condicionamento (Bierly, Mcsweeney, &
Vannieuwkerk, 1985; Gorn, 1982; Stuart, Shimp, & Engel, 1987), a exposic¢ao (Mitchell & Olson,
1981; Zajonc & Markus, 1982), o0 processamento pré-consciente (Janiszewshi, 1988) e a atitude em
relacdo ao anuncio (Mackenzie, Lutz, & Belch, 1986; Mitchell & Olson, 1981).
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Ainda na virada o século, as pesquisas refletiram o interesse no entendimento do
processamento das informacGes focadas em: (a) emogdes como fator influenciador na atitude em
relacdo a marcas (Aaker, Stayman, & Hagerty, 1986; Burke & Edell, 1989), (b) identificacdo de
fatores que afetam o processamento de anuncios (Kardes, 1988; Moore, Hausknecht, &
Thamodaran, 1986) e (c) relacionamento entre os aspectos formais da atitude em relacdo a marca
(G. E. Belch, Belch, & Villareal, 1987; Gelb, Hong, & Zinkhan, 1985).

2.2 MODELOS COMPORTAMENTAIS

A concepgdo tedrica dos modelos comportamentais evoluiu fortemente nos ultimos 40 anos.
Ehrenberg et al. (1990) comentam essa evolugdo quando citam os diferentes enfoques dados as trés
abordagens metodoldgicas — aprioristica, empiricista e eclética — na formulacdo dos modelos de
comportamento dos consumidores dos Gltimos anos.

Apropriando-se de conceitos tedricos da psicologia do consumidor e da economia, a
abordagem aprioristica entende o comportamento do consumidor como uma das facetas do
comportamento humano, sendo sua postura regida Unica e exclusivamente pelo seu posicionamento
diante dos fendmenos sociais. Mesmo com esta visdo restrita, a contribuicdo da abordagem
aprioristica foi marcada por trabalhos na area motivacional e na pesquisa de atitudes.

Em dissonancia a abordagem aprioristica, que procura nas estruturas tedricas previamente
concebidas a explicacdo para os comportamentos de consumo, a abordagem empiricista postulou
leis a partir da observacdo de padrbes de comportamento, valendo-se principalmente de dados
oriundos de painéis e surveys.

No final dos anos 60, despontou a abordagem eclética que coadunou as virtudes das duas
abordagens antecessoras quando reuniu 0s conceitos tedricos da abordagem aprioristica e as
descobertas especificas oriundas dos estudos de mercado originados na abordagem empiricista.

O Quadro 1 ilustra com maior detalhamento as caracteristicas de cada uma das trés

abordagens.
Abordagem Principais Forcas Fraquezas Principais
caracteristicas trabalhos
Aprioristica Utilizagéo de Base tedrica Estudos Fishbein
teorias e conceitos relevante. desenvolvidos em (1966) e
pré-estabelecidos contextos ndo Nicosia (1966)
em outras ciéncias. aderentes ao
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cenario de
consumo,
utilizando em
muitas situagoes
experiéncias com
estudantes em
laboratorios

Empiricista

Utilizagéo de
dados obtidos em
survays e painéis.

Formulagdes

tedricas concebidas
a partir da
observacao de
padrdes
comportamentais

Pesquisas
aplicadas em
cenarios reais,
possibilitando a
mensuracao dos
fendmenos que
envolvem o
consumo.

Sua fragilidade
reside na falta das
teorias
provenientes das
ciéncias sociais e
na relativa falta de
poder de explicacéo

Ehrenberg
(1969)
Birb;
Ehrenberg
(1970)
Fishbein;
Ajzen (1977)

Eclética

Utilizag&o dos
preceitos tedricos
da abordagem
aprioristica e dos
estudos e
experimentos da
abordagem
empiricista.

A abrangéncia é
a grande forca
desta
abordagem, pois
0 pesquisador se
torna apto a
tragar diretrizes
para as acOes de
Marketing e para
a pesquisa
bésica.

Por sua maior
complexidade,
decorrente do fato
de existirem
demasiadas
variaveis e inter-
relagdes, existe
grande vigilancia
dos estudiosos das
demais areas do
conhecimento.

Howard; Sheth
(1969)
Engel; Kollat;
Blackwell
(1973).
Engel; Kollat;
Miniard
(1990).

Quadro 1 — Principais caracteristicas das abordagens aprioristica, empiricista e eclética.
Fonte: Elaborado pelos autores com base em Ehrenberg, Goodhart e Barwise (1990), Engel,
Kollat e Blackwell (1973), Engel, Kollat e Miniard (1990), Fishbein e Ajzen (1977), Nicosia

(1966), Sheth (1973) e Sheth (1974).

Encontram-se na literatura académica diversos modelos integrativos que descrevem o

comportamento do consumidor: modelo de Nicosia (Nicosia, 1966); modelo Howard e Sheth
(Howard & Sheth, 1969); modelo holocéntrico (Markin, 1974); modelo Kerby (Kerby, 1975, como
citado em Zaltman & Wallendorf, 1979); modelo de processamento de informacdo de Bettman
(Bettman, 1979); modelo de Rao e Vilcassim (Rao & Vilcassim, 1985); modelo Engel, Blackwell e
Miniard (Engel, Blackwell, & Miniard, 1986); modelo Howard (Howard, 1989); modelo
experimental do consumidor de Holbrook e Hirschman (Holbrook & Hirschman, 1982 como citado
em Hirschman, 1989) e o modelo de valores de consumo de Sheth, Newman e Gross (Sheth,
Newman, & Gross, 1991a; 1991b).
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Alguns autores apontam trés modelos de comportamento do consumidor como 0s mais
completos e abrangentes: o0 modelo Howard-Sheth, 0 modelo Nicosia e 0 modelo Engel, Blackwell
e Miniard (Goldstein & Almeida, 2000; Minciotti, 1987). Do mesmo modo, 0 modelo de Howard é
tido como de alto valor preditivo (Mahajan, Muller, & Srivastava, 1990).

Os modelos de Markin, Kerby e o modelo experimental do consumidor de Holbrook e
Hirschman pouco diferem dos modelos Howard e Sheth e Engel, Blackwell e Miniard (Minciotti,
1987).

Rao e Vilcassim (1985) elaboram um modelo matematico sem representagcdo grafica. A
premissa principal do modelo preconiza que a escolha de um individuo é aquela que maximiza sua
utilidade sujeita a algumas restricbes (como recursos, por exemplo). Ele representa um certo
avancgo, pois equalizou o problema, mas ndo traz conceitos novos e nem apresenta resultados
concretos do seu desempenho (Goldstein & Almeida, 2000).

Quanto ao modelo de processamento de informagdo de Bettman (1979), embora seja
abrangente, segundo o seu autor, ndo é um modelo integrativo.

Consequentemente, apesar de todos os modelos citados terem contribuido para a
compreensdo do comportamento do consumidor, este trabalho focara nos modelos de Nicdsia,

Howard e Sheth, no modelo de Engel, Blackwell e Miniard e no modelo de Howard.

2.2.1 MODELO DE NICOSIA (1966)

Sendo considerado o maior expoente da abordagem eclética, Francesco Nicdsia compilou
em sua obra de 1966 uma profunda revisdo tedrica das ciéncias do comportamento com foco no
comportamento do individuo enquanto consumidor.

Para Nicdsia (1966), o comportamento de compra € um dos varios componentes de um
complexo processo de decisdo. Essa énfase no processo decisério e ndo no ato de compra em si, foi
um dos grandes diferenciais propostos por Nicdsia (1966) e uma das linhas mestre do modelo
proposto por ele.

Como pode ser observado na Figura 1, para Nicésia (1966), as decisdes de um consumidor

sdo oriundas de um processo que pode ser dividido em campos de atividade.
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Modelo de Nicosia (1966)
Campo 1 (Exposicao ao Novo Produto)
Mensagem Subcampo 2 _
At _bS;chng’?o; 0 2 g «—1 Predisposigdes do Atitude
ributos ‘o roduto Exposicdo Consumidor l
Campo 2
(Investigagéo e Investigagéo
Avaliagéo das &
Relagdes Avaliagéo
Experiéncia Instrumentais) l
Motivacao
Campo 4 Consumo ’ Agdo ‘
Feedback Armazenamento Campo 3
Ato da Compra
Comportamento _
de Compra

Figura 1 — Modelo de Nicésia (1966).
Fonte: Nicosia (1966).

O modelo preconiza que 0 comportamento de compra tem como antecedentes a pesquisa e a
avaliacdo de informacdes e que estas sdo precedidas pela exposi¢cdo a uma mensagem formulada
pelo vendedor/fornecedor, ou seja, de cunho publicitario. Nesta fase do processo, a mensagem que
informa os atributos do produto (subcampo 1) mescla-se com a informacdo prévia que o
consumidor j& possui (subcampo 2), dando origem a uma atitude. A atitude dispara a etapa de
investigacao e avaliacdo das relacGes instrumentais, tais como disponibilidade (de marcas, produtos,
Servicos, etc.) e expectativas (campo 2), resultando na motivacao especifica e situacional (decisdo
pelo produto, marca, fornecedor, entre outros), que culmina na realizacdo (ou ndo) da aquisicao
(campo 3).

O consumo ou estocagem dos produtos comprados afetam a bagagem cognitiva, tanto de
compradores como de fornecedores, modificando suas caracteristicas iniciais.

Mesmo diante de seu valor historico, pois representa o primeiro grande esforco na
integracao de diversos trabalhos na area da psicologia social e da economia no sentido de entender o
comportamento de consumo, o modelo de Nicosia (1966) nunca foi testado empiricamente e seu

poder preditivo permanece desconhecido.
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Dentre os pontos fracos atribuidos ao modelo de Nicosia (1966), incluem-se a distingdo
entre certas variaveis, tais como as atitudes e motivagdes, que ndo é consistente com outros estudos,
a falta de detalhamento entre a relacdo da mensagem de atributos (do produto/fornecedor) e o
consumidor e, finalmente, a progressdo do ato de compra genérico para uma motivacao especifica
que implica na orientagdo do modelo para bens durdveis ou pouco conhecidos pelos consumidores
(Fazio, 1990; Foxall, 1980).

2.2.2 O MODELO DE HOWARD E SHETH (1969)

O modelo de comportamento do consumidor de Howard e Sheth (1969) é um dos mais
utilizados e discutidos. Destina-se a explicar o comportamento de compra, e, em particular, o
processo de comparacdo entre diferentes produtos ou marcas, com base em trés pressupostos: a
racionalidade do comportamento, o carater sisteméatico do processo de avaliacdo e decisdo e a
ocorréncia de qualquer fendmeno externo que venha a causar impacto no individuo, provocando o
comportamento de compra.

Com base nestes pressupostos, o modelo explica o processo por meio do qual o
consumidor é transformado pelos mecanismos de aprendizagem e pelos estimulos comerciais e de
Marketing (entradas) e as reaces que sdo provocadas por esses estimulos (saidas). Assim, Howard
e Sheth (1969) argumentam que o consumidor realiza uma busca ativa de informagfes sobre 0s
produtos e também uma comparacdo entre as diferentes alternativas, o que se traduz em
aprendizagem. Howard e Sheth (1969) discutem o comportamento do consumidor sob a ética do
modelo de aprendizagem adaptativa proposto por Hull (1952, como citado em Howard, 1989).
Neste modelo, os motivos sdo classificados como impulsos, o entendimento da marca e atitude séo
as sugestOes, a satisfacdo € entendida como um reforco e a variavel de saida é a reacdo dos
consumidores. O resultado deste processo € a decisdo de comprar ou a escolha de uma alternativa
concorrente.

O modelo identifica quatro tipos de varidveis ou construtos envolvidos no processo de
comportamento do consumidor: varidveis de entrada, varidveis de saida, construgdes hipotéticas e

as variaveis exogenas, como demonstrado na Figura 2.
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Variaveis exdgenas

A 4 A4

Variaveis de Percepcao Aprendizagem Variaveis de
entrada saida
Construtos hipotéticos

A\ 4

4

Figura 2 — Estrutura do modelo de Howard e Sheth (1969).
Fonte: Schwarz (1997).

Em comparagdo com outros modelos de comportamento do consumidor que consideraram
apenas a compra, o0 modelo de Howard e Sheth (1969) incorpora cinco saidas que aparecem na
sequéncia: atencdo, compreensao da marca, atitude, intencdo e compra. Os autores entendem que 0
processo de compra é orientado, principalmente, pelo desejo de comprar um produto e, em seguida,
por um processo de busca de informacdo e comparacdo das alternativas disponiveis, formando
assim uma atitude em relacdo a cada uma delas. Esta atitude € a base da intencdo de compra que
conduzird a um comportamento de consumo especifico. A aquisi¢do do produto e a experiéncia com
0 mesmo afetam a atitude individual dos consumidores e condicionam o comportamento de compra
subsequente. A sequéncia genérica de saidas do modelo de Howard e Sheth (1969) esta

exemplificada na Figura 3.
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Compra  ------- >———-
1
1
|
]l s meececaca-m——-
Intencéo : Retroalimentacéo
! do processo de
| compra
Atitude -- Syapapsplly >—---,
1
I .
|
C 5 |
ompreensdo ------- S—
da narca I Sequéncia do
| processo de
1
Atencédo e compra

Figura 3 — Sequéncia de saidas do modelo de Howard e Sheth (1969)
Fonte: Schwarz (1997).

Com base no nivel de desenvolvimento das crencas dos consumidores em relacdo aos
produtos e marcas, Howard e Sheth (1969) distinguem trés niveis de aprendizagem nas etapas de

tomada de deciséo cujas principais caracteristicas estdo listadas no Quadro 2.

Etapa Quantidade de informacéo Velocidade de
necessaria (pré-compra) decisao
Solucdo extensa de problemas Grande Lenta
Solucao limitada de problemas Moderada Moderada
Comportamento rotineiro de Baixa Répida
resposta

Quadro 2 — Caracteristicas dos niveis de aprendizagem do modelo de Howard e Sheth
Fonte: Schwarz (1997).

A principal lacuna do modelo de Howard e Sheth (1969) reside como na maioria dos
modelos complexos do comportamento humano, na incapacidade de especificar 0s

processos de interacdo entre as variaveis (Liberman & Chaiken, 1996). Do mesmo modo, sua
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generalizacdo é limitada, pois € particularmente aplicavel ao comportamento de compra individual,
e, em especial, a escolha de marcas (Erasmus, Boshoff, & Rousseau, 2001).

Finalmente, embora alguns estudos tenham testado 0 modelo empiricamente (Farley & Ring,
1970, 1974; Lehmann, Farley, & Howard, 1971), sua aplicacdo levanta varios problemas
metodoldgicos (Hunt & Pappas, 1972; Lutz & Resek, 1972) e sua capacidade preditiva ainda é
questionada (Erasmus et al., 2001). Apesar dessas limitagdes, 0 modelo de Howard e Sheth (1969) é
uma abrangente representacdo da complexidade do ato de consumo (Ouellette & Wood, 1998) e
tem sido uma importante contribuicdo para o conhecimento do comportamento do consumidor. O
modelo proposto por Howard e Sheth (1969) esta representado, em seu formato completo, na Figura
4,

Modelo de Howard-Sheth (1969)
INSUMOS Importancia Compra  Classe Social Tempo Disponivel RESULTADOS
Fontes Personalidade  Cultura Recursos Atitudes e
Externas de Comportamento
Informagao Percepgio Aprendizagem Comportamento
Estimulos de Compra
Simbolicos/ enacind
Procura de Predisposicoes ~
Significativos Ifommacao T Intt%ﬁn@ao
*Qualidade .
Preco = . II ‘ = Motivagdes da Escolha = Afitude
s ¢ Sensibilidade a i
*OervIgo Informacao Critérios de Escolha ;
“Disponibilidade T ¢ g Conheﬁ'mento
Viés Perceptual Conjunto Evocado x
Estimulos ! Pu ) T Atengao
Sociais Satisfacdo
*Familia
*Grupo
«Classe Social PROCESSOS MENTAIS |
x

Figura 4 — Modelo de Comportamento do consumidor de Howard; Sheth (1969).
Fonte: Adaptado de Farley e Ring (1974).
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2.2.3 MODELO DE ENGEL, BLACKWELL E MINIARD (1986)

O modelo de comportamento do consumidor de Engel, Blackwell e Miniard (1968, 1978) é
similar em alcance e intencdo ao modelo de Howard e Sheth, e o substituiu como novo paradigma
do estudo comportamental nas relagdes de consumo na década de oitenta.

Este modelo, desenvolvido no final dos anos 60 (Engel, Blackwell e Miniard (1968, 1978)
e reformulado durante os anos setenta (Engel, Blackwell e Miniard (1978)) e oitenta (Engel et
al.,1986), procura desenvolver um quadro que organiza o conhecimento sobre o comportamento do
consumidor. Denotando especial atencdo a aprendizagem, o modelo considera que o
comportamento de consumo ocorre por meio de um processo com quatro componentes ou partes
basicas: estimulos (entradas ou insumos), processamento de informacdo, processo decisorio e
variaveis ambientais (exdgenos). Os estimulos movem os consumidores a buscar informacdes sobre
0 produto. Apds processar as informagdes coletadas (ou recebidas), o consumidor avalia as
alternativas e incorpora uma atitude em relacdo a elas. A atitude instalada, em conjunto com as
variaveis ambientais, € que vai determinar a decisdo de compra. O modelo esquematico proposto

pelos autores esta representado na Figura 5.

Modelo de Engel, Blackwell e Miniard (1986)
Aperfeicoamento do Modelo Engel, Blackwell e Kollat (1978)

44 Reconhecimento da Necessidade P* Influéncias
l Ambientais
Cultura
. Busca Interna } } Busca } Classe Social
Pares
Familia
Estimulos - Situagdo
+Dominados Atengao |«

Por ‘ Avaliagao de Alternativas Pré-Compra F

Marketing <— Meméria

*Nao Diferengas
Dominados Aceitagdo | * Individuais

Por Consumo Recursos
Marketing Motivagao
Retengdo L| Envolvimento
‘ Avaliagao P6s-Consumo ‘ Conhecimento

Atitudes

Busca Personalidade

Externa Insatisfagéo Satisfagdo Valores
Estilo de Vida
Descarte

Figura 5 — Modelo de Engel, Blackwell e Miniard (1986).
Fonte: Engel et al. (1986).
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O foco central do modelo estd no processo de decisdo, que consiste de cinco fases ou
estagios: reconhecimento do problema, busca, avaliacdo das alternativas, compra e resultados
(Engel et al.,1986). As etapas percorridas para a tomada de uma decisdo de compra especifica
dependerdo da atencdo relativa despendida a cada uma delas e da complexidade para solucdo do
problema de consumo. Isto é, em uma situagdo complexa de consumo serdo desenvolvidas as cinco
fases do processo de decisdo. Por outro lado, em uma situagao rotineira de consumo, uma ou outra
etapa do processo podera ser eliminada, pois estas situacfes ndo demandam extensas pesquisas
externas ou avaliacGes de alternativas para tomada de deciséo.

Os estimulos gerados por meio dos fluxos de informacdo externa provenientes dos esforgos
de Marketing das empresas (ou outras fontes de informacao) iniciam o processo decisorio incidindo,
uma vez que sao filtrados pela memdria, no reconhecimento do problema. Uma vez detectado,
realiza-se uma busca de informacgdes na memoria ou recorre-se a fontes de informacdo externas.
Esta busca externa ocorre quando o consumidor precisa de mais informacgdes do que possui ou se
ele reconhece uma dissonancia entre a satisfacdo proporcionada pelas alternativas e expectativas
anteriores. A descri¢do do processo de busca ativa de informacéo e avaliacdo sdo os pontos centrais
do modelo Engel, Blackwell e Miniard (1968, 1978) e de Engel et al. (1986).

O processamento das informacdes obtidas pelo consumidor, sejam provenientes ou ndo do
Marketing, exige, inicialmente, que exista atencdo a mensagem a qual o consumidor esta sendo
exposto, assim como a sua percepcdo e compreensdo posterior. Uma vez percebida a mensagem,
esta deve persuadir o consumidor, para que ocorra sua retencdo e incorporacdo na memoria de
longo prazo. A transmissdo a memoria de longo prazo sob a forma de informacdes e experiéncias
exige que a mensagem seja processada, tanto pela memaria sensorial, que analisa a contribuicdo em
termos de propriedades fisicas, como pela meméria de curto prazo, que analisa o seu significado.

O dultimo componente do modelo é constituido pelo conjunto de varidveis ambientais
(cultura, grupo de referéncia e familia), individuais (motivacdo, valor, estilo de vida e
personalidade) e situacionais (situagdo financeira ou poder de compra dos consumidores), que
afetam o processo decisorio.

O modelo de comportamento do consumidor de Engel, Blackwell e Miniard guarda muita
semelhanca com o modelo de Howard e Sheth, como descrito no Quadro 3, inclusive em suas
limitacGes. Em particular, o modelo ndo explica quando uma variavel incide sobre outra (ou outras),

como ocorre essa influéncia ou sua forca e dimensédo (Mahajan, Muller, & Srivastava, 1990).
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Modelo de Howard e Sheth Modelo de Engel, Blackwell e Kollat
Variaveis exogenas Variaveis influenciadoras

Atitudes Atitudes

Critérios de selecdo Critérios de avaliacdo

Viés perceptual Filtro

Quadro 3 — Comparacéo entre o modelo de Howard e Sheth e 0 modelo de Engel Blackwell e
Miniard
Fonte: Mahajan, Muller e Srivastava (1990)

A principal diferenca entre os modelos consiste na maior atengéo que Engel, Blackwell e
Miniard depositam no processo de formacdo de atitudes e no desenvolvimento da intencdo de
compra. Além disso, estes autores sugerem que a atencdo é uma funcao da exposicdo, da memoria e
do reconhecimento do problema, enquanto Howard e Sheth argumentam que a atencdo ocorre apos
a exposicdo e deriva do conhecimento, da categoria do produto e dos critérios de selecdo e da
atitude (Mahatoo, 1985).

2.2.4 MODELO DE HOWARD (1989)

O modelo de comportamento do consumidor de Howard (1989) é uma reformulacdo do
modelo de Howard e Sheth (1969), fundamentado em sete componentes ou varidveis
correlacionadas: a informacdo (In), o reconhecimento (R), a atitude (A), a confianca (C), a intencédo

(1), a compra (P) e a satisfacdo pos-compra (S), como demonstrado na Figura 6.
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Modelo de Howard (1989)
C
Confianga
Informagéo
In R P S
Reconhecimento ~
da marca Intencao Compra  Satisfacéo
A
Atitude

Figura 6 — Modelo de Howard (1989).
Fonte: Howard (1989).

Os trés componentes centrais da estrutura — reconhecimento, atitude em relacdo a marca e
confianca — formam a imagem de percepcdo da marca e resultam no conhecimento total que o
consumidor tem a respeito de uma determinada marca ou produto.

O modelo incorpora trés possibilidades de decisdo de compra em funcdo da complexidade
da mesma e da informacdo disponivel para o consumidor: aquisi¢do de produtos novos ou recém
lancados no mercado, decisfes de compras complexas e decisdes de compra rotineiras.

No caso das aquisi¢Oes de carater rotineiro, tanto a atitude como a confianga no produto e o
reconhecimento da marca sdo preexistentes em relacdo a decisdo de compra, devido a experiéncia
prévia derivada de compras anteriores. Deste modo, é pouco provavel que a informagdo acerca do
produto incida sobre o reconhecimento da marca, sobre a atitude e sobre a confianca. Todavia,
mesmo assim, afetard na intencdo de compra como, por exemplo, na selecdo da marca de primeiro
preco ou de pronta disponibilidade.

Nas decisGes de compra de produtos novos, a informacao torna-se uma variavel bésica, ja
gue o consumidor desconhece seus atributos e necessita aprender para reconhecer as marcas, formar
atitudes a respeito do produto e desenvolver confianca no mesmo. A importancia da informacéo é

especialmente notada no caso dos produtos de alto preco e nos casos em que o custo de uma selecao
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inadequada seja elevado. Por outro lado, no caso dos produtos de baixo custo, o consumidor pode
assumir riscos e aprender com a compra e posterior consumo.

Para a tomada de decis6es complexas, a relevancia do produto impulsiona a busca ativa de
informacdes e a atencdo voluntaria sobre os atributos dos produtos, facilitando a identificacdo das
marcas e a conformacéo de atitudes.

O modelo de Howard (1989) proporciona uma explicacdo sistematica do processo de
compra dos individuos, uma vez que demonstrou alto valor preditivo, dada sua sensatez e
aplicabilidade em simulag6es comerciais (Mahajan, Muller, & Srivastava, 1990; Ouellette &
Wood, 1998).

Outro avanco percebido no modelo de Howard (1989) é o reconhecimento da importancia da
marca no processo de decisdo de compra e, notadamente, como resultante da busca e anélise de

informacdes (Mahajan, Muller, & Srivastava, 1990).

3 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste trabalho foi investigar a literatura académica acerca dos principais modelos
integrativos do comportamento do consumidor, identificando suas principais caracteristicas,
semelhancas e diferencas, propondo uma reflexdo critica sobre o tema.

Em um ambiente caracterizado pela elevada competi¢do entre as organizacgdes, entender o
comportamento atual e prever o comportamento futuro dos consumidores, mesmo que parcialmente,
podera colocar uma empresa e posi¢cdo de vantagem estratégica diante de outros players.

Algumas tendéncias globais nos impelem a refletir sobre um novo modelo comportamental
que podera surgir. A busca incessante por inovac@es, maior nivel de informacgdo e envolvimento
sobre os produtos adquiridos, reducdo da assimetria de informag6es fortemente motivada pelo uso
da web como meio de relacionamento e troca de experiéncias de consumo e 0 crescente interesse
por assuntos relacionados a preservacdo do meio ambiente sdo alguns fenémenos comportamentais
que devem fazer parte de novas proposi¢des integrativas do comportamento dos consumidores
modernos. Espera-se que este trabalho tenha contribuido, por meio da discussdo de modelos

comportamentais consagrados, estimulando a reflexdo sobre esta faceta do Marketing Science.

REMark - Revista Brasileira de Marketing, S&o Paulo, v. 10, n. 3, p. 03-23, set./dez. 2011.

18



Evandro Luiz Lopes & Dirceu Silva

REFERENCIAS

Aaker, D. A.; Stayman, D. M.; Hagerty, M. R. (1986). Warmth in advertising: measurement,
impact and sequence effects. Journal of Consumer Research, 23, 365-381.

Batra, R., & Ray, M. L. (1985). How advertising works at contact. Psychological Processes and
Advertising Effects: Lawrence Erlbaum Associates, 13-44.

Belch, G. E., Belch, M. A., & Villarreal, A. (1987). Effects of Advertising Communications:
Review of Research. Research in Marketing, 9, 59-117.

Bettman, J. R. (1979). An information processing theory of consumer choice. Reading, Addison-
Wesley.

Bierly, C., Mcsweeney, F.K., & Vannieuwkerk, R. (1985). Classical conditioning of preferences for
stimuli. Journal of Consumer Research, 12, 316-323.

Burke M., & Edell, J. (1989). The impact of feelings on ad-based affect and cognition. Journal of
Marketing Research, 26, 69-83.

Colley, R.H. (1961). Defining advertising goals for measured advertising results. New York:
Association of National Advertisers.

Ehrenberg, A. S. C., Goodhart, G. J., & Barwise, T. P. (1990). Double Jeopardy revisited. Journal
of Marketing, 54, 82-91.

Engel, J. F., & Blackwell, R. D., & Miniard, P. W. (1968). Consumer Behavior. Holt, Rinehart &
Winston, Illinois.

Engel, J. F., Blackwell, R. D., & Miniard, P. W. (1978).Consumer Behavior. Dryden Press,
Chicago.

Engel, J. F., Blackwell, R. D., & Miniard, P. W. (1986). Consumer Behavior. (5th ed.). Dryden
Press, Chicago.

Engel, J. F., Kollat, D. T., & Blackwell, R. D. (1973). Consumer Behavior. (2nd ed.). Holt,
Rinehart & Winston, Illinois.

Engel, J. F., Kollat, D. T., & Miniard, P. W. (1990). Consumer behavior. (6th ed.). New York:
Dryden Press.

Erasmus, A. C., Boshoff, E., & Rousseau, G. G. (2001). Consumer decision making models within
the discipline of consumer science: a critical approach. Journal of Family Ecology and
Consumer Sciences, 29, 82-90.

REMark - Revista Brasileira de Marketing, S&o Paulo, v. 10, n. 3, p. 03-23, set./dez. 2011.

19



Modelos Integrativos do Comportamento do Consumidor: Uma Revisdo Teodrica

Farley, J. U., & Ring, L. W. (1970). An empirical test of the howard sheth model of consumer
buying behavior. Journal of Marketing Research, 7(4), 427-435.

Farley, J. U., & Ring, L. W. (1974). Empirical specification of a buyer behavior model. Journal of
Marketing Research, 11(1), 89-96.

Fazio, R. H. (1990). Multiple processes by which attitudes guide behavior: The MODE Model as
an Integrative Framework. In: ZANNA, M.P. (Ed.): Advances in Experimental Social
Psychology, 23, 75-1009.

Ferber, R., & Wales, H. G. (1958). Motivation and market behavior. Homewood: Richard D. Irvin.

Fishbein, M., & Ajzen, I. (1975). Belief, attitude, intention and behavior: an introduction to theory
and research. Addison Wesley Publishing Company.

Fishbein, M., & Ajzen, I. (1977). Attitude-behaviour relations: a theoretical analysis and review of
empirical research. Psychological Bulletin, 84(5), 888-918.

Foxall, F. R. (1980). Marketing Models of Buyer Behaviour: A Critical View. European Research,
8(5), 195.

Gardner, M. P. (1985). Mood states and consumer behavior: a critical review. Journal of Consumer
Research, 12, 281-300.

Gelb, B. D., Hong, J. W., & Zinkhan, G. N. (1985). Communication effects of specific advertising
elements: an update. Current Issues and Research in Advertising. Divison of Research,
University of Michigan.

Goldstein, M., & Almeida, H. S. (2000, janeiro-marco). Critica dos modelos integrativos de
comportamento do consumidor. Revista de Administracdo da USP - RAUSP, 35.

Gorn, G. (1982). The effects of music in advertising and choice behavior: a classical conditioning
approach. Journal of Marketing, 46, 79-85.

Greenwald, A. G., & Leavitt, C. (1984). Audience involvement in advertising: four levels. Journal
of Consumer Research, 11, 581-592.

Hirschman, E. C. (1989). Consumer behavior theories as heroic quest. Advances in Consumer
Research, 16, 639-646.

Holbrook, M. B. (1978). Beyond attitude structure: toward the informational determinants of
attitude. Journal of Marketing Research, 15, 545-566.

Howard, J. (1989). Consumer Behavior in Marketing Strategy. Prentice Hall, New Jersey.
Howard, J., & Sheth, J. (1969). The Theory of Buyer Behavior. New York: John Wiley.

Hunt, S. D., & Pappas, J. L. (1972). A crucial test for the Howard-Sheth model of buyer behavior.
Journal of Marketing Research, 9, 346-348.

REMark - Revista Brasileira de Marketing, S&o Paulo, v. 10, n. 3, p. 03-23, set./dez. 2011.

20



Evandro Luiz Lopes & Dirceu Silva

Jacoby, J., Johar, G. V., & Morrin, M. (1998). Consumer behavior: A quadrennium. Annual Review
of Psychology, 49, 319-344.

Janiszewshi, C. (1988). Preconscious processing effects: the independence of attitude formation and
conscious thought. Journal of Consumer Research, 15, 199-209.

Kardes, F. R. (1988). Spontaneous inference processes in advertising: the effects of conclusion
omission and involvement on persuasion. Journal of Consumer Research, 15, 225-233.

Kotler, P. (2000). Administracdo de Marketing — A edi¢céo do novo Milénio. Séo Paulo: Prince Hall.

Krugman, H. E. (1965). The impact of television advertising: learning without involvement. Public
Opinion Quarterly, 29, 349-356.

Lavidge, R.J.; Steiner, G.A. (1961). A model for predictive measurements of advertising
effectiveness. Journal of Marketing, 25, 59-62.

Lehmann, D. R., Farley, J. U., & Howard, J. A. (1971). Testing of buyer behavior models.
Association for Consumer Research Proceedings, 4, 232-242.

Liberman, A., & Chaiken, S. (1996). The direct effect of personal relevance on attitudes.
Personality and Social Psychology Bulletin, 2, 269-279.

Lutz, R. J. (1975). Changing brand attitudes through modification of cognitive structure, Journal of
Consumer Research, 1, 49-59.

Lutz, R. J., & Resek, R. W. (1972). More on testing the Howard-Sheth model of buyer behavior.
Journal of Marketing Research, 9, 344-345.

Lutz, R. J., & Swasy, J. L. (1977). Integrative cognitive structure and cognitive response approaches
to monitoring communication effects. Advances in Consumer Research, 4, 363-371.

Mackenzie, S. B., Lutz, R. J., & Belch, G. E. (1986). The role of attitude toward the ad as a
mediator of advertising effectiveness: a test of competing explanations. Journal of Marketing
Research, 23, 130-143.

Mahajan, V., Muller, E., & Srivastava, R. K. (1990). Using innovation diffusion models to develop
adopter categories. Journal of Marketing Research, 27, 37-50.

Mahatoo, W. (1985). The Dynamics of Consumer Behavior. John Wiley & Sons, Canada.
Markin, R. J., Jr. (1974). Consumer behavior: a cognitive orientation. New York, Macmillan.
Maslow, A.H. (1954). Motivation and personality. New York: Harper and Row.

Minciotti, S. A. (1987, mai-ago). Comportamento do consumidor: o grande desafio de marketing.
Revista IMES, 4(12), 26-33.

Mitchell, A. A. (1981). The dimensions of advertising involvement. Advances in Consumer
Research : Ann Arbor, Association for Consumer Research, 8, 25-30.

REMark - Revista Brasileira de Marketing, S&o Paulo, v. 10, n. 3, p. 03-23, set./dez. 2011.

21



Modelos Integrativos do Comportamento do Consumidor: Uma Revisdo Teodrica

Mitchell, A. A., & Olson, J. C. (1981). Are product beliefs the only mediator of advertising effects
on brand attitude? Journal of Marketing Research, 18, 318-332.

Moore, D.L., Hauskenecht, D., & Thamodaran, K. (1986). Time compression, response
opportunity, and persuasion. Journal of Consumer Research, 13, 85-99.

Mowen, J. C. (1988) Beyond consumer decision making, Journal of Consumer Marketing, 5(1), 15-
25.

Nicosia, F. M. (1966). Consumer decision processes: marketing and advertising implications.
Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall.

Olson, J. C., Toy, D. R., & Dover, P. A. (1982). Do cognitive responses mediate the effectiveness
of advertising content on cognitive structure? Journal of Consumer Research, 9, 245-262.

Ouellette, J. A., & Wood, W. (1998). Habit and intention in everyday life: the multiple processes by
which past behavior predicts future behavior. Psychological Bulletin, 124, 54-74.

Park, C. W., & Mittal, B. (1985). A theory of involvement in consumer behavior. Research in
Consumer Behavior, 1, Greenwich, Press, Inc., 201-231.

Rao, V. R, & Vilcassim, N. L. (1985). Perspectives on dynamic modeling of consumer discrete
choice. Historical perspective in consumer research: national and international perspectives,
Singapore. Proceedings of the academy for consumer research.

Ray, M. L. (1973). Marketing communication and the hierarchy of effects. New Models for
Communication Research. Ed. Beverly Hills: Sage Publication, 147-176.

Rodrigues, A.R. (1973). Psicologia Social. Rio de Janeiro: Ed. VVozes.

Schwarz, N. (1997). Moods and attitude judgments: a comment on Fishbein and Middlestadt.
Journal of Consumer Psychology, 6, 93-98.

Sheth, J. N. (1973). A model of industrial buying behavior. Journal of Marketing, 36, 50-56.

Sheth, J. N. (1974). Models of buying behavior: conceptual, quantitative and empirical. New York:
Harper & Row.

Sheth, J. N., Newman, B. I., & Gross, B. L. (1991a). Consumption values and predictions of market
choices. Cincinnati, Southwestern.

Sheth, J. N., Newman, B. I., & Gross, B. L. L. (1991b). Why we buy what we buy: a theory of
consumption values. Journal of Business Research, 22, 159-170.

Smith, R. E., & Swinyard, W. R. (1982). Information response models: an integrative approach.
Journal of Marketing, 46, 81-93.

Srull, T. K. (1983). Affect and memory: the impact of affective reactions in advertising on the
representation of product information in memory. Advances in Consumer Research,
Associationg for Consumer Research, 10, 520-525.

REMark - Revista Brasileira de Marketing, S&o Paulo, v. 10, n. 3, p. 03-23, set./dez. 2011.

22



Evandro Luiz Lopes & Dirceu Silva

Stuart, E. W., Shimp, T. A., & Engel, R. W. (1987). Classical conditioning of consumer attitudes:
four experiments in an advertising context. Journal of Consumer Research, 12, 31-46.

Wright, J. S. (1988). Can an understanding of general history broaden our understanting of
marketing? Marketing Educators Conference, San Diego, California.

Zajonc, R. B., & Markus, H. (1982). Affective and cognitive factors in preferences. Journal of
Consumer Research, 9, 123-131.

Zaltman, G., & Wallendorf, M. (1979). Consumer behavior: basic findings and management
implications. New York, Wiley & Sons.

INTEGRATIVE MODELS OF CONSUMER BEHAVIOR: A THEORETICAL REVIEW

ABSTRACT

The most debated topic in the area of Marketing is consumer behavior. There is a growing interest
in this issue because the mercantilist perspective, with a focus on transaction, is giving way to what
is called Relationship Marketing, whose orientation is the maintenance of long-term consumers. It
is proposed that with this study, the preparation of a review of the key integrative models of
consumer behavior provide a critical reflection of its main basis and its evolution.
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