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Globalizacao, competitividade, macroambiente, autovia da informagao:
o mundo esta se transformando muito rapidamente e aproximando pessoas
e mercados. As barreiras econémicas estdo ruindo. Por um lado, surgem
novas oportunidades a partir da mudanca no estilo de vida das pessoas; por
outro, ha clara tendéncia de aumento da complexidade do ambiente: o
consumidor torna-se mais exigente. As empresas, para competirem com
sucesso, devemn ser cada vez mais &geis, rapidas, estar proximas dos clientes
e adicionar valor ao produto. Portanto, é de fundamental importancia que a
empresa conheca e compreenda profundamente o seu consumidor e o
comportamento dele.

[sso é tarefa ardua, pois os consumidores sao bastante distintos, as situa-
¢oes de consumo sao variadas e o envolvimento de um mesmo consumidor
com uma compra pode diferir sequndo o tipo de produto (Roberts & Lilien,
1993). Armstrong (1991) comprovou que os especialistas em pesquisa cien-
tifica sobre o comportamento do consumidor nao sao capazes de prever
melhor um comportamento do que os novatos. Surge entao a questao:
Como compreender o comportamento do consumidor, visto que sao tantos
e tao distintos?

Segundo Alderson (1957), resolver um problema significa reduzir a incer-
teza a um ponto que permita que uma escolha seja feita. Nesse sentido, a
pesquisa operacional e a andlise de sistemas podem trazer uma solucao para
o problema apresentado: a modelagem do comportamento do consumidor
(uma simplificacao da realidade), que permitiria a compreensao do comporta-
mento do consumidor (tipo) e a previséo de seu comportamento dadas algu-
mas variaveis. Varios autores mantém a conviccao de que “um modelo &
suficiente para explicar todos os tipos de comportamento decisério” (Engel,
Blackwell & Miniard, 1990, entre eles). Srinivisan (1987) também fala em
desenvolver uma “visdo mais basica e integral do fenémeno”, Stewart (1990)
apresenta a necessidade de uma perspectiva integrada falando sobre pesquisa
do consumidor. A integracao parece ser uma ténica na disciplina Comporta-
mento do Consumidor, provavelmente por causa de seu desenvolvimento
histérico (como uma coletanea de conhecimentos de varias outras disciplinas).

Neste artigo, tem-se por objetivo organizar os modelos integrativos de
comportamento do consumidor existentes e analisa-los criticamente quanto
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a suas contribuicdes e suas limitagdes. Um modelo integra-
tivo individual tem por objetivo modelar todo o comporta-
mento de consumo de um individuo, do surgimento da
necessidade até a compra e a poés-compra.

Foi realizada uma pesquisa bibliogréfica referente aos
conceitos basicos sobre comportamento do consumidor,
modelagem e modelos de comportamento do consumidor,
dando assim uma base e um contexto para o estudo dos
modelos integrativos de comportamento do consumidor.

Parte deste estudo foi a identificacao das caracteristi-
cas atribuidas aos modelos de comportamento do consu-
midor, como forma de organiza-los. Srinivisan (1987) di-
vide os modelos em cognitivo-racional versus hedénico,
segundo o modo como consideram o consumidor. Markin
(1974) apresenta as seguintes caracteristicas: parcial versus
integrativo, descritivo versus normativo, deterministico
versus probabilistico e estatico versus dinamico. Os auto-
res adicionam, ainda, caracteristicas como: individual versus
familiar versus organizacional, esquematico versus mate-
matico, académico versus empresarial e estimulo-reacéo
versus explicativo.

Neste trabalho, sao entao analisados modelos de com-
portamento do consumidor integrativos e individuais'.
Sao discutidos modelos estimulo-reacao e explicativos,
deterministicos e probabilisticos, estaticos e dinamicos,
descritivos e normativos, esquematicos e matematicos,
académicos e empresariais.

METODOLOGIA DE ANALISE DOS MODELOS

A metodologia adotada para estudar os modelos
integrativos do comportamento do consumidor consistiu
na descricao e na analise critica de cada um dos principais
modelos encontrados na literatura com uma sintese final.
Goldstein (1997) apresenta um resumo explicativo de cada

modelo com sua representacdo grafica ou matematica,
incluindo geralmente comentarios dele mesmo e de ou-
tros autores que o tenham estudado, focando especial-
mente a clareza, a abrangéncia e a eficacia dos modelos.
Para efeitos sintético-comparativos, sao definidos alguns
critérios especificos segundo os quais cada modelo é julga-
do usando-se uma graduacao.

Neste artigo é apresentada uma sintese da anélise criti-
ca na qual sdo comparados todos os modelos integrativos
apresentados e sdo tiradas algumas conclustes gerais.

ORGANIZACAO DOS MODELOS

Com base no levantamento dos modelos integrativos
individuais de comportamento do consumidor, concluiu-
se que os modeladores adotavam distintas hipéteses e que
os modelos possuiam diferentes caracteristicas. Para efei-
to didatico, decidiu-se dividir os modelos em estimulo-rea-
cao e explicativos para proceder a apresentacao e a ana-
lise.

Os modelos estimulo-reacdo tém por objetivo prever
qual seria o resultado de um processo dada uma certa en-
trada, assumindo-se certas hipéteses, sem contudo anali-
sar e modelar o processo em si (considerando-o como uma
caixa preta), isto é, o objetivo & prever apenas a reacao de
um sistema a um certo estimulo.

Ja os modelos explicativos tém por objetivo descobrir
as razdes que levam o consumidor a tomar uma decisao e
o seu raciocinio, explicando assim o seu comportamento.
Geralmente, os modelos explicativos descrevem o consu-
mo como um processo de tomada de decisao multietapa e
analisam as rela¢des entre cada etapa.

Na figura a seguir é apresentada a organizacao dos
modelos integrativos de comportamento do consumidor
efetuada neste artigo.
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DEFINICAO DOS CRITERIOS DE ANALISE

Apbs a analise dos métodos de avaliagao de modelos
de marketing de Coates, Finlay & Wilson (1991), dos cri-
térios de Zaltman & Wallendorf (1979) e de Rau & Samiee
(1981), optou-se por adotar dez critérios, sendo nove ba-
seados em Rau & Samiee (1981) e um adicionado pelos
autores. Esses critérios sao:

¢ O foco do modelo foi claramente estabelecido? Qual a
questao central que o modelo pretende responder? As
hipéteses basicas do modelo foram estabelecidas?

® Qual é a unidade de analise? Essa unidade foi mantida
consistentemente em todo o modelo?

¢ Os elementos/fatores foram claramente identificados?

¢ Os fatores identificados tornaram-se variaveis? Essas
variaveis sao conceitualmente independentes umas das
outras? Houve classificacao cruzada?

¢ Foram criados métodos de medicao para cada variavel?
Os instrumentos criados medem a mesma dimensao
analitica especificada na definicdo da variavel?

As relacoes causais entre variaveis foram definidas?

Instrugées foram dadas pelo autor sobre a metodologia
para um teste empirico do modelo?

e Em geral, quao parcimonioso estad o modelo, ou seja, ha
variaveis que podem ser retiradas por apenas agrega-
rem complexidade ou repetirem-se?

* Com base em resultados de pesquisa, o que pode ser
dito sobre a capacidade de predicao e a consisténcia
externa dos modelos?

¢ O modelo é geral, abrangendo vasta gama de situacoes
de consumo?

MODELOS ESTIMULO-REAGCAO

Os modelos estimulo-reagao encontrados na litera-
tura sdo matematicos e focados no resultado, e sempre
respondem a alguma pergunta especifica, como: Que
marca serad escolhida? Quando serad a proxima com-
pra? etc.

Os modelos estimulo-reacdo foram organizados em
probabilisticos e deterministicos. Ha na literatura dois gru-
pos de modelos probabilisticos (fambém denominados
estocasticos):

* Modelos de incidéncia de compra: por exemplo, a Dis-
tribuicdo Binomial Negativa (Morrison & Schmittlein,
1988 apud Lilien, Kotler & Moorthy, 1992).

¢ Modelos de escolha de marca (estaticos e dinamicos):
por exemplo, o modelo de utilidade multinomial logit
(Meyer & Kahn, 1991) — estatico; 0 modelo de Markov
(Bronson, 1985) — dinamico: e o0 modelo de aprendiza-
do linear (Lilien, Kotler & Moorthy, 1992) — dinamico.

Outros modelos probabilisticos encontrados sao fun-
damentalmente extensbes ou casos particulares desses
modelos bésicos citados (Goldstein, 1997).

O modelo de catastrofe foi o inico modelo determinis-
tico descrito na literatura (Oliva & Burns, 1978). Ele de-
fende a hipétese de que o comportamento segue, em cer-
tas situagoes, uma transicao brusca durante e entre os es-
tagios do processo.

No quadro 1 encontra-se sintetizada a anélise critica
dos modelos estimulo-reacéo.

Pode-se perceber, a partir do quadro 1, que os mo-
delos estimulo-reacao possuem boa definicao de foco,
unidade de anélise, fatores e variaveis, e tém boa capa-
cidade de predicao. Contudo, os autores desses mode-
los deram poucas indicagcbes para teste e, portanto, o
sucesso dos modelos esta em grande parte ligado a ca-
pacidade do modelador.

A abrangéncia dos modelos é bastante limitada, o que
comprova a afirmacao inicial de que os modelos estimulo-
reacao geralmente respondem a alguma pergunta especi-
fica, como: Que marca sera escolhida? Quando sera a pré-
xima compra? etc.

O modelo de Markov & o mais completo, de acordo
com os critérios de analise, e também o mais utilizado e
comentado na literatura. E um modelo simples e de facil
operabilidade.

O modelo de catastrofe, ainda de dificil operabilidade,
permanece como uma incégnita no referente a sua capa-
cidade de predi¢ao, mas parece trazer uma boa solugao
qualitativa para a compreensao de alguns sistemas. Novos
testes s@o necessarios para a obtencao de dados mais con-
clusivos.

Apesar da boa capacidade de predicao dos modelos
estimulo-reacdo em geral, eles pouco esclarecem quanto
ao efetivo comportamento do consumidor. Tém, conse-
quientemente, utilidade restrita para o estudo do compor-
tamento do consumidor.

MODELOS EXPLICATIVOS

“Os cientistas do comportamento geralmente concor-
dam que as pessoas sao solucionadoras de problemas. A
maioria dos consumidores tem recursos limitados, tendo,

16 Revista de Administragéo, Sao Paulo v.35, n.1, p.14-22, janeiro/margo 2000



CRITICA DOS MODELOS INTEGRATIVOS DE COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Quadro 1

Sintese da Andlise Critica dos Modelos Estimulo-Reacao

Modelos _— !

Incidéncia Logit
Critérios de Compra (Utilidade)
Foco do modelo claro Sim Sim

: a Lk : Nao
Unidade de andlise definida Sim clararente
Fatores identificados Sim Sim
Fatores = Variaveis Sim Dificil
Medigao para varidveis Sim Dificil
Relagoes causais definidas Néo ha Nao ha
InstrugGes para teste Nao Néo
Varidveis independentes Sim Drﬁggggzgf
; o Boa

Capacidade de predicao Boa (certos casos)
Abrangéncia Limitada Limitada

Aprendizado

(iR Catastrofe

Sim Sim Sim

Sim Sim Sim

. < Nao
Sim Sim claramente

Sim Sim Nao

Sim Dificil Nao

N&o ha Nao ha Nao

Nao Nao Nao
x Depende do
Sim Sim modelador

: Pouca Sem
Muito boa utilizagéo resultados
ot X Depende do
Limitada Limitada modelador

portanto, que decidir sobre quais bens ou servicos irad com-
prar” (Minciotti, 1987). Markin (1974) afirma que o com-
portamento do consumidor é simplesmente um outro ré-
tulo para o processo de decisdao do consumidor.
Vérios autores, dentre eles Kotler (1980), McCarthy
(1982), Stanton (1980) e Holtje (1982) apud Minciotti
(1987), identificam cinco estagios do processo de compra
do consumidor: necessidade sentida, busca/procura de
informacao, avaliacao das alternativas, decisao de com-
pra e sentimentos pés-compra. Outros autores, como
Robertson et alii (1984) apud Minciotti (1987) e Lavidge
& Steiner (1961) apud Srinivisan (1987), também apre-
sentam processos multiestagios pouco diferentes desse.
Sao muitos os modelos encontrados na literatura para
essa categoria (geralmente identificados pelo nome de seu
autor). Alguns modelos integrativos explicativos foram cria-
dos com o intuito de reunir conceitos apresentados em
algum livro de comportamento do consumidor, sintetizan-
do assim a teoria.
* Modelo Nicosia (Nicosia, 1966);
¢ Modelo Howard-Sheth (Howard & Sheth, 1969);

¢ Modelo Engel-Kollat-Blackwell (Engel, Blackwell &
Miniard, 1990, inicialmente publicado em 1968);

* Modelo de valores de consumo Sheth-Newman-Gross
(Sheth, Newman & Gross, 1991a; 1991b);

» Modelo holocéntrico (Markin, 1974);

* Modelo de processamento de informacao de Bettman
(Bettman, 1979);

» Modelo Kerby (Kerby, 1975 apud Zaltman & Wallendorf,
1979);

s Modelo Howard (Howard, 1963 apud Hirschman,
1989);

e Modelo Andreasen (Andreasen, 1965 apud Markin,
1974);

* Modelo de Rao e Vilcassim (Rao & Vilcassim, 1985);

* Modelo experimental do consumidor de Holbrook e
Hirschman (Holbrook & Hirschman, 1982 apud
Hirschman, 1989).

Segundo Minciotti (1987), “diversos autores sao con-
cordes em apontar trés modelos de comportamento do
consumidor como os mais completos e abrangentes: o
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Modelo Howard-Sheth, o Modelo Nicosia e 0 Modelo Engel-
Kollat-Blackwell”.

O modelo Sheth-Newman-Gross é o mais recente des-
sa lista. Ele sugere que os valores influenciam diretamente
a decisao do consumidor, e tem uma representagao bas-
tante diferente da dos outros listados.

Os modelos de Markin, Kerby, Andreasen e Howard
(que deu origem ao modelo Howard-Sheth) e o modelo
experimental do consumidor de Holbrook e Hirschman
pouco diferem dos modelos Howard-Sheth e Engel-Kollat-
Blackwell.

Rao e Vilcassim elaboram um modelo matematico sem
representacao grafica. Esse modelo tem como premissa
que a escolha de um individuo & aquela que maximiza sua
utilidade sujeita a algumas restrigdes (como recursos, por
exemplo). Ele representa um avango ao equacionar o pro-
blema, mas nao traz conceitos novos e nem apresenta
resultados concretos do seu desempenho.

Quanto ao modelo de processamento de informacéo
de Bettman, embora seja abrangente, nac € um modelo
integrativo, sequndo o seu autort?!,

Conseqglientemente, apesar de todos os modelos con-
tribuirem para a compreensao do comportamento do con-
sumidor, a analise focara os modelos Nicosia, Howard-
Sheth e Engel-Kollat-Blackwell, por serem os mais
abrangentes, e o Sheth-Newman-Gross, por ser o mais
inovador.

No quadro 2 encontra-se sintetizada a analise critica
dos modelos explicativos.

Exceto para o modelo Sheth-Newman-Gross, parece
dificil definir clara e quantitativamente os fatores e varia-
veis dos modelos explicativos (incluindo os modelos Nicosia,
Howard-Sheth, Engel-Kollat-Blackwell e os outros citados
anteriormente, que sao similares ou extensoes destes). Por
essa razao, eles apresentam restrita capacidade de predi-
cao.

A utilidade desses modelos explicativos € mais didati-
co-pedagdgica. Eles servem como uma base qualitativa para
a compreensao do comportamento do consumidor como
um processo, mas pouco auxiliam na sua previsao em al-
gum caso especifico. A abrangéncia é geralmente ampla.

Nicosia tem como principal mérito o fato de ter sido o
primeiro a desenvolver um modelo integrativo, enquanto
o modelo Engel-Kollat-Blackwell merece crédito pela sua
abrangéncia e como ferramenta pedagégica. Dos mode-
los criados nas décadas de 60 e 70, o modelo Howard-
Sheth, com base no aprendizado, é o que mais atende aos
critérios estabelecidos para a analise dos modelos (apesar
de também nao ser operacional).

Hirschman (1989) sintetiza que os modelos explicativos
(sem se referir ao modelo Sheth-Newman-Gross, ainda nao
publicado & época) apresentam uma mesma narrativa he-
réica: ha um protagonista central, o consumidor, que
procura por produtos e é, por sua vez, alterado pelo pro-
cesso. O consumidor inicia a narrativa em um estado de
equilibrio sem o produto. Sofre uma transformacao
para um estado de desequilibrio e parte, entdo, para
uma jornada de busca (interna ou externa). Véarios resul-

Quadro 2

Sintese da Andlise Critica dos Modelos Explicativos

Modelos
Nicosia Howard-Sheth Engel-Kollat-Blackwell Sheth-Newman-Gross

Critérios
Foco do modelo claro Nao claramente Sim Néao Sim
Unidade de andlise definida Sim Sim Sim Sim
Fatores identificados Sim Nao claramente Nao claramente Sim
Fatores = Varidveis Nao Dificil Dificil Sim
Medigao para variaveis Nao Dificil Nao Sim
Relagbes causais definidas Nao Sim Nao Néo ha
Instrugdes para teste Nao Nao N&o Sim
Varidveis independentes Nao Nao Nao Sim
Capacidade de predicao N&o h4 dados Supostamente boa Néo ha dados Excelente
Abrangéncia Limitada Ampla Ampla Regular
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tados podem advir dessa jornada: o consumidor descobre
um novo produto e o adquire (teste = triunfo); um produ-
to conhecido é adquirido (teste = triunfo); a busca & muito
custosa ou ineficiente e ele desiste (teste = fracasso). O
produto adquirido é, entao, testado novamente e o consu-
midor é alterado a um novo estado (mental, por exemplo).
Obviamente, cada modelo explicativo tem bases ideoldgi-
cas diferentes (por exemplo, mais ou menos cognitivos),
apesar de uma mesma narrativa.

O modelo Sheth-Newman-Gross apresenta uma nova
forma de abordar a modelagem do comportamento do con-
sumidor: nao se ocupa do processo, mas apenas dos fatores
(valores independentes) que influenciam o comportamento.
Ele indica uma metodologia para a identificacao das varia-
veis intervenientes, afirmando que a importancia relativa de
cada variavel depende da situacao e que cabe ao modelador
identifica-la. Portanto, esse modelo se adapta melhor a cada
situacao e sua capacidade de predicao é excelente. Tem como
principal limitacao prever o comportamento apenas em ca-
sos com duas alternativas de escolha.

SINTESE ANALITICA

Os modelos estimulo-reacio atendem melhor, em geral,
aos critérios de analise; sao mais operacionais e apresentam
melhores resultados de predicao do que os modelos
explicativos. Contudo, nao sao tao abrangentes quanto eles.
Entre os modelos estimulo-reacao, o modelo Markoviano é
o que mais atende aos critérios propostos e também o
mais utilizado (para previsao de participacao de mercado,
por exemplo), por ser bastante simples e eficaz. O modelo
de catéstrofe traz uma nova perspectiva ao problema, ape-
sar de os resultados serem muito pobres e pouco conclusi-
vos. O fato de serem raros os desenvolvimentos com mo-
delos de catastrofe ligados ao comportamento do consu-
midor parece denotar alguma dificuldade.

Os modelos explicativos (exceto o Sheth-Newman-Gross)
apresentam dificuldades na definicao dos fatores e variaveis
e, conseqiientemente, na sua operabilidade. Apesar de nao
terem bons resultados de predicao, sao de extrema impor-
tancia na descricao e na explicagao do comportamento do
consumidor e, portanto, instrumentos fundamentais para os
académicos e os executivos de marketing em suas decisdes.
Entre os modelos explicativos das décadas de 60 e 70, o
modelo Howard-Sheth, talvez por ter sido o mais discutido,
parece ter ido mais longe na sua operabilidade (ainda com
resultados bastante limitados). Suas contribuicées foram as
mais significativas para a compreensao mais integrativa do
consumidor (Goldstein, 1997).

Os outros modelos explicativos ndo analisados neste
trabalho possuem caracteristicas especialmente similares
aos modelos Howard-Sheth e Engel-Kollat-Blackwell. Isso
posto, suas limitacoes também se assemelham as destes

modelos, adicionando-se ainda o fato de a literatura nao ter

dado grande atenc@o a esses outros modelos e, portanto,

eles terem sido menos discutidos, criticados e testados.

Os modelos explicativos sao os pilares de toda a teoria
do comportamento do consumidor e a sua importancia
ultrapassa, pois, a simples abordagem quanto a sua capa-
cidade de predicao de uma situacao ou outra, Muitos auto-
res utilizam os modelos explicativos com a intencao de
provar suas teorias.

Compreender o processo de decisdo do individuo com
relacao ao consumo e poder prevé-lo é tarefa muito com-
plexa e talvez impossivel, mesmo considerando-se um in-
dividuo padrao da populacao (se a consideracao recaisse
sobre um individuo especifico A ou B, a psicologia seria o
campo mais indicado para a discusséo). Diferentes cam-
pos das ciéncias ditas humanas abordam esse assunto sob
prismas distintos, A tarefa de analisar um problema hu-
mano sob um prisma exato parece apresentar dificuldades
de operabilidade e resultados pobres.

Morris, Winter & Beutler (1976) afirmam que uma das
principais razdes para a relativa ndo utilizacdo dos mode-
los integrativos (referindo-se aos modelos integrativos
explicativos em geral) é a sua falta de clareza sobre como
os conceitos do modelo podem tornar-se operacionais.

O novo modelo Sheth-Newman-Gross &, sem diwvida,
0 que mais atende aos critérios de analise. Obtém resulta-
dos de predicao bem superiores aos dos outros modelos.
Algumas caracteristicas diferenciam-no dos demais mode-
los explicativos:

* nao tenta explicar o processo de decisao do consumi-
dor, apenas o aceita como fato;

* ndo est4 apenas focado na reacéo do consumidor, mas
também nos valores que influenciam essa reagao (o foco
do modelo é o porqué de tal reacao);

* nao é um modelo pronto com as varidveis definidas,
mas um conceito e uma metodologia de aplicacao (iden-
tificacao das variaveis e de sua importancia relativa, que
variam caso a caso);

* tern como objetivo basico ser operacional (metodologias
sao apresentadas para isso).

Dessa forma, o Sheth-Newman-Gross é um modelo
explicativo, mas utiliza abordagem e técnicas usadas para
os modelos estimulo-reacao: poucas variaveis, o que per-
mite identificar clara e quantitativamente as relacées (cau-
sa-efeito, no caso deste modelo).

Outro ponto importante decorrente desta sintese é o
fato de a grande maioria dos modelos integrativos ter sido
desenvolvida durante as décadas de 60 e 70. As pergun-
tas que surgem naturalmente sao: Por que quase nao fo-
ram desenvolvidos novos modelos integrativos de com-
portamento do consumidor? Quais sdo os tltimos desen-
volvimentos? Que oportunidades ainda existemn?.
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Alguns dos principais pesquisadores do assunto foram
questionados sobre quais eram os tltimos desenvolvimen-
tos em modelos integrativos de comportamento do consu-
midor, pois a maioria dos encontrados era antiga. As res-
postas pareceram dizer em coro que pouco (para nao di-
zer nada) tinha sido desenvolvido nos Gltimos anos
(Goldstein, 1997)3,

Aparentemente, o foco da pesquisa tem recaido em
modelos parciais ou intermediarios de comportamento do
consumidor, como foi indicado pelos pesquisadores. Sao
dois os principais tipos de modelos parciais:

* modelos que estudam uma parte do comportamento do
consumidor, como, por exemplo, a satisfacdo (Wilton &
Nicosia, 1986; Woodroof, 1994), os processos cognitivos
(Park, 1991), o impacto da experiéncia e do aprendiza-
do (Lee & Olshavsky, 1994), a intencao (Howard, Shay
& Green, 1988), a busca de informacao externa (Schmidt
& Spreng, 1996), o impacto de eventos da vida no com-
portamento (Lee, 1995);

* modelos que estudam o comportamento geral de um
segmento de pessoas ou diante de um tipo de produto,
como, por exemplo, a compra de importados (Liang &
Stump, 1996), a compra de comida por idosos
(Stephenson, 1996), o turismo internacional (Crouch,
1996), o consumo de produtos de baixo envolvimento
(Bronnenberg & Vanhonacker, 1996).

A quantidade e a rapidez com as quais tém surgido
novos modelos parciais na literatura parece confirmar essa
hipétese.

CONCLUSAO

No mundo atual, competitivo e complexo, é cada vez
mais importante estar préximo ac consumidor, atenden-
do a seus desejos e necessidades. Estabelecer uma relacao
duradoura e compreender os segredos do comportamen-
to do consumidor sao armas valiosas. Em um campo tao

(1) O foco do estudo recai sobre os modelos de com-

vasto e difuso como o do comportamento do consumidor,
modelos que simplifiquem a compreensao da realidade,
mas que ao mesmo tempo possuam abrangéncia suficien-
te para que os principais fatores intervenientes e suas
interacbes estejam claramente identificados, sao de extre-
ma importancia.

Modelos integrativos de comportamento do consumi-
dor foram organizados, divididos em modelos estimulo-
reacao e modelos explicativos e analisados com base em
critérios adotados. Em geral, os modelos estimulo-reacao
obtém resultados de predicao mais positivos em casos es-
pecificos, enquanto os modelos explicativos, apesar de
obterem resultados de predicao pobres, trazem grande
compreensao ao processo de tomada de deciséo do con-
sumidor.

O modelo Sheth-Newman-Gross traz uma abordagem
mais flexivel ao problema, pois cabe ao modelador de cada
situacdo determinar as variaveis influentes na decisao. O
modelo apresenta um conjunto menor de variaveis que
devem ser adaptadas e testadas para cada caso. Os resul-
tados de predicao sao bastante positivos.

Contudo, pouco foi desenvolvido nos tltimos anos na
area de modelos integrativos de comportamento do con-
surnidor. O futuro da modelagem integrativa do compor-
tamento do consumidor parece incerto. Por um lado, to-
das as complexidades apresentadas tém desencorajado
os pesquisadores a desenvolverem novos modelos integra-
tivos, de forma que o foco das pesquisas recai em mode-
los parciais. Por outro, a tendéncia de integracao (holistica/
holografica¥), apoiada pela evolugéao da teoria do com-
portamento do consumidor (e de outras teorias, como,
por exemplo, redes neurais, processos mentais) e dos
métodos de modelagem (por exemplo, teoria do caos, di-
namica de sistemas), podera dar novo impulso a modela-
gem integrativa em geral e, especialmente, & modelagem
integrativa do comportamento do consumidor. Muitos fens-
menos sao ainda desconhecidos e mal modelados. Muito
ja foi feito, mas resta ainda mais a fazer. @

(3) Goldstein (1997) apresenta o depoimento de

NOTAS

portamento do consumidor integrativos e individu-
ais, pois esses sao os modelos mais comuns e
abrangentes encontrados na literatura e tteis para
descrever de forma integral as situagées de consu-
mo. Além disso, alguns dos modelos apresentados
sao teis também para descrever o comportamen-
to de consumo familiar e organizacional.

Comunicagao pessoal de James R. Bettman,
Dulke University, setembro de 1993.

(4)

pesquisadores sobre os Gltimos desenvolvimen-
tos em modelos integrativos, as causas dessa
evolucao e algumas oportunidades de pesqui-
sa existentes.

Talbot (1991) discute o novo conceito holografico
aplicado a fisica e a psicologia. Nesse conceito,
todas as coisas estio interligadas e, portanto,
compreender uma parte & equivalente a com-
preender o todo, e vice-versa.
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CRITICA DOS MODELOS INTEGRATIVOS DE COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Neste artigo tem-se por objetivo organizar os modelos integrativos de comportamento do consumidor existentes
¢ analisa-los criticamente quanto a suas contribuicées e suas limitagdes. Os modelos integrativos foram divididos
em modelos estimulo-reacio e modelos explicativos e criticados com base em dez critérios adotados. Em
geral, os modelos estimulo-reagao obtém resultados de predicao mais positivos em casos especificos, enquanto
os modelos explicativos, apesar de obterem resultados de predi¢ao pobres, trazem grande compreensao ao
processo de tomada de decisao do consumidor.

RESUMO

Palavras-chave: modelos integrativos, comportamento do consumidor, modelos de Markov.

The objective of this article is to classify the existing comprehensive models of consumer behavior and to
analyze them critically regarding their contributions and limitations. The comprehensive models were divided
in input-output models and descriptive models and analyzed based on ten adopted criteria. In general, the
input-output models reach better predictive results in specific cases; the descriptive models reach poor predictive

ABSTRACT

results, however, they are important tools to understand the consumer decision taking process.

Uniterms: comprehensive models, consumer behavior, Markov models.
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