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RESUMO

Este trabalho visa oferecer uma organizacdo de teorias de atitude originada por meio de
levantamento bibliogréfico da literatura de psicologia do consumidor. O pesquisador de marketing
podera ver algumas limitacGes e utilidades da medicdo do constructo — atitude — muitas vezes
concebido através de pesquisas académicas a fim de compreender o processo de compra ou escolha.
Pretendeu-se prover explicagcdes sobre as estruturas formadoras de atitudes em modelos teoricos,
ofertando uma classificacdo de énfase de investigacdo empirica dos componentes da atitude. Este
ensaio propde uma agenda de pesquisa na area para que novas estratégias de investigacdo possam
ser elaboradas em marketing.

Palavras-chave: Atitude do Consumidor; Marketing; Modelo Teorico.
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1 INTRODUCAO

Uma das informacgdes necessarias para elaborar estratégias de marketing € o processo de
tomada de decisdo do consumidor o qual visa explicar como uma pessoa qualquer decide tornar-se
consumidora de um determinado tipo de produto ou servigo oferecido por uma organizagdo. Este
processo tem sido estudado com um foco bastante racional, porém variaveis afetivas, variaveis
sociais e varidveis do ambiente fisico tém sido incluidas nos atuais modelos para melhor predizerem
0 comportamento de escolha do consumidor baseado na sua tomada de deciséo (Jacoby, Hoyer, &
Brief, 1992).

Eiser e Pligt (1988) apontam que as discussdes sobre a tomada de decisdo frequentemente
referem-se a racionalidade humana versus sua irracionalidade (ou erros). Pesquisadores nessa area
preocuparam-se em conceber modelos normativos para o processo de tomada de deciséo,
desenvolvendo modelos prescritivos e descritivos. Como resultado houve uma discrepancia entre
esses modelos normativos e a tomada de decis&o real.

Nas teorias classicas econdmicas, base das teorias classicas de comportamento do
consumidor, o individuo tenta maximizar a utilidade de um resultado de consumo associado com as
opcbes de escolha. Se for benfeita a escolha, poderia se dizer que o individuo prefere uma
alternativa em detrimento da outra (Neumann & Morgenstern, 1947 citado por Eysenck & Keane,
2001). Em escolhas simples (por exemplo: duas escolhas de refrigerantes), a utilidade esperada por
um consumidor seria aquela que tivesse mais resultados positivos para ele (por exemplo: o
refrigerante de melhor gosto), multiplicada pela maior probabilidade de ocorréncia do evento
(probabilidade de existéncia e compra do produto no ponto de venda) junto com outras opc6es. Ou
seja, essas teorias sugerem que o individuo seria capaz de saber avaliar o melhor curso da acédo se
tivesse conhecimento total sobre o objeto, as op¢des de escolha e de seus resultados.

Porém, ndo necessariamente um individuo pode pensar e avaliar bem cada alternativa para
tomar uma decisdo. H& quatro explicacGes para isso: (1) o individuo pode ndo ter acesso a todas as
informagdes necessarias sobre 0 objeto para tomar a decisdo, (2) ele pode exagerar na importancia
de informacdes disponiveis e minimizar a importancia de outras, (3) o individuo sobre situacdo de
muita ansiedade, pressdo, ou mesmo de humor, pode ndo fazer a melhor decisdo por causa do
estado emocional e afetivo que dificulta o processo de pensar nas alternativas e (4) nas situagdes de

mundo real, ha muitas escolhas para o individuo selecionar entre diversos objetos e situaces
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(Eysenck & Keane, 2001). Ele, entdo, simplesmente pode tomar uma decisdo sem ter feito um
julgamento utilitario étimo.

Na psicologia do consumidor, tenta-se integrar as variaveis cognitivas, afetivas e sociais em
seus modelos para conseguirem entender o comportamento humano. Simonson, Carmons, Dhar,
Drolet e Nowlis (2001), por meio de uma analise sistematica de artigos publicados em trés
principais revistas cientificas da area de psicologia aplicada ao consumo e marketing (Journal of
Consumer Research, 1974-1999, Journal of Marketing Research, 1969-1999 e Journal of Consumer
Psychology, 1990-1999) relatam que a abordagem social-cognitiva continua liderando nas
publicacBes cientificas de psicologia do consumidor. O foco dos estudos foram as hierarquias de
efeito de constructos, concebidos em modelos tedricos sobre como os julgamentos e atitudes sdo
formados e influenciam o comportamento. Este trabalho tedrico pretende retratar os estudos vindos
dessa area, especificamente a literatura sobre atitudes do consumidor.

A abordagem social-cognitiva tem oferecido uma perspectiva menos racional das teorias do
comportamento do consumidor que, classicamente, sdo baseadas numa légica racional e econémica
(Mellers, Schwarz, & Cooke, 1998). Elas tém se preocupado mais com erros e vieses no processo
de tomada de deciséo do consumidor.

Este trabalho ira apresentar os estudos relativos a atitudes, especialmente aqueles que se
referem aos componentes da atitude do consumidor. O trabalho visa classificar os modelos tedricos

de atitude de acordo com a énfase das variaveis mensuradas.

2 O QUE E ATITUDE DO CONSUMIDOR?

A atitude tem vérias defini¢des, porém todas elas apresentam trés pontos em comum: (1) as
atitudes referem-se a experiéncias subjetivas, ou seja, ao significado de aprendizagem da historia do
individuo ou de um grupo, (2) elas sdo referidas a um objeto, a uma pessoa ou a uma situagdo e (3)
incluem uma dimensédo avaliativa (Lima, 1996). A atitude é Gtil para se entender como 0s seres
humanos avaliam o0s objetos, pessoas e situacdes. As pessoas fazem avaliacGes quase toda hora.

Portanto, no processo de tomada de decisdo do consumidor é fundamental saber como que
se da esse processo avaliativo para que a pessoa tome a decisdo mais adequada para si e realize, por
fim, o comportamento (ac¢éo), entrando em coeréncia com sua deciséo selecionada.

As pesquisas do consumidor e de mercado utilizam frequentemente as medidas de atitude

(Mattar, 1996). A atitude é um constructo psicoldgico que pode preceder comportamento e nao é
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um fendmeno observavel. Precisa-se, portanto, inferir as atitudes dos individuos. Pasquali (1999)
afirma que instrumentos de avaliagdo psicologica (tais como instrumentos para medir atitude)
validos sdo procedimentos cientificos sistematicos com o fim de avaliar situacGes para tomar
decisdes. Este autor afirma: “avaliar parece ser uma fatalidade do ser humano com relagdo ao seu
meio ambiente, incluindo ali o0 meio fisico bem como o social” (Pasquali, 1999, p. 13).

A atitude é uma variavel latente, ou seja, precisa ser inferida e expressa “em
comportamentos para ser cientificamente abordada” (Pasquali, 1997 p. 84). E um constructo
bastante discutido na literatura, porém ndo ha consenso de como medi-la ou conceitua-la (Ajzen,
2001). Contudo, a sua estrutura interna é consensual composta por trés componentes, a saber:
cognitivo, afetivo e conativo. Para isso, sdo elaborados instrumentos de medidas (normalmente
questionario) e escalas. Escalas de concordancia ou discordancia por itens sobre produto, intencdo
de compra e de importancia de atributos sdo alguns exemplos de medicOes realizados por
pesquisadores de marketing (Boyd & Westfall, 1982). Contudo, ha muita confusdo sobre o que é
atitude, tratando-se de um conceito com um rigor mais cientifico. Rodrigues (1996, p. 345) define
atitude como: “uma organizacdo duradoura de crencas e cognig¢des em geral, dotada de carga afetiva
pré ou contra um objeto social definido e que predispde a uma ac¢do coerente com as cognicgdes e
afetos relativos a este objeto”.

As pesquisas académicas sobre atitude predizendo o comportamento tém se preocupado com
o julgamento, através de crencas e de afeto, que os individuos fazem e, principalmente, da relacéo
destes com a intencdo comportamental (Ajzen, 2001). As opinides das pessoas mudam de acordo
com o0 meio social, entdo muitos estudos focando atitudes, e principalmente mudancas de atitude
perante 0 objeto em andlise, vieram de contribui¢des da Psicologia Social (Simonson et al., 2001).

Nessa abordagem, os individuos passavam a julgar os objetos, pessoas e situacdes através da
cognicdo e do afeto e, dependendo desse julgamento (positivo ou negativo), poderiam ter a intengéo
de comportar ou deixar de comportar em relacdo a esse objeto de analise. Por conseguinte, 0s
pesquisadores do consumidor se preocuparam em saber quais sdo as crencas dos atributos do
produto que fazem um individuo julga-lo bem ou mal para que, assim, os profissionais de marketing
pudessem posicionar no mercado um produto modificado de acordo com as expectativas e
percepcOes do consumidor. A preocupacédo desses profissionais era persuadir o possivel consumidor
de que o produto X é melhor que o produto concorrente Y. Os estudos sobre a comunicagdo em

midia de massa — publicidade em TV, radios, revistas, jornais, internet, entre outros — t€ém dado
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grande contribuicdo para o entendimento da influéncia de atitude (e da mudanga dela) em
comportamento de consumidor (Solomon, 2002). Muitos estudos analisam a efic&cia ou ineficacia
das campanhas publicitarias através de mudanga de opinido e imagem dos produtos pelo
consumidor (Vakratsas & Amber, 1999).

2.1 ESTRUTURA DA ATITUDE E SUA FORMACAO

Véarios modelos e também vérias escalas foram desenvolvidos para medicdo dos
componentes de atitude. Um dos modelos mais aceitos e propagados é na linguagem dos livros de
comportamento do consumidor, chamado genericamente de Modelo de Multi-Atributo de Martin
Fishbein e Ajzen (Engel, Blackwell, & Miniard, 2000). Nele, ha trés componentes, a saber:
cognitivo, afetivo e conativo.

Neste ensaio tedrico € apresentada uma classificacdo, apenas didatica, para um melhor
entendimento dos modelos criados e como cada um concebe a formagdo da atitude e seus
componentes. Cabe mencionar que os modelos, normalmente, ttm os trés componentes das
estruturas de atitude, porém a énfase maior € dada a um dos componentes, em razdo da quantidade
de variaveis inseridas nos modelos. Foi dividido, entdo, em: (1) estudos com énfase no componente
cognitivo, (2) estudos com énfase no componente afetivo e (3) estudos com énfase no componente

conativo.

2.2 ENFASE NO COMPONENTE COGNITIVO

A literatura de atitude aponta que sua importancia esta ligada ao julgamento por causa da
ligagdo forte com crengas. “As atitudes existem suportadas por crengas, que constituem o seu
componente cognitivo e racional” (Lima, 1996, p. 171).

As teorias e modelos concebidos com énfase nesse componente colocam que o consumidor
vai aprendendo cognitivamente através de uma relacdo com o meio fisico e social ao qual
pertencem (Moschis & Churchill, 1978). O consumidor pode aprender como consumir coisas
atraves de ajustamentos cognitivos com fatores ambientais e fatores sociais tais como: a influéncia
de seus pais, grupos sociais mais proximos e midias de forma geral (TV, radio, revista, etc.). Esse
processo ocorreria ao longo do desenvolvimento de vida da pessoa consumidora por meio de

acumulo de informacdes adquiridas nesses processos sociais. Com isso, o individuo forma crencas
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sobre os objetos, pessoas e situagOes. Esse processo refere-se aos estudos pioneiros de psicologia
sobre as investigacdes da aprendizagem verbal humana (Mead, 1934 citado por Smith & Swinyard,
1983). As teorias remetem aos processos cognitivos de memoria, categorias de objetos e conceitos,
julgamentos de objetos e ambientes sociais e resolucdo de problemas. O consumidor, entdo, é
educado durante a sua vida para fazer continuamente inferéncias mentais de determinados
comportamentos.

Compartilhando com essa concepcdo, o trabalho de Fishbein e Ajzen (Ajzen & Fishbein,
1980) concebe a atitude vista como um avaliativo de crencas que os individuos tém sobre o objeto
de analise. A teoria de Fishbein e Ajzen parte do principio que a atitude é formada através da
aprendizagem cognitiva S-O-R (Estimulo-Organismo-Resposta) — apds ter contato com o objeto ou
receber uma nova informacéo através de verbalizacbes do meio social (mensagem persuasiva, por
exemplo: publicidade ou opinides dos pais), a pessoa forma crengas (componente cognitivo) a partir
das quais avalia afetivamente e, entdo, a atitude (total) € mudada ou uma nova atitude €é criada. A
partir dessa avaliacdo, o individuo tem uma predisposicdo de querer se comportar com aquilo que
foi pensado e sentido.

Vale ressaltar que o modelo leva em consideracdo o aspecto afetivo, porém ele é capturado
na avaliacdo dos individuos, ou seja, o0 componente afetivo seria de uma ordem posterior ao
cognitivo e adquire uma importancia menor do que o componente cognitivo. No Modelo da Ac¢éo
Racional, o componente cognitivo da atitude (crengas) € visto como o mais influente no processo de
avaliacdo do objeto e também como antecedente de outros fatores (tal como o componente afetivo
de atitude) quando avaliam objetos/pessoas ou situacdes.

Na operacionalizacdo desse modelo em pesquisas, as pessoas, entdo, verbalizam que querem
realizar um comportamento para obter resultados favoraveis, relatando o componente afetivo (gosto
ou ndo gosto) levando em consideragdo a sua avaliacdo das consequéncias dos atributos do objeto e
do comportamento de se usar esse objeto (crengas do que o objeto pode fazer e do que ele como
pessoa pode fazer).

Levam-se também em consideracdo as normas subjetivas (a crenca do individuo do que
outras pessoas pensam que ele deveria fazer com o0 objeto e como deveria se comportar). A
cognicdo é concebida como crencgas formadas através de observacdes diretas e de experiéncias com
0s produtos e servicos, informacgdes de fontes externas (publicidade, opinido de outros) e de

processos de inferéncia (uma marca/produto de uma determinada categoria é semelhante a outra
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marca/produto dessa mesma categoria). Estes séo avaliados, e de acordo com as normas subjetivas,
o0 individuo teria uma intencédo de realizar a compra.

Essa intencdo € determinada através de duas varidveis cognitivas: atitude para realizar a
compra, medida através da crenca do individuo que uma determinada acdo tera uma determinada
consequéncia, equilibrada pela sua avaliacdo (afetiva) desta consequéncia, e pela norma subjetiva,
que é medida pela percep¢do das avaliagdes do individuo do que outros julgam que o individuo
deveria fazer, equilibrado pela motivagéo para fazé-lo (Figura 1).

Figura 1 - Férmula de intencdo comportamental no Modelo da Ac¢éo Racional

Formula: C~1= X (CC.AC)p + (NS, . M;)p
Onde:
C = Comportamento
I = Inten¢ido comportamental
CC = Crenga de performance ao Comportamento
AC = Avaliacdo da Crenca
NS, = Norma Subjetiva para realizar o comportamento 1
M, = Motivacio para realizar o comportamento 1

p = coeficiente de regressdo determinado empiricamente representando a
importancia de (CC.AC) e de (S,.M;).

Fonte: Ajzen e Fishbein (1980).

Normalmente, sdo utilizados questionarios para inferir esses componentes nesse modelo
contendo uma escala de Thurstone que considera um conjunto de declaragdes com valores
predefinidos para que os respondentes concordem ou discordem (por exemplo: o refrigerante X é
caro, atribuindo concordo e nédo discordo), ou de diferencial semantico (por exemplo: a marca de
carro X € moderno ou antigo atribuidos numa escala de 7 pontos) para diferenciar as crencas.

A avaliacdo é feita através de julgamento com base na escala Likert (por exemplo: a marca
X de detergente é muito importante a pouco importante numa escala de 5 pontos). Eles se

concentraram em conceber a atitude podendo funcionar como causas de comportamento, medindo o
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componente cognitivo como principal componente. Quando se pretende medir a varidvel latente,
normas subjetivas, € utilizado o0 mesmo tipo de escalas, apenas a pergunta seria direcionada ao uso
social do produto. Por exemplo: comprando o carro de marca X faria vocé orgulhoso perante seus
amigos, através, por exemplo, de uma escala Likert de 5 pontos de concordo totalmente a discordo
totalmente da sentenca.

Mais tarde, Ajzen e Fishbein (Ajzen, 2001) elaboram um segundo modelo chamado de
Modelo do Comportamento Planejado, acrescentando a percepgédo de controle comportamental que
é a percepcdo de ser facil ou dificil realizar o comportamento. Na operacionalizacao, utiliza-se,
normalmente, 0 mesmo tipo de escalas descritas anteriormente, apenas se pergunta ao respondente
se ele acredita que ira realizar a compra baseada na percepc¢do de controle da situacdo. Mas esta

variavel ainda € cognitiva.

2.3 ENFASE NO COMPONENTE AFETIVO

Em contraposicdo a énfase cognitiva, Zajonc e Markus (1982), em estudos experimentais
sobre preferéncia, atitudes, formacdo de impressdo e tomada de decisdo, sugerem que julgamentos
(avaliagdes) afetivos podem ser independentes e precederem no tempo certos tipos de percepgdes e
operacdes cognitivas comumente assumidas como base das atitudes. Coloca que a atitude pode ter
um componente ndo aprendido cognitivamente. Esse efeito € tido como o efeito de primazia do
afeto. Nele, o afeto é provocado diretamente por input sensorial, sem mediacdo de processos
cognitivos.

Baseado nos estudos de Zajonc e Markus, Mittal (1988) prop6e um modelo — Modo de
Escolha Afetiva — baseado em trés caracteristicas do julgamento afetivo (com baixa ou sem
mediacdo do componente cognitivo) que podem ser aplicadas a atitude do consumidor, a saber: (1)
0 julgamento afetivo é holistico, (2) o julgamento afetivo implica no self e (3) o julgamento afetivo
é dificil de explicar.

Quanto ao fato de ser holistico, Mittal (1988) coloca que a pessoa julga afetivamente as
caracteristicas gerais através de impressfes sobre o0 objeto. Essas caracteristicas ndo sdo intrinsecas
ao produto, mas sim a combinacao de todos os atributos dele (alguns exemplos sdo: julgar a estética
do carro, ou o ambiente (ar) deixado pelo cheiro de um perfume), em contraposicdo a énfase

cognitiva, que separa as partes do produto para seu julgamento. Nesse Gltimo caso, seria como se
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fosse julgar a beleza estética de artistas de cinema fazendo uma combinagéo dos olhos de um ator
X, aboca de um ator Y e o cabelo do ator Z. Poderia surgir uma combinacéo exotica para nao dizer
que o individuo que tivesse essas caracteristicas talvez ndo pudesse ser tdo bonito assim.

Esse autor levanta uma hipotese de que atributos de marca do produto podem ter um papel
importante nesse processo, por terem uma imagem simbolica construida socialmente. O julgamento
que implica no self € um efeito de interacdo entre as caracteristicas do objeto com algum estado da
pessoa. Uma diferenga do julgamento cognitivo e afetivo pode ser relevante para o entendimento
desse julgamento. Esse carro € preto € um julgamento cognitivo (ibid). Eu gosto desse carro € um
julgamento afetivo que sempre implica no self (ibid). E tido que quando o sujeito esta fazendo esse
julgamento afetivo ele esta se autoprotegendo socialmente e contemplando que tipo de pessoa ele
iria parecer usando um determinado carro.

Nesse caso, 0 julgamento afetivo tem um pouco de constructos cognitivos aprendidos
socialmente relacionados a ele. Quanto ao fato de ser dificil de explicar, este autor coloca que numa
tentativa de explicar o porqué uma pessoa gosta, por exemplo, de uma marca de perfume, o sujeito
fala: Eu gosto do perfume porqgue se adapta a mim e, por exemplo, do perfume que ele ndo gosta,
diz: Simplesmente ndo parece comigo, numa tentativa de explicar a diferenca de julgamento
afetivo sem haver um julgamento cognitivo. Ao que parece, quando é dificil de explicar é porque
envolve variaveis fisiologicas também no processo. Gostar do cheiro de um perfume pode ndo
querer representar nada socialmente ou cognitivamente, mas simplesmente despertou uma reagcdo no

individuo.

2.4 ENFASE NO COMPONENTE CONATIVO

“A inten¢do comportamental — componente conativo de atitude — s&o instrucfes que pessoas
dao a si mesmas para se comportarem de determinada maneira” (Sheeran, 2002, p. 4). Podem ser
inferidas através de respostas de sujeitos na seguinte forma: Essa relacdo esta intimamente ligada
com o processo de consisténcia da idealizacdo de uma acdo (metas) com a sua realizacéo
propriamente dita.

Muitas pesquisas investigando esse componente usaram constructos psicoldgicos
antecedentes de intencdo comportamental (constructos cognitivos e afetivos) e analisam a relacao
entre eles. Alguns estudos sobre o componente conativo sugerem que ele pode ser formado atraves

de experiéncias comportamentais e que elas poderiam mudar ou formar a atitude (Foxall, 1997).
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Porém, varios estudos tém sido direcionados para relaciond-lo com os aspectos cognitivos e
afetivos da atitude e com aspectos sociais, bem como com a sua predicdo relacionada ao
comportamento futuro do individuo.

Na teoria de Expectdncia de Vroom (1995), as pessoas decidem sobre suas acoes
maximizando os prazeres e seus ganhos e minimizando seus desprazeres e perdas. O resultado é
composto por trés construtos cognitivos, contudo com relagdo motivacional direcionada a acdo: (1)
valéncia — atribuicdo de qualidade positiva ou negativa dos resultados pretendidos, (2)
instrumentalidade — forga ou clareza da relacdo percebida entre a acdo a ser empreendida e a
obtencédo do resultado esperado e (3) a expectancia — intensidade com que uma pessoa é capaz de
antecipar os resultados esperados e visualizar sua expectativa.

Ja na teoria de Aprendizagem Social de Bandura (1982) torna-se muito pratico explicar
como ocorre o alcance de metas. Uma vez idealizada, quais sdo as etapas seguintes? Segundo o
autor, para que uma pessoa seja capaz de regular suas acdes e ficar motivada, ela precisa estar
atenta aos aspectos relevantes de sua conduta. Esses aspectos tém quatro componentes sucessivos, a
saber: (1) auto-observacao — aspectos relevantes de sua conduta que facilitam a definicdo de metas e
mobilizam esforgos para atingi-los, (2) auto-avaliagdo — lacuna deixada entre condicdo almejada e a
atual, (3) autorreacdo — consequéncia de perceber a lacuna anterior e idealizar outros caminhos
possiveis e (4) autoeficacia — expectativa que se pode alcancar com sucesso uma a¢do. Autoeficacia
é um dos constructos que Ajzen e Fishbein utilizariam no Modelo de Comportamento Planejado
anos depois, chamando de percepcao de controle ao comportamento (Ajzen, 1991 citado por Ajzen,
2001).

Uma das teorias mais relevantes € a Teoria da Auto-Regulacdo vindos de uma tradigdo
clinica de Kanfer (Fiske & Taylor, 1991). Ela se refere ao modo que as pessoas controlam e dirigem
suas acdes (Markus & Wurf, 1987). Deriva de uma tentativa do individuo de se esforcar a mudar
comportamentos, eliminando padrdes ndo desejados. Para muda-los, alguns autores afirmam que o
individuo estabelece metas através de processamentos cognitivos e afetivos e avalia a qualidade de
comportamentos autocorretivos (Fiske & Taylor, 1991). Isso significa que o individuo coloca metas
e Se prepara cognitivamente para se comportar de acordo com a meta desejada. Apenas para
sintetizar: metas estdo em funcgéo das necessidades fisiologicas, processamentos cognitivos, afetivos

e valores que um individuo tem.
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Portanto, nessa teoria, ha trés maneiras de pensar nessa situacdo: (1) hierarquica — que a
pessoa tem dominancia e/ou se encontra em submissdo em relagéo ao ambiente, (2) territorial — que
concerne a sua percep¢do de controle, competéncia e realizacdo em relacdo aos objetos do ambiente
e (3) identidade — que concerne ao seu autoconceito e afiliacdes interpessoais. Construindo uma
interpretacdo de situacdes, as pessoas podem criar metas ou expectativas. E estas se dividem em
dois estagios: (1) processo motivador e (2) processo de voli¢do (Heckhausen & Gollwitzer, 1987).

O processo motivador tem uma fase inicial de deliberagdo em incentivos e expectativas para
que as pessoas escolham entre metas alternativas e seus cursos. Isso implica em cognicGes
preditivas de como sera o futuro. O processo acaba quando a decisdo é tomada, por exemplo: eu
qguero comprar o carro X. O processo de volicdo inicia apos essa deciséo ter sido tomada. Volicdo
implica na consideracdo de quando e como agir para implementar os cursos das acdes ligadas a
meta. Planejamento e acdo tornam uma parte importante nesse processo. Ele pode avaliar também
como que seus esforcos estdo sendo efetivos (tendo sucesso) ou ndo baseados nas interpretacdes de
seus comportamentos em um determinado ambiente.

Bagozzi e Dholakia (1999) apontam que as metas de possuir o produto estdo relacionadas a
intencdo dos resultados proporcionados da posse dele, ou seja, expectativas esperadas. Por exemplo:
a posse de um carro esta relacionada com uma maior agilidade para se chegar mais rapido ao lugar
desejado. O computador pode estar relacionado o objetivo de se controlar as finangas pessoais, ou
mesmo organizacionais. Todos eles focam em algum resultado esperado por ndo se saber se de fato
a meta serd alcancada. Para alcancar os resultados, implica escolher meios para alcanca-los. O papel
das metas, segundo esses autores, relacionado ao comportamento do consumidor sera relatado
adiante.

No modelo de Bagozzi e Dholakia (1999), o cenario da concepcdo da meta € ativado por
questdes externas, tais como as oportunidades ou imposi¢des imperativas do ambiente fisico, ou
internamente, tais como a criacdo de esquemas de meta. A formacgdo da perseguicdo da meta ird
comecar a partir de uma das trés condi¢bes: (1) Em atividades de consumo realizadas
frequentemente, como ir ao supermercado, a perseguicdo da meta se da automaticamente por
respostas aprendidas e pouco processo consciente € envolvido. Isso é chamado de metas
direcionadas habituais do comportamento do consumidor. O comeco desse habito se deu através de
processamento deliberativo anterior ou aprendizado formado através de condicionamento classico
ou operante, ou numa combinacdo deles. Uma vez adquirido, o0 comportamento habitual é iniciado e

executado com pouca consciéncia autorreguladora, (2). ma outra maneira de perseguir a meta é
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através de atos impulsivos. Estes ndo tém um processamento deliberativo anterior, mas envolvem
algum tipo de consciéncia de necessidade ou desejo que rapidamente se torna uma meta sem muitas
atividades de direcdo e (3) hd uma terceira maneira de perseguir a meta, chamada de volicéo. Esta é
a que mais se encaixa nos modelos com uma énfase no componente conativo de atitude.

Esse modelo retratado ocorreria se o individuo quisesse realizar um determinado
comportamento futuro. E claro que ele ndo prediz se tudo 0 que a pessoa planejou ira ocorrer; ao
contrério, apenas diz que essas metas podem levar o individuo a fazer coisas em prol de um
comportamento final desejado. Ou seja, apenas esse comportamento teria relevancia para o
individuo. N&o quer dizer que todos 0s seus comportamentos sejam suas metas e sejam percebidos
por ele.

Muitas estratégias mercadologicas levam em consideracdo intencdes futuras de compra do
produto, principalmente no caso de langamento de produtos (Whitlark, Geurtz, & Swenson, 1993).
Esse componente de atitude é bastante utilizado em pesquisas em marketing por ser um constructo

muito proximo do comportamento do individuo.

3 CLASSIFICACAO DOS MODELOS DE ATITUDE

Em razdo da falta de forca (consisténcia) entre atitude e comportamento medidos com
modelos com énfase cognitiva e utilizados em pesquisas de mercado, muitos pesquisadores
académicos se decepcionaram com as medidas de atitude. Entdo, novos modelos concebendo as
varidveis afetivas, constructos sociais e variaveis situacionais foram incluidos em modelos para
explicar o comportamento do consumidor. Na Figura 2 estdo relatadas as teorias e modelos tedricos
de acordo com a classificacdo da énfase de investigacdo nos componentes da atitude.

Tendo mostrado as estruturas de atitudes, pode-se perceber que existem mais modelos que
tentam abarcar o componente conativo, contudo urge saber quais variaveis e constructos que
impedem ou facilitam a atitude de um consumidor (concebidos atraveés da cognicdo, afetos e
conagéo) sdo consistentes com o ato de fazer (por exemplo: comportamento de compra do produto)
em um determinado ambiente (social e fisico). Logo, mesmo que cada um desses modelos abarque
varios constructos cognitivos, afetivos e conativos, ha de se verificar a relagcdo da atitude com o

comportamento.
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Figura 2 - Classificagdo da énfase de investigacdo dos componentes da atitude

ENFASE NO | ENFASE NO | ENFASE NO

MODELOS E /OU TEORIAS AUTORES COGNITIVO AFETIVO CONATIVO

Modelo da Acédo Racional Ajzen e Fishbein (1980) X

Modelo do Comportamento

Planejado Ajzen e Fishbein (2001) X

Teoria do Efeito de Primazia do Zajonc e Markus (1982) X

afeto

Xf%?i?/lg do Modo de Escolha Mittal (1988) X

Teoria da Expectancia Vroom (1995) X
Teoria da Aprendizagem Social Bandura (1982) X
Teoria da Auto-Regulagdo Markus e Taylor (1991) X

Bagozzi e Dholakia

Modelo de Metas do Consumidor (1999)

Fonte: Elaborado pelo autor.

Bagozzi (1982) ja havia investigado as estruturas, medindo o impacto de atitude em
comportamento. A relacdo analisada por ele foi: cognicdo, afeto, intencdo e comportamento (Figura
3). No modelo, os resultados confirmam a sequéncia de efeitos dos julgamentos da Expectancia de
Valor em Cognicdo, Afeto, Intencdo e Comportamento e que estes julgamentos influenciam

diretamente e indiretamente intencdo de comportamento.
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Figura 3 - Path analysis das influéncias de cognigdes, afetos, normas sociais e habitos em intengdo
comportamental e comportamento.

A
[
; Legenda:
co 8
\ A: Afeto
»| Comp
el - CO: Cognicao
P B -
NS [[.Z - P = Comp: Comportamento
4 =7 H: Habitos
./. - il
s L= =
Pl I: Intengao
H [~
N5: Normas Sociais.

Fonte: Bagozzi (1982).

O modelo indica que a intencdo comportamental é influenciada por cognicdo através de
motivacdo ou de impactos de sentimentos, bem como de processos ndo afetivos, tais como habitos
de comportamento. Um outro achado é que os componentes cogni¢do e afeto influenciam de
maneira indireta 0 comportamento, por meio do componente conativo. Essa sequéncia que é a
hipotética no modelo da Acdo Racionalizada e sua sucessora Modelo de Comportamento Planejado
(Ajzen, 2001; Webb & Sheeran, 2006). Ou seja, seus resultados reenfatizam o papel diretivo de
intencdo em comportamentos de livre vontade, contudo quando habitos e outras variaveis ndo
cognitivas entram na analise, pode-se esperar um papel reduzido de intencdo em comportamento. O
autor coloca que o aprendizado realizado, estimulos externos e pressdes sociais aumentam a
influéncia diretiva de habitos, afetos sem cognicdes e normas sociais. Isso tem de ser levado em
consideracéo para explicar o comportamento futuro de um individuo.

Ajzen (2001) aponta que novas contribuicdes podem ser Gteis na melhor predigdo do
componente conativo de atitude e comportamento tais como autoeficacia, € que 0s componentes
cognitivos e afetivos de atitude (concebidas em seu modelo) e normas subjetivas podem variar entre

comportamentos e entre sujeitos da populacdo. Também sugere que comportamentos habituais
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podem dar uma melhor contribuicdo ao modelo, algo j& sugerido por Bagozzi (1982) e Foxall
(1997).

A formacdo de habitos, baseada na performance de frequéncia, pode influenciar
comportamento independente de atitude (Foxall, 1997). Alguns investigadores testaram a medida de
habitos em comportamentos passados do individuo e que tiveram melhor predicdo de

comportamento do que modelos de intencdo comportamental (Bagozzi, 1982).

4 AGENDA DE PESQUISA

Procurou-se analisar modelos tedricos das estruturas de atitude. Atitude é compreendida
como uma varidvel preditiva de comportamento sendo investigada por sistematicas andlises
cognitivas feitas pelo individuo. Teorias foram elaboradas e foram incluidas variaveis afetivas
relacionando-se com o componente conativo de atitude, e que, em ambientes sociais, essas
cognicdes e afetos captados por esse componente teriam uma combinagdo que aumentaria o poder
preditivo sobre o comportamento.

O constructo Atitude reflete aquilo que individuos pensam, sentem e tém intencédo de fazer
sobre determinado comportamento. Apesar de amplo, esse constructo possui duas limitagOes
metodoldgicas que sdo: desconsiderar comportamentos passados e pressupor uma estabilidade das
atitudes para predizer comportamento. Exemplo: aquilo que penso ou sinto guia por um periodo de
tempo relativamente estavel aquilo que faco. Muitas vezes ndo fazemos aquilo que pensamos
(planejamos). Em poucas palavras, muitas vezes os consumidores dizem fazer uma coisa, mas
fazem outra. Uma empresa que realiza pesquisa para diminuir seu nivel de incerteza diante do risco
(de lancar uma campanha, de lancar um produto ou modifica-lo, etc.) termina por acreditar nos
resultados vindos dessa pesquisa e suas decisdes se prendem em metodologia que nédo séo robustas
para predicdo. Assim, realizar pesquisas ndo apenas com énfase em constructos cognitivos, afetivos
e conativos, mas sim em critérios comportamentais pode ser um caminho para entendimento e
utilidade mais crivel do que via questionario. Propfe-se uma agenda de pesquisa que investigue a
estabilidade temporal de atitude e que comportamentos passados possam ser incluidos nos modelos

de predicéo.
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CONSUMER ATTITUDES: STRUCTURES OF THEORETICAL MODELS

ABSTRACT

This paper aims to provide an organized notion of attitude-behaviour theories born from consumer
behavioral literature. The marketing researcher can distinguish certain limitations and uses
concerning measurement of this construct — attitude — often developed by academic research of
consumer behavior in order to understand the process of buying or choice. It was intended to
provide didactic explanations about the understanding and processes related to attitudes based on a
classification of empirical research. This study proposes a research agenda in the area, thus new
strategic research may be developed and undertaken in marketing.
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