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RESUMO

O presente trabalho teve como objetivo central investigar e compreender as possiveis
contribuicdes da Analise do Comportamento para o estudo do comportamento do consumidor,
principalmente no que diz respeito as questdes técnicas e metodoldgicas provenientes de uma
interpretacdo operante que poderiam ser empregadas na investigacdo deste comportamento.
Para isso, foi realizada uma revisdo bibliografica das publicacdes de Gordon R. Foxall, autor
que criou e desenvolveu o Behavioral Perspective Model (BPM), um modelo de escolha do
consumidor caracterizado atualmente como importante formulagdo tedrica comportamental
para 0 estudo do comportamento do consumidor. Procurou-se também compreender e
descrever o BPM, analisando as alteracdes realizadas ao longo do tempo, enfatizando a
importancia de teorias alternativas para o desenvolvimento dos estudos relacionados ao
comportamento do consumidor. Para analise, oitenta e dois artigos publicados pelo autor
foram selecionados e posteriormente dispostos em oito categorias, de acordo com 0s seus
objetivos. As categorias foram entdo analisadas e questdes relevantes acerca de cada uma
delas foram discutidas. Concluiu-se que o programa de pesquisa desenvolvido por Foxall
desde a década de 60 contempla informacdes significativas acerca das possiveis contribui¢oes
da Anéalise do Comportamento para 0 estudo do comportamento do consumidor,
principalmente no que diz respeito a questdes técnicas e metodoldgicas a serem utilizadas.
Além disso, o desenvolvimento de um modelo de escolha do consumidor a partir de uma
interpretacdo operante torna a Analise do Comportamento uma alternativa promissora no

estudo do comportamento do consumidor, contribuindo para o progresso cientifico da area.

Palavras chave: Andlise do Comportamento; Comportamento do Consumidor; Behavioral

Perspective Model
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1 INTRODUCAO
1.1 Comportamento do Consumidor

O estudo sistematico e cientifico do comportamento do consumidor diz respeito a uma
disciplina relativamente recente, na medida que os primeiros manuais sobre o tema foram
escritos na década de 60. Entretanto, o interesse pelo estudo do consumo e do consumidor ndo
é novo. As relacBes de troca ja eram investigadas anos antes e hipéteses e explicacdes sobre os
compradores ja tinham sido desenvolvidas. As teorias de Marx, h4 150 anos, j& discutiam a
esséncia da posse e geram estudos atuais sobre a sociedade de consumo.

De acordo com Mowen e Minor (2003), a origem intelectual do comportamento do
consumidor é muito mais antiga do que os primeiros manuais que foram escritos. Em 1899, por
exemplo, Theorstein Veblen discutiu questdes referentes aos exageros de consumo. No inicio
do século XX, alguns escritores iniciaram um debate relacionado as formas que os andncios
poderiam utilizar principios psicolégicos para induzir os consumidores as compras. Na década
de 50, por sua vez, ideias provenientes das teorias psicoldgicas de Freud comecaram a ser
empregadas por pesquisadores da motivacdo e utilizadas por anunciantes. Todavia, a
necessidade de estudar o comportamento do consumidor foi reconhecida apenas a partir do
surgimento do conceito de marketing, ainda na década de 50.

A adocdo do conceito de marketing! por empresas americanas estimulou o estudo do
comportamento do consumidor. Com o objetivo de identificar as necessidades dos
consumidores, as empresas comecaram a realizar extensas pesquisas de marketing e a partir
destas pesquisas descobriram que os consumidores eram seres altamente complexos que
possuiam necessidades sociais e psicolégicas que iam muito além de suas necessidades de
sobrevivéncia. A partir disso, as empresas constataram que as necessidades e prioridades dos
clientes diferiam significativamente e que, para desenvolver novos produtos e estratégias de
marketing, teriam que estudar os consumidores e seus respectivos comportamentos em

profundidade, a fim de continuar satisfazendo as suas necessidades.

! De acordo com o Chartered Institute of Marketing, a definigdo de marketing é: “identificar, antecipar e satisfazer

as necessidades do cliente de forma lucrativa”



Schiffman e Kanuk (2000) resumem esta questdo a partir do entendimento de que:

O campo do comportamento do consumidor tem raizes no conceito de
marketing, uma filosofia de marketing orientada para o consumidor. A
hip6tese-chave de sustentacdo do conceito de marketing é de que, para obter
sucesso, uma empresa deve identificar as necessidades e os desejos de
mercados-alvo especificos e atender as satisfaces desejadas melhor do que a
concorréncia. (SCHIFFMAN, L.G; KANUK, L.L; 2000, pg.8)

Com isso, pode-se afirmar que o comportamento do consumidor diz respeito a um

fendbmeno complexo e consequentemente ndo possui uma definicdo Unica. Diferentes autores

irdo descrevé-lo:

As atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos
e servicos, incluindo os processos decisdrios que antecedem e sucedem estas
acoes. (ENGEL, J.F., BLACKWELL, R.D., MINIARD, P.W; 2000, pg. 4)

O campo do comportamento do consumidor envolve o estudo de individuos,
grupos ou organizacdes e 0 processo que eles usam para selecionar, obter, usar
e dispor de produtos, servicos, experiéncias ou ideias para satisfazer
necessidades e 0 impacto que esses processos tém sobre o consumidor e a
sociedade (HAWKINS, D.l., MOTHERSBAUGH, D.L., BEST, R.J; 2007,

pg. 4)

O comportamento do consumidor é definido como o estudo das unidades
compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisi¢do, no consumo e
na disposicdo de mercadorias, servicos, experiéncias e ideias. (MOWEN, J.C;
MINOR M.S; 2003, pg. 3)

O estudo do comportamento do consumidor é o estudo de como os individuos
tomam decisGes de gastar seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro, esforco)
em itens relacionados ao consumo (SCHIFFMAN, L.G., KANUK, L.L; 2000,

pg.5)

A partir destas definicGes, é possivel afirmar que o comportamento do consumidor diz

respeito a uma area de estudo interdisciplinar, na medida que leva em consideragdo tanto

processos cognitivos, como motivacionais e emocionais que antecedem e sucedem a obtencéo

e consumo de bens, produtos ou servicos.



No inicio do desenvolvimento da &rea, 0 comportamento do consumidor era com
frequéncia denominado comportamento do comprador, na medida que a énfase da investigagédo
estava na interacdo entre os consumidores e vendedores no momento exato da compra, ou seja,
no instante em que um consumidor apresenta, por exemplo, o seu cartdo de crédito ou entrega

dinheiro em troca de uma mercadoria ou servico.

Entretanto, esta compreensdo foi deixada de lado e atualmente a maioria dos
profissionais de marketing entendem o comportamento do consumidor a partir de uma viséo
mais ampla, considerando-0 como um processo continuo, que compreende ndo apenas o
momento no qual a troca ocorre, mas também as questfes que influenciam o comportamento

antes, durante e depois da compra.

1.2 Por que estudar o comportamento do consumidor?

A razdo inicial que incentivou a pesquisa do consumidor partiu de uma perspectiva
gerencial, ou seja, gerentes de marketing queriam compreender as causas especificas do
comportamento do consumidor. Além disso, era do interesse desses profissionais entender
como as pessoas recebiam, guardavam e utilizavam as informaces relacionadas ao consumo,
para que fosse possivel a partir disso, planejar estratégias de marketing a fim de influenciar nas
decisbes de consumo dos individuos. Os gerentes de marketing consideravam que se pudessem
prever o comportamento do consumidor, poderiam influencid-lo. Essa abordagem, que era
considerada uma ciéncia aplicada do marketing ficou conhecida como positivismo, e assim,
pesquisadores do consumidor voltados principalmente para prever o comportamento do

consumidor ficaram conhecidos como positivistas.

Porém, com o passar do tempo e considerando a base interdisciplinar em gque o campo
do comportamento do consumidor foi construido, profissionais de diversas areas associadas
passaram a se interessar pelo estudo do comportamento do consumidor, ndo necessariamente a
partir de uma perspectiva administrativa ou aplicada, mas apenas para compreender de forma
mais abrangente o consumidor. A partir disso, o estudo do comportamento do consumidor a
fim de entender o comportamento de consumo, bem como os fatores atrelados a este

comportamento foi denominado interpretativismo.

Pode-se dizer que o desenvolvimento dessas duas abordagens principais para o estudo
do comportamento do consumidor promove uma compreensdo mais rica e abrangente acerca
deste comportamento, na medida que, apesar das diferencas entre elas, podem ser consideradas

complementares e a sua integragdo proporciona melhor entendimento do fenémeno do que



qualquer uma das abordagens sozinhas. Assim, essa abordagem dual do comportamento do
consumidor possibilita que profissionais de marketing tomem decisdes estratégicas melhores
(SCHIFFMAN, KANUK; 2000).

Em suma, é possivel afirmar que o impulso inicial para o estudo do comportamento do
consumidor estava relacionado a capacitacdo das empresas em prever como 0s consumidores
responderiam as mensagens promocionais, bem como a compreensdo da tomada de decis&o dos
individuos, ou seja, por que eles decidiam comprar o que compravam. As empresas acreditavam
que se conhecessem os todos os fatores relacionados ao processo decisério do consumidor,
poderiam planejar estratégias de marketing e mensagens promocionais que influenciariam os

individuos da maneira desejada.

No entanto, atualmente sabe-se que o estudo do comportamento do consumidor pode
trazer beneficios ndo apenas para as empresas e profissionais de marketing, mas também para
0s proprios individuos como consumidores, bem como para estudiosos do comportamento

humano em geral.

Primeiramente, pode-se dizer que as empresas e profissionais de marketing ainda se
beneficiam amplamente com o estudo do comportamento do consumidor, na medida que esta
investigacdo permite o conhecimento acerca do por que e como os individuos tomam suas
decisbes de consumo. Ao investigar e compreender o comportamento do consumidor,
profissionais de marketing se tornam capazes de predizer a probabilidade desses consumidores
reagirem a influéncias informacionais e ambientais, e assim, podem planejar suas estratégias de
marketing de maneira coerente. E fato que empresas que investigam e compreendem o

comportamento do consumidor possuem grande vantagem competitiva no mercado.

Em segundo lugar, como consumidores, os individuos podem se beneficiar a partir do
entendimento de suas préprias decisGes relacionadas ao consumo: 0 que compram, por que
compram, como compram, bem como as influéncias do mercado que os levam a comprar
determinado produto ou servigo. Assim, o estudo do comportamento do consumidor habilita os

sujeitos a tornarem-se consumidores melhores, ou seja, mais sabios.

Por fim, no que se refere aos estudiosos do comportamento, hd uma preocupagao em
adquirir percepcdes acerca do por que os individuos agem de determinadas maneiras em relacdo
ao consumo, e também em relacdo ao aprendizado no que se refere as influéncias internas e

externas que os levam a agir de determinada maneira. Pode-se dizer que o desejo de investigar
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e compreender o comportamento relacionado ao consumo, bem como todas as varidveis que
influenciam neste comportamento, levou ao desenvolvimento de diversas abordagens teoricas

para estuda-lo.

Por se tratar de um campo de estudo novo na década de 60 e por ndo possuir uma histéria
e nem um corpo de pesquisa proprio, para se desenvolver o estudo do comportamento do
consumidor pediu diversos conceitos emprestados de outras disciplinas cientificas, como a
Psicologia (o estudo do individuo), a Sociologia (o estudo dos grupos), a Psicologia Social (o
estudo de como um individuo age em grupo), a Antropologia (a influéncia da sociedade no

individuo) e a Economia.
1.3 Abordagens psicologicas empregadas para o estudo do comportamento do consumidor

Dentro da disciplina da Psicologia, algumas abordagens se destacaram no estudo do
comportamento do consumidor, no que se refere a contribuicdo para uma compreensao mais
aprofundada acerca dos fatores cognitivos, motivacionais e emocionais envolvidos nos
processos de compra e consumo, questdes estas que ndo puderam ser contempladas em outras
teorias, como a econémica, por exemplo. As principais abordagens psicoldgicas empregadas
para o estudo do comportamento do consumidor sdo as teorias psicanalitica, cognitivista e

comportamental.
1.3.1 Teoria psicanalitica

Uma das teorias utilizadas no estudo da dindmica psicolégica do consumo € a
psicanalise, desenvolvida pelo neurologista austriaco Sigmund Freud (1856-1939) no final do
século XIX e inicio do século XX. Esta abordagem é considerada importante para o estudo dos
processos psicoldgicos relacionados ao consumo, na medida que permite uma investigacao do

que se diz acontecer “no interior” do consumidor no momento da compra.

De acordo com a teoria de Freud, a mente humana é dividida entre duas esferas, uma
consciente e outra inconsciente. Acredita-se que a esfera inconsciente exerce significante

influéncia sobre a esfera consciente. Assim, pode-se dizer que:

A teoria psicanalitica sugere que 0s comportamentos expressos na consciéncia
sdo uma expressao distorcida de desejos recalcados que se localizam no
inconsciente. O significado de um comportamento ou de uma atitude n&o deve

ser buscado no plano consciente, mas sim nos motivos ocultos que estio
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situados no plano inconsciente. (PINHEIRO, R.M; CASTRO, G.D; SILVA,
H.H e NUNES, J.M.G; 2006, pg. 18).

A partir da teoria psicanalitica, assume-se que 0 consumo é a expressdo de desejos
inconscientes, na medida que o individuo projeta nos produtos os seus desejos, expectativas,
angustias e conflitos. O consumo é visto como uma tentativa do individuo em dar vazao a estes
desejos, que ao se vincularem com produtos que mantém uma relagdo de similaridade com eles,
encontram uma satisfacdo parcial. Logo, a escolha de produtos se d& de acordo com as suas
capacidades em satisfazer os impulsos inconscientes do individuo. Com base nesta
compreensdo, os profissionais de marketing teriam como objetivo principal criar estratégias que
ressaltem caracteristicas dos produtos que irdo despertar o desejo inconsciente dos

consumidores.

Por fim, pode-se dizer que a compreensdo de mente humana considerada pela
psicanalise contribuiu para a utilizacdo de uma técnica que se baseia em relacionar conceitos e
imagens a produtos, a fim de aumentar a intencdo de compra. A partir disso, fatores como a
busca pela felicidade, da beleza, do corpo ideal, do status e da aceitacéo social por parte dos

outros, estdo muito presentes em estratégias de marketing atuais.
1.3.2 Teoria cognitivista

A teoria cognitivista é atualmente a abordagem mais utilizada no que se refere ao estudo
do comportamento do consumidor. Esta teoria integra produto, consumidor e ambiente como
um processo de tomada de decisdo, levando a compreender 0 consumo como resultado de um

processamento de informacGes provenientes do individuo, da cultura e do meio ambiente.
De acordo com Nalini, Cardoso e Cunha (2013):

Modelos tedricos cognitivistas predominam e se caracterizam por conceber a
escolha do consumidor como uma sequéncia de atividades de resolugdo de
problemas e tomada de decisdo cujos resultados sdo determinados pelo
funcionamento intelectual e processamento racional de informacéo
direcionado as metas do consumir, num determinado processo de aquisi¢ao de
produtos ou servicos (NALINI, CARDOSO e CUNHA,; 2013, pg. 491).

A compreensdo do comportamento de consumo como um processo de tomada de

deciséo pressupde que o consumidor seleciona diferentes produtos a partir da influéncia de
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fatores cognitivos, socioculturais e situacionais. Os fatores cognitivos dizem respeito a
percepcdo, motivacdo, aprendizagem, memdria, atitudes, valores e personalidade; os
socioculturais, por sua vez, referem-se a influéncia do grupo, da familia, da cultura e da classe
social, e por fim, os fatores situacionais séo aqueles encontrados no meio ambiente no momento

da compra.

Logo, em termos epistemoldgicos, pode-se dizer que modelos cognitivistas sao
considerados mentalistas, na medida que compreendem a existéncia de uma realidade mental,
para além da realidade material, bem como atribuem status causal a eventos mentais, afirmando
gue estes eventos determinam o0s eventos comportamentais. Nestes modelos, as varidveis
ambientais sdo entendidas como “disparadores” dos processos cognitivos, porém, o que €
considerado como variavel ambiental para os cognitivistas ja diz respeito & uma representacao
subjetiva das dimensdes ambientais. A partir disso, compreende-se que a no¢ao positiva de uma
realidade externa independente do sujeito que se comporta ndo é considerada pela abordagem
cognitivista (NALINI, CARDOSO e CUNHA, 2013).

A teoria cognitivista considera, também, que as decisGes de compra sdo variadas, mas
podem ser classificadas pelo tipo de produto, motivagcdo do consumidor, frequéncia da compra,
busca e processamento da informacdo, percep¢do das alternativas por parte do consumidor e

influéncias situacionais.

Por fim, considera-se que esta teoria possui caracteristica integrativa, na medida que
contempla diferentes aspectos levados em consideracdo por outras abordagens e, a partir disso,
proporciona uma compreensdao mais detalhada acerca dos diferentes comportamentos de
compra, bem como do proéprio processo decisorio. Este fato faz com que, nos dias de hoje, seja
a abordagem mais utilizada pelos profissionais de marketing para o estudo do comportamento

do consumidor.
1.3.3 Teoria comportamental

No que se refere a teoria comportamental, pode-se dizer que esta abordagem enfatiza o
comportamento e suas relagdes com o meio ambiente do individuo, como fundamento para
descricdo, andlise e explicacdo do consumir. O consumo é entendido com um comportamento,
que por sua vez compreende reacdes fisiologicas e comportamentais observaveis, geradas por
estimulos localizados no meio ambiente. A partir disso, assume-se que a influéncia no

comportamento de compra esta relacionada aos estimulos presentes no ambiente de consumo,
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que irdo levar o consumidor a produzir reagdes positivas (aproximagdo) ou negativas

(afastamento) em relacéo aos produtos.

A partir desta compreensdo, sugere-se que a teoria comportamental leva em
consideracdo tanto o papel da aprendizagem, quanto o papel da influéncia do ambiente no
processo de compra, através da utilizacdo de estimulos de marketing que maximizam a intencao
de compra do individuo. Portanto, em modelos comportamentais relacionados ao
comportamento do consumidor, o processo psicolégico fundamental para a compreensdo dos

diversos padrfes de consumo € a aprendizagem.

Assim, considera-se que a visdo comportamental pode fornecer importantes métodos e
técnicas relacionados ao estudo do comportamento do consumidor, na medida que compreende
um arcabouco teorico fundamentado a partir da realizacdo de pesquisas experimentais que
pretendiam investigar, bem como analisar e descrever os diferentes fatores que influenciam o

comportamento dos individuos

Entretanto, as referéncias relacionadas as contribui¢cGes de conceitos provenientes da
Analise do Comportamento para o estudo do comportamento do consumidor encontradas na
literatura estdo em grande parte relacionadas apenas ao conceito de aprendizagem, colocado em
contradicdo a compreensdo do mesmo conceito a partir da teoria cognitivista, e ndo as técnicas
e metodologias oriundas deste campo tedrico que poderiam ser empregadas para a investigacdo

do comportamento.
1.4 O Conceito de Aprendizagem

O conceito de aprendizagem € importante para o estudo do comportamento do
consumidor, na medida que se entende que este comportamento é um comportamento

aprendido. De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000):

Os gostos, valores, crengas, preferéncias e habitos que influenciam fortemente
0s comportamentos de fazer compras, da compra e do consumo dos
consumidores sdo resultado de aprendizagem anterior. Consequentemente, a
compreensdo da aprendizagem é um pré-requisito essencial para aqueles
responsaveis por diagnosticar e influenciar o comportamento do consumidor
(ENGEL, J.F; BLACKWELL, R.D; MINIARD, P.W; 2000, pg. 335)
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Michael Solomon (2002), por sua vez, considera que “as associa¢des aprendidas entre
sentimentos, eventos e produtos — e as recordagdes que evocam — sdo um aspecto importante
do comportamento do consumidor” (SOLOMON, M.R; 2002, pg. 73). Este autor afirma que a
aprendizagem diz respeito a uma mudanca relativamente permanente no comportamento do
sujeito, causada pela experiéncia. Entretanto, considera que o individuo que aprende nao
precisar viver a experiéncia diretamente, na medida que também pode aprender através da

observacao de eventos que afetam outras pessoas.

Sugere-se também que a aprendizagem diz respeito a um processo continuo, no qual o
conhecimento sobre o mundo é revisado constantemente na medida que os individuos sempre
sdo expostos a novos estimulos e recebem feedbacks continuos, permitindo-os alterar o

comportamento quando vivem situacGes semelhantes posteriormente.

A partir das diferentes definicdes de aprendizagem, pode-se afirmar que este conceito é
extenso e complexo, fazendo com que os psicologos que estudam a aprendizagem apresentem
diversas teorias para explicar o processo de aprendizado. A compreensdo de que a
aprendizagem diz respeito ao processo pelo qual a experiéncia leva a mudangas no
conhecimento, atitudes e/ou comportamento € levada em consideracao por duas das principais
abordagens teoricas que estudam este conceito: a behaviorista e a cognitivista. A compreensao
dessas teorias, por sua vez, é importante para os profissionais de marketing, na medida que
principios basicos da aprendizagem estdo no centro de muitas decisdes de compra do

consumidor.

Enquanto a teoria cognitivista: (1) compreende a aprendizagem como mudangas no
conhecimento; (2) enfatiza 0s processos mentais internos que determinam como as pessoas
aprendem a informacdo, considerando-as individuos que solucionam problemas e que
ativamente usam informacdo do mundo a sua volta para dominar seu ambiente e (3) salienta o
papel da criatividade e da percepcdo durante o processo de aprendizagem; a teoria behaviorista
sugere que a aprendizagem se exprime a partir das alteracbes no comportamento devido o
desenvolvimento de associacGes entre estimulos e resposta. Esta teoria, portanto, esta
interessada nos comportamentos observaveis do sujeito e ndo se concentra nos Processos

internos do pensamento.

No que se refere a abordagem behaviorista, dois tipos principais de aprendizagem séo
considerados, o primeiro esta relacionado ao condicionamento classico, que enfatiza a

aprendizagem através de uma associacdo entre estimulo e resposta. O segundo tipo de
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aprendizagem, por sua vez, relaciona-se com o condicionamento operante, que considera que o
comportamento € modificado de acordo com as suas consequéncias reforcadoras e/ou
punidoras. Esta compreensdo do conceito enfatiza a importancia do reforco como instrumento
a influenciar o comportamento do consumidor, e consequentemente alterar comportamentos

futuros.

Primeiramente, no que se refere & aprendizagem a partir do condicionamento cléssico,
considera-se que este ocorre quando um estimulo que evoca determinada resposta é igualado a
um outro estimulo que inicialmente ndo acarreta em uma resposta propria. Com o tempo,
porém, o segundo estimulo passa a causar uma resposta semelhante aquela evocada pelo
primeiro estimulo, na medida que é associado a este. Este fendmeno foi inicialmente
demonstrado por Ivan Pavlov (1849-1936), fisiblogo russo que induziu a aprendizagem

condicionada cléssica a partir de experimentos com caes.

Os procedimentos de Pavlov consistiam na associagdo de um estimulo neutro (o som de
um sino) a um estimulo conhecido para causar salivacdo em cées (passava po de carne seca em
suas bocas). Nesta situacdo, o p6 de carne seca era um estimulo ndo condicionado, na medida
que era naturalmente capaz de provocar a resposta de salivacdo. A partir das associacOes
realizadas entre 0 sino e 0 p6 ao longo do tempo, o sino tornou-se um estimulo condicionado,
pois inicialmente ndo causava a salivacdo, porém cées aprenderam a associar o som do sino
com o po de carne e, consequentemente, comecaram a salivar apenas ao ouvir o som. Assim, a
salivacdo dos cdes causada pelo som, associada a alimentacdo, diz respeito a uma resposta
condicionada.

A aprendizagem induzida pelo condicionamento classico relaciona-se com o
comportamento do consumidor, na medida que se aplica, primeiramente, a respostas
controladas pelos sistemas autbnomo (como a salivacédo) e nervoso (como piscar os olhos). Ou
seja, se concentra em sinais visuais e olfativos que provocam fome, sede, excitacdo sexual e
outros impulsos basicos. Assim, quando estes sinais sdo constantemente combinados a
estimulos condicionados, como nomes de marcas por exemplo, os consumidores aprendem a

sentir fome, sede ou excitagdo apenas ao entrarem em contato com os sinais dados pelas marcas.

O condicionamento operante, por sua vez, ocorre quando o individuo aprende a emitir
comportamentos que produzirdo consequéncias positivas, bem como evitar aqueles que

acarretam em resultados negativos. Este processo de aprendizagem esta relacionado a teoria de
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B.F Skinner (1904-1990), autor e psicologo americano que demonstrou os efeitos do

condicionamento operante a partir de experimentos realizados com animais em laboratorios.

Uma diferenga entre o condicionamento cléssico e o condicionamento operante refere-
se ao fato de que enquanto as respostas do condicionamento classico séo involuntarias e
simples, as do condicionamento operante sdo realizadas deliberadamente para alcangar um
objetivo e podem ser mais complexas. O comportamento alvo pode ser aprendido em um
determinado periodo de tempo, na medida que ac¢Bes intermediarias relacionadas a este
comportamento podem ser recompensadas em um processo denominado modelagem. Em
relacdo a uma situacao de consumo, por exemplo, o proprietario de uma loja nova pode oferecer
brindes as pessoas apenas por terem entrado na loja, a fim de que com o tempo estes

consumidores continuem a aparecer e por fim comprem alguma coisa.

Outra diferenca entre os dois tipos de condicionamento diz respeito ao fato de que
enquanto o condicionamento classico envolve a combinacdo proxima de dois estimulos, a
aprendizagem a partir do condicionamento operante € resultado de uma recompensa recebida
apos a emissdo do comportamento desejado. Este procedimento acarreta no fato de que no
futuro algumas respostas terdo maior probabilidade de serem emitidas, na medida que foram
reforcadas no passado, enquanto outras, que ndo foram reforgadas ou tiveram consequéncias
negativas, terdo menor probabilidade de ocorrer. Logo, com o tempo, 0s consumidores passam
a se associar a pessoas que os recompensam, bem como escolher produtos e servi¢cos que 0s

fazem sentir-se bem ou que satisfazem suas necessidades.

De acordo com a teoria desenvolvida por Skinner, o condicionamento operante pode
ocorrer em uma de trés formas diferentes. A primeira dela diz respeito ao reforgamento positivo,
ou seja, quando a emissao de determinada resposta por parte do individuo acarreta em uma
recompensa que ira, por sua vez, fortalecer a resposta emitida. Assim, o comportamento €
aprendido. A aprendizagem a partir do condicionamento operante pode se dar também através
do reforcamento negativo, ou seja, a emissdo de determinada resposta tera como consequéncia
a retirada de algum estimulo aversivo do ambiente, o que ir4, da mesma maneira, fortalecer a
resposta que fora emitida. Por fim, outra consequéncia possivel de um comportamento diz
respeito a punicdo, ou seja, quando a emissdo de uma resposta é acompanhada de eventos

desagradaveis.

A partir disso, pode-se dizer que as rea¢Ges do ambiente em relacdo ao comportamento

do individuo podem ser tanto positivas como negativas. As consequéncias positivas — reforgo
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positivo e negativo — aumentam a probabilidade de determinada resposta ocorrer novamente no
futuro, na medida que foi recompensada a partir da introducdo de um elemento agradavel ou a
retirada de um estimulo aversivo do ambiente, respectivamente. Porém, quando uma
consequéncia positiva ndo é mais associada a emissao de determinada resposta anteriormente
reforcada, provavelmente ocorrerd a extingdo deste comportamento e assim, a conexdo
estimulo-resposta aprendida ndo serd mantida. Além disto, este elo pode ser enfraquecido sob
condicdes de punicdo, ou seja, quando a emissdo de determinada resposta € seguida de alguma

experiéncia desagradavel.
No que se refere ao comportamento do consumidor sugere-se que:

Os principios do condicionamento operante estdo em funcionamento quando
um consumidor é recompensado ou punido por uma decisdo de compra. Os
negociantes modelam o comportamento reforcando gradualmente os

consumidores para tomarem atitudes apropriadas (SOLOMON, M.R; 2002,
pg. 79).

Skinner (1953) ira discutir os processos de compra e venda de mercadorias a partir do
pressuposto de que os estimulos compreendidos em uma relacdo de troca apenas se tornam
eficientes por causa de um condicionamento econdémico, ou seja, 0s individuos passam por
situacdes cujas consequéncias podem ser reforcadoras ou aversivas e isto ira aumentar ou
diminuir a probabilidade do mesmo comportamento ocorrer futuramente. Segundo o autor, em
uma “boa troca” a aquisi¢ao do produto é mais refor¢adora do que as consequéncias aversivas
relacionadas ao dinheiro gasto para compré-lo. Por outro lado, “em uma situagdo na qual as
consequéncias positivas e negativas sdo semelhantes, a compra pode ocorrer somente apos

longo tempo de deliberagido” (Skinner; 1953, pg. 429).

O autor apresentou aspectos importantes que estdo envolvidos nos processos de troca e
que devem ser considerados na investigacao e analise dos comportamentos relacionados a estes
processos. Primeiramente Skinner discutiu a questdo do valor econémico dos bens. Ele
considera que o uso do dinheiro como moeda de troca possibilita a avaliacdo dos bens a partir
de uma escala simples unidimensional, na medida que um objeto vale a mesma quantia em

dinheiro que sera dada em troca dele.

Outra condicdo que pode afetar as transa¢fes econdémicas diz respeito a privacdo. A
guantia de dinheiro que sera fornecida na troca de algum produto esta relacionada com o efeito

reforcador do mesmo, que por sua vez, ira depender do nivel de privacdo do individuo. Logo,
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o0 valor pago por um produto pode ser manipulado, uma vez que é possivel alterar o seu valor

reforcador.

A terceira consideracdo importante é a histdria de reforco do comportamento de
aquisicdo ou cessdo de bens ou dinheiro. O comportamento de compra ou venda pode ser
fortalecido, quando as consequéncias reforcadoras da troca sdo muito maiores que as
consequéncias aversivas, ou enfraquecido. O efeito reforcador de um artigo pode ser
manipulado através de técnicas de mercadologia, tornando-o mais atraente pela aparéncia,
embalagem, etc. Nestes casos, 0 comprador ndo necessita de uma histdria de reforco anterior

com objetos semelhantes, apenas vé-lo é suficiente.

Outros fatores apontados como importantes na compra e venda s&o 0 comportamento
imitativo, na medida que se entende que um objeto pode ser comprado simplesmente porque
outros individuos também estdo comprando os mesmos ou semelhantes; e o tempo. Skinner
afirma que “o equilibrio de consequéncias negativas pode ser mantido alterando-Se 0 tempo que
passa entre o comportamento e essas consequéncias” (Skinner; 1953, pg. 431). Ou seja, ao
reduzir o tempo entre a compra e a consequéncia final, como ocorre em situagdes de “pronta
entrega” e em compras a prestagdes, na qual as condigdes aversivas de pagar sdo adiadas, as
consequéncias negativas do processo de compra tendem a diminuir e consequentemente

aumentam-se as probabilidades de o comprador adquirir o produto.

Por fim, o autor considera o esquema de reforcamento um fator que pode contribuir para
a probabilidade de que um individuo gaste dinheiro. Segundo ele, quanto maior o efeito do
reforcador que fora trocado por dinheiro, mais vezes o reforgo pode falhar sem extinguir o
comportamento. Esta condicdo serd exemplificada a partir de situacbes de jogo. O
comportamento do jogador depende de sua histéria de reforco e a probabilidade de o individuo
apostar determinada guantia depende do total do prémio, bem como de sua histéria passada em
situacOes semelhantes. Por sua vez, a predisposicdo para continuar apostando em determinado

sistema depende do esquema de reforco.

No inicio as recompensas sao frequentes e ao longo do tempo podem ir diminuindo até
que chega um momento no qual o sujeito esta mais gastando dinheiro do que ganhando (sendo
reforcado). Os aparelhos de jogo (como caca-niqueis) se utilizam de reforcadores
condicionados que se ddo através do emparelhamento de estimulos da propria maquina com o
reforcador econdémico. Por exemplo: trés barras na tela — ganha o prémio, ja duas barras “quase”

ganha. O estimulo de “quase” ganhar refor¢a o sujeito a continuar jogando. As situagdes de
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jogo dizem respeito a um sistema de controle econémico no qual o sujeito é induzido a oferecer

dinheiro em troca de um reforgador de baixo valor.

Em suma, considerando todos os fatores supracitados, Skinner ird afirmar que a
probabilidade de que uma transagéo se efetue depende dos niveis de privacdo do comprador e
vendedor, da historia dos dois participantes com respeito a bons e maus negocios, das
caracteristicas referentes ao tempo, do comportamento de outras pessoas em relagdo a compra

de objetos semelhantes e de uma historia de determinados esquemas de reforco.

Pode-se observar que neste momento o autor nao se utiliza dos termos “consumidor”,
“consumo” e ainda mais “comportamento do consumidor”’, na medida que neste periodo o
estudo deste comportamento como disciplina teérica ainda ndo tinha se desenvolvido de
maneira ampla e as publicacdes referentes a questdes econdmicas de consumo baseavam-se

principalmente em questdes de troca, assim como considera Skinner.

A andlise realizada pelo autor a partir de outros conceitos que ja haviam sido
desenvolvidos anteriormente, no que se refere aos fatores envolvidos nos processos de troca e
aquisicdo de produtos se mostrou relativamente limitada, na medida que os fatores que
poderiam estar relacionados com os comportamentos de compra e venda foram apenas
apresentados de maneira breve. Entretanto, pode-se dizer que ainda que expostos brevemente,
o0s aspectos elucidados pelo autor, a partir de uma interpretagdo operante, serviram como base
para o desenvolvimento de diversas pesquisas do consumidor que consideram a analise do

comportamento uma abordagem tedrica que pode contribuir no estudo deste comportamento.
1.5 Limites da descricéo tedrica para o estudo do comportamento do consumidor

A partir da leitura de publicacdes que possuiam como principal objetivo discutir o
comportamento do consumidor e todos os fatores relacionados a este, p6de-se observar que
todos consideram a Anélise do Comportamento como uma das abordagens teéricas que
poderiam contribuir para investigacdo da area, auxiliando em seu progresso. Entretanto, as
possiveis contribuicdes referentes a Anélise do Comportamento estdo, em grande parte,
relacionadas apenas ao conceito de aprendizagem. Este conceito tem, de fato, grande
importancia na compreensdo do fenébmeno a medida que se considera 0 comportamento do
consumidor como um comportamento aprendido, porém nestas publica¢fes, basicamente 0s
conceitos de condicionamento classico e condicionamento operante sdo descritos e

diferenciados entre si, bem como comparados as defini¢des de aprendizagem provenientes da
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Psicologia Cognitiva. Deste modo, questdes técnicas e metodoldgicas, bem como outras
questBes oriundas da Andlise do Comportamento que poderiam contribuir para o estudo do

comportamento do consumidor séo raramente abordadas.

A abordagem analitico-comportamental poderia ser entendida como uma alternativa
promissora para as pesquisas sobre comportamento do consumidor, na medida que tem, desde
0 seu inicio, enfatizado as influéncias das variaveis do ambiente sobre o comportamento, as
quais ndo tém sido consideradas pelos modelos cognitivistas prevalentes, que consideram
principalmente as variaveis intra-individuais. Entretanto, diversas pesquisas tém demonstrado
a necessidade de se incluir as variaveis situacionais em modelos cognitivos de atitude, pois s
assim seria possivel aumentar o nivel de predicdo do comportamento. Assim, 0 arcabouco
conceitual desenvolvido na anélise do comportamento, que enfatiza as variaveis do ambiente
como antecedentes e consequéncias do comportamento, forneceria um referencial teérico

sistematico para o estudo da influéncia das variaveis situacionais.

Além disso, outra caracteristica da analise do comportamento que a torna uma
alternativa promissora para o estudo do comportamento do consumidor esta relacionada ao fato
de que o arcabouco conceitual compreendido por esta teoria € embasado em um programa
experimental de pesquisa solido, sistemético e abrangente. Este programa est4 em constante
desenvolvimento e a sua expansao inclui cada vez mais a analise de fenébmenos complexos,
como a resolucdo de problemas, pensamento, tomada de deciséo e comportamento econdmico,
anteriormente exclusivos a psicologia cognitiva. Entretanto, grande parte desses avangos e
conceitos ainda sdo desconhecidos por pesquisadores de marketing, apesar de poderem
contribuir de maneira ampla para as teorias e aplicagcdes do campo. Assim, parte importante do
programa de analise do comportamento do consumidor seria propor formas de aplicacdo do

conhecimento destes conceitos em situacdes relacionadas ao consumo.

Entretanto, pdde-se perceber que ha um interesse maior em descrever e empregar
conceitos provenientes da Psicologia Cognitiva, na medida que se acredita que esta disciplina
pode fornecer uma compreensdo mais detalhada e abrangente acerca do fen6meno estudado,
visto que considera ndo apenas 0s eventos ambientais, mas também os processos internos do
sujeito (PINHEIRO, R.M et. al; 2006). Assim, a utilizacdo satisfatoria dos conceitos desta
abordagem tedrica para o estudo do comportamento do consumidor acarretou em uma situagao
na qual conceitos oriundos de outras disciplinas tedricas, dentre elas a Analise do

Comportamento, ndo séo compreendidos de maneira aprofundada, ja que se acredita que nao
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sdo capazes de fornecer uma descricdo e analise do fendbmeno de forma tdo abrangente como o

faz a Psicologia Cogpnitiva.

Este fato causou uma estagnacdo no desenvolvimento e renovagdo de teorias
explicativas alternativas mais amplas, porém se acredita que a area, ainda recente, necessita
revitalizacdo (GIGLIO, R.M; 2006). O que deve ser considerado é que o desenvolvimento
tedrico de abordagens alternativas ndo tem como objetivo a substituicdo das disciplinas ja
utilizadas para o estudo do fenémeno, o desenvolvimento de novas areas contribuiria para uma
visdo e compreensdo ainda mais ampla e refinada acerca do comportamento do consumidor. E
por se tratar de um campo de pesquisa recente, avangos no que se refere as contribuictes de
diferentes disciplinas para o estudo do fenémeno sdo de extrema importancia, na medida que
permitem cada vez mais e a partir de diferentes pontos de vista, 0 conhecimento acerca do
comportamento do consumidor, fornecendo assim, diferentes compreensdes e possibilitando
que profissionais de marketing desenvolvam estratégias em prol de seus objetivos baseados em

diferentes teorias.

O desenvolvimento de novas teorias para o estudo do comportamento do consumidor
traria beneficios também para os proprios consumidores, na medida que, a partir de uma
compreensdo mais ampla acerca de seus comportamentos, se tornam mais cientes de suas a¢oes
e consequentemente mais sabios, podendo tomar melhores decisGes no que se refere a compra

e consumo de bens, produtos e servicos.

Assim, a fim de compreender contribuicbes da Andlise do Comportamento que
poderiam ser empregadas para o estudo do comportamento do consumidor, além do conceito
de aprendizagem, publicacBes que relacionassem a abordagem tedrica com a area de estudo
foram buscadas. A partir destas buscas foram encontradas pesquisas que elucidavam o fato de
gue na atualidade, uma importante formulacdo tedrica comportamental no estudo do
comportamento do consumidor é o Behavioral Perspective Model? (BPM), modelo criado e que
tem sido desenvolvido por Gordon Robert Foxall, professor e pesquisador emérito da Cardiff
Business School, Cardiff University, Pais de Gales, Reino Unido.

O Behavioral Perspective Model (BPM) € um modelo teorico que fora desenvolvido a
partir de conhecimentos da area do marketing e da Analise do Comportamento e que embasa

um programa de pesquisa que enfatiza os efeitos das varidveis dos contextos ambientais nos

2 Pelo fato de que a expressdo “Behavioral Perspective Model” tem sido traduzida para o portugués de modo ndo
consensual, nesta publicagdo sera utilizada a expressdo inglesa, bem como a sua abreviagao “BPM”.
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quais as relacbes de consumo ocorrem. O BPM se apoia nos principios de aprendizagem do
comportamento operante como subsidio para a realizacdo de uma andlise funcional do

comportamento do consumidor.

Ademais, o Behavioral Perspective Model (BPM), fundamentado epistemologicamente
no Behaviorismo Radical, contesta a compreensao de que as causas iniciais do comportamento
do consumidor sejam mentais ou exclusivas a eventos internos do individuo. O modelo enfatiza
a historia passada de aprendizagem do consumidor, bem como as contingéncias ambientais sob
as quais o individuo se encontra em uma determinada situacdo de consumo. Desta maneira, 0
BPM tem se tornado uma alternativa importante a teoria cognitivista predominante nos estudos
sobre o comportamento do consumidor (FOXALL, 1987, 1990, 2005, 2010; OLIVEIRA-
CASTRO, FOXALL, 2005 apud NALINI, CARDOSO e CUNHA, 2013).

Foxall e Oliveira-Castro (2005) apresentam brevemente o modelo desenvolvido pelo
autor em um capitulo no qual pretendiam discutir algumas das principais ideias e pesquisas que
embasam a analise do comportamento do consumidor. Nesta publicacéo, os autores ilustram as
diferentes linhas de pesquisa empregadas para o estudo do comportamento do consumidor,
fazendo referéncia a: (1) alguns dos primeiros trabalhos que utilizaram conceitos
comportamentais para analisar situacdes de consumo; (2) pesquisas de laboratério sobre
economia comportamental e escolha; (3) pesquisas aplicadas sobre sistemas de economia de
fichas e marketing social; (4) interpretacdes e elaboraces teoricas; (5) pesquisas utilizando o
condicionamento classico e (6) diversas linhas atuais de pesquisa operante. Entretanto, uma
exposicdo mais detalhada acerca do desenvolvimento da andlise do comportamento do
consumidor no que se refere a seus aspectos tedricos, aplicados e filosoficos ndo sdo

contemplados neste capitulo.
1.6 Problema de pesquisa

Com isso posto, a partir de uma revisao bibliografica das publicacbes de Gordon R.
Foxall, as quais abordam tanto as questdes tedricas quanto as metodoldgicas referentes ao
estudo do comportamento do consumidor, o objetivo desta pesquisa é ir além do conceito
teorico de aprendizagem e compreender de forma mais aprofundada e abrangente as possiveis
contribuicbes da Analise do Comportamento para o estudo da area, principalmente no que diz
respeito as técnicas e métodos constituidos a partir de uma base teérica sélida e empiricamente
fundamentada a partir de experimentos realizados em laboratérios. Por fim, pretende-se

compreender e descrever o0 modelo desenvolvido pelo autor, bem como analisar as alteracdes
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realizadas ao longo do tempo, enfatizando a importancia de teorias alternativas para o

desenvolvimento dos estudos relacionados ao comportamento do consumidor.
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2 METODO
2.1 Coleta de dados

As publicacbes analisadas nesta revisdo foram selecionadas a partir de uma lista de
referéncias com todas as publicacdes do autor, localizada em seu Curriculum Vittae, disponivel
para acesso no site da Cardiff University®, universidade em que trabalha atualmente. Para esta
revisdo bibliogréfica, entre as categorias de publicacbes presentes na lista (livros, capitulos de
livros, relatérios e monografias, artigos em jornais cientificos, artigos em livros, documentos
de conferéncias e outros), foram selecionados apenas artigos publicados em jornais cientificos,
pois representa a categoria que possui: (1) maior nimero de publica¢des no decorrer dos anos,
(2) maior facilidade de acesso aos documentos, (3) sistematizagdo de informacdes (resumo), de
forma a facilitar a categorizacdo dos artigos, sem a necessidade de leitura na integra de todas
as publicacdes e (4) producBes mais refinadas, por ja terem sido avaliadas por pares antes de

sua publicacdo, contribuindo para a qualidade da revisao.

2.2 Selecéo dos artigos

De um total de 240 (duzentos e quarenta) artigos publicados em jornais cientificos, 101
(cento e um) foram selecionados. Para esta sele¢cdo, em um primeiro momento os titulos de
todos os artigos foram lidos e foram escolhidos aqueles que possuissem palavras e/ou

expressdes correspondentes a 5 grupos previamente estabelecidos:

1. Palavras relacionadas a area da pesquisa em geral: “consumer behavior”

2. Palavras relacionadas a conceitos da Andlise do Comportamento: ‘“operant
conditioning”;  “reinforcement”;  “utilitarian  reinforcement”;  “informacional
reinforcement”; “motivating operations”; “self instruction”; “contingency”; “rewards”;
“functional analysis”; “reinforcement contingences”; “bilateral contingency”

3. Palavras que fazem mencdo a Analise do Comportamento ou Behaviorismo Radical:
“behavioral science”; “Radical Behaviourism”; “behavioral analysis”; “behavioral
interpretation”; “behavioral perspective”; “behaviorist perspective”; “behaviour
analysis”; “radical behaviourist perspective”; “radical behaviorist interpretation”;
“behaviorism”; “behavior theory”; “experimental behavior research”; ‘“operant
behavioral”

4. Palavras relacionadas ao modelo tedrico desenvolvido pelo autor: “Behavioral

Perspective Model”; “BPM”

3 http://business.cardiff.ac.uk/sites/default/files/Foxall_CV.pdf
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5. Palavras relacionadas a Psicologia: “psychology”; “psychological”

Neste momento, quarenta e seis artigos foram selecionados. Porém, em um segundo
momento de selecédo, apos a leitura dos resumos destes artigos e maior apropriacao do tema de
pesquisa, os grupos de palavras foram refinados e outras palavras e expressoes, anteriormente
ndo consideradas foram adicionadas, na medida que também se relacionavam com o objetivo
da pesquisa.

A maior parte das novas palavras correspondiam ao primeiro grupo previamente
estabelecido: “palavras relacionadas a area da pesquisa em geral”, pois primeiramente apenas
a expressdo “consumer behavior” era considerada para adicionar o artigo a revisdo, porém
posteriormente outras oito expressdes também passaram a ser consideradas.

O grupo de palavras “que fazem meng¢ado a Analise do Comportamento ou Behaviorismo
Radical” foi dividido e dois grupos passaram a ser considerados: um com 0 mesmo nome do
anterior ¢ outro “palavras relacionadas a andlise ou interpretacdo a partir da Andlise do
Comportamento ou Behaviorismo Radical”. Neste novo grupo duas expressdes foram
adicionadas.

Os grupos de palavras e/ou expressoes correspondentes “a conceitos da Analise do
Comportamento”, “ao modelo analisado” e “a Psicologia” ndo sofreram altera¢des. Por fim,
outros dois grupos de palavras foram adicionados para a selecdo dos artigos. O primeiro dele
“correspondente a palavra ‘comportamento’ em geral” e o segundo “correspondente a postura
contextual ou influéncias ambientais”. Com estes dois novos grupos, dez palavras foram
adicionadas.

Assim, uma nova configuracdo dos grupos de palavra e/ou expressdes que serviriam

como critério para adicionar determinado artigo a revisao foi estabelecida e esta listada abaixo:

1. Palavras correspondentes a area da pesquisa em geral: “consumer behavior”; “consumer
research”; “consumer choice”; “consumer psychology”; “buyer behavior”; “customer
behaviour”; “consumer brand choice”; “brand choice”; “‘consumer response”

2. Palavras correspondentes a conceitos da Andlise do Comportamento: “operant
conditioning”;  “reinforcement”;  “utilitarian  reinforcement”;  “informacional
reinforcement”; “motivating operations”; “self instruction”; “contingency”; “rewards”;
“functional analysis”; “reinforcement contingences”; “bilateral contingency”

3. Palavras que fazem mencgéo a Andalise do Comportamento ou Behaviorismo Radical:

“behavioral science”; “Radical Behaviourism”; “behaviorism”; “behavior theory”;
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“experimental behavior research”; ‘“operant behavioral”; ‘“behavior analysis”;
“behavioral analysis”

4. Palavras relacionadas a analise ou interpretacdo a partir da Analise do Comportamento
ou Behaviorismo Radical: “behavioral interpretation”; “behavioral perspective”;
“behaviorist perspective”; “radical behaviourist perspective”; “radical behaviorist
interpretation”; “operant interpretation”; “operant analysis”; “experimental
evaluation”

5. Palavras correspondentes ao modelo analisado: “Behavioral Perspective Model”;
“BPM”

6. Palavras correspondentes a ‘“comportamento”:  “behaviour”; “behavioral”;
“pehavioural”; “behavior”

7. Palavras correspondentes a Psicologia: “psychology”; “psychological”

8. Palavras correspondentes a postura contextual ou influéncias ambientais: “consumer
situation”; “contextual stance”; “situational determinants”; “situational influences”;

“behavior setting” e “purchasing situation”

Portanto, para ser selecionado para a revisdo, o0 artigo deveria possuir, em seu titulo,
uma ou mais palavras e/ou expressdes correspondentes aos oito grupos supracitados. Com a
nova configuracdo de grupos de palavras e/ou expressfes, outros cinquenta e cinco artigos

foram selecionados para a revisao, totalizando cento e um artigos.

2.3 Tabulacao

ApoOs esta selecdo, deu-se inicio o processo de leitura dos resumos de cada um dos
artigos, e a posterior organizacdo dos mesmos em uma tabela composta por dez categorias:
namero correspondente a lista no CV do autor disponivel no site da Cardiff University, ano de
publicacdo, nome do artigo, objetivo, local de publicacdo, autor (es), palavras-chave do artigo,
palavras-chave pelas quais o artigo fora selecionado para a revisdo, tipo de pesquisa e
disponibilidade do artigo.

A organizacdo dos artigos nesta tabela tinha como principal objetivo a sistematizagao
das informacdes de cada publicacdo, a fim de facilitar o acesso a caracteristicas relevantes dos
artigos para posteriores analises. A partir deste momento, as publicacdes passaram a ser
caracterizadas a partir da numeracdo utilizada no CV do autor, disponivel no site da Cardiff

University. Ou seja, as numeragOes utilizadas para referir-se aos artigos ndo estdo em ordem
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cronoldgica, nem fazem referéncia a quaisquer outras caracteristicas, apenas dizem respeito aos

mesmos numeros ja utilizados anteriormente pelo autor.

Entre os cento e um artigos selecionados, treze deles ndo foram encontrados em sites de
busca e/ou site correspondente ao jornal no qual o artigo foi publicado, e assim, ndo foram
incluidos nas analises seguintes. As referéncias destes artigos estdo listadas em anexo (anexo
1). QOutros seis artigos, apos a leitura de seus resumos, foram excluidos da revisdo, devido os
seguintes motivos: (1) “artigo 21”: selecionado pela presenca da palavra “behaviour” em seu
titulo, o objetivo do artigo ndo se relacionava com o objetivo da pesquisa e ndo contribuiria
para o seu desenvolvimento. O termo “behaviour” pode ter sido utilizado em sua forma de senso
comum e ndo a partir dos conceitos da Analise do Comportamento; (2) “artigo 201”:
selecionado pela presenga das palavras “behavior” e “behaviour”, o comportamento a que se
referia a pesquisa (“internet banking behavior”) nio se relacionava com o objetivo desta
revisao; (3) “artigos 162 e 205”: selecionados por possuir as palavras “psychology” e
“psychological” em seus titulos, respectivamente; as areas analisadas nos artigos a partir de
preceitos psicologicos ndo se relacionavam com a area analisada nesta pesquisa; (4) “artigo
210”: selecionado pela presenca da palavra ‘“contingency” e¢ da expressdo ‘“‘consumer
behavior”, a publicagdo dizia respeito a um capitulo de livro ¢ ndo a um artigo de jornal,
categoria de andlise nesta pesquisa; e (5) “artigo 232”: selecionado a partir das palavras
“behavioral” e “behavior”, a classe de comportamentos as quais a pesquisa se referia ndo dizia

respeito aquela analisada nesta pesquisa.

Por fim, os outros oitenta e dois artigos, 0s quais poderiam estar disponiveis na integra
ou apenas ter 0s seus resumos disponiveis, foram organizados na tabela. A lista completa com
as referéncias destes artigos, bem como a numeracéo correspondente a utilizada pelo autor em

seu CV estdo em anexo (anexo 2).

2.4 Categorizacao

Ap0s a organizacdo dos artigos na tabela, estes foram classificados a partir de seus
objetivos, dando origem a oito diferentes categorias de anélise. Para esta categorizacéo, apenas
0s resumos dos artigos foram lidos, porém se o resumo ndo fornecia informac6es suficientes
para a devida incluséo da publicagdo em alguma categoria, 0 artigo era lido parcialmente ou na
integra a fim de poder ser situado em alguma categoria. As oito categorias desenvolvidas a

partir das diferentes tematicas tratadas nos artigos estéo listadas abaixo:
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Categoria 1 - Marketing e Sociologia: A utilizag&o de conceitos de disciplinas sociais para o

estudo do comportamento do consumidor

Categoria 2 - A importancia de teorias alternativas, dentre elas a Analise do Comportamento,

para o estudo do comportamento do consumidor

Categoria 3 - O desenvolvimento de um modelo para andlise do comportamento do

consumidor, o Behavioral Perspective Model (BPM)

Categoria 4 - Comparacdo entre posicdo contextual e posicéo intencional e o desenvolvimento

do Intentional Behaviorism

Categoria 5 - Validacdo da capacidade do BPM em prever o comportamento do consumidor

Categoria 6 - Analise de situacdes cotidianas relacionadas ao comportamento do consumidor
a partir da aplicacdo do Behavioral Perspective Model e/ou de conceitos da Anélise do

Comportamento
Categoria 7 - Pesquisas empiricas
Categoria 8 — Outros

Dos oitenta e dois artigos selecionados para a revisao, trés deles (artigos 166, 224 e 229)
ndo puderam ser alocados em nenhuma das categorias supracitadas, na medida que 0s seus
resumos nao forneceram dados suficientes para a devida categorizacdo e, além disso, as
publicacbes ndo estavam disponiveis na integra para conhecimento mais aprofundado de seus

objetivos.

Assim, 0s setenta e nove artigos restantes foram distribuidos em funcdo de seus
objetivos principais, sendo que uma mesma publicacdo poderia estar presente em mais de uma

categoria.

2.5 Andlise

A partir da categorizacgdo dos artigos e com o objetivo de compreender de forma mais
aprofundada o Behavioral Perspective Model (BPM), bem como as possiveis contribuicdes da
Analise do Comportamento para o estudo do comportamento do consumidor, principalmente
no que se refere as técnicas e métodos provenientes de uma abordagem operante, a analise

consistiu na descricdo de cada uma das categorias, elucidando os principais objetivos dos
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artigos ali situados, bem como as principais caracteristicas dos diferentes estudos realizados.
Posteriormente, questdes relevantes acerca de cada uma das categorias foram discutidas.

Por fim, foi realizada uma analise comparativa entre todas ou algumas das categorias a

partir de pontos importantes que surgiram a partir da analise de cada categoria separadamente.
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3 RESULTADOS

Para analise os artigos foram divididos entre oito categorias, sendo que um mesmo artigo
pode estar presente em mais de uma categoria. Cada uma das categorias sera descrita e questdes
relevantes serdo discutidas. Para esta analise apenas setenta e nove dos oitenta e dois artigos
anteriormente tabulados serdo considerados, pois trés dos artigos levantados (artigos 166, 224
e 229) ndo puderam ser incluidos em quaisquer categorias, na medida que, por ndo estarem
disponiveis na integra, seus respectivos resumos ndo forneceram dados suficientes para a

categorizacdo. Todas as categorias que serdo analisadas estéo listadas abaixo:

Categoria 1 - Marketing e Sociologia: A utilizacdo de conceitos de disciplinas sociais para o

estudo do comportamento do consumidor

Categoria 2 - A importancia de teorias alternativas, dentre elas a Analise do Comportamento,

para o estudo do comportamento do consumidor

Categoria 3 - O desenvolvimento de um modelo para analise do comportamento do consumidor,

0 Behavioral Perspective Model (BPM)

Categoria 4 - Comparacdo entre posicdo contextual e posi¢do intencional e o desenvolvimento

do Intentional Behaviorism
Categoria 5 - Validacdo da capacidade do BPM em prever o comportamento do consumidor

Categoria 6 - Analise de situacdes cotidianas relacionadas ao comportamento do consumidor a
partir da aplicacdo do Behavioral Perspective Model e/ou de conceitos da Anélise do

Comportamento
Categoria 7 - Pesquisas empiricas
Categoria 8 — Outros

3.1 Categoria 1 — Marketing e Sociologia: A utilizacao de conceitos de disciplinas sociais

para o estudo do comportamento do consumidor

Os primeiros artigos publicados pelo autor em relacéo ao estudo do comportamento do
consumidor (artigos 3, 4 e 5) sdo marcados pelo debate acerca da inclusédo de conceitos de
disciplinas sociais na ciéncia do Marketing. O primeiro artigo (artigo 3), ndo disponivel na
integra, descreveu contribuicdes ja realizadas pela Sociologia para a compreensdo do

comportamento de compra, bem como examinou algumas razdes da relutancia de sociologos
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para realizar pesquisas no campo do comportamento de compra do consumidor. Foram
sugeridas direcGes para pesquisas empiricas futuras que poderiam envolver a Sociologia de

forma mais aproximada as pesquisas relacionadas ao consumidor.

Ap0s este primeiro artigo escrito, o autor publica um segundo artigo (artigo 4) no qual
discute as vantagens e desvantagens da aplicagcéo de conceitos ndo apenas da Sociologia, mas
também da Psicologia Social na ciéncia do Marketing. Porém, o autor em um primeiro momento
ndo diferencia as duas abordagens, denominando-as igualmente como ‘ciéncias do
comportamento”. Assim, ele discute o problema de selecionar conceitos relevantes de ciéncias
do comportamento no geral, orientando a selecdo de ideias dessas ciéncias que poderiam ser

Uteis e apropriadas para o estudo do comportamento do consumidor.

Neste momento o autor ainda ndo menciona a Analise do Comportamento como
abordagem a ser utilizada para o estudo do comportamento do consumidor, mas faz mencdes a
“ciéncias do comportamento” em geral. Segundo ele, este termo foi criado por cientistas sociais
americanos na década de 1950, a fim de evitar o uso do termo “ciéncias sociais” em uma época
na qual o socialismo trazia questdes politicas conflituosas. Assim, de certo modo o termo fazia
referéncia a ciéncia social no geral, porém também era utilizado de forma mais restrita para se
referir a disciplinas sociais preocupadas, principalmente, com relagdes sociais que poderiam ser
compreendidas e diferenciadas empiricamente. E a partir deste sentido restrito que a sociologia,
psicologia, antropologia e ciéncias politicas sd3o entendidas como “ciéncias do

comportamento”.

Os conceitos das “ciéncias do comportamento” j& estavam sendo aplicados para o estudo
do comportamento de marketing desde a década anterior a publicacéo do artigo, o que resultou
no desenvolvimento de uma compreensdo que considera os consumidores como criaturas
adaptativas, que percebem e aprendem e cujas decisdes de compras sdo influenciadas por

aspectos sociais e psicoldgicos e ndo apenas por desejos intrinsecos.

Ao discutir sobre a questdo do empréstimo de conceitos das “ciéncias do
comportamento” para o estudo do Marketing, o autor alega que apesar das diferencas entre a
Sociologia e a Psicologia Social, para este estudo ambas sdo consideradas como uma unica
ciéncia do comportamento, ainda mais porgque 0s conceitos 0s quais sdo emprestados para a
analise sdo comuns as duas abordagens. O autor sugere que a diferenciacdo feita entre as duas
disciplinas ¢ “artificial”’, na medida que ao mesmo tempo que socidlogos estdo interessados na

estrutura formal de grupos e psicologos sociais envolvem-se com 0s problemas das relaces
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sociais e com as relagbes do individuo com a sociedade, sabe-se que cada vez mais 0S
psicélogos se interessam na estrutura social na qual os sujeitos sem comportam, bem como

socidlogos se preocupam com as relacdes do individuo com a sociedade.
Logo, o autor afirma que:

A partir do ponto de vista de uma area eclética como o Marketing, que esta
em uma posicdo de pegar emprestado destas ciéncias mais do que contribuir
para os seus debates internos, € razoavel pensar nestas duas disciplinas como
constituindo uma Unica ciéncia do comportamento, especialmente porque

muitos dos conceitos emprestados sdo comuns as duas. (Foxall, 1974; p. 237).

ApoGs a apresentacdo das disciplinas que serdo igualmente consideradas “ciéncias do
comportamento”, o autor aponta os principais problemas em utilizar conceitos destas ciéncias
para o estudo do comportamento do consumidor. A primeira questdo levantada diz respeito ao
problema da escolha de um Gnico conceito comportamental para a analise do comportamento
do consumidor dentre vérias alternativas disponiveis. As pesquisas de marketing estariam se
utilizando unicamente do conceito de classe social para o fornecimento de previsfes sobre o
comportamento do consumidor, porém, os resultados destas pesquisas eram muito generalistas

e ndo sugeriam nenhuma associagao positiva entre classe social e padrées de comportamento.

Uma segunda controvérsia do uso dos conceitos das ciéncias comportamentais nesta
area estava relacionada aos debates entre os defensores das variaveis demograficas e aqueles
que consideravam os fatores relacionados as caracteristicas do individuo como mais
importantes para prever padrées de comportamento de consumo. Porém, enquanto as relacdes
de cada grupo de varidveis com os padrdes de comportamento ndo fossem empiricamente
demonstradas, o problema em relacdo a quais variaveis considerar para prever o comportamento

do consumidor continuaria.

O autor afirma que outra questdo a ser considerada referente ao uso de conceitos das
ciéncias comportamentais no estudo do marketing esta relacionado a forma como estes
conceitos foram selecionados. Segundo ele, primeiro houve uma preocupacgdo em realizar
trabalhos empiricos e posteriormente pesquisadores procuraram em publicacdes das ciéncias

comportamentais conceitos adequados para descrever as suas descobertas.

Por fim, o autor ira afirmar que a aplicacdo da ciéncia comportamental no marketing
ainda ndo alcancou 0 seu auge e que conceitos provenientes desta ciéncia, como cultura,

socializacdo, poder e influéncia passaram a ser consideradas pelos cientistas da area, porém
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outros conceitos, como personalidade e persuaséo, sao 0s que ainda oferecem escopo para testes
empiricos. O autor sugere, entretanto, que nas proximas décadas um maior nimero de conceitos

das ciéncias comportamentais seria empregado no estudo da ciéncia do marketing.

Outro ponto importante elucidado pelo autor estd relacionado ao fato de que as
aplicacdes de conceitos das ciéncias comportamentais para o marketing devem ser relevantes e
uteis, oferecendo uma nova compreensao acerca do comportamento do consumidor e nao
apenas acrescentando conceitos em uma nova linguagem (“sociologués”), causando confusao
na literatura do marketing. De acordo com 0 autor: “a partir do ponto de vista de pesquisas
académicas no Marketing, € importante que a adocdo de novos conceitos tenha poder
explanatorio para tornar clara a relagdo entre dados empiricos e teorias comportamentais”

(Foxall, 1975; p. 241).

No que diz respeito a gestdo do marketing, por sua vez, as falhas de comunicacéo que
usualmente separam especialistas académicos dos “homens de negodcio” existem devido a
desacordos entre cientistas sociais em relacdo a precisdo e possibilidade de aplicacdo dos
conceitos na pratica, na medida que as pesquisas estdo frequentemente voltadas para a solucao
de questdes tedricas e assim, as questdes dos “homens de negdcio” ndo sdo devidamente

compreendidas.

O ultimo artigo do autor (artigo 5) que discute a inclusdo da Sociologia para o estudo
do comportamento do consumidor diz respeito a replicacdo e extensdo de uma pesquisa
empirica realizada por Rich e Jain (1968) que pretendia avaliar a utilidade de dois conceitos —
classe social e ciclo de vida - como preditores do comportamento de consumo. O autor utilizou
a mesma metodologia e considerou as mesmas hipéteses da pesquisa anterior, porém a estendeu
a partir da consideracao de compras de um grupo alternativo de produtos, ndo considerados por
Rich e Jain (1968).

Os resultados obtidos no estudo de Foxall (1975) foram distintos aos encontrados na
pesquisa anterior, que revelaram que as distingfes entre as diversas classes sociais e estagios
no ciclo de vida da familia pareciam estar cada vez menos influenciando os padrdes de
comportamento de consumo. Os resultados da pesquisa realizada por Foxall, por sua vez,
sugeriram que “‘as variaveis sociais podem ser satisfatoriamente empregadas como intérpretes
de diversos comportamentos do consumidor, e se operacionalizadas, podem formar a base de
politicas de segmentacdo” (FOXALL, 1975; p. 64). O autor aponta possiveis razdes pelas quais

o0s dois estudos obtiveram diferentes resultados. Primeiramente, considera que as diferencas
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sociais e culturais entre os Estados Unidos, local onde o primeiro estudo foi aplicado, e a
Inglaterra, podem ter afetado o comportamento de compra. Em segundo lugar, pode ter havido
importantes distingdes entre as definigoes de “classe” utilizada nos dois estudos. Em terceiro
lugar, a categoria de produtos estudadas era diferente em cada uma das pesquisas e € neste

ponto que se acredita que as discrepancias surgiram.

Com a publicacéo destes trés artigos, pode-se dizer que o autor da inicio ao estudo da
ciéncia do marketing e mais especificamente do comportamento do consumidor e passa a se
preocupar com a utilizacdo de conceitos provenientes de outras disciplinas e abordagens para
fornecer melhor compreenséo dos fatores envolvidos no comportamento do consumidor. Neste
momento, porém, o autor ainda ndo considera a Psicologia como ciéncia e ainda menos a
Analise do Comportamento como abordagem a auxiliar e contribuir para a investigacao destes

fatores.

A mencdo a Psicologia realizada no segundo estudo esta muito atrelada a fatores sociais,
tanto € que o autor ndo chega a diferenciar as duas disciplinas em relacdo aos conceitos que
poderiam ser utilizados para o estudo na &rea do marketing. Além disso, a pesquisa replicada
pelo autor em 1975 contava com varidveis independentes tambeém exclusivamente sociais —
classe social e ciclo de vida — as quais seriam relacionadas a variavel dependente, o

comportamento de compra e consumo.

Em suma, estes trés artigos representam o inicio da preocupacdo do autor com a
utilizacdo de conceitos de outras disciplinas de forma a integrar as investigacdes sobre o
comportamento do consumidor, a fim de propor uma base tedrica mais sélida para estas analises
e para a ciéncia do marketing como um todo. Entretanto, o autor sé ird mencionar a Psicologia
e a Anélise do Comportamento como abordagem a ser utilizada no desenvolvimento tedrico da

area em 1984, dez anos ap06s a publicacdo do primeiro artigo.

3.2 Categoria 2 — A importéncia de teorias alternativas, dentre elas a Analise do

Comportamento, para o estudo do comportamento do consumidor

Nesta categoria o autor discute a importancia da aplicacdo de novos conceitos e teorias
alternativas aquelas ja utilizadas para o estudo do comportamento do consumidor, dentre elas a
Analise do Comportamento, a fim de auxiliar no desenvolvimento de novos conhecimentos e
descobertas na area e consequentemente contribuindo para o seu progresso. O arcabouco

conceitual proveniente da Psicologia Cognitiva sempre foi e ainda € o mais utilizado no que se
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refere aos estudos do comportamento do consumidor. A partir disso, Foxall pretendia debater
sobre as possibilidades de outras teorias também contribuirem para o desenvolvimento da &rea.

Para isso, 0 autor: (1) exibe pontos fracos nas teorias vigentes, (2) explicita conceitos
metodoldgicos e fundamentais do Behaviorismo Radical e da Anélise do Comportamento e (3)
revela pontos positivos e negativos desta abordagem para o estudo do comportamento do
consumidor, elucidando as contribuicdes da utilizacdo desta teoria para a area. Foram incluidos
nesta categoria dezenove artigos, a partir do critério de que deveriam abordar pelo menos uma
das caracteristicas supracitadas (artigos 38, 39, 40, 46, 49, 50, 54, 68, 90, 96, 97, 98, 102, 108,
126, 146, 147, 148 e 156).

O autor ir4, pela primeira vez, mencionar a Analise do Comportamento e a possibilidade
de empregar esta teoria no estudo do comportamento do consumidor apenas dez anos apds o
primeiro artigo escrito com o objetivo de discutir a necessidade de teorias alternativas para o
estudo da area. Em 1984 (artigo 38) o autor afirma que o progresso da ciéncia ndo diz respeito,
necessariamente, ao acimulo de conhecimento dentro de uma estrutura conceitual e analitica
previamente estabelecida. A substituicdo de um paradigma ja existente por uma compreensdo
inovadora que também aborde quais conceitos devem ser considerados relevantes, os critérios
cientificos que podem ser aplicados e os métodos requeridos para coleta de dados, bem como
analises e interpretacdes; também deve ser considerado um progresso da ciéncia (FOXALL,
1984).

Porém, teorias prevalecentes tendem a nao adotar caracteristicas de outras abordagens
e a aparicdo de novas observacles e descobertas apenas ocorre quando héa inabilidade destas
teorias em explicar e discutir determinados aspectos da area de estudo, 0 que consequentemente
as torna incapazes de contribuir para o progresso da ciéncia. Repetidas falhas de teorias ja
existentes instauram um periodo de crise que marca a proliferacdo de novas teorias e a producéo
de resultados empiricos. Este periodo de crise termina apenas quando um paradigma alternativo
é demonstrado, o qual deve ser considerado, pela comunidade cientifica, como importante e

relevante para a continuidade do estudo.

Este fendmeno de crise e apari¢cdo de novas teorias estaria ocorrendo, na época, em
relacdo a debates sobre os conceitos de atitude e comportamento; e a substituicdo do paradigma
cognitivo vigente pelo behaviorismo estava sendo discutido em diversos artigos referentes a
area de marketing. O autor discute a mesma questdo a partir do tema relacionado a propagandas

de marketing.
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Para as teorias cognitivas, as propagandas seriam capazes de alterar atitudes mentais e
consequentemente o comportamento de compra. Tudo poderia ser explicado a partir da teoria
estimulo-organismo-resposta ou “mentalismo” (ou mentalismo-mediacional), que possui trés
principais caracteristicas: (1) a separacdo da experiéncia humana em dimensdes
comportamentais e pré-comportamentais; (2) a utilizacdo de termos psicoldgicos para referir-
se a eventos organicos individuais referentes a dimensao pré-comportamental e (3) o uso de

eventos organicos como antecedentes causais ao explicar o comportamento em si.

Em oposicdo a esta compreensdo, o principal foco da perspectiva comportamental é o
comportamento em si e ndo antecedentes mentais originadores ou mediadores do
comportamento, como dita a Psicologia Cognitiva. O behaviorismo se desenvolveu do
condicionamento cléssico, que considera a unidade fundamental estabelecida pela relacdo
estimulo-resposta para as andlises psicoldgicas, para 0 behaviorismo moderno que considera,
para suas analises, o condicionamento operante, na medida que, segundo Skinner: “o
comportamento ¢ modelado e mantido por suas consequéncias” (Skinner, 1973; 23 apud Foxall,
1984). A teoria do condicionamento operante sugere que o sujeito opera sobre o ambiente, que
por sua vez opera sobre o sujeito, alterando a probabilidade de determinado comportamento
ocorrer novamente. Assim, diferentemente dos psicélogos cognitivos que tentam modificar e
manter comportamentos alterando pré-determinantes cognitivos, os behavioristas manipulam
ambientes nos quais 0s comportamentos e suas consequéncias ocorrem. As contingéncias de
reforcamento, assim, modelam, modificam e determinam a continuidade do padrdo de

comportamento.

Portanto, pode-se dizer que as teorias cognitiva e comportamental possuem diferentes
pontos de vista acerca de como o individuo adquire tendéncias comportamentais. Por exemplo,
respostas verbais que para a psicologia cognitiva revela dados importantes de atitude
comportamental, para a perspectiva behaviorista diz respeito apenas a mais uma classe de

resposta.

A diferenca nas perspectivas de cada uma das teorias traz diferentes implica¢Oes para a
tecnologia comportamental no geral e para a manutencdo e modificagdo de comportamentos.

De acordo com o autor:

Enquanto o paradigma cognitivo assume que a internalizacdo de uma
mensagem persuasiva, que modifica processos cognitivos e afetivos, € um

precursor necessario para a mudanca do comportamento, a teoria
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comportamental esta preocupada em prover os reforcos necessarios para
assegurar a repeticdo do comportamento de escolha através da modelacédo e da
modelagem (Skinner, 1978 apud Foxall, 1984; p. 75).

Contudo, mesmo que a psicologia cognitiva e o behaviorismo explorem diferentes
conceitos em relacdo a determinados aspectos, pode-se dizer que ambas sdo consistentes ao
fornecer visdes sobre como o marketing funciona e ao sugerir diferentes circunstancias

possiveis para agdes administrativas.

A partir desta discussdo e da argumentacdo sobre a possibilidade de uma abordagem
comportamental auxiliar no desenvolvimento do estudo do comportamento do consumidor, o
autor descreve as implicagdes da utilizacdo desta abordagem para a pesquisa na area, bem como
as implicacdes administrativas e paradigmaticas. Primeiramente, as implicacdes para pesquisas
incluem a possibilidade de substituicdo da previsdo do comportamento do consumidor a partir
de processos internos pela tentativa de prever situacGes especificas de respostas de
comportamento de um tipo, como escolha da marca, para o conhecimento de uma situagao
especifica correspondente de outro tipo, como por exemplo expressdes verbais de intencéo.
Para que isto seja possivel, se faz necessario o desenvolvimento de um paradigma de pesquisa
no qual fatores situacionais e especialmente as contingéncias de reforcamento as quais estes

fatores pertencem sejam estudados diretamente.

Por sua vez, a nova compreensao do comportamento como uma sequéncia de
experiéncias em relacdo a marcas, seguido de consequéncias reforcadoras pela compra, evoca
implicacdes administrativas no sentido de que se acredita que propagandas de televiséo tém
influéncia minima no comportamento do consumidor, na medida que uma mudanca
comportamental deveria vir antes da formacao de atitudes — que segundo a Psicologia Cognitiva
se da a partir da divulgacdo de propagandas. Assim, de acordo com uma abordagem
comportamental, a melhor ferramenta para avaliacdo das marcas seria a partir de experiéncias
com as mesmas. A partir disso admite-se que o foco administrativo deveria ser em encorajar 0S
consumidores a comprarem determinados produtos a partir da aproximagdo sucessiva em
relagdo ao comportamento desejado, como por exemplo através do uso de cupons e amostras

grétis e ndo a partir do investimento em propagandas de televiséo, por exemplo.

As implicagOes paradigmaticas, por sua vez, referem-se ao fato de que a utilizacdo de
abordagens cognitivas para o estudo do comportamento do consumidor, as quais predominaram

por um longo periodo, agora possuem um paradigma alternativo concorrente. Isto ndo quer



38

dizer que um ird substituir o outro, porém que o estudo agora se daré a partir de abordagens

diversificadas, ora se aproximando de uma, ora de outra.

O autor ird afirmar que uma caracteristica marcante dos modelos desenvolvidos para
explicar o comportamento do consumidor refere-se ao fato de estes ndo levarem em
consideracdo o ambiente de compra. O contexto em que 0 cONsUMO e compra ocorrem e a sua
influéncia na modelagem das respostas relacionadas a este comportamento sdo negligenciadas
em um modelo no qual as causas de tal comportamento se encontram exclusivamente em
processos e estados organicos. Pesquisas no ambito da abordagem cognitiva tém
desconsiderado o comportamento do sujeito e analisando prioritariamente efeitos hipotéticos
pré-comportamento (dindmica de atitude e intengdes) (FOXALL, 1993).

Porém, essa preocupacdo de pesquisadores da abordagem cognitiva em analisarem
eventos ndo observaveis dentro de uma teoria considerada muito generalista, acabou
acarretando em um fendmeno no qual diversos comportamentos sdo entendidos como
comportamento do consumidor. Nestas pesquisas, a tentativa de insercdo da compreensdo do
ambiente no comportamento do consumidor acaba ocorrendo de maneira muito geral,
priorizando uma discussdo da natureza subjetiva ou psicoldgica do individuo, ao invés de

discutir de fato a importancia dos efeitos do ambiente nas respostas do sujeito.

Assim, o autor se preocupa em demonstrar que uma estrutura teoricamente e
empiricamente fundamentada para analisar a influéncia do ambiente nos comportamentos de
compra e consumo podem se dar a partir do Behaviorismo Radical, que relaciona a taxa de
emissdo de determinadas respostas as consequéncias ambientais, que por sua vez, produziram
respostas semelhantes anteriormente (SKINNER, 1953, 1974 apud FOXALL 1993).

O penultimo artigo que aborda questfes referentes a esta categoria foi escrito em 2001
(artigo 147). Neste artigo, o autor faz uma retomada histérica da contribuicdo do Behaviorismo
Radical e da Analise do Comportamento para o estudo do comportamento do consumidor, o
que ele irda nomear “Consumer Behaviour Analysis”. Este termo faz referéncia ao uso de
principios comportamentais, geralmente obtidos experimentalmente, para a interpretacdo do
consumo humano e estaria, portanto, relacionado, por um lado a psicologia econémica e por
outro a area do marketing. Neste artigo, o autor pretendia: (1) explicar desenvolvimentos
recentes na Analise do Comportamento, como a analise do comportamento verbal; (2) discutir
o trabalho de analistas do comportamento no campo da escolha econémica e aplicar isto para

entender o comportamento do consumidor em ambientes naturais e (3) estabelecer os requisitos
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de uma abordagem interpretativa do comportamento do consumidor e marketing que ndo é

limitada a uma analise experimental da escolha.

Segundo o autor, a Analise do Comportamento chama a atencdo de cientistas sociais
devido ao desenvolvimento conceitual e empirico de seu programa de pesquisa que esta
preocupado em compreender tanto o comportamento do consumidor como o de vendedores e
administradores. A década anterior a publicacdo do artigo teria sido marcada por um fluxo
constante no desenvolvimento da teoria comportamental, bem como de suas aplicacGes e dois
principais aspectos se destacaram: (1) a analise comportamental de caracteristicas do
comportamento humano geralmente limitados a Psicologia Cognitiva: pensamentos, solucéo de
problemas, tomada de decisdo, entre outros; e (2) analises do comportamento econémico,

particularmente o consumo.
Assim, de acordo com o autor:

A andlise do comportamento verbal, bem como da economia comportamental
repousa no coragdo na analise do comportamento moderna, uma disciplina que
partilha pouco com o behaviorismo estereotipado do passado. A analise
comportamental da escolha do consumidor é, no presente, amplamente
desconhecida entre pesquisadores da &rea do marketing, porém promete
contribuir fortemente para o Marketing tanto teoricamente como na pratica.
(FOXALL, 2001; pg. 167)

Segundo Foxall (2001), nunca havera uma Gnica abordagem que contemple toda a teoria
do marketing, e mais do que isso, nunca existira uma ciéncia social unificada. Porém, reflexdes
referentes a quaisquer abordagens devem incluir uma avaliagdo critica ndo apenas de resultados
produzidos dentro de uma determinada estrutura, mas também em relacdo aos resultados de
paradigmas competidores. Para que isso seja possivel, se faz necessario compreender o que
outras abordagens estdo dizendo de fato e ndo o que se assumiu que elas estdo dizendo. O

objetivo ndo é o confronto, mas o debate.

Assim, pode-se dizer que a “Consumer Behaviour Analysis” tem se esfor¢ado para
aumentar a diversidade de posturas teoricas, perspectivas metodologicas e abordagens
empiricas disponiveis para as pesquisas de marketing. 1sso s se tornou possivel através de uma
explicacdo tedrica e a demonstracdo de como ela pode ser criticada e aperfeicoada; a
apresentacdo de técnicas e suas relagdes com questdes empiricas e teoricas e por fim, a busca

pelo dialogo critico em relacéo a fontes alternativas de explicacao.
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No ultimo artigo desta categoria (artigo 156), publicado em 2003, Foxall ir& discutir o
fato de que o estudo do comportamento do consumidor a partir de conceitos da Analise do
Comportamento compreende diversas pesquisas experimentais e quase-experimentais
realizadas em laboratorios para investigacdes mais amplas acerca do comportamento do
consumidor em ambientes naturais ou simulados de compra e consumo. Porém, um problema
que surge ¢ analisar o “mundo real” a partir de pesquisas experimentais. Para discutir esta
questdo o autor apresenta brevemente diversos artigos que examinaram a escolha do
consumidor através de cenarios naturais, bem como a partir de estudos realizados em
laboratérios, demonstrando o progresso que se tem obtido em relacdo a investigacdo do
comportamento do consumidor a partir dos resultados destas pesquisas, e exemplificando a
variedade de interpretacdes de escolha do consumidor que este tipo de estudo, exclusivo da

Analise do Comportamento, torna possivel.

Por fim, a partir do desenvolvimento de uma base tedrica solida e bem fundamentada
gue demonstra que as influéncias do ambiente nos comportamentos de compra e consumo
podem ser analisadas a partir do Behaviorismo Radical, o autor desenvolve um modelo de
escolha do consumidor baseado em uma interpretacdo operante, que sera denominado
Behavioral Perspective Model (BPM). Foxall ir4 demonstrar a capacidade do modelo de
explicar diferentes padrbes do comportamento do consumidor em termos compativeis as
contingéncias ambientais que mantém esses padrdes. Ele alega que essa abordagem utilizada
para a compreensdo do comportamento do consumidor é teoricamente fundamentada em uma
critica da Analise do Comportamento, o que levou a uma diferente percepcéo do fenémeno, a

partir do conceito de comportamento operante (FOXALL, 1993).

3.3 Categoria 3 - O desenvolvimento de um modelo para analise do comportamento do
consumidor, o Behavioral Perspective Model (BPM)

Ao longo dos anos, diversas publicacbes do autor apresentavam o Behavioral
Perspective Model (BPM), um modelo de escolha do consumidor desenvolvido a partir de uma
interpretacdo operante do comportamento, como ferramenta a ser utilizada para analise do
comportamento do consumidor. Em alguns artigos Foxall descreve o modelo de maneira mais
detalhada, nos quais apresenta os diferentes componentes do modelo, bem como os descreve, e
em outros o faz de forma mais resumida. Nenhum artigo foi escrito com a finalidade unica de
descrever 0 modelo e seus componentes, na medida que todos eram sempre relacionados com

outros fatores e questdes referentes a pesquisa acerca do comportamento do consumidor. Esta
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categoria, portanto, compreende treze artigos (89, 90, 96, 97, 98, 102, 104, 108, 131, 141, 175,
189, 195), nos quais o modelo € apresentado pelo autor de maneira mais detalhada, para que
seja possivel, assim, uma andlise refinada em relacdo ao desenvolvimento e alteracbes

realizadas no BPM ao longo dos anos.

O primeiro artigo em que o autor cita o Behavioral Perspective Model (BPM) foi
publicado em 1992 (artigo 89), no qual ele apresenta 0 modelo como uma derivacdo de um
programa de pesquisa que busca ajustar os limites da contribuicdo da Andlise do
Comportamento a pesquisa do consumidor, explorando as implicagdes de uma perspectiva
ambiental radical no comportamento de escolha (FOXALL, 1992).

O BPM poderia contribuir para a ciéncia do marketing de duas maneiras. A primeira
delas diz respeito a avaliacdo de variaveis ambientais no comportamento de compra, fornecendo
maneiras de conceitualizacdo destas influéncias situacionais neste comportamento. Modelos ja
existentes, e principalmente os cognitivistas, ndo desconsideram o ambiente no momento da
escolha, porém ao mesmo tempo ndo dao énfase nas suas influéncias no comportamento do
consumidor. Seria necessario, assim, o desenvolvimento de um modelo capaz de avaliar e

conceitualizar as varidveis ambientais e suas influéncias no comportamento.

Em segundo lugar, o BPM forneceria uma nova compreensdo de estratégia de
marketing. Apesar de alguns modelos ja existentes fornecerem uma anélise do comportamento
do consumidor a partir de influéncias externas ao sujeito e ndo somente fazerem referéncias a
processos internos, ndo existe nenhum modelo de compra e consumo baseado em principios
empiricos e a0 mesmo tempo relevante para a administracdo de marketing. O BPM surge com

esta finalidade.

Antes de apresentar o modelo, o autor analisa 0 comportamento de compra a partir de
conceitos da Andlise do Comportamento. Ele explica que este comportamento pode ser de
aproximacao ou afastamento em rela¢do ao cenario de compra e consumo, nos quais 0 sujeito
pode comprar ou ndo o produto, respectivamente. Assim, determinada resposta pode ter
consequéncias reforgadoras e/ou punitivas, que podem aumentar ou diminuir a probabilidade
deste comportamento ocorrer novamente. O autor introduz os termos da triplice contingéncia
para as duas respostas possiveis. No que se refere a aproximacao, o estimulo discriminativo é
um elemento do cenario no momento em que 0 sujeito emite a resposta e as suas possiveis
consequéncias (reforgadoras ou punitivas). J& em relacdo ao afastamento, a resposta diz respeito

a uma resposta de fuga/esquiva, a consequéncia reforcadora & eliminacdo de estimulos
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aversivos da situacdo de compra (reforcamento negativo) e a consequéncia punitiva a perda de
reforcadores contingentes a resposta de compra, que ndo ocorreu. O que definiria a ocorréncia

de uma ou outra resposta seria a histdria de reforcamento do consumidor.

O autor esquematiza as contingéncias referentes a cada um dos comportamentos
(aproximacdo e afastamento), abrangendo as suas variaveis (estimulo discriminativo, resposta,
estimulo reforcador e estimulo aversivo). As figuras 1 e 2 representam as triplices contingéncias

para o comportamento de aproximacao e de afastamento, respectivamente.
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Figura 1. Extraida de Foxall, 1992; 190
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Figura 2. Extraida de Foxall, 1992; 190

De acordo com Foxall:

A probabilidade de cada uma dessas respostas acontecer é determinada pela
historia de reforcamento do individuo. A forca da resposta de compra depende
da efetividade do reforco, do esquema de reforco em operagéo e da qualidade
e quantidade dos reforgos disponiveis. Ja o comportamento de fuga/esquiva
esta relacionado a quantidade de dinheiro que o individuo teria que oferecer,
rendendo o seu acesso a reforgadores alternativos, bem como a perda do valor
de troca representado pelo dinheiro (FOXALL, 1992; p. 190).

Apols uma andlise do comportamento de compra a partir de conceitos da Anéalise do
Comportamento, 0 autor apresenta, pela primeira vez, as variaveis e elementos do modelo
desenvolvido, o BPM. Primeiramente ele ira apresentar a variavel dependente, ou seja, a taxa

de resposta do consumidor, e posteriormente as variaveis independentes: nivel de abertura do
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cenario, possiveis consequéncias do comportamento (reforcamento hedénico, reforcamento

informativo) e situagdo do consumidor.

Ele inicia a apresentacdo com a descri¢cdo da variavel dependente, a taxa de resposta do
consumidor. Segundo o autor, “resposta” diz respeito a um comportamento que pode ser
relacionado as contingéncias ambientais que controlam a taxa de sua ocorréncia. Porém, o BPM
considera comportamento mais do que apenas a resposta do individuo, na medida que analisa
as atividades pré compra, compra e p6s compra como uma unidade singular, que é o que seria
denominado de fato, comportamento. Assim, um modelo de comportamento do consumidor
baseado em principios operantes também deve ser capaz de relacionar o aumento ou diminuicdo
da probabilidade de determinada resposta a aspectos do ambiente que podem ser reforcadores

Ou punitivos.

O segundo elemento apresentado pelo autor € a varidvel independente, ou seja, 0 cenario
no qual o comportamento ocorre. Neste momento o autor diferencia dois tipos de “cenarios” —
relativamente fechado ou relativamente aberto - nos quais o comportamento de consumo pode
ser realizado. A distincdo entre as duas categorias, quando se trata de uma analise experimental,
refere-se a facilidade com a qual o comportamento é realizado em funcéo das contingéncias que
o controlam. Em relacdo a uma analise interpretativa, a distincdo refere-se a como a taxa de

resposta pode ser atribuida de forma precisa e objetiva a influéncias ambientais.

“Cendrios fechados” sdo aqueles nos quais as contingéncias que determinam e mantém
0 comportamento do consumidor podem ser bem especificadas e controladas pelos
pesquisadores e administradores. O “fechamento” do cenario de compra e consumo aumenta
em razao da diminuicdo do nimero de reforgcadores disponiveis e na medida que o controle dos
administradores sobre a privacao e refor¢o aumentam. Por sua vez, “cenarios abertos” referem-
se a situacBes nas quais tal controle é, em parte, ausente ou quando as contingéncias que

controlam o comportamento ndo podem ser inequivocamente definidas pelo pesquisador.

Os proximos elementos do modelo que o autor apresenta séo os reforgadores hedénico
e informacional, duas possibilidades de consequéncia para uma determinada resposta. O
reforcamento heddnico diz respeito ao fortalecimento do comportamento de compra e consumo
a partir de consequéncias que sdo internas ao individuo, como sentimentos de prazer e
satisfacdo, fantasias, afeto positivo, entre outros. O reforco informativo, por sua vez, diz
respeito ao feedback sobre o desempenho do individuo, auxiliando os consumidores a

resolverem possiveis problemas nas contingéncias, originadas a partir de suas histérias de
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aprendizagem. Este feedback diz respeito a correcoes e adequacdes de suas performances como
consumidores, considerando ramificagdes socioculturais amplas, como status, prestigio e

aceitacdo social.

Assim, o reforco informativo pode ser considerado como o produto das consequéncias
externas do comportamento, as vezes publicamente disponivel e com importancia social. E
também estd amplamente relacionado com o processo no qual o comportamento dos
consumidores € governado por regras, que eles proprios ou outras pessoas extrairam das

contingéncias enfrentadas.

Reforcadores heddnicos e informativos podem exercer, em cada, caso, alto ou baixo
controle sobre o comportamento. Em relacéo ao reforco hedénico, alto ou baixo referem-se ao
grau em que as consequéncias do comportamento sdo afetivas, emocionais. J& em relacdo ao
reforco informativo, alto ou baixo referem-se ao grau em que as consequéncias do
comportamento fornecem dados que regulam a taxa na qual as respostas relevantes de compra

e consumo sdo emitidas.

A descricdo do comportamento do consumidor deve levar em consideracdo variaveis
que se referem as diferencas entre ambientes e podem ser explicitadas independente do sujeito,
bem como variaveis referentes as diferencas entre os individuos, que por sua vez, devem ser
especificadas independente do ambiente. As variaveis extra pessoais dizem respeito aos
ambientes em que atividades pré-compra, compra e pds-compra ocorrem. Ja as variaveis
pessoais derivam da histéria de aprendizagem, em funcdo da experiéncia anterior de consumo

do individuo.

Assim, o autor ird desenvolver o conceito de situacdo de compra do consumidor, que é
definida pelo: (1) nivel de abertura do cenario no qual o comportamento ocorre; (2) natureza e
importancia dos reforcamento hedonico e informativo, que influenciaram o consumidor no

passado e (3) histdria unica de aprendizagem pessoal do individuo.

Portanto, pode-se dizer que comportamentos como escolha de marcas ou lojas ocorrem
em fungdo de contingéncias de reforgamento especificas, bem como fatores individuais, como
experiéncia anterior com a marca ou loja, por exemplo. Logo, é o efeito combinado dos fatores
pessoais e ambientais que transformam um cenario “geral” em uma situagdo relevante para o
consumidor. Esta situacdo é mais importante que o cenario, na medida que ela é definida ndo

apenas pela disponibilidade de reforcos heddnicos ou informativos, mas pela relevancia desses
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estimulos discriminativos, que por sua vez, é determinada pela histéria de aprendizagem do

individuo.

Em suma, de acordo com o modelo BPM, a situacdo do consumidor compreende o
cenario atual do comportamento, bem como historia de reforgamento em ambientes similares.
O cenério do comportamento é o conjunto de estimulos discriminativos que sinalizam
contingente reforco no desempenho de comportamentos de consumo especificos. A importancia
desses sinais dependera da historia do individuo, ou seja, se estes ou semelhantes
comportamentos foram reforcados no passado. O reforco hedonico/informativo ou
possivelmente a punicdo, modificam a historia de aprendizagem do individuo e alteram a

probabilidade do mesmo comportamento ocorrer novamente no futuro.

A figura 3 representa a sintese realizada pelo autor no que se refere as varidveis
compreendidas no BPM em relagdo ao comportamento de compra e consumo. Pode-se observar
a presenca do “current behavior setting”, ou seja, o cenario atual de compra e consumo, bem
como a histéria de aprendizagem do consumidor. Estes dois fatores em conjunto resultariam na
situacdo do consumidor (consumer situation), na qual varidveis do ambiente de compra e
consumo serdo mais ou menos discriminadas de acordo com a histdria de aprendizagem do
sujeito, ou seja, situacdes semelhantes vividas no passado. A partir da situa¢do do consumidor,
o individuo emitiria determinada resposta, que por sua vez, poderia ter duas diferentes

consequéncias: refor¢co heddnico e/ou reforgo informacional.
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Figura 3. “Figure 1” — Extraida de Foxall, 1992; pg. 192

A partir da descrigé@o dos elementos presentes no modelo, o autor sugere que uma analise
interpretativa do comportamento do consumidor deve relacionar topografias do comportamento
de compra e consumo com as contingéncias em que sdo mantidas. Para isso e considerando 0s

aspectos fundamentais desta relacdo, oito contingéncias sdo apresentadas, combinando
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diferentes tipos de cenérios e diferentes consequéncias reforcadoras. Estas categorias formam
uma Matriz de Contingéncias, representada na Figura 4, que ira ser relacionada também com
o0s esquemas de reforcamento utilizados em cada uma delas, ou seja, a frequéncia pela qual cada

resposta é seguida de reforco.

Para desenvolver essa matriz de contingéncias, primeiramente foram estabelecidas
quatro diferentes classes operantes a partir da combinacéo dos diferentes niveis possiveis de
cada um dos reforcadores (hedbnico e informacional). E posteriormente estas classes foram
relacionadas com o nivel de abertura do cenario de compra e consumo (aberto ou fechado),

totalizando assim, oito possiveis combinagdes.

Low
HEDONIC 7 8 Low
REINFORCEMENT
INFORMATIONAL
High REINFORCEMENT
Low 3 4 6 /High
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_____,..-l*
5 1 2
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Reinforcament Reinforcoment  pejaively Relatively
Open open closad
BEHAVIOR
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Figura 4. “Figure 2” — Extraida de Foxall, 1992; pg. 193

As quatro classes operantes definidas pela matriz de contingéncia foram denominadas:
realizacdo, prazer, acumulacdo e manutencao, sendo que as contingéncias relacionadas a cada
uma delas poderiam ocorrer em cenarios relativamente abertos ou fechados, ou seja, para cada
classe operante foram desenvolvidas duas contingéncias. O autor acrescenta na analise também
os diferentes padrGes de reforcamento possiveis em cada uma das situagdes (intervalo fixo,
intervalo variavel, razdo fixa e razdo variavel) e descreve cada uma destas consequéncias,
organizando-as em relacdo a abertura do cenério em uma tabela (Figura 5). Nesta tabela, que
representa a esquematizacdo das quatro classes operantes (realizagéo, prazer, acumulagéo e
manutencdo), combinadas com o escopo do cenéario de compra e consumo (aberto ou fechado)
e com diferentes padrées de reforcamento, o autor tambem apresenta exemplos correspondentes

a cada uma das contingéncias.
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A partir disso, o autor ira definir cada uma das classes operantes,
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posteriormente em relacéo ao escopo do cenario de compra e consumo. Segundo Foxall (1992),

“realizacdo” (Accomplishment) refere-se a “realizacdo” social e econdmica, que mantém

comportamentos como a aquisicdo e consumo de simbolos de status, bem como atividades

envolvidas na busca de sensac¢Ges, emocoes ou realizagéo pessoal, desde que esses atos resultem

na acumulacdo de algum grau de realizacdo que marcam progresso: pontos, produtos,

certificados, ritos de passagem. Realizacdo € o padrdo de consequéncias produzido pelo alto

nivel de ambos os reforcadores: informacional e hedénico, e comportamentos controlados por

este fator costumam ocorrer em esquemas de reforcamento de Razéo Variavel.
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“Prazer” (Pleasure), por sua vez, diz respeito ao resultado de todas as formas de
entretenimento popular de comportamentos. Esta consequéncia esté relacionada a um alto nivel
de reforcadores heddnicos e baixo nivel (ou ausente) de reforcadores informacionais.
Comportamentos controlados por este tipo de consequéncia sdo geralmente mantidos por

esquemas de reforcamento de Intervalo Variavel.

A “acumulacdo” (Accumulation) é produzida por comportamentos de consumidores que
envolvem coleta, economia de dinheiro (poupanca), compras em parcelas e respostas a ofertas
promocionais que exigem a acumulagéo de fichas ou cupons. Esta consequéncia possui um alto
nivel de reforcador informacional e baixo ou ausente nivel de reforcador heddnico. Alguns
comportamentos sdo aparentemente mantidos por um esquema de reforcamento de Razdo

Variavel.

E por fim, a “manutengdo” (Maintenance) é a consequéncia de atividades relacionadas
a sobrevivéncia e obrigacdes pessoais e culturais. Esses comportamentos sdo mantidos por um

esquema de reforcamento de Intervalo Fixo.

Apds a apresentacdo do modelo, Foxall apresenta, a partir da descricdo realizada,
possiveis acdes estratégicas dos administradores de marketing a partir da manipulacdo de
estimulos discriminativos e refor¢adores, que podem ocorrer de duas formas: (1) fechamento
do cenéario de compra e consumo, reduzindo a probabilidade de fuga/esquiva e encorajando
especificos tipos de compra; (2) manipulagdo dos reforcadores heddnico e informacional a fim
de aumentar a probabilidade do comportamento de compra e consumo ocorrer. Neste aspecto,
trés determinantes podem ser considerados para fortalecer a resposta desejada: fortalecer a
efetividade do reforgco, controlar esquemas de reforcamento e aumentar a qualidade e
quantidade do reforgo. Posteriormente ele explicita como devem se dar as a¢cdes administrativas
relacionadas a cada um destes determinantes para que o objetivo do administrador, de fazer o

consumidor realizar a compra, seja alcancado.

Em 2010, dezoito anos apds a primeira apresentacdo do BPM, o autor publica o ultimo
artigo com o objetivo de descrever o modelo (artigo 195). Outros onze artigos foram escritos
neste intervalo de tempo com o mesmo objetivo e durante este tempo € possivel observar
algumas alteracGes que vao sendo realizadas pelo autor, a fim de refinar o modelo e
consequentemente aumentar a sua qualidade e validade em prever e analisar o comportamento

do consumidor.
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Estas mudancas podem ter sido resultado de que: (1) neste intervalo de tempo 0 modelo
ja tinha sido testado e aplicado a diversas situagcdes naturais de compra e consumo e isto pode
ter elucidado possiveis falhas e pontos fracos do modelo, fazendo com que o autor buscasse
aperfeicoa-lo; (2) o desenvolvimento teorico e conceitual da Analise do Comportamento e a
consequente preocupacao do autor em analisar o comportamento do consumidor a luz de uma
interpretacdo operante fiel & abordagem, fizeram com que algumas mudangas fossem

realizadas.

O autor inicia o artigo publicado em 2010 afirmando que a partir dos avangos empiricos
e tedricos realizados por analistas do comportamento em relacdo ao comportamento verbal e
economia comportamental nas Ultimas duas décadas, o behaviorismo se compromete a estender
as investigacOes e explicacdes do comportamento do consumidor além dos limites de uma

abordagem puramente cognitiva. Segundo Foxall:

O objetivo original do programa de pesquisa referente ao “Consumer Behavior
Analysis” era ter certeza se um modelo de escolha do consumidor baseado no
behaviorismo radical seria praticavel, e se fosse, qual seria a natureza
epistemologica desta explicagcdo. Entdo, o objetivo nunca foi alterar o
paradigma das pesquisas sobre o consumidor a favor do behaviorismo, mas
testar a abordagem behaviorista radical até o seu limite, adicionando outras
abordagens na explicacdo apenas e quando fosse necessario (FOXALL 1994,
2004 apud FOXALL 2010).

Assim, o desenvolvimento de um modelo do comportamento do consumidor baseado

no behaviorismo radical resultou no Behavioral Perspective Model (BPM).

O BPM seria uma elaboracdo da triplice contingéncia, na qual o estimulo discriminativo
(Sd) representa a ocasido na qual uma resposta particular podera ser refor¢ada (Sr) ou punida
(Sp). O autor entdo, apresenta uma figura (Figura 6) que adequa estes elementos chaves para

satisfazer a interpretacéo e predicdo do comportamento econémico humano.

A partir da figura, pode-se observar que ambas as variaveis “cenario de consumo” e
“historia de aprendizagem” ainda s3o consideradas como determinantes da situagdo do
consumidor, situagdo esta na qual o comportamento de compra ocorre. E possivel notar que ha
uma diferenca no que se refere a localizacao da “situacdo do consumidor” no esquema, em
relacdo aquele apresentado em 1992. No primeiro artigo publicado, a situagdo do consumidor

aparecia como antecedente a resposta do sujeito, como pode ser observado na Figura 3. Nesta
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esquematizacao, por sua vez, este componente aparece junto ao comportamento, indicando que

este ocorre nesta determinada situacdo e néo a partir dela.

Utilitarian
Reinforcement
Utilitarian
Punishment

Consumer
Behavior Setting

Consumer Situation

|  Behavior

Informational

Consumer Situation .
Reinforcement

Learning History /'

Informational
Punishment

Figura 6. “Summative Behavioral Perspective Model” — Extraida de Foxall, 2010; pg. 94

Assim, segundo o autor, a escolha do consumidor é o resultado da historia de
aprendizagem do sujeito encontrando o atual cenario do comportamento, o ponto no qual as
experiéncias de consumo encontram uma nova oportunidade para consumir. Esta interseccao
diz respeito a situacdo do consumidor, o determinante imediato de respostas de aproximag&o-
afastamento envolvidas em compra e consumo. O cenario do comportamento do consumidor
compreende os estimulos antecedentes deste comportamento, alguns dos quais ja estiveram
presentes em outras ocasifes de consumo. A partir da histéria de aprendizagem do sujeito, estes
estimulos inicialmente neutros, se tornam estimulos discriminativos, que combinam a ocasido
para o consumo. A situacao do consumidor também compreende Opera¢des Motivadoras (OM),
tal como regras que investem as consequéncias inerentes no estimulo discriminativo com uma
motivacao adicional ou poder inibitério, fazendo com que as consequéncias se tornem mais ou

menos reforgadoras, mais ou menos punitivas (FOXALL, 2010).

O BPM combina os conceitos de estimulo discriminativo e operacdes motivadoras a
partir da construcdo do escopo do cenério, a extensdo na qual os elementos deste cenério
encorajam ou inibem o comportamento previsto para ocorrer em determinados cenarios.
Cenarios de compra e consumo sao todos relativamente abertos, porém se diferenciam ao longo

de um continuum abertura-fechamento dos cenarios.

O comportamento econdémico possui trés possiveis consequéncias: (1) reforcamento
utilitdrio, que consiste nos efeitos funcionais do comportamento; (2) reforgcamento
informacional, que diz respeito a consequéncias simbolicas, principalmente feedback; e (3)

consequéncias aversivas/punitivas. As consequéncias aversivas podem, por sua vez, ser
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subdividas entre aquelas que possuem natureza utilitdria e aquelas que possuem natureza

simbdlica.

Reforcamento utilitario consiste em beneficios técnicos e econémicos em relacdo a
compra e consumo do produto ou servigo; enquanto que o reforcamento informacional refere-
se aos beneficios da propriedade e consumo que possuem, geralmente, natureza social, ou seja,

consistem no prestigio ou status, bem como auto-estima gerada pela apropriacdo e consumo.

O autor entdo, afirma que a combinacdo de altos e/ou baixos niveis destes padroes de
reforgamento geram quatro diferentes classes do comportamento de consumo, representadas na
figura 7. E que as quatro classes operantes combinadas com o escopo do cenario de compra
configuram uma matriz de contingéncias, representada pela figura 8. No total séo desenvolvidas

oito diferentes contingéncias, representadas pelas letras “Cc” e por um nimero.

Low utilitarian
reinforcement

High utilitarian
reinforcement

High informational ACCOMPLISHMENT ACCUMULATION
reinforcement
Low informational HEDONISM MAINTENANCE

reinforcement

Figura 7. “Operant classes of consumer behavior defined by pattern of reinforcement” —

Extraida de Foxall, 2010; p. 95

BEHAVIOR SETTING SCOPE

Closed Open
cc2 cc1
ACCOMPLISHMENT Fulfillment Status
consumption
CC4 cc3
HEDOMISM Inescapable PDDMGF
entertainment entertainment
CC6 CC5
ACCUMULATION Token-basad Sa\ring and
consumption collecting
ccsa ccy
MAINTENANCE Mandatory Routine
consumption purchasing

Figura 8. “BPM contingency matrix” — Extraida de Foxall, 2010; p. 96




52

O autor entdo descreve cada uma das classes operantes, diferenciando-as em relacéo a
abertura do cenério de compra e consumo. Segundo ele, realizacdo em cenarios abertos diz
respeito a compra e consumo de produtos relacionados ao status, como luxos e inovacoes (ex.:
férias exaticas, iPhone). Estes itens sdo adquiridos e utilizados pelo prazer ou facilidade de
viver que eles conferem, ao bem-estar que eles tornam possivel para o individuo. Assim, pode-
se dizer que eles fornecem extensas recompensas informacionais. Em um cenario fechado, por
sua vez, a realizacéo pode ser descrita como fulfillment, uma realizacdo pessoal obtida a partir
de atividades de lazer, frequentemente com um forte elemento de recreacdo ou excitagéo.
Exemplos deste tipo de atividades s&o a finalizacdo de um seminério e jogar em um cassino,
ambos mantidos por altos niveis dos reforcadores informacional e utilitario em cenério

fechados.

O autor define que o hedonismo em ambientes abertos consiste em entretenimento
popular, como ver game shows na TV, ler livros de fic¢do, iPods, DVDs. A cultura de massa
apresenta frequentemente e de maneira previsivel, recompensas informacionais relativamente
fortes e continuas, que por sua vez ndo sdo contingentes a longos periodos de concentracdo. A
disposicdo dos reforcadores é tal que ver, ouvir ou ler por apenas um intervalo de tempo sera
provavelmente reforcador. Hedonismo em cenérios fechados consistem, frequentemente, em
entretenimento inescapavel. Os comportamentos em questdo sdo potencialmente prazerosos,
porém podem se tornar cansativos, devido ao fato de que sao inevitaveis. Um exemplo referente
a esta classe de resposta neste contexto diz respeito a compra de comidas e filmes durante uma
longa viagem de avi&o. Tanto a comida como os filmes sdo consumidos sem alternativas, e o
cenario que ndo pode ser outra coisa sendo restritivo por razbes de seguranca se torna ainda
mais fechado a partir do abaixamento de persianas, desaparecimento das aeromocas, a

impossibilidade em se mover no aviao e a atencao de outros passageiros em seus filmes.

O autor define a acumulagéo em cenarios abertos como “economizar e colecionar”. Esta
classe operante diz respeito a compras nas quais o pagamento é realizado anterior ao consumo,
como pagamento de parcelas para férias que s0 poderdo ser tiradas ap0s 0 pagamento esteja
completo ou ofertas promocionais que requerem a acumulagdo de cupons antes que um
determinado produto ou servico possa ser obtido. Nestes casos, o refor¢co imediato é
informacional e consiste no feedback em relacdo a quantidade acumulada pelo individuo e
consequentemente a quéao perto ele se encontra de obter o reforco final. A acumulacdo em
cenarios fechados, por sua vez, é definida pelo autor como ‘“‘token-based buying”, ou seja,

também envolve o colecionamento a partir de esquemas nos quais 0 pagamento por um item
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fornece “tokens”, que por sua vez quando acumulados irdo fornecer determinado produto ou
servico. A diferenca entre o cenério aberto e o fechado refere-se ao fato de que em cenérios
relativamente fechados, a partir do momento em que o individuo se torna um membro do
esquema, isto se torna um incentivo para continuar nele. Um exemplo é o oferecimento de
brindes para clientes frequentes em hotéis, os clientes acumulam pontos em cada estadia e
podem trocar por presentes a partir de determinada quantia acumulada.

Por fim, o autor descreve a manutencdo em cenarios abertos como compra e consumo
de rotina, ou seja, consiste na compra de produtos necessarios para a sobrevivéncia e
frequentemente ocorrem em supermercados, feiras, etc. Em relacdo a estes comportamentos,
pode-se dizer que poucos consumidores sao leais a marcas no sentido de escolherem sempre as
mesmas marcas em uma sequéncia de ida aos locais de compra. A manutencdo em cenarios
fechados é, por sua vez, descrita como compras e consumos obrigatérios, assim, incluem
comportamentos necessarios para permanecer um cidadao, como por exemplo o pagamento de

taxas publicas, impostos, licencas de TV, etc.

No final deste artigo o autor ira relatar a aplicacdo do BPM em diversos contextos de
pesquisa, apresentando os progressos e descobertas desenvolvidos a partir da utilizagdo deste
instrumento para a analise do comportamento do consumidor. Estas questdes, todavia, ndo serdo

aqui contempladas.

A partir da apresentacdo do primeiro e do ultimo artigo publicados com o objetivo de
descrever o Behavioral Perspective Model, em 1992 e 2010, respectivamente, € possivel
apontar diferencas entre as duas versdes, a partir das descricdes realizadas em relacéo a cada
um dos componentes do modelo nos diferentes anos, que demonstram alteracdes realizadas pelo

autor ao longo do tempo. As descricdes e alteragdes realizadas estéo descritas na tabela 1.
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Tabela 1. Alteragdes realizadas no Behavioral Perspective Model entre os anos de 1992

e 2010

1992

2010

Alteragoes

1.

Consumer
Situation

Compreende o cenario atual
do comportamento, bem como
histéria de reforgamento em
ambientes similares

Intersecgdo da histéria de
aprendizagem do sujeito com o
atual cenario do
comportamento. A situagdo do
consumidor também
compreende Operagdes
Motivadoras (OM), tal como
regras que investem as
consequéncias inerentes no
estimulo discriminativo com
uma motivag¢do adicional ou
poder inibitorio, fazendo com
que as consequéncias se tornem
mais ou menos reforgadoras,
mais ou menos punitivas.

Adiciona o conceito de
OperagGes Motivadoras

2.

Escopo do cendrio
do comportamento
de consumo

O autor diferencia dois tipos de
“cendrios” nos quais o
comportamento pode ser
realizado (aberto ou fechado).
A distingdo entre as duas
categorias refere-se a
facilidade com a qual o
comportamento é realizado
em fungdo das contingéncias
que o controlam. “Cenarios
fechados” sdo aqueles nos
quais as contingéncias que
determinam e mantém o
comportamento do
consumidor podem ser bem
especificadas e controladas
pelos pesquisadores e
administradores. O
“fechamento” do cendrio de
compra e consumo aumenta
em razdo da diminui¢do do
numero de reforcadores
disponiveis e na medida que o
controle dos administradores
sobre a privagdo e reforgo
aumentam. Por sua vez,
“cendrios abertos” referem-se
a situagOes nas quais tal
controle é, em parte, ausente
ou quando as contingéncias
que controlam o
comportamento ndo podem
ser inequivocamente definidas
pelo pesquisador.

O BPM combina os conceitos de
estimulo discriminativo e
operagdes motivadoras a partir
da construgdo do escopo do
cenario, a extensdo na qual os
elementos deste cenario
encorajam ou inibem o
comportamento previsto para
ocorrer em determinadas
situagBes. Cendrios de compra e
consumo sdo todos
relativamente abertos, porém se
diferenciam ao longo de um
continuum aberto-fechado de
cenarios.

Em 2010 o autor fala de
encorajamento e inibi¢do do
comportamento, em 1992,
por sua vez, ele fala que os
cenarios fechados dizem
respeito aqueles ambientes
nos quais as contingéncias
que determinam o
comportamento podem ser
bem especificadas e
controladas por
administradores, ja os
cenarios abertos sdo
situagdes nas quais as
contingéncias que controlam
0 comportamento ndo
podem ser bem definidas e
portanto, ndo podem ser
controladas por outros
individuos.
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3. Variavel
independente/Pad
rées de
reforcamento

Considera apenas
reforgamento hedonico e
reforgamento informacional

O comportamento de compra
possui trés possiveis
consequéncias: (1) reforgamento
utilitario, que consiste nos
efeitos funcionais do
comportamento; (2)
reforcamento informacional,
que diz respeito a consequéncias
simbdlicas, principalmente
feedback; e (3) consequéncias
aversivas/punitivas. As
consequéncias aversivas podem,
por sua vez, serem subdividas
entre aquelas que possuem
natureza utilitaria e aquelas que
possuem natureza simbdlica.

Reforgamento heddnico é
substituido por
reforgamento utilitario. O
autor passa a considerar a
bifurcagdo (utilitario e
informacional) dos padr&es
das consequéncias também
para as consequéncias
aversivas.

3.1. Refor¢camento
hedbnico

Diz respeito ao fortalecimento
do comportamento de compra
a partir de consequéncias que
sdo internas ao individuo,
como sentimentos de prazer e
satisfacdo, fantasias, afeto
positivo, entre outros,
fornecidos diretamente pelo
consumo do produto ou
servigo. Corresponde a um
fenébmeno afetivo e pode ser
relacionado com motivagdo
intrinseca.

3.2 Reforgamento
informacional

Diz respeito ao feedback sobre
o desempenho do individuo.
Este feedback refere-se a
correcGes e adequacles de
suas performances como
consumidores, considerando
ramificagdes socioculturais
amplas, como status, prestigio
e aceitagdo social. Pode ser
considerado como o produto
das consequéncias externas do
comportamento, as vezes
publicamente disponivel e com
importancia social

Refere-se aos beneficios da
propriedade e consumo que
possuem, geralmente, natureza
social, ou seja, consistem no
prestigio ou status, bem como
auto-estima gerada pela
apropriagdo e consumo,
geralmente dados pela forma de
feedback

3.3 Refor¢amento
utilitdrio

Consiste em beneficios técnicos
e econdmicos em relagdo a
compra e consumo do produto
ou servigo

4. Classes do
comportamento de
consumo

O termo “prazer” é
substituido por
“hedonismo”.

4.1 Realizagdo
(Accomplishment)

Cc1: Extended Consumer
Behavior: Consumo de
produtos de simbolos de
status; Cc2: Excitement e
Fullfilment: Cassino

Ccl: Status Consupmition:
Consumo de produtos que
verificam simbolos de status;
Cc2: Fullfilment: Cassino

Alteragdo nos nomes das
categorias, porém utiliza ok
mesmos exemplos
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4.2 Prazer (Pleasure)

Cc3: Popular Entertainment: TV
Game Shows, ouvir musica
pop; Cc4: Inescapable
Entertainment/Alleviation of
Personal Pain: assistir filmes
em avido, tomar remédio para
dor de cabega

Substituido por
“hedonismo”, os exemplos
da Cc3 continuam os
mesmos, com a diferenca de
que adicionou iPods e DVDs
e nos exemplos da Cc4 em
2010 ndo cita a aliviagdo de
dores, como tomar remédio
para dor de cabega. Retira
"alleviation of personal pain"

4.3 Acumulagdo
(Accumulation)

Cc5: Collecting: compras em
parcelas, acumulagdo de
cupons; Cc6: Token Economy-
based Buying: acumulagdo de
milhas areas, consumir
produtos que fornecam
brindes/prémios

Cc5: Saving and Collecting:
pagamentos em parcelas,
acummulagdo de cupons; Cc6:
Token-based Consumption:
consumir produtos e servigos
que fornegam posteriores
brindes/prémios

Alteragdo nos nomes, mas 0s
exemplos sdo exatamente os
mesmos

4.4 Manutengdo
(Maintenance)

Cc7: Routine Purchasing of
Socialized Economic
Necessities: comprar bens
necessarios para a
sobreviéncia em
supermercados, ir ao dentista,
cortar o cabelo; Cc8: Regular
Mandatory
Purchase/Consumption:
pagamento de taxas, impostos,
licengas de TV

Cc7: Routine Purchasing:
comprar bem necessarios para a
sobreviéncia em
supermercados; Cc8: Mandatory
Consumption: pagamento de
taxas publicas, impostos,
licengas de TV

Altera o nome da Cc7, porém
os exemplos s3o 0s mesmos,
com excec¢do de ir ao
dentista e cortar o cabelo,
nao citados em 2010

4.5 Hedonismo
(Hedonism)

Cc3: Popular Entertainment: TV
Game Shows, ouvir musicas em
iPods, ver DVDs; C4: Inescapable
Entertainment: assistir filmes e
comer comida em avido

Substitui o termo “prazer”

A partir da tabela, é possivel identificar as alteracdes realizadas no modelo ao longo dos

dezoito anos. Primeiramente, em relacdo a definicdo da situacdo do consumidor (Consumer

Situation), pode-se observar que o autor inclui o conceito de Operacdo Motivadora (OM) na

descricdo deste componente do modelo. No mesmo ano o autor publica um artigo (2010) (198)

no qual introduz o conceito de Operacdo Motivadora para o contexto de escolha do consumidor

e discute a funcdo da OM a partir do Behavioral Perspective Model. Segundo ele, incluira OM

como parte do cenario do comportamento do consumidor conduz para uma analise mais

compreensiva e, como resultado, aprimora o entendimento sobre o complexo mundo de

contingéncias operando dentro de situa¢fes de consumo. Uma analise funcional da escolha do

consumidor deveria considerar o conceito de OM, pois ele fornece contribuicao para a continua

discussdo referente a descricdo e classificacdo de varidveis antecedentes que influenciam o

comportamento do consumidor.
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No que se refere as alteragdes realizadas em relacdo ao escopo do cenério, acredita-se,
a partir da definicdo de 2010, que o autor ainda considera as afirmacdes realizadas em 1992 em
relacdo ao escopo do cenario de compra no que diz respeito ao maior ou menor controle das
contingéncias que controlam os comportamentos dos consumidores, revelando maior abertura
ou fechamento do cenério, pois somente a partir desta convic¢do é possivel afirmar que os
diferentes cenarios encorajam ou inibem determinados comportamentos previstos para

acontecer.

Em relacdo as consequéncias do comportamento, definidas em 1992 como “variaveis
independentes” ¢ em 2010 como “padrdes de reforgamento”, alteragdes importantes podem ser
observadas. Primeiramente no que diz respeito as contingéncias estruturadas pelo autor, cuja
versdo de 1992 esta representada pela figura 3 e a de 2010 pela figura 6, pode-se afirmar que
Foxall, no primeiro artigo, ndo apresenta neste esquema as consequéncias aversivas do
comportamento. Apesar deste conceito ndo ser representado neste momento, é citado em outros
pontos do texto. Em 2010, por sua vez, 0 autor apresenta nesta esquematizacdo as
consequéncias aversivas do comportamento e ainda mais, as diferencia entre “consequéncias
aversivas utilitarias” e “consequéncias aversivas informacionais”. Esta diferenciacdo ird

aparecer pela primeira vez em 2006.

Além desta alteragdo, pode-se constatar que o termo “reforcamento heddnico” ¢
substituido por “reforcamento utilitario”. Enquanto o primeiro ¢é caracterizado por uma
motivacdo intrinseca e diz respeito a consequéncias que sdo internas ao individuo, como
sentimentos de prazer e satisfacdo, fantasias, afeto positivo, entre outros; o segundo refere-se
aos beneficios técnicos e econdmicos em relagdo a compra e consumo do produto ou servico.
Acredita-se que em ambos 0s casos 0 autor refere-se ao fato de este reforcador ser exclusivo ao
sujeito que consome 0 produto ou servigo e independe de outras pessoas para ocorrer. Na
primeira versdo o autor atribui os beneficios deste uso muito mais atrelado a condicdes e
sensacoes internas do sujeito, caracterizando-o como “motivacdo intrinseca”, ja na segunda
versdo esta compreensdo € deixada de lado e abre espaco para a nova concepcdo de
“refor¢camento utilitario”, que se refere aos beneficios funcionais referentes diretamente ao uso
do produto ou servigo. Por exemplo, os reforgadores utilitarios referentes ao uso de um carro

dizem respeito a capacidade do automovel de levar o sujeito de um lugar ao outro.

Em suma, pode-se dizer que a alteracdo dos termos corroborou para uma perspectiva
mais atrelada aos beneficios funcionais do uso de determinado produto e menos as sensagdes

internas do individuo que o consome. Apesar de o termo “utilitario” ja ter aparecido algumas
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vezes antes da mudanca, a primeira vez que a esquematizacdo da contingéncia referente ao
comportamento do consumidor apresentarda o ‘“reforcamento utilitario” no lugar do

“reforgcamento hedénico” como possivel consequéncia da resposta sera em 1997 (artigo 116).

Em relacdo a descri¢do do reforcamento informacional, pode-se dizer que em ambas as
versdes do modelo este componente é entendido da mesma maneira: beneficios sociais em
relacdo a compra e consumo do produto, consistindo em prestigio e geralmente fornecidos a

partir de feedbacks.

No que se refere a definicdo das quatro classes de comportamento possiveis a partir de
combinacg6es dos diferentes niveis de cada um dos reforcadores, bem como a sua relagdo com
0 escopo do cenario de compra e consumo, ou seja, a abertura do cendrio, pode-se observar que
as principais alteraces ocorrem em relagdo a nomeacdo das contingéncias e ndo em relacdo a

suas descri¢des ou exemplos utilizados.

Na primeira classe operante descrita, a Realizagdo (Accomplishment), pode-se observar
que os nomes das contingéncias séo alterados, porém os exemplos utilizados sdo 0s mesmos
nos dois artigos. Na segunda classe, por sua vez, o termo Prazer (Pleasure) utilizado em 1992
é substituido por Hedonismo (Hedonism) em 2010. Apesar desta substituicdo, 0s homes das
contingéncias permanecem 0s mesmos e 0s exemplos utilizados também s&o iguais. A Unica
diferenga, porém, ¢ que o autor retira a divisdo “alivio de dores” em relagdo a contingéncia 4 e
ndo considera exemplos como tomar remédios para dor de cabega, relacionados a este aspecto.
Em relacdo a terceira classe operante, Acumulacdo (Accumulation), pode-se observar que
apesar das alterac6es nos nomes das contingéncias, 0s exemplos sdo exatamente 0s mesmos.
Por fim, no que se refere a Manutencdo (Maintenance), o nome das Contingéncia 7 € alterado,
porém os exemplos continuam sendo os mesmos, com exce¢do de “ir ao dentista” e “cortar o

cabelo”, ndo citados em 2010.

Uma observacéo referente as alteracdes realizadas no modelo diz respeito ao fato de
que, apesar de uma mudanca mais significativa em relacdo as defini¢des dos diferentes padrdes
de reforcamento (heddnico e utilitario), cujas combinacfes estabelecem diferentes classes
operantes do comportamento do consumidor, as descrigdes destas classes operantes, bem como

os exemplos utilizados, permaneceram semelhantes nas duas publicagdes.

Outra questdo em relacéo a apresentacdo do modelo em diferentes momentos refere-se
ao fato de que no primeiro artigo o autor enfatiza a importancia dos diferentes esquemas de

reforcamento (razéo fixa, raz&o variavel, intervalo fixo e intervalo variavel) no comportamento
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do consumidor. Este componente ndo é, por sua vez, citado em 2010. N&o se sabe, porém, se
deixaram de ser considerados pelo autor como variavel importante a alterar o comportamento

do individuo ou se apenas ndo foram citados no artigo em questao.

A partir da analise das alteragdes realizadas no BPM ao longo de dezoito anos, pode-se
observar que essas mudancas foram principalmente estruturais e ndo conceituais. As mudangas
conceituais realizadas, como a introducdo do conceito de Operacdo Motivadora, representam a
inclusdo de novas variaveis para contribuir a analise e ndo a substituicdo de conceitos. Pode-se
dizer que ndo houve, durante este periodo, substitui¢cbes conceituais, 0 que pode ser observado
principalmente pela utilizagdo dos mesmos exemplos nas diferentes versdes do modelo e pelo
fato de o artigo continuar sendo citado mesmo depois de anos de sua publicacdo, como pode
ser observado na Figura 9. A partir da figura, observa-se que no ano da publicacdo do artigo
houve elevado nimero de citacGes até os anos 2000. Apos este periodo o artigo nédo foi citado
durante um periodo de cinco anos, porém pode-se perceber que ele é novamente citado nos

préximos anos.

Buscou-se compreender as razdes pelas quais o artigo deixa de ser citado durante alguns
periodos e posteriormente é novamente citado, porém os dados acessados ndo forneceram esta
informacdo. E importante lembrar que o autor escreveu diversos livros no decorrer dos anos,
nos quais também abordava todas as questbes referentes a analise do comportamento do
consumidor a partir do Behaviorismo Radical. Estes livros s&o diversas vezes citados nos
artigos publicados pelo autor, porém ndo foram acessados e néo foi realizada uma investigacao
acerca de seus conteudos que possa comprovar quaisquer hipOteses relacionadas ao

interrompimento de citacdes do artigo.

Em suma, pode-se dizer que as alteracoes realizadas representam a preocupacao do autor
em desenvolver um modelo fiel a uma abordagem operante, bem como a preocupacdo em
refinar o modelo, fazendo com que cada vez mais seja considerado uma ferramenta valida para

investigar e analisar o comportamento do consumidor.
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Figura 9 - Citagdes acumuladas do artigo 89 ao longo do tempo

3.4 Categoria 4 — Comparagdo entre posicdo contextual e posi¢do intencional e o

desenvolvimento do Intentional Behaviorism

Nos artigos presentes nesta categoria (123, 135, 141, 142, 161, 178, 180, 190, 192 e
230) o autor ira analisar as principais diferencas entre a posicdo contextual e a posi¢cdo
intencional, que sdo subjacentes a duas abordagens que estudam o comportamento do
consumidor: Behaviorismo Radical e Psicologia Cognitiva, respectivamente. Foxall ira discutir
também a possibilidade de desenvolvimento de um programa de pesquisa a partir da posicdo
contextual que seja alternativo a posicéo intencional, predominante nos estudos referentes ao

comportamento do consumidor.

Em todos os artigos aqui presentes, Foxall ira citar Daniel Clement Dennett, filosofo
que desenvolveu o conceito de “posi¢do intencional”. De acordo com o autor, a partir da teoria
de Dennett, “a posicao intencional diz respeito a atribuicdo de processos e eventos mentais pré
comportamentais em relagdo a humanos e ndo humanos, a fim de explicar e prever
comportamentos” (FOXALL, 2000; p. 771). Assim, a posi¢do intencional seria capaz de
fornecer uma compreensdo satisfatoria em relacdo ao comportamento, na medida que a partir

de sua teoria seria possivel especular em que o sujeito esta pensando.

A “posi¢do contextual”, por sua vez, argumenta que o comportamento pode ser
explicado e previsto a partir da compreensdo de que ele é controlado pela historia de

aprendizagem do sujeito, que por sua vez compreende as consequéncias reforcadoras e
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punitivas de comportamentos de consumo que j& ocorreram anteriormente em ambientes
similares. Ou seja, pode-se dizer que esta compreenséo ndo se utiliza de contetdos intencionais,
na medida que compreende que o comportamento pode ser controlado e previsto
exclusivamente a partir de varidaveis ambientais antecedentes e consequentes ao

comportamento.

Ap0s a descricdo de cada uma das posicOes, 0 autor ira compara-las e posteriormente
diferencia-las em relacdo a alguns conceitos especificos, como por exemplo tomada de decis6es
e solucdes de problemas (artigos 123 e 135). Foxall ird também aprofundar a analise da posi¢ao
intencional a partir da teoria desenvolvida por Dennett e relacionar conceitos das duas
abordagens de maneira detalhada, elucidando preconceitos referentes ao Behaviorismo Radical
levados em consideracdo na Psicologia Cognitiva e desconstruindo-os. Contudo, estas questdes

n&o serdo aqui contempladas.

A partir de uma comparacdo bem estabelecida em relacéo as duas posi¢oes teoricas, 0
autor inicia uma discussdo acerca da necessidade de integracdo entre o Behaviorismo Radical
e a Intencionalidade para uma investigacao e analise completa do comportamento (artigos 161,
178, 180, 190, 192 e 230). De acordo com o autor, o Behaviorismo Radical possui algumas
limitacBes que s6 poderiam ser supridas através da utilizacdo de conceitos e termos da
Psicologia Cognitiva. Porém os behavioristas tendem a negar e se afastar do uso destes
contetdos e preferem ignorar as suas limitagdes. Como resultado destas discussdes, o autor
desenvolve uma estrutura filosofica, o “Intentional Behaviorism”, a fim de integrar as duas

abordagens para fornecer uma analise completa acerca do comportamento.

Segundo o autor, enquanto o Behaviorismo Radical procura limitar a si mesmo as
descricdes das relacOes entre resposta e ambiente, a perspectiva da Intencionalidade emprega a
linguagem de crencas e desejos para explicar esta relacdo. Assim, enquanto cada uma das
abordagens possui suas raz@es para lidar com a tarefa de explicar o comportamento, nenhuma

pode ser eliminada para uma interpretacdo completa deste comportamento (FOXALL, 2007).

De acordo com Foxall, a Analise do Comportamento, derivada do Behaviorismo
Radical, é geralmente suficiente para prever e controlar comportamentos em laboratérios e suas
aplicacdes, mas falha ao fornecer uma explicacdo do comportamento a partir do momento em
que ndo lida com o nivel pessoal da anélise, com a continuidade do comportamento e com as
limitacOes das interpretacdes behavioristas. Apenas a inclusdo de termos intencionais poderia

suprir estas falhas. Em contrapartida, uma abordagem intencional ndo pode ser satisfatoria sem
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a incorporacdo de critérios comportamentais para a atribuicdo de conteudos intencionais

baseados na analise das relacdes entre ambiente e comportamento (FOXALL, 2007).

As questdes supracitadas referentes as falhas do Behaviorismo Radical ao explicar o
comportamento ndo serdo aqui contempladas detalhadamente, porém estdo disponiveis em
Foxall, 2007 (artigo 178).

O fato central referente ao Behaviorismo Radical diz respeito ao fato da negacéo
conceitual de conteidos provindos de uma postura intencional. Assim, a caracteristica que
define o Behaviorismo Radical ndo é o fato de ele negar processos mediadores, mas sim o fato
de ele explicar definicGes do comportamento sem recorrer a atitudes proposicionais. Baseando-
se em uma postura contextual, a abordagem fornece definicGes a partir de contingéncias,
comportamentos verbais governados por regras e comportamentos privados, que ndo séo
intencionais. Porém, enquanto as descri¢fes fornecidas pelo Behaviorismo Radical cumprem
0s critérios pragmaticos de previsao e controle do comportamento, possui problemas ao explicar

as falhas da interpretacdo behaviorista no que se refere as questdes supracitadas.

A partir disso, o autor desenvolve uma estrutura filoséfica abrangente para a andlise e
interpretacdo do comportamento incorporando tanto o Behaviorismo Radical como a Psicologia
Intencional, o que resulta em um modelo que sera denominado “Intentional Behaviorism”, e
que podera também ser utilizado para relacionar o conceito de comportamento com a
neurociéncia e a psicologia evolucionaria. O autor também propde uma relacdo entre o
Intentional Behaviorism e 0 mundo da ciéncia empirica, descrevendo um modelo de pesquisa
que sera denominado ‘“‘super-personal cognitive psychology”, e que demonstra como os

elementos discutidos anteriormente colidem com uma investigacdo psicoldgica.

A questdo da necessidade de integracdo entre as duas abordagens sera discutida pelo
autor a partir de 2004 e o ultimo artigo relacionado a este tema sera publicado em 2013. Pode-
se observar, porém, que o autor nao faz referéncia a este modelo “integrativo” em nenhum outro
momento da obra, sendo no desenvolvimento de artigos relacionados exclusivamente a este
ponto. Em publica¢Bes subsequentes o autor ainda considerara a importancia da utilizacdo
exclusiva dos conceitos provenientes da Analise do Comportamento para investigacdo e analise

do comportamento do consumidor.
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3.5 Categoria 5 — Validacdo da capacidade do BPM em prever o comportamento do

consumidor

Os nove artigos classificados nesta categoria (116, 124, 131, 133, 143, 152, 165, 208 e
222) possuem como principal objetivo testar a capacidade em prever os comportamentos dos
consumidores do modelo tedrico desenvolvido por Foxall, o Behavioral Perspective Model
(BPM). Para isso, em oito dos artigos o BPM ¢é utilizado como abordagem tedrica para dar base
aum segundo modelo referente ao comportamento do consumidor desenvolvido por Mehrabian
e Russell (1974), a partir da Teoria Ambiental, que mensura respostas verbais dos consumidores
referentes as reacOes afetivas provenientes do cenario de compra. Em todos os artigos o autor
apresenta de forma resumida o BPM, destacando principalmente os componentes do modelo
que serdo relacionados a outra abordagem: escopo do cenario, reforco utilitario e reforgo
informacional. Foxall também relata, em todas as publicagdes, as principais caracteristicas e
fatores da abordagem desenvolvida por Mehrabian e Russell (1974). E possivel observar, neste
momento, a preocupacdo do autor em tornar claro os pontos que serdo relacionados entre as

duas teorias no decorrer de cada um dos artigos.

Em um dos artigos (artigo 131), por sua vez, a eficacia e relevancia das variaveis
interpretativas do BPM para a interpretacdo do comportamento do consumidor é avaliada a
partir da realizacdo de trés diferentes estudos empiricos que ndo se relacionam com a
abordagem de Mehrabian e Russell (1974). O primeiro estudo da pesquisa, publicada em 1999,
consistiu em uma amostra de trinta e nove estudantes avaliarem cenarios de compra e consumo
de acordo com seus respectivos escopos. No estudo 2, por sua vez, uma amostra de dezoito
estudantes avaliou dezoito situa¢des de consumo, de acordo com suas respectivas categorias de
contingéncias previstas pelo modelo. O dltimo estudo envolveu uma simplificacdo do
procedimento realizado no segundo experimento. Para isso, dois pesquisadores da area de
Marketing utilizaram descri¢Ges simplificadas das situa¢fes de consumo a fim de situa-las
dentro da matriz de contingéncias postulada pelo BPM. Os resultados dos estudos confirmaram
a eficacia das variaveis empregadas no modelo, confirmando a relevancia destas variaveis para

a interpretacdo do comportamento do consumidor.

Este foi o Unico estudo desta categoria que ndo se utilizou da teoria de Mehrabian e
Russell para a analise. A abordagem desenvolvida por estes autores, a partir da Psicologia
Ambiental, diz respeito a uma de duas estruturas existentes para a conceitualizacao e analise

das reacdes emocionais dos individuos ao ambiente. O autor afirma que:
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Dentro do sistema de marketing, um interesse tem sido identificar as formas
pelas quais o ambiente de consumo gera reagdes emocionais nos
consumidores, reforcando a sua permanéncia no cenario, procurando,
avaliando e comprando ou utilizando bens de consumo. (...) a tarefa do
marketing tem sido gerar “atmosferas” apropriadas, facetas do design do
ambiente a fim de chamar atengdo, comunicar a imagem da loja e o nivel do
servigo, bem como estimular respostas afetivas que encorajem a permanéncia
nos ambientes de venda, e consequentemente a compra e 0 CONSUMO
(FOXALL, 1997; 92).

A abordagem teorica de Mehrabian e Rusell tem sido utilizada no estudo da psicologia
do consumidor a fim de avaliar as qualidades afetivas dos ambientes de consumo e suas relagoes
com o comportamento do consumidor. Para esta andlise, a abordagem emprega a mensuracao
das respostas verbais dos sujeitos, que por sua vez, descreve as respostas afetivas em relacédo
ao ambiente. Acredita-se que as diversas emogdes existentes e sentidas em uma situacdo de
compra podem ser capturadas a partir da mensuragao de trés diferentes respondentes verbais:
Prazer (P), Ativacdo (A) e Dominancia (D), relatadas pelos sujeitos em ambientes fisicos e

sociais especificos.

O prazer ¢ medido através de relatos verbais em relacdo ao ambiente como: “feliz”,
“satisfeito”, “contente”, “esperangoso”, “relaxado”. A ativa¢do, por sua vez € medida a partir

2 ¢

de relatos do individuo em estar se sentindo: “estimulado”, “animado”, “frenético” e “esperto”.

9 ¢

Enfim, a dominancia ¢ indicada a partir dos respondentes em estar: “controlando”, “influente”,
“em controle de”, “importante”, “dominante” e “autdbnomo”. Assim, a avaliacdo das respostas
verbais de prazer, ativacdo e domindncia estariam associadas ao comportamento que

provavelmente sera emitido futuramente pelo consumidor em determinada situacao.

Entretanto, a utilizacdo da abordagem de Mehrabian e Russel em pesquisas sobre
consumo tem gerado resultados diversos e o autor elucida que isto pode se dar por duas
principais raz6es. Primeiramente, enquanto diversas pesquisas forneceram dados importantes
sobre duas das trés varidveis: prazer e ativacdo, bem como sobre a relacdo entre as mesmas,
pesquisadores falharam ao encontrar evidéncias de que os sentimentos revelados pelos
consumidores em relagdo a dominancia variam de cenario para cenario. Em segundo lugar,
pesquisas anteriores ndo buscaram justificativas tedricas em relagdo aos diferentes tipos de

cenarios de consumo. Os pesquisadores desenvolveram cenarios aleatdrios baseados em
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conveniéncia e intuicdo e assim, apenas um limitado ndmero de experiéncias do consumidor

foi considerado nos estudos.

A partir destas questdes, Foxall apresenta o Behavioral Perspective Model (BPM) como
ferramenta teorica a ser utilizada de forma a integrar as investigacdes de Mehrabian e Russel,
sendo capaz de solucionar as questdes supracitadas. De acordo com o autor, 0 BPM diz respeito
a uma descricdo neo-skineriana do comportamento do consumidor, que considera que o
fendmeno de aproximacéo-afastamento € determinado por dois elementos: o escopo do cenario
de compra e o padrio de reforcamento sinalizado neste cenario. E importante dizer que o
objetivo do autor ndo é comparar 0s dois modelos ou testar a sua eficacia, dado que as medidas
das respostas verbais, as quais Mehrabian e Russell interpretam como respostas emocionais,
sdo utilizadas simplesmente como mensura¢fes psicométricas sélidas de comportamentos
verbais esperados a partir da interacéo da histéria de reforcamento do sujeito com as possiveis
consequéncias do cenario de compra. O BPM serviria apenas como subsidio tedrico para
solucionar algumas questBes relativas as pesquisas dos autores e consequentemente a sua
capacidade em prever comportamentos do consumidor em diferentes cenarios de compra e

consumo poderia ser validada.

O autor relaciona, portanto, a mensuracdo destas respostas verbais com trés
componentes do Behavioral Perspective Model (BPM): reforco utilitario, reforco informacional
e escopo do cenario de compra. Segundo ele, presume-se que 0s niveis de prazer tendem a
aumentar em decorréncia de situacdes de consumo que propiciem reforcamento utilitario, na
medida que as respostas verbais que Mehrabian e Russell (1974) descrevem como indicativos
de prazer, também chamado de “satisfacdo” concorda totalmente com a natureza do
reforcamento utilitario. As respostas verbais que os autores consideram indicativos de
“ativagdo”, por sua vez, aparecem como sendo resultado das experiéncias de consumidores em
relacdo a reforgcamento informacionais. Por fim, no que se refere aos niveis de “dominancia”,
estes aumentariam em relacdo a abertura do cenario de consumo, ou seja, a extensdo a qual o
comportamento no cenario esta sob controle do consumidor em detrimento de outros

individuos, como administradores de marketing.

A partir da apresentacdo breve dos dois modelos e da relagdo de alguns componentes de
ambas as abordagens teoricas, 0 autor passa a ter como objetivo investigar a teoria desenvolvida
por Mehrabian e Russell (1974) a partir da matriz de contingéncias postulada pelo BPM. A
avaliacdo da teoria, a partir de uma matriz baseada em uma abordagem fundamentada nas

contingéncias que compdem as situacfes de consumo seria capaz de fornecer rigorosa
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investigacao das propriedades explicativas em relacdo aos cenérios no quais 0 comportamento
ocorre. Porém, o principal interesse € utilizar esta estratégia da Psicologia Ambiental para testar

proposi¢cdes comportamentais derivadas do BPM.

Assim, a partir da realizacdo de pesquisas empiricas, o autor buscava, em todas as
publicacdes presentes nesta categoria, avaliar diferentes hipdteses provenientes da anélise da
teoria de Mehrabian e Russell (1974) e relacionadas ao BPM. Em dois dos artigos (1997 e 1999)
pretendia-se avaliar, a partir da utilizacdo de diferentes amostras de consumidores, dois grupos
de hipoteses: o primeiro deles compreende trés pressupostos derivados da anélise de Mehrabian
e Russell (1974): (1) prazer, ativacdo e dominancia irdo exercer, independentemente, influéncia
positiva sobre aproximacao; (2) prazer, ativacdo e dominancia irdo exercer, independentemente,
influéncia positiva sobre afastamento e (3) prazer, ativacdo e dominancia irdo exercer,
independentemente, influéncia positiva sobre “aminusa”, a diferenga liquida entre aproximacao

e afastamento.

Além destas, outras trés hipoteses para testar a validade do modelo seriam testadas: (1)
se 0 prazer seria significantemente maior em relagdo a respostas associadas a situagdes de
consumo mantidas por altos niveis de reforco utilitario em detrimento daquelas mantidas por
baixos niveis do mesmo tipo de reforco; (2) a ativacdo seria maior em classes operantes do
comportamento do consumidor caracterizadas por altos niveis de reforcamento informacional
(realizacéo e acumulacéo) e (3) a dominancia seria maior em situacdes de consumo nas quais
0s consumidores possuem maior controle sobre as contingéncias ambientais do que outros

individuos, como administradores.

Em um terceiro artigo (1998) procurou-se avaliar as relagdes entre varidveis afetivas (P,
A D) e comportamentais (aproximacdo-afastamento) a partir de trés analises: primeiramente a
natureza da variacdo do comportamento de aproximacao-afastamento foi investigado a partir
dos efeitos de prazer, ativacdo e dominancia como variaveis independentes. Em segundo lugar,
a variacdo do comportamento foi analisada: (1) a partir dos efeitos das variaveis prazer e
ativacdo e sua interacao ao controlar dominancia; (2) a partir dos efeitos das variaveis prazer e
dominancia e sua interagdo ao controlar ativacao e (3) a partir dos efeitos das varidveis ativacao
e dominancia e sua interacdo ao controlar prazer. Por fim, a terceira analise consistiu na

producéo de uma classificagdo multipla dos resultados supracitados.

O quarto artigo, publicado em 2002 tinha como objetivo a analise dos fatores do BPM

em relagdo as reacOes afetivas postuladas por Mehrabian e Russell (1974) e para isso sete
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proposicdes foram analisadas. Seis das hipoteses estavam relacionadas aos efeitos das variaveis
emocionais em relagdo as classes operantes, como por exemplo: em relagdo a realizacdo e
hedonismo, espera-se que das varidveis afetivas, apenas ativacdo iria se diferenciar entre
realizacdo e hedonismo. Espera-se também, que aproximacdo e aminusa se diferenciem
positivamente entre realizacdo e hedonismo, enquanto afastamento se discrimine
negativamente em relagdo a estas classes operantes; ou seja, as classes operantes eram
agrupadas de duas em duas e assim relacionadas as variaveis afetivas. A sétima hipdtese dizia

respeito a relacdo destas variaveis com os niveis de abertura do cenério (aberto ou fechado).

O artigo publicado em 2002 pretendia analisar quatro novas hipoteses: (1) prazer ira se
diferenciar entre realizacdo-acumulacdo e hedonismo-manutencdo; (2) ativacdo ira se
diferenciar entre realizacdo-hedonismo e acumulacdo-manutencdo; (3) dominancia ira se
diferenciar entre cenarios de compra abertos e fechados e (4) aproximacao, afastamento e
aminusa irdo se diferenciar dentre as quatro diferentes classes operantes e em relacdo a abertura

do cenario de compra.

O artigo publicado em 2005 tinha o objetivo de analisar as mesmas trés hipoteses iniciais
também investigadas nos artigos de 1997 e 1999 e também outras trés novas hipoteses: (1) a
pontuacdo de aproximacdo-afastamento para realizacéo e hedonismo serdo maiores em relacéo
a acumulacdo e manutencdo; (2) a pontuacdo de aproximacdo-afastamento para cendrios de
consumo abertos serdo maiores em relacdo aos cendrios fechados e (3) aproximacgdo-

afastamento serdo determinados pelas variaveis de atitude: prazer, ativacdo e dominancia.

E importante dizer que a pontuaco considerada nas hip6teses supracitadas diz respeito
a uma escala desenvolvida para mensurar 0s niveis de aproximacao-afastamento em relacdo ao
ambiente, na qual maiores pontuacdes significariam maior tendéncia a aproximagao e menores

pontuacdes estariam relacionadas com maior tendéncia ao afastamento.

O estudo de 2011 pretendia analisar sete diferentes hipdteses, das quais duas néo seréo
aqui contempladas porque dizem respeito a relagdo do modelo de Mehrabian e Russell (1974)
com um terceiro modelo desenvolvido por Roll (2005) e ndo com o0 BPM. As cinco hipéteses
que serdo investigadas a partir do modelo proposto por Foxall eram: (1) a pontuacao de prazer
sera maior para as contingéncias 1, 2, 3 e 4 do que para as contingéncias 5, 6, 7 e 8; (2) a
pontuacédo de ativacdo sera maior para as contingéncias 1, 2, 5 e 6 do que para as contingéncias
3,4, 7¢e8;(3) apontuacdo de dominancia para as contingéncias 1, 3, 5 e 7sera maior do que

para as contingéncias 2, 4, 6 e 8; (4) a pontuacdo de aproximacao-afastamento (aminusa) sera
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maior para as contingéncias 1, 2, 3 e 4 do que para as contingéncias 5, 6, 7 e 8 e (5) a pontuagédo
para aproximagao-afastamento (aminusa) sera maior para as contingéncias 1 e 3 do que para

as contingéncias 2, 4,5, 6, 7 e 8.

Esta numeragdo diz respeito as contingéncias possiveis em relacdo aos diferentes
cenarios de compra e consumo postuladas pelo BPM como uma matriz de contingéncias e

apresentada na figura 1.

BEHAVIOR SETTING SCOPE

Closed Open
oes et
ACCOMPLISHMENT Fulfillment Status
consumption
(=] o3
HEDOMISM Inescapable Popular
entertainment entertainment
[ ors
ACCUMULATION Toker-based Saving and
consumption collecting
[ cer?
MAINTENANCE Mandatory Routing
consumption purchasing

Figura 10. “Hypothesized and observed patterns of reinforcement and pleasure, arousal and

dominance” — Extraida de Foxall, 2011; p. 2515

Por fim, o artigo publicado em 2013 tinha o objetivo de investigar quatro hipéteses: (1)
aproximacdo sera mais alta quando ambos prazer e ativacdo também forem maiores, mais do
que quando prazer € alto e ativacdo baixo; (2) aproximacdo serd maior quando o nivel de
ativacdo ¢ alto e o de prazer é baixo, mais do que quando ambos sdo baixos; (3) aproximacao
sera maior quando o nivel de prazer € alto, mas ativacdo é baixo, mais do que quando o nivel
de ativacdo é alto e prazer baixo; (4) dominancia terd efeito na maneira pela qual prazer e

ativacdo determinam aproximacao.

Dos oito estudos, trés deles (1997, 1998 e 2000) utilizaram a mesma amostra de 561
individuos para analisar as hipoteses, outras duas pesquisas, realizadas na Venezuela, (2002 e

2005) tambeém se utilizaram dos mesmos dados provenientes de 260 consumidores para a
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analise. Uma terceira pesquisa (2013) também foi realizada na Venezuela. Todos os estudos
contaram com 0 mesmo procedimento: os participantes tinham que responder a um questionario
que mediria as variaveis de afeto — P, A, D — e 0 comportamento de aproximacao-afastamento
a partir de escalas previamente estabelecidas. Para isso, foram criadas situagdes de consumo a
partir dos componentes postulados pelo BPM as quais os participantes deveriam responder
como se sentiam em relacéo a determinado cendrio (respostas verbais que caracterizam reacdes
afetivas), bem como relatar a intencdo em permanecer (aproximacao) ou se afastar do local
(afastamento). Estas duas variaveis eram medidas a partir de escalas previamente estabelecidas

e posteriormente comparadas.

Os resultados obtidos a partir das pesquisas foram diversos, na medida que diferentes
hipdteses foram analisadas. Em um ambito geral, pretendia-se analisar a capacidade do BPM

em prever comportamentos do consumidor, a partir da aplicacéo ...

Todos os artigos comprovaram a capacidade do BPM em prever comportamentos dos
consumidores a partir da analise de relatos verbais correspondentes a reacdes afetivas
procedentes de diferentes situacdes de consumo. Tanto as variaveis afetivas: prazer, ativacao e
dominancia, como as varidveis comportamentais: aproximacdo e afastamento, puderam ser
previstas a partir dos padrbes de reforcamento (utilitario e informacional), bem como a partir
do escopo do cenario no qual o comportamento ocorre. Ou seja, 0s estudos elevaram a validade
de predizer do BPM e consequentemente ampliaram o escopo do contexto de aplicacdo do
modelo.

Em suma, pode-se dizer que 0 BPM surge como um instrumento importante para a
previsdo de comportamentos dos consumidores, bem como fornece explicagdes, em termos do
condicionamento operante, acerca dos padrdes de comportamento mais provaveis de serem
encontrados em cada uma das oito combinacdes de contingéncias apresentadas na matriz. A
validade da previsibilidade do BPM permite que administradores desenvolvam ac@es a fim de
aproximar os consumidores dos cenarios de compra e consumo a partir da analise das variaveis
do ambiente baseando-se nas trés variaveis postuladas pelo modelo (reforcamento utilitario,
reforcamento informacional e escopo do cenario). Por exemplo, a partir da descoberta de que
verbalizagdes em relacdo a altos niveis de dominancia estdo, na maioria das vezes, relacionadas
com comportamento de aproximacgdo, e sabendo em quais situacGes estas verbalizagOes
provavelmente ocorrem, administradores podem alterar o escopo do cenario de compra,
tornando-o mais aberto e assim, permitindo que os consumidores se sintam mais autbnomos,

importantes e no controle da situagdo. Estes sentimentos de dominancia, por sua vez,
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possivelmente aumentariam comportamentos positivos dos consumidores, aproximando-os do

cenario desejado.

3.6 Categoria 6 — Analise de situacGes cotidianas relacionadas ao comportamento do
consumidor a partir da aplicacdo do Behavioral Perspective Model e/ou de conceitos da
Anélise do Comportamento

Esta categoria contempla vinte e trés artigos (106, 154, 157, 158, 160, 167, 171, 175,
176, 179, 204, 206, 211, 213, 216, 217, 218, 221, 226, 227, 228, 235 e 236) nos quais 0 autor
utiliza o Behavioral Perspective Model e/ou conceitos da Anélise do Comportamento para a
andlise de situacOes cotidianas de compra em consumo. As pesquisas realizadas nesta sessao
ndo dizem respeito a pesquisas empiricas realizadas em ambientes naturais ou ficticios de
compra com manipulacdo de variaveis, como as desenvolvidas na categoria seguinte. Os
experimentos aqui retratados dizem respeito a analises de dados ja existentes, adquiridos a partir

de bancos de dados, ou situagdes cotidianas e que ndo serdo manipuladas, mas analisadas.

Para a descricdo e analise os artigos foram divididos em trés subcategorias: (1)
preservacdo ambiental; (2) utilizacao de férmulas — Lei do Matching e elasticidade da demanda
e (3) outros, que inclui: planejamento da disposicéo de lojas, drogas, jogos de azar e contexto

de varejo noruegués.

3.6.1 Preservacdo Ambiental

A primeira subcategoria de artigos compreende trés estudos (106, 175, 235) que
aplicaram o Behavioral Perspective Model (BPM) para a interpretacdo e analise de alguns
comportamentos prejudiciais ao ambiente, como uso de transporte privado, deposito de lixo e
consumo de energia elétrica e agua. O objetivo da utilizacdo do BPM como ferramenta para
esta investigacdo era esclarecer comportamentos dos consumidores que possuem impactos
ambientais para assim, apontar estratégias de marketing especificas que deveriam ser adotadas

para modifica-los em prol da preservacdo ambiental.

Os artigos expbem um panorama geral do BPM, apresentando suas principais
caracteristicas, seus componentes e sua utilidade na analise de fatores que influenciam o
comportamento do consumidor, bem como a importancia de sua utilizagdo como ferramenta
tedrica para esta investigacdo. Apos esta primeira parte, o autor aponta as relagdes deste modelo

com a preservacdo ambiental. Para isto, quatro comportamentos que possuem impactos
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ambientais (uso de transporte privado, deposito de lixo, uso de energia elétrica e agua) séo
analisados a luz do BPM.

O autor afirma que:

A fim de desenvolver estratégias eficientes para a preservacdo ambiental, é
necessario identificar as variaveis que influenciam comportamentos dos
consumidores que produzem impactos ambientais ndo desejados. A utilizacdo
de uma estrutura operante implica, entre outras coisas, investigar as
consequéncias que mantém estes comportamentos. (FOXALL, G.R,
OLIVEIRA-CASTRO, J.M, JAMES, V.K, SORIANO, M.Y., 2006; p. 122)

Ou seja, 0 uso do BPM como ferramenta tedrica seria capaz de suprir esta necessidade.

Os quatro comportamentos supracitados sdo relacionados com as diferentes classes de
comportamento previstas pelo modelo (realizagdo, hedonismo, acumulacdo e manutencdo), a
fim de permitir uma analise tedrica das varidveis ambientais que mantém estes
comportamentos, bem como o desenvolvimento de estratégias e intervencdes bem
fundamentadas e capazes de reduzir os impactos ambientais causados por estes

comportamentos.

Uma abordagem analitica comportamental considera que a procura por produtos e
servicos que possuem efeitos prejudiciais ao ambiente € controlada pelas consequéncias do
comportamento de consumo dos mesmos. Porém, de acordo com o BPM, qualquer
comportamento de consumo pode, a0 mesmo tempo, ser reforgado e ser punido. Por exemplo,
a compra de um produto pode ser reforcada pela aquisicdo dos atributos fornecidos e pelo
consumo, mas ao mesmo tempo punida pelo gasto de dinheiro. Em relacdo aos comportamentos
que geram impactos ambientais, os reforcadores normalmente sdo imediatos e privados, ja as
punicOes sdo atrasadas e publicas. Assim, a aquisicdo ilimitada de reforcadores a curto-prazo

pode trazer consequéncias aversivas significativas para todos os individuos.

De acordo com o autor, pesquisas anteriores relacionadas ao comportamento ambiental
incorporaram trés tipos de estimulos antecedentes e consequentes. Primeiramente, os estimulos
antecedentes sdo caracterizados por avisos, ameacas, argumentos e fatos relacionados aos
efeitos prejudiciais das acdes que exploram e poluem o ambiente. Esses estimulos teriam como
objetivo sinalizar as consequéncias aversivas dos comportamentos que causam impactos

ambientais. Estimulos consequentes, por sua vez, dizem respeito em primeiro lugar a feedbacks,
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ou seja, informagGes sobre as a¢des individuais (nivel de reducéo de eletricidade, por exemplo)

e também a incentivos, como bdnus financeiros e elogios.

Estes dois tipos de consequéncias (feedbacks e incentivos) sdo relacionados aos dois
tipos de reforgadores propostos pelo BPM: utilitario e informacional. Tanto o reforgo utilitario
como o incentivo contemplam reforcadores mais tangiveis e imediatos, 0 que neste caso, faz
com que sejam mais eficientes do que outros tipos de consequéncias para alterar o
comportamento. Pode-se dizer que eles sdo motivadores, pessoais — no sentido de que dizem
respeito a relacdo do consumidor com o produto propriamente dito e ndo com outras pessoas —
e privados. O reforco informacional e os feedbacks, por sua vez, sdo extrinsecos e mensuram a

qualidade do progresso do individuo.

O ideal para a preservagdo ambiental seria que os comportamentos fossem influenciados
principalmente por consequéncias informacionais, sem a presenga de beneficios utilitarios
claros, e que usualmente se incluissem prejuizos utilitarios. Por exemplo, produtos saudaveis,
como 0s organicos, sdo geralmente mais caros do que os produtos comuns, 0 que acarreta em
maiores perdas financeiras. Porém, de acordo com pesquisas anteriores, considerando que as
escolhas dos consumidores sdo influenciadas por preco, reforcadores utilitarios e reforcadores
informacionais, nesta ordem, € possivel perceber o porqué de reforcadores informacionais
sozinhos ndo serem tdo significativos quando se fala de preservacdo ambiental. O autor sugere,
portanto, que a combinacao dos dois tipos de consequéncias poderia aumentar a efetividade dos
reforcadores informacionais de maneira satisfatdria e assim, alterar comportamentos do
consumidor de acordo com o esperado para a preservacdo ambiental (FOXALL G.R,
OLIVEIRA-CASTRO, J.M, JAMES, V.K, SORIANO, M.Y, 2006).

Por fim, no artigo de 2006, o autor apresenta duas tabelas, a primeira delas apresenta 0s
comportamentos que causam impacto no ambiente analisados nestes estudos (uso de transporte
privado, uso de transporte publico, deposito de lixo e uso de energia elétrica e de agua) e as
suas consequéncias utilitarias, informacionais e aversivas para cada um deles. Por exemplo, o
uso de agua possui como reforgadores utilitarios satisfacdo, limpeza, higiene e conforto; como
reforcadores informacionais status, prevencdo de doengas e aprovagdo social e como

consequéncias aversivas taxas e cobrangas, pre¢co, mensuragao e racionamento.

Assim, para desenvolver campanhas de marketing em prol da preservacdo ambiental,
administradores devem, primeiramente, tomar conhecimento das consequéncias informacionais

e utilitarias que estdo mantendo o comportamento do consumidor. Apés isso, as estratégias de
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marketing devem fornecer niveis apropriados de consequéncias utilitarias e informacionais,
cuja ordem de importancia varia em relacdo aos diferentes grupos de classes de
comportamentos (realizacdo, hedonismo, acumulacdo e manutencéo) e as situacfes. Desta
maneira, uma estratégia de marketing pode ser utilizada para cada uma das diferentes classes

de comportamento propostas pelo BPM.

A segunda tabela, portanto, diz respeito as estratégias possiveis para cada uma das
diferentes classes de comportamento supracitadas, relacionadas a comportamentos especificos
que sdo prejudiciais ao ambiente. Ainda em relagdo consumo de agua, por exemplo, classificada
como “manuten¢do”, ambos os reforcadores utilitario e informacional sdo baixos se
comparados as outras classes de comportamento, porém existem. A estratégia para solucionar
0 USO excessivo da agua seria cobrar diretamente pelo seu uso, desincentivando o excesso; bem
como mensurar a utilizacdo da dgua para fornecer um feedback em relacdo aos niveis e custos.
O autor explica que como o uso da agua estd relacionada com estados de privacdo de
necessidades basicas do individuo (tomar banho, limpeza, beber), a intervencdo mais efetiva
estaria relacionada com a punicdo, na medida que as consequéncias informacionais e utilitarias
positivas ndo sdo fortes o suficiente para alterar o comportamento do consumidor. Assim, um
aumento no preco poderia ser mais efetivo. Outra estratégia que também poderia ser efetiva
estaria relacionada com consequéncias informacionais, como um feedback a partir da instalacédo

de um equipamento capaz de medir 0 consumo de agua.

O autor faz esta analise para cada uma das classes de comportamento supracitadas e
conclui que apenas identificando quais eventos estdo reforcando e quais estdo punindo o0s
comportamentos, se faz possivel, a partir de uma estrutura operante, fazer predicGes especificas
e intervengdes bem fundamentadas. Assim, a utilizacdo do BPM e a distin¢do feita, a partir
dele, entre consequéncias informacionais e utilitarias tm importante papel em identificar
reforcadores e punidores para os consumidores em geral. Estes estudos se utilizaram desta
distincdo para investigar importantes classes de comportamento relacionadas a preservacao
ambiental, as quais sdo mantidas por diferentes niveis de consequéncias informacionais e
utilitarias, o que indica que as intervengdes devem se dar de maneira diferenciada e especifica

para modificar cada classe de comportamento.

Em 2015, o autor ira relacionar os comportamentos que geram impactos ambientais com
0s conceitos de metacontingéncia e contingéncia bilateral, afirmando que os comportamentos
dos consumidores estdo diretamente atrelados as a¢fes das empresas, e que a partir disso, acdes

administrativas poderiam controlar ac6es do consumidor a fim de reduzir os impactos
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ambientais. O desenvolvimento destes conceitos, bem como a relagdo com o tema nédo serdo

aqui expostos detalhadamente, porém podem ser encontrados no artigo 235.

3.6.2 Utilizacao de férmulas quantitativas — Lei do Matching e elasticidade da demanda

Esta subcategoria compreende quinze artigos (154, 157, 160, 167, 171, 176, 204, 206,
211, 216, 217, 221, 227, 228 e 236) que tinham como objetivo principal investigar diferentes
padrbes de comportamentos do consumidor a partir de niveis de analise derivados da economia,
bem como férmulas quantitativas que possuem como variaveis 0s aspectos relacionados ao
comportamento, como por exemplo o nivel do refor¢ador, op¢des de resposta concorrentes,
valor pago pelo produto, entre outras. As principais formulas utilizadas dizem respeito a Lei do
Matching* e a elasticidade da demanda.

Em todos os artigos, que puderam ser acessados na integra, nos quais a Lei do Matching
é utilizada para analise, o autor apresenta a férmula, bem como a sua relacdo e contribuicéo
para com o0s estudos relacionados ao comportamento do consumidor a partir de uma

interpretacdo operante.

De acordo com o autor, a explicagdo comportamental acerca do comportamento de
escolha ndo estd baseada em causas mentais, como na Psicologia Cognitiva, mas sim nos
eventos ambientais que estdo relacionados a este comportamento, no padrdo de reforcamento e
punicdo que aumenta ou diminui a probabilidade destes comportamentos ocorrerem novamente
e nas contingéncias de reforcamento encontradas. Logo, a analise de qualquer escolha requer a
investigacdo de outros comportamentos semelhantes, a fim de identificar as consequéncias
reforcadoras e punitivas que podem estar mantendo ou inibindo determinado comportamento
(FOXALL G.R., OLIVEIRA-CASTRO, J.M., JAMES, V.K.,, SCHREZENMAIER, T.C.,
2006).

A Lei do Matching diz respeito a uma férmula quantitativa que descreve a relacdo
proporcional entre a distribui¢do do comportamento de um individuo a duas opcGes de respostas
concorrentes disponiveis por um lado e a distribuicéo de reforco entre os dois comportamentos
concorrentes por outro. Ou seja, a lei estabelece que animais ou seres humanos “combinam”

Seus comportamentos em proporgéo ao reforgamento que este comportamento produz.

4 Correspondéncia
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Segundo o autor:

Herrnstein (1961, 1970) descobriu que organismos distribuem seus
comportamentos entre duas opg¢des de acordo com o grau do reforco que o
comportamento recebe ao responder em relacdo a cada opcao,
respectivamente. Se animais como pombos e ratos tém a oportunidade de
escolher entre bicar a chave X ou a chave Y, sendo que cada uma libera pelotas
de comida (reforcadores) a partir de esquemas de reforcamento concorrentes,
0s sujeitos distribuem suas respostas em X e Y em propor¢do ao nivel do
reforgo. Consequentemente, individuos “combinam” seus comportamentos
em propor¢do a recompensa Ou punicdo que este comportamento obtera
(FOXALL G.R.,, OLIVEIRA-CASTRO, JM, JAMES, V.,
SCHREZENMAIER, T.C, 2006; p. 64).

O autor ird apresentar a férmula da Lei do Matching e descrever os seus componentes,
bem como explicar como a andlise quantitativa pode revelar dados acerca do comportamento
do consumidor em situacdes especificas de compra e consumo, como por exemplo, a compra
de produtos “substituiveis”, que dizem respeito a produtos cujas marcas ndo compreendem

nameros elevados de consumidores 100% fiéis.

Pesquisas de consumidores estabeleceram que a maioria dos compradores de produtos
"fast-moving" praticam compras multi-marcas. A maioria dos consumidores tendem a comprar
uma variedade de marcas dentro de uma categoria de produtos, selecionando entre um pequeno
repertério de marcas, mais do que sendo fiel a uma marca exclusivamente. Pesquisas
geralmente mostram que em condicdes estacionarias: (a) poucos consumidores possuem uma
inclinacdo para uma marca em ocasifes consecutivas; (b) a maioria dos consumidores compra
diferentes marcas, selecionando-as aparentemente de forma aleat6ria a partir de um subconjunto
ou "repertdrio" de marcas conhecidas, provadas ou testadas. Em relacdo as marcas: (c) cada
marca atrai uma porcentagem pequena de consumidores 100% fiéis; (d) marcas dentro de uma
categoria de produtos tendem a se diferenciar amplamente no que se refere a seus niveis de
penetracdo, porém tendem a ser similares em termos de suas taxas de frequéncia de compra e
(e) marcas com niveis de penetragcdo similares também tendem a ter baixa taxa de compras e
baixa porcentagem de consumidores 100% fiéis. Esses padrdes de compra tém sido
demonstrados para uma variedade de categorias de produtos, desde bebidas e comidas até

combustivel de avido, de produtos de cuidados a receitas médicas.
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Este padrdo de comportamento era o principal foco de andlise no que se refere a
utilizacdo da Lei do Matching. Os dados fornecidos a partir da aplicacéo da formula eram entéo
analisados a partir de trés diferentes niveis de analise: (1) analise do matching, (2) anélise da
maximizacdo e (3) analise da demanda relativa. Por se tratarem de analises relacionadas
principalmente a conteidos da &rea da Economia, suas caracteristicas ndo serdo aqui descritas

em detalhe, na medida que possuem nivel complexo de compreensao.

Os estudos mostraram que a grande maioria dos consumidores exibem “matching”, ou
seja, combinam o0s seus comportamentos em relacdo aos diferentes niveis de reforco
disponiveis. Essas investigacdes permitiram identificar, dentre outras coisas, como 0s
repertorios relacionados a marcas sao formados e como marcas sdo selecionadas dentro desses
repertorios. Os resultados indicaram que o BPM oferece um arcabouco tedrico util para

interpretar, investigar e explicar o comportamento do consumidor.

No gue se refere aos artigos que pretendiam investigar a elasticidade da demanda, estes
basearam-se, principalmente, em uma férmula desenvolvida por Hursh e Silberberg (2008).
Estes autores tém desenvolvido uma abordagem econdémica-comportamental para mensurar o
valor de reforcadores, na qual a elasticidade da demanda é mensurada ao ponto no qual o pre¢o
corresponde a zero, uma técnica que permite comparacdes entre reforcadores que demonstra
diferentes padrbes de consumo ou entre diferentes dosagens e magnitudes de um mesmo
reforgador. Os autores propuseram um modelo exponencial, no qual o coeficiente de magnitude
mede o valor essencial dos reforcadores. A aplicacdo deste modelo exponencial em diversos
experimentos mostrou que isso fornece uma boa adaptacdo aos dados e fornece diferentes

resultados teoricamente consistentes.

Considerando, porém, que a pesquisa desenvolvida por Hursh e Silberberg (2008)
envolveu participantes ndo humanos, o autor pretendia, nestas pesquisas, examinar a aplicacdo
do modelo em ambientes fora do laboratdrio, a partir da analise de mudancas de consumo de
marcas com alteragdes nos precos, empregando dados de consumidores comprando diferentes
marcas de comidas em um supermercado, diferindo nos niveis que sao oferecidos em relacéo
aos reforcadores informacional e utilitario. Os estudos propuseram um segundo modelo
exponencial, que incorpora reforgadores utilitarios e informacionais, postulados pelo BPM,
dentro do modelo de Hursh e Silberberg para verificar a influéncia destas variaveis na demanda.
Resultados para a segunda equacéo indicaram uma melhor capacidade de previsao do que a
primeira equacdo. Consequentemente, pode-se dizer que os reforcadores utilitirio e

informacional influenciam o consumo de produtos econdmicos por consumidores humanos.
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Em um estudo publicado em 2012 (artigo 216) empregou-se a equagdo econdmica-
comportamental desenvolvida por Hursh e Silberberg (2008) para explicar o comportamento
de consumo de produtos “fast-moving” a partir da aplicagdo do Behavioral Perspective Model
(BPM), um modelo de escolha do consumidor. Procurou-se encontrar o padrao da variacdo do
valor de grupos de marcas que se diferenciam em relacdo aos reforcos (utilitario e
informacional) fornecidos. Também investigou-se se 0s consumidores sdo mais sensiveis a

alteracdes no preco em cenarios abertos, onde diversas alternativas estdo disponiveis.

O autor apresenta as definigdes de reforgcamento utilitario e informacional e revela
hipoteses relacionadas a cada um deles. Em relacdo ao reforco utilitario, 0 BPM sugere que
guanto maior os beneficios utilitarios fornecidos por uma marca, maior a probabilidade de que
esta marca seja comprada em relacdo a outras substitutas. Esta constatacdo parte de duas
pesquisas anteriores realizadas (Oliveira-Castro et al. (2010) e (Christensen, Silberberg, Hursh,
Huntsberry, et al., 2008; Christensen, Silberberg, Hursh, Roma, et al., 2008) que demonstraram
que: (1) consumidores gastam mais dinheiro a fim de obter maiores niveis de refor¢o utilitario
e (2) reforcos com altos valores essenciais tem maior probabilidade de ser consumido do que

aqueles com menor valor.

Em relacdo ao reforcamento informacional, de acordo com o BPM, as vendas de uma
marca sdo diretamente proporcionais aos beneficios informacionais que ela confere ao
consumidor. Assim, espera-se que uma marca com altos niveis de reforcamento informacional

possuam maiores valores essenciais.

No que se refere ao preco e abertura do cenario, espera-se que a elasticidade do preco
varie a partir da diminuicdo da abertura do cenario de compra e consumo. O BPM sugere que
os consumidores demonstram menor probabilidade de resposta em um cenario relativamente
fechado, como uma loja de conveniéncia, € maior probabilidade em cenarios relativamente
abertos, como um supermercado. Consequentemente, o estudo pretendia investigar se
consumidores eram mais suscetiveis as alteracdes nos precos em cenarios abertos, onde diversas

alternativas estdo disponiveis.

Assim, a partir da utilizacdo da equacdo desenvolvida por Hursh e Silberbrg (2008), os
resultados mostraram que quanto maiores os niveis dos reforcadores informacional e utilitario,
maior o valor essencial da marca. Ou seja, isso sugere que quanto melhores os niveis de ambos
os reforgadores, mais disposto o0 consumidor estaré a pagar pela marca. Além disso, foi possivel

observar que a escolha do consumidor é afetada pela diminuicdo da abertura do cenério de
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compra, ou seja, consumidores demonstram maior probabilidade de resposta em cenérios

abertos.

Em suma, os estudos mostraram que a representacao das contingéncias de reforcamento
postuladas pelo BPM fornecem uma nova compreenséo acerca das complexidades envolvidas
no comportamento de escolha humano, considerado um comportamento complexo, na medida
que ocorre em ambientes naturais e compreende uma variedade de reforcadores e combinacdes

de reforcadores disponiveis.

A maioria das pesquisas incluidas nesta subcategoria analisaram os padrdes de
comportamento dos consumidores comparando dados de um namero alto de individuos. Em
contrapartida, outras pesquisas foram desenvolvidas a fim de investigar os padrfes de consumo
a partir de um nivel individual de andlise. Um artigo publicado em 2013 (artigo 227), por
exemplo, pretendia investigar as diferengas individuais dos padrées do comportamento de
compra de produtos “fast-moving” a partir de um painel de dados de compras de 4 diferentes
categorias de produtos, afim de dar sequéncia a pesquisas anteriores que investigaram estes
padrdes em relacdo a um maior nimero de consumidores. Este artigo, por sua vez, ndo foi
acessado na integra e maiores informagdes ndo serdo aqui contempladas. Sabe-se, porém que
os resultados indicaram que as diferencas individuais sdo estaveis através do tempo e formam

altos niveis de padrBes de compra.

Sabe-se que pesquisas desenvolvidas a fim de analisar os comportamentos através de
uma perspectiva individual revelam resultados significantes que podem contribuir amplamente
para 0 desenvolvimento teérico, bem como para a¢des administrativas na area do Marketing.
Estas pesquisas, porém, sdo mais complexas no que se refere a metodologia a ser empregada, o

que pode explicar o baixo nimero de estudos existente na area.

3.6.3 Outros

Nesta subcategoria estdo presentes cinco artigos (158, 179, 213, 218 e 226) que
analisam, a partir do BPM, situacOes cotidianas que ndo estdo presentes nas categorias
anteriores, bem como sdo 0s Unicos artigos que retratam estes temas, que sdo: planejamento da
disposicgéo de lojas, tempo entre compras, drogas, jogos de azar e contexto de varejo noruegués,

respectivamente.

O primeiro artigo, publicado em 2003 parte do pressuposto que o arranjo/disposicao de

lojas € um importante determinante de comportamentos dos consumidores. Uma revisdo de
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literaturas académica e comercial sugere que abordagens teodricas e metodoldgicas tém
fornecido métodos e técnicas dificeis de serem adotadas na pratica. Assim, o principal objetivo
do artigo é oferecer uma abordagem tedrica, 0 BPM, e uma inovacdo metodologica a fim de
identificar e analisar comportamentos dos clientes, e assim, progredir de forma significativa o
modo que vendedores podem planejar e medir a disposi¢éo das lojas para poderem otimizar a

performance da mesma.

A nova metodologia, desenvolvida por Newman et al. (2002) permite que o0s
consumidores sejam “seguidos” a partir do auxilio de cameras de video e computadores. As
imagens sdo diretamente enviadas a um sistema que permite a andlise das atividades do
consumidor, fazendo com que o administrador da loja identifique areas com baixa performance

ou “pontos frios”, a fim de desenvolver estratégias para alterar tal situacéo.

Entretanto, para avaliar o impacto da disposicdo de lojas no comportamento do
consumidor, bem como prever comportamentos a partir das alteracdes realizadas em relacéo a
disposicao da mercadoria, se faz necessario uma abordagem tedrica que leve em consideracao
os efeitos das variaveis fisicas e sociais do ambiente de compra no comportamento e a0 mesmo
tempo seja capaz de classificar diversas situa¢es de consumo, bem como 0os comportamentos
criados a partir delas. O autor afirma que diversos modelos cognitivos ja desenvolvidos ndo

permitem tal analise.

A abordagem proposta neste estudo, mais do que prever possiveis resultados a partir de
relatos verbais dos consumidores acerca de suas intencGes, como o faz alguns modelos da
psicologia cognitiva, considera a historia de aprendizagem do sujeito e a relaciona com a

formagé&o de atitudes dentro da loja.

O modelo desenvolvido por Foxall, o Behavioral Perspective Model (BPM), considera
oito categorias de situacGes de consumo que podem ser diretamente relacionadas com lojas de
roupas, por exemplo, e que permitem a previsdo das consequéncias do comportamento do
consumidor. A metodologia de captura de imagens, por sua vez, ird fornecer os dados para que

esta classificacdo seja possivel.

Administradores podem, portanto, influenciar nas situagdes de consumo de duas formas:
(1) controlando o ambiente e (2) gerando regras que irdo influenciar o comportamento em
cenarios de compra e consumo. Estes dois aspectos da influéncia situacional sdo levados em
consideracdo no conceito do cenario do comportamento do consumidor. Este cenario diz

respeito ao “estimulo discriminativo”, que, de acordo com o BPM, ¢ capaz de sinalizar
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provaveis consequéncias de um comportamento de compra. A metodologia desenvolvida por
Newman et al. (2002) é capaz de identificar e analisar cenarios especificos de consumo, bem

como as regras que influenciam o comportamento do consumidor.

De acordo com o autor, existem diferentes tipos de cenarios (abertos ou fechados) que
irdo, por sua vez, induzir diferentes padrdes de respostas. Porém, ao mesmo tempo, um mesmo
cenario é diferente em relacdo a cada consumidor que entrara ali. Esta diferenca esta baseada
na historia de aprendizagem destes consumidores; tal historia ird agregar significados diferentes
aos elementos que compde o setting. A situacdo do consumidor sera definida, portanto, a partir
da intersec¢do da histéria de aprendizagem do consumidor com os elementos que compdem o

cenario.

O autor apresenta também as trés possiveis consequéncias do comportamento do
consumidor (reforco utilitario, reforco informacional e consequéncias aversivas),
exemplificando a partir do contexto de venda de roupas, alegando que pode ser a partir destas
consequéncias que os consumidores irdo procurar e preferir determinados estilos de roupa. Ele
afirma que uma consequéncia aversiva ao comportamento de compra poderia ser, por exemplo,
ndo ser visto por outras pessoas ao vestir determinada pega ou ndo encontrar algum item
desejado na loja. O reforcamento utilitario, por sua vez, diz respeito a posse e utilizacdo dos
produtos, ou seja, satisfacdes materiais. Ja o reforcamento informacional esté relacionado a

feedbacks provindos de outras pessoas em relacdo a compra, como por exemplo elogios.

Por fim, o autor apresenta as implicacBes administrativas da ado¢do de uma nova
metodologia, a desenvolvida por Newman et al. (2002), e de uma abordagem teorica
fundamentada em conceitos da Analise do Comportamento para analisar os dados fornecidos
pelo sistema. Partindo do pressuposto de que o varejo de moda é cada vez mais competitivo
devido ao crescimento continuo do nimero de marcas, e que este dinamismo acarreta no fato
de os requisitos dos consumidores para adquirir determinado produto estdo em constante
mudanca, 0s ambientes de compra precisam sempre estar sendo aperfeicoados e reavaliados de
acordo com as expectativas do consumidor. Assim, as abordagens metodoldgica e teorica
apresentadas permitem a classificagdo da disposicdo de lojas e mercadorias em diferentes
momentos do mercado, revelando os impactos destas variaveis ambientais nas agdes do
consumidor e possibilitando a identificacdo de fatores que precisam ser alterados em prol do

maior niumero de vendas.
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Em suma, o modelo desenvolvido por Foxall e a metodologia desenvolvida por Newman
et al. (2002) permitem que 0 escopo e a configuracdo do cenario de compra estejam alinhados
com a ocasiao e especificacdes do mercado. Administradores, a partir do controle do cenario
de compra e suas variaveis, bem como sendo capazes de formular regras que provoquem
mudancas no comportamento do consumidor, podem planejar situacdes de consumo especificas
e influenciar nas a¢des dos consumidores. Porém, isso sé é possivel a partir de uma metodologia
capaz de mensurar precisamente 0s movimentos do consumidor, criando diferentes settings que
serdo posteriormente analisados, possibilitando a identificacdo de areas que demandam mais ou
menos controle. E assim, uma configuracdo mais precisa da loja poderd alterar satisfatoriamente
a disposicao dos consumidores para comprar determinada marca, o que é de grande relevancia
estratégica, na medida que eleva a imagem da marca e consequentemente influencia

positivamente na competitividade do mercado.

O segundo artigo, publicado em 2007 pretendia relacionar descobertas de pesquisas
realizadas em laboratdrios referentes aos padrdes de resposta no pds-reforcamento e inter-
reforcamento com os padrdes de comportamentos encontrados em supermercados. A compra
de produtos de supermercado classificados como bens de consumo “fast-moving” é frequente
e acontece repetidas vezes e, neste sentido, se assemelha a esquemas nos quais as respostas
acontecem repetidamente de acordo com alguma regra. Ou seja, de acordo com esta analogia,
toda vez que uma pessoa compra um determinado produto no supermercado se assemelha a

uma tentativa seguida de reforgo em experimentos de laboratérios.

O autor elucida também as diferencas existentes nas duas situacGes. No caso do
supermercado, o nivel de privacdo depois de cada compra € alterado substancialmente, na
medida que a pessoa compra os produtos pelo menos para uma semana ou mais. Nas condigdes
experimentais, por sua vez, que se utilizam de agua ou comida como reforcadores, uma pequena
quantidade do reforco é entregue para o sujeito em cada tentativa a fim de manter o nivel de

privacdo durante toda a sessao.

O tempo entre compras tem sido considerado na literatura como um dos principais
componentes relacionados a decisdo de compra dos consumidores, na medida que estabelece
“o que”, “quando” e “quanto” deve ser comprado. Assim, ser capaz de estimar quando
consumidores irdo comprar determinada categoria de produto € de extrema relevancia para
acOes administrativas como reposicao de estoque, numero de caixas abertos, tamanho da loja,

entre outros. De acordo com o autor, nos Gltimos 30 anos diversos pesquisadores tentaram
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formular possiveis mudancas na probabilidade de compra nos periodos entre compras
(SEETHARAMAN & CHINTAGUNTA, 2003 apud FOXALL, 2007).

O principal objetivo do artigo seria, portanto, analisar duas principais predicfes
relacionadas ao tempo entre compras. A primeira dela diz respeito a analise sobre o responder
em relacdo a esquemas de reforgamento estabelecidas em pesquisas em laboratorios que sugere
que o tempo entre compras seria formado por uma pausa p0s compra, seguida ou por um
aumento da probabilidade em decorréncia do tempo que a Gltima compra ocorreu, ou por uma
probabilidade de compra constante desde a pausa até o fim do intervalo. A segunda predicdo
refere-se a resultados de pesquisas que analisaram o tempo entre compras que sugerem que a
probabilidade de compra aumenta depois da pausa pds-compra e diminui quando se aproxima

do final do intervalo.

Além desta analise, o autor pretendia também investigar: (1) se a duragdo entre compras
estava relacionada com mudancas na quantidade comprada de determinado produto, na medida
que a literatura referente a esquemas de reforcamento indica que o reforcamento pode ter efeito
supressivo incondicionado, pois verificou-se que a duracdo da pausa pos-reforcamento aumenta
em funcdo do aumento da qualidade e quantidade do reforgo; (2) a importéncia das diferencgas
individuais do sujeito, bem como as diferencas de cada produto nos padrbes de compra e (3) se
consumidores que vado as compras com menor frequéncia tendem a comprar um maior nimero

de produtos em cada uma das ocasides.

Para a investigacdo das hipdteses supracitadas, foram analisados dados de 80
consumidores selecionados aleatoriamente em relacdo as suas compras em supermercados. Os
dados incluiam todas as compras realizadas durante cada semana em um periodo total de 16

semanas para nove categorias diferentes de produtos.

Os resultados, considerados néo triviais, demonstraram que os intervalos entre compras
sucessivos sdo claramente distinguiveis para quase todas as categorias de produtos analisadas.
Isso sugere que a compra de determinada categoria de produto em um supermercado pode ser
analisada em “ciclos de compra”, que comega quando o primeiro consumidor compra o produto
e termina quando o Ultimo o faz. Esta possibilidade em identificar diferentes intervalos de
compra entre consumidores reforca a analogia com os intervalos entre-reforcamentos e abre
caminhos para uma analise mais detalhada das mudangas na probabilidade de compra dentro

de cada intervalo.
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De acordo com os dados obtidos, foi possivel concluir que o aumento probabilidade de
compras é desacelerado negativamente no final de intervalos, o que corrobora descobertas de
pesquisas empiricas ja realizadas e questiona a analogia proposta em relacdo aos esquemas de
reforcamento. As diferencas encontradas entre o estudo em relacdo aos esquemas de
reforcamento e o realizado a partir do tempo entre compras evidencia a necessidade do cuidado
em analisar fendmenos decorrentes de cenarios naturais a luz de descobertas a partir de

pesquisas realizadas em laboratérios.

De acordo com o autor, estes resultados distintos também poderiam estar relacionados
com os diferentes procedimentos empregados em cada um dos estudos. Nas situacGes de
compras em supermercados, pelo fato de a quantidade que os consumidores compram pode
variar em cada ocasido, eles podem armazenar e continuar comprando na proxima ida as
compras. Na realidade, o aumento do intervalo entre compras associado ao aumento da
quantidade adquirida na compra anterior sugere que 0 armazenamento estd ocorrendo. Em

situacOes de laboratorio, por sua vez, isto ndo ocorre.

De acordo com Harzem et al., 1978, apud Foxall 2007: “o aumento da pausa ‘pos-
reforgamento’ pode ser devido a uma inibi¢do incondicionada do efeito do refor¢ador”, que foi
generalizada para humanos se comportando em situa¢fes naturais fora do contexto do
laboratdrio. Este aumento também pode ter se dado em virtude da diferenca entre os padrdes de
reforcamento de humanos e animais, ja que o primeiro pode englobar contingéncias sociais e

verbais que tornam possivel o planejamento e 0 comportamento governado por regras.

Concluiu-se também que a possibilidade de observacdo dos efeitos significantes da
compra do produto e da duracdo entre compras em relacdo aos proximos intervalos fornece
suporte a compreensdo de que o comportamento do consumidor €é resultado das interagdes entre
0s eventos do cenario de compra e historias individuais de consumo. A descoberta de que as
caracteristicas do produto tém maior influéncia do que as individuais também corrobora para a
importancia em enfatizar os efeitos das variaveis ambientais no comportamento do consumidor,

0 que tem sido amplamente negligenciado por interpretacGes cognitivas.

Por fim, o autor sugere que estas descobertas permitem importantes acdes
administrativas, na medida que, ao conhecer a duracdo do ciclo de compras para cada produto,
bem como a probabilidade de compra do mesmo em cada fase do ciclo, se torna possivel prever

0 numero de consumidores que compram o produto em determinado periodo e assim,
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desenvolver estratégias, como eventos promocionais, que favorecam as vendas de determinado

produto.

O terceiro artigo, publicado em 2011 apresenta o consumo de drogas como parte de um
padrdo geral de consumo. A partir da associagdo do uso de drogas com experiéncias emocionais
e reforcadoras, sugere-se que o consumo de drogas, desde recreativo até o vicio, pode ser

entendido como comportamento do consumidor.

O autor relaciona as diferentes fases do consumo de drogas (consumo rotineiro,
primrose path®, vicio e recuperacéo) as diferentes classes de comportamento previstas pelo
BPM (manutencdo, acumulacdo, hedonismo e realizacdo), definidas a partir dos padrdes de
reforcamento e escopo do cenario de consumo que 0s mantém. O consumo rotineiro é
classificado como manutencdo, ja que possui altos niveis de ambos os reforgadores (utilitario e
informacional). A fase primrose path, que representa a transi¢ao entre 0 consumo rotineiro e o
vicio, € governada tanto pelos reforcadores utilitarios como pelos informacionais. Este estagio
tem inicio em cendrios abertos e posteriormente, quando a forca da aprovacdo social como
reforcador é ultrapassada pelas consequéncias viciantes que o uso da droga propriamente dita
proporciona, ha um fechamento progressivo dos mesmos. O reforgador simbdlico vai perdendo
a sua forca e 0 comportamento passa a ser mantido pela presenca dos reforcadores funcionais.

De acordo com o autor:

O motivo de um individuo passar de consumo rotineiro para a fase primrose
path é, aparentemente, por incluir o comportamento em uma cadeia de
contingéncias que controla padrdes de escolhas as quais qualquer resposta
particular (falar, beber, se abster de alcool) é parte. Quanto mais a longo prazo
um padrdo de comportamento se torna, mais custoso é para o individuo
interrompé-lo. (FOXALL G.R., SIGURDSSON, V., 2011; 314).

Assim, pode-se dizer que a transigdo da sobriedade para o vicio vai de “manutengdo”
em cendrios abertos que diz respeito ao consumo moderado, passando pela “acumulagao”,
representada pelo primrose path e por fim para o “hedonismo” em cenarios fechados, que
envolve maior prazer com o consumo e menos reforgadores intrapessoais. Se houver
recuperagdo, esta sequéncia continua para “realizacdo” em cenarios fechados, que envolve a

restauracdo de comportamentos moderados.

> De acordo com Dicctionary.com, Primrose path diz respeito a (1) um modo de vida devoto ao
hedonismo irresponsavel; (2) uma agdo que é facil ou tentadora, porém arriscada
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O artigo, portanto, apresenta as diferentes fases do consumo de drogas dentro do modelo
desenvolvido a partir de conceitos da Analise do Comportamento, 0 BPM. Prop6e-se que 0 uso
deste modelo complementa as andlises do uso de drogas propostas por modelos anteriores,
permitindo uma estrutura integrada de investigacdo. Em suma, a investigacao do uso de drogas
como comportamento de consumo fornece um programa de pesquisa significativo que une a

psicologia econémica aos estudos relacionados a drogas.

O quarto artigo presente nesta categoria, publicado em 2012, relaciona o comportamento
do consumidor, a partir da utilizacdo do modelo BPM, com jogos de azar. O objetivo do estudo
é analisar uma caracteristica interessante sobre os resultados de “quase perda” (near-miss) em
maquinas de jogos de azar, que diz respeito ao fato de que enquanto ao mesmo tempo que elas
fazem o individuo perder, também motivam proximas jogadas. O “efeito near-miss" contradiz
a teoria de reforcamento padrdo, na qual, perder deveria punir, mais do que recompensar a
resposta. O artigo procura também diversificar o contexto das maquinas de caga-niquel,
argumentando que isto também é uma forma de comportamento do consumidor e também é
influenciado por reforgadores informacionais e utilitarios. O comportamento em caga-niqueis e
suas consequéncias é comparado aos consumidores no geral e propde-se uma estrutura dentro

da qual, o fendmeno da "quase-perda” pode ser compreendido.

Antes de analisar o fendbmeno de “near-miss” a partir de conceitos da Analise do
Comportamento, 0 autor apresenta pontos importantes de outra abordagem de pesquisa que
estuda o mesmo fendmeno, a neuropsicoldgica. Ele afirma que além desta, existem duas outras
abordagens alternativas as descobertas da neuropsicologia: (1) a cognitiva e (2) a Analise do
Comportamento. O autor também apresenta caracteristicas da pesquisa da abordagem cognitiva
e compara as duas abordagens alternativas as descobertas da neuropsicologia, apresentando
possiveis contribuicdes dessas pesquisas para o estudo. Estas questdes, porém, ndo serdo aqui

contempladas.

Posterior a esta apresentacéo, da-se inicio a analise do fenbmeno a partir de preceitos da

Analise do Comportamento. Segundo o autor,

O fenbmeno de “near-miss” é enigmatico para behavioristas que interpretam
ganhos monetarios como reforcadores (estimulo consequente que aumenta a
taxa de respostas), bem como sua auséncia como punicao (que reduz a taxa de
resposta) (FOXALL, G.R., SIGURDSSON, V., 2012; 6).
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Ou seja, de acordo com os conceitos da Anélise do Comportamento, a perda em algum
jogo de azar e consequentemente o ndo ganho de dinheiro (entendido como punic¢éo), deveria
diminuir as taxas de respostas do sujeito em relacdo ao jogo. Porém, o que se observa é que

mesmo com a perda, os individuos continuam jogando ou ainda jogam mais do que antes.

O autor afirma a importancia da aplicagdo do conhecimento dos efeitos das
contingéncias de reforcamento em jogos, na medida que ela: (1) permite futuras analises criticas
da abordagem neuropsicoldgica para explicacées do fendmeno; (2) sugere um aprimoramento
tedrico da analise do comportamento de jogar e (3) sugere caminhos aos quais programas de
tratamento podem se beneficiar.

As trés abordagens de pesquisa possuem temas recorrentes de andlise: o papel da
excitagdo como consequéncia de “near-misses”, que se assemelha a sensagdo de quando o
individuo de fato vence e que consequentemente altera comportamentos futuros. E também a
discussdo acerca do papel dos simbolos das maquinas e efeitos de dudio como reforcadores.
Enquanto ganhos monetéarios dizem respeito a fonte principal de reforcamento do
comportamento, os simbolos sdo tidos como influéncias secundarias. Estas analises conversam
diretamente com uma teoria, a Analise do Comportamento, que investiga comportamentos

compulsivos e viciantes, como o jogo patolégico.

A importancia dos fatores ambientais, incluindo as contingéncias de reforcamento sao
evidenciadas pelo autor, na medida que sdo capazes de evocar excitagdo nos jogadores. Esta
excitacdo pode ser resultado de um resultado ndo esperado, devido a alteracdes nos padrdes de
reforcamento ou também de caracteristicas simbolicas, como luzes e barulhos altos, presentes
ndo apenas em situacdes de grande vitoria, mas também de vitdrias “apertadas” e até mesmo

perdas mascaradas como “near-miss”.

O autor apresenta a consideragdo da Analise do Comportamento em relagdo a motivagao
do consumidor como resultado de dois tipos de reforgadores: utilitario (ou funcional) e
informacional (ou simbolico). Esta distingdo entre os reforcadores permite uma analise singular
do papel do reforgador simbdlico em manter o comportamento do consumidor, bem como a sua
capacidade em gerar excitacdo. Além disso, tanto o reforcador simbdlico como excitagéo estdo
relacionados a comportamentos verbais e auto-regras, que por sua vez possuem grande

importancia na compreensao do efeito “near-miss” a partir de contingéncias de reforcamento.

As diferentes fases do processo de jogos, desde jogadas rotineiras até o vicio, sdo
apresentadas a luz do BPM. O autor afirma que na primeira fase as jogadas sdo reforcadas
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prioritariamente por resultados informacionais (principalmente sociais) e ndo utilitarios, como
ganho de dinheiro. E também séo frequentemente reforgcadas socialmente através da presenca
de bebidas e jogadas organizadas em lugares pablicos. Porém, os reforcadores sociais vdo sendo
substituidos pelo ganho de dinheiro e pelas consequéncias simbdlicas e o cenario vai se

tornando mais fechado.

A importancia em interpretar este fenébmeno em termos do reforcamento informacional
¢ evidenciada a partir do fato que os resultados das jogadas “near-misses” sao reforcadores da
mesma forma que o ganho de dinheiro o é. Além disso, os efeitos dos reforgadores simbdlicos
sdo ainda maiores devido as formas pelas quais as maquinas respondem de maneira similar para
jogadas de perda, bem como vitoriosas. Assim torna-se possivel compreender a efetividade de
luzes e sons gerados pelas maquinas em resposta a jogadas “near-misses” em reforgar
comportamento e influenciar proximas jogadas, tal qual o faz o ganho de dinheiro, consequente
a jogadas de vitdria, na medida que os jogadores estao sendo reforcados mesmo quando perdem
e um resultado “near-miss” ¢ tdo satisfatorio quanto a vitoria, em termos de reforcadores

simbalicos.

Assim, a aplicacdo de um modelo do comportamento do consumidor para jogos de azar
confirma hipéteses anteriores relacionadas ao fato de que as melhorias em relacdo a
compulsividade e vicio em jogos ndo devem se dar a partir de alteragdes nos padrbes de
reforcamento relacionados ao pagamento, ou seja, quando o sujeito vence a partida. Estas
alteracOes devem ser realizadas em relacdo aos reforcadores simbdlicos, que geram excitacao

e, deste modo, fazem com que o sujeito continue jogando.

Este artigo merece um destaque especial na analise da aplicacdo do Behavioral
Perspective Model (BPM) para estudo do comportamento do consumidor, na medida que o
comportamento analisado, relacionado a jogos de azar, fora citado também por Skinner em
1953 ao analisar esquemas de reforcamento relacionados ao comportamento econémico. Pode-
se observar que mesmo apos mais de 50 anos, o fendmeno ainda intriga analistas do

comportamento e continua sendo investigado.

O quinto artigo desta subcategoria foi publicado em 2013 e parte do pressuposto de que
a literatura referente ao BPM foi construida, em grande parte, a partir de pesquisas empiricas e
técnicas que foram refinadas em experimentos relacionados ao comportamento de escolha

produzidos pela Analise do Comportamento e/ou pela Economia Comportamental e entdo
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testadas principalmente em dados de consumidores ingleses. Assim, este estudo pretende testar

0 modelo desenvolvido no contexto de varejo noruegués.

Por se tratar de um artigo pertencente a area da economia, esta analise se dara a partir
da mesma uma equacao matematica ja utilizada em artigos anteriores, desenvolvida a partir do
BPM e que se baseia na Analise Relativa da Demanda (RDA), incorporando os reforcadores
utilitario e informacional. De acordo com o BPM, quanto maiores os niveis dos refor¢adores
utilitario e informacional e menor o nivel de consequéncias aversivas, como preco do produto,
maior o valor econémico da marca, ou seja, maior o niumero de produtos comprados dentro de
uma categoria especifica. O estudo pretendia testar essas predi¢des do BPM a partir de dados

de varejo noruegués sobre o consumo de dez diferentes categorias de produto.

Portanto, pode-se dizer que o estudo possuia trés principais objetivos: (1) testar se as
diferentes categorias de produtos poderiam ser descritas a partir da mesma equagdo matematica;
(2) estender as pesquisas relacionadas a Analise Relativa da Demanda para um novo pais,
utilizando-se de dados de consumidores da Noruega e (3) analisar categorias de produtos néo

investigadas anteriormente.

Para isso, 0s autores primeiramente apresentaram o Behavioral Perspective Model
(BPM), na medida que o estudo esta testando este modelo de consumo em um novo tipo de
dado, referente ao varejo noruegués. Depois hd uma discussdo acerca das pesquisas da
Economia Comportamental no varejo, com foco em um método analitico especifico, 0 RDA. E
as razdes do foco neste método em relacdo a outras metodologias econdmicas comportamentais
existentes, bem como pesquisas anteriores que utilizaram o RDA dentro da estrutura do BPM

sdo discutidas. Estas questdes, porém, nao serdo aqui contempladas.

A diferenca desta pesquisa para estudos anteriores diz respeito ao fato de que estes
estudos se utilizaram de medidas da economia comportamental para investigar alteracdes na
escolha de marcas dos consumidores em funcao da diferenca do preco entre elas. Este artigo,
por sua vez, investiga as diferentes quantidades vendidas pela marca em fungéo das variaveis
do BPM (preco, refor¢o informacional e reforgo utilitario), ou seja, analisa-se as diferengas na
quantidade vendida em cada marca em relacdo as outras para cada uma das categorias de

produtos.

Os resultados demonstraram que um Unico modelo ndo é aplicavel para a analise de
todas as categorias de produtos e assim, deve-se identificar qual modelo permite melhor

investigacdo da demanda relativa para cada uma destas categorias. O BPM, por sua vez, a partir
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de seus trés componentes, foi capaz de explicar a variagdo da demanda relativa para 9 das 10
categorias de produtos previamente estabelecidas. Isto indica que este é um valioso modelo
tedrico para a identificacdo dos fatores que explicam o comportamento do consumidor.
Resultados também demonstram que o nivel informacional, individualmente, é o melhor
previsor do comportamento de compra do consumidor, porém a combinacdo dos trés

componentes postulados pelo BPM tende a oferecer a melhor previséo.

Por fim, os autores afirmam que o BPM deveria ser utilizado como ferramenta para
analise em pesquisas empiricas futuras que pretendam investigar os efeitos das variveis

ambientais no comportamento do consumidor.

Finalmente, considerando a categoria como um todo, algumas observacdes podem ser
feitas no que se refere a aplicacéo dos conceitos da Analise do Comportamento e principalmente
do Behavioral Perspective Model (BPM) para investigacdo e analise de diversas situaces
relacionadas ao comportamento do consumidor. Os estudos desenvolvidos nesta categoria
permitiram a compreensao das diferentes situacdes e padrdes de comportamentos aos quais o
BPM pode ser empregado como arcabouco tedrico para anélise. Pode-se observar como um
modelo desenvolvido a partir de uma abordagem comportamental pode ser incorporado a
situacbes muito diversas, desde a compra de produtos propriamente dita até o consumo de

drogas e preservacdo ambiental.

Foi possivel observar uma preocupagdo por parte do autor com os padrbes de
comportamento no que se refere a compra de produtos substituiveis, na medida que dos vinte e
trés artigos aqui relatados, quinze deles pretendiam investigar este fenémeno, principalmente a
partir da utilizacdo de férmulas e niveis de analises provenientes de uma abordagem econémica.
O nivel de compreensdo destas teorias se mostrou complexo e por este motivo nao foram aqui
descritos detalhadamente, porém sugere-se que estas questdes sejam estudadas de maneira mais
aprofundada em pesquisas futuras, na medida que dizem respeito a uma tematica que ainda esta

em desenvolvimento e cuja investigacao esta sendo foco de diversos estudos.

Em suma, pode-se dizer que a aplicacdo do BPM para investigacao e anélise de diversas
situacOes cotidianas foi muito satisfatoria, revelando-o como importante arcabouco teorico a
ser utilizado em pesquisas referentes ao comportamento do consumidor, elucidando a sua

importante contribuicdo para o desenvolvimento teorico e metodologico da area.

E importante dizer que esta capacidade de analise do BPM que se mostra satisfatoria a

partir destas pesquisas e fruto de um estudo teorico e metodologico solido, no que se refere aos
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principios fundamentais da Analise do Comportamento, que fora realizado durante anos antes
de o modelo comecar a ser aplicado em situagdes naturais de compra e consumo. Pode-se dizer
que a preocupacdo do autor em desenvolver um modelo fiel a interpretacdo operante acarretou
em resultados satisfatorios no que diz respeito a eficacia deste modelo em investigar, analisar e

prever comportamentos do consumidor.
3.7 Categoria 7 — Pesquisas empiricas

Nesta categoria estdo presentes seis pesquisas empiricas (144, 191, 199, 200, 225 e 234)
realizadas a partir de conceitos e métodos da Analise do Comportamento e/ou a partir do
modelo desenvolvido pelo autor, o Behavioral Perspective Model (BPM). O principal objetivo
do autor nestes artigos € investigar os fatores ambientais que influenciam no comportamento
do consumidor em diversas situacGes de compra e consumo. Cinco dos artigos aqui retratados
fazem esta investigacdo a partir de manipulacdo de varidveis ambientais, a fim de observar
diferencas dos comportamentos dos consumidores de acordo com estas alteracbes. Em outro
artigo, por sua vez, a analise € realizada a partir de comportamentos verbais dos consumidores

que responderam a um questionario.

O primeiro estudo, realizado em 2000 parte do pressuposto de que os fatores que
influenciam o consumo de comidas sdo em maior parte ambientais, ao invés de intrapessoais.
O experimento pretendia, portanto, investigar quais variaveis do ambiente mais influenciavam
tanto o consumo como 0 ndo consumo de peixes, para que assim, campanhas de marketing
pudessem ser desenvolvidas para atrair mais consumidores. Para compreender as razdes do
consumo ou ndo consumo do produto, o estudo baseou-se no BPM como ferramenta para
analise dos efeitos do ambiente no comportamento de compra e a para a compreensao dos

contextos historicos e temporais de consumo e ndo consumo.

Para o estudo, foram selecionadas aleatoriamente 311 pessoas para responder a um
guestionario. O questionario era composto por trés partes: na primeira, 0s consumidores
deveriam responder sobre experiéncias passadas de compra e consumo de peixes. Na segunda
secdo os consumidores deveriam responder se comprariam peixes futuramente, se sim de qual
tipo, com qual objetivo, etc. Na Gltima secdo, o questionario pretendia avaliar as opinides gerais
dos consumidores em relacdo aos peixes que contemplassem percepgdes positivas e negativas
sobre o produto, como por exemplo, ser uma comida saudavel, ser versatil, poder ser utilizado

em diversas receitas, ser caro, ter cheiro ruim, entre outros.
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De acordo com o BPM, respostas verbais, como responder a um questionario que
pretende analisar as opinides dos consumidores, sdéo comportamentos influenciados pelos
mesmos fatores ambientais e historicos aqueles que mantém comportamentos ndo verbais,
como uma escolha de produto em uma loja. Parte-se do pressuposto que as declaracdes de
opiniGes em relagdo ao consumo de peixes por parte dos consumidores vao contemplar o mesmo
padrdo de variaveis situacionais que compreende o BPM (escopo do cenario de compra,

reforcadores utilitario e informacional e consequéncias aversivas).

Os resultados mostraram que apesar de ambos 0s grupos (consumidores e nao
consumidores) reconhecerem caracteristicas positivas do consumo de peixes, como 0 preco
razoavel, poder ser utilizado em diversas receitas e ser facilmente disponivel, os fatores que
distinguem os dois grupos estdo relacionados as situacdes nas quais o produto é utilizado —
consumidores vém o peixe como importante componente de uma boa refeicdo em familia e

apropriado para ser servido a visitas - e as propriedades fisicas negativas dos peixes.

O autor discorre sobre os fatores contemplados no questionario que mais apresentaram
diferencas entre os participantes como variveis que influenciavam o consumo ou ndo consumo
do produto: variedade e versatilidade, o papel dos atributos negativos e positivos e situagoes

de refeicdes.

Por fim, concluiu-se que os componentes do BPM (cenéario do comportamento de
compra, historia de aprendizagem e reforcamento, reforcamento utilitario e informacional e
consequéncias aversivas), sdo capazes de fazer com que as variaveis situacionais do
comportamento de compra sejam sistematicamente compreendidas, a partir de uma analise e

conceitualizagéo fornecida pelo modelo.

O segundo estudo, realizado em 2009, pretendia investigar os efeitos da mudanca da
posicdo do produto (batata chips) em estantes (alta, média ou baixa) em relacdo ao
comportamento de compra. Para isso, 0s pesquisadores selecionaram uma marca-alvo dentre
24 disponiveis e modificaram ao longo do experimento as posi¢des de cada uma das marcas
nas diferentes alturas da estante. Em cada uma das alturas na qual o produto foi posicionado, a
porcentagem de vendas da marca-alvo era calculada a fim de revelar se esta variavel (altura das

prateleiras) poderia ou ndo alterar o comportamento de compra do consumidor.

Os resultados mostraram gque quando a marca-alvo estava localizada na prateleira do
meio a porcentagem de vendas foi maior se comparada a quando o produto estava localizado

na prateleira mais alta ou na mais baixa. De acordo com o autor, isto pode ter ocorrido, pois 0
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esforgo associado a olhar para prateleiras em altura média é menor do que aquele associado a
olhar prateleiras mais baixas ou mais altas. Os resultados confirmaram assim, a hipotese de a
localizagdo do item ser um importante fator a influenciar o comportamento de compra do

consumidor.

O autor indica que uma limitacdo da pesquisa se refere ao fato de a anélise ter sido
restrita a apenas um tipo de loja (loja de conveniéncia) e de produto. Assim, pesquisas futuras
poderiam investigar a influéncia da mesma variavel em relagéo a outras categorias de produtos

e/ou outros tipos de lojas.

Um terceiro estudo, realizado em 2010 pretendia analisar os efeitos da apresentacédo de
um ponto de vendas para vendas unitarias de uma marca de detergente liquido. Para isso, 0s
pesquisadores colocavam periodicamente duas coOpias do mesmo display em lojas de
conveniéncia e supermercados. O nimero de vendas do produto para quando o display estava

presente e para quando ndo estava eram calculadas.

Os resultados obtidos ndo eram esperados e demonstraram que a exibicao de pontos de
venda ndo aumentou as vendas unitarias do produto alvo. O autor analisa que isto pode ter
acontecido, pois devido ao fato de a compra de detergente liquido prover consequéncias
reforcadoras mais funcionais do que informacionais, a presenca de marcas concorrentes com
preco mais baixo pode ter sido suficiente para ofuscar qualquer manipulacdo do ambiente

anterior & compra.

O quarto estudo, também realizado em 2010 analisou a influéncia da variagdo do prego
em relacdo a uma Unica marca de shampoo no comportamento de compra do consumidor. A
intervencdo consistiu em periodicamente diminuir o preco do produto entre 17% e 26% € 0

naumero de vendas para cada uma das situacdes era calculado.

Os resultados esperados, de acordo com teorias econémicas classicas, eram que com a
diminuicdo do preco do produto haveria um aumento nas vendas. Porém, neste estudo, a
reducdo de preco ndo teve efeitos ou ainda gerou menor nimero de vendas, como demonstra
dados de um dos supermercados. Estes resultados ndo eram esperados, porém corroboram para
o fato de ser necessario analisar todos os fatores de marketing que podem influenciar em uma

compra e ndo apenas o preco, que tem sido o principal foco em pesquisas de mercado.

O autor discute os importantes aspectos que podem ser considerados para a analise do

comportamento do consumidor a partir de intervencdes in-store. Primeiramente, ele ressalta a
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importancia da realizacdo de intervengdes in-store utilizando técnicas experimentais
comportamentais para avaliar os efeitos do pre¢co no comportamento de compra do consumidor,
na medida que a variabilidade comportamental e os padrdes de comportamento se tornaram
mais evidentes quando o controle experimental do ambiente foi implementado, se comparado

a linha de base.

Em segundo lugar, o autor analisa que este tipo de experimento fornece dados adequados
para refutar previsdes e explorar processos comportamentais, porém que a parte explicativa
pode ser limitada. Neste estudo por exemplo, ndo foi informado por que o nimero de vendas
foi mais alto quando o produto estava em seu preco original, hipotetiza-se que a reducéo do
preco pode afetar o valor da marca ou que o preco pode funcionar como uma operacao

motivadora para os consumidores, porém nada foi comprovado.

O autor apresenta outro problema relacionado a interpretacdo dos resultados referente
ao fato de que nao ha diferenca do numero de vendas do produto em relacdo ao seu prego. Isto
pode ter acontecido, pois 0os consumidores podem néo ter notado as mudancas de preco, o que
consequentemente ndo alterou o comportamento de compra, na medida que ndo estavam sob
controle desta variavel. O autor sugere a melhoria da realizacdo de experimentos in-store,
revelando com maior clareza os efeitos do ambiente no sujeito em um nivel individual de
analise, a partir de um maior controle da situacdo, ou seja, procedimentos mais sistematicos,
como maior nimero de visitas as lojas, em detrimento de observacdes (em videos, por

exemplo).

De acordo com o autor, para o desenvolvimento tedrico da area, € de extrema
importancia para a analise do comportamento do consumidor o desenvolvimento de técnicas
adequadas para a investigacdo de relacdes funcionais, que formardo a base de uma ciéncia

comportamental e de uma andlise aplicada do comportamento do consumidor.

Um quinto estudo, realizado em 2013 pretendia testar 0 BPM e seus aspectos no
contexto de e-mails de marketing para investigar o comportamento de escolha do consumidor.
Para isso, 0 experimento consistiu em enviar dois diferentes tipos de e-mails para dois grupos
de individuos, selecionados a partir de um mesmo banco de dados de registros de consumidores

interessados por livros infantis.

O experimento foi baseado em delineamentos A-B-A-C-A e A-C-A-B-A, sendo B
correspondente a propagandas com estimulo utilitario e C correspondente a propagandas com

estimulo informacional. Monitorou-se a partir de um software 0 numero de pessoas que
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recebiam os e-mails, que abriam os e-mails, que clicaram no link do site correspondente para
realizacdo da compra, e que por fim, compraram o livro esperado. E importante ressaltar que
ambas as propagandas redirecionavam para a mesma oferta, porém a partir de mensagens

diferentes. A mensagem informacional era: “you buy, we give”, ja a utilitaria: “2 por 1.

Os resultados do estudo, que utilizou 0 BPM como uma ferramenta para o entendimento
das respostas dos consumidores em relacao aos e-mails de marketing, mostraram que a taxa das
respostas de abrir o email a partir da mensagem informacional foi duas vezes maior do que a
taxa relacionada ao estimulo utilitario. Porém no momento da compra propriamente dito, o
reforco utilitario era muito mais forte, induzindo os consumidores a compra. 1sso pode ter
ocorrido, pois o reforcamento utilitario fornece beneficios econébmicos mais tangiveis e

imediatos do que o reforcamento informacional.

Os resultados confirmaram conclusdes anteriores obtidas a partir do BPM, que indicam
gue a compra de produtos e servicos relacionados exclusivamente a entretenimento, como livros
de criancas, tendem a ocorrer a partir de alto reforcamento utilitario e baixo reforcamento

informacional.

Neste artigo o autor comenta novamente sobre as limitacdes de pesquisas in-store e a
partir de banco de dados em relagéo ao estudo individual do comportamento do consumidor.
Neste estudo, porém, esta andlise mais aprofundada foi possivel a partir do método e do
procedimento que foi realizado, na medida que o controle de dados era feito para cada um dos
consumidores e ndo apenas em relacdo a porcentagem de vendas do produto alvo. Ele afirma
gue ha uma caréncia de comunicacao entre a economia comportamental e campos aplicados do
comportamento do consumidor. Enquanto administradores possuem diversos dados e
possibilidades para a realizacdo de experimentos que poderiam ser utilizados para ampliar o
dominio de uma teoria ou de principios comportamentais para mercados ndo artificiais,
cientistas do comportamento possuem a teoria e 0s métodos que podem aumentar o valor dos
dados para melhores intervencbes de marketing e futuros testes tedricos e metodoldgicos
(SIGURDSSON, V., MENON, V.R., SIGURDARSON, J.P., KRISTJANSSON, J.K,
FOXALL, G.R., 2013; 305).

Este estudo seria um primeiro passo para o desenvolvimento de investigacfes completas
sobre a interagcdo dos consumidores com os ambientes econémico e social. Os proximos passos

estariam relacionados ao fato de realizar uma anéalise mais detalhada sobre o0 comportamento
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do consumidor no que se refere aos estimulos e consequéncias as respostas de observar, clicar,

entre outras contingéncias e também ao comportamento controlado por regras.

Por fim, o ultimo estudo, realizado em 2015 pretendia explorar o impacto de atividades
referentes ao Corporate Social Responsibility (CSR) na situacdo de compra do consumidor
(interacdo entre a historia de aprendizagem e o cenério atual de compra). De acordo com o
Business Dictionary, o CSR diz respeito ao “senso de responsabilidade de uma companhia para
com a comunidade e o ambiente (ecoldgico e social) na qual ela opera. As companhias
demonstram sua cidadania (1) através da reducdo de seus processos de desperdicio e poluicao;
(2) contribuindo para programas educacionais e sociais e (3) adquirindo retornos adequados em

relacdo aos recursos empregados”.

E de interesse das empresas realizarem atividades relacionadas ao CSR, como por
exemplo desenvolvimento de iniciativas ambientais e doac6es para caridade, na medida que ao
realizar contribuicdes para a comunidade, a companhia pode ganhar maior forca no mercado e

consequentemente aumentar o seu nimero de vendas.

Para analisar os efeitos das atividades de CSR no comportamento de compra, organizou-
se uma estrutura ficticia na qual os participantes comprariam roupas de ginastica. Para que a
pesquisa fosse mais realista, os pesquisadores resolveram analisar ndo apenas a relagdo do
comportamento de compra com as atividades de CSR (apoiar Ethical Trading Initiatives, apoiar
Green Warriors of Norway ou apoiar Pink Ribbon) mas também a relacdo deste comportamento
com outras varidveis, como qualidade do produto (tecnoldgica ou comum), situacdes de
lavagem (maximo de 30°C, 40°C ou 60°C), preco (abaixo do mercado, igual ao mercado e acima
do mercado) e marca (Nike, Netaya). Todas estas variaveis representariam um estimulo
antecedente na situacdo de compra. A variavel dependente, por sua vez, seria a probabilidade

de os participantes comprarem os produtos em situacdes de consumo especificas.

O procedimento do experimento consistiu primeiramente em apresentar aos
participantes as descri¢des dos produtos e seus atributos. Depois foi informado que eles teriam
que avaliar diferentes situagdes de consumo e para isso foram distribuidos 22 “cartdes estimulo”
que apresentavam todas as combinagdes possiveis entre as variaveis e assim, 0s participantes
teriam que avaliar de 0 a 10 a probabilidade de compra do produto na situagao presente em cada

cartdo.

Resultados mostraram que o preco e a marca foram os estimulos antecedentes mais

importantes relacionados ao comportamento de compra, seguidos de condigdes de lavagem,
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atividades de CSR e qualidade do produto. Ou seja, se comparado a outros estimulos
antecedentes, as atividades de CSR ndo correspondem ao estimulo mais significativo.

O estudo também pretendia analisar o impacto de diferentes tipos de atividades de CSR
na probabilidade de compra do consumidor. De acordo com os resultados, 0 apoio a uma
campanha mais especifica (Pink Ribbon) e menos generalista (Ethical Trading Initiatives) tem
maiores efeitos no comportamento de compra do consumidor. A terceira atividade relatada

(apoio a Green Warriors of Norway) teve impacto negativo na intencdo de compra.

O autor ainda apresenta as limitagcOes encontradas na realizacdo deste tudo. Ele afirma
que a organizacdo dos estimulos antecedentes presentes neste estudo dificilmente poderia ser
encontrada em ambientes naturais. Além disso, o estudo mediu a probabilidade e intencéo de
compra dos participantes e ndo comportamentos de compra reais. Por fim, o estudo ndo
observou uma situacdo de compra na qual ndo estivesse presente atividades de CSR, para que

fosse possivel a comparacdo com as trés atividades apresentadas.

A partir da apresentacdo das pesquisas empiricas realizadas pelo autor, uma andlise que
relacione os diversos estudos se faz possivel. Pode-se dizer que em todos 0s experimentos
pretendia-se avaliar os efeitos de diferentes variaveis no comportamento de compra
(caracteristicas do produto, posicao do produto, presenca de um ponto de venda, alteraces no
preco, envio de diferentes tipos de e-mails e atividades de CSR).

Os estudos de 2009, 2010 e 2013 foram realizados em ambientes naturais de compra e
consumo e levantaram uma questdo importante relacionada a necessidade da realizacdo de
pesquisas capazes de avaliar o comportamento dos consumidores em um nivel mais detalhado,
a partir de andlises de dados para cada um dos individuos e ndo a partir de porcentagens de
namero de vendas do produto-alvo. No quarto experimento o autor, a partir da utilizacdo de
novos mecanismos, um software capaz de capturar dados de cada um dos consumidores, da o
primeiro passo na direcdo de pesquisas mais detalhadas acerca da relagéo entre o individuo e o

ambiente econdmico e social no qual a compra ocorre.

A realizagcdo de pesquisas de maneira mais sistematica e controlada, a partir do
desenvolvimento de técnicas adequadas seria de extrema importancia para o desenvolvimento
tedrico da analise do comportamento do consumidor, na medida que seria possivel, assim,
investigar e analisar relacfes funcionais que formariam a base de uma ciéncia aplicada e de

uma analise aplicada do comportamento do consumidor.
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O quinto estudo, por sua vez, ndo foi realizado em ambiente natural de compra e
consumo, na medida que foi organizada uma estrutura na qual os participantes hipoteticamente
comprariam roupas de ginastica. Apesar de ter revelado informacdes significantes, como o0s
estimulos antecedentes mais significativos na situacdao de compra, a grande limitacao do estudo
relaciona-se ao fato de que as contingéncias arranjadas ndo poderiam ser vividas de fato,
diferentemente dos estudos anteriores.

Ja o primeiro estudo, que apesar de ter sido realizado em ambiente natural de compra,
analisou o comportamento verbal dos consumidores em relagdo ao consumo ou nhdo consumo
do produto e ndo o comportamento de compra propriamente dito, discutiu a importancia e
eficiéncia da utilizacdo do Behavioral Perspective Model (BPM) e seus componentes, a partir
de uma analise e conceitualizacdo, para a compreensdo sistematica de determinantes

situacionais no comportamento de compra.

Assim, pode-se dizer que os diferentes tipos de estudo sdo importantes e significativos
para o desenvolvimento tedrico da area, porém possuem limitaces que devem ser consideradas
para pesquisas futuras, a fim de refinar a qualidade das informacGes divulgadas por eles, e isso
poderia ser resolvido a partir da melhoria dos procedimentos utilizados. Analistas do
comportamento seriam muito importantes neste processo, na medida que possuem teoria e
métodos muito bem estabelecidos, subjacentes a realizacdo de pesquisas basicas e amplo

arcabouco tedrico.

Em suma, pode-se dizer que pesquisas empiricas sdo de grande importancia para o
desenvolvimento tedrico da area, na medida que permitem a avaliacdo de variaveis e
comportamentos a partir de observacéo direta e ndo a partir de predi¢cdes. Porém para que sejam
validas e de qualidade, podendo influenciar em a¢Bes administrativas, devem estar pautadas em
técnicas e teorias bem desenvolvidas e refinadas. O uso do BPM para a investigacdo dos fatores
relacionados ao comportamento do consumidor aparece como importante ferramenta a

possibilitar a realizacdo de pesquisas bem fundamentadas e de qualidade.

3.8 Categoria 8 — Outros:

A categoria “outros” compreende cinco artigos (188, 193, 198, 233 e 237) que por
discutirem temas muito especificos ndo se enguadraram em nenhuma das categorias
supracitadas. Estes artigos ndo possuem relacdo entre si no que se refere aos conteudos

explorados em cada um deles.
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O primeiro artigo desta categoria, publicado em 2008, tinha como objetivo discutir as
causas para o retorno a uma importante e abrangente teoria tida como popular para explicar o
comportamento do consumidor ha alguns anos atras. Esta teoria, na realidade um paradigma, €
denominado Hull-Spence Behavior Theory (HSBT). No artigo a teoria € introduzida
detalhadamente em alusédo ao comportamento do consumidor e discute-se a capacidade do
conjunto de variaveis abordado no paradigma para acomodar o0 novo micro-fenémeno que fora
desenvolvido a partir de descobertas recentes na area. Assim, o HSBT forneceria o contexto

necessario para compreender, explicar e prever o comportamento do consumidor.

No segundo artigo, publicado em 2009, o autor pretendia discutir a utilidade de um
software denominado MediaLabTM - empregado para a administracao de estudos psicolégicos
em um computador, que permite a criacdo de experimentos randémicos e a gravacao de dados
para cada sujeito individualmente - para organizar e gravar dados que permitiriam a
investigacdo individual do consumidor baseado em um modelo comportamental proposto por
Herrnstein’s (1961, 1970). No artigo, o autor descreve o design, a composic¢éo e o decorrer de
um experimento a partir do software, fornecendo um exemplo de producédo de dados. Por fim,
0 uso do MediaLabTM para configurar experimentos para pesquisas na area do comportamento

do consumidor é enfatizado.

O terceiro artigo desta categoria, publicado em 2010, ja fora citado na descricdo da
categoria 2, no que diz respeito a introducéo do conceito de Operacdo Motivadora (OM) para o
contexto de escolha do consumidor. Neste artigo o autor discute a funcao deste conceito a partir
do Behavioral Perspective Model (BPM), assumindo que a sua inclusdo como parte do cenario
do comportamento do consumidor conduz para uma analise mais compreensiva €, como
resultado aprimora o entendimento sobre o complexo mundo de contingéncias operando dentro
de situacdes de consumo. O autor afirma que uma anélise funcional da escolha do consumidor
deveria considerar o conceito de OM, pois ele é uma contribuicdo para a continua discussdo
relacionada a descricdo e classificacdo de variaveis antecedentes que influenciam neste

comportamento.

O pendltimo artigo desta categoria, publicado em 2014, explora 0s modos nos quais a
contingéncia bilateral, que conecta a empresa de marketing a seus consumidores, permite niveis
de andlise neurocientifica organizacional. No artigo, o autor descreve o conceito de empresa de
marketing (marketing firm) e o modelo de comportamento de compra no qual ele se baseia.
Posteriormente ele analisa a contingéncia bilateral aos niveis de: (1) cdmbio do mercado; (2)

recompensas emocionais e (3) neuroeconomia. De acordo com o autor, o0 cambio de marketing
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surge como um nivel de analise que empresta a si mesmo para a explicacdo referente a empresa
— interagBes entre consumidores em termos de um nivel super-pessoal de contingéncias de
reforcamento e punicao: a empresa de marketing pode ser vista como um sistema contextual ou
operante. Contudo, os niveis de analise referentes a recompensa emocional e neuroeconomia
deveriam estar limitados aos niveis pessoais de analise, representados por gestores individuais
por um lado e consumidores individuais por outro lado. Isso também acarreta em um nivel de
abstracdo, porém € aquele que pode ser satisfatoriamente manipulado em termos do conceito
de contingéncia bilateral (FOXALL, 2014).

Por fim, no ultimo artigo, publicado em 2015, o autor pretendia introduzir a economistas
uma escola baseada na economia comportamental que o autor infere que eles ndo deveriam
conhecer pela maneira como as principais pesquisas da area relacionadas a principios basicos,
métodos e aplicacdes eram relatadas. Esta visdo geral introduz o artigo, incorporando-o ao

contexto de desenvolvimento de uma economia comportamental operante.

3.9 Analise Geral:

Nesta sessdo serdo realizadas analises referentes a questdes comparativas entre as

categorias descritas.

3.9.1 Publicacbes das categorias 2, 3, 6 € 7 ao longo do tempo
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Figura 11 - Publicacdo de artigos referentes as categorias 2, 3, 6 € 7 ao
longo do tempo
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A partir da figura 11 pode-se observar que nos primeiros anos de publicagdes do autor,
0s artigos publicados pertenciam as categorias 2 e 3, ou seja, 0 autor pretendia discutir, neste
periodo, a importancia da Analise do Comportamento para o estudo do comportamento do
consumidor, bem como desenvolver um modelo que fosse capaz de estudar as variaveis
relacionadas a este comportamento a partir de uma interpretagcdo operante, respectivamente.
Apenas alguns anos depois, em 2003, o autor comeca a publicar artigos que dizem respeito a
analise do comportamento do consumidor — a partir de dados ja existentes — a luz dos conceitos
discutidos em artigos anteriores, mas principalmente com base no modelo que fora
desenvolvido, o Behavioral Perspective Model. Ainda mais tarde, a partir de 2009, seréo
desenvolvidas pesquisas empiricas que compreendem a investiga¢do do comportamento a partir

da manipulacéo de variaveis em cenarios naturais ou artificiais de compra e consumo.

Pode-se observar que o ultimo ano no qual o autor ir& publicar artigos a fim de discutir
a importancia da abordagem comportamental para o estudo da area, serd quase correspondente
a data marcada pelo inicio da publicacdo de artigos referentes a aplicacdo do BPM para
investigacdo e analise de situacBes cotidianas relacionadas ao comportamento de compra e
consumo. A partir de entdo, o nimero de artigos publicados pertencentes a esta categoria cresce
de maneira abrupta até os dias de hoje.

Estes fatos tornam possivel uma analise no que se refere ao percurso percorrido pelo
autor no decorrer dos anos no que se refere as suas publicagdes e ao desenvolvimento de uma
interpretacdo operante para o estudo do comportamento do consumidor. Pode-se dizer que no
inicio o autor estava preocupado em discutir a importancia de teorias alternativas para o estudo
do comportamento do consumidor, na medida que a Psicologia Cognitiva, teoria vigente,
apresentava algumas falhas em relacdo a investigacdo deste comportamento. O autor
fundamenta a sua concepcao de que a analise do comportamento do consumidor poderia se dar
a partir de uma interpretacdo operante, que por sua vez, poderia contribuir para o progresso
tedrico e metodoldgico da area. Ele discute a escolha desta abordagem, dentre diversas que

poderiam ser e ja eram utilizadas para o estudo deste comportamento.

Com a justificativa da escolha da abordagem para a investiga¢do do comportamento do
consumidor, bem como a apresentacdo de conceitos e principios fundamentais da Andlise do
Comportamento, o autor ira desenvolver um modelo cujas variaveis sao capazes de interpretar
e analisar o comportamento do consumidor. Este modelo sofrera alteragdes ao longo dos anos,

principalmente com o intuito de refina-lo, tornando-o cada vez mais eficaz para a analise. Neste



101

momento é possivel perceber o cuidado do autor em produzir um modelo fiel & Analise do

Comportamento que seja valido para a interpretacdo das diferentes situacdes de consumo.

Apd6s um periodo do desenvolvimento do BPM, cada vez mais aperfeicoado, o autor
passa a analisar situagdes reais de compra e consumo, a partir de dados j& existentes coletados
através de bancos de dados, e situacBes cotidianas, como preservacdo ambiental, a luz do
modelo que fora desenvolvido. Os anos anteriores designados para o desenvolvimento do
modelo fizeram com que os resultados encontrados nestas pesquisas pudessem ser bem
fundamentados, validados e levados em consideragdo na medida que eram subjacentes a uma
teoria que fora anteriormente desenvolvida e sua escolha justificada para a analise do

comportamento do consumidor.

Por fim, a realizacdo de pesquisas empiricas que pretendiam analisar o comportamento
do consumidor a partir de manipulacdo de varidveis em cendrios naturais ou artificiais de
compra e consumo marcou mais um progresso, na medida que a validade dos resultados obtidos
anteriormente a partir de dados ja existentes, contribuiram para a percepcao da necessidade em
aplicar estes conceitos para investigacdo em cenarios naturais, cuja analise ndo se daria a partir
do que ja aconteceu, mas sim a partir da manipulacdo das varidveis para cada uma das

diferentes situacdes.

A aplicacdo do BPM para investigacdo e analise de comportamentos do consumidor seja
a partir de dados ja existentes ou a partir de manipulacdo de variaveis ambientais, demonstrou
uma capacidade satisfatéria do modelo em prever e analisar estes comportamentos. Pode-se
dizer, portanto, que a eficacia do BPM e suas variaveis na investigacdo do comportamento do
consumidor é resultado de um estudo prévio cauteloso que fora realizado durante anos a fim de
desenvolver um modelo fiel a interpretacdo operante subjacente a Analise do Comportamento.
O numero de publicacBes referentes as duas primeiras categorias de analise afirma esta

compreenséo.

Pode-se observar que apenas apos estas publicacdes, que pretendiam desenvolver um
arcabouco tedrico bem fundamentado a partir de principios e conceitos da Analise do
Comportamento e posteriormente a criacdo de um modelo de escolha do consumidor, 0 BPM

comeca a ser aplicado para os estudos da area.

Em suma, pode-se dizer que o autor foi cauteloso no que se refere ao percurso
desenvolvido relacionado as suas publica¢des, 0 que acarretou na criagdo de uma teoria, bem

como de um modelo que se mostraram adequados na investigagdo do comportamento do
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consumidor, podendo assim, suprir determinadas falhas relacionadas as outras abordagens que
estudam o fendbmeno e consequentemente contribuir para o desenvolvimento tedrico e

metodologico da area.

3.9.2 Artigos publicados exclusivamente pelo autor

Dos setenta e nove artigos categorizados, em trinta e nove deles o autor contou com
colaboradores para a publicacdo, logo outros quarenta foram escritos exclusivamente por ele.
A figura 12 retrata a porcentagem de artigos publicados exclusivamente pelo autor em cada
uma das categorias de analise. Pelo fato de as categorias compreenderem quantidades diferentes
de artigos, a comparacgdo ndo foi realizada a partir do nimero bruto de artigos, mas sim a partir

de um percentual.
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Figura 12 - Porcentagem de artigos publicados exclusivamente pelo autor
para cada uma das categorias de analise

Pode-se observar gque nas categorias 1, 2, 3 e 4, ou seja, quando o principal objetivo do
autor e discutir principalmente questdes tedricas e conceituais, grande parte dos artigos é escrito
exclusivamente por eler, sem o auxilio de colaboradores. Em contrapartida, no que diz respeito
as categorias 5, 6 e 7, as quais possuiam como principal objetivo testar o modelo desenvolvido
e investigar e analisar o comportamento do consumidor a partir da aplicacdo do modelo e/ou da
utilizacdo de conceitos da Anélise do Comportamento, respectivamente, os artigos publicados

pelo autor contaram, em grande parte, com o auxilio de colaboradores.

Este fato indica que no que se refere as publica¢cbes que abordam questdes mais

conceituais e teoricas, nas quais o autor descreve e desenvolve o BPM, bem como aponta
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questBes importantes relacionadas a utilizacdo da Anélise do Comportamento como abordagem
tedrica a ser utilizada no estudo do comportamento do consumidor, Foxall ndo conta com o
auxilio de colaboradores ao longo do tempo, revelando-se como um autor bastante teorico, cujo
programa de pesquisa no que se refere ao &mbito conceitual fora desenvolvido exclusivamente

por ele.

Em contrapartida, em relagdo aos outros tipos de estudos, os quais analisaram situagdes
de compra e consumo a luz do BPM, o autor contou, em grande parte, com colaboradores. Este
fato pode estar relacionado a extensa gama de situagGes especificas de compra e consumo que
foram analisadas, as quais contaram com uma parte tedrica, ou seja, a aplicacdo de uma
ferramenta tedrica desenvolvida por Foxall, o Behavioral Perspective Model (BPM), bem como
com uma parte pratica, relacionada a alterac6es de variaveis ambientais, coleta de dados, entre

outros.

3.9.3 Numero de artigos publicados em cada categoria de analise

A figura 13 retrata 0 numero de artigos publicados para cada uma das categorias de
analise. No que se refere a categorizacdo dos artigos € importante dizer que um artigo pode
estar presente em mais de uma categoria e que trés dos oitenta e dois artigos encontrados néo
foram categorizados, na medida que, por ndo estarem disponiveis na integra, seus respectivos

resumos ndo forneceram dados suficientes para que fossem incluidos em qualquer categoria.
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E possivel observar a partir da figura 13 que a categoria de anélise que possui maior
namero de publicacbes € a categoria 7, na qual o autor pretendia investigar e analisar o
comportamento do consumidor em diversas situacdes de consumo a partir da aplicacdo do
modelo que fora desenvolvido, 0 BPM. Outra categoria que possui alto nimero de publicagdes
¢ a categoria 2, cujo principal objetivo do autor era discutir a importancia de teorias alternativas,
dentre elas a analise do comportamento, para o estudo do comportamento do consumidor. Por
sua vez, a categoria de analise 3, cujas publicacdes tinham como objetivo principal apresentar
e desenvolver o Behavioral Perspective Model (BPM), é a terceira categoria com maior numero

de publicacdes.

A partir dos dados supracitados, pode-se dizer que o principal objetivo do autor ao
desenvolver pesquisas que discutem as contribui¢cbes da Analise do Comportamento para o
estudo do comportamento do consumidor, estd amplamente relacionado a situacdo encontrada
em relacdo ao estudo da area, no que se refere ao fato de que a aplicacdo de conceitos
provenientes de uma Unica teoria para o estudo acarretou em uma condicdo na qual as
contribuicbes de outras abordagens tedricas deixaram de ser exploradas e consequentemente
utilizadas para o estudo deste comportamento.

A partir disso, com as suas publicacfes, Foxall fundamenta a necessidade do
desenvolvimento de teorias alternativas para o estudo do comportamento do consumidor, bem
como desenvolve um modelo a partir de conceitos da analise do comportamento fiel a uma
interpretacdo operante do comportamento e por fim, aplica o0 modelo desenvolvido para
investigacdo e analise de diversas situacdes de consumo, desde a compra de produtos até o

consumo de drogas, por exemplo.

Assim, 0 autor comprova que outra abordagem, além da Psicologia Cognitiva, também
pode contribuir para o estudo do comportamento do consumidor, na medida que a teoria
desenvolvida pode ser aplicada a situacoes reais de consumo e nao se restringirem a conceitos

exclusivamente.

O autor ird, ainda, apontar alguns limites da aplicacdo de conceitos provenientes da
analise do comportamento e do modelo para o estudo do comportamento do consumidor,
principalmente no que diz respeito a analise em um nivel individual, na medida que muitos dos
estudos investigavam o comportamento a partir de dados de diversos consumidores e nédo

compreendiam um nivel pessoal de analise. Entretanto, ao longo do tempo, algumas
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metodologias foram desenvolvidas, como a de Newman et. al (2002) a fim de suprir esta

questéo.

Em suma, pode-se dizer que o nimero de artigos publicados em cada uma das categorias
e principalmente no que diz respeito as categorias 2, 3 e 6 esta relacionado ao proposito do
autor em enfatizar as possiveis contribuicdes da Analise do Comportamento para o estudo do
comportamento do consumidor em relagdo a métodos e préaticas provenientes desta abordagem
que podem ser utilizados para a investigacdo deste comportamento, na medida que estdo
fundamentalmente baseados em um arcabouco tedrico sélido, o que consequentemente valida

e comprova a sua eficacia.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

O comportamento do consumidor é um fenébmeno complexo, que compreende diversos
fatores da vida do individuo, desde 0s processos cognitivos até 0os motivacionais e emocionais.
Este fato acarretou no desenvolvimento de um corpo de pesquisa interdisciplinar que possuli
como principal objetivo investigar de forma abrangente e aprofundada todos os aspectos

relacionados a este comportamento.

O modelo desenvolvido por Gordon Foxall, o Behavioral Perspective Model (BPM), é
considerado atualmente como uma importante formulacdo teérica comportamental no que diz
respeito ao estudo do comportamento do consumidor, sendo considerado uma alternativa
promissora em relacdo as teorias vigentes. Entretanto, ainda que o BPM questione os principios
de outras abordagens explicativas do comportamento do consumidor, principalmente as
cognitivistas, o desenvolvimento deste modelo ndo tem o objetivo de se transformar em um
modelo Unico para andlise do ato de consumir. O desenvolvimento do modelo fornece outra
visdo acerca do fendbmeno do consumo, contribuindo para uma interacdo ativa entre diferentes
abordagens tedricas e consequentemente para a melhor compreensdo do comportamento do

consumidor, auxiliando no progresso cientifico da area de estudo.

Este progresso, por sua vez, € extremamente satisfatério para profissionais de marketing
que, compreendendo claramente os fatores relacionados na escolha de produtos, bens ou
servicos, podem desenvolver condutas estratégicas de marketing orientadas para o consumidor,
a fim de alcancar seus objetivos. Ademais, o progresso cientifico traz beneficios para os
préprios individuos como consumidores, na medida que, compreendendo melhor os fatores
relacionados aos seus comportamentos, se tornam consumidores mais sabios, podendo tomar

melhores decisGes de compra.

Os resultados dos estudos de Foxall, nos quais 0 BPM foi aplicado em diversas situacfes
em ambientes naturais e artificiais de compra e consumo, demonstraram a eficacia do modelo
em prever o comportamento do consumidor, bem como em analisar as variaveis ambientais
relacionadas a este comportamento. O modo sistematico pelo qual diversos padrdes de
comportamento de consumo puderam ser relacionados a padrdes de reforcamento, indicou que
a interpretacdo a partir do BPM é eficaz em analisar as relacdes entre as variaveis dependentes

e as variaveis independentes deste comportamento.

Pode se dizer que a eficacia do modelo em analisar o comportamento do consumidor

estd relacionada com o desenvolvimento cauteloso de uma pesquisa tedrica subjacente as
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interpretacBes provenientes do Behaviorismo Radical de B.F Skinner. E possivel observar que
diversos fatores apontados por Skinner (1953) como significativos na analise dos processos de
compra e venda guiaram Foxall durante todo o desenvolvimento de um programa de pesquisa
referente ao comportamento do consumidor a partir de uma interpretacdo operante, sendo, até
os dias de hoje, essenciais na investigacao e analise deste comportamento. Principalmente no
que diz respeito a privacgao, histéria de reforco do comportamento de aquisi¢ao e esquema de
reforcamento, os fatores apresentados por Skinner compreenderam papel distintivo na
elaboracdo de um modelo de escolha do consumidor valido e eficaz para prever e analisar
comportamentos de escolha, elucidando as possiveis contribuicdes da Analise do

Comportamento no estudo do comportamento do consumidor.

O modelo desenvolvido por Foxall “tirou do papel” os fatores apresentados por Skinner
em 1953, ainda na forma de interpretacGes e especulagdes, e 0s tornou capazes de detectar as
relages funcionais estabelecidas entre as varidveis do cenario de consumo, 0 comportamento
do consumidor e as consequéncias produzidas por estes comportamentos em situacdes
especificas. A aplicacdo do modelo em diferentes situacbes de compra e consumo,
comprovando a sua eficécia para prever e analisar o comportamento do consumidor ratifica as
importantes possibilidades de contribuicbes de uma analise operante, proveniente do

Behaviorismo Radical, para o estudo do comportamento do consumidor.

Pode-se dizer assim, que o amplo programa de pesquisa desenvolvido por Foxall desde
a década de 60 fornece, de maneira satisfatoria, informac@es significativas para a compreensao
acerca das possiveis contribuicdes da Analise do Comportamento para a investigacao e analise
do comportamento do consumidor, principalmente no que diz respeito a questdes técnicas e
metodolGgicas provenientes de uma area tedrica embasada em um programa experimental

solido, sistematico e abrangente.

Entretanto, apesar de o trabalho desenvolvido por Foxall ter se mostrado extremamente
significante para a discusséo acerca da necessidade do desenvolvimento de teorias alternativas
para 0 estudo do comportamento do consumidor, bem como por retratar importantes
contribuic6es da Analise do Comportamento no estudo da &rea, ele ndo cessa todas as questdes
referentes a anélise deste comportamento a partir de uma interpretagdo operante e muito ainda
pode ser feito para ampliar a gama de contribui¢es da abordagem em relacdo ao estudo da area

que, recente, ainda se encontra em desenvolvimento.
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E muito importante que o modelo seja continuamente refinado em paralelo ao
desenvolvimento tedrico da Andlise do Comportamento, compreendendo, cada vez mais,
conceitos que possam ser empregados na investigacdo do comportamento do consumidor, como
por exemplo o comportamento verbal. Além disso, a aplicacdo do BPM em diferentes situacdes
de compra e consumo, revelando dados empiricos, também pode contribuir para o refinamento
do um modelo e consequentemente enriquecer a sua eficadcia em prever e analisar o

comportamento do consumidor.

Por fim, pode-se dizer que o interesse no desenvolvimento de um modelo
comportamental de escolha do consumidor vai além das fronteiras da Psicologia e comprova a
possibilidade de inser¢do da Analise do Comportamento em uma area de estudo relacionada a

diversas disciplinas tedricas, mas principalmente ao Marketing.
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