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Resumo: conhecimento psicoldgico tem sido aplicado ao estudo do comportamento do consu-
midor. Vdrios modelos tedricos coexistem, embasados nas principais abordagens epistemold-
gicas da drea. A elaboragio apresenta os conceitos do Behavioral Perspective Model (BPM):
cendrio do comportamento do consumidor, histéria de aprendizagem do consumidor, reforgo e
punigdo utilitdrios, reforgo e punicio informativos. A nogio “operantes de consumo” permite
verificar o potencial do modelo para aplicacoes tecnoldgicas em marketing.
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omo 4rea do conhecimento, a psicologia, nas suas diversas roupagens, tem expan-
dido seus conceitos e métodos de investigacao (ou tem tido estes demandados)

para o estudo dos processos comportamentais e/ou subjetivos individuais de seres

humanos (e ndo humanos) em contextos que extrapolam as circunscri¢ges mais tradicio-

nais da disciplina (como, por exemplo, os contextos clinico, organizacional e educacional,

*okok

*Hok kK

Recebido em: 29.09.2013.
Aprovado em: 20.10.2013.

Doutor em Psicologia pela Universidade de Brasilia (UnB). Professor no Departamento de Psicologia
e no Programa de Programa de Pés-Graduagao Stricto Sensu em Psicologia da Pontificia Universidade
Catélica de Goids (PUC Goids). Coordenador da Rede de Pesquisa em Comportamento e Cogni¢ao do
Consumidor da Funda¢io de Amparo a Pesquisa do Estado de Goids (FAPEG). E-mail: nalini00@gmail.
com / nalini00@pucgoias.edu.br. Fomento: FAPEG, PROPE/PUC Goids.

Graduado em Administracio em Turismo e Mestre em Psicologia pela Pontificia Universidade Catélica
de Goids (PUC Goids). Coordenador e professor do curso de Administragao do Instituto Superior de
Educacio Padrio. E-mail: michel.psi@gmail.com.

Graduada em Psicologia pela Pontificia Universidade Catdlica de Campinas (PUC Campinas). Mestranda
em Psicologia no Programa de Programa de Pés-Graduagao Stricto Sensu em Psicologia da PUC Goids.
E-mail: sinthiarodriguescunha@hotmail.com.

FRAGMENTOS DE CULTURA, Goiania, v. 23, n. 4, p. 489-505, out./dez. 2013. 489



ou mesmo aqueles da pesquisa bdsica e aplicada na academia). Uma drea multidisciplinar
do conhecimento em que ocorre, ji desde hd muito tempo, apropria¢io crescente do co-
nhecimento psicolégico é aquela referente a0 comportamento e/ou processos subjetivos
individuais em situagdes em que seres humanos atuam como consumidores (em particular,
no contexto dos negécios). Com origem e temas de investigacio especificos — originados
de campos tao diversos como o marketing, a economia, a antropologia, a sociologia —, a
referida drea tem sido denominada “comportamento do consumidor” (KOLLAT; ENGEL;
BLACKWELL, 1970).

Virias definigoes gerais para a expressao “comportamento do consumidor” tém sido

apresentadas, algumas delas sao listadas abaixo:

O conjunto das atividades diretamente envolvidas em obter, fazer uso e dispor de pro-
dutos (marcas) e servigos, incluindo os processos de tomada de decisao que antecedem e
sucedem estas agoes (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2000, p. 15).

O estudo das unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisi¢ao,
no consumo e na disposi¢ao de mercadorias, servigos, experiéncias e ideias (MOWEN;

MINOR, 2005, p. 3).

Os processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
descartam produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos
(SOLOMON, 2008, p. 27).

Em sentido amplo, portanto, a 4rea de estudos cientificos denominada “comporta-
mento do consumidor” busca compreender os processos que individuos, grupos ou organiza-
¢Oes usam para selecionar, adquirir, usar e dispor de produtos, servicos, ideias ou experiéncias
com o objetivo de satisfazer as préprias necessidades, e o impacto que esses processos tém
sobre os seus atores imediatos e a sociedade em geral (EVANS; JAMAL; FOXALL, 2006).

A diversidade e a complexidade sao aspectos caracteristicos de processos compor-
tamentais de consumo. Um individuo pode realizar comportamento de compra para os mais
diversos produtos ou servigos, sendo que, para cada produto ou servigo, o processo pode ser
de tipo diferente. Uma mulher pode comprar um par de sapatos para si mesmo, um jogo
eletronico para o filho adolescente, a revista sobre futebol para o marido. Em todos os casos
ocorre comportamento de consumo, mas, em cada um deles hd caracteristicas diferentes
quanto a, dentre outros fatores, as motivagdes e os fatores ambientais que levaram a obtengao
do produto desejado.

Em situagoes de aquisi¢ao de produtos ou contratagao de servigos, os processos de
tomada de decisao de compra e escolha constituem grande parte do funcionamento psico-
16gico do individuo consumidor. Conhecer tais processos, assim como verificar a influéncia
das varidveis intraindividuais e do contexto ambiental onde ocorrem as a¢oes de consumo
que os definem, tem sido visto como empreendimento cientifico de grande utilidade ao de-
senvolvimento tecnoldgico de vdrias dreas voltadas, direta ou indiretamente, & compreensio

e ao controle do comportamento de consumir humano, assim como a educagao e protegio

do consumidor (BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2000; KOTLER, 2000; HAWKIN-
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GS, BEST; CONEY, 2004; OLIVEIRA-CASTRO, FOXALL, 2005; EVANS, JAMAL, FO-
XALL, 2006; SOLOMON, 2008).

O estudo psicolégico dos processos descritos nas definicoes do comportamento
do consumidor apresentadas acima reine um grande nimero de modelos teéricos (todos
eles com significativa aplicagio, sobretudo, em marketing; FOXALL, 1997; EHRENBERG,
1969). Dentre as abordagens psicoldgicas existentes, duas abrigam quantidade significativa
de modelos: a abordagem cognitivista e a abordagem comportamental (FOXALL, 1990).
Modelos tedricos cognitivistas predominam e se caracterizam por conceber a escolha do con-
sumidor como uma sequéncia de atividades de resolugio de problemas e tomada de decisao
cujos resultados sao determinados pelo funcionamento intelectual e processamento racional
de informagao direcionado as metas do consumir, num determinado processo de aquisi¢ao de
produtos ou servigos. Em termos epistemoldgicos, modelos cognitivistas sao mentalistas, ou
seja: 1) admitem a existéncia de uma realidade mental (insubstancial, intangivel) para além da
realidade material, e 2) atribuem szatus causal a eventos mentais, na medida em que afirmam
que tais eventos determinam eventos comportamentais (apesar da distinta natureza fisica
destes). Em tais formulagdes, consumidores sao vistos como amplamente capazes de receber
e lidar com quantidades considerdveis de informagao e de se engajar em processamento de
meios e fins, custos e beneficios, envolvendo comparacio e avaliacio de marcas alternativas,
considerados os propésitos da aquisicio (GARDNER, 1985; KASSARJIAN, 1982). Deste
modo, do ponto de vista cognitivista, a escolha do consumidor pode, resumidamente, ser
descrita e explicada a partir da seguinte cadeia de eventos: 1) informagao, 2) atitude, 3) in-
tengao e 4) aquisi¢ao. As varidveis ambientais sao consideradas apenas como “disparadores”
dos processos cognitivos, sendo que, de fato, o que ¢ admitido como varidvel ambiental por
cognitivistas ¢, jd, a representagdo cognitiva subjetiva das dimensdes ambientais, nao sendo
relevante a nogao positiva de uma realidade objetiva externa independente do individuo que
se comporta (STERNBERG, 2000; CHIESA, 2006). Admite-se que o processamento cog-
nitivo ocorre, principalmente, no nivel da atitude e da intengao. A Figura 1 ilustra sintetica-

mente o processo de escolha do consumidor em modelos cognitivistas.
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Figura 1: Sintese do processo de escolha do consumidor segundo modelos cognitivistas®

Cabe registrar que parte importante da explicagio do predominio de tal modo
de entender a determinagio do comportamento de consumo humano deve-se ao fato deste
modo de explicagio da conduta, que aponta para admitidos eventos mentais como causadores

de eventos comportamentais, ter a mesma estrutura de raciocinio do senso comum (BAUM,

1999; SKINNER, 1953; CHIESA, 2000).
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Alternativamente as formula¢oes cognitivistas, modelos comportamentais
enfatizam as interagoes (histéricas e atuais) do consumidor com o ambiente (passado e
presente) de consumo como fundamento para a descrigdo, anélise e explica¢do do consumir.
Nestes modelos, o comportamento de consumo, com todas as suas particularidades e
possiveis modos de ocorréncia, é um processo comportamental aprendido de acordo
com principios de aprendizagem, estando nas relagées do consumidor com o ambiente
(e nio no processamento cognitivo interno de informacgées) as varidveis que dao origem
e mantém os virios padroes de consumo possiveis, assim como suas peculiaridades. Para
comportamentalistas, aprendemos a escolher produtos ou servigos, marcas, lojas e periodos
do ano para comprar; aprendemos a reconhecer nossas necessidades e a procurar os bens de
consumo que necessitamos, ¢ aprendemos o que deve ser feito no momento da compra para
garantir a qualidade do que estamos comprando e a reivindicar reparos caso o produto ou
servico ndo tenha correspondido ao esperado; aprendemos a considerar mais ou menos as
promogdes do comércio, a pagar a vista ou a prazo, a usar cartoes de crédito; aprendemos a
como usufruir dos produtos ou servigos que adquirimos e a como descartd-los; aprendemos
a poupar ou a gastar em demasia. Cabe registro, adicionalmente, que, na esfera das relagoes
de consumo, a humanidade, desde o inicio dos anos 90, tem sido convidada a aprender a
consumir fazendo uso de dispositivos de interagao a distancia, viabilizados pela moderna
tecnologia da informagao, em processos genericamente denominados “comércio eletrénico”
(ALBERTIN, 2000; SHAPIRO, VARIAN, 1999). Portanto, em modelos comportamentais
do comportamento do consumidor o processo psicolégico fundamental a compreensao dos

padrdes de consumo (individuais e grupais) é a aprendizagem (FOXALL, 1987; 1990; 1998).
O BEHAVIORAL PERSPECTIVE MODEL (BPM)

Na atualidade, formulagio tedrica comportamental importante no estudo do
comportamento do consumidor é o Behavioral Perspective Model (BPM), que foi concebida e
tem sido desenvolvida por Gordon Robert Foxall, professor/pesquisador emérito da Cardift
Business School, Cardiff University, Pais de Gales, Reino Unido (FOXALL, 1990; 1993;
1996; 2001; 2002; 2005; 2010).

Estruturado em conhecimentos do marketing e da andlise do comportamento,
o Behavioral Perspective Model (BPM) embasa um programa de pesquisa (desenvolvido em
vérios paises do mundo, inclusive o Brasil) que enfatiza o efeito das varidveis do contexto
ambiental onde ocorrem as relagoes de consumo, buscando nos principios de aprendizagem
do comportamento operante® os subsidios para uma andlise funcional do comportamento
do consumidor. Fundamentado epistemologicamente no behaviorismo radical (SKINNER,
1953; 1978), o BPM questiona a nogio de que as causas iniciais da conduta do consumidor
sejam mentais ou neurais, ou atribuiveis exclusivamente a eventos intraindividuais, dando
énfase A histéria passada de aprendizagem do consumidor e as contingéncias* ambientais
sob as quais o consumidor se encontra em uma determinada situagao de consumo. Desta
perspectiva, o BPM tem se tornando uma importante alternativa as concepg¢des cognitivistas
predominantes nos estudos sobre o comportamento do consumidor (FOXALL, 1987, 1990,
2005, 2010; OLIVEIRA-CASTRO, FOXALL, 2005).

O Behavioral Perspective Model (BPM) admite que o comportamento do consu-

midor ¢ a resultante da interagio entre duas grandes tendéncias opostas inerentes a agoes de
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consumo, ambas simultaneamente presentes na dinimica natural de processos de consumo,
e fortemente influenciadas por varidveis ambientais presentes na situagao onde a aquisi¢ao
de bens de consumo (produtos ou servigos) ocorre. Uma tendéncia é a emissao de respostas
de aproximagao aos produtos ou servigos ofertados no mercado, manifesta em atividades do
consumidor tais como, por exemplo, a procura, a inspe¢do, a escolha e a compra efetiva de
determinado bem. A tendéncia a aproximagao ¢ fun¢io do contato do consumidor com con-
sequéncias potencialmente benéficas (tecnicamente, “consequéncias reforgadoras”; por exem-
plo, ganhos em eficiéncia, produtividade, conforto e stazus social) decorrentes da realizagao
das atividades de consumo. Outra tendéncia é a da emissdo de respostas de afastamento ou
evitagao dos produtos ou servigos ofertados no mercado, visto que, com a realizagao das agdes
de consumo, o contato normalmente acarreta também em consequéncias potencialmente
maléficas (tecnicamente, “consequéncias punitivas’; por exemplo, dificuldades no uso, dis-
péndio de recursos financeiros e aumento de restrigoes orcamentdrias). O modo como o con-
sumidor resolverd os efeitos da conjugagio das duas tendéncias dependerd do seu repertério
comportamental de consumidor (que ¢ parte do seu repertério global construido ao longo de
sua histdria passada de aprendizagem) e das contingéncias ambientais que o envolverao nas
situagdes especificas de consumo nas quais ird (ou nao) agir como comprador do produto ou
servico. Conceitualmente, sendo o comportamento do consumidor comportamento operan-
te, o BPM afirma que as consequéncias das respostas de consumo devem ser centralmente
consideradas, pois sao as consequéncias que modelam e mantém tal responder (FOXALL,
1990, 1993, 2005, 2010; OLIVEIRA-CASTRO, FOXALL, 2005).

A anilise do comportamento do consumidor baseada no Behavioral Perspective Mo-
del (BPM) tem aprimorado o conhecimento dos efeitos das consequéncias ambientais sobre
o0 consumir, assim sobre como se d4 o estabelecimento de fun¢des de controle por estimulos®
das respostas de consumo por varidveis ambientais antecedentes a ocorréncia do responder
nas situagoes de consumo. Para a anélise, o BPM propée a identificagao e consideragio aos
estimulos discriminativos que compdem o cendrio do consumidor numa situagio especifica
de consumo, e a especificagao das consequéncias do consumir a partir das propriedades ca-
racteristicas do produto ou servi¢o consumido. De acordo com o modelo, a frequéncia e as
caracteristicas de um determinado comportamento de consumo sao fung¢oes complexas: 1)
da histéria de aprendizagem do repertério de consumidor que caracteriza o individuo; 2) da
maior ou menor abertura do cendrio onde ocorre o consumo, e 3) das propriedades reforga-
doras ou punitivas, utilitdrias ou informativas (conceitos explicados adiante), dos produtos ou
servigos (ou por estes mediadas) ofertados no mercado, na medida em que o contato com tais
propriedades ocorre como consequéncia das respostas de aquisi¢ao dos bens. Como proposta
para a elaboragio de um quadro compreensivo amplo do comportamento do consumidor, a
formulacao segue trés caminhos: 1) considerago a teoria da escolha do consumidor, relacio-
nando a probabilidade da resposta de compra com a for¢a da diferenca entre os valores dos
pardmetros do reforco e da punigao, 2) desenvolvimento de uma andlise da tomada de decisao
do consumidor e do gerenciamento de marketing nos termos da nogao de comportamento
operante, e 3) consideragio ao marketing como interacoes reciprocas entre compradores e
vendedores, modeladas e mantidas por suas consequéncias (FOXALL, 1990; 1993; 2005;
2010).

A Figura 2 mostra esquematicamente a inter-relacao de fatores que caracteriza o

Behavioral Perspective Model (BPM). Como pode ser verificado, a estrutura da inter-relagao
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¢ uma extensao (ou desdobramento) do conceito de contingéncia triplice6 aplicado ao estudo
do comportamento do consumidor. No BPM, o cendrio do comportamento do consumi-
dor consiste no conjunto de varidveis ambientais situacionais moduladoras da fun¢io dos
estimulos discriminativos sinalizadores dos eventos reforcadores ou punitivos contingentes a
emissdo das respostas de consumo. Os estimulos com fungio discriminativa definidores do
cendrio de consumo podem ser: 1) fisicos; por exemplo, propaganda no ponto de venda, o
arranjo dos produtos numa prateleira, a logomarca da loja, musica ambiente, etc.; 2) sociais;
por exemplo, a quantidade de atendentes e/ou vendedores na loja, a quantidade e o tipo de
acompanhantes do consumidor, etc.; 3) temporais; por exemplo, o periodo de tempo em que
a loja fica aberta, a dura¢o de uma oferta, os periodos definidos por datas comemorativas,
etc., ou 4) regulatdrios; por exemplo, regras de conduta comercial na loja formuladas pela
geréncia ou auto formuladas pelo consumidor, especificadoras de contingéncias7. Segundo
Foxall (2005; 2010), a conjugagao integrada simultdnea dos valores das varidveis em cada
um desses conjuntos de elementos define o cendrio do consumidor em uma circunstincia

especifica de consumo.

» REFORGO
UTILITARIO
CENARIO DO
COMPORTAMENTO REFORGO
DO CONSUMIDOR 1 il
eee COMPORTAMENTO
DE CONSUMO ~
HISTORIA DE IN PUNICAO
APRENDIZAGEM UTILITARIA
DO CONSUMIDOR
IN PUNIGAO
INFORMATIVA

Figura 2: Representacio do Behavioral Perspective Model (BPM; adaptada de FOXALL, 2010, p. 9).

O Behavioral Perspective Model (BPM) afirma que os cendrios de consumo (Figuras
2) Cenirio do consumidor em uma circunstincia especifica de consumo podem ser organi-
zados ao longo de um continuum que, num extremo, abriga cendrios fechados e, no outro,
cendrios abertos. Entre os extremos, encontram-se cendrios com graus variados de fecha-
mento-abertura, desde relativamente abertos 2 relativamente fechados, sendo a especificagao
teérica de maior ou menor fechamento-abertura sempre feita em comparagio relativa a outro
cendrio: dados os valores de uma varidvel V, o cendrio C1 pode ser aberto (ou mais aberto)
quando comparado a um cendrio C2, mas fechado (ou mais fechado) quando comparado a
um cendrio C3.

Cendrios abertos caracterizam-se por grande nimero de alternativas para respostas
de consumo, ou seja, é grande a amplitude de variacao dos valores das varidveis componentes
dos fatores ambientais. Vdrias respostas caracteristicas do consumir sao possiveis (comprar,
nao comprar, estabelecer as condi¢oes de pagamento, inspecionar o produto, escolher, ava-
liar, etc.), ndo ocorrendo restrigdes regulatdrias ou topogréficas significativas. Em cendrios de
consumo abertos hd mais possibilidades para agao autdnoma, podendo o consumidor experi-
mentar quase todos os aspectos das contingéncias sob as quais ird consumir. Em cendrios de

consumo abertos, regras de consumo auto formuladas (elaboradas pelo préprio consumidor a
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partir da sua experiéncia pessoal) recebem, provavelmente, mais suporte social, ¢ o consumi-
dor experimenta maior sensagdo de liberdade no processo de consumir.

Cendrios fechados se caracterizam por quantidade restrita de alternativas para res-
postas de consumo, ou seja, ¢ pequena a amplitude de variagao dos valores das varidveis
componentes dos fatores ambientais. As respostas de consumo possiveis sao poucas e pré-defi-
nidas, ndo havendo, as vezes, possibilidade de variagao nem mesmo topogréfica do responder.
Em cendrios fechados, as possibilidades de a¢io autdénoma sao significativamente limitadas,
ficando o consumidor exposto a contingéncias de consumo cujos arranjos sao programados
quase que exclusivamente por outras pessoas (FOXALL, 1990, 1993, 2001, 2005, 2010).

A Figura 3, baseada em Foxall (1993), ilustra o continuum de fechamento-abertura
do cendrio do comportamento do consumidor, indicando categorias de cendrios ambientais
de consumo (em contraste com outros ambientes) como casos com graus diferenciados de

fechamento-abertura.

— _—
Ambientes Ambientes Cendrios do Cenarios do
experimentais experimentais comportamento comportamento
para estudo do para estudo do do consumidor do consumidor
comportamento  comportamento fechados abertos

infrahumano humano

FECHADO —= = ABERTO

|
Continuum fechado-aberto de cendrios
do comportamento do consumidor
Figura 3: Representacio do continuum de fechamento-abertura do cendrio do comportamento do consumidor

Nota: baseada em Foxall (1993).

Caso extremo de cendrio ambiental fechado ¢ aquele exemplificado por situagdes con-
troladas de laboratério caracteristicas da pesquisa experimental com nio humanos e, em menor
grau, com humanos. Em tais cendrios, toda a estimulagio que caracteriza o ambiente experi-
mental é previamente definida pelo experimentador, assim como este especifica previamente os
comportamentos que terdo fungoes relevantes nas observacoes que serio realizadas. Guardadas
as intimeras diferengas contextuais, algo andlogo, no plano da programagao da situagao e do que
o consumidor poderd fazer nela, ocorre quando sao consideradas, por exemplo, as condi¢oes sob
as quais um apreciador de 6pera poderd vir a assistir a uma peca importante desta nobre arte, em
uma renomada casa de espetdculos (ou seja, “consumir pera”). O cendrio é fechado: o consumi-
dor deverd comparecer ao espeticulo no dia e hordrio marcados, havendo minima tolerancia com
atrasos; deverd estar trajado a rigor; deverd sentar-se exclusivamente no local definido na compra
do bilhete e somente sentado poderd assistir a peca; deverd expressar-se com modos comedidos
(gestos contidos, tom de voz baixo ao falar, etc.); defronte ao palco, deverd manter siléncio ab-
soluto durante a apresentacao; deverd respeitar os intervalos da apresentacao, etc. Comparativa-
mente, no plano da programagio da situagio e do que o consumidor podera fazer nela, assistir
a shows de rock (ou seja, “consumir rock”) em um grande evento do género (tipo o Rock in Rio)
¢ algo bem diferente. O cendrio é aberto: nao hd controle tdo rigido de hordrios e duragoes;
defronte ao palco, o consumidor poderd gritar, pular, rolar no chao, comer, beber, fumar, tirar
pecas da propria roupa e/ou as de outra pessoa, e até assistir aos shows; poderd se trajar como
bem quiser; poderd entrar e sair da drea dos shows como e quando bem entender, etc. Entre um

e outro desses extremos, cendrios outros relativamente mais ou menos fechados-abertos podem

FRAGMENTOS DE CULTURA, Goiania, v. 23, n. 4, p. 489-505, out./dez. 2013. 495



ser imaginados (uma épera em um parque publico ou um show de rock em uma casa de shows
para poucas pessoas seriam exemplos).

Além do cendrio do comportamento do consumidor, o conceito de histéria de
aprendizagem do consumidor configura varidveis antecedentes criticas & compreensao de pa-
drdes comportamentais de consumo, visto que, desde o ponto de vista behaviorista radical, a
aprendizagem ¢é o processo psicoldgico central na constitui¢ao da individualidade (ou reper-
tério comportamental) dos seres humanos. O que caracteriza o comportamento de consumir
idiossincratico de um determinado consumidor (por exemplo, preferéncias por certas marcas
ou pontos de venda, maior ou menor planejamento do gasto dos recursos disponiveis, fre-
quéncia e modo de uso dos produtos adquiridos, etc.) resulta da histéria de aprendizagem
do individuo como consumidor. Especificamente, ¢ o resultado de processos histéricos de
selecao dos padroes de resposta de consumir especificos por exposi¢ao direta a contingéncias
operantes de refor¢o ou punicio, ou formulagoes verbais destas. Assim sendo, o Behavioral
Perspective Model (BPM) admite que, por exemplo, o modo de uso de determinado produto
por determinado consumidor em determinado episédio de consumo serd o resultado da con-
fluéncia de varidveis do repertério comportamental préprio desse consumidor e de varidveis
do cendrio em que o consumidor estard exposto (representada pelo simbolo XX na Figura 2).

No exemplo do espeticulo de dpera, consumidores com longa histéria de exposicao
as contingéncias que envolvem o cendrio (fechado) configurado nos eventos do género (con-
sumidores de épera de longa dada, experientes) diferirao significativamente de consumidores
com histérias de exposi¢ao breves (ou sem histéria; consumidores recentes, ingénuos) no modo
como se comportarao sob as mesmas contingéncias do cendrio, em uma determinada apresen-
tagao do espeticulo. Consumidores de dpera experientes, ou seja, com respostas sob controle
das condigoes de estimulagao discriminativa do cendrio bem estabelecidas (por exemplo, ficar
em completo siléncio apds o dltimo dos trés sinais sonoros que indicam que o primeiro ato vai
comegar), mais provavelmente entrarao em contato com reforgos (utilitdrios e/ou informativos)
e, menos frequentemente terdo punigoes (utilitdrias e/ou informativas) como consequéncia das
respostas emitidas na situagio, comparativamente aos consumidores de dpera ingénuos.

Foxall (2005) argumenta que a maioria das acoes de marketing podem ser interpre-
tadas como tentativas de fechamento dos cendrios onde respostas de consumo ocorrem, com
o objetivo de aumentar a probabilidade de que certas trocas ocorram. As agdes vém acom-
panhadas de modificagdes no ambiente fisico e social, para assegurar que eventuais respostas
de fuga do consumidor sejam punidas ou extintas (quando os refor¢adores sao suspensos).
Normalmente, o momento do fechamento de uma compra em cendrios relativamente abertos
nao acontece em meio aos estimulos discriminativos ou reforgos programados para induzi-la,
mas sim, em outro ponto do ambiente, onde a interferéncia de varidveis distratoras é menor
e respostas de fuga e esquiva tem menor probabilidade de acontecer.

Segundo o Behavioral Perspective Model (BPM), o comportamento do consumidor
em ocasides de consumo tem como consequéncia eventos reforcadores e punitivos, utilitdrios
e informativos, simultaneamente (trago este que pode caracterizar as interacoes de consumo
como conflituosas). O conceito de refor¢o utilitdrio se refere a consequéncias que aumentam
a probabilidade de ocorréncia futura das respostas que as produziram e sao relativas a ganhos
de utilidade, ou seja, tem valor de uso na resolugao de problemas praticos enfrentados pelo
consumidor. Reforcos utilitdrios advém de propriedades do produto ou servico adquirido e

sao mediados ou viabilizados por estas. Na aquisi¢do de um veiculo, reforgo utilitdrio ocorre
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quando, por exemplo, o consumidor, usando o produto, promove seu deslocamento (ou de

pessoas de seu convivio) de um ponto a outro de um espago urbano, resolvendo problemas
com o transporte. No mesmo sentido, na aquisi¢io de um computador, o consumidor obtém
reforgo utilitdrio quando, usando o produto, resolve o problema de armazenamento de gran-
des quantidades de informagao, antes nio tratdveis de um modo 4gil e/ou seguro. Em ambos
os casos, como decorréncia, aumenta a probabilidade de ocorréncia das respostas de consumo
dos produtos em circunstincias semelhantes no futuro.

Punigoes utilitdrias funcionam no sentido inverso ao dos reforgadores, porém no
mesmo plano da utilidade, que, no caso, fica comprometida. Ao adquirir um veiculo, puni¢io
utilitdria advém quando, ao usar o produto, o consumidor enfrenta, por exemplo, dificuldades
de estacionamento, perigos no trnsito, manutenc¢io cara. Na aquisi¢io de um computador, o
consumidor pode vir a ser punido utilitariamente por, ao usar o produto, enfrentar dificulda-
des de operagio da mdquina dada sua sofisticagio ou constatar que a atualizacio da mesma é
dispendiosa. Resumidamente, reforgo utilitdrio e punigao utilitdria sao conceitos do Behavioral
Perspective Model (BPM) para o tratamento dos efeitos de consequéncias ao consumir deriva-
das da aquisigao e uso dos produtos ou servi¢os, no plano da maior ou menor utilidade destes,
que, respectivamente, aumentam e diminuem a probabilidade de ocorréncia futura de respostas
de consumo dos bens. Admite-se, adicionalmente, que efeitos de eventos refor¢adores e puni-
tivos utilitdrios também repercutem no plano das avaliagoes que o consumidor passa a fazer do
produto adquirido e/ou de seus atributos (tal como a marca do produto).

O conceito de reforgo informativo se refere a consequéncias que aumentam a pro-
babilidade de ocorréncia futura das respostas que as produziram e decorrem do status social
alcancado pelo consumidor pelo fato de ter adquirido o produto ou servigo. Reforgos in-
formativos, também denominados “simbdlicos”, sao de natureza social, ou seja, dependem
e sao mediados pelo comportamento de outros individuos, mediagio esta que ocorre em
processos verbais (SKINNER, 1957). Na aquisi¢ao de um veiculo, refor¢o informativo ocor-
re quando, por exemplo, o consumidor recebe atengao social positiva de outras pessoas (na
forma de elogios, parabenizagoes, reconhecimentos, contatos sociais especiais, acesso a even-
tos importantes, ganho de prestigio, etc.) como consequéncia de ter adquirido o produto ou
servigo, quase sempre devido a pelo menos um atributo do bem, avaliado socialmente como
importante, desejivel ou valoroso (frequentemente, a marca do bem). Como decorréncia,
aumenta a probabilidade de ocorréncia das respostas de consumo daquele produto ou servico
em circunstincias semelhantes no futuro. Assim, teoricamente, um consumidor que venha a
adquirir um Chery Cielo chinés obterd menos refor¢o informativo que outro que venha a ob-
ter um Bentley Mulsanne inglés (ambos carros da categoria passeio). O aporte diferencial de
consequéncias reforcadoras informativas poderd implicar no estabelecimento ou manutengio
de imagens sociais dos consumidores relativamente diferentes, visto o que as marcas adquiri-
das simbolizam em termos de status social. De acordo com o Behavioral Perspective Model
(BPM), as representacoes da marca de um produto ou servigo, tais como o nome, o padrao de
embalagem, a logomarca e o slogan, podem se tornar estimulos discriminativos sinalizadores
do nivel de refor¢o informativo (e/ou utilitdrio) que ela oferece.

Punicbes informativas também sio de natureza social, sendo também mediadas
pelo comportamento de outros individuos. Contudo, funcionam no sentido inverso aos dos
reforgos informativos, ou seja, favorecem a diminuicao da probabilidade futura de ocorréncia

das respostas de consumo. Na aquisi¢ao de um veiculo, punigao informativa ocorre quando,
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por exemplo, o consumidor recebe atengao social negativa de outras pessoas (na forma de
depreciagoes, relatos invejosos, desprezo, restrigao de contatos sociais, perda de prestigio, etc.)
como consequéncia de ter adquirido o produto ou servigo, quase sempre devido a pelo menos

um atributo do bem avaliado socialmente como desqualificado, inadequado ou danoso.
OPERANTES DE CONSUMO

Foxall (1990; 1993; 2005; 2010) articula teoricamente os conceitos de cendrio do
comportamento consumidor, refor¢o utilitdrio e refor¢o informativo, e apresenta aqueles que
podem ser considerados os oito operantes basicos de consumo derivados do Behavioral Pers-
pective Model (BPM). Os oito operantes sao definidos por relagdes complexas resultantes da
combinacio das caracteristicas do cendrio de consumo (fechado ou aberto) e de dois extremos
de magnitude (nivel alto e nivel baixo) das consequéncias refor¢cadoras da agao consumidora.
A Figura 4 ilustra esquematicamente as relagoes.

O operante de consumo denominado Realiza¢io (R), caracterizado por alto nivel
de refor¢o informativo e alto nivel de reforco utilitdrio para as a¢oes de consumo, pode, em
cendrio aberto (R-CA), ser exemplificado por padrio de consumo de produtos ou servigos
que implica em reconhecido aumento do stztus social do consumidor, tais como, por exem-
plo, a compra de artigos que aplacam necessidades secunddrias (artigos de luxo, suntuosos),
e a avaliagao e compra de inovagdes. Trata-se do consumir caracteristico de representantes de
classes sociais com elevados recursos financeiros e poucas restri¢des orgamentdrias. Por sua
vez, o operante Realiza¢ao em cendrio fechado (R-CF) pode ser exemplificado por padroes de
resposta de consumo tais como jogar em cassinos famosos e usufruir das atividades de um spa
em um dado periodo de estadia, circunstincias estas onde h4 relativa facilidade de especifica-
¢ao dos esquemas de refor¢o em vigor, certamente elaborados por outras pessoas (os membros

das equipes gerenciais dos estabelecimentos ofertantes).

CENARIO CENARIO
FECHADO ABERTO
el e
REALIZAGAO

Jogar em um cassino famoso; Comprar carros e imoveis luxuosos;

Alto | usufruir das atividades de um comprar joias e roupas caras; Alto

spa em um periodo de estadia promover grandes recepgdes e festas
(®)
g 7
g Assistir a um filme em um véo; Fazer uso dos brinquedos, ou o
¥ Baixo| ler uma revista numa sala de espera | aparelhos de ginastica, ou assistir Alto %’
8 a um recital, em um parque publico o
= ~ c
8 ACUMULAGCAO ':_i
14 Acumular milhas em um programa Poupar em caderneta de poupanca; ;
8 Alto| de milhagem aérea colecionar chaveiros Baixo &
L (o]
"4

MANUTENGAO
Consumo de agua e energia elétrica; | Comprar mantimentos, produtos de
Baixo| pagamento de impostos e taxas higiene e limpeza, em supermercados,| Baixo
ou feiras, rotineiramente

Figura 4: Representagio dos operantes bdsicos de consumo, resultantes das caracteristicas do cendrio de consu-
mo e das magnitudes das consequéncias reforcadoras com as quais o consumidor pode entrar em contato, de
acordo com o Behavioral Perspective Model (BPM)

Nota: elaborada a partir de Foxall (2010, p. 11).
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O operante de consumo denominado Hedonismo (H), caracterizado por baixo
refor¢o informativo e alto reforco utilitdrio para as a¢oes de consumo, é definido, em cendrio
aberto (H-CA), pelo padrio de consumir préprio de processos de consumo de produtos e
servigos de lazer e entretenimento populares (simples, corriqueiros), tais como, por exemplo,
fazer uso de brinquedos ou aparelhos de gindstica em um parque publico, ou passear num
grande centro de compras. O operante Hedonismo em cendrio fechado (H-CF) pode ser
exemplificado por padrdes de resposta de consumo tais como assistir um filme durante um
voo, ¢ ler revistas na sala de espera de um dentista. Interpreta-se que a frequéncia de reforco
utilitdrio para o H-CA e o H-CF (ou seja, sensa¢oes de prazer, descontragio, alivio de tensées,
relaxamento) é, normalmente, elevada, nio ocorrendo refor¢o informativo no mesmo nivel
visto a pouca expressividade social e trivialidade das circunstincias em que o consumir ocorre.

O operante de consumo denominado Acumulagio (A), caracterizado por alto refor-
o informativo e baixo reforgo utilitdrio para as agdes de consumo, pode, em cendrio aberto
(A-CA), ser definido por padrao de consumir caracterizado por acoes de aquisi¢ao produtos
ou servicos nas quais o pagamento ¢ feito (ou vai sendo feito) antes da obtencio e uso do
bem, quando, entdo, poupanca de recursos ou colecionamento pelo consumidor pode estar
envolvida. Exemplos de agdes de consumo do operante A-CA seriam a compra de produtos
via consércios, ou a aquisi¢ao por troca a partir da acumulagio de cupons promocionais, e
o poupar pessoal para comprar somente apds certa quantia ter sido alcancada. O operante
Acumulagio em cendrio fechado (A-CF) também envolve colecionamento, mas feito a partir
de esquemas e critérios definidos por outros agentes que nio o préprio consumidor (normal-
mente, as empresas ofertantes do produtos ou servicos). O operante A-CF pode ser ilustrado
por acoes de consumo que se tornam possiveis pela emissdo prévia de outras agoes de consu-
mo correlatas (de mesma topografia ou topografias diferentes) que, quando realizadas, geram
as condigoes para que as primeiras (as respostas do operante) ocorram. Exemplo tipico é o
consumo de voos e/ou didrias de hospedagem viabilizado pelo alcance de determinada pon-
tuagdo em um programa de milhagem, pontos esses obtidos pelo consumidor em decorréncia
de voos e/ou hospedagens pagos em moeda no passado. A obtencio e consequente uso de
produtos ou servigos como prémios a partir de arranjo do mesmo tipo também exemplifica
resposta de consumo do operante A-CE

Por fim, o operante de consumo denominado Manutengao (M), caracterizado por
baixo refor¢o informativo e baixo reforco utilitdrio para as agoes de consumo, ¢ definido, em
cendrio aberto (M-CA), por padrio de compra de produtos ou servigos necessdrios a sobre-
vivéncia (biolégica), em bases regulares, rotineiras. As compras mensais de mantimentos e/
ou itens de higiene pessoal nos supermercados ou feiras livres, ou aquela do pao francés na
padaria no inicio da manha e/ou no fim da tarde, sao exemplos de agdes de consumo do ope-
rante M-CA. O operante Manutengao em cendrio fechado (M-CF) é definido por padrao de
consumir que também pode ser dito necessario a sobrevivéncia do consumidor (no caso, so-
bretudo como cidaddo numa sociedade e nio necessariamente como ser bioldgico) e também
possui o trago de regularidade, porém imposta por outros agentes sobre o consumidor. O pa-
gamento de impostos e taxas pelo acesso e uso de bens publicos (saneamento bdsico, energia
elétrica, segurancga), e o pagamento de franquias para a liberacao de montantes previstos em
contratos de seguros, exemplificam a¢des de consumo do operante M-CE

O Behavioral Perspective Model (BPM), como modelo tedrico para andlise do com-

portamento de consumo humano, tem sido usado como ferramenta de interpretagio de
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evidéncias empiricas sobre relagoes de consumo situadas contextualmente. Nio obstante, o
programa de pesquisa orientado pelo BPM tem dado origem a varios dados empiricos sobre
comportamento de consumo humano (OLIVEIRA-CASTRO, 2003; FOXALL; OLIVEI-
RA-CASTRO; SCHREZENMAIER, 2004; POHL, 2004; DIAS; OLIVEIRA-CASTRO
2006; FERREIRA, 2007; MENDES, 2008; SANDALL, 2007; FAUSTINO, 2009; XA-
VIER, 2010; SILVA, 2007; SILVA, 2011; CARDOSO, 2012). Nos trabalhos de pesquisa,
com diversos objetivos, a mensura¢io quantitativa dos niveis reforcadores utilitdrio e infor-
mativo de diversos produtos, servi¢os e/ou seus atributos tem sido realizada, em contextos
naturais ou artificiais que definem cendrios com variados graus de abertura, e participantes
com perfis experienciais e sociodemogréficos distintos. Nos esfor¢os de mensuragao, instru-
mentos verbais e/ou técnicas de observacio e registro direto do comportamento tém sido usa-
dos nos procedimentos de coleta de dados. Especificamente, medidas dos niveis reforcadores
tém sido obtidas através de questiondrios com perguntas associadas a escalas de resposta tipo
Likert (LIKERT, 1932). Nos instrumentos, consumidores sio convidados a fazer avaliagoes
(percepgoes, julgamentos) dos produtos ou servigos em aspectos considerados relevantes a
determinacio dos niveis reforcadores. Para o nivel informativo, o conhecimento sobre e a
avaliagdo de qualidade do produto ou servigo (ou dos seus atributos) pelo consumidor tem
sido as dimensoes quantificadas. Na coleta dos dados, o consumidor e levado a indicar, em
escalas que variam, por exemplo, de 0 a 4 pontos, o quanto conhece o bem (0 = desconheci-
do; 4 = muito conhecido) e como avalia a qualidade do mesmo (0 = desconhecido; 4 = alta
qualidade). Os valores indicados dao origem & medida que tem sido denominada Medida de
Conhecimento e Qualidade (MCQ), definida pela média aritmética simples dos dois valores
originais (por exemplo, se o valor 4 e obtido na escala de conhecimento e o valor 3 na escala
de qualidade, MCQ = 4+3/2 = 3,5; para desdobramento das nogoes de conhecimento e qua-
lidade em tentativa de tratamento quantitativo mais abrangente, vide Cardoso, 2012). Para
o nivel reforgador utilitério, sao tomados os valores escalares conferidos aos bens em questoes
cujo contetdo explora aspectos do valor do uso e funcionalidade pritica dos mesmos para
os consumidores. Adicionalmente, dados de painel de consumidores® e informacoes sobre
classificacoes mercadoldgicas dos bens também tém sido considerados. Assim, por exemplo,
uma categoria de biscoitos que tenha como atributo zero por cento (0%) de gordura trans é
classificivel como caso de maior beneficio utilitdrio que uma categoria de biscoitos que tenha
quatro por cento (4%) daquela gordura na composicao (vistos os maleficios & saide causados
pelo referido componente, e pressupondo que a manutengio da satde é condigdo que reforca
positivamente comportamentos de consumo de alimentos sauddveis). Na identificagao de
uma determinada estrutura de magnitudes do reforco, seja no nivel informativo ou no nivel
utilitdrio, a partir de valores empiricamente obtidos, usam-se técnicas de andlise estatistica
para determinar limites com base em diferencas significativas entre os valores observados
(normalmente, valores médios comparados com testes de significAncia estatistica da diferenca
entre eles e andlises de variAncia multivariadas; TABACHNICK; FIDELL, 2007).

Os esforgos de pesquisa orientados pelo Bebavioral Perspective Model (BPM) tém
sido tteis a detec¢do de relacoes funcionais ordenadas e correlagoes significativas sob contin-
géncias de consumo, ou seja, entre varidveis do cendrio de consumo, do comportamento do
consumidor e das consequéncias produzidas por tais comportamentos em episédios de con-
sumo especificos. Apesar do BPM questionar os fundamentos de outras perspectivas expli-

cativas do comportamento do consumidor (sobretudo, as cognitivistas), a proposta no tem
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pretensdes hegemonicas, nio intencionando se transformar em modelo tnico para a andlise
do consumo humano. Os proponentes do BPM tém defendido a ideia de que outros olha-

res sobre os fendmenos do consumo podem funcionar como critica construtiva ao modelo,

fazendo-o avancar (FOXALL, 1990, 2005, 2010; OLIVEIRA-CASTRO, FOXALL, 2005).

CONSUMER BEHAVIOR: AN INTRODUCTION TO THE BEHAVIORAL
PERSPECTIVE MODEL (BPM)

Abstract: Psychological knowledge has been applied to the study of consumer behavior. Several
theoretical models coexist, based on the principal epistemological approaches in the area. The paper
presents the concepts of the Behavioral Perspective Model (BPM): consumer behavior setting, con-
sumer learning history, utilitarian reinforcement and punishment, informational reinforcement
and punishment. The notion “consumption operants” allows verifying the model potential to tech-
nological applications in marketing.

Keywords: Consumer behavior. Cognitive approach. Behavioral approach. Reinforcement contin-
gency. Marketing.

Notas

1 A expressio “Behavioral Perspective Model” tem sido traduzida para o portugués de modo nao consensual.
Assim, optou-se pela manutencio da expressio inglesa (assim como de sua abreviagio, “BPM”) na presente
elaboracao.

2 Paraexemplo de teorizagio complexa do comportamento do consumidor desde uma perspectiva cognitivista,
considere a Teoria do Comportamento do Comprador (do inglés, Buyer Behavior Theory) de Howard e Seth
(1969, p. 471).

3 Skinner (1938) concebeu a nogio de “comportamento operante” para tratar de padroes comportamentais de
ocorréncia “livre” (voluntdrios) e sensiveis as consequéncias ambientais que produzem quando as respostas que
os definem sao emitidas. A categoria comportamental denominada “comportamento operante” ¢, portanto,
definida por respostas que produzem modificagdes no ambiente (tecnicamente, “estimulos consequentes”
ou “consequéncias”) e que, como decorréncia, tem a probabilidade de ocorréncia futura alterada (sao, por
exemplo, diferenciadas e mantidas) pelas consequéncias produzidas. A especificagio do responder operante
¢ funcional, ou seja, importa centralmente a relagio de produgio regular de consequéncias especificas pelo
responder e a alteracdo futura desse por aquelas, e menos a forma ou modo (topografia) como o responder
¢ emitido. Deste modo, qualquer topografia de resposta que produza a consequéncia especifica que a afeta,
qualifica-se como instincia do operante sob consideracio. Operantes sio, portanto, classes de respostas que
compartilham a fun¢io de produzir consequéncias especificas, alteradoras da probabilidade de emissao futura
das respostas que definem e so instincias da classe. O processo comportamental de alteragio da probabilidade
de ocorréncia do responder pela acio de eventos consequentes é denominado “condicionamento operante”
ou “aprendizagem operante” (SKINNER, 1953, 1969; FERSTER; SKINNER, 1957; CATANIA, 1999;
PEIRCE; EPLING, 1999).

4 No referencial conceitual da andlise do comportamento, o conceito de “contingéncia” refere-se a inter-
relagoes de dependéncia entre eventos comportamentais e eventos ambientais, onde esses tltimos, na
medida em que ocorrem, determinam a ocorréncia dos primeiros. Em termos genéricos, diz-se que hd
relagio de contingéncia entre dois eventos (por exemplo, A e B) quando a ocorréncia de um (B) depende da
ocorréncia do outro (A), ou seja, para que B ocorra, A terd, necessariamente, que ocorrer (A — B), ainda
que a relagio se dé em bases probabilisticas. Se respostas e consequéncias ocorrem independentemente umas
das outras, ¢ dito nao existir relagio de contingéncia entre as duas classes de eventos (mesmo que, eventual
ou constantemente, ocorram em relacio de contiguidade temporal). Se, contudo, a distribui¢io temporal de
respostas determina a distribui¢do temporal das consequéncias, de modo que a ocorréncia dessas tltimas seja

funcdo da ocorréncia das primeiras, hd relagio de contingéncia entre as duas classes (mesmo que nio haja
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contiguidade temporal entre as classes; SKINNER, 1953, 1969; FERSTER; SKINNER, 1957; CATANIA,
1999; PEIRCE; EPLING, 1999; SCHOENFELD; FARMER, 1970).

Quando operagoes de consequenciacio do comportamento (reforco ou punicio) ocorrem regularmente
correlacionadas a condigoes de estimulagio antecedente (situagoes, circunstincias), estabelece-se o que tem
sido denominado “controle por estimulos” da contingéncia de reforco (ou punicio). Conceitualmente,
“controle por estimulo” diz respeito a todo e qualquer processo de alteragio (aumento ou diminuicao;
eventualmente, também manutengio) da probabilidade de ocorréncia do comportamento especificado na
contingéncia, decorrente da presenca de estimulagio antecedente 2 emissio do comportamento, visto a
correlagao histérica desta com as consequéncias produzidas pelo responder no passado. Operantes sob controle
discriminativo sao denominados “operantes discriminados”. O controle por estimulos decorre, portanto, da
relagio entre responder e consequéncia definida na contingéncia. Tal como estimulos consequentes podem
aumentar, diminuir ou manter a probabilidade de ocorréncia do comportamento, estimulos antecedentes
(tecnicamente, “estimulos discriminativos” [SDs]) adquirem tais fungées caso ocorram consistentemente
correlacionados com as contingéncias envolvendo os estimulos consequentes. Do mesmo modo, estimulos
presentes em operacoes de consequenciagio com eventos funcionalmente nio relevantes ou aversivos,
promovem, respectivamente, a diminuicio ou supressio da probabilidade de ocorréncia do responder que
produziu aqueles eventos. Nesse caso, a denominagio técnica dos estimulos é “estimulos delta” (SDs).
Assim, os estimulos sinalizadores de operacoes de consequenciagio adquirem func¢des assemelhadas aquelas
dos estimulos consequentes, ou seja, podem funcionar como estimulos reforgadores, neutros ou aversivos,
quando, entio, sio denominados tecnicamente “estimulos reforcadores condicionados”, “estimulos neutros”
e “estimulos aversivos condicionados”, respectivamente (SKINNER, 1953, 1969; FERSTER; SKINNER,
1957; CATANIA, 1999; PEIRCE & EPLING, 1999).

No plano das contingéncias complexas, o arranjo envolvendo ao menos um estimulo antecedente, uma
resposta e um estimulo consequente ¢ denominado “contingéncia triplice” ou “contingéncia de trés termos”,
esquematicamente: S® @ R — SR, Funcionalmente, numa contingéncia triplice a presenca do estimulo
discriminativo (SD) aumenta a probabilidade da emissao da resposta (R) historicamente consequenciada pelo
estimulo reforcador (SR) quando o SD estd presente. A inter-relagio expressa na contingéncia triplice define
as condi¢bes minimas ideais sob as quais analistas do comportamento buscam descrever, explicar e predizer
interacoes individuo-ambiente (SKINNER, 1953, 1969; FERSTER; SKINNER, 1957; CATANIA, 1999;
PEIRCE; EPLING, 1999; TODOROYV, 1985).

Skinner (1957), ao analisar os efeitos da estimulagdo verbal produzida por falantes sobre o comportamento
de ouvintes elabora a versao behaviorista radical sobre como a linguagem, por ela prépria, pode promover
aprendizagem (afetar ¢ mudar) de comportamentos verbais e nao-verbais nos individuos envolvidos na
interacdo. Segundo Skinner, os estimulos verbais podem evocar no ouvinte respostas apropriadas as varidveis
que afetaram as respostas do falante quando por este emitidas. Operantes podem ser evocados no ouvinte
a partir dos estimulos verbais produzidos pelo comportamento verbal do falante. Central na elaboragio ¢
a ideia de que, de algum modo, respostas verbais (na forma de palavras ou sentengas, configuradas como
regras, descrigoes, comentdrios, ordens, pedidos, instru¢des, etc.) emitidas pelo falante sobre objetos, eventos
e/ou relagoes entre eles no mundo fisico engendram estimulagio produto-de-resposta que tem fungio
andloga a dos préprios objetos sobre o ouvinte. Dito de outro modo, ouvintes expostos a formulagées verbais
sobre contingéncias ambientais sofrem efeitos destas formulagoes andlogos aos que as contingéncias mesmas
promovem quando da exposicio direta a elas. Formulagoes e auto formulagées verbais de contingéncias
operantes sio efetivas como estimulos condicionantes do comportamento do ouvinte, promovendo

modificagio e/ou ampliacio do repertério do individuo.

Segundo Sandall (2007, p. 28), um painel de consumidores ¢ um conjunto de dados sistematizados de
uma pesquisa continua que registra, nos mesmos domicilios, o comportamento de compra espontineo do
consumidor. Sendo o registro continuo, é possivel avaliar, a0 longo do tempo, as mudancas ocorridas na
forma do consumidor se comportar frente as marcas e categorias de produtos.

Referéncias

ALBERTIN, Alberto L. Comércio eletronico: modelo, aspectos e contribuigdes de sua aplica-
¢ao. Sao Paulo: Atlas, 2000.

502

FRAGMENTOS DE CULTURA, Goiania, v. 23, n. 4, p. 489-505, out./dez. 2013.



BAUM, William M.. Compreender o behaviorismo: ciéncia, comportamento e cultura. Por-

to Alegre: Artmed, 1999.

BLACKWELL, Robert D.; MINIARD, Paul W.; ENGEL, James E. Comportamento do
consumidor. Sao Paulo: Editora LT'C, 2000.

CARDOSO, Michel M. Determinagao empirica dos niveis reforcadores utilitrio e informa-
tivo de destinos turisticos. Dissertagio (Mestrado em Psicologia) — Pontificia Universidade
Catdlica de Goias, Goiania, 2012.

CATANIA, Anthony C. Aprendizagem: comportamento, linguagem e cogni¢ao. Porto
Alegre: Artmed, 1999.

CHIESA, Mecca. Behaviorismo radical: a filosofia e a ciéncia. Brasilia: Editora Celeiro, 2006.
DIAS, Moema B.; OLIVEIRA-CASTRO, Jorge M. Comportamento de procura por produ-
tos: efeitos da quantidade de marcas. Revista Psicologia: Organizagoes e Trabalho, v. 6, n. 1,
p. 196-234, 2006.

EHRENBERG, Andrew S. C. Toward an integrated theory of consumer behavior. Journal of
the Marketing Research Society, v. 11, p. 305-337, 1969.

EVANS Martin; JAMAL Ahmad; FOXALL Gordon. Consumer behaviour. Sussex: Wiley,
2006.

FAUSTINO, Renato C.. Comportamento do consumidor e escolha de automdveis. Disser-
tagao (Mestrado em Psicologia) — Pontificia Universidade Catélica de Goids, Goi4nia, 2009.

FERREIRA, Diogo C. S.. Efeitos de musica ambiente sobre o comportamento do consumi-
dor: andlise comportamental do cendrio de consumo. Tese (Doutorado em Ciéncias do Com-

portamento) — Universidade de Brasilia, Brasilia, 2007.

FERSTER, Charles B.; SKINNER, Burrhus F. Schedules of reinforcement. New York: Ap-
pleton-Century-Crofts, 1957.

FOXALL, Gordon R.. Radical behaviourism and consumer research: theoretical promise and

empirical problems, International Journal of Research in Marketing, v. 4, p. 111-129, 1987.

FOXALL, Gordon R.. Consumer psychology in behavioral perspective. New York: Rout-
ledge, 1990.

FOXALL, Gordon R.. A behaviouristic persperctive on purchase and consumption. European
Journal of Marketing, v. 27, p. 7-16, 1993.

FOXALL, Gordon R.. Consumers in context: the BPM research program. London: Routledge,
1996.

FOXALL, Gordon R.. Marketing psychology: the paradigm in the wings. London: MacMillan,
1997.

FOXALL, Gordon R.. Radical behaviorist interpretation: generating and evaluating an ac-
count of consumer behavior. 7he Behavior Analyst, v. 21, p. 321-354, 1998.

FOXALL, Gordon R.. Foundations of consumer behaviour analysis. Marketing Theory, v. 1,
p. 165-199, 2001.

FOXALL, Gordon R.. Consumer behavior analysis: critical perspectives on business and man-
agement. London: Routledge, 2002.

FOXALL, Gordon R.. Understanding consumer choice. New York: Palgrave Macmillan, 2005.

FRAGMENTOS DE CULTURA, Goiania, v. 23, n. 4, p. 489-505, out./dez. 2013. 503



FOXALL, Gordon R.; OLIVEIRA-CASTRO, Jorge M.; SCHREZENMAIER, Teresa C..
The behavioral economics of consumer brand choice: patterns of reinforcement and utility

maximization. Behavioural Processes, v. 66, p. 235-260, 2004.

FOXALL, Gordon R. Interpreting consumer choice: the behavioral perspective model. New
York: Routledge, 2010.

GARDNER, Howard. 7he mind’s new science: a history of the cognitive revolution. New
York: Harper and Row, 1985.

HAWKINGS, Del I.; BEST, Roger J.; CONEY, Kenneth A. Consumer behavior: building
marketing strategy. New York: Mcgraw Hill Irwin, 2004.

KASSARJIAN, Harold H. Consumer psychology. Annual Review of Psychology, v. 33, p. 619-
649, 1982.

KOLLAT, David T; ENGEL, James E; BLACKWELL, Robert D.. Current problems in con-
sumer behavior research. Journal of Marketing Research, v. 7, p. 327-332, 1970.

KOTLER, Phillip. Administracio de marketing. Sao Paulo: Pearson Education do Brasil, 2000.

LIKERT, Rensis. A technique for the measurement of attitudes. Archives of Psychology, v. 140,
p. 1-55, 1932.
MENDES, Alexandre M. Comportamentos precorrentes & compra em shopping center: efeitos de

cartaz promocional em vitrinas sobre taxas de conversio e faturamento. Dissertagao (Mestrado
em Ciéncias do Comportamento) — Universidade de Brasilia, Brasilia, 2008.

MOWEN, John C.; MINOR, Michael S. Comportamento do consumidor. Sao Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2003.

OLIVEIRA-CASTRO, Jorge M.; FOXALL, Gordon R. Andlise do comportamento do con-
sumidor. In: ABREU-RODRIGUES, Josele; RIBEIRO, Michela R. (Orgs.). Andlise do com-
portamento: pesquisa, teoria e aplicagdo. Sao Paulo: Artmed, 2005. p. 283-304.
OLIVEIRA-CASTRO, Jorge M.. Effects of base price upon search behavior of consumers in
a supermarket: an operant analysis. Journal of Economic Psychology, v. 24, n. 5, p. 637-652,
2003.

PEIRCE, W. D.; EPLING, W. E Behavior analysis and learning. Upper Saddle River: Pren-
tice-Hall, 1999.

POHL, Roberta H. B. E. Efeitos do nivel de reforco informativo das marcas sobre a duragéo do

comportamento de procura. Dissertagao (Mestrado em Ciéncias do Comportamento) — Uni-
versidade de Brasilia, Brasilia, 2004.

SANDALL, Hugo L. P. Comportamentos precorrentes de aproximagio de lojas: efeitos do nivel de
diferenciagio de marca e localizagdo sobre taxas de conversdo em um shopping center. Dissertagio
(Mestrado em Ciéncias do Comportamento) — Universidade de Brasilia, Brasilia, 2007.
SHAPIRO, Carl; VARIAN, Hal R. A economia da informagio. Rio de Janeiro: Editora Cam-
pus Elsevier, 1999.

SCHOENFELD, Willian N.; FARMER, John. Reinforcement schedules and the behavior
stream. In: SCHOENFELD, Willian N. (Ed.). 7he Theory of Reinforcement Schedules. New
York: Appleton-Century-Crofts, 1970.

SILVA, Carla S. C. A utilizagio de celebridades como estimulo discriminativo, sinalizando

504 FRAGMENTOS DE CULTURA, Goiania, v. 23, n. 4, p. 489-505, out./dez. 2013.



refor¢o informativo, no comportamento de compra de consumidores da construgio civil, em
Goiania. Dissertagao (Mestrado em Psicologia) — Pontificia Universidade Catdlica de Goiis,
Goiénia, 2011.

SILVA, Murilo S. V. Anilise do comportamento do consumidor: valor de equivaléncia e aval-
iacao de qualidade e conhecimento de marcas de café. Dissertagao (Mestrado em Psicologia)
— Pontificia Universidade Catélica de Goids, Goiania, 2007.

SKINNER, Burrhus F. Behavior of organisms. New York: Appleton-Century-Crofts, 1938.

SKINNER, Burrhus E Science and human behavior. New York: Appleton-Century-Crofts,
1953.

SKINNER, Burrhus E Verbal behavior. New York: Appleton-Century-Crofts, 1957.

SKINNER, Burrhus F. Contingencies of reinforcement: a theoretical analysis. Nova York:
Appleton-Century-Crofts, 1969.

SKINNER, Burrhus E About behaviorism. Nova York: Appleton-Century-Crofts, 1978.

SOLOMON, Michael R. O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e sen-
do. Sao Paulo: Bookman, 2008.

STERNBERG, Robert J. Psicologia cognitiva. Porto Alegre: Artmed, 2000.

TABACHNICK, Barbara G.; FIDELL, Linda S.. Using multivariate statistics. Upper Saddle
River: Pearson Education, 2007.
TODOROY, Joao Claudio. O conceito de contingéncia triplice na anélise do comporta-

mento humano. Psicologia: Teoria e Pesquisa, v. 1, p. 75-88, 1985.

XAVIER, Vinicius P. P. Andlise do comportamento do consumidor sob uma perspectiva
comportamental: modelos de consumo em um ambiente relativamente fechado. Dissertagio

(Mestrado em Psicologia) — Pontificia Universidade Catélica de Goids, Goiania, 2010.

FRAGMENTOS DE CULTURA, Goiania, v. 23, n. 4, p. 489-505, out./dez. 2013. 505



