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_ RESUMO )
As necessidades e os desejos das pes-
soas sao diferentes uns dos outros. O pro-
cesso de aumento nas vendas de um produ-
to envolve um universo psicologico, e acre-
ditamos ser de grande utilidade o conheci-
mento a respeito das diversas formas de
andlise do comportamento do consumidor.
Para verificar como se processam as deci-
soes de compra nos consumidores, neste
trabalho, utilizaremos a teoria behaviorista.
A Psicologia comportamental tem
como objeto de estudo o comportamento
do ser humano. Procuramos, portanto, res-
saltar como o comportamento do consumi-
dor pode ser controlado pelo mundo exter-
no, sendo excluido tudo o que nao pode ser
explicitado formalmente. E um estudo que
desenvolve o conhecimento tendo como
base a relagdo estimulo/resposta e admite a
presenca de reforco positivo ou negativo.

The needs and the desires of the people are
different. The process of increase sales of a
product envolves a psicological universe and,
we believe, that knowing the different types of
consumers behavior is very useful. In order to
verify how the shopping decisions are made, in
this paper, we will make use of the behavior
theory.

The behavior psicology studies the human
being's behavior. We have aimed, thus, to
enfasy how the consumer's behavior can be
controled by the external world, being exclud-
ed everything that cannot be formaly
explainned. It is a study that develops the
knowledge having, as its base, the relation
stimulus/response and it admits the presence of
positive or negative reinforcement.

O termo inglés behavior

- significa comportamento e foi

inicialmente utilizado por John
B. Watson em um artigo de
1913. Apesar de o comporta-
mento ser o objeto de estudo
da Psicologia behaviorista, esta

considera que s existe a possi-
bilidade de haver uma psico-
logia cientifica a partir do
momento em que se comega a
relacionar os aspectos do com-
portamento com o0s aspectos
do meio externo.

Podemos afirmar que, pra-
ticamente, tudo o que o ser
humano faz, pensa e percebe é
aprendido. Aprendemos o que
comer, beber, como nos abri-
gar e vestir, como falar e agir.
Aprendemos nossos papéis
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sociais, nossos preconceitos,
valores e atitudes. Aprendemos
a aprender. E aprendemos a
consumir. A aprendizagem é
um processo dinamico que per-
mite ao ser humano desenvol-
ver a capacidade de existir no
seu meio ambiente e de se
adaptar as suas modificagoes.

O aprendizado é uma alte-
racdo de comportamento mais
ou menos permanente que
ocorre como resultado de prati-
ca ou € um processo mais ou
menos permanente de aquisi-
cao de tendéncias para se com-
portar de determinada forma,
em resposta a determinados
estimulos  ou situagoes.
Poderiamos definir aprendiza-
gem como:

1. Modificagdo adaptativa
do comportamento no decorrer
de provas repetidas. Distingue-
se, nos animais, a aprendiza-
gem por ensaio e erro, que
apresenta uma curva de pro-
gresso sujeita a oscilacoes
muito acentuadas, até se esta-
belecer percentagem elevada
de reagdes corretas, e a apren-
dizagem intuitiva (insight), que
corresponde a uma adaptagao
rdpida, por compreensao;

2. Processo de aquisicao
mnemonica, principalmente em
relagdo as atividades motoras. A
curva da aprendizagem passa a
ser, entdo, o progresso da aquisi-
cao (condicionamento, reforco...);

3. Do ponto de vista profis-
sional, os exercicios preparato-
rios a uma forma de atividade
profissional, que assegurem a
aquisicdo dessa capacidade
especifica. A pessoa que se sub-
mete a tal periodo de formagao
(treinamento) é chamada de
aprendiz.

Para abordar a teoria com-
portamental, levamos em consi-
deracao Skinner e Holland
(1969). Os varios tipos de
aprendizagem que tanto seres
humanos quanto animais po-
dem apresentar sao agrupados
em trés categorias de complexi-
dade crescente:

A. aprendizagem de res-
posta condicionada: o indivi-
duo recebe um estimulo origi-
nal (que provoca uma resposta
muito simples) e um estimulo
neutro (que nao provoca essa
resposta). Depois de um nime-
ro suficiente de repeticdes con-
juntas dos dois estimulos, o
individuo adquire a tendéncia a
dar resposta ao estimulo neutro
— uma resposta que, antes, nao
era provocada por esse estimulo;

B. aprendizagem  por
memorizacao (saber de cor):
basta armazenar uma série de
palavras, letras, ndmeros, sen-
tencas, sons ou movimentos
claramente definidos;

C. aprendizagem por
ensaio e erro: mais complexa,
requer a escolha de algumas
respostas corretas entre certo
nimero de respostas possiveis e
a lembranca das respostas sele-
cionadas.

A. Aprendizagem de resposta
condicionada

As teorias de condiciona-
mento definem a aprendizagem
pelas suas conseqliéncias com-
portamentais e enfatizam as
condigbes ambientais como
forcas propulsoras da aprendi-
zagem. Por um lado, no condi-
cionamento cldssico, Pavlov
ocupou-se do aprendizado de
respostas reflexas enraizadas

principalmente em determinan-
tes fisiolégicos; por outro, no
condicionamento  operante,
Skinner (1969) tratou das res-
postas voluntarias, baseado
tanto em necessidades ou moti-
vos fisiolégicos quando apren-
didos. Skinner afirmava que as
pessoas sao mecanicamente con-
dicionadas, conduzidas por um
mecanismo de prémio-castigo. A
teoria de Skinner ocorre num
nivel superficial da personalida-
de. A propria agao cria predis-
posicdo a sua repeticao. A
aprendizagem por resposta
condicionada é provocada por
um estimulo condicionado,
depois do condicionamento. A
Resposta  Condicionada é,
geralmente, diferente da Res-
posta Incondicionada e tem
normalmente maior laténcia.

Os 3 fendbmenos basicos
dessa resposta condicionada
(RC) sao:

1. Condicionamento: pro-
cesso de treinamento pelo qual
se da a formagao de resposta
condicionada, ou seja, a aquisi-
¢ao de relagao Estimulo -
Resposta;

2. Generalizacao: habili-
dade do organismo em transfe-
rir a aquisicao para outras situa-
coes;

3. Extincao: perda da aqui-
sicao.

B. Aprendizagem por
memorizacao

Consiste em memorizar
um conjunto claramente espe-
cificado de itens.

Aquisicao é o processo de
obter uma nova resposta,
memorizacao, conhecimento.




omunicacao

Artigo

Eficiéncia na Aquisicdo:
1. Quanto mais sentido
| tiver o material, menos dificil
serd a aprendizagem;
_ 2. A pratica paulatina é

geralmente mais eficiente do
que a prdtica concentrada;
3. A realizacao ativa,
durante a aprendizagem por
memorizacao, é mais eficiente
do que a passiva. Enquanto na
realizacdo ativa a pessoa recita
em voz alta os itens que devem
ser decorados, ou 0s escreve a
medida que tenta decord-los,
na realizacdo passiva a pessoa
observa, silenciosamente, os
itens que deseja decorar;

4. A organizacao dos itens

em grupos perceptuais distin-
tos facilita a aquisicao.

Retencao é o processo de
lembrar coisas, ou a capacida-
de para fazé-lo pelo qual as
respostas, uma vez adquiridas,
tornam-se disponiveis, em oca-
sides posteriores, para uso do
organismo.

Eficiéncia na Retencao

1. Quanto maior o grau de
aquisicao, maior a retengao;

2. Quanto maior o grau
. de diferenciacdo perceptual,
~ maior a retencao;

i 3. Quanto mais eficientes
os métodos de aquisicao,
maior a retencao;

4. O grau de “envolvimen-
to do ego”, na aprendizagem
inicial, pode influir no grau de
retencao.

C. Aprendizagem por
ensaio e erro

Descobrir e apresentar
consistentemente a resposta
correta numa situagao que per-

mite certo nimero de diferen-
tes respostas. Pode-se verificar
a resposta correta apenas atra-
vés de uma tentativa concreta.
Uma das formas da aprendiza-
gem por ensaio e erro € a
aprendizagem por discrimina-
¢ao, em que o individuo deve
aprender a apresentar respostas
diferentes a diferentes estimu-
los.

compensadora, a probabilida-
de de uma reacao similar na
proxima vez para a mesma
configuracdo de sugestao esta-
ra reforcada. Se nao for com-
pensadora, a reacdo similar
serd diminuida. O esqueci-
mento também  enfraquecerd
as respostas aprendidas em vir-
tude da falta de prética e de
reforco.

RECOMPENSA  E

—

PUNICAO

Aprendizagem

Realizacao

Descobrir que atos serao punidos

e recom pensados

Determinar que resposta sera apresentd

com que eficiéncia e velocidade

Baseado na interpretacao
classica das necessidades dos
homens, por meio da intera-
¢do, € possivel construir a
demanda por um produto asso-
ciando-o com fortes impulsos
e, assim, proporcionar suges-

Reforco primdrio: fisiolo-
gico
Reforgo secundario: psico-
l6gico.
Extincao (refor¢o negati-
vo: o reforco negativo é todo
evento que, vindo imediata-

toes motivadoras e  reforcos mente ap6s um comportamen-
positivos. to, diminui sua repeticao ou
Impulsos Estimulos Sugestdes i Reforcos
Fisioldgicos Objetos Determinacao | Reacio |
Capazes de Quando eondea|  Positiva ou negativa
satisfazer os impulso pessoa reage
\

Impulso: é um forte esti-
mulo interno que impele a
acao.

Estimulo: s3ao objetos ca-
pazes de excitar e satisfazer os
impulsos.

Sugestao: siao estimulos
menores que determinam
como, quando e onde uma
pessoa reage.

Reacdo: € a resposta do
organismo a configuracao do
estimulo e das sugestoes.

Reforgos: se a reacgao for

freqiiéncia (ex. choque elétri-
co, uma negativa categorica,
palmadas na crianca).
Generalizacdo: Forma-se
um esteredtipo em funcao da
similaridade. O modo como o
consumidor reagira a outros
produtos de uma marca conhe-
cida envolve a generalizacao e
esta interessa a decisao de
seguir ou ndao uma politica de
marcas de familia. Exemplo:
um produtor que faz margarina
e detergente simultaneamente
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precisa tomar cuidado para
evitar a associacao da marca
(margarina com gosto de deter-
gente).

Discriminacao: Processo
pelo qual o individuo aprende a
emitir uma resposta a um esti-
mulo entre varios fornecidos.
Significa que aprendeu a reco-
nhecer diferencas num conjun-
to de estimulos similares e pdde
ajustar suas respostas de acordo
com isso. Quando a discrimina-
¢ao nao ocorre, ela pode cau-
sar aflicdo, tensdo, stress.

A teoria comportamental
diz que o aprendizado ocorre
somente em presenca de refor-
¢co (recompensa e punicao /
prémio e castigo). Sua base é a
clissica Lei de Thorndike
(1911), na qual a aprendizagem
se dd por tentativas (ensaios) e
erros, isto €, pela selecao e
conexdo dos estimulos e res-
postas.

Em outros termos, podemos
dizer que:

* Recompensas e sucessos
favorecem a aprendizagem de
determinado comportamento,
fixando-o e repetindo-o;

e Punicdes ou fracassos
reduzem a tendéncia a fixar ou
repetir um comportamento ina-
dequado a solucdes de proble-
mas.

Na aprendizagem cogniti-
vista, no entanto, a relacao do
sujeito com o mundo externo
tem conseqliéncias no plano da
organizacao interna do conhe-
cimento. Portanto, conforme
Moreira e Masini (1982), cogni-
cdo € o processo através do
qual o mundo de significados
tem origem. A medida que o ser
humano se situa no mundo,
estabelecendo relacoes de sig-

nificacdo, ele passa a atribuir
significados a realidade em que
se encontra.

Aprendemos  estruturas
cognitivas por meio de discerni-
mento. Esses significados nao
sao entidades estaticas, mas
pontos de partida para a atribui-
cao de outros significados. Tem
origem, entao, a estrutura cog-
nitiva (os primeiros significa-
dos), constituindo-se nos pon-
tos basicos de ancoragem dos
quais derivam outros significa-
dos (Exemplo: ter contato com
sementinhas que, plantadas
num canteiro, surgem como
folhinhas). Esses contatos po-
dem ser explorados até que as
criancas tenham condicoes
cognitivas de perceber as dife-
rencas entre 0s seres e assim
adquirir nocoes de seres vivos e
seres inanimados. A partir da
aquisicao de algumas nocoes
basicas, as criancas estarao
aptas a aprender outros conteu-
dos e a diferenciar e categorizar
os diferentes seres.

Podemos, entdo, dizer que
as nogoes de seres vivos e nao-
vivos sdao pontos de ancoragem
para outros conhecimentos. O
cognitivismo estd preocupado
com o processo de compreen-

sao, transformacao, armazena-
mento e utilizacao das informa-
¢oes no plano da cognicdo. A
abordagem coghnitivista diferen-
cia a aprendizagem mecanica
da aprendizagem significativa.

A aprendizagem mecanica
refere-se a aprendizagem de
novas informagdes com pouca
ou nenhuma associacdo com
conceitos ja existentes na estru-
tura cognitiva. Exemplo: deco-
rar uma poesia sem a relacionar
com coisa alguma existente em
sua estrutura cognitiva. O
conhecimento assim adquirido
fica arbitrariamente distribuido
na estrutura cognitiva, sem se
ligar a conceitos especificos.

Em contrapartida, a apren-
dizagem significativa ocorre
quando um novo contetdo
(idéias ou informacoes) relacio-
na-se com conceitos relevantes,
claros e disponiveis na estrutura
cognitiva, sendo assim assimila-
do por ela. Esses conceitos dis-
poniveis sdo os pontos de anco-
ragem para a aprendizagem.

A teoria da Gestalt enraiza-
se na nog¢ao de que nossas per-
cepcoes das coisas ndo ocor-
rem em termos de caracteristi-
cas individuais (estruturando as
partes), tais como cor, cheiro,

CONTROVERSIAS

CONDICIONAMENTO

COGNITIVISTA

O QUE E APRENDIDO E COMO?

* Aprendemos habitos
|+ associagdo entre estimulo e resposta -
| praticando

aprendemos a relacio entre idéias
{conceilos)

aprendemos abstraindo de nossa
experiéncia

O QUE MANTEM O COMPORTAMENTO QUE FOI APRENDIDO?

« o comportamento é mantido pelo
seqiienciamento de respostas . Um
comportamento € um conjunto de
respostas

{ex. colocar a chave na porta)

respostas

|+ seforem reforcadas, mantém a cadeia de

o que mantém um comportamento sao
os processos cerebrais centrais, tais
como a atengao e a memoria,

integradores do comportamento

MANEIRA COMO SOLUCIONARIAMOS UMA NOVA SITUACAO-PROBLEMA
(TRANSFERENCIA DE APRENDIZAGEM)

acordo com os elementos que o
problema novo tem em comum com os
outros ja aprendidos

(ex. dar um lago)

+ evocamos habitos passados apropriados |
para o novo problema e respondemos de

o método de apresentacao do problema |

permite uma estrutura perceptual que i

leva ao insight (compreensio interna das |

relagdes do caso em questio),

(ex. o caso do quebra-cabecas montado |
pela primeira vez) |
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. etc.,, mas em termos de uma
- entidade completa (entenden-
do-a como um todo). Os esti-
- mulos formam padrdes e € da
organizacao de conjuntos de
- estimulos que depende nossa
. experiéncia.

Consumidores e as teorias
de aprendizagem

: Podemos adaptar essas
teorias para entender como os
consumidores aprendem a
comprar os produtos e mantém
fidelidade a marca. Os produ-
- tos sao comprados de formas
diferenciadas. Podemos com-
prar artigos de consumo, como
- balas e doces, na forma intuiti-
- va de Estimulo-Resposta, ao
passo que produtos mais com-
plexos, como automdveis, na
- forma mais racional, do tipo
cognitivista. Para as decisoes
estratégicas, essa diferenca nos
da uma boa orientacao.
Aos produtos de consumo,
o estimulo criado pela publici-
~ dade, de forma mais massifica-
- da, serd importante, ao passo
que, para produtos mais com-
plexos, outros detalhes promo-
cionais poderdo ser de maior
importancia, (folhetos explica-
tivos, vendedores bem prepara-
dos para explicar funciona-
mentos de produtos), além de
~ outras ferramentas que possam
- auxiliar numa decisio mais
racional. Instrucoes ilustradas
. parecem surtir um efeito mais
. eficaz do que instrugoes escri-
- tas, sujeitas a ma interpretagao
ou simples relegamento.
Para a teoria do envolvi-
. mento, dizemos que publicida-
des na TV (ricas em visual, sim-
.~ bolismo e curta duracao) criam

um tipo de lealdade de marca
para compras de baixo envolvi-
mento. Enfim, a educacao do
consumidor parece ter bom
resultado quando lida com as
suas proprias vivéncias e expe-
riencias e quando leva em
conta suas possibilidades e
limitacoes, ndao deixando de
lado, também, as varidveis psi-
coldgicas e sociais. O indivi-
duo internaliza normas de
comportamento ditadas pela
cultura, grupos, classe social,
etc.

A empresa, por outro lado,
preocupa-se com:

1. a dissonancia cognitiva;

2. o treinamento no uso do
produto (aprender suas fun-
coes).

Exemplo: Se a tecnologia é
apertar o botdo, ndo se lanca
no mercado um produto total-
mente eletronico que o consu-
midor ndo saiba manusear. No
entanto, quando ele aprender a
apertar o botao, lancam-se pro-
dutos mais sofisticados (ex.
bancos).

O principal objetivo dos
profissionais com respeito ao
entendimento de como os con-
sumidores aprendem € ensinar-
lhes que sua marca é a melhor
e procurar desenvolver a leal-
dade em relacao a ela.
Poderiamos, entdo, nos per-
guntar: que mecanismos levam
o consumidor a ser fiel a deter-
minada marca?

O conceito de aprendiza-
gem pode ser aplicado a drea
de Marketing devido ao seu
potencial para a explicacao do
desenvolvimento:

1. da lealdade a marca;

2. de sua influéncia sobre
o comportamento de busca de

informacao;,

3. sobre a publicidade
(repeticao de anuncios).

Quanto a lealdade a mar-
ca, deve-se medi-la pelas atitu-
des que as pessoas tém em
relacdo a ela ou pelo compor-
tamento que emitem em sua
direcao, mais precisamente na
consisténcia de compra. Pode-
mos afirmar que essa lealdade
se mede pelo grau de envolvi-
mento. Os profissionais de
marketing estdo interessados
em conhecer nao somente
como, mas quando a lealdade
é desenvolvida. Podemos afir-
mar que a lealdade é desenvol-
vida no inicio da vida, dentro
do contexto familiar, nao
sendo sensivel a precos.

Entre os tipos de lealdade,
encontramos consumidores:

1. com lealdade total;

2. com lealdade dividida;

3. com lealdade instavel;

4. sem lealdade.

Se a experiéncia for positi-
va, o comprador tenderd a bus-
car o mesmo produto e, com a
repeticdo da compra, dard pre-
feréncia a determinada marca.
Podemos afirmar, portanto,
que a lealdade é o estdgio mais
avancado no desenvolvimento
da preferéncia do consumidor
e nada mais é do que um habi-
to formado e incorporado a
vida do individuo. O sentido
popular de lealdade tem maio-
res probabilidades de evocar
uma definicao relacionada
com lealdade emocional (leal-
dade a Patria). Isso faria crer
que lealdade de marca tem
uma dimensdo afetiva ou cog-
nitiva, da qual a dimensao
comportamento é um resulta-
do. Enquanto, na teoria Asso-
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ciativa, a lealdade a marca tor-
na-se sindonimo de habito, com
dimensao no comportamento
das pessoas, na teoria cogniti-
vista, a lealdade ¢é igual ao
aprendizado de gostos, isto €,
da familiaridade e gosto pelos
objetos, e teria dimensao afeti-
va/cognitiva.

Por um lado, podemos per-
ceber a lealdade como reforca-
dora, principalmente no que
concerne a reducao de riscos
financeiros e psiquicos. Por
outro, a aprendizagem afetiva
por envolvimento psicolégico
pode ocorrer quando o consu-
midor é sensivel a julgamento
de terceiros que valorizam
determinadas marcas. Por outro
lado, ainda, pela estratégia de
marketing — brindes, ofertas e
descontos — que, ao longo de
certo tempo, ensinaram o con-
sumidor a ser fiel.

A aprendizagem ocorre
tanto na acao de compra quan-
to na manipulagao de informa-
cao. O consumidor aprende a
depender de certas frentes de
informacdo, as quais definem o
conjunto de estimulos a que o
consumidor estard exposto sob
circunstancias  normais. A
necessidade de informacao é
uma das premissas basicas,
assim como a educacdo. Parte
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