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RESUMO 

 

No intuito de compreender como o “comportamento do consumidor” vem sendo apresentado 

em cursos de pós-graduação de marketing no Brasil, recorreu-se a análise do livro O 

Comportamento do consumidor: Comprando, possuindo e sendo (Solomon, 1996/2008), por 

ser este o mais utilizado em tais cursos. Para identificar e analisar as abordagens da Psicologia 

no livro foram elaboradas três listas de termos (Análise do Comportamento, Psicologia e 

Fenômenos Psicológicos) para sua posterior localização no livro digitalizado. Dispondo dos 

dados, foram então produzidos três estudos: (1) Ocorrência de termos da Análise do 

Comportamento, Psicologia e Fenômenos Psicológicos no livro; (2) Fontes citadas pelo autor 

nos capítulos 3 (Aprendizagem e Memória) e 10 (Comprar e Descartar); e (3) Análise dos 

termos da Psicologia, Análise do Comportamento e Fenômenos Psicológicos na explicação de 

comportamentos de interesse do marketing. Os resultados do Estudo 1 apontaram que a 

categoria Psicologia apresentou a menor quantidade de termos (8), porém com maior 

ocorrência (471) quando comparada a Análise do Comportamento (22 e 209) e a Fenômenos 

Psicológicos (19 e 453). Identificou-se o capítulo 3 como o de maior ocorrência e variedade 

de termos da Análise do Comportamento e de Fenômenos Psicológicos, enquanto que o 

capítulo de maior ocorrência de termos da Psicologia foi o 7 (Atitude) e em variedade não 

houve destaque para um único capítulo. No Estudo 2, a análise das referências utilizadas pelo 

autor demonstrou a predominância de fontes classificadas como científicas nos capítulos 3 e 

10. Verificou-se se as referências continham na fonte ou no título termos da Análise do 

Comportamento, da Psicologia ou específicos do marketing. Foram identificados uma fonte e 

18 títulos classificados como da Análise do Comportamento, sendo que metade (9) destes 

apresentou o termo behavior no título. Os resultados do Estudo 3 demonstraram que trechos 

que continham exclusivamente termos da Análise do Comportamento foram predominantes 

no capítulo 3, enquanto que das categorias Psicologia e Fenômenos Psicológicos a 

predominância se deu no capítulo 10. Em se tratando da classificação dos termos, foi possível 

observar que no capítulo 3 predominaram as “definições científicas” das três categorias 

enquanto que no capítulo 10 o “uso”. A análise dos trechos que continham termos da Análise 

do Comportamento classificados como “definição científica”, sete tratavam de 

condicionamento clássico (emparelhamento de estímulos de marketing), e oito de 

condicionamento operante (desde conseqüências produzidas pela compra e uso de um produto 

até estratégia de treinamento de vendedores). A análise realizada apontou a presença dos 

conceitos básicos da abordagem, restritos aos processos de condicionamento clássico e 

operante. Algumas hipóteses foram levantadas para explicar tal restrição e ainda foram 

delineadas possíveis iniciativas para ampliar a aplicação dos conhecimentos da abordagem ao 

marketing.  

 

Palavras-chave: Análise do Comportamento, marketing, comportamento do consumidor, 

Psicologia. 
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ABSTRACT 
 

In order to understand how “consumer behavior” is being presented at MBA Marketing 

courses in Brazil it was done an analysis of the book Consumer Behavior (Solomon, 

1996/2008), since it is the most recommended book in these courses. To identify and analyze 

the Psychology approaches in the book three lists of terms were elaborated (Behavior 

Analysis, Psychology and Psychological Phenomena) and then their posterior localization in 

the digitalized book. Three studies were conducted with the obtained data: (1) Occurrence of 

Behavior Analysis, Psychology and Psychological Phenomena‟s terms in the book; (2) 

Sources cited by the author in chapter 3 (Learning and Memory) and chapter 10 (Buy and 

Discard); and (3) Analysis of Behavior Analysis, Psychology and Psychological Phenomena‟s 

terms in the explanation of marketing‟s interest behaviors. The results of Study 1 pointed that 

Psychology had the minor number of terms found in the book (8) but with the major 

occurrence (471) when compared to Behavior Analysis (22 e 209) and Psychological 

Phenomena (19 e 453). Chapter 3 was identified as the chapter with most occurrence and 

variety of Behavior Analysis and Psychological Phenomena‟s terms while the major variety 

of Psychology terms were found in chapter 7 (Attitudes), the variety of Psychology terms 

were not concentrated in only one chapter. In Study 2 the analysis of the references cited by 

the author demonstrated that they were mainly classified as scientific references in chapter 3 

and 10. It was verified if the references had in the source or publication title some of the 

Behavior Analysis, Psychology or marketing‟s terms. One source and 18 titles were classified 

as Behavior Analysis; half of the titles presented the term behavior. The results of Study 3 

showed that the text passages which contained only Behavior Analysis terms were mainly in 

Chapter 3 while Psychology and Psychological Phenomena were mainly in chapter 10. As to 

the classifications of the terms it was possible to observe that in chapter 3 the majority of the 

terms were classified as “scientific definition” of all the categories while in chapter 10 the 

majority of the classifications were “usage of the term”. The analysis of the selected passages 

in which there were Behavior Analysis‟ terms classified as “scientific definition” showed that 

seven of them were about classical conditioning (marketing stimuli pairing) and eight were 

about operant conditioning (dealing with consequences produced by the buying behavior up 

until sellers training). The analysis made pointed to the presence of Behavior Analysis‟ basic 

concepts, restricted to classical and operant conditioning. Some hypothesis were raised to 

explain this restriction and there were designed some strategies to increase the application of 

behavior analysis knowledge to marketing. 

 

 

Key words: Behavior Analysis, marketing, consumer behavior, Psychology. 
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INTRODUÇÃO 

 

Comportamento do consumidor é um tema muito presente no cotidiano dos 

profissionais de marketing. É disciplina obrigatória dos principais cursos de especialização 

em marketing do Brasil, de acordo com dados extraídos do ranking Melhores MBA de 

marketing 2007, 2008 e 2009 da Revista Você S/A (Editora Abril) (ver Anexo I). Também é 

tema recorrente de palestras e seminários (4
o
 Seminário Internacional Comportamento e 

Consumo, 2009, promovido pelo SENAI/CETIQT no Rio de Janeiro). O tema é título de 

livros de autores brasileiros e estrangeiros como, por exemplo, Comportamento do 

consumidor e pesquisa de mercado (Castro, Pinheiro & Silva, 2006), Comportamento do 

consumidor brasileiro (Limeira, 2007), Consumer behavior and marketing strategy (Peter & 

Olson, 2004) e compõe uma das principais funções dos executivos de Consumer Insight
1
 das 

empresas (por exemplo, Natura, Pepsico, Unilever, Ambev, Ford etc.). 

Para atuar em um mercado competitivo e complexo, em que diariamente milhares de 

novos produtos são lançados e promovidos, no qual uma simples ida ao hipermercado coloca 

o consumidor em contato com aproximadamente 40.000 opções de produtos (Frois, 2005), 

compreender as variáveis que influenciam, motivam e alteram o comportamento de consumir
2
 

passa a ser fator determinante na construção de um plano de marketing bem-sucedido e no 

sucesso de uma marca. 

Um conceito básico do marketing sustenta que as empresas existem para satisfazer as 

necessidades e desejos dos consumidores, sendo papel do marketing conhecer essas 

necessidades e preferências e encontrar uma forma de satisfazê-las (Kotler & Armstrong, 

1993).  

Em busca de identificar as necessidades e desejos dos consumidores e compreender as 

variáveis envolvidas no comportamento de consumir, estudiosos e profissionais de marketing 

recorrem a conhecimentos, teóricos e empíricos, produzidos por outras disciplinas (Rosenthal, 

2007; Solomon, 1996/2008), como por exemplo, a neurociência. Os modelos da neurociência 

                                                 
1
 Função responsável por trazer a “voz do consumidor” para a organização através da condução de pesquisas de 

mercado com o público-alvo, interpretação desses resultados e produção de estratégias de negócio e inovação 

que aumentem a vantagem competitiva da empresa e o valor da marca. 
2
 Embora o termo “comportamento de consumir” seja definido como ato de aplicar dinheiro na compra de artigos 

de consumo e serviços; comprar, gastar (Definição 11 do dicionário Houaiss), será tratado aqui o comportamento 

de consumir como todos os comportamentos que envolvem o consumo: procurar, escolher, pagar, levar para casa 

e usar (Foxall, 1997). 
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são utilizados para tentar compreender a relação entre o aparato cerebral e o processo de 

consumo, o chamado Neuromarketing. Segundo Solomon (1996/2008), 

Essa é uma nova técnica que usa um mecanismo de escaneamento cerebral chamado 

imagem de ressonância magnética funcional, uma máquina que mapeia o fluxo 

sanguíneo quando as pessoas desempenham atividades mentais. Segundo Solomon, os 

cientistas sabem que regiões específicas do cérebro se destacam nesses exames, 

mostrando um aumento do fluxo de sangue quando a pessoa reconhece um rosto, ouve 

uma música, toma uma decisão, percebe uma fraude etc. Agora eles estão tentando 

melhorar essa tecnologia para mensurar as reações dos consumidores a trailers de 

filmes, opções de automóveis, apelo de um rosto bonito e lealdade a marcas específicas. 

(p.647) 

 

Estudos que trataram das contribuições da Psicologia ao marketing, realizados por 

analistas do comportamento (Foxall, 1998; Frois, 2005; Jannarelli, 2006; Oliveira-Castro & 

Foxall, 2005; Rosenthal, 2007), apontam que embora as contribuições da Análise do 

Comportamento possam ser muito relevantes para os profissionais da área de marketing, são 

abordagens cognitivas da Psicologia que predominantemente são tratadas quando se fala das 

contribuições da Psicologia para a área. Foxall (1998), por exemplo, afirma que a Psicologia 

do consumo / consumidor é dominada pelo pensamento não comportamental e que o 

comportamento do consumidor é explicado por fenômenos tais como crença, atitude e 

processamento de informação
3
.  

Autores como Foxall (1998), Frois (2005), Jannarelli (2006), Oliveira-Castro e Foxall 

(2005) e Rosenthal (2007) identificaram nas abordagens da Psicologia citadas como 

dominantes na área de marketing o pressuposto de uma causa subjacente ao comportamento 

de consumir, um fenômeno interno que ocorreria dentro da mente ou do cérebro do 

consumidor, que, por sua vez, determinaria seu comportamento. Segundo Oliveira-Castro e 

Foxall (2005), essas abordagens enfatizam os efeitos de variáveis intra-individuais descritas 

como construtos teóricos mentais (p. ex.: atitudes, intenção, memória). Nestes casos, intervir 

em tais padrões significa intervir em tais variáveis.  

Como conseqüência da aproximação das abordagens cognitivistas à área de marketing, 

a produção de pesquisas relacionadas ao tema comportamento do consumidor de interpretação 

cognitivista foi amplamente disseminada e tem sido atualmente utilizada como base teórica 

                                                 
3
 Embora todos estes fenômenos envolvam comportamento verbal e ainda que boa parte das pesquisas na área de 

marketing envolva coleta de dados com métodos de questionamento (questionários e entrevistas), ou seja, relato 

verbal, a área de comportamento verbal raramente é citada como referência no marketing. Acredita-se que 

campos como o marketing beneficiar-se-iam muito dos conhecimentos sobre comportamento verbal, mas este é 

tema para outro trabalho. 
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para explicar os comportamentos dos consumidores. Tais pesquisas e interpretações também 

subsidiam grande parte das metodologias e técnicas de pesquisas oferecidas pelos institutos de 

pesquisa aos profissionais de marketing, que, por sua vez, pagam por essas pesquisas para 

obter dados que embasarão as suas decisões de negócio e nortearão o sucesso dos planos de 

marketing. 

 Segundo Foxall (1997), são vários os modelos de base cognitivista que explicam o 

comportamento de consumir / do consumidor que dirigem os profissionais de marketing e as 

pesquisas sobre comportamentos de consumidores. Foxall (1997) destaca e descreve, entre os 

modelos de consumo que têm como pressuposto a origem do comportamento dentro do 

homem: o TRA - Theory of Reasoned Action, de Fishbein e Azjen, apresentado em 1985; o 

MODE - Motivation and Opportunity as Determinants-, apresentado por Fazio em 1990; o 

HSM - Heuristic Systematic Model apresentado por Chaiken em 1980 e o ELM - Elaboration 

Likelihood Model of Persuasion apresentado por Petty & Cacioppo em 1986.  

Ainda segundo alguns autores que discutiram a relação possível entre a Análise do 

Comportamento e o marketing (Foxall, 1998; Frois, 2005; Jannarelli, 2006; Oliveira-Castro & 

Foxall, 2005; Rosenthal, 2007) uma abordagem alternativa para explicar o comportamento de 

consumir é oferecida pela Análise Experimental do Comportamento, uma abordagem da 

Psicologia que procura identificar nas relações do organismo com o ambiente as causas do 

comportamento. Quando autores da Análise do Comportamento se debruçam sobre as 

questões do marketing, eles definem comportamento do consumidor como: comportamento 

de comprar, consumir e procurar (Jannarelli, 2006), comportamento de procurar, escolher, 

pagar, levar pra casa (Foxall, 1997), comportamento de comprar, poupar, apostar, escolher 

marcas, adotar inovações e consumir serviços (Oliveira-Castro & Foxall, 2005). 

É importante assim apresentar a noção de comportamento adotada pela Análise do 

Comportamento. Segundo Sério, Micheletto e Andery (2008), “podemos ter comportamentos 

– ou relações – que envolvem apenas estímulos antecedentes e a resposta [respondentes] e 

relações que envolvem os estímulos antecedentes, a resposta e os estímulos subseqüentes 

[operantes]” (p. 5). 

Para Skinner (1953/2003) comportamento operante define-se como: 

Comportamento que afeta o mundo ao nosso redor produzindo conseqüências, sendo 

que as conseqüências do comportamento “retroagem” sobre o organismo que produziu. 

Quando elas o fazem, elas podem mudar a probabilidade de que aquele comportamento 

que as produziu ocorra novamente (p. 59). 
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O papel da conseqüência no comportamento operante é selecionar a classe de 

respostas que a produziu. Isto é, são as mudanças que o comportamento produz no mundo, e 

que retroagem sobre o indivíduo que se comporta, que constroem sua “tendência a se 

comportar” de certas maneiras em determinadas circunstâncias.  

Essas conseqüências, importantes não só para a seleção como também para a 

manutenção do comportamento, podem ser classificadas como reforçadoras ou punitivas. 

Conseqüências reforçadoras são aquelas que aumentam a probabilidade que o comportamento 

ocorra no futuro. Uma distinção entre reforçadores é o conceito de reforçadores positivos e 

negativos. Reforçador positivo é aquele que é acrescentado ao ambiente como conseqüência 

da resposta enquanto que o negativo é retirado do ambiente quando a resposta é emitida e 

aumenta a probabilidade de ocorrência da resposta (Skinner, 1953/2003). 

Outro tipo de interação entre resposta e conseqüência que pode caracterizar 

comportamento operante é a punição, uma operação na qual a resposta é seguida pela 

apresentação de estímulos reforçadores negativos produzidos pela resposta ou a remoção de 

estímulos reforçadores positivos (Skinner, 1953/2003). O efeito dessa operação – se reduz ou 

não a probabilidade do comportamento – não é consenso entre os analistas do comportamento 

(Skinner, 1953/2003; Catania, 1999).  

Como destacaram muitos autores com base em Skinner (1953/2003), ainda que 

comportamento operante seja selecionado por suas conseqüências, o comportamento operante 

depende, também, de estímulos presentes no ambiente no momento em que o comportamento 

ocorre e em que as conseqüências são liberadas. Aquelas situações em que comportamentos 

ocorreram e produziram reforço tornam-se elas mesmas evocativas de novos comportamentos. 

Assim, a seleção de comportamento operante depende de reforço, mas a emissão de instâncias 

operantes depende de condições antecedentes que são chamadas de estímulos discriminativos. 

Portanto, três termos devem ser considerados na análise de qualquer comportamento operante, 

também chamado de tríplice contingência: um estímulo discriminativo anterior (S
d
), a 

resposta (R) e o estímulo reforçador (S
r
) e a relação entre eles pode ser afirmada como se 

segue: somente na presença de S
d
 a R é seguida por S

r
 (Andery, Gioia, Micheletto, & Sério, 

2008). 

Essa noção conceitual possibilitou uma compreensão diferente de fenômenos 

comportamentais envolvidos no comportamento de consumir, entendidos como um – ou como 
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um conjunto de – comportamento(s) operante(s) e respondentes envolvidos em relações 

complexas do organismo com o seu ambiente.  

Numa tentativa de explicar o comportamento de consumo / consumir do consumidor a 

partir dos princípios da Análise do Comportamento e do conceito da tríplice contingência, 

Foxall (1997, 1998) desenvolveu um modelo explicativo: o Behavioural Perspective Model 

(BPM), ou o Modelo na Perspectiva Comportamental, esquematizado na Figura 1. Trata-se de 

um modelo interpretativo do comportamento de consumo, segundo o autor, fundamentado no 

Behaviorismo Radical e que “analisa a compra e o consumo em termos de classes de ações 

agrupadas pelos resultados que produzem” (Foxall, 1998, p. 325). 

 

Figura 1. Diagrama esquemático do modelo Behavioural Perspective Model (BPM), adaptado de Foxall 
(1997) 

 

O aspecto fundamental para compreender o comportamento de consumir / do 

consumidor dentro do modelo BPM é a situação de consumo (consumer situation) que exerce 

influência direta sobre a instalação e manutenção do comportamento de consumir em 

ambientes específicos (Frois, 2005); e se define pela intersecção entre o cenário do 

comportamento do consumidor e a história de aprendizagem do consumidor (Oliveira-Castro 

& Foxall, 2005). Segundo Oliveira-Castro e Foxall (2005), o cenário do comportamento do 

consumidor inclui os estímulos que formam o ambiente social, regulatório (isto é, regras, 

normas), físico e temporal relacionados à resposta / comportamento de consumo. Esses 

estímulos, inicialmente neutros, são transformados em estímulos discriminativos que 

sinalizam as prováveis conseqüências para respostas de aproximação (p. ex.: olhar, procurar, 

escolher, comprar) ou de esquiva (p. ex.: retardar, evitar, sair) em um dado cenário, uma vez 
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que fazem contato com a história pertinente de reforço ou de punição do consumidor. A 

função dos eventos que formam o cenário de consumo é estabelecida com base na história de 

reforçamento do indivíduo, visto que os comportamentos de aproximação-esquiva foram 

seguidos por diferentes conseqüências em circunstância similares. 

De acordo com o modelo comportamental proposto por Foxall (1998), o 

comportamento de consumir é sempre multi-determinado. Além de ser determinado por 

estímulos discriminativos e conseqüências reforçadoras, há especificidades nestas variáveis 

no caso do comportamento de consumir. Em primeiro lugar, existem quatro tipos de estímulos 

discriminativos no cenário de consumo: físico, social, temporal e baseado em regras. Em 

segundo lugar, tais estímulos sinalizam a possibilidade de três tipos de conseqüências: reforço 

utilitário, reforço informativo e eventos aversivos. E tais eventos estão sempre presentes nas 

instâncias que envolvem reforçamento do comportamento de consumir. Ou seja, Foxall (1997, 

1998) argumenta que estes “tipos” de reforço interagem no caso do comportamento de 

consumir. 

Para Foxall (1997, 1998), então, o comportamento do consumidor produz sempre três 

tipos de conseqüências que alteram (aumentam ou diminuem) a probabilidade futura daquele 

consumidor voltar a consumir aquele produto.  

O reforço utilitário “refere-se ao aumento de utilidade (ou seja, valor de uso), para o 

indivíduo” (Foxall, 1998, p. 326). Para Foxall (1998), entretanto, o valor reforçador não 

dependerá somente de sua utilidade, mas também dos sentimentos envolvidos nos processos 

de compra e consumo. Reforço informativo é, para Foxall (1998) “simbólico”, isto é, mediado 

por outros.  

O reforço informativo deriva seu valor da avaliação social e pessoal que o indivíduo 

recebe ou tem sobre seu comportamento de consumo de um determinado produto ou serviço 

(Foxall, 1998). Para Foxall (1997), o status social do indivíduo e sua estima derivam do 

reforço informativo, que ocorre quando o indivíduo, ao consumir um produto ou serviço de 

prestígio, recebe.  

Segundo Oliveira-Castro e Foxall (2005), enquanto o reforço utilitário é derivado de 

conseqüências econômicas e funcionais decorrentes da compra e do uso de bens, o reforço 

informativo resulta do nível de status social, prestígio e/ou aceitação obtidos por um 

consumidor ou por seus esforços. Do ponto de vista do consumidor, o reforço utilitário 
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funciona como feedback de eficiência e, do ponto de vista social, inclui elogios e reações 

positivas dos outros.   

O terceiro tipo de conseqüência contingente ao comportamento de consumir são os 

eventos aversivos. Segundo Foxall (1997, 1998), uma característica principal do 

comportamento de consumir é que ele envolve conseqüências tanto reforçadoras como 

aversivas, dado que o indivíduo tem que abrir mão de dinheiro ou de direitos (perda do 

reforço generalizado) para adquirir produtos ou serviços (eventos reforçadores). Neste 

sentido, sempre que um indivíduo está em uma situação em que o comportamento de 

consumir tem alta probabilidade, as variáveis reforçadoras devem ter mais força do que 

aquelas que trabalham na direção oposta (Frois, 2005)
4
.  

Para Foxall (1997), o cenário comportamental corrente sempre presente na situação na 

qual ocorre o comportamento de consumir inclui estímulos discriminativos que sinalizam as 

probabilidades relativas de reforço e punição contingentes à resposta de compra e consumo. 

Essas forças por sua vez, dependem da história do indivíduo em situações semelhantes, 

envolvendo o nível de privação, esquema de reforço, atraso no reforço e qualidade e 

quantidade de reforço sinalizado. 

A partir deste modelo, Foxall e seus colaboradores vêm desenvolvendo pesquisas e 

trabalhando na área de comportamento de consumir e de marketing, por exemplo, para 

explicar a escolha por marcas. No Brasil, destacam-se os trabalhos orientados pelo professor 

Jorge Mendes de Oliveira-Castro, tais como: Comportamento de procura por produtos: efeito 

da quantidade de marcas (Dias, 2005), Comportamentos precorrentes à compra em shopping 

center: Efeitos de cartaz promocional em vitrinas sobre taxas de conversão e faturamento 

(Mendes, 2008),  Efeito de variáveis sociais do cenário de consumo no comportamento e 

relato de descarte de lixo (Lima, 2008)
5
. 

Esse tipo de análise possui grande relevância para os profissionais de marketing, dado 

que permite descrever as variáveis envolvidas no comportamento em estudo, e identificar 

quais manipulações produziriam as mudanças necessárias para que o objetivo de negócio 

fosse alcançado. 

                                                 
4
 Parece haver alguma discordância em relação a esta proposta, especificamente em relação à natureza 

conflitante das variáveis reforçadoras e aversivas que Foxall afirma serem intrínsecas ao comportamento de 

consumir no mundo capitalista. Entretanto, não se tem notícia de publicação ou de uma crítica formalizada em 

relação a este aspecto. Faltam também pesquisas que separam os efeitos das múltiplas conseqüências sobre o 

comportamento de consumir. 
5
 Estes trabalhos estão disponíveis para leitura no site do grupo Consuma no seguinte endereço eletrônico 

www.consuma.unb.br  

http://www.consuma.unb.br/
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Estes trabalhos indicam que existem outras alternativas explicativas para o 

comportamento de consumir, além das explicações cognitivistas que parecem ser dominantes 

na área.  

Vale ressaltar que este fenômeno não é exclusivo da área de marketing. Outras áreas do 

conhecimento, tais como a sociologia ou a antropologia, assim como outras áreas de atuação 

profissional, tal como a Educação, também privilegiam explicações tradicionais e de enfoque 

cognitivista ou internalista do comportamento humano, freqüentemente desconsiderando ou 

apresentando incorretamente explicações alternativas com forte suporte científico, dentre elas 

a Análise do Comportamento. Este descompasso entre as alternativas da Psicologia e as 

maneiras como a própria Psicologia , assim como suas muitas vertentes e correntes, é 

apresentada foi muito bem explorado, por exemplo, no trabalho de Gioia (2001). Neste 

trabalho mostra-se claramente como a Análise do Comportamento é sistematicamente 

incorretamente apresentada ao aluno de Educação.     

Diante deste quadro e supondo-se que as diferentes possibilidades de explicação do 

comportamento de consumir / do consumidor oferecidas pela Psicologia para a área de 

marketing, em especial a Análise do Comportamento, não são necessariamente exploradas, 

estabeleceu-se como objetivo do presente estudo analisar como o comportamento de consumir 

é apresentado / representado na área de marketing em um livro de referência para a formação 

de profissionais de marketing.  

 Optou-se por analisar um livro didático por se supor que a bibliografia das disciplinas 

que têm por objetivo ensinar, definir, caracterizar o comportamento do consumidor para 

estudantes da área, nas principais instituições de ensino responsáveis pela formação dos 

profissionais de marketing no mercado brasileiro, seria boa fonte para responder a esta 

questão.  
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MÉTODO 

 

A. Seleção da fonte de dado: a escolha do livro 

Para analisar as descrições do comportamento de consumir para estudantes e 

profissionais de marketing dos cursos de pós-graduação em marketing no Brasil, a primeira 

etapa foi identificar as principais instituições de ensino da área de marketing com a disciplina 

“Comportamento do Consumidor” na grade curricular.  

Para tanto, a primeira decisão foi utilizar o ranking dos Melhores MBA de marketing do 

Brasil 2007, 2008 e 2009 publicado pela Revista Você S/A do Grupo Abril (ver Anexo I). 

Essa fonte de informação é importante para os estudantes e profissionais de marketing na 

seleção do curso de pós-graduação em marketing.  

De posse da listagem com os nomes das instituições brasileiras e seus respectivos cursos 

de pós-graduação em marketing (22 cursos), o passo seguinte foi identificar, nos sites das 

instituições da região Sudeste (região em que se concentra mais de 50% dos cursos presentes 

no ranking, 12 cursos), as seguintes informações: presença da disciplina que tratasse do tema 

“Comportamento do Consumidor” na grade curricular, nome da disciplina, carga horária e 

bibliografia principal adotada. Algumas das instituições não disponibilizavam todas as 

informações no seu site. Nestes casos, foi realizado contato via email/telefone com os 

coordenadores dos cursos.  

Como resultado constatou-se que dentre os 12 cursos de marketing selecionados, apenas 

dois não possuem uma disciplina relacionada ao tema “Comportamento do Consumidor”. 

Dentre os dez cursos restantes, em dois deles “Comportamento do Consumidor” é um módulo 

de 8h dentro de uma disciplina. Ainda que se considere essa particularidade, a distribuição 

desses dez cursos na região Sudeste se dá da seguinte forma: cinco estão localizados em São 

Paulo, três em Minas Gerais e dois no Rio de Janeiro (Tabela 1). 
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Tabela 1. Disciplinas de comportamento do consumidor de cursos de pós-graduação em marketing da 
região sudeste do Brasil, divididos por estado (UF), instituição (IES), programa, nome da disciplina, 
bibliografia principal e autor adotado. 

UF IES Programa Disciplina Bibliografia Principal Autor 

SP FIA 
MBA em 
marketing 

Tipos de Mercado 
e Comportamento 
do Consumidor 

Comportamento do 
Consumidor 

Engel, Blackwell, Miniard.  
SP: Pioneira, 2000/2005. 

Comportamento do 
Consumidor: comprando, 
possuindo, sendo. 

Solomon. Prentice Hall,  
1996 

SP FIA 
MBA em 
marketing de 
Serviços 

Tipos de Mercado 
e Comportamento 
do Consumidor 

Comportamento do 
Consumidor 

Engel, Blackwell, Miniard 
SP: Pioneira, 2005. 

Comportamento do 
Consumidor: comprando, 
possuindo, sendo. 

Solomon. Prentice Hall,  
1996   

SP Ibmec  
Certificate in 
marketing 
Management 

Comportamento do 
Consumidor 

Comportamento do 
Consumidor: comprando, 
possuindo e sendo 

Solomon. Prentice Hall,  
1996/2008 

SP FUNDACE MBA marketing 
Comportamento do 
Cliente 

não disponível não disponível 

SP UAM 
MBA em 
marketing 

Comportamento de 
Compra  
e Consumo 

Comportamento do 
Consumidor 
 

Mowen e Minor. Pearson, 
2005 

Comportamento do 
Consumidor: conceitos e 
casos. 

Samara e Morsch. 
 Pearson, 2005 

RJ Ibmec  
Pós-graduação 
CBA em 
marketing 

Pesquisa de 
Mercado e 
Comportamento do 
Consumidor 

Introdução a Pesquisa de 
marketing 

Malhotra, N et al.  
Prentice Hall, s/d 

RJ 
FGV 
Manageme
nt 

MBA em 
marketing 

Comportamento do 
Consumidor 

Comportamento do 
Consumidor e Pesquisa de 
Mercado 

Meirelles,.Silva, Caldas,  
Nunes. Editora FGV, 
 2008. 

MG UNA 
MBA Gestão 
Estratégica de 
marketing 

Segmentação de 
Mercado e 
Comportamento do 
Consumidor 

Comportamento do 
Consumidor 

Engel, Blackwell, Miniard 
SP: Thomson, 2000. 

MG Ibmec 
Pós-graduação 
em marketing 

Comportamento do 
Consumidor 

não disponível não disponível 

MG FDC 

Especialização 
em Gestão com 
Ênfase em 
marketing 

Comportamento do 
Consumidor 

não disponível não disponível 
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Identificados os cursos com a disciplina „Comportamento do Consumidor‟ na grade 

curricular, o passo seguinte foi listar a bibliografia principal de cada um dos dez cursos para 

identificar se entre eles havia alguma referência comum sendo utilizada.  

Foram excluídos da seleção de fontes, materiais utilizados nos cursos que se 

caracterizavam como: (1) material próprio não publicado; (2) material não traduzido e/ou (3) 

material “disperso” (não livro texto). 

Como resultado foi identificado dois livros-texto / manuais mais comumente indicados 

como bibliografia: Comportamento do consumidor (Engel, Blackwell, Miniard, 2000/2005) e 

Comportamento do consumidor: Comprando, possuindo, sendo (Solomon, 1996/2008).  

Selecionou-se para análise o livro Comportamento do consumidor: Comprando, 

possuindo e sendo, do autor Solomon, reeditado em 2008, por ser esta a edição mais recente 

das bibliografias apresentadas
6
. 

 

B. Elaboração de categorias: termos da Análise do Comportamento, da Psicologia 

e de Fenômenos Psicológicos 

Para que fosse possível a identificação e análise de termos que denotavam conteúdos e 

abordagens da Psicologia no livro, foram elaboradas três listas de termos categorizadas cada 

uma como termos de: (1) Análise do Comportamento, (2) Psicologia e (3) Fenômenos 

Psicológicos. 

A lista de termos da categoria Análise do Comportamento foi construída com base no 

levantamento de termos/temas recorrentes em sumários de publicações da Análise do 

Comportamento. Para sua construção foram consultados os seguintes livros: Catania (1999), 

Holland e Skinner (1961), Pierce e Cheney (2004), Andery, Gioia, Micheletto e Sério (2008), 

Skinner (1953/2003). Os termos centrais nos sumários destes livros foram destacados para 

compor a lista de termos de Análise do Comportamento. Uma lista de 95 termos foi 

composta. A lista consta da Tabela 2. 

                                                 

6
 Destaca-se que, no presente momento, este mesmo livro é também utilizado na disciplina “Comportamento do 

Consumidor” do Programa de pós-graduação Master em marketing da ESPM de São Paulo, é bibliografia 

recomendada nas disciplinas da ABEP (Associação Brasileira das Empresas de Pesquisa) e é citado como leitura 

recomendada pelo grupo Consuma (UNB). 
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Tabela 2. Lista de termos de Análise do Comportamento. 

Análise Aplicada Do Comportamento Emparelhamento Com O Modelo Modelagem 

Análise Do Comportamento Encadeamento Ontogênese 

Análise Funcional Equivalência De Estímulos Operações Estabelecedoras 

Aproximações Sucessivas Esquema Operações Motivadoras 

Autoclíticos Esquema Acoplado Operante 

Autocontrole Esquema Concorrente Operantes Verbais 

Aversivo Esquemas De Reforçamento Privação 

Ciência Do Comportamento Esquemas De Reforçamento Em Intervalo Punição 

Classe De Equivalência Esquemas De Reforçamento Em Razão Reflexo 

Classe De Respostas Esquemas De Reforço Reflexo Condicionado 

Classe Operante Esquemas Em Cadeia Reflexo Condicional 

Comportamento Eliciado Esquemas Encadeados Reforçador Generalizado 

Comportamento Emitido Esquemas Mistos Reforçamento 

Comportamento Filogenético Esquemas Múltiplos Reforçamento Condicionado 

Comportamento Governado Por Regras Esquiva Reforçamento Diferencial 

Comportamento Governado Verbalmente Estímulo Reforçamento Negativo 

Comportamento Modelado Por Contingência Estímulo Antecedente Reforçamento Positivo 

Comportamento Supersticioso Estímulo Aversivo Reforço 

Comportamento Textual Estimulo Complexo Reforço Condicionado 

Comportamento Verbal Estímulo Conseqüente Reforço Diferencial 

Condicionamento Eventos Privados Reforço Negativo 

Contigüidade Extinção Reforço Positivo 

Contingência Fading Registro Cumulativo 

Contingência De Três Termos Fuga Respondente 

Contingências Sociais Generalização Respostas De Observação 

Controle Aversivo Interação Respondente Operante Saciação 

Controle De Estímulos Intervalo Sistema Personalizado De Ensino 

Controle Do Ambiente Intervalo Fixo Skinner 

Controle Instrucional Intervalo Variável Tato 

Discriminação Intraverbal Textual 

Ecóico Lei Do Matching Transcrição 

Eliciação Mando  

 

A lista de termos da Psicologia (ver Tabela 3) foi construída pelo exame dos sumários e 

palavras-chave de manuais introdutórios de Psicologia conhecidos e freqüentemente 

utilizados em cursos universitários. Para tanto, foram selecionados os livros de Davidoff 

(2001) e Glassman e Hadad (2004). A escolha destes títulos foi baseada no conhecimento 

anterior destas obras. O exame das obras originou uma lista de 28 termos listados na Tabela 3. 
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Tabela 3. Lista de termos de Psicologia. 

Abordagem Cognitiva Estilos Cognitivos Metacognição 

Atitude Expressão Simbólica Personalidade 

Autorealização Formação De Vinculo Prazer 

Bases Fisiológicas Da Cognição Inconsciente Pulsão 

Cognitivo Inconsciente Coletivo Satisfação 

Conflito Inteligência Teorias Fenomenológicas 

Distúrbio Afetivo Interações Mente E Corpo Teorias Psicodinâmicas 

Estados De Consciência Maturação Teste Psicológico 

Estados Mentais Mecanismos De Defesa  

Esteriótipos Mente  

 

Ao analisar as listas de termos da Análise do Comportamento e da Psicologia, foi 

possível perceber que alguns termos se repetiam nas duas listas, e ainda, que alguns termos 

selecionados, apesar de recorrentes nos manuais não eram, necessariamente, termos 

relacionados à abordagem, mas sim, termos que descreviam fenômenos que eram estudados 

por outras abordagens da Psicologia e pela Análise do Comportamento. Estes 22 termos 

constituíram então uma terceira lista, denominada Fenômenos Psicológicos, listados na 

Tabela 4. 

 

 
Tabela 4. Lista de termos de Fenômenos Psicológicos. 

Agressão Consciência Pensamento 

Amnésia Consciente Percepção 

Ansiedade Criatividade Preconceito 

Aprendizagem Desenvolvimento Raciocínio 

Aproveitamento Escolar Emoção Raiva 

Atenção Estresse Sensação 

Cognição Linguagem  

Comunicação Memória   

 

C. Preparação do Material 

O livro de Solomon (1996/2008) foi digitalizado e convertido para a leitura em um 

arquivo eletrônico, com uma ferramenta para busca de conteúdo que possibilitou a 

identificação e localização de termos específicos nos 17 capítulos do livro. 
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Para realizar o procedimento de busca dos termos listados nas Tabelas 2, 3 e 4 de forma 

sistematizada foi construído um banco de dados (Excel) contendo as seguintes colunas: nome 

da categoria (Análise do Comportamento, Psicologia ou Fenômenos Psicológicos), termo 

selecionado, seção do livro, titulo do capítulo, subtítulo, número da página, número do 

parágrafo, outros (localização do termo em outras partes do livro: sumário, índice, figura, 

título etc.), contagem de termos, transcrição dos parágrafos (trechos que continham termos 

de alguma das três listas).  

Em seguida, realizou-se o seguinte procedimento: cada um dos termos foi inserido no 

campo de busca da ferramenta. Localizado o termo, este era inserido no campo do banco de 

dados acompanhado das informações acima descritas. Ao final do processo, todas as colunas 

foram preenchidas com os dados extraídos da busca de termos.  

Dispondo do banco de dados
7
 foi possível realizar três estudos: Estudo 1 - Análise da 

ocorrência de termos da Análise do Comportamento, Psicologia e Fenômenos Psicológicos no 

livro; Estudo 2 – Análise das fontes citadas e sua relevância para orientar o leitor interessado 

em estabelecer relações entre o marketing e a Psicologia; Estudo 3 – Análise dos termos da 

Psicologia, Análise do Comportamento e Fenômenos Psicológicos na explicação de 

comportamentos de interesse do marketing. 

Ainda que o banco de dados fosse comum aos três estudos, procedimentos de coleta de 

dados específicos foram elaborados para responder às perguntas de cada um deles. No intuito 

de melhor apresentar as informações estes procedimentos são descritos em cada estudo, cada 

qual contendo um método específico acompanhado de seus respectivos resultados. 

 

                                                 
7
 Uma cópia dos bancos de dados encontra-se arquivada em CD no Anexo 2. 
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ESTUDO 1 

A presença da Análise do Comportamento e da Psicologia no marketing: análise da 

ocorrência de termos da Análise do Comportamento, Psicologia e Fenômenos 

Psicológicos em um manual de Comportamento do Consumidor. 

O objetivo do presente estudo foi identificar a ocorrência, distribuição e a eventual 

predominância de termos categorizados como de Análise do Comportamento, Psicologia  ou 

Fenômenos Psicológicos nos 17 capítulos do livro O Comportamento do consumidor: 

Comprando, possuindo e sendo (Solomon, 1996/2008).  

Considerou-se que a análise permitiria uma descrição, ainda que genérica, de como 

fenômenos psicológicos contribuem para a descrição e explicação dos fenômenos que são de 

interesse do marketing e também quanto a Análise do Comportamento ou as versões 

explicativas mais “tradicionais” da Psicologia contribuem para as explicações destes 

fenômenos. Em suma, supôs-se que o exame sistemático da ocorrência e recorrência dos 

termos listados nas Tabelas 2, 3 e 4 permitiria traçar um quadro de como a Psicologia e, 

especificamente, a Análise do Comportamento, participam das explicações do marketing. 

 

MÉTODO 

A partir do banco de dados (descrito no item C do método geral) foi construída uma 

tabela dinâmica (Excel) que possibilitou a contagem (ocorrência) dos termos nos capítulos, 

bem como identificar suas respectivas classificações nas categorias Análise do 

Comportamento, Psicologia e Fenômenos Psicológicos. 

Tendo disponíveis os dados sobre a ocorrência de cada termo, sua respectiva 

classificação e a localização dos mesmos nos capítulos do livro, foi possível responder às 

seguintes questões: 

1. Quantos e quais termos de cada categoria foram encontrados? 

2. Qual categoria apresenta a maior ocorrência e variedade de termos? 

3. Como os termos de cada categoria se distribuíram através dos capítulos? 

4. Quais os termos mais recorrentes no livro? E a que categorias eles pertencem?  

5. Quais capítulos continham a maior ocorrência e variedade de termos de cada uma 

das três categorias? 
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RESULTADOS e DISCUSSÃO 

 

A análise realizada apontou a relação entre o número de termos que compuseram as 

categorias Psicologia, Análise do Comportamento e Fenômenos Psicológicos e os termos que 

foram utilizados em referência aos fenômenos estudados pela Psicologia em todo o livro
8
. 

Como consta na Tabela 5, a lista de termos de Análise do Comportamento era composta por 

95 termos, sendo que, destes, 22 foram encontrados no livro (23% do total). Em Psicologia, a 

lista era constituída de 28 termos, sendo 8 destes encontrados (29% do total) e em Fenômenos 

Psicológicos, a lista era constituída de 22 termos e 19 foram encontrados (86%). Os termos 

encontrados de cada categoria podem ser vistos na Tabela 6. 

Tabela 5. Quantidade de termos presentes na lista versus total de termos encontrados 
(número absoluto e percentual). 

Categoria (lista) 
No de 

 termos listados 
No de termos 
encontrados 

% de termos 
encontrados 

Análise do Comportamento 95      22  23% 

Psicologia 28       8  29% 

Fenômenos Psicológicos 22      19  86% 

 

Este primeiro resultado sugere que as categorias Análise do Comportamento e 

Psicologia, provavelmente continham termos muito específicos da disciplina, enquanto que 

Fenômenos Psicológicos continham termos / expressões que fazem parte de uma linguagem 

cotidiana.  

 

  

                                                 

8
Consideramos aqui apenas os termos encontrados no corpo do texto e não aqueles que constavam em figuras, 

sumário, quadros, etc.  

 



17 

 

 

Tabela 6.  Termos das listas da Análise do Comportamento, Psicologia e 
Fenômenos Psicológicos encontrados no livro. 

 

Análise do 
Comportamento Psicologia 

Fenômenos 
Psicológicos 

condicionamento atitude agressão 

discriminação cognitivo ansiedade 

esquema conflito aprendizagem 

esquiva inconsciente atenção 

estímulo inteligência cognição 

extinção mente comunicação 

fuga personalidade consciência 

generalização satisfação consciente 

intervalo  criatividade 

intervalo fixo  desenvolvimento 

intervalo variável  emoção 

modelagem  estresse 

privação  linguagem 

punição  memória 

reflexo  pensamento 

reforço  percepção 

reforço negativo  preconceito 

reforço positivo  raciocínio 

respondente  sensação 

Skinner   

tato   

transcrição     

 

Diante dos termos encontrados realizou-se uma segunda análise referente à ocorrência 

dos mesmos. Na Tabela 7 se apresenta o número de vezes em que os termos apareceram.  

Tabela 7. Termos encontrados e total de ocorrência por categoria em valores absolutos e 
percentuais. 

          

 Termos encontrados Ocorrências 

Categoria n % n % 

Análise do Comportamento 22 45% 209 18% 

Psicologia 8 16% 471 42% 

Fenômenos Psicológicos 19 39% 453 40% 

 

O exame mostra que os termos categorizados como de Psicologia tiveram maior número 

de ocorrência (471 ocorrências, ou 42% do total de ocorrências), ainda que em números 
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absolutos esta lista seja composta pela menor quantidade de termos encontrados (8, ou 16%). 

Os 19 termos encontrados (39% do total), classificados como Fenômenos Psicológicos 

ocorreram 453 vezes, o que representa 40% das ocorrências selecionadas. Já os termos 

categorizados como da Análise do Comportamento tiveram menor ocorrência (209 

ocorrências, ou 18% do total de ocorrências). Estes resultados sugerem que os termos tidos 

como da Análise do Comportamento estão sendo utilizados em contextos mais restritivos do 

que os termos das demais categorias.  

Este resultado é também possivelmente afetado pela generalidade dos termos 

categorizados como de Psicologia e Fenômenos Psicológicos: a maior parte deles faz parte do 

vocabulário leigo e são termos utilizados cotidianamente em muitas situações. Ainda que 

possa se dizer o mesmo de alguns dos termos que compõem a lista de termos de Análise do 

Comportamento (como estímulo, o qual, não por acaso, recorreu bastante), isto não vale para 

todos, tais como reforço ou reflexo. 

Outra análise sobre a distribuição de ocorrência dos termos das três categorias pode ser 

vista na Figura 2, em que são apresentados os dez termos mais encontrados no livro.   

 

 

 

Figura 2: Dez termos que mais ocorreram nos 17 capítulos do livro. As cores representam cada uma das três 

categorias como pode ser visto na legenda. 

  

Vale destacar que, destes, cinco (atenção, memória, percepção, sensação e 

aprendizagem) pertencem à categoria Fenômenos Psicológicos, quatro (atitude, personalidade, 

conflito e mente) à Psicologia e apenas um – estímulo - à Análise do Comportamento.  
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O termo atitude, pertencente à categoria Psicologia, foi o de maior ocorrência (273) no 

livro. Como já se comentou, trata-se de termo comum na linguagem leiga e comumente 

utilizado para “explicar” padrões comportamentais individuais. Essas características 

explicam, pelo menos parcialmente, sua recorrência.  

Uma análise específica sobre os termos de maior ocorrência em cada uma das três 

categorias está apresentada na Figura 3. 

 

 

Figura 3. Cinco termos de maior ocorrência por categoria. Os números absolutos são apresentados em barras 
e as porcentagens em linhas. 

 

 

Na categoria Análise do Comportamento, os cinco termos que mais ocorreram foram: 

estímulo (86 ocorrências), condicionamento (27), reforço (26), respondente (25), punição (5), 

como mostra a Figura 3. Estes cinco termos representam 81% do total de ocorrências dos 

termos da lista de Análise do Comportamento identificados no livro.  

Na lista de termos explicativos da Psicologia, os termos mais recorrentes foram: atitude 

(273), personalidade (74), conflito (37), mente (33), cognitivo (23). A soma do percentual 

destes termos representa 93% do total de ocorrências desta categoria.  

Finalmente, da categoria Fenômenos Psicológicos, os termos mais recorrentes foram: 

atenção (122), memória (63), percepção (41), sensação (40) e aprendizagem (39). Estes 

representam 68% do total de ocorrências da categoria. 

A partir dos dados é possível notar que as três categorias possuem termos 

predominantes, ou seja, termos que apresentam uma ocorrência muito superior quando 

comparados aos demais da categoria. São eles: estímulo (86) para Análise do Comportamento, 
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atitude (273) para Psicologia e atenção (122) para Fenômenos Psicológicos. Uma possível 

explicação para este resultado é que os três termos possam estar sendo utilizados em 

contextos não científicos. Esta hipótese poderá ser confirmada com a análise dos trechos em 

que os termos são citados no Estudo 3. 

Uma análise sobre a proporção dos termos permitiu constatar que na categoria 

Psicologia, o termo atitude foi responsável por 58% da ocorrência dos termos da categoria. 

Enquanto que na Análise do Comportamento, o termo estímulo representou 41% e atenção 

em Fenômenos Psicológicos 27%.  

Quando consideradas as somas das porcentagens dos cinco termos mais freqüentes de 

cada categoria, foi possível identificar que nas categorias Análise do Comportamento e 

Psicologia, este valor representa mais de 80% do total de palavras encontradas, enquanto na 

categoria Fenômenos Psicológicos este valor é de 67%. Estes dados demonstram que a 

distribuição dos termos da categoria Fenômenos Psicológicos é mais homogênea no livro 

quando comparada às demais. 

De qualquer modo, a lista dos termos mais freqüentes em cada categoria parece revelar: 

(1) quatro dos cinco termos mais freqüentes de Análise do Comportamento (condicionamento, 

reforço, punição e respondente) são relativos a conceitos e processos centrais na abordagem; 

(2) já a predominância do termo estímulo e sua saliência em relação aos demais fortalece a 

hipótese de que o termo deve ser freqüentemente empregado em contexto que não é da 

Análise do Comportamento; (3) os cinco termos mais freqüentes na categoria Psicologia 

talvez possam ser subdivididos em dois grupos: de uma lado, personalidade, conflito e 

atitude, que representam “explicações usuais e tradicionais” de padrões de comportamento na 

Psicologia e, de outro, os termos mente e cognitivo, que estão associados a explicações  

predominantes das Psicologias atuais; (4) finalmente, quatro dos termos mais freqüentes da 

categoria Fenômenos Psicológicos atenção, memória, percepção,  e sensação são relativos a 

processos que na Análise do Comportamento estão sob a rubrica controle de estímulos e se 

referem às condições antecedentes que controlam comportamentos enquanto  o quinto termo, 

aprendizagem, é genérico e pode, em muitas ocasiões, ter sido utilizado no contexto da 

Análise do Comportamento, referindo-se ao processo geral de interesse da abordagem que é 

explicar a aquisição (e manutenção) do comportamento.  

Até o presente momento, foi realizada uma análise do livro como um todo, do ponto de 

vista das categorias e dos seus respectivos termos. O passo seguinte foi analisar a presença 
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das categorias em cada um dos 17 capítulos do livro, a partir de duas perspectivas: maior 

ocorrência (Figura 4) e maior variedade (Figura 5) de termos de cada uma das três categorias. 

 

 

Figura 4: Distribuição (ocorrência) dos termos de cada categoria nos capítulos do livro. 

Na categoria Análise do Comportamento, os capítulos 3 (Aprendizagem e Memória) e 2 

(Percepção) foram aqueles em que houve a maior ocorrência de termos, respectivamente, 101 

e 46 ocorrências. Esses dois capítulos também foram aqueles com a maior ocorrência de 

termos da categoria Fenômenos Psicológicos, respectivamente, 105 e 85. O mesmo não 

acontece para a categoria Psicologia, para a qual os capítulos de maior ocorrência são o 7 

(Atitudes), 6 (Personalidade e Estilo de Vida) e 8 (Mudança de Atitude e Comunicações 

Interativas), respectivamente com 192, 68 e 46 ocorrências. 

Como indicam os títulos dos capítulos 2, 3, 6, 7 e 8, são neles em que Solomon 

(1996/2008) trata, de fato,  de processos e interações comportamentais que historicamente 

foram descritos e estudados pela Psicologia. Também merece destaque que são os mesmos 

capítulos nos quais se identificou o maior número de ocorrências de termos da Análise do 

Comportamento e dos Fenômenos Psicológicos fortalecendo a hipótese de que pelo menos 
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parte dos temos categorizados como Fenômenos Psicológicos foram empregados em 

contextos semelhantes aos termos de Análise do Comportamento. 

 

Figura 5. Distribuição da variedade de termos de cada categoria nos capítulos do livro. 

 

No que se refere à variedade de termos por capítulo (Figura 5), constatou-se que nas 

categorias Análise do Comportamento e Fenômenos Psicológicos os mesmos capítulos com 

maior ocorrência de termos também contêm maior variedade (capítulos 2 e 3 para Análise do 

Comportamento e para Fenômenos Psicológicos). Na categoria Psicologia, os capítulos 5 (O 

Eu), 6 (Personalidade e Estilo de Vida) e 13 (Renda e Classe Social) foram aqueles em que se 

constatou maior variedade de termos. 

Os dados indicam, portanto, que nos capítulos em que prevalece a categoria Análise do 

Comportamento e a categoria Fenômenos Psicológicos, a categoria Psicologia não é 

predominante. Entretanto, o oposto é verdadeiro para a relação entre Análise do 

Comportamento e Fenômenos Psicológicos, cujos capítulos de maior ocorrência e maior 

variedade são os mesmos. Estes resultados parecem mostrar uma clara distinção entre o que se 
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poderia chamar de perspectivas mais “cientificistas”, com ênfase na descoberta e descrição de 

processos comportamentais, e perspectivas mais estruturalistas, que baseiam sua explicação 

do comportamento em estruturas tais como personalidade ou atitudes. Não se trata de afirmar 

que a Psicologia se divide assim. Importante aqui é que o livro de Solomon (1996/2008), ao 

tratar de temas que são historicamente específicos da Psicologia faz esta distinção e ao fazê-lo 

é como se dividisse o campo da Psicologia em pelo menos dois campos que parecem ser 

apresentados como complementares. Entretanto, estes dois campos explicativos revelam 

principalmente uma versão, por assim dizer, incongruente da Psicologia. 
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ESTUDO 2 

As referências da Análise do Comportamento e da Psicologia no marketing: análise das 

fontes citadas e sua relevância para orientar o leitor interessado em estabelecer 

relações entre as áreas. 

Tendo constatado que o livro de Solomon (1996/2008) faz uso de conceitos da Análise 

do Comportamento e que os conceitos identificados como de Análise do Comportamento 

concentravam-se em poucos capítulos, considerou-se que uma análise das referências 

empregadas pelo autor poderia ser um bom indicador da propriedade das fontes utilizadas e 

das possíveis relações estabelecidas entre Análise do Comportamento e marketing. O objetivo 

do presente estudo foi, então, identificar e analisar as fontes citadas pelo autor.  

Solomon (1996/2008) apresenta as referências como notas de final de capítulo. Há, 

portanto, um conjunto de referências em cada capítulo. Para a análise de referências optou-se 

pela análise de alguns capítulos, porque constatou-se no Estudo 1 que os termos de maior 

interesse no presente trabalho (de Análise do Comportamento) concentravam-se em um dos 

capítulos do livro. 

Escolheu-se para análise então um capítulo com grande ocorrência e variedade de 

termos da categoria Análise do Comportamento, bem como um capítulo considerado de 

especial relevância para o marketing para que se pudesse comparar eventuais características 

das referências e para testar a possibilidade de que referências de um campo e outro poderiam 

estar presentes em ambos os capítulos, o que seria um bom indicador de interação entre as 

áreas.  

 

MÉTODO 

A. Seleção de capítulos utilizados como fonte: capítulo de maior ocorrência e 

variedade de termos da categoria Análise do Comportamento e capítulo de 

relevância para o marketing 

Os resultados do Estudo 1 apontaram o capítulo 3 (Aprendizagem e Memória)  como 

aquele com a maior ocorrência e variedade de termos das categorias Análise do 

Comportamento e Fenômenos Psicológicos. Por esta razão este foi um dos capítulos 

selecionados para análise. 
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Neste capítulo, Solomon (1996/2008) apresenta o processo de aprendizagem a partir da 

descrição das “teorias behavioristas” (segundo, o autor as teorias do “condicionamento 

clássico” e do “condicionamento instrumental”) e da “teoria cognitiva” (“aprendizagem 

observacional”). Segundo Solomon, a aprendizagem é uma mudança de comportamento que 

pode ser causada pela experiência. As teorias behavioristas da aprendizagem suporiam que o 

aprendizado ocorre como resultado de respostas a eventos externos, estas produzem 

resultados positivos (reforço) ou negativos (punição), enquanto que a aprendizagem cognitiva 

ocorreria como resultado de processos mentais. Ainda neste capítulo, Solomon descreve o 

papel da memória na aprendizagem, relacionando esta aos chamados estímulos de marketing e 

ao processo de decisão de compra. Para Solomon, portanto, há pelo menos três conjuntos de 

fenômenos distintos relacionados ao comportamento aprendido e a cada conjunto 

corresponderia um conjunto ou proposta teórica ou explicativa
9
. Dada a centralidade que 

temas da Análise do Comportamento têm neste capítulo (além da recorrência dos termos), 

optou-se então por selecionar este capítulo para uma análise das referências apresentadas nele. 

Para selecionar o capítulo de relevância para o marketing, o primeiro passo foi realizar 

uma análise do sumário do livro (ver Tabela 8). Identificou-se o capítulo 10 (Comprar e 

Descartar) como aquele com foco no comportamento de comprar, tema de grande interesse 

para os profissionais de marketing. Os demais capítulos parecem tratar principalmente de 

aspectos ou variáveis que interferem no comportamento do consumidor para além do 

momento de decisão ou compra. 

No capítulo 10, Solomon (1996/2008) aborda as influências na situação real de compra, 

bem como a satisfação do consumidor com a decisão tomada. Segundo Solomon, o resultado 

de uma transação real é influenciado por muitos fatores além das qualidades do produto ou 

serviço comprado. Fatores, ou variáveis, que operam no momento da compra, tais como “o 

estado de espírito” do consumidor no ato da compra, o tempo disponível para essa atividade, a 

presença ou ausência de pessoas no momento da compra, a experiência de compra, a estética 

do local (o ambiente da loja), as ações do vendedor e as diferentes maneiras de se adquirir um 

produto (loja, internet, catálogo etc.), são abordadas como relevantes no processo de tomada 

de decisão do consumidor.  

 

                                                 
9
 Não se trata aqui de avaliar a correção ou não da descrição de Solomon (1996/2008), mas apenas de sintetizar o 

que apresenta no capítulo. 
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Tabela 8. Seções e capítulos do livro Comportamento do consumidor: Comprando, possuindo e 
sendo (Solomon, 1996/2008). 

No. Seção capítulo 

   

1 Os Consumidores  capítulo 1: Quem manda é o consumidor 

 no Mercado  

   

2 Os Consumidores como  capítulo 2: Percepção 

 Indivíduos capítulo 3: Aprendizagem e Memória 

  capítulo 4: Motivação e Valores 

  capítulo 5: O Eu 

  capítulo 6: Personalidade e Estilos de Vida 

  capítulo 7: Atitudes 

  capítulo 8: Mudança de Atitudes e Comunicações Interativas 

   

3 Os Consumidores como capítulo 9: As Decisões Individuais 

 Tomadores de Decisão capítulo 10: Comprar e Descartar 

  capítulo 11: Influência do Grupo e Liderança de Opinião 

  capítulo 12: Tomadas de Decisão Organizacionais e Domésticas 

   

4 Consumidores e capítulo 13: Renda e Classe Social 

 Subculturas capítulo 14: Subculturas Étnicas, Raciais e Religiosas 

  capítulo 15: Subculturas de Idade 

   

5 Os Consumidores e  capítulo 16: Influências Culturais sobre o Comportamento do Consumidor 

  a Cultura capítulo 17: Criação e Difusão da Cultura Global do Consumidor 
 

   

O capítulo 10 trata também da satisfação do consumidor em relação ao produto após a 

compra (pós-venda). Segundo Solomon (1996/2008), a satisfação muitas vezes é determinada 

pelo grau de concordância entre o desempenho do produto e as expectativas prévias do 

consumidor quanto ao seu funcionamento.  Por fim, o autor apresenta uma descrição sobre o 

processo de descarte dos produtos e correlaciona o tema a iniciativas dos fabricantes voltadas 

à consciência ambiental e à sustentabilidade do planeta. 

Entender as variáveis que afetam o processo de decisão de compra e, portanto, o 

“comportamento de consumir” é tema central e recorrente de estudo dos profissionais de 

marketing. Kotler e Armstrong (1993) afirmam: 

A questão central é a seguinte: como consumidores respondem a vários estímulos de 

marketing que as empresas utilizam? Aquela que realmente compreender como os 

consumidores irão reagir a diferentes características do produto, preços e apelo de 

propaganda terá uma vantagem sobre seus concorrentes. Portanto, empresas e 

pesquisadores de marketing têm estudado a fundo a relação entre estímulos de 

marketing e a reação do consumidor (pp.80-81). 
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Portanto, é possível afirmar que a seleção do capítulo 10 (Comprar e Descartar) para 

análise se justifica por tratar de temas relevantes para o profissional de marketing e porque o 

tema em questão é exatamente o comportamento individual, mais especificamente o 

comportamento de comprar. Como se mostra no diagrama da Figura 6, a proposta de Solomon 

pode ser lida como seqüências de comportamentos – de tríplices contingências operantes. Para 

Solomon (1996/2008), um conjunto específico de variáveis ambientais determina o 

comportamento final e determinadas conseqüências do comportamento determinarão novas 

emissões do comportamento. Dentro desta proposta, a satisfação do consumidor parece ser a 

relação entre o desempenho do produto e a expectativa prévia do consumidor em relação ao 

produto. 

 
 
Figura 6. Variáveis que, segundo Solomon (1996/2008), interferem / determinam o comportamento de 
comprar 
 
 

B. Identificação das referências nos capítulos selecionados: capítulos 3 e 10 

Para sistematização do procedimento de busca e armazenamento das referências, 

construiu-se uma tabela (Excel) para cada capítulo, com os seguintes campos: número do 

capítulo (capítulo 3 ou 10), número de identificação da referência e descrição da referência 

(título e fonte). Cada referência foi inserida em uma linha da tabela. Ao final do procedimento 

todos os dados extraídos da busca de referências estavam armazenados e organizados nestas 

tabelas que se constituíram em dois bancos de dados. 

 

C. Classificação das fontes: científicas, não científicas ou incompletas 

O primeiro passo na análise das referências foi identificar as fontes utilizadas pelo autor 

nos capítulos 3 e 10.   

Variáveis ambientais  
antecedentes  

Comportamento  Variáveis ambientais  
subseqüentes 

Características do produto 
Estado de espírito 
Tempo disponível 

Características do local 

COMPRAR 
(tomada de decisão) 

Satisfação  
do consumidor 

RECOMPRAR 
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C.1. Fontes científicas, não científicas ou incompletas 

Na seqüência realizou-se uma classificação das fontes seguindo os seguintes critérios: 

fonte não científica e fonte científica. Foram classificadas como fontes não científicas todas 

aquelas de grande circulação tais como jornais e revistas impressas ou eletrônicas (por 

exemplo: New York Time e Advertising Age). As fontes classificadas como científicas foram 

periódicos científicos e arbitrados (por exemplo: Journal of Consumer Research e Journal of 

Experimental Psychology) ou livros específicos de uma das áreas.  

Por fim, as referências que não apresentavam todas as informações relativas a fonte de 

publicação foram classificadas como não disponíveis (incompletas).    

 

C.2. Fontes de Análise do Comportamento, Psicologia ou marketing 

Para esta análise, o primeiro passo foi localizar os termos das categorias Análise do 

Comportamento e Psicologia
10

 (rever Tabelas 2, 3 e 4) nas referências dos capítulos 3 e 10 das 

fontes classificadas como científicas
11

.  

Para a classificação das fontes de marketing, foi criada uma lista de termos relativos a 

àrea. O procedimento adotado para construção da lista de marketing foi a leitura prévia das 

referências dos capítulos 3 e 10 e a identificação de termos utilizados no marketing baseado 

no conhecimento anterior sobre a área. Os termos
12

 selecionados foram: advertising, ads, 

brand, buyer, consumer, consumption, costumer, market, marketing, media, price, product, 

purchase, retail, sales, salesman, segmentation, seller, service, store. 

Cada referência poderia ser classificada segundo um de dois parâmetros. A classificação 

pode ter como base (1) o título do periódico e/ou veículo de publicação e/ou (2) o título da 

obra e/ou trabalho. Para sistematizar essa classificação foram criadas três novas colunas no 

banco de dados: classificação do título da publicação, nome da fonte e classificação da fonte. 

As referências não classificadas como Análise do Comportamento, Psicologia ou 

marketing, foram classificadas como Outros.  

                                                 
10

 Como Fenômenos Psicológicos é categoria que não se configura como uma área de conhecimento e os termos 

classificados nesta lista são campos de estudo tanto da Psicologia quanto Análise do Comportamento, 

arbitrariamente optou-se por não considerá-lo na classificação das referências. 
11

 As fontes classificadas como não científicas não foram consideradas para esta análise. 
12

 Os termos são apresentados em inglês, pois as referências (títulos e fontes) citadas pelo autor se encontram 

nesse idioma. 
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É importante destacar que quando na referência apareciam termos que pertenciam a 

diferentes categorias, esta era classificada com o nome das duas categorias, por exemplo, 

Análise do Comportamento e marketing ou Psicologia e marketing. As referências 

incompletas não foram classificadas e passaram a ser consideradas como não disponíveis 

(nd); são exemplos, comunicações pessoais e endereços eletrônicos.  

 

D. Procedimento de Análise: recorrência e classificação das fontes e títulos das 

referências utilizadas pelo autor nos capítulos 3 e 10 

Os bancos de dados de referências dos dois capítulos foram mantidos separados. No 

entanto, os resultados serão apresentados juntos para que se discutam as diferenças entre o 

capítulo 3 (Aprendizagem e Memória) e o capítulo 10 (Comprar e Descartar). Com esta 

análise procurou-se responder as seguintes perguntas: 

1. Qual o total de referências de cada capítulo? 

2. Qual a quantidade de fontes classificadas como não científicas, científicas ou 

incompletas? 

3. Quais as fontes não científicas e científicas mais freqüentemente citadas por 

capítulo? 

4. Quantas fontes foram classificadas como Análise do Comportamento, Psicologia, 

marketing ou Outros? 

5. Há fontes comuns entre os dois capítulos? 

6. Qual a classificação destas fontes de maior ocorrência? 

7. Quais as classificações dos títulos das referências dos capítulos 3 e 10? 

8. Quais termos foram responsáveis pela ocorrência de títulos classificados como de 

Análise do Comportamento? 

9. Existe alguma relação entre a classificação dos títulos e a classificação das fontes? 
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RESULTADOS e DISCUSSÃO 

 

A. Classificação das Fontes 

No capítulo 3 (Aprendizagem e Memória) foram identificadas 131 referências e no 

capítulo 10 (Comprar e Descartar) o número foi de 196 referências. A primeira análise 

realizada referente à classificação das fontes apresenta a quantidade de fontes científicas, não 

científicas e referências incompletas, os dados podem ser vistos na Tabela 9. 

 

Tabela 9. Número e porcentagem de fontes classificadas como publicações científicas, não 
científicas ou incompletas nos capítulos 3 e 10. 

 
Capítulo 3  

Aprendizagem e Memória 
Capítulo 10  

Comprar e Descartar 

Classificação da Fonte Total % Total % 

Publicações científicas 97 74% 122 62% 

Publicações não científicas 32 24% 66 34% 

Não classificada (incompleta) 2 2% 8 4% 

Total 131 100% 196 100% 

 

Os dados revelam que aproximadamente 1/4 das fontes utilizadas no capítulo 3 e 1/3 no 

capítulo 10 são de origem não científica. Essa primeira análise sugere que, para os 

profissionais de marketing, fontes como jornais e revistas de ampla circulação são 

consideradas relevantes para a área. Além disso, trata-se de um livro texto de autor americano 

e é comum que livros com características de livros didáticos publicados nos EUA tenham 

como característica exemplos e ilustrações, as quais se originam, muitas vezes, de tais 

referências. 

As fontes não científicas mais freqüentemente utilizadas por Solomon (1996/2008) nos 

dois capítulos podem ser vistas na Figura 7. Vale notar que não há distinção de tais fontes 

entre os dois capítulos, uma vez que as mesmas aparecem em ambos os capítulos. Mesmo o 

maior número de ocorrências no capítulo 10 deve-se principalmente ao maior número de 

referências deste capítulo do que a uma clara distinção no uso de tais fontes em cada um dos 

capítulos, já que 24% das fontes do capítulo 3 foram classificadas como não científicas, o 

mesmo ocorrendo com 34% das fontes do capítulo 10. 
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Ainda assim, a diferença na proporção de fontes não científicas entre os dois capítulos 

possivelmente se dá pelo assunto tratado, no capítulo 3 (Aprendizagem e Memória) em que o 

tema é menos específico do marketing do que o tema do capítulo 10 (Comprar e Descartar). 

 

Figura 7. Número e origem das fontes não científicas mais citadas nos capítulos 3 e 10 de Solomon 
(1996/2008). 

 

Ainda que se tenha constatado a relevância das publicações não científicas, para o 

presente estudo foram analisadas somente as publicações científicas dos capítulos 3 e 10. Esta 

seleção se deu, pois o principal objetivo da análise foi identificar a contribuição da Análise do 

Comportamento e da Psicologia enquanto ciência para o marketing.  

Quanto às fontes classificadas exclusivamente como de Análise do Comportamento 

encontrou-se apenas uma fonte no capítulo 3 (Journal of Verbal Learning and Verbal 

Behavior) com apenas uma ocorrência e nenhuma fonte no capítulo 10.  

Cabe mencionar que a baixa ocorrência de fontes classificadas como de Análise do 

Comportamento não significa que Solomon (1996/2008) não tenha utilizado dados científicos 

da área para dar suporte às afirmações apresentadas nos capítulos, tendo em vista que dados 

da Análise do Comportamento podem ter sido publicados em fontes classificadas como da 
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Psicologia. A confirmação desta hipótese pode ser dar através da análise dos títulos das 

referências como será discutido adiante. 

Treze referências foram classificadas como de Psicologia no capítulo 3, distribuídas em 

seis periódicos: American Psychologist (1 ocorrência), Journal of Economic Psychology (1 

ocorrência), Journal of Experimental Psychology (1 ocorrência), Psychological Review (3 

ocorrências), Psychology Today (1 ocorrência), Journal of Personality and Social Psychology 

(2 ocorrências) e quatro livros
13

: The psychology of control, de ElIen J. Langer (1983); Social 

foundations of thought and action: A social cognitive view, de Albert Bandura (1986); Social 

cognition, de Susan T. Fiske e Shelley E. Taylor (1984) e Psychology: The essential science, 

de Robert A. Baron (1989). 

No capítulo 10, foram localizadas quatro referências classificadas como de Psicologia, 

três delas de periódicos: Psychological Review, Psychology Today, Journal of Personality 

and Social Psychology, cada um com uma ocorrência e uma referência livro
14

: A Geography 

of time: The temporal misadventures of a social psychologist, or How every culture keeps 

time just a little bit differently, de Robert Levine (1997). 

Houve casos em que a fonte não pôde ser classificada como sendo exclusivamente de 

uma categoria, pois esta apresentava termos referentes a mais de uma lista. Considerando a 

classificação de fontes como sendo da Análise do Comportamento e do marketing 

simultaneamente, identificamos uma ocorrência em cada um dos capítulos. O livro
15

 

Perspectives in consumer behavior, de Harold H. Kassarjian e Thomas S. Robertson (1981) 

no capítulo 10 e Handbook of consumer behavior também de Thomas S. Robertson e Harold 

H. Kassarjian (1991) no capítulo 3. Destaca-se que as duas ocorrências foram assim 

classificadas pela presença do termo behavior, sendo esta classificação passível de discussão, 

dado que o termo pode ter sido utilizado sem rigor técnico. 

Referências classificadas como de Psicologia e de marketing foram mais freqüentes do 

que as referências classificadas como de Análise do Comportamento e marketing. Dez 

ocorrências foram encontradas no capítulo 3 e 11 no capítulo 10. Ressalta-se que todas estas 

referências se originam de apenas duas fontes: Journal of Consumer Psychology e Psychology 

and marketing. Estas são fontes em que tipicamente são apresentados resultados de pesquisa, 

                                                 
13

 Os livros aqui mencionados não constam das referências bibliográficas do presente trabalho, porque são dados 

de análise e não materiais consultados. 
14

 Idem nota de rodapé 13. 
15

 Idem nota de rodapé 13. 
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o que indica que o autor se utiliza de dados científicos nestes capítulos. Cabe acrescentar que 

o intervalo dessas publicações é de 1986 a 2004, sugerindo uma relativa atualidade dos dados 

citados pelo autor.  

Tabela 10. Classificação das referências dos capítulos 3 e 10 de Solomon (1996/2008). 
 

Classificação das Fontes 
Capítulo 3 

Aprendizagem e Memória 
Capítulo 10 

Comprar e Descartar 

 n % n % 

Análise do Comportamento 1 1 0 0 

Análise do Comportamento e marketing 1 1 1 1 

Marketing 65 67 98 80 

Psicologia 13 13 4 3 

Psicologia e marketing 10 10 11 9 

Outros 7 7 8 7 

Total 97 100 122 100 

 

A Tabela 10 apresenta a classificação das fontes científicas citadas nos capítulos 3 

(Aprendizagem e Memória) e 10 (Comprar e Descartar). Não surpreende o fato da maioria das 

fontes dos dois capítulos terem sido classificadas como sendo marketing. O que é importante 

notar é que há uma diferença na proporção entre eles, ou seja, 67% das referências científicas 

do capítulo 3 foram classificadas como de marketing, o mesmo ocorrendo com 80% das 

referências científicas do capítulo 10. Já 25% das referências científicas têm relação com a 

Psicologia no capítulo 3 e apenas 13% tem tal relação no capítulo 10. Pode-se hipotetizar que 

isso ocorre pelo fato do capítulo 3 tratar de um assunto não específico do marketing e ter sido 

escolhido para essa análise por apresentar maior ocorrência e variedade de termos da Análise 

do Comportamento. 

As fontes científicas mais freqüentemente citadas nos capítulos 3 e 10 podem ser vistas 

na Figura 8. Constata-se que das oito fontes, sete se referem diretamente ao marketing e uma 

ao marketing e Psicologia simultaneamente (Journal of Consumer Psychology). Destaca-se 

que a fonte mais citada nos dois capítulos coincide (Journal of Consumer Research) e que o 

periódico em questão é considerado um dos mais relevantes veículos de pesquisa da área. 

Ressalta-se também que um exame dos artigos publicados no periódico deve revelar uma 

parcela de publicações de autores identificados com a Psicologia e, eventualmente, 

especificamente com a Análise do Comportamento. 
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Figura 8. Ocorrência das fontes científicas mais citadas nos capítulos 3 e 10 de Solomon (1996/2008) 

 

B. Classificação de Títulos 

Dada a constatação de que a baixa ocorrência de fontes classificadas exclusivamente 

como da Análise do Comportamento (uma referência) não implica na ausência da utilização 

de dados da área, realizou-se uma classificação das referências pelos títulos das referências e 

uma análise da relação entre títulos e fontes. 

Na Tabela 11 estão apresentadas as classificações dos títulos das referências dos 

capítulos 3 e 10. O exame da tabela indica que duas categorias que envolvem duas áreas 

simultaneamente aparecem: Análise do Comportamento e Psicologia (uma ocorrência com o 

título Awareness and the conditioning of attitudes) e Psicologia, marketing e Análise do 

Comportamento (três ocorrências com os títulos Classical conditioning of consumer attitudes: 

Four experiments in an advertising context; The persistence of classically conditioned brand 

attitudes; Behavior analysis and consumer psychology). Todas as ocorrências, vale notar, 

ocorreram no capítulo 3 (Aprendizagem e Memória).  
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Tabela 11.  Classificação dos títulos dos capítulos 3 e 10 de Solomon (1996/2008). 
 

     Capítulo 3     Capítulo 10 

Classificação dos Títulos n % n % 

Análise do Comportamento 9 7 9 5 

Análise do Comportamento / marketing 3 2 3 2 

Análise do Comportamento / Psicologia 1 1 0 0 

Marketing 69 53 96 50 

Psicologia 11 9 5 3 

Psicologia / marketing 2 2 4 2 

Psicologia / marketing / Análise do Comportamento 3 2 0 0 

Outros 31 24 76 39 

Total 129 100 193 100 

 

Mais uma vez constata-se a predominância de títulos classificados como marketing 

sobre as várias classificações que envolvem a Psicologia e/ou Análise do Comportamento, 

como ocorreu quando se classificou as referências científicas pelas suas fontes de publicação 

(ver Tabela 10). Um dado diferente obtido com a classificação das referências com base nos 

títulos dos artigos foi o crescimento da incidência da categoria Outros. A categoria Outros 

nesse caso significa que Solomon (1996/2008) faz uso de referências que não necessariamente 

especificam em seu título alguma das áreas aqui representadas pelos termos das listas, como 

por exemplo, Nostalgia boom (publicada na revista BusinessWeek) ou Some exploratory 

findings on the development of musical tastes (publicado no Journal of Consumer Research). 

Comparando-se a classificação com base nos títulos dos periódicos e com base nos 

títulos dos artigos não há diferença importante na distribuição das referências classificadas 

como relacionadas à Psicologia ou Análise do Comportamento no capítulo 3, uma vez que 

estas referências somaram 25% quando classificadas segundo a publicação e somaram 28%  

quando classificadas segundo os títulos. Neste caso o mesmo ocorreu com as classificações no 

capítulo 10 que somaram sempre 13% dos casos (ver Tabelas 10 e 11). 

De especial interesse para esse estudo são as referências cujos títulos foram 

classificados como sendo da Análise do Comportamento. Nota-se a ocorrência de 18 destas 

referências, nove em cada capítulo. Todas elas aparecem listadas na Tabela 12. 

Como podem ser lidos na Tabela 12, todos os títulos, do capítulo 10, considerados como 

da Análise do Comportamento foram selecionados com base no termo behavior, enquanto no 
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capítulo 3, os três termos responsáveis por essa classificação foram: stimulus, conditioning e 

reinforcement. Diante desse fato, novamente se coloca a questão sobre a utilização do termo 

behavior sem rigor científico ou pelo menos em um contexto que extrapola a Análise do 

Comportamento, agora em todas as referências do capítulo 10. Uma possível constatação que 

fortalece essa hipótese são os termos que acompanham o termo behavior nas referências do 

capítulo 10. São eles: buying behavior, behavioral intentions, recycling behaviors, shopping 

behavior, purchase behavior, social behavior, expressões que sugerem o uso não técnico da 

palavra behavior. 

 

Tabela 12. Títulos classificados como Análise do Comportamento nos capítulos 3 e 10 de Solomon 
(1996/2008). 

 

Capítulo Título 

3 
Aprendizagem 

e Memória  

A closer look at classical conditioning 

Pavlovian conditioning: it's not what you think it is 

Meaning established by classical conditioning 

Credit cards as spending facilitating stimuli: a conditioning interpretation 

A closer look at classical conditioning16 

Classical conditioning of preferences for stimuli 

Recent developments in classical conditioning 

The reinforcement properties of music videos: 'i want my ... I want my ... I want my ... MTV 

A program of classical conditioning experiments testing variations in the conditioned stimulus and context 

10 
Comprar e 
Descartar 

Improving the store environment: olfactory cues affect evaluations and behaviors? 

Normative influences on impulsive buying behavior 

A dynamic process model of service quality: from expectations to behavioral intentions 

New ways to reach non-recyclers: an extension of the model of reasoned action to recycling behaviors  

Perceptions and realities of male shopping behavior 

Congruency of scent and music as a driver on store evaluations and behavior 

Store atmosphere and purchasing behavior 

Planned versus impulse purchase behavior 

Social behavior as Exchange 

 

Para o capítulo 3, essa hipótese do uso não técnico dos termos stimulus, conditioning e 

reinforcement parece menos provável. Uma análise dos títulos em que esses termos aparecem, 

indica que stimulus vem sempre acompanhado do termo conditioning. Essa correlação entre 

os dois termos sugere precisão conceitual e um campo específico de investigação, hipótese 

                                                 
16

 Foi identificado que o mesmo título foi citado duas vezes nas referências pelo autor. Optou-se por mantê-lo na 

lista tal qual o autor fez. 
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também fortalecida pelo fato de que quando conditioning não vem acompanhado do termo 

stimulus, este está acompanhado dos termos classical e Pavlovian.  

Ainda que se confirme o uso técnico dos termos da Análise do Comportamento no 

manual de marketing analisado, os conceitos que aparecem nos títulos das referências se 

restringem ao comportamento respondente (S-R), indicando uma tendência preocupante que 

seria a de uma perspectiva restritiva da Análise do Comportamento como teoria que explicaria 

o comportamento apenas com um modelo respondente. Um único título classificado como 

Análise do Comportamento continha o termo reinforcement, termo bastante específico à 

noção de comportamento operante. Este dado suscita a seguinte hipótese: Solomon 

(1996/2008) poderia enfatizar os conceitos do paradigma respondente para explicar o 

processo de aprendizagem e memória (título do capítulo 3)? Se sim, isto significa um 

desinteresse do marketing ou um desconhecimento sobre o comportamento operante?  

No entanto, a recorrência dos termos sensação, percepção, atenção e memória de um 

lado (ver Estudo 1) e, por outro, a ênfase dada por Solomon (1996/2008) a variáveis 

antecedentes ao responder quando analisa o comportamento de comprar (capítulo 10) podem 

sugerir que o autor de fato enfatiza a estimulação antecedente em sua interpretação do 

comportamento. Tal ênfase poderia explicar a menor importância dada à perspectiva operante. 

Com esses dados é possível concluir que a baixa ocorrência de fontes classificadas 

como sendo da Análise do Comportamento não implicou necessariamente na não utilização 

dos conceitos da área, visto que títulos com essa classificação e provável uso técnico 

adequado foram encontrados no capítulo 3. Não se pode deixar de comentar, entretanto, que a 

análise das referências, bem como já apontara a análise dos termos (Estudo 1) de Análise do 

Comportamento parece revelar que Solomon (1996/2008) deixa de enfatizar o aspecto central 

e a contribuição mais importante da Análise do Comportamento: o conceito de 

comportamento operante e a noção de seleção pelas conseqüências (Skinner, 1953/2003, 

1981). 

 

C. Relações entre Fontes e Títulos 

 

A relação, a seguir, entre classificações com base nas fontes e com base nos títulos dos 

artigos foi somente analisada para os títulos classificados como de Análise de 
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Comportamento, com o objetivo de identificar quais fontes específicas foram utilizadas por 

Solomon (1996/2008) para tratar dos termos técnicos da área. 

É possível notar (Tabela 13) que nas referências cujos títulos foram classificados como 

da Análise do Comportamento no capítulo 3 (Aprendizagem e Memória) há fontes 

classificadas como Psicologia (2) e marketing (7).  Essa informação confirma que dados da 

Análise do Comportamento estão publicados em outras fontes não específicas da área e sequer 

restritos à fontes da Psicologia. Vale destacar a alta incidência (6) da fonte Journal of 

Consumer Research entre estes casos. A análise indica uma possível disseminação da Análise 

do Comportamento em áreas que são reconhecidas como distintas, no entanto, conforme 

indicado pelos títulos, o conceito que está sendo disseminado parece se restringir ao 

comportamento respondente. Resta saber se tal restrição reflete apenas a perspectiva e os 

interesses de Solomon (1996/2008), ou se é resultado da própria produção intelectual da área. 

A pergunta é interessante e poderá ser fonte de outra pesquisa. 

Já no capítulo 10, quando se comparam os artigos classificados por seus títulos como de 

Análise do Comportamento com as classificações recebidas pelas fontes que os publicaram 

encontram-se casos de classificação como da área de marketing (8) e Outros (1). 

Diferentemente do capítulo 3, em que se presume uma possível disseminação da Análise do 

Comportamento em fontes não específicas da área (ainda que com os problemas acima 

mencionados), no capítulo 10 a inexistência de fontes classificadas como da Análise do 

Comportamento ou da Psicologia não pode ser interpretada da mesma maneira. A análise 

desses títulos (Tabela 11) indicou o uso do termo behavior irrestritamente, isto é, sem 

necessariamente estar vinculado à Análise do Comportamento. Essa relação entre análise de 

títulos e fontes do capítulo 10 confirma a alta probabilidade do uso não científico do termo 

behavior. 

Esses resultados levam a crer que apesar da Análise do Comportamento cunhar o termo 

behavior como um conceito, na cultura esse termo é usual, tornando-o um termo impreciso 

para buscas científicas e é este fenômeno que pode ter sido responsável pela predominância 

do termo behavior nas referências selecionadas como de Análise do Comportamento no 

capítulo 10. 

Seja como for, esta análise parece mais uma vez fortalecer a posição de que a Análise 

do Comportamento é apresentada no livro de Solomon (1996/2008) de maneira relativamente 

restritiva, tanto quando se analisa a incidência dos termos ao longo do livro, como se fez no 
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Estudo 1, como quando se analisa e compara a incidência de fontes nos capítulos 3 e 10. A 

Análise do Comportamento parece ser apresentada como ferramenta conceitual que explica 

apenas parte dos fenômenos comportamentais de que o marketing se aproxima e como 

ferramenta que participa marginalmente da explicação das classes de comportamentos mais 

importantes para a área do marketing: as classes de comportamento relacionadas ao consumo, 

ou ao comprar. 

  

 
Tabela 13. Classificação das fontes das referências cujos títulos foram classificados como Análise 
do Comportamento.  
 

Cap. Título Fonte 
Classificação 

da Fonte 

3 

A closer look at classical conditioning Journal of Consumer Research marketing 

Pavlovian conditioning: It's not what you think it is American Psychologist Psicologia 

Meaning established by classical conditioning Journal of Experimental Psychology Psicologia 

Credit cards as spending facilitating stimuli: A 
conditioning interpretation 

Journal of Consumer Research marketing 

A closer look at classical conditioning Journal of Consumer Research marketing 

Classical conditioning of preferences for stimuli Journal of Consumer Research marketing 

Recent developments in classical conditioning Journal of Consumer Research marketing 

The reinforcement properties of music videos: 'I 
want my ... I want my ... I want my ... MTV 

Association for Consumer Research marketing 

A program of classical conditioning experiments 
testing variations in the conditioned stimulus and 
context 

Journal of Consumer Research marketing 

10 

Improving the store environment: olfactory cues 
affect evaluations and behaviors? 

Journal of marketing marketing 

Normative influences on impulsive buying behavior Journal of Consumer Research marketing 

A dynamic process model of service quality: from 
expectations to behavioral intentions 

Journal of marketing Research marketing 

New ways to reach non-recyclers: an extension of 
the model of reasoned action to recycling behaviors  

Association for Consumer Research marketing 

Perceptions and realities of male shopping 
behavior 

Journal of Retailing marketing 

Congruency of scent and music as a driver on store 
evaluations and behavior 

Journal of Retailing marketing 

Store atmosphere and purchasing behavior Journal of Retailing marketing 

Planned versus impulse purchase behavior Journal of Retailing marketing 

Social behavior as exchange American Journal of Sociology Outros 
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ESTUDO 3 

 

Explicando comportamentos de interesse do marketing: análise dos termos da Análise do 

Comportamento, Psicologia e Fenômenos Psicológicos 

 

Uma vez identificados os termos empregados no livro de Solomon (1996/2008) 

relacionados à Psicologia e à Análise do Comportamento (Estudo 1) e analisadas a utilização 

das referências bibliográficas destas áreas e sua possível relação com o campo do marketing 

(Estudo 2), considerou-se relevante avaliar os contextos em que apareciam os termos de 

Psicologia e, especialmente, de Análise do Comportamento. 

 O objetivo do presente estudo foi, portanto, identificar como os termos das categorias 

Análise do Comportamento, Psicologia, Fenômenos Psicológicos localizados no livro de 

Solomon (1996/2008) foram utilizados. 

  Com a suposição de que os termos de cada uma das três categorias localizados no livro 

seriam empregados em diferentes contextos, buscou-se a identificação destes contextos. Para 

tanto, distinguiu-se as ocasiões em que os termos eram definidos (definição/conceito) e as 

ocasiões em que eram empregados para tratar de outros temas (implicação/ uso), 

preferencialmente de um determinado comportamento de interesse do marketing. Distinguiu-

se também empregos dos termos considerados científicos, pseudo-científicos, ou leigos, na 

tentativa de identificar o papel dos termos no contexto explicativo do livro de Solomon 

(1996/2008). 

 

MÉTODO 

A. Fonte 

Tendo em vista os resultados do Estudo 1 que mostraram haver uma grande 

concentração dos termos categorizados como Análise do Comportamento e Fenômenos 

Psicológicos no capítulo 3 de Solomon (1996/2008), este capítulo foi selecionado como fonte 

para coleta de dados no presente estudo. 

E considerando a decisão tomada para a análise das referências bibliográficas no 

Estudo 2, em que foi selecionado como fonte também o capítulo 10 (por sua relevância para o 

campo do marketing) e como os resultados indicaram a presença de referências  da Psicologia 
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e da Análise do Comportamento neste capítulo, este segundo capítulo também foi selecionado 

como fonte no Estudo 3. 

 

B. Identificação dos termos 

Todos os termos listados nas Tabelas 2, 3 e 4, identificados nos capítulos 3 e 10, foram 

localizados e os parágrafos em que se encontravam foram selecionados. 

A partir do banco de dados (descrito no item C do método geral) foi construída uma 

planilha contendo as seguintes informações: capítulo (3 ou 10) em que o termo foi localizado, 

número do parágrafo em que se encontra o termo, número de identificação do trecho, página 

do livro, transcrição do parágrafo, termos encontrados no parágrafo, categoria de cada 

termo (Análise do Comportamento, Psicologia e Fenômenos Psicológicos).  

Como alguns parágrafos tinham mais de um termo selecionado, estes parágrafos eram 

repetidos tantas vezes quantos fossem os termos selecionados. As repetições foram então 

excluídas. 

Na organização final do banco de dados cada parágrafo selecionado ocupou uma linha 

da planilha. Os diferentes termos presentes no mesmo parágrafo foram então destacados de 

modo que cada um dos termos foi copiado em uma coluna denominada “termos”.  Cada 

coluna só permitia a inserção de um único termo, assim caso o trecho contivesse mais de um 

termo, cada um era inserido em diferentes colunas (Termo 1, Termo 2, Termo 3, etc.). A 

ordem em que os termos foram registrados foi a ordem em que apareceram nos parágrafos. 

 

C. Relação entre categorias 

Dada a possibilidade de um único trecho conter mais de um termo e estes termos 

poderem ser de diferentes categorias, foi realizada uma contagem dos termos por categoria 

(por exemplo: Trecho 1 – um termo da Análise do Comportamento e dois termos da 

Psicologia), o que permitiu avaliar a variedade de termos presentes nos trechos e as 

respectivas combinações de categorias. 
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D. Classificação dos termos 

O passo seguinte foi classificar cada um dos termos identificados nos parágrafos, 

segundo o contexto de sua utilização por Solomon (1996/2008).  

Dois tipos de classificação independentes foram feitas. O primeiro tipo classificava o 

termo segundo sua utilização como definição ou uso do termo.  

Classificou-se como definição sempre que o termo estivesse acompanhado de um 

verbo de ligação implícito ou explícito, tal como “aprendizagem é...” ou “define-se estímulo 

por...”.  

A classificação uso do termo era aplicada por exclusão, sempre que o termo aparecia 

fora de uma definição. 

Cada um dos termos primeiramente classificados segundo uma das classificações 

acima foi também qualificado em uma de três classes: como emprego científico, pseudo-

científico ou leigo do termo.  

O termo (fosse classificado como definição ou uso) era qualificado como científico 

quando o contexto de sua aplicação era técnico e, portanto, julgou-se adequado o emprego do 

termo (por exemplo: “... a aprendizagem por observação acontece quando o consumidor 

apresenta um comportamento como resultado de ter visto alguém o demonstrando e sendo 

recompensado por isso...”, Solomon, 1996/2008, p.131).   

Qualificou-se como pseudo-científico o emprego do termo em relações claras entre 

eventos, ainda que essa relação utilizasse uma lógica do senso comum (por exemplo: “...a 

experiência de compra provoca mais ansiedade e dá menos satisfação...”, Solomon, 

1996/2008, p.362).  

A qualificação leiga foi utilizada nas ocasiões em que não havia uma relação clara 

entre os eventos tratados, ou quando o termo era apenas citado dentre outros fenômenos (por 

exemplo: “... as participantes do estudo acordavam um pouco mal humoradas, mas logo 

ingressavam em um estado de prazer ameno que aumentava em alguns graus ao longo do dia, 

pontuados por acessos ocasionais de ansiedade, frustração e raiva.”, Solomon, 1996/2008, p. 

363).   
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E. Relação entre termos 

A análise da classificação dos termos instigou a investigação de possíveis relações 

sistemáticas entre termos. Dado o especial interesse pela Análise do Comportamento, foi 

realizada uma análise da relação: termos da Análise do Comportamento e termos de outras 

categorias.  

Optou-se por analisar todos os termos da categoria Análise do Comportamento 

presentes nos capítulos 3 e 10. O primeiro passo foi selecionar no banco de dados os trechos 

que continham termos da Análise do Comportamento. O passo seguinte foi destacar no 

próprio trecho todos os termos pertencentes a alguma das demais categorias. Com essas 

informações foi possível verificar quais termos acompanhavam os termos da Análise do 

Comportamento e qual a sua respectiva classificação: categoria Análise do Comportamento, 

Psicologia ou Fenômenos Psicológicos. 

 

F. Classificação dos trechos 

Como destacado, dado o interesse pela relação marketing e Análise do 

Comportamento, selecionou-se para análise os trechos dos capítulos 3 e 10 que continham 

termos da Análise do Comportamento classificados como definição científica.  

Nestes capítulos, os trechos selecionados pela presença de pelo menos um dos termos 

classificados como definição científica foram analisados sob dois pontos de vista: (1) o 

assunto tratado pelo marketing e (2) comportamento ou processo comportamental envolvido.  

Para descrever os assuntos tratados pelo marketing em cada trecho bem como o 

processo comportamental envolvido, recorreu-se a uma leitura do próprio trecho considerando 

o conhecimento prévio da autora (e sua orientadora) sobre os conceitos básicos do marketing 

e os processos básicos da Análise do Comportamento. 

 

G. Procedimento de análise 

Dispondo dos dados organizados procurou-se responder as seguintes perguntas: 

1. Quantos termos de cada uma das três categorias foram encontrados nos trechos 

selecionados? 
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2. Quantos trechos contêm termos de uma única categoria? Quantos trechos contêm 

termos de diferentes categorias e quais são as relações entre elas? 

3. Quais são os termos das categorias Análise do Comportamento, Psicologia e 

Fenômenos Psicológicos identificados nos trechos dos capítulos 3 e 10? Como eles 

se distribuem em termos de números absolutos? 

4. Quais os termos classificados como: definição científica, uso científico, definição 

pseudo-científica, uso pesudo-científico, uso leigo? E quanto são os termos por 

classificação? 

5. Quais termos da categoria Psicologia e Fenômenos Psicológicos são apresentados 

juntamente com termos da Análise do Comportamento? 

6. Quais os trechos que apresentaram termos da Análise do Comportamento 

classificados como definição científica? Qual o processo comportamental 

envolvido? Qual a relação com os assuntos de interesse do marketing? 

 

 

H. Acordo entre observadores 

Uma amostra dos parágrafos selecionados nos capítulos 3 e 10 de Solomon 

(1996/2008) e classificados pela pesquisadora segundo seu uso e contexto foi posteriormente 

classificada pela orientadora do trabalho, com total acordo nas classificações. 
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RESULTADOS e DISCUSSÃO 

 

O procedimento de exclusão de trechos repetidos resultou em 105 parágrafos, destes, 

73 foram localizados no capítulo 3 e 32 no capítulo 10.   

A primeira análise apontou a ocorrência de termos por categoria Análise do 

Comportamento, Psicologia ou Fenômenos Psicológicos nos trechos selecionados, como pode 

ser visto na Tabela 14. 

Tabela 14. Termos localizados, por categoria Análise do Comportamento, 
Psicologia e Fenômenos Psicológicos nos capítulos 3 e 10 de Solomon 
(1996/2008). 

  

Análise do 
Comportamento 

 Psicologia 
 Fenômenos 
Psicológicos 

Capítulo 3 83 16 65 

Capítulo 10 4 15 22 
 

 

 

Destaca-se que um mesmo trecho
17

 poderia conter também mais de um termo da 

mesma categoria, isso implica que em números absolutos a contagem de ocorrência de termos 

de uma categoria não será necessariamente igual à contagem de parágrafos que contêm termos 

da mesma. Por exemplo, 83 ocorrências de termos da Análise do Comportamento estão 

distribuídas em 45 trechos do capítulo 3; já as quatro ocorrências do capítulo 10 aparecem em 

quatro trechos.   

Dada a possibilidade de um mesmo parágrafo conter termos de diferentes categorias, 

realizou-se uma análise para identificar a presença simultânea de termos e as respectivas 

relações entre categorias, na Figura 9 apresentam-se as porcentagens de trechos que 

continham apenas termos de cada categoria ou das combinações entre elas.   

Como se pode ler na Figura 9, e como já fora indicado no Estudo 1 quando se 

contabilizou a recorrência de termos, constatou-se uma predominância de trechos contendo 

somente termos classificados como Fenômenos Psicológicos nos capítulos 3 (27%) e no 

capítulo 10 (44%), em comparação com as outras categorias. Trechos em que estavam 

presentes exclusivamente termos da Análise do Comportamento ocorreram principalmente no 

                                                 
17

 Os termos trecho e parágrafo serão usados como sinônimos, embora trecho sempre faça referência a um 

parágrafo. 



46 

 

 

capítulo 3 (26% dos parágrafos). Para os termos da Psicologia este resultado se inverte: existe 

uma predominância de trechos exclusivos dessa categoria no capítulo 10 (34% dos 

parágrafos). Vale notar que as mesmas relações foram encontradas quando se usou como 

unidade os termos selecionados (Estudo 1) e os parágrafos (Estudo 3). 

 

Figura 9. Trechos com pelo menos um termo de cada categoria (Análise do Comportamento, 
Psicologia e Fenômenos Psicológicos).  Tomou-se como total a quantidade de trechos selecionados de 
cada capítulo. Cada trecho foi incluído nesta contagem somente uma vez, independentemente do numero de 
termos que continha e de suas classificações. Quando no mesmo trecho os termos eram de diferentes 
categorias o trecho era incluído em uma das classificações de combinação entre categorias. Entram nas 
classificações de única categoria (só Análise do Comportamento ou só Psicologia) os trechos que continham 

somente termos desta categoria, independentemente da quantidade de termos.  

Uma análise da ocorrência de diferentes categorias em um mesmo trecho aponta para 

uma baixa ocorrência de trechos que contêm simultaneamente termos da Análise do 

Comportamento, Psicologia e Fenômenos Psicológicos (apenas 7% dos parágrafos no capítulo 

3) e de trechos com termos de Análise do Comportamento e Psicologia (4% dos parágrafos 

também no capítulo 3). Em se tratando de trechos com termos de Análise do Comportamento 

e Fenômenos Psicológicos, o que indicaria relações entre ambos, obteve-se uma porcentagem 

alta de parágrafos (25%), concentrados no capítulo 3. A possível relação entre as categorias 

Psicologia e Fenômenos Psicológicos, mensurada pela porcentagem de parágrafos em que 
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termos de ambas as categorias foram encontrados, mostrou-se relativamente equilibrada nos 

dois capítulos, ambos com baixa ocorrência (8% no capítulo 3 e 9% no capítulo 10). 

É possível concluir, como já ocorreu no Estudo 1 com base em outra análise, a partir 

dos dados da Figura 9, que existe uma significativa diferença entre os capítulos em se tratando 

da presença de termos das categorias Análise do Comportamento, Psicologia e Fenômenos 

Psicológicos. Os termos considerados como mais “específicos de uma abordagem estão mais 

presentes no capítulo 3 (Aprendizagem e Memória), capítulo em que Solomon (1996/2008) 

trata de processos psicológicos específicos; enquanto que termos mais “genéricos” 

apresentados como explicativos de um dado fenômeno parecem predominar no capítulo 10 

(Comprar e Descartar), capítulo que descreve as variáveis ambientais relacionadas ao 

específico comportamento de compra. 

Após esta análise, foi realizada uma análise do contexto de apresentação dos termos, 

com o objetivo de compreender como os comportamentos e fenômenos ditos psicológicos 

eram apresentados aos estudantes de marketing.  Na Figura 10 se apresenta o número de 

termos de cada categoria classificados como definição científica ou definição pseudo- 

científica ou uso científico, uso pseudo-científico ou uso leigo. Os termos do capítulo 3 são 

representados no painel superior e os do capítulo 10 no painel inferior da Figura 10. 

Como pode ser observado na Figura 10, ao comparar os resultados do capítulo 3 

(Aprendizagem e Memória) com os do capítulo 10 (Comprar e Descartar) nota-se que no 

capítulo 3 predominam as definições científicas de termos das categorias Análise do 

Comportamento (29 ocorrências), Psicologia (duas ocorrências) e Fenômenos Psicológicos 

(14 ocorrências), enquanto que no capítulo 10 predomina o uso. Do mesmo modo, predomina 

no capítulo 3 o emprego de termos em um contexto científico, foram identificadas 131 

ocorrências dessas classificações (45 definições científicas e 86 uso científico) e no capítulo 

10, muitas vezes os mesmos termos são empregados em contextos pseudo-científico e leigo 

dos termos: neste caso, foram identificadas 38 ocorrências (duas definições pseudo-

científicas, 12 uso pseudo-científico e 25 uso leigo).  

Este resultado mais uma vez fortalece a hipótese de que os capítulos tiveram funções 

distintas, ou seja, que um deles (capítulo 3) teve por foco apresentar a Psicologia e a Análise 

do Comportamento como área de conhecimento e que no outro (capítulo 10) os 

conhecimentos destas áreas, quando aparecem, aparecem para qualificar, descrever ou mesmo 
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explicar o objeto de interesse do marketing, ou seja, o comportamento de comprar, no entanto, 

com menor rigor científico. 

 

 

 
 

Figura 10. Termos classificados como definição ou uso e, científico, pseudo-científico ou leigo no 
capítulo 3 (painel superior) e 10 (painel inferior) de Solomon (1996/2008).  
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Em se tratando da categoria Análise do Comportamento, dos 15 termos identificados 

no capítulo 3, 14 foram classificados pelo menos uma vez como definição científica (exceto o 

termo intervalo
18

). Dos demais, apenas dois termos, condicionamento e generalização, e em 

apenas uma ocasião cada um deles, foram classificados como uso pseudo-científico ou 

definição pseudo-científica.  Estímulo foi o termo com maior número de ocorrências no 

capítulo 3 (29 ocorrências) e o único termo da Análise do Comportamento que apareceu no 

capítulo 10. Entretanto, no capítulo 3 este foi classificado como científico (definição ou uso) 

em todas as 29 ocasiões, enquanto que no capítulo 10 este mesmo termo foi classificado como 

uso pseudo-científico (três ocorrências) e/ou leigo (uma ocorrência). Os outros dois termos 

mais freqüentes da Análise do Comportamento foram condicionamento (17 ocorrências) e 

reforço (nove ocorrências), mas vale ressaltar o número reduzido destes em comparação com 

a ocorrência do termo estímulo.  

Esses dados retomam a questão do uso restrito dos conceitos da Análise do 

Comportamento para descrever os fenômenos comportamentais. No capítulo 3, Solomon 

(1996/2008) parece ter se limitado principalmente ao uso dos termos estímulo, 

condicionamento e reforço para explicar o fenômeno da aprendizagem, mas somente o termo 

estímulo aparece para explicar o comportamento de comprar (capítulo 10). Desta constatação, 

salienta-se que foram perdidas oportunidades para a abordagem comportamental expandir sua 

atuação apresentando outros conceitos, tais como operações estabelecedoras para explicar a 

satisfação do consumidor, controle de estímulos para explicar a atenção e percepção sobre as 

variáveis ambientais, entre outros. 

Em se tratando da categoria Psicologia, todos os termos identificados nos capítulos 3 e 

10 apresentaram baixa ocorrência (menos de 10 menções). Do total de seis termos 

identificados, apenas o termo cognitivo foi classificado como definição científica, tendo sido 

essa ocorrência identificada no capítulo 3.  

No capítulo 10, o termo da Psicologia que se destacou foi satisfação, classificado 

como uso em todos os contextos, científico (2  ocorrências), pseudo-científico (1 ocorrência) 

ou leigo (4 ocorrências). Para os analistas do comportamento, esse último termo é 

especialmente interessante, uma vez que indica a importância do estudo das conseqüências do 

comportamento de comprar. Por outro lado, a predominância do termo nos contextos não 

                                                 
18

 Os termos intervalo e razão foram selecionados por seu emprego quando se trata de definir esquemas 

intermitentes de reforçamento.  
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científicos (pseudo-científico ou leigo) parece fortalecer a hipótese de que Solomon 

(1996/2008) não compreendeu ou não enfatizou a relevância das conseqüências para a seleção 

do comportamento (Skinner 1953, 1981), mais especificamente, do comportamento de 

comprar.  

Na categoria Fenômenos Psicológicos, todas as classificações apareceram, com 

predominância da classificação uso leigo. Dos 14 termos desta categoria que foram 

identificados, seis não estão presentes nos dois capítulos (ansiedade, estresse, aprendizagem, 

memória, agressão e raciocínio). No capítulo 10, nove dos dez termos foram classificados 

como uso leigo. A exceção foi o termo consciente (classificado como uso científico). Os 

termos atitude, comunicação, consciência e emoção foram classificados somente como uso 

leigo e os termos atenção, sensação, ansiedade e percepção foram classificados como uso 

leigo e uso pseudo-científico. Somente o termo estresse combinou classificações de uso leigo 

com definição pseudo-científica. 

 Já no capítulo 3, dos 12 termos, cinco foram classificados exclusivamente como uso 

leigo (sensação, comunicação, emoção, agressão e raciocínio). Os demais termos tiveram 

ampla variação: as classificações dos termos aprendizagem, memória dividiram-se em 

definição científica e uso científico, o termo atitude teve uso pseudo-científico, os termos 

consciente e percepção  foram utilizados no contexto uso científico), e, finalmente, os termos 

atenção e consciência foram classificados com os três tipos de uso (científico, pseudo-

científico e leigo). 

O resultado da análise da categoria Fenômenos Psicológicos nos leva a refletir que 

no capítulo em que Solomon (1996/2008) tratou especificamente do comportamento de 

comprar (capítulo 10) foram utilizados principalmente termos que podem ser caracterizados 

como relacionados com dois típicos processos comportamentais de interesse do marketing: 

controle de estímulos (atenção, consciente e percepção) e operações estabelecedoras 

(ansiedade, estresse, emoção e sensação). Entretanto, estes processos não foram tratados em 

bases claramente científicas. 

Fica claro, portanto, que há diferenças entre os termos que aparecem em cada 

capítulo e há diferenças entre as classificações destes termos entre as categorias.  Assim, há 

uma predominância de definições e usos científicos nos termos de Análise do Comportamento 

no capítulo 3, enquanto que nas outras duas categorias isso não ocorre. Na comparação entre 
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os capítulos, há predominância de uso e não de definições e praticamente um desaparecimento 

da qualificação científica no capítulo 10.  

Estas distinções entre categorias e capítulos são importantes porque mostram de um 

lado que Solomon (1996/2008) demonstra respeitar as características da Análise do 

Comportamento e seu compromisso como ciência, mas de outro parecem indicar que quando 

chega ao marketing não há lugar para a Análise do Comportamento.  

Isto pode ter sido ocasionado por uma de duas razões: a proposta científica da 

Análise do Comportamento pode não ter sido compreendida ou aceita pelo autor. Por 

qualquer razão que seja no capítulo em que o comportamento de comprar é explicado 

para/pelo marketing, Solomon (1996/2008) “esquece” a ciência e ao fazê-lo “esquece” 

também a Análise do Comportamento. 

A análise de classificação dos termos instigou a investigação das possíveis relações 

sistemáticas entre termos, especialmente os termos da Análise do Comportamento. Portanto, 

uma nova análise foi realizada com intuito de identificar os termos das categorias Psicologia e 

Fenômenos Psicológicos que acompanhavam os termos da Análise do Comportamento
19

. Para 

isto, cada termo identificado no capítulo 3 foi listado na primeira coluna da Tabela 15. Na 

primeira linha foram listados todos os termos da Análise do Comportamento. Cada célula 

preenchida com X representa que pelo menos uma vez em que os dois termos foram 

identificados em um mesmo parágrafo. O resultado dessa análise pode ser visto na Tabela 15.  

O exame da Tabela 15 mostra que os termos estímulo e condicionamento foram os 

dois termos da Análise do Comportamento que apareceram com a maior quantidade, ou 

diversidade, de outros termos (17 e 16, respectivamente): o termo condicionamento apareceu 

com outros nove termos de Análise do Comportamento, com os dois termos da categoria 

Psicologia (cognitivos e mente) e com cinco termos da categoria Fenômenos Psicológicos 

(aprendizagem, atenção, atitude, consciente e memória). O termo estímulo apareceu no 

mesmo parágrafo com sete termos da Análise do Comportamento, dois termos da categoria 

Psicologia (cognitivos e mente) e oito da categoria Fenômenos Psicológicos (exceto agressão 

e atitude).  

  

                                                 
19

 Foram excluídos desta análise os parágrafos que continham só um termo. Isso implica em: (1) termos que só 

apareceram sozinhos não estão representados na Tabela, e (2) não é possível ver na Tabela 15 se qualquer um 

dos termos ali representados apareceram também sozinhos em algum parágrafo. 
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Tabela 15. Termos que acompanham outros termos da Análise do Comportamento no capítulo 3. 
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condicionamento                  

discriminação                            

esquema                            

estímulo x x                  

extinção x   x                  

generalização    x                     

intervalo x   x                    

intervalo fixo                      

intervalo variável                     

modelagem x                    

operante x                   

punição x   x x           

reforço x   x x   x x   x     

reforço negativo x   x x       x    

reforço positivo x   x x       x x x x 

                 

P
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cognitivos x  x x            

mente x   x x       x    
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s 
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aprendizagem x x  x x      x x x  x 

agressão             x   

atenção x   x         x  x 

atitude x               

comunicação    x            

consciente x   x            

consciência    x            

emoção    x            

memória x   x   x      x   

sensação    x            
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Em suma, os dados da Tabela 15 parecem indicar que os termos condicionamento e 

estímulo tiveram, de fato, papel central na descrição que Solomon (1996/2008) faz da Análise 

do Comportamento. O fato de tais termos serem acompanhados de uma grande diversidade de 

termos da Análise do Comportamento indica que tais conceitos parecem definidores da 

abordagem para o autor neste capítulo. Por outro lado, o fato de que estes termos também 

aparecem nos mesmos parágrafos que termos das categorias Psicologia e Fenômenos 

Psicológicos indica que no capítulo 3 a descrição da Análise do Comportamento parece estar 

também correlacionada com fenômenos e processos que tradicionalmente foram explicados 

ou serviram como explicação na Psicologia.  

Uma análise semelhante para os termos da Análise do Comportamento encontrados no 

capítulo 10 não foi considerada necessária, dado que o único termo identificado foi estímulo, 

com quatro ocorrências; em três delas ele aparece sozinho e uma vez acompanhado do termo 

estresse. 

Na tentativa de identificar o contexto das definições científicas dos termos da Análise 

do Comportamento, foi feita uma análise sob dois aspectos: (1) qual o processo 

comportamental envolvido no emprego do termo e (2) quais assuntos de interesse do 

marketing estão sendo tratados nestes trechos. A Tabela com estas classificações e a citação 

dos parágrafos selecionados é apresentada no Anexo 3. 

No total, 14 termos de Análise do Comportamento foram classificados como definição 

científica no capítulo 3 e tais classificações apareceram 29 vezes em 18 parágrafos diferentes. 

Todos eles identificados no capítulo 3.  

Dos 18 trechos com termos classificados como definição científicas, 15 citaram um 

assunto do marketing após a definição. Este dado parece indicar uma preocupação de 

Solomon (1996/2008) em apresentar situações que podem ser tomadas como aplicações de 

tais conceitos da Análise do Comportamento, aproximando assim a definição técnica da 

abordagem à atividade dos profissionais de marketing. 

Os processos comportamentais identificados nos trechos analisados referem-se a 

condicionamento clássico (sete trechos), condicionamento operante (oito trechos) e os demais 

dois trechos apresentam a comparação entre esses dois processos
20

 (ver Anexo 3). 

                                                 
20

 Um dos trechos foi excluído da análise, pois a definição científica do termo esquema, neste caso, foi 

interpretada como cognitivista, apesar do termo fazer parte da categoria Análise do Comportamento. 
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Quando se tratou do processo de condicionamento clássico, os principais assuntos do 

marketing apresentados foram: (a) planejamento da freqüência de exposição de uma marca 

em meios de comunicação para aumentar a probabilidade de um consumidor lembrar-se da 

marca (recall); (b) seleção e combinação dos estímulos verbais (slogan, anúncios de revista, 

jingles) ou não verbais (cores, aromas, identidade visual) para aumentar a efetividade do 

controle de uma determinada marca ou produto sobre o comportamento do consumidor; (c) 

seleção e combinação de estímulos únicos para construir a identidade / personalidade de uma 

marca, maximizando o controle dessa combinação e reduzindo a generalização
21

 do 

comportamento (reagir diante de produtos com características semelhantes às do produto 

original). 

Nos trechos em que se tratou de processos operantes, os assuntos tratados pelo 

marketing foram: (a) conseqüências produzidas pela compra (bônus ou brindes) e uso de um 

produto (satisfação) além de suas implicações (recompra e fidelização); (b) estratégias 

promocionais que produzem um padrão comportamental com altas taxas de respostas em um 

determinado período (liquidações sazonais), dada a previsibilidade da diminuição do custo da 

resposta ou taxas altas e constantes quando não se pode prever o ganho da conseqüência 

(sorteios); (c) estratégias de treinamento dos vendedores para tornar o atendimento uma 

situação reforçadora que aumentará a probabilidade do cliente voltar à loja. 

Em um dos dois trechos em que se apresentou a comparação entre o condicionamento 

clássico e o operante não havia exemplos do marketing, no outro o exemplo era sobre o uso 

de brindes como uma estratégia para modelar o comportamento - operante - do consumidor. 

Nota-se que apesar do trecho conter a comparação entre o condicionamento clássico e 

operante, o exemplo do marketing tratou apenas do comportamento operante e, neste caso, 

especificamente, de maneira pouco precisa. 

Em suma, a partir dessa análise foi possível notar que os conceitos da Análise do 

Comportamento, ainda que estejam sendo utilizados de forma restrita, já se mostram capazes 

de explicar muitos dos temas de interesse e atividades do cotidiano do profissional de 

marketing. Entretanto, a presença da Análise do Comportamento ainda é muito pequena, dado 

que tratamos aqui de 18 parágrafos de dois capítulos de um livro com mais de 650 páginas.  

                                                 
21

 Embora o termo generalização seja estudado também  como processo do comportamento operante, o autor 

utiliza o termo no contexto do condicionamento clássico. 
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Um possível primeiro passo para ampliar a presença da abordagem seria apresentar 

seus conceitos sempre acompanhados de situações em que se identifique sua aplicação, e 

garantir que qualquer situação possa ser explicada por esses e outros conceitos da Análise do 

Comportamento, inclusive aqueles que explicam as determinações culturais do 

comportamento e não apenas as variáveis ontogenéticas. Este parece ter sido um caminho não 

adotado por Solomon (1996/2008). 
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CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

 

O objetivo deste trabalho foi analisar a presença da Psicologia e Análise do 

Comportamento no marketing e tentar estabelecer possíveis relações entre as áreas, utilizando 

como fonte de análise o livro O Comportamento do consumidor: Comprando, possuindo e 

sendo (Solomon, 1996/2008), manual mais utilizado na disciplina „Comportamento do 

consumidor‟ das principais instituições de ensino de pós-graduação em marketing do Brasil, 

nos últimos três anos. 

Através da análise dos capítulos Aprendizagem e Memória e Comprar e Descartar 

(Estudo 3) foi possível identificar a presença de alguns dos conceitos básicos da abordagem, 

especialmente de condicionamento clássico e condicionamento operante, para explicar 

comportamentos de interesse do marketing, tais como compra e recompra. Identificou-se 

também uma ênfase de Solomon (1996/2008) em variáveis ambientais envolvidas em tais 

comportamentos, especialmente aspectos antecedentes (tal como características do produto) e 

subseqüentes (satisfação do consumidor). Embora se considere que a Análise do 

Comportamento seja uma abordagem capaz de responder às questões dos profissionais da área 

e embora Solomon tenha reconhecido algum poder explicativo da abordagem conclui-se que a 

Análise do Comportamento foi apresentada de forma bastante restrita frente a todo o 

conhecimento produzido por seus estudiosos e ao seu potencial para a compreensão de 

fenômenos importantes para o marketing. 

Possíveis soluções para expandir a presença da abordagem comportamental seriam (1) 

a apresentação de conceitos como operações estabelecedoras, estímulos discriminativos e 

condicionais, e comportamento verbal para explicar as variáveis relevantes na situação de 

compra e a satisfação do consumidor, (2) processos tradicionalmente descritos como 

cognitivos, tais como atenção ou percepção, poderiam ser apresentados como interações 

comportamentais envolvendo controle de estímulos do comportamento operante. Com isto a 

presença da Análise do Comportamento se ampliaria e por conseqüência reduziria a 

predominância de abordagens cognitivas da Psicologia para explicar comportamentos de 

interesse do marketing, predominância esta já apontada por Foxall (1998), Frois (2005), 

Jannarelli (2006), Oliveira-Castro & Foxall (2005) e Rosenthal (2007). 

Os resultados também demonstraram que a Análise do Comportamento é uma 

abordagem apresentada aos estudantes e profissionais de marketing, especialmente quando se 
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trata de um importante processo comportamental: a aprendizagem; a este assunto Solomon 

(1996/2008) dedicou um capítulo, o capítulo 3: Aprendizagem e Memória. Neste, foi possível 

identificar a maior ocorrência e variedade de termos da Análise do Comportamento (Estudo 

1). Essa concentração de termos em um capítulo específico do livro pode ter sido ocasionada 

pelo uso de termos específicos e restritos da abordagem, tal como condicionamento, reforço, 

respondentes, entre outros identificados no livro. O resultado parece apontar, de qualquer 

modo, que Solomon empresta importância aos achados da Análise do Comportamento para 

explicar a aprendizagem. 

Talvez a inexistência dos termos específicos da abordagem no restante do livro se dê 

por uma tentativa do autor em facilitar o vocabulário técnico, aspecto que tem sido apontado 

como sendo uma das possíveis fontes de dificuldade de utilização (e compreensão) da Análise 

do Comportamento em outras áreas e campos de conhecimento. Uma evidência em favor 

dessa hipótese é a presença do termo classificado como da Análise do Comportamento mais 

próximo da linguagem cotidiana, estímulo. Dos termos selecionados nesta categoria foi o que 

apresentou a maior ocorrência. Se for este o caso, Solomon (1996/2008) parece fazer uso da 

recomendação de Bailey (1991) e Austin e Marshall (2008). Estes autores sugerem a 

necessidade da Análise do Comportamento adotar uma linguagem mais acessível e 

“amigável” para falar com seus ouvintes. Segundo Bailey (1991): 

A tecnologia do condicionamento operante, aparentemente, não parece muito 

agradável para o ouvido leigo quando usado para descrever como nós 

treinamos e motivamos os papagaios ou as pessoas. Nós obviamente 

precisamos de uma linguagem alternativa para comunicar a nossa audiência 

leiga, de preferência algo atraente e não ameaçador, mas algo que podemos 

viver com. Em minha opinião, o problema com a Análise do Comportamento 

não é que estamos demasiado tecnológicos, mas sim que nós não percebemos 

que estamos em um negócio de desenvolvimento de um "produto" de consumo, 

que deve ser mais amigável (linguagem de computador). Análise do 

comportamento foi concebida para ser utilizada por todos os tipos de cidadãos. 

Pais, crianças, professores, estudantes, administradores, supervisores, 

empregados – todos poderiam ser melhores se eles tivessem entendido os 

princípios básicos da ciência comportamental e seriam capazes de utilizar esses 

princípios a cada dia para melhorar a sua qualidade de vida e daqueles ao seu 

redor
22

 (p. 445).  

                                                 
22

 The technology of operant conditioning apparently does not sound very pleasing to the uninitiated ear when 

used to describe how we train and motivate parrots or people. We obviously need an alternative language for 

communicating to our lay audiences, preferably something catchy and nonthreatening but something we can live 

with. In my view, the problem with behavior analysis is not that we are too technological but rather that we have 

not realized that we are ultimately in the business of developing a "consumable" product that must be "user 

friendly" (in computer talk). Behavior analysis was meant to be used by citizens of every type. Parents, children, 
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Sempre que se decidir usar termos menos técnicos para a apresentação de conceitos da 

abordagem (por exemplo: recompensa), seria importante identificar quais são os termos que 

estão sendo utilizados como “substitutos” e garantir que o termo técnico (no caso, reforço) 

também seja citado. De todo modo, é preciso tomar cuidado para que esse esforço em 

simplificar o vocabulário científico não dê à abordagem um caráter superficial ou simplista, 

ou seja, essa simplificação deverá ocorrer somente no nível didático e garantir que não se 

perca a complexidade dos processos comportamentais envolvidos. 

Outro possível passo para tornar a abordagem mais acessível a aqueles que não são 

analistas do comportamento seria apresentar seus conceitos, mesmo que descritos com termos 

técnicos, sempre acompanhados de situações em que se identifique sua aplicação, tal como 

Solomon (1996/2008) parece ter feito (ver Anexo 3). 

Ainda que se confirme a presença de alguns dos principais fundamentos e termos da 

Análise do Comportamento no manual de Solomon (1996/2008), é possível afirmar que 

fontes e periódicos científicos que publicam conhecimentos produzidos pela abordagem não 

são amplamente considerados nas buscas realizadas pelos profissionais de marketing. Essa 

conclusão pode ser confirmada através dos resultados do Estudo 2, que mostraram a baixa 

ocorrência de fontes da Análise do Comportamento nos capítulos 3 e 10 do livro. Cabe 

destacar que as fontes científicas que mais foram utilizadas foram fontes classificadas como 

de marketing. Esse dado sinaliza que para uma disseminação mais consistente, cuidadosa e 

que permita o aprofundamento do leitor interessado junto a profissionais da área se faz 

necessário que a Análise do Comportamento esteja presente em fontes de interesse do 

marketing, tal como o periódico Journal of Consumer Research.  

Destaca-se ainda como contribuição não reconhecida da Análise do Comportamento 

para a área de marketing, seus métodos e procedimentos de investigação. Atualmente as 

pesquisas de mercado oferecidas por institutos de pesquisa aos profissionais de marketing são 

mais próximas da Psicologia tradicional e utilizam técnicas de relato verbal (questionários e 

entrevistas) e delineamento de grupo para tentar explicar comportamentos de interesse do 

marketing. Através dessas técnicas, o que se faz é perguntar para os consumidores as suas 

                                                                                                                                                         
teachers, students, administrators, supervisors, employees – everyone would be better off if they understood the 

basic principles of behavioral science and were able to use these principles every day to improve their quality of 

life and that of those around them. 
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opiniões e atitudes diante dos estímulos de marketing apresentados pelo pesquisador 

(Janarelli, 2006; Scassiotti, 2010). A literatura de correspondência verbal é vasta na Análise 

do Comportamento (ver, por exemplo, Ribeiro, 2005) e nela há indícios evidentes de que o 

relato verbal pode ser pouco ou nada correspondente ao comportamento não verbal, a 

depender das contingências em vigor. Para superar este problema a Análise do 

Comportamento dispõe de técnicas de pesquisa que permitiriam acessar os comportamentos 

de interesse do marketing diretamente e com mais confiabilidade nos resultados, tais como a 

observação direta do comportamento de comprar ou a verificação de outras evidências do 

comportamento de comprar (como, por exemplo, notas fiscais). Tais métodos são utilizados 

pela Análise do Comportamento, mas não apareceram nos capítulos analisados no livro de 

Solomon (1996/2008). Perde-se assim, outra oportunidade de contribuição da Análise do 

Comportamento ao marketing. 

Por fim, como profissional de área de marketing e estudiosa da Análise do 

Comportamento tomei a liberdade de esboçar um possível plano de disseminação da 

abordagem, considerando para tal as oportunidades anteriormente citadas. Atividades 

recomendadas:  

(1) estar presente nos congressos e fontes consideradas relevantes para o marketing tal 

como Journal of Consumer Behavior, Congresso Internacional de Comportamento e 

Consumo, Congresso Brasileiro de Pesquisa de Mercado, American marketing association 

marketing research conference, entre outros;  

(2) contatar autores de manuais sobre o “comportamento do consumidor”, tal como 

Solomon, com o intuito de maximizar a presença dos conceitos da Análise do Comportamento 

nos mesmos; 

(3) incentivar o desenvolvimento de novas pesquisas sobre o tema “comportamento do 

consumidor” e oferecer essa nova linha de pesquisa nos cursos de pós-graduação em Análise 

do Comportamento. Com isto, poderiam ser construídos grupos de pesquisa, tal como o grupo 

Consuma (Universidade de Brasília), em outras instituições de ensino inclusive na PUC-SP; 

(4) incluir o tema Comportamento do Consumidor ou Análise do Comportamento e 

marketing como um grupo de interesse da Associação Brasileira de Psicoterapia e Medicina 

Comportamental (ABPMC);  

(5) oferecer cursos específicos, tais como cursos de verão ou mini-cursos, que tratem 

do tema Análise do Comportamento e marketing;  
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(6) estimular estudiosos da abordagem a assumirem a função de mestre da disciplina 

“comportamento do consumidor” dos cursos de pós-graduação de marketing;  

 (7) divulgar e disponibilizar para institutos de pesquisa de mercado, métodos de 

investigação inspirados na Análise do Comportamento como alternativa aos métodos 

tradicionais comumente utilizados pelo marketing. 

 

 

Por tudo isso, concluo que esta relação Análise do Comportamento e marketing é um 

território amplo, inexplorado e promissor! 

 

 

“Não considere nenhuma prática como imutável. Mude e esteja pronto a mudar novamente Não 

aceite verdade eterna. Experimente” (Skinner, Walden II, 2009, p.2) 
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Anexo I 

Rankings dos melhores MBA de marketing do Brasil publicados pela Revista Você S/A 

em 2007, 2008 e 2009. 

  



 

 

 

 

 

Ranking Revista Você S/A 2007    

Ranking   Escola   Curso   Estado 

       

1  FIA  MBA em marketing  SP 

2  FIA  MBA em marketing de Serviços  SP 

3  FDC  Especialização em Gestão com Ênfase em marketing  MG 

4  FGV  MBA em marketing  RJ 

5  UNIFACS  MBA em marketing  BA 

6  UNIFAE  Especialização em marketing  PR 

7  INPG  MBA em marketing  SP 

8  CEDEPE  MBA em marketing e Vendas  SP 

9  FGV  MBA em Gestão Estratégica de marketing  RJ 

10   UAM   MBA em marketing   SP 

 

  



 

 

 

Ranking Revista Você S/A 2008    

Ranking   Escola   Curso   Estado 

1  FIA  MBA em marketing  SP 

2  FIA  MBA em marketing de Serviços  SP 

3  FDC  Especialização em Gestão com Ênfase em marketing  MG 

4  FGV  MBA em marketing  BA 

5  UNIFACS  MBA em marketing  BA 

6  Ibmec   Certificate in marketing Management  SP 

7  FGV  MBA em marketing  SC 

8  FUNDACE  MBA marketing  SP 

9  UNIFAE  Especialização em marketing  PR 

10  Ibmec   Pós-Graduação em marketing  MG 

11  UNIFACS  MBA em marketing  BA 

12  CEDEPE  MBA em marketing e Vendas  PE 

13  UFPR  MBA em marketing  SP 

14  UNISINOS  MBA em marketing Estratégico  RS 

15  INPG  MBA em marketing  SP 

16  UFPR  Especialização em marketing Empresarial  PR 

17  UCPel  MBA em Gestão de marketing  RS 

18  UAM  MBA em marketing  SP 

19  UMA  MBA Gestão Estratégica de marketing  MG 

20   Ibmec    Pós-Graduação CBA em marketing   RJ 

  



 

 

 

Ranking Revista Você S/A 2009    

Ranking   Escola   Curso   Estado 

       

1  FGV  MBA em marketing  RJ 

2  FIA  MBA em marketing de Serviços  SP 

3  FDC  
Especialização em Gestão com Ênfase em 

marketing 
 MG 

4  FIA  MBA com Especialização em marketing  SP 

5  Insper (Ibmec)   Certificate in marketing Management  SP 

6  Ibmec   Pós-Graduação CBA em marketing  MG 

7  Ibmec   Pós-Graduação CBA em marketing  RJ 

8  FUNDACE  MBA em marketing  SP 

9  UNIFACS  MBA em marketing  BA 

10  UFPR  MBA marketing for Business Advancement  PR 

11  
Estação Business 

School 
 MBA em marketing  PR 

12  CEDEPE  
MBA Executivo em Gestão de marketing e 

Vendas  
 PE 

13  INPG  Gestão em marketing  SC 

14  UNISINOS  MBA em marketing Estratégico  RS 

15  Unitoledo  MBA em marketing e Gestão de Vendas  SP 

16   UMA   MBA em Gestão Estratégica de marketing   MG 

 

 

 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 2 

CD contendo Banco de Dados 
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Anexo 3 

Trechos do capítulo 3 com termos da Análise do Comportamento classificados como 

definição científica. Nas colunas estão (a) localização no livro, (b) transcrição do trecho, 

(c) termos, (d) processo comportamental envolvido e (e) assunto do marketing. 

 

 



 

 

 

Pag. Trecho Termos 
Processo 

Comportamental 
Relação  

ao marketing 

106 

O condicionamento clássico ocorre quando um estimulo que acarreta uma 
resposta é igualado a um outro estimulo que inicialmente não provoca uma 
resposta própria. Com o passar do tempo, o segundo estimulo causa uma resposta 
semelhante porque e associado ao primeiro. 

condicionamento 

Condicionamento 
Clássico                        
Processo de 
Condicionamento 

não há exemplos de 
marketing 

106 

Essa forma básica de condicionamento clássico demonstrada por Pavlov aplica-
se, ern primeiro lugar, a respostas controladas pelos sistemas autônomos (como a 
salivação) e nervoso (por exemplo, piscar os olhos). Ou seja, concentra-se em 
pistas visuais e olfativas que provocam fome, sede, excitação sexual e outros 
impulsos básicos. Quando essas pistas são constantemente combinadas com 
estímulos condicionados, como nome de marcas, os consumidores aprendem a 
sentir fome, sede ou excitação ao serem posteriormente expostos as pistas 
oferecidas pelas marcas. 

condicionamento 
Condicionamento 
Clássico 

Associação estímulos 
de marketing e marca 

106 

É mais provável que os efeitos do condicionamento ocorram após os estímulos 
condicionados (EC) e não-condicionados (ENC) terem sido combinados diversas 
vezes. Exposições repetidas aumentam a força das associações estímulo-resposta 
e impedem o desaparecimento de tais associações na memória. Pesquisas 
recentes indicam que o intervalo entre exposições pode ter influência sobre a 
eficácia dessa estratégia, bem como o tipo de meio utilizado; a estratégia de 
repetição mais eficaz parece ser uma combinação de exposições espaçadas que se 
alternam em termos de meios empregados, sendo mais ou menos envolventes, tais 
como comerciais de televisão complementados pela mídia impressa. 

condicionamento 
estímulo 

Condicionamento 
Clássico                        
Processo de 
Condicionamento 

Efetividade do plano de 
mídia 
Mídia TV combinada 
com mídia impressa 
mais efetivo 



 

 

 

107 

Muitas campanhas publicitárias clássicas consistem de slogans que são repetidos 
tantas vezes que ficam gravados na mente dos consumidores. O 
condicionamento não ocorrerá ou não durará se o EC for só ocasionalmente 
combinado com o ENC. Um resultado dessa falta de associação pode ser a 
extinção, que ocorre quando os efeitos do condicionamento prévio são reduzidos 
e finalmente desaparecem. Isso pode acontecer, por exemplo, quando um produto 
é superexposto no mercado, de modo que seu fascínio original se perde. A camisa 
pólo lzod Lacoste, com seu símbolo distintivo de um crocodilo, é um bom exemplo 
disso - quando o crocodilo começou a aparecer em roupas de bebê e em muitos 
outros itens, perdeu sua distinção e foi desafiado com sucesso pelos concorrentes 
como símbolo de elegância informal, como o jogador de pólo da Ralph Lauren. 
Agora que lzod está tendo mais cuidado com os lugares onde sua logomarca 
aparece, a marca está começando a readquirir seu "charme" em alguns círculos. 

condicionamento 
extinção 

Condicionamento 
Clássico 

Frequência de 
exposição de uma 
marca para gerar 
lembrança de marca 
(recall) 
Estratégia de 
associação de uma 
marca para gerar 
identidade de marca 

108 

A generalização de estimulo refere-se à tendência que estímulos semelhantes a 
um EC têm de evocar respostas condicionadas semelhantes. Por exemplo, Pavlov 
observou em estudos posteriores que seus cães às vezes salivavam quando 
ouviam sons parecidos com o de um sino, tais como o chacoalhar de um molho de 
chaves. 

generalização 

Condicionamento 
clássico  
Controle de 
estímulos 

não há exemplos de 
marketing 

109 

A discriminação de estímulos ocorre quando um estímulo semelhante a um EC 
não é seguido de um ENC. Quando isso acontece, as reações são enfraquecidas e 
logo desaparecem. Parte do processo de aprendizagem envolve a produção de 
uma resposta a alguns estímulos, mas não a outros estímulos semelhantes. Os 
fabricantes de marcas bem estabelecidas com freqüência recomendam que os 
consumidores não comprem "imitações baratas", pois os resultados não serão os 
esperados. 

discriminação 

Condicionamento 
clássico  
Controle de 
estímulos 
Condicionamento 
Operante 

Marcas que "copiam" 
outras marcas 
Promessas 
semelhantes no 
consumo 



 

 

 

111 

A ordem em que o estimulo condicionado e o estimulo não-condicionado são 
apresentados pode afetar a probabilidade de ocorrências de aprendizagem. De 
modo geral, o estímulo condicionado deveria ser apresentado antes do não-
condicionado. A técnica de condicionamento retroativo, como tocar um jingle 
(ENC) e depois mostrar um refrigerante (EC) geralmente não é eficaz. Como a 
apresentação em seqüência é desejável para que o condicionamento ocorra, o 
condicionamento clássico não é eficaz em situações estáticas, como nos anúncios 
de revistas nos quais {em contraste com a TV e o rádio} o profissional de marketing 
não pode controlar a ordem em que o EC e o ENC são percebidos. 

condicionamento 
Condicionamento 
Clássico 

Mídias não passíveis de 
controle pois este está 
nas mãos do 
consumidor, como a 
revista, tem menor 
efetividade no 
condicionamento, 
diferentemente da TV e 
Rádio 

112 

O condicionamento instrumental, também conhecido como condicionamento 
operante, ocorre quando o indivíduo aprende a ter comportamentos que produzem 
resultados positivos e a evitar os que acarretam conseqüências negativas. Esse 
processo de aprendizagem está mais intimamente ligado aos estudos do psicólogo 
B. F. Skinner, que demonstrou os efeitos do condicionamento instrumental 
ensinando pombos e outros animais a dançar, a jogar pingue-pongue e a 
desempenhar outras atividades, sistematicamente recompensando-os por 
comportamentos desejados." 

condicionamento 
operante 

Condicionamento 
Operante 
Controle por Sr+ e 
Sr- 

não há exemplos de 
marketing 

112 

Enquanto no condicionamento clássico as respostas são involuntárias e muito 
simples, as do condicionamento instrumental ocorrem deliberadamente para que 
se atinja um objetivo, podendo também ser mais complexas. O comportamento 
desejado pode ser aprendido durante um período de tempo, a medida que ações 
intermediárias são recompensadas em um processo chamado modelagem. Por 
exemplo, o proprietário de uma nova loja pode oferecer brindes aos compradores 
só por terem entrado na loja, esperando que, com o tempo, eles continuem a 
aparecer e finalmente comprem alguma coisa. 

condicionamento 
modelagem 

Condicionamento 
clássico vs 
condicionamento 
operante 
Modelagem 

Uso de ferramentas de 
marketing como o 
brinde para modelar o 
comportamento do 
consumidor 
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Enquanto o condicionamento clássico envolve a combinação próxima de dois 
estímulos, a aprendizagem instrumental ocorre como resultado de uma 
recompensa recebida após o comportamento desejado. A aprendizagem acontece 
no decorrer de um período de tempo durante o qual outros comportamentos são 
testados e abandonados por não terem sido reforçados. Uma boa maneira de 
relembrar a diferença é ter em mente que, na aprendizagem instrumental, a 
resposta é dada porque é um instrumento para ganhar uma recompensa ou para 
evitar uma punição. Os consumidores, com o tempo, associam-se com pessoas 
que os recompensam e escolhem produtos que os fazem sentir-se bem ou que 
satisfazem alguma necessidade. 
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Há três formas de o condicionamento instrumental ocorrer. Quando o ambiente 
fornece reforço positivo na forma de recompensa, a resposta é fortalecida e o 
comportamento apropriado é aprendido. Por exemplo, uma mulher que recebe 
cumprimentos por usar o perfume Obsession aprenderá que o uso desse produto 
tem o efeito desejado e provavelmente continuará comprando-o. O reforço 
negativo também fortalece respostas para que o comportamento apropriado seja 
aprendido. Uma empresa de perfumes pode veicular um anúncio mostrando uma 
mulher sentada sozinha em casa no sábado à noite porque não usou sua 
fragrância. A mensagem a ser transmitida é que ela poderia ter evitado esse 
resultado negativo se tivesse usado o perfume. Contrastando com situações em 
que aprendemos a fazer certas coisas para evitar momentos desagradáveis, a 
punição ocorre quando uma resposta é acompanhada de eventos indesejados 
(como ser ridicularizado pelos amigos por usar um perfume desagradável) - 
aprendemos pelo método mais difícil a não repetir esses comportamentos. 
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Para ajudar a compreender as diferenças entre esses mecanismos, observe que as 
reações ao redor de uma pessoa ao seu comportamento podem ser tanto positivas 
quanto negativas e que esses resultados previsíveis podem ser aplicados ou 
eliminados. Ou seja, sob condições de reforço positivo e punição, a pessoa 
percebe uma reação após fazer algo. Por sua vez, o reforço negativo acontece 
quando um resultado negativo é evitado - a eliminação de algo negativo é agradável 
e, portanto, compensadora. 
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Reforço de intervalo fixo: depois que um determinado período de tempo se 
passou, a primeira resposta traz a recompensa. Sob tais condições, as pessoas 
tendem a responder lentamente logo depois do reforço, mas suas respostas se 
aceleram à medida que o tempo para o próximo reforço se aproxima. Por exemplo, 
os consumidores podem lotar uma loja no último dia da liquidação da estação e não 
reaparecer até a próxima. 
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Reforço de intervalo variável: o tempo que deve transcorrer antes que o reforço 
seja feito varia em torno de uma média. Como a pessoa não sabe exatamente 
quando esperar o reforço, as respostas devem manifestar-se de maneira 
sistemática. Essa lógica está por trás do uso feito por lojistas dos chamados 
compradores secretos, pessoas que periodicamente testam a qualidade dos 
serviços fazendo-se passar por clientes em momentos imprevistos. Como os 
funcionários da loja nunca sabem exatamente quando esperar uma visita, a alta 
qualidade deve ser mantida constantemente "para qualquer eventualidade". 
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Reforço de proporção fixa: o reforço ocorre somente após um número fixo de 
respostas. O programa motiva as pessoas a terem o mesmo comportamento 
sempre. Por exemplo, um consumidor poderá continuar a fazer suas compras no 
mesmo supermercado para ganhar um prêmio após colecionar notas de caixa. 
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Reforço de proporção variável: a pessoa recebe o reforço após certo número de 
respostas, mas não sabe quantas respostas são necessárias. Em tal situação, as 
pessoas tendem a responder em proporções muito altas e contínuas, e esse tipo de 
comportamento é muito difícil de extinguir. O programa de reforço é responsável 
pela atração do consumidor pelas máquinas caça-níqueis. Eles aprendem que, se 
continuarem a colocar dinheiro na máquina, acabarão ganhando alguma coisa (se 
não ficarem sem dinheiro antes disso).  
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As proposições são, por sua vez, integradas para produzir uma unidade complexa 
conhecida como esquema, que, como já vimos no capítulo 2, é uma estrutura 
cognitiva desenvolvida por meio da experiência. As informações coerentes com um 
esquema existente são codificadas imediatamente. A habilidade de movimento para 
cima e para baixo nos níveis de abstração aumenta muito a flexibilidade e a 
eficiência do processamento. Por esse motivo, crianças pequenas, que ainda não 
tem esquemas bem-desenvolvidos, não são capazes de fazer uso eficiente de 
informações de compra como as crianças mais velhas. 

esquema Definição cognitiva * 
Propagandas e 
mensagens adequadas 
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O condicionamento operante ou instrumental ocorre quando a pessoa aprende a 
ter comportamentos que produzem resultados positivos e a evitar os que geram 
algo negativo. Enquanto o condicionamento clássico envolve a combinação de 
dois estímulos, a aprendizagem instrumental ocorre quando o esforço é oferecido 
após uma resposta a um estímulo. O esforço é positivo, se uma recompensa é 
oferecida depois da resposta, ou negativo, se um resultado desfavorável é evitado 
quando a resposta não ocorre. A punição acontece quando uma resposta é 
seguida de eventos desagradáveis. A extinção do comportamento ocorrerá se o 
reforço não for mais recebido.  
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