A formacao de cestas de produtos por

associacoes de compra geradas pelo

consumidor: uma abordagem inicial

Adilson Adéo Borges Junior
Walter Meucci Nique

A area do comportamento do consumidor é fértil para continuos avan-
cos no entendimento do ator principal da cena econémica: o cliente. Os
avancos das pesquisas oferecem a oportunidade de constantes evolugcdes
na teoria, com implicacbes gerenciais significativas para o desenvolvi-
mento de estratégias das organizacées que, de uma forma ou de outra,
estao estabelecidas em mercados concorrenciais.

Uma das caracteristicas fundamentais dessa area de estudo & sua no-
téria multidisciplinariedade (Mowen, 1995; Kotler, 1988), principalmen-
te em funcdo do seu objeto de estudo — o individuo humano — ser
extremamente complexo. Contribui¢bes de areas como a sociologia, a
psicologia, a biologia, entre outras, perpassam-se no sentido da constru-
¢ao de um conhecimento sistematizado e légico desse individuo.

Paralelamente, o avanco na area de automacio comercial, aliado ao
desenvolvimento de tecnologias avancadas na area de banco de dados, ofe-
rece riqueza de informacdes acerca do comportamento de compra do con-
sumidor. No campo da informética, uma nova tecnologia desponta como
poderoso instrumento nesse sentido: o data mining*. Uma das contribui-
¢es desse campo vemn de estudos realizados em bases de dados transacionais
{registros das operagoes realizadas pelas organiza¢des com seus clientes)
que verificaram a existéncia de regras de associacio entre produtos de clas-
ses diferentes, conforme sera apresentado neste trabalho.

Assim, o objetivo neste artigo é apresentar-se o estado da arte com
relacio ao processo de formacao de cestas de produtos. Inicialmente discu-
tir-se-4 o comportamento de compra como sendo um comportamento apren-
dido, utilizando extensa bibliografia que vai da teoria cognitivista a
comportamental. Dado o cenério, o comportamento de compra por habito
sera apresentado incutido dentro da idéia de comportamento aprendido,
avaliando sua formac&o no individuo. O trabalho seré concluido com a apre-
sentacao formal da idéia de cestas de produtos, apontando algumas impli-
cacdes estratégicas e sugestdes para futuras pesquisas.

* A traducéo literal de data mining é mineragdo de dados e constitui uma ferramenta de
informdtica que atua no sentido de gerar novos conhecimentos a partir de bancos de dados.
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O COMPORTAMENTO DE COMPRA COMO UM
COMPONENTE APRENDIDO

A idéia de que o comportamento de compra é apren-
dido reflete a importancia do conceito de aprendizagem
no entendimento do processo decisério do consumidor
(Hawkins, Best & Coney, 1995); portanto, a sua concei-
tuacdo é fundamental. Segundo Assael (1992), aprendiza-
do pode ser definido como uma mudanga no comporta-
mento resultante de uma experiéncia passada, ou seja, o
comportamento futuro é aprendido com base nos resulta-
dos de experiéncias passadas.

Alguns autores definem aprendizado como alteraces
no contetdo ou na organizacao da meméria do individuo,
que seria recuperada quando necessario (Mitchell, 1983).
Os conceitos perpassam-se e, dessa forma, optou-se por
abarca-los em uma esfera mais ampla: aprendizado séo as
constantes mudancas no comportamento, nos sentimen-
tos e nas motivacdes resultantes de experiéncias e infor-
macdes (Wilkie, 1994).

O escopo do tema, composto tanto por aspectos do
ambiente quanto por processos internos do individuo,
ambos determinantes de seu comportamento futuro, &
amplo (Wilkie, 1994). Sua importancia desencadeou se-
veras discussdes acerca da melhor maneira de desenvol-
ver seu estudo, levando a criacio de duas escolas diferen-
tes: a teoria comportamental e a teoria cognitivista
(Hawkins, Best & Coney, 1995; Wilkie, 1994).

A teoria cognitivista

Pela teoria cognitivista o conhecimento é resultante das
caracteristicas internas do individuo; considera o aprendi-
zado como uma resolucdo de problemas, com o foco
centrado nas mudancas psicolégicas do consumidor como
fim desse aprendizado. Essa escola est4 vinculada as to-
madas de decisbes complexas, embora estas possam ser
relevantes para o conceito de habito, na medida em que o
consumidor esteja satisfeito com um produto em situacoes
de compras repetidas (Assael, 1992).

O conhecimento tem na infancia um periodo deter-
minante para a sua constru¢go, época em que sao consti-
tuidos valores e estilos de consumo (Wilkie, 1994). Os es-
tagios de aprendizado da crianca sdo apresentados por
Piaget (1954) que os classifica em quatro etapas: sensorial
e motor; pré-operacional do raciocinio; operacional con-
creto e operacional formal. Na primeira fase, que se inicia
com o nascimento e se estende até os dois anos de idade,
a crianca forma a capacidade lingiiistica, néo ¢ ainda ca-
paz de formular pensamentos abstratos e seu comporta-
mento & meramente direcionado por estimulos sensoriais.
A medida que se desenvolve, entre os trés e os sete anos,
ja domina a capacidade de usar simbolos, mas seus pensa-

mentos continuam sendo dirigidos por estimulos senso-
riais do mundo exterior. Nessa fase, a aten¢ao é pequena
e a capacidade de focar o mundo é dada sob a dimensao
de um problema de cada vez.

Na fase operacional concreta, que segundo Piaget iria
dos 8 aos 11 anos, a crianca passa a internalizar os pro-
cessos mentais e comportamentais de forma muito forte,
sendo capaz de discernir melhor os objetos de sua realida-
de. Entretanto, esse discernimento ainda é concreto, o
que implica a necessidade da presenca fisica do seu objeto
de anélise.

Fechando o ciclo de desenvolvimento da crianca, o
estagio operacional formal confere-lhe a capacidade de
pensamento mais discernida, especialmente no campo do
pensamento abstrato. O raciocinio légico empresta subsi-
dios a tomada de decisdao em um ambiente no qual a cri-
anca passa a considerar as multiplas caracteristicas de um
problema. Esses dados sobre aprendizado do individuo
como agente de consumo vém sendo utilizados no campo
da comunicacao e, mais especificamente, na éarea da pro-
paganda, embora suas implicacbes sejam tambéem funda-
mentais no campo do comportamento do consumidor

(Ward, 1974).
A teoria comportamental

Complementando a teoria cognitivista, encontra-se
calcada nos estudos do ambiente a teoria comportamental,
a qual estuda os fatores do ambiente que influenciam o
comportamento (Nord & Peter, 1980). O carater comple-
mentar da teoria comportamental vem da crenga de que o
comportamento de compra é resultante de processos in-
ternos — guiados pela teoria cognitivista — e de influén-
cias externas, que seriam explicadas pela teoria comporta-
mental (Rothschild & Gaidis, 1981).

Uma revisao na literatura acerca da teoria comporta-
mental revela quatro formas pelas quais o ambiente influ-
encia o comportamento humano: resposta condicionada,
condicionamento operante, aprendizado por exemplo e
desenho do ambiente (Nord & Peter, 1980).

A resposta condicionada é resultante em grande
parte dos experimentos de lvan Pavlov. Suas experiéncias
— inclusive a ja folclorica do cao condicionado pela sineta
— s30 o alicerce sobre o qual se desenvolveu o paradigma
do condicionamento classico (Wilkie, 1994). A resposta
condicionada pode ser definida como um processo pelo
qual um estimulo anteriormente neutro, atuando em con-
junto com um estimulo incondicionado, pode gerar uma
resposta muito similar ao ocasionado por este, mediante
associaces preestabelecidas (Miller, 1969; Nord & Peter,
1980).

Para o marketing, algumas implicacdes dessa aborda-
gem surgem apds sua conceituacdo: o conceito de respos-
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ta condicionada esta centrado na idéia da apresentacao
de um estimulo que desperte certos sentimentos nos con-
sumidores-alvo. Em funcao disso, implicacbes diretas sobre
a utilizacdo da propaganda e da promoc&o, principalmente
a de ponto-de-venda, decorrem do perfeito entendimento
sobre como se estrutura no inconsciente do consumidor essa
resposta condicionada (Rothschild & Gaidis, 1981).

O condicionamento operante difere da resposta
condicionada em dois aspectos importantes: primeiro, ao
contrario da resposta condicionada — teoricamente acei-
ta como uma resposta involuntaria do individuo —, o con-
dicionamento operante seria um comportamento usual-
mente controlado pelo individuo de forma consciente. Em
segundo lugar, enquanto na resposta condicionada o com-
portamento resulta de um estimulo ocorrido a priori, no
operante o condicionamento ocorre em funcao das con-
seqiiéncias observadas apds o comportamento (Peter &
Olson, 1994).

O condicionamento operante
ocorre quando a probabilidade de
um individuo emitir determinado
comportamento é alterada em

T3

funcao das conseqiéncias
resultantes de comportamentos
passados ou de terceiros.

Em qualquer situacéo, e a qualquer tempo, existe certa
probabilidade de determinado individuo emitir um com-
portamento especifico. Se todos os comportamentos pos-
siveis fossem dispostos em ordem decrescente de probabi-
lidade de ocorréncia, o resultado seria uma hierarquia de
respostas. O condicionamento operante ocorre quando a
probabilidade de um individuo emitir determinado com-
portamento é alterada em funcéo das conseqiiéncias re-
sultantes de comportamentos passados ou de terceiros
{Nord & Peter, 1980).

O condicionamento operante, ou condicionamento
instrumental como também é conhecido na literatura, traz
em seu intimo a idéia central do reforco, aqui definido
como a satisfacdo repetida resultante de determinada com-
pra que aumenta a probabilidade de recompra dessa mes-
ma marca no futuro (Assael, 1992). Existe intima relacao
entre a idéia do reforco e o conceito de habito, a qual sera
explorada posteriormente.

O reforco pode ser positivo, aumentando a probabili-
dade de ocorréncia de determinado comportamento de-
sejado pela empresa; ou negativo, provocando o aumento

da probabilidade de ocorréncia de um comportamento néo-
desejavel pela organizacao no futuro. Exemplo classico de
reforco negativo seria a compra de um produto pela tética
de persuasao do vendedor, que coloca o comprador em
situacées delicadas e sem muitas opcdes de escolha. Quan-
do as técnicas de condicionamento operante buscam re-
duzir a probabilidade de ocorréncia de determinados com-
portamentos, enquadram-se como reforcos de punicdo e
extingdo. Quando a resultante de um comportamento par-
ticular provocar efeito neutro por um periodo de tempo,
existe a tendéncia de que esse comportamento diminua
em freqiiéncia de ocorréncia, processo chamado de
extincdo. Quando a resultante de um comportamento se-
guir a noco de indesejavel, a freqiiéncia de sua ocorrén-
cia diminuira, processo geralmente chamado de punicéo
{Nord & Peter, 1980). .

Cabe salientar a diferenca entre estimulo discriminativo
e reforco, este ja abordado. O primeiro é algo que, quan-
do presente, aumenta a probabilidade de ocorréncia da
compra (Wilkie, 1994). Muitos estimulos de marketing
s30 de natureza discriminativa. Comunicacao na loja de
descontos ou promocdes, logotipo da marca, entre ou-
tros, sdo exemplos de estimulos discriminativos em acéo
(Nord & Peter, 1980).

QOutro importante conceito dentro da visdo comporta-
mental é o aprendizado por exemplo, também conhe-
cido como modelagem. Refere-se ao processo de mudan-
cas no comportamento do individuo em funcao da obser-
vacao da acao de outros e suas respectivas conseqiiéncias.
Existem trés tipos principais de aprendizagem por exem-
plo: primeiro, quando o observador adquire um ou mais
modelos de resposta que ainda ndo possuia; o segundo
consiste na inibicdo/desinibicdo de um comportamento
em funcdo de conseqiiéncias observadas decorrentes de
comportamentos alheios; por dltimo, respostas que po-
dem ser facilitadas pelo comportamento de outros, que
agem meramerite como estimulo discriminativo para o
observador e facilitam a ocorréncia de um comportamen-
to previamente aprendido (Bandura, 1969).

Quando se discute como o marketing pode influenciar
os consumidores, novos comportamentos podem ser le-
vantados: quando as ac¢des se dao no sentido de educar
os consurnidores nos usos e aplicacdes do produto ou, em
outras palavras, torné-los habeis a utilizar adequadamente
o produto (Nord & Peter, 1980); demonstracGes de usos
de produtos e experiéncias positivas associadas ao seu uso
que, por sua vez, aumentam a probabilidade de compra
do produto (Foxall, 1992).

A modelagem comportamental pode também ser (til
para desenvolver o comportamento de compra desejado.
A necessidade desse comportamento evidencia-se quando
se trata de produtos que tém caracteristicas técnicas supe-
riores as dos concorrentes. Uma linha de comunicacdo

74 ' Revista de Administragao, Sdo Paulo v.33, n.4, p.72-80, outubro/dezembro 1998



A FORMAGCAO DE CESTAS DE PRODUTOS POR ASSOCIACOES DE COMPRA GERADAS PELO CONSUMIDOR: UMA ABORDAGEM INICIAL

apresentando um individuo questionando o concorrente
acerca dessas caracteristicas estimulara potenciais consu-
midores para o mesmo tipo de comportamento, aumen-
tando a probabilidade de compra do produto. Nao menos
importante, principalmente nos estéagios iniciais do pro-
cesso de decisio de compra, € encontrar formas para au-
mentar o grau de intensidade com que os consumidores
potenciais atendam &s mensagens do produto. Atuando
no sentido de tornar o consumidor mais receptivo, com
a modelagem aumenta-se a probabilidade de conhecimen-
to/avaliacio e conseqiiente compra do produto (Peter &
Olson, 1994). '
Outra forma de utilizar o aprendizado por exemplo é
quando se deseja inibir comportamentos indesejados. Na
verdade, a abordagem de modelagem é uma das poucas
que podem ser usadas no marketing para reduzir a fre-
guiéncia de elementos indesejados no leque de comporta-
mentos do consumidor (Nord & Peter, 1980). Enquanto a
maioria dos esforcos de marketing é direcionada no sen-
tido de aumentar a ocorréncia de comportamentos, al-
guns devem ser feitos no sentido de reduzi-los. Destacam-
se nesse campo exemplos de campanhas antitabagistas,
contra alcoolismo, contra poluicao, entre outras, cujo su-
cesso em atingir seus objetivos depende do uso do condi-
cionamento por meio da modelagem (Foxall, 1992).

Na verdade, a abordagem de
modelagem é uma das poucas
que podem ser usadas no marketing
para reduzir a freqliéncia de
elementos indesejados no leque de
comportamentos do consumidor.

O condicionamento através da aprendizagem por exem-
plo pode também ser utilizado para facilitar a ocorréncia
de um comportamento desejado, j& presente no reperté-
rio do individuo. Como exemplo pode-se citar propagan-
das que ilustram nao somente o uso do produto, mas o
tipo de pessoa que o utiliza, conforme o piblico-alvo pre-
viamente estabelecido. Essa técnica aparece frequiente-
mente em propagandas de produtos com apelos de status,
nas quais nao sao demonstrados novos comportamentos,
mas as conseqiiéncias positivas do uso daquele produto
{Nord & Peter, 1980).

Em resumo, o aprendizado por exemplo, ou modela-
gem, é de grande utilidade para o marketing. Se os con-
surnidores sdo expostos de forma apropriada ao modelo,

se sao apropriadamente recompensados pelas conse-
qiencias desse comportamento, é provavel que incorpo-
rem esse comportamento e nele se engajem com maior
frequiéncia, agindo conforme esse aprendizado (Nord &
Peter, 1980).

A dltima abordagem atualmente estudada é o dese-
nho do ambiente. Embora o conhecimento sobre o pa-
pel do espaco fisico e de outros aspectos ambientais nao
seja definitivo, existem consideraveis evidéncias de que o
arranjo do espaco fisico e a presenca ou a auséncia de
varios estimulos exercem efeitos significativos sobre o com-
portamento (Barker, 1968; Sommers, 1969; Foxall, 1992;
Bitner, 1992).

Ao se definir o conceito de desenho do ambiente, pode-
se dizer que é toda a acdo deliberada de arranjo no meio
ambiente objetivando modificar o comportamento (Wilkie,
1994). Esse condicionamento operante tem seu apice nas
estratégias do varejo em que a disposicao dos produtos e
o seu ajuste ao trafego interno dos consumidores sao fun-
damentais para o bom desempenho de vendas e a lucrati-
vidade (Nord & Peter, 1980). O que se tornou conhecido
sob o nome de atmosfera inclui técnicas como o uso de
sons, odores, luzes, entre outros estimulos na busca do
comportamento desejado. Todos esses esforcos alteram o
comportamento pelo desenho do ambiente. Sob o ponto
de vista da teoria comportamental, aumentam a probabili-
dade de resposta do individuo conforme o desejado, le-
vando ao comportamento esperado (Milliman, 1982; Yalch
& Spengenberg, 1990; Tom, 1990; Bruner, 1990).

O conceito que define o comportamento de consumo
como um comportamento aprendido pelo individuo é a
chave para o entendimento de como e por qué se verifi-
cam as acdes do consumidor. Conforme pode ser verifica-
do na figura da péagina seguinte, o aprendizado é o fio
condutor entre os elementos formadores do comporta-
mento de compra e uso e a sua agao.

No centro da figura observa-se o comportamento de
compra e uso do consumidor, determinado por seus com-
ponentes individuais, representados no segundo nivel, de
dentro para fora (atitudes, valores, sentimentos etc). A for-
macao desses componentes individuais do consumidor, por
sua vez, leva em consideracio componentes externos, dia-
riamente presentes nas experiéncias de consumo, repre-
sentados na terceira camada (o Gltimo nivel da figura, de
dentro para fora).

O aprendizado é apresentado na figura como um ele-
mento externo as camadas e como um trago que as cruza.
E o condutor das influéncias externas para as individuais
que, por sua vez, conduzem ao comportamento de com-
pra ou uso do consumidor (Hawkins, Best & Coney, 1995).
Em outras palavras, é o aprendizado do consumidor, me-
diante seus valores individuais (primeira camada) e suas
relacées sociais (segunda camada), que determina o seu
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~ Aprendizado

Comportamento de
Compra e Uso

O Aprendizado como Chave do Comportamento do Consumidor

Fonte: Hawkins, Best & Coney, 1995

comportamento de compra e de uso em situagoes de con-
sumo.

O aprendizado pode ocorrer tanto em situagdes de alto
quanto em situacdes de baixo envolvimento, embora com
enfoques diferentes (Hawkins, Best & Coney, 1995). Como
visto, a teoria comportamental responderia mais por situa-
coes de baixo envolvimento, enquanto a teoria cognitivista
estaria mais vinculada a decisdes de alto envolvimento
(Assael, 1992). O conceito de envolvimento refere-se ao
nivel de importancia percebida pelo consumidor e ao inte-
resse que um estimulo gera para ele (Celsi & Olson, 1988).

Uma vez discutida a formacdo do comportamento
mediante processos de aprendizagem, ser& abordado um
comportamento muito freqiiente no repertério da maioria
dos consumidores: a compra por habito.

A COMPRA POR HABITO

Uma das formas de compreender o processo de deci-
sao de compra do consumidor é ter idéia de continuidade
quanto ao grau de complexidade. A decisao é tomada em
uma faixa que varia de alto grau de complexidade, no qual
o consumidor utiliza o sistema de solucdo extensiva do
problema, até outro extremo, em que sao tomadas as de-

cisdes menos complexas, as decisdes por hébito (Engel,
Blackwell & Miniard, 1995).

No processo de decisao por habito os consumidores
respondem automaticamente & percepcao da necessida-
de, no sentido de otimizar o tempo e simplificar o proces-
so decisério. Ele ocorre, normalmente, quando a decisao
nao é muito importante para o consumidor e, em funcéo
disso, encerra a absoluta maioria das compras realizadas
no seu dia-a-dia, calcadas em processos de compra de
soluc&o limitada ou por habito (Howard & Sheth, 1969).

Segundo Kotler (1988), o comportamento habitual de
compra ocorre quando alguns produtos sao adquiridos em
circunstancias de baixo envolvimento do consumidor e com
auséncia de diferencas significativas entre as marcas. Para
Assael (1992), essa conceituacio incorre em um proble-
ma de classificacio, pois uma compra habitual pode ser
de alto envolvimento quando incluir o componente de
lealdade & marca. Em outras palavras, o comportamento
habitual nao estd diretamente ligado ao grau de envol-
vimento do comprador.

Buscando definir mais claramente o processo de deci-
sdo habitual, tem-se que habito seria o comportamento
internalizado pelo consumidor cujo resultado é a limitacao
ou o abandono completo da busca de informacées e da
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avaliacao das alternativas (Assael, 1992). A idéia central &
que a satisfacdo com uma marca, apds varias experiéncias
de compra, diminua a necessidade de busca de informa-
cdes e avaliagdes de outras em uma préxima situacéo (Peter
& Olson, 1994).

O modelo de compra habitual proposto por Assael
apresenta de forma analitica como se desenvolve o pro-
cesso sob o ponto de vista do consurmidor. Existe um esti-
mulo que desperta a necessidade, resultando no seu reco-
nhecimento. A busca de informagdes e a avaliagdo das
alternativas praticamente inexistem. Na maioria dos ca-
sos, o reconhecimento da necessidade conduz o consumi-
dor diretamente a intencao de compra. Apos a compra, 0
consumidor avalia suas expectativas com relacéo a sua
satisfac@o na experiéncia realizada. No caso de suas cren-
cas com relacdo aquela marca terem sido reconfirmadas,
a expectativa & de que haja recompra no futuro {Assael,
1992).

Em caso de expectativas nao-atingidas pelo produto, o
seu elo de avaliacdes positivas do passado rompe-se, abrin-
do uma lacuna que sera preenchida por um novo proces-
so de tomada de decisao. Entretanto, essa n&o seria a tni-
ca forma de se alternar um processo de compra habitual
por um de tomada de decisao complexa. Outros fatores,
como o lancamento de uma nova marca, de um novo pro-
duto, entre outros, podem ser percebidos como estimulos
para uma alteracdo no processo de decisdo de compra
(Assael, 1992). Da mesma forma, o consumidor pode se
cansar do habito e associa-lo & monotonia e ao desgosto,
produzindo um estimulo no sentido de considerar outras
alternativas (Howard & Sheth, 1969).

A compra por hébito traz dois importantes beneficios
ao consumidor: reduz o risco envolvido e facilita a tomada
de decisao. A reducao do risco & percebida principalmen-
te quando ele se defronta com um produto de alto envolvi-
mento. A medida que compra uma marca vérias vezes,
reduz o risco percebido quando uma préxima situacao de
compra surgir (Roselius, 1971).

Além de reduzir o risco, a compra por hébito simplifica
a tomada de decisao diminuindo a necessidade de busca
de informacées e, assim, também o tempo necessario para
desenvolver o processo decisério como um todo. O fator
tempo, afetado diretamente pelo tipo de processo esco-
lhido, é determinante na formacao da tomada de decisao
por habito devido as pressdes da vida moderna (Engel,
Blackwell & Miniard, 1995).

O processo de decisao de compra habitual pode ser
encarado sob dois enfoques: a lealdade & marca ou a@ em-
presa e a inércia (Engel, Blackwell & Miniard, 1995).

Existe ligacao direta entre o habito e a lealdade & mar-
ca, esta representando uma atitude favoréavel resultante de
compras satisfatérias da mesma marca ao longo do tem-
po. Essa idéia, como visto, est4 intimamente ligada & ques-

tao da reducao do risco percebido pelo consumidor para
uma compra com significativo grau de envolvimento. Es-
colhendo a marca que atendeu as suas expectativas em
compras anteriores, o consumidor evita uma tomada de
decisao complexa, o que garante uma escolha suficiente,
apesar de nao-6tima (Jacoby & Kuner, 1973).

No processo de decisdo por inércia, os habitos de com-
pra s&o instaveis. Embora nao sendo indicador de trocas
constantes de marcas, estas podem ocorrer facilmente
quando os precos sao diferentes ou os concorrentes ofe-
recem algo de novo (Engel, Blackwell & Miniard, 1995).
Como a inércia envolve a compra de uma mesma marca
quando essa atinge um ponto minimo de satisfacdo, no
sentido de evitar a tomada de decisio complexa, a avalia-
cao sobre a lealdade & marca deve ser criteriosamente
observada. Esse processo é por vezes chamado de lealda-
de espuria, pois as compras repetidas de uma mesma marca
podem representar que o seu consumidor ¢ leal, quando
na verdade essa lealdade pode nao existir de fato (Assael,
1992).

O aprendizado, o habito e a
_ lealdade & marca séo conceitos
__intimamente ligados. O
~ comportamento de compra por
‘hébito é resultado de um
aprendizado por reforco.

A idéia de compra inercial é descrita pela teoria
comportamental como um caso de condicionamento clas-
sico. Em situacdo de baixo envolvimento, uma forte liga-
&0 entre um estimulo e uma resposta pode ser estabelecida
facilmente por meio de propagandas exibidas repetidas
vezes. Essa associacao é feita de forma instantanea e in-
consciente. Quando se defronta com o produto em uma
loja, o consumidor pode efetuar essas associagdes e, sim-
plesmente, comprar o produto sem preocupacoes signifi-
cativas em avaliar sua decisao (Jeuland, 1979).

O aprendizado, o habito e a lealdade & marca sdo con-
ceitos intimamente ligados. O comportamento de compra
por héabito é resultado de um aprendizado por refor¢o. Os
consumidores que compram repetidas vezes produtos que
os satisfazem da melhor forma possivel, tendem a um
comportamento leal com relagdo a essa marca (Assael,
1992). Dessa forma, sua resposta ja estd internalizada,
seja na marca daquela classe de produtos (lealdade & mar-
ca), seja na escolha sem maiores avaliacées de alternativas
ou busca de informacdes (como na compra por inércia),
principalmente em funcao do custo do tempo.
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O processo de decisao do consumidor sempre é apre-
sentado entre produtos de uma mesma classe. Classe de
produtos é o conjunto de produtos percebidos como subs-
titutos préoximos pelo consumidor (Aaker & Shansby,
1982). Entretanto, se for mudado o foco de anélise do pro-
duto em si para a classe em que esta inserido, pode-se con-
ceber o consumidor decidindo a composicéo da cesta entre
produtos de classes diferentes que formam uma cesta de
produtos. Dessa forma, o processo de decisdo entre quais
produtos serdo adquiridos junto com o detergente em po,
por exemplo, segue o mesmo raciocinio de escolha da mar-
ca de detergente em pod.

A possibilidade de formacdo de cestas de produtos
mediante processos de aprendizado semelhantes ao habi-
tual, com a escolha efetuada entre produtos de diferentes
classes (e ndo mais entre produtos de uma mesma classe),
& o que sera discutido a seguir.

AS CESTAS DE PRODUTOS

Apesar da denominacéo, o conceito de cestas de pro-
dutos nasceu fora da area de marketing. Foi por meio da
tecnologia da informacao, mais especificamente em uma
area da informatica chamada inteligéncia artificial e
tecnologia de banco de dados, que ocorreram as primei-
ras consideracdes sobre o tema. O desenvolvimento desse
campo cientifico, aliado & busca premente por processos
automatizados de extracdo de conhecimento em bancos
de dados, foi o responsavel pelo desenvolvimento desse
conceito.

Cabe aqui um breve histérico para que se entenda as
motivacdes envolvidas na construgao desse tipo de conhe-
cimento. Em diversos campos, & significativo o crescimen-
to do volume de dados coletados e armazenados por or-
ganizacdes. Urgia que um novo paradigma computacional
viesse em auxilio a0 homem, no sentido de extrair desse
mar de dados conhecimento (til para enfrentar os desa-
fios das empresas em seus mercados. Foi nesse contexto
que surgiu a tecnologia que permite a descoberta em ban-
cos de dados (Fayyad, Shapiro & Smyth, 1996).

Com esse objetivo em mente, alguns pesquisadores
comecaram a estudar os bancos de dados compostos por
transacdes de supermercados, buscando gerar conhecimen-
to acerca de seus consumidores ou de seus comportamen-
tos (Matheus, Chan & Shapiro, 1993). Com a realizagao
de pesquisas dessa natureza verificou-se empiricamente a
existéncia de associagdes entre produtos adquiridos pelos
consumidores. A esse processo de associacdes de compra
entre produtos em uma mesma visita do cliente a loja foi
dado o nome de cesta de produtos.

As regras de associacdes sdo quantificaveis sob a for-
ma de freqiiéncias relativas. Uma das formas de apresen-
tar essas associacdes seria, por exemplo, identificar que

40% dos consumidores que compravam o produto A, tam-
bém compravam o produto B.

Como apresentado na figura e ja discutido, o compor-
tamento de compra é aprendido e composto por varios
elementos constituintes (segundo nivel) que s&o influencia-
dos diretamente por aspectos do ambiente do individuo
expressos no terceiro nivel (Hawkins, Best & Coney, 1995).

Na verdade, todos os elementos que compdem o apren-
dizado sao concomitantes e influenciam em niveis diferen-
tes, dependendo do individuo. A triade cultura, classe so-
cial e familia é influéncia externa decisiva na formacéao do
comportamento de compra e uso do individuo (Wilkie,
1994). Uma relacdo com a escola comportamental pode
ser estabelecida partindo-se dessa triade e do aprendizado
por exemplo.

Durante o desenvolvimento do individuo, lembrando as
consideracoes feitas por Piaget sobre as fases do aprendiza-
do da crianca, a vivencia no seu nucleo familiar — resultan-
tes/componentes da classe social e da cultura em que estao
inseridas — propicia inimeras experiéncias de compra ou
de comportamento como agente de compra/consumo.

Essas experiéncias de compra geram um grau de apren-
dizagem que pode ser internalizado pelo individuo, princi-
palmente em situacdes de baixo envolvimento, nas quais
esse comportamento sera resultante muito mais dos ele-
mentos que se relacionam a teoria comportamental do
que a teoria cognitivista (Peter & Olson, 1994), levando o
individuo a internalizar as cestas de produtos conforme
suas experiéncias anteriores. A formacao dessas cestas dar-
se-ia pela caracteristica de aprendizado por reforco, em
situacdes de compras repetidas e de baixo envolvimento.

O processo de internalizagao (automatizacéo) do com-
portamento seguiria a logica da formacao do habito em
situacdes de compras repetidas. O conceito de associagéo
de compra, denominado de cesta de produtos em eviden-
te alusao as composicdes de produtos em supermercados,
nao é conceito novo no mundo dos negécios, tampouco
para o varejo.

A idéia de que as coisas se relacionam tem sido larga-
mente aplicada na decisao de localizacéo de lojas. Com o
advento dos Shopping Centers surgiu a departamenta-
lizacdo: departamento de roupas masculinas, departamento
de brinquedos, entre outros. A idéia central que sustenta
as regras de associacao é que os consumidores liguem dois
ou mais produtos relacionados entre si em funcéo de uma
atividade genérica qualquer (Sommers & Kernan, 1965).
Dessa forma, por exemplo, um aparelho de telefone celu-
lar muitas vezes é adquirido juntamente com uma bateria,
por proporcionarem a atividade de comunicacdo; uma
camara fotogréfica esta ligada ao filme, para produzir ima-
gens por meio de fotografia.

Muitos padrées de compras sdo internalizados pelos
consumidores que compram de forma quase automatica,
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principalmente em situacdes de baixo envolvimento e com-
pras repetidas. E comum observar-se compra de margari-
na e de pao nos supermercados, porque para muitos con-
sumidores o uso desses produtos esta associado. Tais as-
sociacdes sao individuais, mas sdo também contingéncias
sociais formadoras de padrdes de comportamento seme-
lhantes entre os individuos de um mesmo grupo ou um
mesmo segmento (Sommers & Kernan, 1965).

Voltando ao processo de compra por hébito, o reco-
nhecimento da necessidade — gerada por exposicéo a
um estimulo — é imediatamente seguido pela intencao de
compra, que se efetivara caso nao haja alguma outra influ-
éncia externa. Na avaliacdo pos-compra, mediante refor-
¢o ou extingao, o consumidor fecha o ciclo do comporta-
mento de compra (Assael, 1992). Esse comportamento
poderia ser visto igualmente em um conjunto maior de
compras do consumidor: a cesta de produtos. O despertar
da necessidade pelos mesmos estimulos, que leva a inten-
cao da compra de varios produtos de classes diferentes
em uma mesma visita a loja, seria a chave desse compor-
tamento.

Urge o aprofundamento da questao por verificagao
empirica mais expressiva, aliada a uma profunda discus-
s30 tedrica sobre o tema, haja vista sua implicacdo nas
estratégias de marketing das organiza¢oes que atuam nesse
cenario, especialmente o varejo.

CONSIDERACOES FINAIS

A estrutura da oferta esta cada vez mais ampla, dentro
de um modelo de especializacdo da producéo e massi-
ficacéo do consumo. As empresas, dentro desse paradigma,
enfrentam grandes dificuldades para diferenciar seus pro-
dutos e fugir de acirrada competicdo por precos que leva a
uma queda significativa na sua lucratividade. O préprio
paradigma comegca a ser questionado, e a idéia de produ-
cdo customizada que atinja mais diretamente o consumi-
dor em seus anseios surge de forma expressiva.

RESUMO

Nesse cenario, a utilizacio de data mining para gerar
regras de associacdo nos bancos de dados significa um
incremento no conhecimento acerca do consumidor que,
aliado a teoria do marketing, potencializa o grau de com-
petitividade das organiza¢des. O conhecimento mais pro-
fundo do consumidor permite a defini¢ao mais clara do
marketing mix que a organizagao estabelecera para seus
produtos.

A contribuicao dos autores neste trabalho é apresentar
o estado da arte sobre o tema cesta de produtos, abordan-
do o processo de aprendizado do consumidor e a forma-
cao do seu script em situacdes de compras repetidas. A
partir dessa construcéo, torna-se possivel maior compre-
ensao acerca do terna, bem como verificacdes empiricas
sobre a formacao das cestas de produtos.

O maior conhecimento sobre o processo de decisao de
compra por habito deve ser considerado, uma vez que; na
maior parte das situa¢des, os consumidores néo tém tem-
PO, recursos ou motivacao para se engajarem em um pro-
cesso de solucido complexa de problemas, indo do reco-
nhecimento da necessidade & acdo de compra sem exten-
sa pesquisa e avaliacdo de alternativas (Engel, Blackwell &
Miniard, 1995). Esse tipo de processo decisério incorpora
elementos significativamente diferentes, importantes para
o melhor entendimento sobre o comportamento do con-
sumidor.

A verificacdo empirica da existéncia de cestas de pro-
dutos, bem como a influéncia dessa verificacdo sobre o
layout e a administracdo do espago interno de lojas sao
desafios para futuras pesquisas na &rea. No mesmo senti-
do, a verificacao de varia¢des sobre o volume de vendas a
partir da aproximac&o fisica dos produtos pode ser inte-
ressante para organizacdes que estejam envolvidas em
processos de compras repetidas.

O aprofundamento da discussao sobre o tema propicia-
r4 avanco na area de conhecimento do comportamento
do consumidor, com reflexos diretos na formulagdo de
estratégias mercadologicas das organizacdes varejistas. ¢

O comportamento do consumidor é um dos campos mais ricos e de avangos rapidos e inovadores na
area de marketing. No presente trabalho procura-se explorar um novo conceito de comportamento de
compra: a cesta de produtos. O objetivo & buscar elementos de suporte na literatura para a formacao
dessas cestas, que seriam associacdes de compra entre diferentes produtos, em situagcdes de compras

repetidas. Assim, primeiramente apresenta-se o comportamento de compra como um comportamento
aprendido, passando-se a discutir o processo de decisado por hébito que, segundo os autores, pode ser
avaliado também para a classe de produtos, gerando as associa¢bes de compra. Algumas implicacdes
estratégicas para as organizacoes varejistas, em especial supermercados, sdo apresentadas juntamente

com sugestdes para futuras pesquisas.

Palavras-chave: comportamento do consumidor, processo de compras repetidas, cestas de produtos, varejo.
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