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RESUMO

O acelerado desenvolvimento tecnolégico que culminou no advento da internet revolucionou
as relagdes de mercado. Enxergando na internet uma ferramenta com infinitas possibilidades
de se fazer negocios, as grandes corporacdes passaram a se aventurar no mundo online de
forma a ampliar e angariar novos clientes. A internet, nos ultimos anos, vem ganhando corpo
como importante ferramenta para a realizacdo de transagdes comerciais: 0 chamado comércio
eletrénico. O presente estudo visa compreender o comportamento do consumidor em
ambientes de compras online no Brasil. Procura-se demonstrar que, diferentemente do que a
teoria tradicional do consumidor postula, os consumidores ndo tomam decisdes racionais. Ao
invés disso, buscamos demonstrar, por meio do auxilio da Economia Comportamental, que 0s
e-consumidores estdo sujeitos a cometerem erros cognitivos sistematicos em suas decisdes de

escolhas influenciados pela forma como sdo estruturadas as lojas virtuais.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Economia Comportamental. Comércio

Eletronico. Vieses cognitivos. Processo de decisdo de compras.



ABSTRACT

The rapid technological development that culminated in the advent of the internet has
revolutionized Market relations. Seeing the internet as a tool with infinite possibilities to do
business, large corporations began to venture into the online world in order to expand and
attract new customers. The internet, in recent years, has been gaining ground as an important
tool for conducting business transactions: the so-called e-commerce. The present study aims
to understand consumer behavior in online shopping environments in Brazil. It is intended to
demonstrate that, unlike traditional consumer theory postulates, consumers don’t make
rational decisions. Instead, we try to demonstrate that e-consumers are subject to systematic

cognitive errors in their choice decisions influenced by how e-stores are structured.

Keywords: Consumer behavior. Behavioral Economics. E-commerce. Cognitive biases.

Purchase decision process.
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1 INTRODUCAO

O comércio eletrénico ou e-commerce corresponde a um modelo de negdcios em que
empresas ofertam e realizam vendas de bens, servicos e informacdes por meio de plataformas
online com auxilio da internet. Com o passar dos anos, esse ambiente de negdcios vem
adquirindo cada vez mais importancia como ferramenta utilizada pelos players para angariar
potenciais clientes e, por conseguinte, ampliar e complementar as vendas que ocorrem por
meios tradicionais, isto €, que sdo efetivadas em ambientes fisicos como shoppings e lojas de
rua.

O presente trabalho aborda o comportamento do consumidor em ambientes de
compras online no Brasil. Para tanto, é preciso ter em mente que os estudos relacionados ao
comportamento do consumidor sdo fontes de constantes debates entre economistas,
psicologos e profissionais de marketing. Por isso, ao longo da monografia serdo expostas duas
visOes que discorrem sobre a teoria econdmica acerca da tomada de decisdo de consumo: a
Teoria Tradicional do Comportamento do Consumidor e a Economia Comportamental.

A Teoria Tradicional do Consumidor supde que as decisdes de consumo humanas
sdo racionais, isto é, os agentes econdémicos tém total discernimento sobre os beneficios e os
maleficios que as escolhas de consumo produzem em termos de felicidade, de sorte que
sempre serdo capazes de ordenar as suas preferéncias com o intuito de otimizar suas
utilidades. A critica que se faz a este tipo de abordagem é que ela procura generalizar o
comportamento humano de modo a encontrar um modelo padrao representativo livre de falhas
e imperfeicbes de conhecimento para o agente econdémico estudado. Assim, a Teoria
Tradicional adquire um carater mais normativo do que descritivo.

Por sua vez, a Economia Comportamental surge como um contraponto a Teoria
Tradicional ao incorporar métodos tedricos e descobertas empiricas da Psicologia a
Economia. A Economia Comportamental é orientada pela construcdo de modelos mais
realistas fundamentados na existéncia de agentes econdmicos que possuem limitacGes no
ambito da racionalidade, o que os deixam vulnerdveis a influéncias cognitivas, sociais e
emocionais comprometendo a sua capacidade de decisdo tornando-os aparentemente
irracionais diante de escolhas cotidianas. Sob esse conjunto de observagdes, os modelos
desenvolvidos pela Economia Comportamental assumem um carater descritivo.

O objetivo deste estudo é averiguar os fatores que influenciam o comportamento do
consumidor em tomadas de decisdes online, bem como a teoria que rege esse comportamento.

A énfase sera dada na forma como os sites de compras sdo estruturados, ou seja, no modo
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como induzem os agentes econdmicos a consumirem em escala cada vez maior utilizando
esse ambiente de negocios. A hipdtese central empregada na execucdo deste trabalho é a de
que a teoria do consumidor tradicional é insuficiente para descrever o comportamento dos
agentes econémicos em situagcbes de compras em mercados online. Sendo que, para
compreender de que forma estas decisGes sdo realmente tomadas, € necessario o aporte
teorico representado pela Economia Comportamental.

O presente trabalho foi dividido em cinco capitulos, incluindo esta introducdo. No
segundo capitulo, serd desenvolvida a concepcdo tradicional do comportamento do
consumidor fundamentada no pressuposto de que os agentes econdmicos sdo racionais por
natureza. No terceiro capitulo, ser& apresentada a concep¢do comportamental sustentada pela
ideia da existéncia de agentes econémicos com limitacdes cognitivas. Neste capitulo, dar-se-a
énfase aos principais vieses cognitivos que implicam em erros de julgamento em processos
decisorios pelos agentes econdmicos. No quarto capitulo, serd analisado o mercado do
comércio eletrdnico no Brasil e suas peculiaridades. Além disso, sera discutido como as
empresas estruturam o0s seus sites, com base na premissa de que 0s consumidores Sao
suscetiveis a vieses cognitivos no momento da escolha, de modo a captar um ndmero maior
de clientes e, por conseguinte, alavancar as suas vendas. No ultimo capitulo, constam as

consideracdes finais.
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2 TEORIA TRADICIONAL DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Ao longo deste trabalho, direcionaremos as nossas atencfes a unidade tomadora de
decisdes, a qual tem como centro o comportamento dos individuos. Na primeira parte,
estamos interessados em como a teoria tradicional' modela o comportamento de um
consumidor padrédo, ou seja, buscamos compreender como 0s consumidores alocam as suas
rendas para a aquisicdo de bens e servicos diversos, sob a perspectiva neoclassica, de modo a

maximizar seu bem-estar.
2.1 CARACTERISTICAS FUNDAMENTAIS DO MODELO TRADICIONAL?

E natural que as teorias econdmicas, de modo geral, busquem uma representacéo
simplificada da realidade. Preocupando-se tanto em descrever o comportamento dos agentes
econdmicos, quanto a forma pela qual eles agem sob a influéncia de fenémenos econémicos
(seja através de uma intervencdo direta, seja por meio de uma intervencdo indireta).
Entretanto, a construcdo de um modelo tedrico deve respeitar um conjunto essencial de
caracteristicas de modo a evitar o distanciamento entre o plano tedrico e o plano empirico do
fendmeno econdmico estudado.

Esses conjuntos de caracteristicas, intrinsecos aos modelos tedricos, podem ser
divididos principalmente em quatro segmentos, quais sejam: 1) os postulados, que buscam
descrever o comportamento dos agentes; 1) os pressupostos, que visam tornar a teoria viavel,
I11) as condicBes, que objetivam conectar a teoria a realidade, tornando a teoria passivel de
controle; e 1V) as predicgdes refutaveis.

Tendo em vista este conjunto de caracteristicas que sustentam um modelo teorico,
podemos desenvolver os fundamentos que norteiam a teoria tradicional do consumidor (o
foco do estudo no primeiro capitulo), apresentando primeiramente as nog¢des basicas que a
orienta.

Em primeiro lugar, a teoria tradicional estd fundamentada no principio da
racionalidade e postula um comportamento otimizador dos consumidores, ou seja, 0S
consumidores tém plena consciéncia de suas preferéncias de tal forma que buscam sempre o
méaximo de satisfacdo, a partir de suas escolhas, despendendo o minimo de esfor¢o para

atendé-las. O comportamento otimizador é um postulado geral e, portanto, ndo se restringe a

! Assume-se como abordagem tradicional, no que tange o comportamento do consumidor, o tratamento teérico
sustentado pelo conceito de homo economicus, em que 0s agentes econdmicos sdo descritos como seres racionais
capazes de tomar as melhores decisdes de modo a maximizar as suas utilidades com base em informages
completas e concretas.
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apenas um seleto grupo de consumidores, sendo assim, uma caracteristica inerente aos
individuos. Postula-se ainda que os consumidores agem de modo a escolher as quantidades de
bens que minimizam os seus custos, limitando a sua satisfacdo a determinado patamar.

Ademais, a teoria tradicional do consumidor esta assentada em dois pressupostos
béasicos que garantem a simplificacdo da teoria, de modo a deixa-la tratdvel sem, contudo,
desconfigura-la: séo os pressupostos da informacdo completa e da existéncia de uma funcéo
de utilidade.

Sob o pressuposto da informacgdo completa, garante-se que os consumidores tenham
plena consciéncia da existéncia dos diversos bens disponiveis no mercado, bem como a
consciéncia de como cada bem podera satisfazer as suas necessidades, tendo como guia 0
conhecimento pleno dos precos dos bens e de sua renda disponivel para consumo. Esse
pressuposto é introduzido nos modelos tedricos de forma a garantir que os consumidores
tomem sempre as melhores decisdes. No que tange & existéncia de uma funcéo de utilidade?
para cada consumidor, trata-se de um pressuposto amplo que assegura que cada individuo
tenha as suas preferéncias particulares respeitando um conjunto de verdades definidos a priori
(axiomas).

O conjunto de condicbes sdo concepgdes matematicas viabilizadas através de
equacdes e modelos matematicos que objetivam dar certa estabilidade e controle para que as
teorias desenvolvidas possam ser testadas e confrontadas com a realidade. As funcdes de
utilidade sdo representacdes claras destes conjuntos de condigdes que visam padronizar de
alguma forma como os consumidores ordenam as suas preferéncias.

Por fim, toda teoria tem que necessariamente gerar predi¢Oes passiveis de serem
confrontadas com a realidade, ou seja, a teoria tradicional do consumidor s6 pode ser
potencialmente aceita se as suas previsdes nao se distanciarem da realidade observada.

A abordagem tradicional ¢é estruturada em torno de trés elementos basicos, que serdo
ampliados e discutidos detalhadamente a seguir: 1) as preferéncias; Il) as restricdes no
orcamento; I11) as escolhas do consumidor.

2.2 PREFERENCIAS

Para uma descri¢do coerente das preferéncias que norteiam as escolhas de consumo
dos agentes econdmicos, na concepcao tradicional, é preciso apresentar algumas no¢des gerais

que sdo amplamente utilizadas no desenvolvimento desses modelos.

2 O conceito de funcéo de utilidade sera tratado em um capitulo posterior.
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2.2.1 Cesta de consumo

A primeira nocao esta centrada na ideia da existéncia de uma cesta de consumo que é
constituida pelos objetos de desejo e escolha dos consumidores. Trata-se, portanto, de uma
relacdo completa de bens e servigcos envolvidos nos problemas relacionados as escolhas
(VARIAN, 2016).

Contudo, a ampla variedade e as infinitas possibilidades de comparacgéo entre bens e
servicos de uma mesma categoria ddo vazdo para o surgimento de duvidas relacionadas a
forma como os consumidores selecionam essas cestas de consumo. Isso implica na percepcéo
de que as escolhas as vezes possam ser determinadas de forma arbitraria (PINDYCK;
RUBINFELD, 2013). Sendo assim, na busca de um método simplificador, os teoricos
tradicionais limitam esses problemas a um simples jogo de escolhas, em que os bens
relevantes em geral sdo Obvios, ou seja, na tentativa de focalizar somente nas relages de
troca, os teoricos tradicionais adotam com frequéncia a ideia da existéncia de apenas dois
bens no mercado em que um desses bens se chama “todos os demais bens”. Essa “solu¢do”
simplificadora permite a analise das escolhas de consumo que envolve uma variedade ampla
de bens sem abrir méo da utilizagdo de diagramas bidimensionais (VARIAN, 2016).

Para efeitos de andlise da teoria do consumidor tradicional, passaremos a supor que
uma cesta de consumo qualquer X seja composta por dois bens, tal que X; represente
quantidade escolhida de um bem e x, represente a quantidade escolhida de outro bem por um
consumidor padrdo. Assim, a cesta de consumo X, por exemplo, para esse consumidor

padrdo, sera representada pelo par ordenado (X1, X2).
2.2.2 Pressupostos sobre preferéncias

O modelo tradicional de comportamento do consumidor esta estruturado
fundamentalmente em torno das relacdes de preferéncias, onde se procura entender como 0s
consumidores as ordenam. Parte-se da premissa de que os consumidores sdo capazes de
classificar as diferentes cestas de consumo quanto ao grau de desejabilidade (VARIAN,
2016). Contudo, é frequente surgirem questionamentos no &mbito do que faz, por exemplo,
um consumidor preferir uma cesta de consumo X em detrimento de uma cesta de consumo Y
(PINDYCK; RUBINFELD, 2013);

Para solucionar esse tipo de questdo, a teoria tradicional parte da premissa que as
preferéncias dos consumidores sdo consistentes. Submetendo-as a um conjunto de verdades

inquestionaveis universalmente validas que séo utilizadas como principios para a construgdo
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da teoria: os axiomas. Acredita-se que tais premissas sdo validas para a grande maioria das
pessoas em grande parte das situacoes.

Sdo quatro os axiomas sobre preferéncia do consumidor:

Axioma 1: Plenitude. Assume-se que as preferéncias sdo completas, de tal forma que
seja possivel comparar e ordenar duas cestas de consumo quaisquer. Assim, para todo bem Xx;
e X, pertencentes a cesta de consumo X e y; e Y, pertencentes a cesta de consumo Y, podemos
supor que X > Y ou Y > X® ou, ainda, que o consumidor é indiferente entre as duas cestas de
consumo. O axioma da plenitude formaliza a nog¢éo de que os consumidores sdo capazes de
fazer comparacdes e que, além disso, sdo capazes de discriminar e tém o conhecimento
necessario para avaliar as alternativas (JEHLE, 2011);

Axioma 2: Transitividade. As preferéncias sdo transitivas, de sorte que se (X1, X2)
>(Y1, ¥2) € (Y1, Y2) > (21, Z2); entdo, (X1, X2) > (z1, Z,). Trata-se, portanto, de uma relacéo
binéria tal que, para trés cestas de consumo quaisquer, a relacdo da cesta X com a cesta Y
acarreta em uma relacdo da cesta X com a cesta Z. O axioma da transitividade serve como
um complemento ao axioma da plenitude, introduzindo consisténcia as comparagfes entre
cestas de consumo (JEHLE, 2011);

Axioma 3: Insatisfacdo. Em decorréncia da desejabilidade, os consumidores sempre
preferem quantidades maiores de consumo de determinado bem. Esse axioma, por vezes, é
denominado como o axioma da ndo saciedade, ja que para 0s consumidores, 0 acréscimo do
consumo de determinado bem sempre é melhor, mesmo que seja um acréscimo marginal.

Axioma 4: Reflexividade. Supdem-se que todas as cestas de consumo sdo tdo boas
quanto elas mesmas, isto &, (X1, X2) = (X1, X2);

Essas sdo as quatro premissas que sustentam a teoria tradicional do comportamento
do consumidor. Apesar de ndo explicarem como se formam as preferéncias, essas premissas
garantem certo grau de razoabilidade e racionalidade no processo de escolha do consumidor
padrédo (PINDYCK; RUBINFELD, 2013). E a partir desse conjunto de suposi¢des, pode-se

analisar com um maior nivel de detalhamento o comportamento do consumidor.
2.2.3 Curvas de indiferenca

Dados os pressupostos desenvolvidos no tépico anterior, é possivel construir o que 0s

tedricos em economia chamam de curvas de indiferenca. As curvas de indiferenca séo a

* O simbolo > é a representacéo de preferéncia estrita de uma cesta de consumo sobre outra. Assim, interpreta-se
a expressdo X > Y como significando que o consumidor prefere estritamente X a Y.
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representacdo gréafica de todas as combinag@es de cestas de consumo que resultam no mesmo
nivel de satisfacdo/felicidade para o consumidor (PINDYCK; RUBINFELD, 2013; VARIAN,
2016). Portanto, desde que a cesta de consumo desejada esteja em algum ponto localizado
sobre a curva, o consumidor é indiferente quanto as diversas cestas de consumo que podem
ser originadas das inimeras combinagdes dos bens. Na figura 1, por exemplo, extraida de
Pindyck (2013), trés cestas de consumo com diferentes combinagdes de vestuario e alimento
apresentam o mesmo nivel de satisfacdo para o consumidor: as cestas A, B e D. Portanto,
estas trés cestas de consumo necessariamente precisam estar localizadas sobre a mesma curva

de indiferenga U;.

Figura 1 — Curva de indiferenca
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Fonte: Pindyck (2013, p.70)

Quando reunidas em um mesmo plano cartesiano, as diversas curvas de indiferenca
possiveis formam o que se chama de mapas de indiferenca. Esses mapas tratam basicamente
das preferéncias de um consumidor em relacéo a todas as combinagGes quantitativas dos bens
que compdem uma cesta de consumo (PINDYCK; RUBINFELD, 2013). Sob a premissa da
completude das preferéncias, as preferéncias sdo ubiquas de sorte que qualquer cesta
determinada ex ante possui uma curva de indiferenga que passa por ela (FRANK, 2013).
Portanto, cada curva no mapa representa um conjunto de cestas no qual o consumidor €
indiferente. Assim, as cestas localizadas sobre uma curva de indiferenca acima e a direita de

uma curva de indiferenca que contenha uma cesta de consumo referéncia sdo melhores em
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termos de grau de satisfagdo. Por outro lado, as cestas de consumo localizadas sobre uma
curva de indiferenca abaixo e a esquerda de uma curva que contenha a cesta de consumo de
referéncia sdo piores em termos de grau de satisfacdo. Isso indica que os consumidores sdo
capazes de ordenar as diversas cestas de acordo com as suas preferéncias (VARIAN, 2016).

Ademais, segundo Varian (2016), as curvas de indiferenca assumem determinadas
propriedades de sorte a preservar 0s axiomas sobre as preferéncias. A mais importante delas é
a de que as curvas de indiferenca que representam niveis distintos de preferéncias, ndo podem
se cruzar. A justificativa para tal propriedade estd fundamentada na ideia de evitar o
rompimento com a premissa da transitividade.

Na figura 2, temos a representacdo grafica do rompimento da premissa da
transitividade. No exemplo grafico, tém-se trés cestas de consumo, X, Y e Z, compostas por
diferentes quantidades do bem x; e do bem Xx,. X se situa sobre apenas uma das curvas. Y fica
somente sobre a outra curva. Z se localiza sobre o ponto de intersecc¢ao entre as curvas. Sabe-
se que cada curva de indiferenca apresenta um nivel Unico de preferéncia. Digamos, assim,
que a cesta de consumo X seja estritamente preferida & cesta de consumo Y. Como Z se
localiza sobre a mesma curva de indiferencga da cesta de consumo X, temos que X~Z. A cesta
Z também se localiza sobre a curva de indiferenca em que se encontra Y, logo Z~Y. Portanto,
pelo principio da transitividade, X~Y. Entretanto, essa analogia contradiz a informagéo de que
X >Y. Essa contradicdo fortalece a propriedade de que as curvas de indiferenca ndo poderao

se cruzar de modo a tornar as preferéncias consistentes®.

Figura 2 — Rompimento do axioma da transitividade

Pretensas curvas de indiferenga

Fonte: Varian (2016, p.35)

*VARIAN, Hal R. Microeconomia: uma abordagem moderna. 9. ed. Rio de Janeiro: Elsevier, p. 35. 2016.
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Outra propriedade assumida pelas curvas de indiferenca diz respeito a inclinagdo. Em
sua maioria, as curvas apresentam uma inclina¢do negativa da esquerda para a direita de modo
a respeitar o pressuposto da insatisfacdo ou ndo saciedade, ou seja, respeitam a nocao de que
os consumidores preferem sempre quantidades maiores de determinado bem (VARIAN,
2016).

Por ultimo, pressupBe-se que as cestas de consumo médias sdo preferiveis as cestas
de consumo extremas. Essa caracteristica proporciona um carater convexo as curvas de
indiferenca. O desejo pela suposicdo de que as preferéncias sejam convexas decorre das
observacgdes empiricas no comportamento do consumidor, ja que, em sua maioria, 0s agentes
econdmicos preferem trocar um pouco de um bem por outro e acabar por consumir um pouco
de cada, em vez de especializar-se em consumir apenas um dos bens (FRANK, 2013;
VARIAN, 2016).

Segundo Varian (2016), esse conjunto de suposi¢Oes confere as curvas de indiferenca
0 que os tedricos em microeconomia chamam de monotonicidade das preferéncias. As
preferéncias monotdnicas ficam explicitas na figura 3. O consumidor prefere uma quantidade

maior de ambos os bens do que uma quantidade menor de ambos o0s bens.

Figura 3: Monotonicidade das preferéncias
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Fonte: Varian (2016, p. 43)

2.2.4 Trade offs

Os consumidores precisam fazer escolhas, ou seja, precisam escolher bens e servicos
que irdo compor as suas cestas de consumo de modo a satisfazer as suas preferéncias ou
necessidades. Como discutido no topico anterior, as curvas de indiferenca representam estes
niveis de preferéncias e o conjunto das cestas que se situam sobre a mesma curva de

indiferenga implicam no mesmo nivel de satisfagdo ao consumidor. Contudo, o significado
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das curvas de indiferenca vai alem da representacdo dos niveis de satisfagdo. O formato que
elas assumem indica como o consumidor deseja substituir um bem pelo outro, de modo que
ele fique tdo bem depois dessa substituicdo quanto estava antes (PINDYCK; RUBINFELD,
2013; VARIAN, 2016).

Esse indicativo de como os consumidores desejam substituir um bem pelo outro é
dado pela inclinacdo da curva de indiferenca que é conhecida como Taxa Marginal de
Substituicdo (TMS). A Taxa Marginal de Substituicdo é definida como a maxima quantidade
de um bem que um consumidor esta disposto a abrir mdo de modo a obter quantidades
suficientes (quantidades marginais) apenas para coloca-lo de volta a sua curva de indiferenca
(PINDYCK; RUBINFELD, 2013).

A Taxa Marginal de Substituicdo®, portanto, é calculada pela razdo entre as variagdes
marginais dos bens aos quais se esta efetivando a troca na cesta de consumo original. O valor
absoluto resultante dessa razdo em determinado ponto da curva de indiferenca acusa a
inclinagdo da curva naquele ponto e deve ser interpretado como a propensdo do consumidor
em substituir um pouco mais do consumo de um bem por um pouco menos do consumo de
outro bem (FRANK, 2013; PINDYCK; RUBINFELD, 2013; VARIAN, 2016).

Como descrito no tépico anterior, as curvas de indiferenca caracterizam-se por serem
convexas em seu formato. A convexidade das curvas endossa a inclinagdo negativa e o
arqueamento destas para dentro. Com isso, a inclinagdo das curvas de indiferenca aumenta,
tornando-se menos negativa, a medida que percorremos a curva da esquerda para a direita e
de cima para baixo. Em outras palavras, a Taxa Marginal de Substituicdo é decrescente.
PINDYCK; RUBINFELD, 2013).

E sensato imaginar que as preferéncias sejam convexas de tal forma a corroborar o
axioma de que os consumidores preferem uma cesta de consumo balanceada em detrimento
de uma cesta na qual o seu contedldo € composto por apenas um Unico bem.

Consideremos, por exemplo, uma cesta de consumo de um agente econdmico
formada por quantidades diferentes dos bens x; e X,. Agora, suponhamos que ao retirarmos da
cesta do consumidor um pouco do bem x;, damos-lhe uma quantidade suficiente do bem x, de
forma a manté-lo sobre a mesma curva de indiferenca, ou seja, trocamos certa quantidade de
X1 por X, sem modificar o seu grau de satisfacdo. A razdo, portanto, Ax,/Ax1 mede a taxa

marginal de substituicdo do bem 2 pelo bem 1°.

> A representacio matematica da TMS é dada pela expresséo: TMS = dx,/ dx;.
® VARIAN, Hal R. Microeconomia: uma abordagem moderna. 9. ed. Rio de Janeiro: Elsevier, p. 45. 2016.
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Figura 4 — Taxa Marginal de Substitui¢do
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Fonte: Varian (2016, p.45)

Claro que existem excecBes a regra, isto é, preferéncias ndo convexas. Nas
preferéncias ndo convexas, a taxa marginal de substituicdo tem um comportamento de
elevacdo quando percorremos a curva de indiferenca da esquerda para a direita
(VARIAN,2016). Entretanto, trata-se de um comportamento pouco frequente no que diz
respeito as preferéncias e sdo normalmente representativas de situagdes em que os dois bens,
nos quais se esta efetivando a troca, sdo passiveis de dependéncia/vicio por parte do
consumidor (PINDYCK; RUBINFELD, 2013). Por isso, adota-se como condi¢cdo normal a

convexidade das preferéncias de um consumidor padrao.
2.3 RESTRICOES

A teoria do consumidor tradicional parte da premissa de que os consumidores
selecionam a melhor cesta de consumo de acordo com as suas possibilidades de aquisicao
(FRANK, 2013; PINDYCK; RUBINFELD, 2013; VARIAN, 2016). Os problemas
relacionados as decisdes dos consumidores quanto a melhor cesta de consumo foram expostos
nos topicos anteriores. Nesse topico, serd abordada a forma como os consumidores enfrentam

as suas escolhas diante de uma renda limitada representada pela restricdo orgcamentaria.
2.3.1 Linha de orcamento

A linha de orcamento € a representacdo grafica de todas as combinacdes de bens nos
quais a soma do dinheiro gasto em cada um desses bens que compdem a cesta de consumo se
iguala a renda disponivel para consumo dos agentes econémicos (VARIAN, 2016); Trata-se,

portanto, de restricGes que os consumidores enfrentam como consequéncia de suas rendas
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serem limitadas. Para Stiglitz (2013), as restricdes limitam as escolhas dos consumidores;
determinando, por conseguinte, o conjunto de oportunidades’.

Assim, de modo a analisar de que forma as restricdes orcamentarias influenciam nas
decisbes de escolha dos consumidores, 0s economistas geralmente estudam um mercado
hipotético composto por apenas dois bens, no qual os consumidores, com base em suas
preferéncias, determinardo as suas cestas de consumo limitados pelo montante de dinheiro que
tém disponivel para alocar na compra desses dois bens, m. Ainda, parte-se da premissa de que
0s precos dos dois bens sdo facilmente observaveis e sdo denotados por p; e p.. Assumindo
gue uma cesta de consumo X seja formada por quantidades X; e X, dos bens representativos
dessa economia, podemos representar a restricdo orcamentaria de um consumidor pela

expressao matematica:

P1X1 +P2x; =M (1)

A expressdo matematica deixa explicita que o custo total do arranjo feito pelo
consumidor na determinacdo de sua cesta de consumo ndo pode ultrapassar a sua renda
auferida, m.

Em tese, qualquer cesta de consumo que se encontre sob a linha de restrigdo na
figura 5, isto é, dentro da &rea sombreada é factivel. Contudo, a teoria tradicional assume que
0s consumidores destinam as suas rendas unica e exclusivamente para consumo, ou seja, €
ignorada a possiblidade de poupanga. Sendo assim, em um primeiro momento, somente 0s
pontos sobre a linha de restricdo sdo de fato relevantes (STIGLITZ, 2003), pois sdo essas
cestas que esgotam a renda do consumidor. Contudo, o ponto sobre a restricdo que € escolhido
pelo consumidor depende das preferéncias individuais (representadas pelas curvas de
indiferenca).

Decisfes divergentes quanto ao ponto de escolha sobre a linha de restricdo de dois
consumidores, por exemplo, sdo motivadas pelas discordancias quanto ao valor que cada
consumidor atribui a cada um dos bens, ou seja, o valor decorrente dos beneficios que
emergem do consumo extra de um dos bens e dos custos ao se abdicar do consumo extra do
outro bem ¢é diferente para cada consumidor (STIGLITZ, 2013).

Para Stiglitz (2013), de forma racional, todos os consumidores escolhem aquelas
cestas sobre a linha de restricdo em que o beneficio marginal resultante do consumo de um

dos bens é igual ao custo marginal resultante da rendncia do consumo adicional do outro bem.

7 O conjunto das cestas de consumo cujo custo é inferior e/ou igual & renda m.
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Ademais, as linhas de restricdo (em um mercado caracterizado pela circulacdo de
dois bens) sdo representadas por segmentos de retas decrescentes, tipicas de uma fungdo do
primeiro grau em que a inclinacdo é dada pela razdo entre o preco dos dois bens. Por
conseguinte, a quantidade do bem 1 que pode ser permutado pelo bem 2 deve ser a mesma ao
longo de toda a linha de orcamento (PINDYCK; RUBINFELD, 2013; VARIAN, 2016)°.

Figura 5 — Conjunto de oportunidades.
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Fonte: Varian (2016, p.21)

2.3.2 Variag0es na reta orgamentéria

A linha de orcamento, como foi apresentada no topico anterior, € uma funcdo que
depende da renda m e dos pregos (pi1 e pp) dos bens que sdo objeto de desejo dos
consumidores. Em mercados reais, contudo, tanto a renda quanto 0s pregos variam ao longo
do tempo. Essas variagfes impactam diretamente no poder aquisitivo dos consumidores, isto
é, impactam diretamente sobre as suas restricdes orcamentarias. Ampliando ou contraindo a
area representativa do conjunto orgcamentario.

Modificag¢Bes na renda do consumidor ampliam ou retraem o0 conjunto orgamentario
por meio de deslocamentos paralelos da linha de orcamento. Essas alteracbes na renda
implicam em mudancas na intersec¢do da linha orcamentaria com os eixos vertical e
horizontal ao mesmo tempo; sem, contudo, impactar nas relacdes de preco (que definem a

inclinagdo da restricdo or¢camentaria). Um aumento na renda elevara os interceptos vertical e

® Alguns economistas interpretam a inclinagdo da reta orcamentéaria como sendo a mensuragdo do custo de
oportunidade de consumir um dos bens. Os custos de oportunidade séo alternativas, isto é, sdo oportunidades que
0s agentes econdmicos sacrificam quando precisam optar entre duas ou mais possibilidades de consumo. Assim,
para consumir mais de um bem x,, por exemplo, é preciso abdicar da oportunidade de consumir o bem x, (desde
que o consumidor aloque toda a sua renda m em consumo).
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horizontal, ampliando o poder aquisitivo do consumidor de sorte que sera possivel expandir o
consumo de ambos os bens. O deslocamento da linha de restricdo, portanto, sera paralelo e
para fora em relacdo a antiga linha de restricdo. Por outro lado, uma diminui¢do na renda
reduzird os interceptos vertical e horizontal, diminuindo, portanto, o poder aquisitivo do
consumidor. Assim, a quantidade de bens que irdo compor a cesta de consumo reduzir-se-a. O
deslocamento da linha de restricdo serd paralelo e para dentro em relagdo a linha de restricdo
antiga.

Na figura 6, podemos observar o deslocamento da restri¢do orcamentaria em virtude
de um aumento na renda do consumidor. Note que a inclinacdo (dada pela relacdo de preco)
da reta ndo se altera. Assim, um aumento na renda amplia o poder aquisitivo do consumidor
sem modificar a proporc¢do na qual o consumidor é propenso a trocar o consumo de um bem

pelo de outro. O que altera unicamente é o conjunto de oportunidades que se expande.

Figura 6 — Variacéo decorrente do aumento da renda.

Retas or¢amentarias

Inclinagao = -p,/p,

mip, X,

Fonte: Varian (2016, p.23)

No que tange a variagfes nos precos dos bens de consumo, as modificagdes sobre a
linha de orcamento se ddo por meio de alteragcdes na inclinagdo da curva, a medida que as
relacdes de preco se modificam. A rotacdo na linha de orcamento dependera de como se
comportam as relacbes de preco frente as possibilidades de alteracdo (PINDYCK;
RUBINFELD, 2013; VARIAN, 2016).

A figura 7, por exemplo, é a representacdo gréafica do efeito que um aumento de
preco do bem x; exerce sobre a formagdo da linha de restricio (mantendo-se tudo mais
constante). O aumento no preco do bem 1 ndo modifica a quantidade maxima do bem 2 que o

consumidor podera adquirir com a sua renda m, caso este consumidor opte por gastar toda a
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sua renda no consumo do bem 2. Assim, o intercepto vertical da linha de orgamento ndo se
altera. Contudo, se o consumidor optar por gastar toda a sua renda no bem 1, seu consumo do
bem 1 deve diminuir. Isso implica no movimento para dentro do intercepto horizontal. Com
isso, a inclinagdo da linha de restricdo aumenta representando uma reducdo no poder

aquisitivo do consumidor.

Figura 7 — VVariacao decorrente de aumento de preco.

. Retas orgamentdrias
’\

- : ek A
Inclinagéo = - p./p, v Inclinagao = - p/p,

\_
,

mip; ;n/p‘ X
Fonte: Varian (2016, p.23)

Vale lembrar que a reciproca também € verdadeira, isto €, um aumento no preco do
bem 2 ndo modifica a quantidade méaxima do bem 1 que o consumidor podera adquirir com a
sua renda m, caso este consumidor opte por gastar toda a sua renda no consumo do bem 1.
Portanto, o intercepto horizontal da linha de or¢camento ndo se modificard. Entretanto, em
termos do bem 2, o consumidor sofrerd uma perda do poder aquisitivo em funcdo do processo
inflacionario sobre os pregos do bem 2. Isso implica no movimento para dentro do intercepto
vertical.

Ademais, um caso peculiar ocorre quando 0s precos de ambos 0s bens séo
inflacionados a uma mesma constante. Esse movimento inflacionario equivale a uma divisdo
da renda pela constante inflacionéria.

Essa constatacdo pode ser verificada por meio de uma manipulacdo algébrica
simples. Suponha que a linha de orcamento de um consumidor possa ser descrita pela equacao

matematica;

P1X1 T P2Xp; =M 2)
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Ao inflacionarmos os prec¢os a uma constante t, obteremos a seguinte expressao:
tp1X1 +ipx; =m 3)
O que é equivalente a expressao:

(4)

m
P1X1 t P2Xxy = ?

Assim, a inflacdo de ambos os precos a uma constante t implicara em um
deslocamento da linha de restricdo para esquerda. Reduzindo o poder aquisitivo do

consumidor para m/t°.
2.4 UTILIDADE

Como visto nas secBes anteriores, as curvas de indiferenca sdo a representacao
grafica das preferéncias dos consumidores, sob a premissa de que 0s agentes econdmicos sao
dotados de uma racionalidade que os permite classificar e ordenar as diversas alternativas de
consumo. Portanto, de acordo com a teoria tradicional, os consumidores sdo dotados de uma
capacidade de fornecer classificagdes relativas das cestas de mercado, sem ser preciso, para
isso, atribuir um valor numérico indicativo de sua satisfacdo relacionado ao consumo de
determinada cesta. Sdo escolhas, portanto, intuitivas.

Contudo, para efeitos de analise do comportamento do consumidor, mostra-se (til
atribuir valores numéricos as cestas de consumo individuais. Determinando-se, assim, valores
aos diferentes niveis de satisfacdo associados a cada curva de indiferenca (PINDYCK;
RUBINFELD, 2013; VARIAN, 2016).

Surge aqui o conceito de utilidade como ferramenta descritiva das preferéncias.
Tratando-se de um recurso (indice numérico) utilizado de modo a simplificar a classificacdo
das cestas de consumo (FRANK, 2013; VARIAN, 2016). A sua grandeza relativa, entretanto,
ndo tém qualquer interpretacdo. Uma cesta de consumo X, por exemplo, com utilidade U; = 3
ndo gera o triplo de satisfacdo que uma cesta Y com utilidade U, - 1. Com esta informacéo,
sabemos apenas que a cesta X é preferivel a cesta de consumo Y (PINDYCK; RUBINFELD,
2013).

° Segundo Varian (2016), a restricdo orcamentaria de um consumidor &, por vezes, afetada por instrumentos de
politica econdmica, tais como os impostos e 0s subsidios. Sob o ponto de vista do consumidor, 0s impostos
representam um acréscimo sobre 0s precos. Se um bem de consumo, por exemplo, € taxado a uma constante t, de
um periodo para o outro, o pre¢o desse bem sofre um aumento em p+t. A implicacdo gréfica desse movimento é
a mudanca nas relacfes de precos que resultam em restricdes mais ou menos ingremes e com a reducao do poder
aquisitivo do consumidor. Ja os subsidios tém um efeito reverso. O subsidio tecnicamente é visto como reducdo
no preco final do bem. O que implica também em mudancas nas relagdes de preco, mas com a diferenca de que
0s consumidores percebem o seu poder aquisitivo se ampliar.
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2.4.1 Funcéo de utilidade

A funcdo de utilidade é tratada com um conceito mais amplo, isto &, trata-se de uma
férmula matematica que visa atribuir um nimero a cada cesta de mercado de sorte que seja
conferida as cestas de mercado mais preferidas um numero superior as cestas de mercado
menos preferidas (VARIAN, 2016). Com isso, consegue-se agrupar todas as cestas de
consumo que respeitam a funcdo de utilidade estabelecida; formando, por conseguinte, as
curvas de indiferenca (conjunto de cestas de consumo que propiciam mesma satisfacdo ao
consumidor).

Assim, percebe-se que uma funcdo de utilidade fornece a mesma informacgéo que os
mapas de indiferenca, ou seja, hierarquizam as diferentes cestas de consumo conforme 0s
niveis de satisfacdo do consumidor. Por esse motivo, esse tipo de utilidade é reconhecido
pelos economistas como utilidade ordinal.

Como a grandeza e a extensédo da diferenca da utilidade entre duas cestas de
consumo nao importa, mas sim a ordem em que sdo classificadas, ndo ha, a principio, uma
Unica forma de atribuir utilidades as cestas de consumo. Desde que seja respeitada a ordem
em que as preferéncias foram estabelecidas originalmente, transformacdes na funcdo utilidade
implicam em funcdes de utilidade que representam as mesmas preferéncias do consumidor
(PINDYCK; RUBINFELD, 2013; VARIAN, 2016)™.

Por fim, no que tange a elaboracdo de uma funcédo de utilidade, ha de se ressaltar que
nem todos os tipos de preferéncias podem ser traduzidas por equacfes matematicas. A
transitividade das preferéncias é requisito basico e fundamental para se encontrar uma fungéo

de utilidade representativa das preferéncias do consumidor.
2.4.2 Utilidade Marginal

Denotada por UM;, a utilidade marginal mede a taxa de variacdo da utilidade total
(quantificada pela derivada da funcdo utilidade) em relacdo a uma pequena variacao
quantitativa do bem i (quantificada pela derivada do bem i) mantendo-se a quantidade do

outro bem constante. Assim, em termos matematicos, temos:

'% por vezes, essas transformagdes na funcdo utilidade original séo chamadas de transformagées monotonicas
pelos economistas. De acordo com Varian (2016), as transformacdes monotdnicas de uma funcao de utilidade
resultam em funcdes de utilidade que preservam as mesmas caracteristicas em questéo de preferéncias da funcéo
original. Tratam-se, portanto, de apenas renumeracdes das curvas de indiferenca.
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_ou (5)
- axi

UM;
Percebe-se, pela construcdo matematica da utilidade marginal, que a grandeza desta
depende da grandeza da utilidade. Portanto, transformacdes monoténicas na funcdo de
utilidade implicam em transformacgdes na utilidade marginal de igual importancia, isto é, se
multiplicarmos, por exemplo, a utilidade por 4, a utilidade marginal também sera multiplicada
por 4.
Geralmente, a utilidade marginal tem um comportamento decrescente, ou seja,
quantidades adicionais de consumo de determinado bem geram cada vez menos utilidade ao

consumidor.
2.5 AS ESCOLHAS

A unido da teoria das preferéncias ao conceito de conjunto orcamentario é de
fundamental importancia para a compreensdo de como os consumidores escolhem quanto
comprar de cada mercadoria.

Em se tratando de uma teoria da escolha racional, os consumidores determinam a
quantidade de consumo de cada bem confrontando as suas preferéncias com a restricdo
orcamentaria sem perder de vista a maxima satisfacdo que podem obter.

Para tanto, a cesta de consumo étima deve satisfazer a duas condi¢des basicas:
devera estar sobre a linha de orcamento e devera dar ao consumidor a combinacéo preferida
de bens.

2.5.1 Maximizacao das escolhas

Como visto anteriormente, a teoria tradicional parte da premissa de que as
preferéncias dos consumidores sdo bem comportadas de tal forma a respeitar os axiomas
sobre preferéncias (principalmente o axioma de ndo saciedade). Além disso, de modo a
simplificar a exposicdo, parte-se do principio de que os agentes econdmicos alocam toda a sua
renda em consumo, isto €, em um primeiro momento, descarta-se a possibilidade de
poupanca. E 6bvio que, no plano real, a grande maioria dos consumidores reserva parte da sua
renda para consumo futuro. Contudo, se considerarmos a alocacdo da renda no tempo, a
analise sobre as escolhas do consumidor iriam além da simples escolha entre um bem x; e 0

bem x, e partiriam para uma escolha temporal entre consumir no presente e consumir no
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futuro o conjunto de bens''. Dessa forma, sob tais premissas, podemos direcionar nossa
atencdo as cestas de consumo que se concentram sobre a reta orcamentaria.

A solucdo do problema da escolha do consumidor pode ser ilustrada por meios
geomeétricos, tal como é demonstrado na figura 8. A cesta de consumo 6tima escolhida pelo
consumidor, nesse caso, é dada pelo par ordenado (X;*, X.*), isto €, no ponto onde o
consumidor extrai 0 maior nivel de utilidade/satisfacdo alocando toda a sua renda no consumo
dos dois bens. O conjunto de cestas na qual este consumidor prefere a (X;*, X2*) — cestas
acima da mesma curva de indiferenca — ndo interceptam a reta orcamentaria, logo este

consumidor ndo podera adquiri-las.

Figura 8 — Otimizagéo das escolhas

Curvas de
indiferenca

Escolha
otima

'
|
|
1
|
'
1
1
1
1
1

X' X

Fonte: Varian (2016, p. 72)

Sendo assim, percebe-se que a cesta de consumo que maximiza a utilidade/satisfacédo
do consumidor esté localizada sobre a curva de indiferenca mais elevada que toca a restri¢éo
orcamentaria. Em termos matematicos, diz-se que a utilidade ¢ maximizada no ponto em que
a curva de indiferenca tangencia a restri¢cdo de orcamento (PINDYCK; RUBINFELD, 2013).
As curvas que ndo tangenciam, cruzam a restricdo orcamentaria; por conseguinte, sempre
havera algum ponto proximo sobre a restricdo orcamentaria, localizado acima da curva de
indiferenca, que implicara maiores niveis de satisfacdo ao consumidor. Entretanto, a condi¢do

de tangéncia é satisfeita apenas nos casos em que as preferéncias sdo convexas. Nestes casos,

' Seré dedicado posteriormente um subcapitulo objetivando compreender como os consumidores alocam a sua
renda no tempo.
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a condicdo de tangéncia € uma condigdo suficiente para se encontrar o ponto Gtimo
(VARIAN, 2016).

Ademais, em preferéncias convexas, no ponto 6timo, a inclinacdo da linha de
orcamento é exatamente igual a inclinacdo da curva de indiferenca. Essa é uma consequéncia
prevista em virtude da condicdo de tangéncias entre as curvas. Assim, a satisfacdo €
maximizada quando a taxa marginal de substituicdo (inclinacdo da curva de indiferenca) é
igual & razdo entre os precos dos bens (inclinacdo restricio orcamentaria)®>. Em outras
palavras, 0 ponto 6timo representa o ponto em que o beneficio marginal ao consumir uma
unidade adicional de um bem € igual ao custo marginal ao consumir uma unidade adicional do
mesmo bem, isto é, o ponto 6timo é uma situagdo de equilibrio (PINDYCK; RUBINFELD,
2013; VARIAN, 2016).

2.6 ESCOLHA INTERTEMPORAL

Até agora, a construcdo do modelo tradicional do comportamento do consumidor
supunha que o agente tomador de decisdo alocasse toda a sua renda em consumo presente;
descartando, portanto, a possibilidade da formacdo de poupanca. Como consequéncia, fora
descartada também a tomada de empréstimos para satisfacdo de um consumo maior do que a
renda no periodo corrente. Nesta secdo, afrouxar-se-a o principio relacionado as escolhas dos
consumidores no tempo. Examinar-se-a as escolhas relacionadas a poupanca e a0 consumo ao

longo do tempo.
2.6.1 Restricdo orcamentaria e preferéncias

Além da escolha rotineira entre 0 que consumir, frequentemente, o consumidor se
depara com dilemas associados a quando consumir (VARIAN, 2016). De modo a simplificar
0 modelo de escolha intertemporal, vamos supor que um consumidor escolha o quanto ird
consumir de cada bem entre dois periodos de tempo.

Para formalizar o modelo intertemporal das escolhas, normalmente representa-se a
guantidade de consumo em cada periodo pelo par ordenado (C;, C;) e a quantidade de

dinheiro que o consumidor terd para gastar em cada periodo pelo par ordenado (m;, my)

2 Existem casos em que o ponto de escolha 6tima para o consumidor ndo respeita a igualdade entre as
inclinagbes das curvas de indiferenca e da restricdo orcamentaria. Tratam-se de escolhas extremas do
consumidor, ou seja, situagcdes em que uma das mercadorias ndo é consumida e, portanto, a renda é destinada em
sua totalidade para consumo do outro bem. Os economistas denominam estes “gostos bizarros” como solugdes
de canto.
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(CARRERA, 2009; VARIAN, 2016). Além disso, supde-se um mercado sem variagdes nos
niveis de precos de um periodo para o outro™.

Na figura 9, é representada graficamente a restricdo orcamentaria intertemporal
simplificada de um consumidor. Simplificada porque, neste caso, a Unica possibilidade que o
consumidor tem de adquirir algo no segundo periodo é transferindo parte da renda auferida no
primeiro periodo para o segundo periodo, ou seja, poupando. Neste caso simplificado é
desconsiderado o prémio pela postergacdo do consumo presente: 0s juros sobre a poupanca.
Além disso, é descartada a possibilidade do consumidor contrair dividas de sorte a
complementar a renda no periodo corrente para satisfazer maiores niveis de prazer/utilidade.
Assim, guanto menos o agente consumir no primeiro periodo, mais ele podera fazé-lo no

segundo periodo. A reciproca também é verdadeira.

Figura 9 — Restricado orcamentéria intertemporal

Reta orgamentdria; inclinagao = -1

m p------ Dotagéo

Fonte: Varian (2016, p. 178)

Tornando o modelo mais interessante e realista, permitamos agora que o
consumidor além de poupar — em troca de uma recompensa futura pela postergacdo do
consumo no periodo corrente - possa contrair dividas em forma de empréstimos a uma taxa de
juros r. Sob esta informagdo adicional é possivel derivar uma restricdo orcamentaria para
ambos 0s tipos de comportamento: o comportamento poupador e 0 comportamento de um
tomador de empréstimo.

E caracteristico de um consumidor com um comportamento poupador, a postergacao

de parte do consumo presente em troca de um prémio futuro. Para isso acontecer, 0 consumo

® Modelos mais sofisticados incorporam a variavel inflacio em seus métodos explicativos. Contudo, ndo é do
escopo deste trabalho acrescentar maiores niveis de dificuldade ao modelo, e sim apenas entender as escolhas
nos tempo considerando 0s precos constantes.
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no primeiro periodo, c;, devera ser menor do que a sua renda nesse mesmo periodo, m;. O
prémio pela postergacdo de parte do consumo presente é dado pela taxa de juros r que incide
sobre a quantidade poupada (m; - Cy).

Por outro lado, o comportamento de um consumidor tomador de empréstimos é
caracterizado pelo consumo no primeiro periodo, c;, maior do que a sua renda no periodo, mj.
Assim, um consumidor é tomador de empréstimos quando ¢; > m;. Além disso, o consumidor
tomador de empréstimos devera pagar no segundo periodo 0s juros associados a antecipacdo
do consumo do segundo para o primeiro periodo, que serdo iguais a r (c; - m;), mais a quantia
tomada emprestada, ¢; - m;.

Para ambos 0s casos, a quantidade que o consumidor podera consumir no segundo

periodo é dada pela expressdo da restricao orcamentaria intertemporal:
cz=my+ (1 +r)(my—cy) (6)

O que diferencia o comportamento de um consumidor poupador de um consumidor
tomador de empréstimos € o resultado da subtracdo da expressao m;-c; contida na equacdo da
restricdo orcamentaria intertemporal. Ou seja, se m; - ¢; for positivo, 0 consumidor recebera
juros por sua poupanca, portando ¢ um consumidor poupador; ja se m; - ¢, for negativo, o
consumidor pagara juros pelo empréstimo contraido, logo serd um consumidor tomador de
empréstimos.

Aplicando um pouco de algebra e rearranjando a equacao representativa da restricdo

orcamentaria intertemporal, obtemos duas formas alternativas de expressa-la:
A+r)c;+c,=0+r)m; +m, @)

Essa primeira equacdo € conhecida como a expressao da restricdo orcamentaria em
termos de valor futuro. Essa expressdo mede o preco do periodo 1 em relacdo ao periodo 2.
Para isso, o preco do consumo futuro é igual a 1. A segunda variante da restricdo
orcamentaria intertemporal é dada por:

Mo (8)
1+r

C1+_=m1+

Essa segunda equacdo é conhecida como a expressao da restricdo or¢camentaria em
termos de valores presentes. Ela mede o preco do periodo 2 em relacdo ao preco do periodo 1,

igualando a 1 o preco do consumo presente.
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O valor presente e o valor futuro podem ser reunidos em um mesmo gréafico, tal
como na figura 10. Os interceptos representam a quantidade maxima de consumo possivel em
um dos periodos quando no outro periodo o consumo € zero. Assim, o intercepto vertical
marca a quantidade méaxima de consumo no segundo periodo, C,, quando 0 consumo no
primeiro periodo € C, - 0, isto é, é a quantidade de consumo no futuro quando o consumidor
poupa toda a sua renda no periodo corrente e aufere juros. Do mesmo modo, o intercepto
horizontal marca a quantidade maxima de consumo no primeiro periodo quando o consumo
no segundo periodo é C, = 0, assumindo, €é claro, que este consumidor tomou um empréstimo
para aumentar 0 seu consumo no primeiro periodo. Ademais, a restricdo orcamentaria passa
pelo par ordenado (my, my), pois esse € um padrdo de consumo sempre alcancével.

Figura 10 — Valores presentes e futuro aplicados na restricao
orcamentaria

(1+9m +m,
(valor futuro)
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\ m +mJ(1+7 C
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Fonte: Varian (2016, p. 180)

Assim como nos modelos atemporais, as curvas de indiferenca estdo associadas aos
gostos/preferéncias dos consumidores. O Unico adendo é que estas curvas de indiferenca
representam as preferéncias dos consumidores no tempo, isto é, o consumidor estd envolvido
em um dilema entre consumir mais no presente ou consumir mais no futuro (CARRERA,
2009). Segundo Varian (2016), é razoavel considerar em modelos de escolhas intertemporais
que as preferéncias sejam bem comportadas e consistentes e, além disso, convexas de modo
que o consumidor prefira ter uma quantidade média de consumo em cada periodo a ter muito

em alguns dos periodos e nada no outro.
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2.6.2 Otimizando as escolhas

Dada a restricdo or¢camentaria e as preferéncias temporais dos consumidores pode-se,
enfim, examinar a escolha 6tima de consumo dos agentes econdémicos.

O que diferencia um consumidor poupador de um consumidor tomador de
empréstimos é a forma como sdo alocados o0s recursos no tempo, isto &, se o consumidor
gastar mais do que ganha no periodo, ele sera considerado um tomador de empréstimos. Por
outro lado, se o consumidor gastar menos do que ganha no periodo, ele sera considerado um
poupador (VARIAN, 2016).

Na figura 11, é demonstrada, em termos geométricos, a escolha 6tima tanto de um
consumidor poupador quanto de um consumidor tomador de empréstimos. No painel A,
verifica-se a escolha Otima tipica de um consumidor tomador de empréstimos, ja que no ponto
em que a curva de indiferenca tangencia a restricdo orcamentéria intertemporal, 0 consumo no
primeiro periodo supera a renda disponivel de tal forma que c; > m;. No painel B, verifica-se
a escolha 6tima de um consumidor poupador ou emprestador, ja que no ponto em que a curva
de indiferenca tangencia a restricdo orcamentaria intertemporal, 0 consumo no primeiro

periodo é inferior a renda disponivel de tal sorte que ¢; < m;.

Figura 11 — Tomador de empréstimos e poupador
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Fonte: Varian (2016, p. 181)

2.7 ESCOLHAS SOB CONDICOES DE INCERTEZA

A incerteza € uma variavel presente em grande parte das decisdes que devemos
tomar diariamente. Mesmo que consigamos reunir o maximo de informag@es essenciais para a

tomada de uma decisdo racional quanto a escolha e ao consumo de um bem, isso ndo é
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suficiente para eliminar as incertezas associadas. A escolha, por exemplo, entre comprar uma
casa no momento presente ou em algum ponto no futuro, pode ser feita da forma mais
racional possivel ao se consultar fontes atreladas ao mercado imobiliario. Contudo, nédo
podemos eliminar a possibilidade de uma crise financeira que implique em aumentos reais nos
precos, tornando mais dificil o processo de aquisicdo. Esse risco € uma caracteristica
intrinseca a muitas de nossas decisdes cotidianas e serd o objeto de estudo nesta secdo de

modo a ampliar o modelo de escolhas do consumidor basico.
2.7.1 Funcéo de utilidade e probabilidade

As funcdes de utilidade sdo a representacdo matematica das preferéncias do
consumidor que visam atribuir um nimero a cada cesta de mercado, de sorte a hierarquizar as
escolhas conforme as prioridades de consumo do consumidor. Entretanto, quando se trata de
escolhas sob incerteza, o problema envolve uma estrutura peculiar. A comparacao e a escolha
entre duas ou mais possibilidades de consumo dependera da probabilidade de que
determinado estado da natureza venha a ocorrer (KREPS, 1990; VARIAN, 2016)™. A taxa
pela qual um consumidor estard disposto a substituir a compra de um guarda —chuva em um
dia nublado, por exemplo, pela compra de um protetor solar em um dia ndo nublado esta
relacionado com a estimativa que este consumidor realiza da probabilidade de chuva para este
dia. Segundo Varian (2016), nesse caso, o consumidor se utiliza da probabilidade subjetiva
para direcionar as suas preferéncias de consumo no ato da compra.

Sendo assim, a funcdo de utilidade representativa das preferéncias de consumo para
diferentes estados da natureza depende tanto das probabilidades associadas a possibilidade de
ocorréncia de determinado evento quanto dos niveis de consumo atrelados a cada
possibilidade (KREPS, 1990; VARIAN, 2016)*. Denotando o consumo nos estados 1 e 2 por
C1 € Cy, respectivamente, ¢ por m; ¢ 7, as probabilidades de ocorréncia destes dois estados da
natureza, podemos representar as preferéncias de consumo individuais em cada estado pela
expressao u (cy, Cy, my, m2). Por conseguinte, a funcdo de utilidade sob condicBes de incerteza

normalmente é apresentada sob a forma:

' Dependendo da natureza dos eventos incertos, a interpretagdo do conceito de probabilidade se modifica. S&o
duas as interpretacGes referentes ao conceito de probabilidade: a interpretacdo objetiva e a interpretacdo
subjetiva. A interpretacdo objetiva é baseada na frequéncia com que determinados eventos ocorrem, isto €, a
experiéncia com eventos passados contam para a estimativa da probabilidade. A interpretacdo subjetiva esta
associada a crenga que o individuo tem sobre a possibilidade de que um evento ocorra.

> Na maior parte dos casos, 0s estados da natureza sdo mutuamente excludentes, tais como as preferéncias de
consumo sob a influéncia do tempo (sol versus chuva), sob influéncias de razdes econémicas (inflagdo versus
deflacdo), etc. Esta observacdo implica que a soma das probabilidades ndo podera ser maior do que 1.
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u(cy, €2, My, M) = W€y + TMC; 9)

Considerando todas as variagdes dessa forma de representar a funcdo de utilidade e
todas as transformagdes monotdnicas possiveis € importante notar que é natural, quando
falamos em escolhas sob incerteza, ponderar cada possibilidade de consumo pela sua
respectiva possibilidade de ocorréncia. Esse tipo de expressdo & conhecido como valor
esperado. Em se tratando de uma medida de tendéncia central, o valor esperado indica o nivel
médio de consumo que se obteria considerando-se os dois estados da natureza (VARIAN,
2016).

Contudo, nota-se que a fungéo representativa do valor esperado é linear crescente de
tal forma que a satisfacdo cresce proporcionalmente a riqueza total do consumidor. Esta
mensuracdo se torna um problema na medida em que ndo é essa proporcionalidade que se
observa nos casos reais de escolhas sob incerteza. Sob essa perspectiva, a apresentacdo de um
modelo alternativo demonstra-se de grande valia, tratando-se da teoria da utilidade esperada
(CARRERA, 2009, KREPS, 1990).

2.7.2 Teoria da Utilidade Esperada

A Teoria da Utilidade Esperada foi concebida com intuito de auxiliar os tedricos na
compreensdo de como os agentes econdmicos tomam as suas decisdes diante de varias opcoes
de escolhas possiveis, balanceando e comparando, para isso, 0s riscos inerentes a cada escolha
e formalizando esse processo através de uma funcdo matematica que nao implique
necessariamente em uma proporcionalidade entre crescimento da satisfagdo do consumidor e
aumentos na riqueza individual (MARCATO; MARTINEZ, 2013).

A derivacdo de uma funcdo matematica compativel, entretanto, requer a
axiomatizacdo da teoria da utilidade esperada de modo a estabelecer algumas hipdGteses
referentes ao comportamento do consumidor (KREPS, 1990).

Von Neumann e Morgenstern demonstraram que a maximizacdo da utilidade
esperada é compativel com a hipdtese comportamental da escolha de cumprimento de
restricbes axiomaticas. Logo, se as restrices axiomaticas sao respeitadas, a construcdo de
uma funcdo de utilidade esperada representativa das preferéncias do consumidor € factivel
(CUSINATO, 2003). Para isso, define-se X = (X1, Xy, ..., Xp) como 0 vetor de resultados
possiveis de eventos incertos € L - (p1, P2, ..., Pn) COMO 0 espago de distribuicdo de

probabilidade de tal forma que para cada resultado em X é atribuida uma probabilidade
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compreendida entre 0 e 1. Assim, podemos definir os quatros axiomas requeridos para a

derivacdo de uma funcéo de utilidade esperada:

Axioma 1: Completude. As preferéncias s@o bem definidas, de modo que o

consumidor saiba sempre escolher entre duas alternativas.

Axioma 2: Transitividade. Para todo p, g e r pertencente a L, se p >qe q >r, entdo

p>r.

Axioma 3: Independéncia. Pequenas alteracbes na funcdo de utilidade néo

distorcerdo as escolhas dos consumidores.

Axioma 4: Continuidade Arquimediana. As preferéncias satisfazem o axioma da
independéncia se para quaisquer loterias L, L’, L’” com a € (0,1), temos L = L’ oL + (1-a)
Lz ol + (1-a) L.

Portanto, segundo Varian (2016), uma forma peculiar de representar a funcdo de

utilidade é dada pela expressao:
u(cy, €3, 1y, m3) = myv(cy) + mu(cy) (10)

Isso implica que a utilidade pode ser representada como uma soma ponderada das
funcdes de consumo em cada estado da natureza, v (C1) € v (C2), com probabilidades m; ¢ 7, de
ocorréncia dos eventos incertos. Essa expressdo exprime a utilidade esperada do padrdo de
consumo (c1, ¢2) (VARIAN, 2016).

2.7.3 Preferéncias em relagdo ao risco

O tratamento das escolhas sob condicdes de risco supde a existéncia de trés tipos
basicos de tomadores de decisdo, a saber: 0s consumidores avessos ao risco, 0s consumidores
neutros ao risco e os consumidores amantes do risco.

De modo a tornar os conceitos mais palataveis, apliguemos o modelo da utilidade
esperada a um problema de escolha simples. Suponhamos que um consumidor tenha
disponivel uma renda de US$ 15.000 e esteja analisando a possibilidade de comprar ac6es
com este valor agregado. Trata-se de uma decisdo sob condicdo de risco em que este
consumidor tem uma chance de 50% de ganhar US$ 15.000 e uma chance de 50% de perder
US$ 5.000 em algum ponto futuro. Portanto, este consumidor tem uma probabilidade de 50%
de acabar com US$ 30.000 e uma probabilidade de 50% de acabar com US$ 10.000. O valor



40

esperado da renda futura deste consumidor ¢ US$ 20.000. J4 a utilidade esperada € dada pela
expresséo:
E(x) = 0,5u(US$30.000) + 0,5u(US$10.000) (11)

Na figura 12, temos a representacdo grafica das preferéncias de um consumidor
avesso ao risco. Cabe observar que para cada nivel de utilidade no eixo vertical existe um
nivel de renda associado no eixo horizontal. Ademais, a curva OE, representativa da funcéo de
utilidade, é estritamente céncava em relacdo a origem, indicando que a utilidade marginal de
um consumidor avesso ao risco é decrescente, ou seja, a utilidade do consumidor cresce a
taxas cada vez menores a medida que cresce a sua renda (PINDYCK; RUBINFELD, 2013).

Figura 12 — Avers&o ao risco
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Fonte: Pindyck & Rubinfeld (2013, p. 158)

Conforme o gréfico, ao valor esperado da renda est4 associado um nivel de utilidade
igual a 16. Além disso, ao nivel de renda de US$ 10.000 esta associado um nivel de utilidade
igual a 10 e ao nivel de renda de US$ 30.000 esta associado um nivel de utilidade igual a 18".
Sendo os niveis de utilidade determinados arbitrariamente, podemos calcular a utilidade

esperada da renda do consumidor do exemplo*:

Ew)=05-18+05-10 > E(x) =9+5 (12)

'® Os niveis de utilidade foram determinados de forma arbitraria de forma a manter a caracteristica de aumentos
decrescentes na utilidade que a aversdo ao risco exige.

7 Observe que o nivel de utilidade associado ao calculo da utilidade esperada é o ponto médio da reta que liga
o ponto A ao ponto E, que sdo, respectivamente, o ganho minimo e o ganho maximo em uma aplicagdo incerta
do consumidor no exemplo.
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~E() =14 (13)

Assim, diz-se que um consumidor é avesso ao risco quando o valor esperado da
renda for maior do que a utilidade esperada da renda (CARRERA, 2009). Se, hipoteticamente,
fosse dado ao consumidor a possibilidade de escolher entre uma renda garantida de US$
20.000 (dado pelo célculo do valor esperado) que gera um nivel de utilidade igual a 16 (ponto
D) e uma renda incerta de US$ 20.000 (dado pelo célculo da utilidade esperada) que gera um
nivel de utilidade igual a 14 (ponto F) é evidente que o consumidor optaria pela alternativa
sem riscos envolvidos (ponto D).

Portanto, a existéncia de consumidores com aversdo ao risco implica no surgimento
do conceito de prémio pelo risco. Segundo Pindyck & Rubinfeld (2013), o prémio pelo risco é
definido como o valor monetario que um agente estaria disposto a desembolsar de modo a
evitar os riscos inerentes a determinadas opcdes de escolha.

Na figura 13, € reproduzido o grafico do exemplo trabalhado até aqui. O prémio pelo
risco € medido pelo segmento de reta CF. Como visto, o ponto F é representativo de uma
opcao de escolha arriscada em que a utilidade esperada de 14 associa-se uma renda incerta de
USS 20.000. Entretanto, um nivel de utilidade igual 14 também poderia ser obtido, caso esse
consumidor escolhesse uma opcdo de investimento que Ihe gerasse uma renda garantida no
valor US$ 16.000 (ponto C). Portanto, o consumidor estaria disposto a abrir mdo de US$
4.000, de sorte a evitar a opcdo arriscada que oferece uma renda incerta de US$ 20.000 em
favor de uma opgdo que oferece uma renda certa de US$ 16.000, mas que lhe proporciona o

mesmo nivel de satisfacéo.

Figura 13 — Prémio pelo risco
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No que tange ao comportamento do consumidor frente a escolhas sob incerteza, a
atitude de aversdo ao risco ¢ a mais comum (PINDYCK; RUBINFELD, 2013). Contudo,
podem ocorrer casos em que o consumidor prefira uma distribuicdo aleatdria que implique em
uma renda incerta ao valor esperado dela (VARIAN, 2016). Diz-se, portanto, que esse
consumidor € um amante do risco, isto é, ele prefere uma renda incerta a uma renda certa.

Na figura 14, voltamos ao exemplo do inicio da se¢éo sob a condicéo de que agora o
nosso consumidor € um amante do risco. Observa-se que a funcdo de utilidade de um
consumidor amante do risco é estritamente convexa, de tal forma que a sua utilidade marginal
é crescente, isto é, a satisfacdo do consumidor aumenta a taxas crescentes a medida que cresce
a sua renda (CARRERA, 2009). Nesse caso, o valor esperado da renda futura deste
consumidor continua sendo US$ 20.000 e esta associado ao nivel de utilidade igual a 8.
Entretanto, para 0 caso de um consumidor propenso a assumir riscos em suas decisoes, a
utilidade esperada de uma renda incerta de US$ 10.000 com probabilidade de 50% ou de US$
30.000 com probabilidade de 50% ¢ igual a 10,5. Assim, o nivel de utilidade associado a
renda incerta € superior ao nivel de utilidade associado a renda garantida. Portanto, nesse

caso, o consumidor prefere assumir o risco.

Figura 14 — Propens&o ao risco
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Fonte: Pindyck & Rubinfeld (2013, p. 158)

H4, ainda, o caso em que o consumidor é neutro ao risco. Trata-se do caso
intermediario do posicionamento do consumidor frente ao risco. A funcdo de utilidade para
este tipo de consumidor € linear, de tal forma que o valor esperado € igual a utilidade esperada
da renda (CARRERA, 2009). Segundo Varian (2016), este tipo de consumidor ndo é rigoroso
no que diz respeito a analise do risco na qual a sua renda esta sujeita, de modo que preocupa-

se somente com o valor esperado que esta renda gerara.
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2.8 HOMO ECONOMICUS VERSUS HOMO SAPIENS

A teoria econdmica tradicional apresentada até este ponto busca explicar o
comportamento do consumidor através de modelos formais que se baseiam na concepg¢édo de
“homo economicus” que € descrito como um agente tomador de decisdes racional, movido
pelo interesse proprio, calculista, centrado nos custos e beneficios derivados de suas decises
e com capacidade ilimitada de processar informacdes (FRANK, 2013). De acordo com Thaler
(2019), a formalidade dos modelos tradicionais baseados nessa concepcdo de comportamento
humano é o que proporciona as ciéncias econémicas um reconhecimento notério de mais
poderosa das ciéncias sociais pela sua capacidade de unificar as ideias em um Gnico corpo
teorico de onde se origina todo o resto.

Como visto, a teoria econdmica tradicional € construida a partir de algumas
premissas fundamentais. A premissa central é a de que os agentes econémicos fazem as suas
escolhas de consumo de modo a otimizar a sua satisfacdo, dada a existéncia de uma restricao
orcamentaria que limita as possibilidade de combinacdes de bens e servi¢os. Alem disso, uma
série de axiomas sobre preferéncias sdo utilizados como principios para a construcdo de uma
teoria consistente do comportamento do consumidor, sendo elas: transitividade, completude,
néo saciedade e reflexividade.

No entanto, segundo Thaler (2019), estas premissas que amparam a teoria econémica
tradicional demonstram-se falhas. A grande questdo € que ndo vivemos em mundo habitado
por “homo economicus ”’, mas sim, habitado por humanos (“homo sapiens”) que apresentam
comportamentos desviantes e inconsistentes com o modelo idealizado pelos tedricos
tradicionais de comportamento do consumidor. Assim, é de se esperar que os modelos
tradicionais facam uma série de previsdes equivocadas acerca do comportamento do
consumidor.

E sob esse panorama que surge a Economia Comportamental incorporando a teoria
econbmica ingredientes referentes ao campo da Psicologia. Esse campo de estudos visa
enriquecer a teoria econémica adotando uma abordagem que reconheca a existéncia e
relevancia do “homo sapiens”. Para isso, a Economia Comportamental admite em seus
modelos a existéncia de agentes suscetiveis a vieses de comportamento, tais como: escolhas
de consumo sustentadas pelo habito, falta de autocontrole, vicios, escolhas de consumo
influenciadas por normas sociais, entre outros. E evidente, assim, diante destes vieses, que 0

consumidor real nem sempre toma as suas decisdes pautadas na otimizacao de sua satisfacao.
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Ademais, 0s economistas comportamentais investigam empiricamente, através de
testes controlados randomizados, o que acontece quando algum agente recebe um
determinado tratamento de interesse. Sob este método de pesquisa, 0S economistas
comportamentais sdo capazes de detectar anomalias a respeito da conduta humana que nédo
encontram abrigo na teoria tradicional (SAMSON, 2015).

No proximo capitulo, serdo apresentadas algumas nogfes referentes ao campo de
estudo da economia comportamental. Além disso, analisaremos o desenvolvimento teérico da
racionalidade limitada apresentada pioneiramente por Herbert Simon, na década de 1950.
Serdo apresentados e discutidos também as heuristicas e os principais vieses cognitivos que

implicam em erros no processo decisorio dos agentes econdémicos.
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3 ECONOMIA COMPORTAMENTAL

A Economia Comportamental € um campo de pesquisa proveniente da integracdo de
métodos teoricos e descobertas empiricas da Psicologia a Economia. Esse novo campo de
pesquisa se apresenta como um contraponto aos métodos tradicionais de descri¢cdo do
comportamento humano fundamentados na existéncia de um tomador de decisdes dotado de
uma racionalidade ilimitada: o homo economicus. Ela objetiva, fundamentalmente, a
construcdo de modelos mais realistas que levem em consideragdo os diversos aspectos que
provocam 0s agentes econdémicos a cometerem erros cognitivos. Para tanto, a Economia
Comportamental enxerga uma realidade formada por pessoas que tomam decisfes baseadas
em habitos, em experiéncias pessoais, em regras praticas simplificadoras e em conformidade
com o contexto social no qual estdo inseridas, isto é, a teoria comportamental se distancia do
homem racional tdo tipico aos modelos tradicionais para introduzir a concep¢do de homem
com racionalidade limitada sujeito a vieses cognitivos (AVILA; BIANCHI, 2015).

Sendo assim, na proxima secdo sera apresentada a ideia de agente econémico com

racionalidade limitada desenvolvida por Herbert Simon na década de 1950.
3.1 TEORIA DA RACIONALIDADE LIMITADA

O conceito de Racionalidade Limitada foi apresentado pioneiramente por Herbert
Simon, na década de 1950, como uma tentativa de romper com a concep¢do tradicional do
comportamento humano assentada na constru¢cdo de um agente econdémico maximizador
provido de racionalidade ilimitada: homo economicus. Como visto no capitulo anterior, a
teoria tradicional procura modelar matematicamente o comportamento humano, por meio da
axiomatizacao das ac¢Oes dos individuos, com o intuito de generalizar os resultados de forma a
encontrar um padrdo comportamental livre de falhas ou imperfei¢cdes de conhecimento para o
agente econdmico idealizado (MELO; FUCIDJI, 2016).

A Teoria da Racionalidade Limitada, por outo lado, preconiza a existéncia de agentes
econdmicos sujeitos a cometerem erros cognitivos sistematicos que os conduzem a solucgdes
ndo 6timas ou apenas satisfatorias para problemas de carater decisério, mesmo que a postura
declarada do agente seja de maximizacdo da utilidade. De acordo com Steingraber e
Fernandez (2013), Simon justifica essa incapacidade dos individuos em maximizar 0s seus
objetivos pelas limitagbes cujos agentes econdémicos sofrem ao apurar e interpretar

informag0es contidas no ambiente no momento da tomada de decisao.
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Ao longo de sua extensa producgdo cientifica, Simon manteve uma postura critica a
teoria tradicional do comportamento humano embasada na existéncia do agente racional
maximizador, enfatizando a inexisténcia de alguns aspectos no corpo tedrico destes modelos.
Segundo Shicca (2014), no trato a Teoria da Racionalidade Limitada, Simon destaca trés
aspectos que limitam a racionalidade dos individuos e, portanto, faz com que a realidade

observada se afaste dos postulados classicos:

1. As informagbes no ambiente econdmico sdo incompletas de modo que nem
sempre estardo disponiveis ao tomador de decisdo sem envolver custos, como tempo e
esforgo para obtencéo;

2. Os agentes sdo limitados psicologicamente, o que faz com que sejam suscetiveis a
vieses cognitivos que resultam muitas vezes em escolhas equivocadas;

3. Escassez referente ao tempo disponivel para tomadas de decisdo.

As pesquisas de Simon, em sua maioria, incorporam e exploram conceitos
desenvolvidos em outras areas do conhecimento que também investigam o comportamento
humano no que diz respeito ao processo de tomada de decis&o. E da Psicologia, por exemplo,
que a Teoria da Racionalidade Limitada pega emprestado conceitos como emogao, cognicao,
formacéo de expectativas e aprendizado de modo a aplica-los aos modelos econémicos e obter
uma teoria condizente com a realidade, isto é, centrada no desenvolvimento de um agente que
ndo utiliza a totalidade de sua racionalidade e é movido por impulsos em suas decisGes
(SBICCA,2014).

Segundo Steingraber e Fernandez (2013), a Teoria da Racionalidade Limitada pode
ser resumida por uma unica expressdo: satisficing. Esse termo é utilizado para definir
estratégias de decisdo que os agentes econémicos utilizam e que envolve a busca de
alternativas disponiveis de forma a encontrar uma boa solugdo que satisfaca as necessidades,
sem ser necessaria a otimizacdo da utilidade.

Esse conjunto de observagdes acerca do comportamento humano levou Simon a
concluir que os agentes econdmicos se valem de atalhos mentais de forma a reduzir a

complexidade das questdes associadas as decisdes de escolha: as heurfsticas™.

'8 Conceito que posteriormente terd uma seg&o dedicada a seu desenvolvimento.
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3.2 TEORIA DO SISTEMA DUAL: OS SISTEMAS AUTOMATICO E REFLEXIVO

A psicologia cognitiva, nas ultimas décadas, vem tentando compreender e explicar de
que forma os agentes econdmicos tomam as suas decisdes cotidianas. Daniel Kahneman, em
seu livro “Rapido e devagar: duas formas de pensar”, busca elucidar esse processo por meio
da apresentacdo de uma estrutura tedrica de pensamento dual dos agentes econémicos que vai
de encontro as nogbes formais de racionalidade tdo presentes nos modelos teoricos
tradicionais (SAMSON, 2015). Assim, existiriam dois tipos de pensamentos: um intuitivo e o
outro racional em que Thaler e Sunstein®® formalmente chamam, respectivamente, de sistemas
automatico e reflexivo®.

O Sistema Automatico (ou Sistema 1 no jargdo da Psicologia Cognitiva) consiste em
processos cognitivos que nao exigem o que acostumamos associar a palavra “razao”, isto €, o
sistema automaético opera de forma inconsciente, involuntério, espontaneo, intuitivo e rapido,
baseado em experiéncias anteriores e sem a necessidade de realizar qualquer esforco mental e
psicologico (THALER; SUNSTEIN, 2019). Quando, por exemplo, somos expostos a
expressdes tal como 1+1, ndo nos abstemos de saber que a resposta € 2, tampouco quando
perante um som alto e inesperado, ndo deixamos de desviar a nossa atencdo a origem do
ruido. Estas sdo agdes involuntarias sob os encargos do Sistema 1 e sdo acessados na memoria
sem qualquer esforco ou intencdo (KAHNEMAN, 2012).

Ja o Sistema Reflexivo (ou Sistema 2 no jargao da Psicologia Cognitiva) consiste em
processos cognitivos que exigem alocacgéo total da atencdo para a execucao de atividades mais
laboriosas. Sendo assim, o Sistema Reflexivo atua de forma premedita e autoconsciente,
exigindo determinado grau de esforco de modo a cumprir atividades mais complexas
(KAHNEMAN, 2012; THALER; SUNSTEIN, 2019). Quando, por exemplo, tentamos contar
0 numero de ocorréncias da letra e na execucdo deste trabalho ou quando tentamos fazer
algum célculo matematico complexo de cabeca, o sistema reflexivo é ativado de forma a
direcionar a atengdo e a concentragdo para resolver o problema no qual o sistema automatico é
incapaz de oferecer um resultado confiavel. E se hipoteticamente a atencdo for desviada, a
execucdo da atividade é comprometida (KAHNEMAN, 2012).

¥ THALER, Richard H.; SUNSTEIN, Cass R. Nudge: como tomar melhores decisdes sobre satide, dinheiro e
felicidade. Rio de Janeiro: Objetiva, 2019.

20 Na psicologia, frequentemente, utilizam-se os jargdes Sistema 1 e Sistema 2 para representar as duas formas
de pensar. Segundo Kahneman (2012), essa é uma forma de ocuparmos menos espaco em nossa memoria de
trabalho, tendo em vista que sistema automatico e sistema reflexivo demoram mais para serem ditos do que
Sistema 1 e Sistema 2 e qualquer coisa que que ocupe a nossa memoria de trabalho reduz a nossa capacidade de
pensar em conceitos paralelos.
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Ha de se ressaltar que as atividades que necessitam da ativacao do sistema reflexivo
para serem perfeitamente executadas podem ser treinadas de forma a se tornarem automaticas
(KANEMAN, 2012). Aprender um novo idioma, por exemplo, € uma tarefa que exige
inicialmente certo grau de atencdo e concentracdo, isto é, é uma tarefa que exige a presenca
do sistema reflexivo para ser executada corretamente. Contudo, com a préatica diaria, o
individuo passara a ter uma fluéncia significativa, de sorte que falar um novo idioma se
tornara natural e ndo exigird um esfor¢co cognitivo significativo, ou seja, o sistema automatico
assumira as rédeas da situacao.

Ademais, a utilizacdo continua do sistema reflexivo para a solucdo de problemas
cotidianos implica no fendmeno ao qual os psicélogos chamam de esgotamento do ego. O
desgaste provocado pela concentracdo da atencdo na execucdo de determinada atividade e a
avaliacdo de decisdes que devem ser tomadas faz com que seja natural que 0s agentes se
tornem propensos a utilizar o Sistema Automatico para solucionar grande parte dos
problemas. Os agentes na ansia de evitar qualquer esforgo cognitivo que seja desnecessario,
por vezes, confiam nas sugestfes do Sistema Automatico, e o Sistema Reflexivo apenas os
adota sem qualquer modificagdo pratica (KAHNEMAN, 2012). Tendo em vista o
esgotamento do ego que a ativacdo do Sistema Reflexivo implica, os agentes econdmicos se
valem da utilizacdo de heuristicas para a resolugdo de problemas complexos na tomada de
decisdo. Segundo Samson (2015), no Sistema Automatico é onde residem tanto as heuristicas,

guanto os vieses associados a tomada de deciséo.

3.3 HEURISTICAS

Geralmente, em seus afazeres cotidianos, as pessoas sdo expostas aos mais variados
tipos de situacBes em que precisam ser rapidas na elaboracdo de uma resposta. Tendo em vista
as limitacbes referentes a capacidade mental, os agentes econdmicos criam, portanto,
mecanismos que simplificam o processo cognitivo associado ao julgamento de alternativas de
modo a encontrar respostas adequadas, mesmo que imperfeitas para problemas complexos: as
heuristicas (KAHNEMAN, 2012).

De acordo com Tonetto et al (2006), a utilizacdo de heuristicas auxilia os agentes
econémicos na busca de resultados de forma rapida e facil, reduzindo, por conseguinte, o
tempo e os esforgos cognitivos. Contudo, apesar da reducdo na complexidade das decisdes, as
heuristicas, por vezes, induzem a vieses que levam o0s agentes a cometerem erros sistematicos
(KAHNEMAN; TVERSKY, 1974).
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Kahneman e Tversky, no artigo “Judment under uncertainty: heuristics and biases”,
publicado em 1974, discorrem acerca de trés principais heuristicas: representatividade,
disponibilidade e ancoragem. Nas subsecfes seguintes, serdo desenvolvidos 0s conceitos

referentes a estas trés principais heuristicas e como elas se enquadram nas decisdes cotidianas.
3.3.1 Representatividade

Esse atalho cognitivo para solucdes referentes a tomada de decisdo parte da premissa
de que o0s agentes superestimam a probabilidade de que um determinado evento ocorra
quando esse evento é tipico ou representativo de uma determinada situacdo (TONETTO,
2006). Segundo Thaler (2019), esse principio pode ser pensado como uma heuristica de
similaridade porque a probabilidade de que determinado evento ocorra é avaliada segundo o
grau de semelhanga ao processo ou populagdo que o originou.

Tversky e Kahneman (1974) ilustram o funcionamento do julgamento por
representatividade através do classico exemplo em que um individuo é, hipoteticamente,

descrito por seu vizinho:

Steve é muito timido e retraido, invariavelmente prestativo, mas com pouco
interesse nas pessoas ou no mundo real. De indole ddcil e organizado, tem
necessidade de ordem e estrutura, e uma paixdo pelo detalhe [...]. Como as pessoas
avaliam a probabilidade de que Steve esteja envolvido em uma ocupacdo particular
de uma lista de possibilidades (por exemplo, fazendeiro, vendedor, piloto comercial,
bibliotecario ou médico)? Como as pessoas ordenam essas ocupacgdes da mais para a

menos provavel (Tversky; Kahneman, 1974, p. 1125)

Segundo Tonetto et al (2006), pelos principios que orientam a heuristica da
representatividade, a probabilidade de que Steve seja um bibliotecario, por exemplo, €é
determinado pelo qudo similar sdo as caracteristicas dele ao esteredtipo de um bibliotecario.
Portanto, a forma como as pessoas ordenam as possibilidades de ocupacdo para Steve, da
mais provavel para a menos provavel, é igual tanto em termos probabilisticos quanto em
termos de similaridade (Tversky; Kahneman, 1974). Contudo, vieses tendem a surgir quando
ha divergéncias entre frequéncia e similaridade, pois fatores que provavelmente afetam as
probabilidades ndo necessariamente atuam sobre as noc¢des de similaridade (THALER, 2019;
TVERSKY; KAHNEMAN, 1974).

Um desses fatores, por exemplo, diz respeito a desconsideracdo de probabilidades

estimadas a priori, ou seja, sob julgamento por representatividade os agentes normalmente
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negligenciam estimativas probabilisticas anteriores em detrimento de intuicdes por
semelhanca e estereotipagem (TVERSKY; KAHNEMAN, 1974).

3.3.2 Disponibilidade

A heuristica da disponibilidade é definida como o processo no qual os agentes
tomam as suas decisbes pautados em informacdes vividas que sdo mais facilmente
recuperaveis na memoria (KAHNEMAN, 2012; STERNBERG, 2008). Assim, experiéncias e
informagOes anteriores que dizem respeito a determinado fato s&o avaliadas em nosso
inconsciente, criando algum tipo de gatilho cognitivo que resulta na heuristica da
disponibilidade (TONETTO, 2006). Essa heuristica por vezes produz resultados satisfatorios;
contudo, em grande parte das situacdes é imprecisa em seus resultados porque a frequéncia
com que ocorre determinada acdo ndo € o unico fator que determina a facilidade de lembranca
(FRANK, 2012). Causando, portanto, um viés cognitivo.

Tversky e Kahneman (1974), no artigo Judment under Uncertainty: Heuristics and
Biases, ilustram alguns vieses decorrentes da confianca na heuristica da disponibilidade como
instrumento para encurtar o julgamento de um processo decisério, quais sejam: vieses devido
a recuperabilidade das ocorréncias, vieses devidos a efetividade de um ajuste de busca e
vieses de imaginabilidade. De forma sucinta, o viés da recuperabilidade das ocorréncias

ocorre quando:

O tamanho de uma classe € julgado pela disponibilidade de suas ocorréncias, uma
classe cujas ocorréncias sdo facilmente recuperaveis parecera mais numerosa do que
uma classe de igual frequéncia cujas ocorréncias S0 mMenos recuperaveis
(TVERSKY; KAHNEMAN, 1974, p.1127-1128).

O viés da recuperabilidade esta associado a proeminéncia de determinado evento que
fard com que o agente recupere exemplos mais facilmente no inconsciente (KAHNEMAN,
2012). O impacto, por exemplo, de ver um carro capotando na estrada tem sobre a
probabilidade subjetiva de que determinado evento aconteca é provavelmente maior do que o
impacto de assistir no noticiario na televisao sobre o acidente.

J& 0 viés associado a efetividade de um ajuste de busca consiste na forma em que 0s
agentes estimam a frequéncia relativa de que determinado evento aconteca de acordo com a
facilidade com que exemplos afloram na memédria (Tversky; Kahneman, 1974). O exemplo

classico consiste em perguntar a um grupo de pessoas, por exemplo, se ha uma quantidade
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maior de palavras na lingua portuguesa que comegam com letra r ou que contenham a letra r
como a sua terceira letra. Muitas pessoas responderdo sem pestanejar que € mais frequente o
numero de palavra que comecam com r do que palavras que contenham r na sua terceira letra,
mesmo que isso ndo seja verdade. I1sso ocorre porque a nossa memoria € programada de uma
forma tal que € muito mais facil lembrar-se de palavras que comecem com r do que palavras
gue tenham r em sua terceira letra (FRANK, 2012).

Por fim, o viés da imaginabilidade estd associado a ideia de avaliacdo das
frequéncias de determinados fatos cujas informacgdes de ocorréncias nao estdo disponiveis na
memoria, mas podem ser criadas seguindo uma dada regra (Tversky; Kahneman, 1974).

Segundo Tonetto et al (2006), a heuristica da disponibilidade é um procedimento
eficaz e rapido. Frequentemente utilizado em tomadas de decisdo. Contudo, muitas vezes esta

associado a equivocos e a erros de processamento de informacéo.
3.3.3 Ancoragem e ajustamento

A heuristica da ancoragem e ajustamento ocorre quando um agente se vale de
informac0es aleatorias presentes no ambiente (ancoras) como ponto de partida e os ajusta de
forma a produzir estimativas que serdo importantes para direciond-lo a um rumo de agédo
(TVERSKY; KAHNEMAN, 1974). Segundo Ariely (2008), o efeito de ancoragem se trata da
tomada de decisdes com base em informacdes disponiveis no ambiente nas quais captamos e
nos apegamos de forma a tomarmos uma decisao.

Muito provavelmente a ancora na qual o agente se apega € sugerida na origem da
formulagcdo do problema ou por meio do resultado de um célculo parcial (TVERSKY;
KAHNEMAN, 1974). Assim, 0 viés cognitivo associado ao efeito de ancoragem ocorre
porque os ajustes sdo normalmente insuficientes de tal forma que, em ambos 0s casos
(sugestdo e céalculo parcial), as estimativas finais ficam muito préximas do ponto de partida
(ancora) (KAHNEMAN, 2012; THALER; SUNSTEIN, 2019).

Tversky e Kahneman (1974), no artigo Judment under Uncertainty: Heuristics and
Biases, demonstraram, por meio de um experimento controlado, o funcionamento do viés da
ancoragem e ajustamento. Nesse experimento, os pesquisadores solicitaram a um grupo de
estudantes que girassem uma roda da fortuna que fornecia um ndmero entre 0 e 100, embora a
roda da fortuna estivesse viciada de modo que fornecia apenas dois nimeros 65 (ancora alta) e
10 (ancora baixa). Depois os estudantes eram questionados se a porcentagem de paises
africanos membros das Nag¢des Unidas era maior ou menor do que o numero sorteado. Por

fim, os estudantes foram instruidos a fornecer uma estimativa sobre o percentual de paises
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africanos pertencentes as Na¢fes Unidas movendo-se para cima ou para baixo a partir do
numero dado (&ncora). Os resultados foram surpreendentes. Os estudantes que obtiveram 10
na roda da fortuna estimaram, em média, 25% 0 numero de paises africanos membros das
Nacdes Unidas. J& os estudantes que obtiveram 65 na roda da fortuna, estimaram em 45% o
nimero de paises africanos pertencentes as NacGes Unidas. O resultado do experimento
deixou evidente o efeito drastico que as ancoras tiveram sobre as estimativas, de modo que os
estudantes que obtiveram 10 na roda da fortuna estimaram um ndmero muito proximo desta
ancora mais baixa, assim como os estudantes que obtiveram 65 na roda da fortuna, estimaram
um ndmero mais proximo da ancora maior (FRANK, 2010; KAHNEMAN, 2012).

Segundo Kahneman (2012), o julgamento dos agentes sempre sera influenciado por
informacdes captadas no ambiente (&ncoras) de modo a induzi-los a cometer erros

sistematicos caracteristicos do efeito de ancoragem.
3.4 VIESES COGNITIVOS

Os vieses cognitivos sao erros sistematicos de julgamento no processo decisorio que
resultam das distor¢Oes na percepcdo da realidade por meio de desvios de racionalidade e
l6gica.

Segundo Tonetto et al (2006), um viés cognitivo ocorre quando as heuristicas sao
empregadas de forma indevida. Como visto na secdo anterior, as heuristicas sdo atalhos
mentais utilizados como um mecanismo para encurtar o processo decisorio e reduzir a
complexidade de tarefas a simples operacfes de julgamento. Entretanto, na ansia de poupar o
“preguicoso” Sistema Reflexivo”, os agentes economicos se valem da utilizagdo continua das
heuristicas (contidas no impulsivo Sistema Automatico), dando vazdo a probabilidade de
erros sistematicos cada vez maiores.

Nas proximas subsecdes, serdo apresentados 0s casos mais relevantes de vieses

cognitivos e suas implicagdes.
3.4.1 Aversdo a perdas (loss aversion)

A aversdo a perda € compreendida como a tendéncia que 0s agentes econdmicos tém
em valorizar mais a dor associada as perdas do que o prazer associado aos ganhos (THALER,

2019). Esse conceito foi introduzido pioneiramente por Kahneman e Tversky no artigo
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“Teoria dos prospectos: uma analise da decisdo sob risco”

publicado em 1979 em que tratam
essencialmente sobre a tomada de decisdo em situacdes de incerteza.

A Teoria dos Prospectos emerge como uma tentativa de contraponto a teoria racional
da escolha entre apostas fundamentadas em regras gerais (axiomas): a Teoria da Utilidade
Esperada. Deduzida pelo mateméatico John Von Neuman e pelo economista Oskar
Morgenstern, em 1944, a Teoria da Utilidade Esperada logo expandiu a sua capacidade de
alcance passando a ser adotada pelos mais diversos economistas que a fizeram cumprir um
papel duplo dentro da teoria da escolha sob situacdes de incerteza: como logica prescritiva das
decisdes que devem ser tomadas (anélise normativa) e como uma descricdo de como 0s
agentes econdmicos deveriam fazer as suas escolhas (analise descritiva).

Sob esse panorama, Kahneman e Tversky buscavam construir um modelo de
comportamento humano que deixasse explicitas as regras que governam as escolhas das
pessoas entre diferentes apostas sem fazer qualquer inferéncia acerca da racionalidade delas.
Para isso, formularam uma teoria que se aproximava em alguns aspectos a teoria da utilidade,
mas divergia em outros. A mais importante divergéncia diz respeito ao enfoque na analise
puramente descritiva do modelo, ou seja, a Teoria dos Prospectos de Kahneman e Tversky foi
formulada com intuito de documentar e explicar as violagdes recorrentes dos axiomas de
racionalidade em escolhas entre opcdes de risco com a perspectiva de compreender o real
comportamento do tomador de decisdes.

Assim, a Teoria dos Prospectos modifica a teoria da utilidade em certos aspectos de
modo que os resultados associados a tomadas de decisfes sejam vistos em termos de ganhos e
perdas, que por sua vez sdo definidos como desvios positivos ou negativos em relagdo a um
determinado ponto de referéncia. Dessa forma, se o ponto de referéncia é tal que os resultados
da tomada de decisdo sejam considerados como ganhos, o tomador de decisdo tomara uma
postura de aversdo ao risco (tal como prevé a teoria da utilidade tradicional). Por outro lado,
se os resultados associados a determinada decisdo implicam em perdas, a postura do tomador
de decisdo serd de propensdo ao risco. Segundo Kahneman (2012), isso ocorre porque as
pessoas ddo maior importancia a perda de um determinado valor do que aos ganhos
equivalentes. As escolhas, portanto, sao regidas por uma fun¢do de valor em forma de “S”, tal

como na figura 15.

! A revolugdo tedrica que este artigo causou, em termos de compreensdo do comportamento humano, resultou
no Prémio Nobel & Daniel Kahneman em 2012 (prémio que seria divido com Tversky, caso néo tivesse falecido
em 1996)
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Figura 15 — Funcao valor

VALUE
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Fonte: Tversky & Kahneman (1991, p. 1040).

Segundo Thaler (2019), o quadrante superior direito, para ganhos, captura a ideia de
utilidade marginal decrescente (também chamada de sensibilidade decrescente) téo tipica aos
modelos tradicionais do comportamento humano. Além disso, o quadrante inferior esquerdo,
no dominio das perdas, também captura essa mesma sensibilidade. Contudo, a inclinacdo da
funcdo muda de forma consideravel a partir da origem (ponto de referéncia) indicando que o
sentimento de dor associado as perdas é consideravelmente maior do que sentimento de prazer
associado aos ganhos equivalentes. Novemsky e Kahneman (2005) estimaram que, em média,
as perdas doem cerca de 1,5 a 2,5 mais do que os ganhos fazem nos sentir melhores. A essas
constatacGes, Kahnema e Tversky chamaram de aversdo a perda. Da aversao a perda derivam

outros trés vieses: o efeito enquadramento, o viés do status quo e o efeito dotacdo.
3.4.2 Efeito enquadramento (framing effect)

O efeito enquadramento se refere ao fato de como as preferéncias de um tomador de
decisdo podem ser influenciadas pela forma como um problema de escolha é articulado, ou
pela forma como as op¢Oes sdo apresentadas. Este conceito, tal como a nogédo de aversdo a
perdas, fora introduzido por Kahneman e Tversky na Teoria dos Prospectos.

Como visto no topico anterior, na Teoria dos Prospectos, os resultados associados a
tomadas de decisédo podem ser analisados em termos de perdas e ganhos. Dessa forma, se 0
resultado da tomada de decisdo € interpretado como um ganho, o agente passard a ter um
comportamento de aversdo ao risco. Por outro lado, se o resultado associado a uma tomada de
decisdo for interpretada como uma perda, o agente tomador de decisGes passara a ter um

comportamento de aversdo a perdas de modo evita-las ou compensa-las.
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Assim, duas formas de apresentacdo de um problema, que s&o idénticos em seu
sentido l6gico, mas que se diferenciam pela forma como sdo estruturadas em termos de perdas
ou ganhos, podem gerar reacfes diferentes no que tange as preferéncias do tomador de
decisdes.

Em um experimento com estudantes da Universidade Stanford e da Universidade de
British Columbia, Kahneman e Tversky (1981) obtiveram resultados significativos que
comprovaram como as preferéncias podem ser revertidas de forma sistematica por variaces
no modo como séo apresentados 0s problemas e os resultados para estes problemas.

Nesse experimento, 0s pesquisadores pediram a um grupo de estudantes que
imaginassem uma situacdo em que o governo dos Estados Unidos estivesse se preparando
para uma epidemia causada por uma doenca asiatica pouco comum que, de acordo com uma
estimativa hipotética, teria a capacidade de causar ao menos 600 mortes. A esse grupo foram
apresentadas duas alternativas de combate a doenca em que os participantes deveriam julgar e
escolher a melhor alternativa. Caso o primeiro programa fosse adotado (Programa A), 200
pessoas seriam salvas. Por outro lado, caso o segundo programa fosse adotado (Programa B),
haveria uma probabilidade de 1/3 destas 600 pessoas serem salvas e de 2/3 de que ninguém
fosse salvo. 72% dos estudantes escolheram o primeiro programa, ao passo que 28%
escolheram o segundo programa, ou seja, a escolha majoritaria nesse problema foi de aversao
ao risco, tendo em vista que a perspectiva de salvar 200 vidas com 100% de certeza triunfou
sobre a perspectiva de risco com 0 mesmo valor esperado (salvar uma vida em trés).

A um segundo grupo de estudantes, Kahneman e Tversky apresentaram a mesma
situacdo problema. Contudo, formularam diferentes alternativas de programas. O Programa C,
que caso fosse adotado, 400 pessoas morreriam. E o programa D, que se fosse adotado,
haveria uma probabilidade de 1/3 de que ninguém morreria em virtude da doenca e 2/3 das
600 pessoas morreriam. Nesta segunda situagédo, 22% dos estudantes optaram pelo Programa
C e 78% optaram pelo Programa D, ou seja, a forma como foi formulada o segundo problema
induziu os participantes a assumir uma postura de propensdo ao risco, ja que a perspectiva de
400 mortes com 100% de certeza foi menos aceita do que a perspectiva de risco com 0 mesmo
valor esperado (chance de morte de duas a cada trés pessoas).

Embora sejam problemas idénticos em seu sentido ldgico, o modo como o0s
resultados foram apresentados na primeira situagdo, em termos de vidas salvas, diverge do
modo como foram apresentados na segunda situacdo, em termos de vidas perdidas. Essa
mudanca de perspectiva na elaboracdo dos problemas fez com que os estudantes fossem

induzidos a assumir riscos nas situacdes de escolhas que envolviam perdas e assumir uma
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posicdo segura nas situacoes de escolhas em que envolvia ganhos. Esse € o cerne do efeito
enguadramento: a troca das preferéncias de aversdo ao risco para a propensao aos riscos

conforme € estruturada as opcdes de escolhas.
3.4.3 Vieés do status quo (status quo bias)

Segundo Samuelson e Zeckhauser (1988), o viés do status quo representa a tendéncia
que as pessoas tém em ndo mudar o seu comportamento, optando por manterem as posi¢cdes
nas quais se encontram. A menos que haja fortes incentivos, os agentes tendem a permanecer
inertes em relacdo a possiveis mudangas (SAMSON, 2015).

Assim, em suas decisdes de consumo cotidianas, frequentemente os agentes
econdmicos optam por escolhas padrdo, mesmo que haja uma ampla gama de possibilidades
de consumo disponiveis. Isso ocorre porgque os agentes econdmicos sdo avessos as perdas que
uma decisdo de escolha, que ndo a padrdo, pode envolver. Com isso, os individuos tém uma
forte tendéncia a permanecer no status quo, pois as desvantagens de deixa-lo aparentam ser
maiores do que as vantagens (KAHNEMAN; KNETSCH; THALER, 1991). Segundo Thaler
(2019), essa caracteristica de aversdo a perdas dos individuos combinada com a tomada de
decisdes negligentes é o que faz com que seja definida uma opgéo padrdo atraente a grande
parte do mercado.

O viés do status quo pode ser facilmente explorado em situac@es cotidianas. Quem
nunca recebeu alguma proposta de assinatura de revistas, na qual a empresa encarregada
oferecia um certo periodo de gratuidade? N&o raro, grande parte das pessoas aceitam a
proposta, pois assinaturas gratuitas parecem ser um bom negécio. Contudo, o que
normalmente as pessoas ndo percebem € que, ap0s o periodo de gratuidade e o nédo
cancelamento da assinatura, ocorre a renovacdo automatica do contrato. O consumidor
continua a receber os exemplares, mas passa a pagar o valor integral da assinatura. O que
ocorre € que os profissionais encarregados de oferecer as assinaturas sabem que quando o
consumidor precisa “correr atras” para efetuar o cancelamento, a probabilidade de renovagao
automatica ¢ maior do que se dependesse de uma indicacdo explicita do consumidor pela
opcdo de renovacdo. Essas empresas jogam, portanto, com inércia intrinseca em nossas

opcdes de escolhas®.

2 Exemplo extraido de THALER, Richard H.; SUNSTEIN, Cass R. Nudge: como tomar melhores decisdes
sobre salde, dinheiro e felicidade. Rio de Janeiro: Objetiva, 2019.
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3.4.4 Efeito dotacéo (endowment effect)

O efeito dotacdo € uma hipdtese sobre o comportamento humano que trata da forma
como o0s agentes avaliam os itens que se encontram sob seus dominios (posse). Segundo
Kahneman, Knetsch e Thaler (1991), normalmente os agentes econdmicos avaliam de uma
forma muito mais positiva aqueles bens que j& fazem parte de suas dotaces do que aqueles
bens que tém algum potencial para integra-la ou sdo acessiveis de alguma forma, porém nao
foram adquiridos.

Normalmente, em muitas transagdes no mercado de bens, existem discrepancias no
gue tange como as diferentes partes envolvidas no negocio de compra e venda avaliam o bem
em questdo (Ariely, 2008). Knetsch e Sinden (1984) encontraram evidéncias empiricas de que
os individuos, em média, subavaliam o0s bens que ndo fazem parte de suas dotacOes e
supervalorizam os bens que fazem parte. Segundo Ariely (2008), a posse de determinado bem
aumenta o seu valor para o proprietario.

Kahneman, Knetsch e Thaler (1991) descrevem um experimento realizado com um
grupo de voluntarios afim demonstrar a existéncia do efeito posse. Nesse experimento, 0s
voluntérios foram divididos em dois grupos. Um grupo de individuos recebeu cinco canetas
esferograficas, enquanto o outro grupo recebeu a importancia de US$ 4,50. Em seguida,
foram simuladas situacbes de mercado em que o0s participantes em posse do dinheiro faziam
diversas ofertas de compra aos participantes que detinham a posse das canetas.
Evidentemente, as propostas poderiam ser aceitas ou rejeitadas. As ofertas foram projetas de
sorte a identificar as possiveis curvas de indiferenca dos individuos. Ao tracar a linha entre
ofertas aceitas e rejeitadas, os pesquisadores conseguiram inferir uma curva de indiferenca
para cada participante do experimento. E entdo tracaram uma curva de indiferenca média
representativa das preferéncias de cada grupo, uma para 0 grupo que COmegou 0 experimento
em posse das canetas e uma para 0 grupo que comecou em posse do dinheiro. O resultado

empirico € demonstrado na figura 16.
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Figura 16 — Efeito dotacéo
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Fonte: Kahneman, Knetsch & Thaler (1991, p. 197).

As canetas foram supervalorizadas por aqueles que tinham a sua posse no inicio do
experimento e foram subvalorizadas por aqueles individuos que comecaram em posse do
dinheiro. Consequentemente, as curvas se cruzam. A luz da teoria tradicional esse resultado
ndo é factivel; pois, sob o pressuposto da racionalidade ilimitada, o valor que uma pessoa se
dispde a pagar por um bem deveria ser 0 mesmo que ela esta disposta a receber em troca por
um bem que ja possui. E por esse motivo que o efeito dotacdo é considerado uma anomalia

dentro do arcabougo tedrico da Economia Comportamental (THALER, 1980).
3.4.5 Contabilidade mental (mental accounting)

Segundo Ariely e Kreisler (2019), o dinheiro é um representante do valor daquilo
que podemos obter com ele, o que torna a dificil tarefa de avaliar bens e servicos um processo
mais facil e menos moroso. A razdo de sua existéncia é facilitar as trocas entre dois agentes
sem ser preciso o encontro de necessidades coincidentes tal como ocorre em uma economia
de escambo. O dinheiro é, portanto, um meio de troca e possui certas caracteristicas que 0
tornam util. A fungibilidade é uma destas caracteristicas. O dinheiro ser fungivel significa que
uma peca de moeda especifica pode ser plenamente substituivel por qualquer outra peca
representativa do mesmo valor. Qualquer nota de R$ 5,00, por exemplo, vale tanto quanto
outra nota de R$ 5,00, ndo importando onde e como foi obtida. Assim, utilizamos o dinheiro
em diversas situagdes cotidianas: para pagar a prestacdo do financiamento do carro novo, para
comprar um livro novo, etc. Em todas essas situacbes, o dinheiro utilizado é o mesmo e,
teoricamente, poderiamos facilmente transferir a sua utilizacdo de uma despesa para a outra.

Richard Thaler passou a questionar a forma como 0s agentes econdmicos

compreendem essa dinamica do dinheiro. O tépico de pesquisa dentro do arcabouco tedrico
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da Economia Comportamental que se dedica a este tipo de estudo é denominado
Contabilidade Mental. Segundo Thaler (1985), a Contabilidade Mental trata do conjunto de
operagdes cognitivas utilizadas pelos agentes econémicos de forma a organizar, avaliar e
manter o controle de suas atividades financeiras. Trocando em miudos, a Contabilidade
Mental trata da forma como os agentes econdmicos alocam mentalmente seu dinheiro em
varias categorias de gastos. Fixando, por exemplo, um orgamento para roupas e alimentacéo,
entretenimento e contas, despesas basicas e luxos, entre outros. As razdes pelas quais 0S
agentes econdémicos sdo motivados a compartimentalizar os seus gastos em contas mentais
sdo: restringir os gastos or¢camentarios a limites especificos para determinadas categorias e/ou
acompanhar as transacdes, de modo a debitar as despesas e creditar os beneficios decorrentes
de um consumo tipico (HEATH; SOLL, 1996; PRELEC; LOEWENSTEIN, 1998).

Assim, segundo Ariely e Kreisler (2019), uma vez que 0s agentes econdmicos
estabelecem orcamentos, estes tendem a se comportar de forma que, ao esgotarem todo
dinheiro destinado a um departamento, sentem dificuldades/culpa em transferir parte do
dinheiro excedente em outra categoria para suprir o “rombo”. Experimentos no campo da
Economia Comportamental indicam que essa constatacdo referente ao comportamento
humano confirma a hipotese de que os agentes econdmicos ndo utilizam o dinheiro de forma
fungivel.

Vamos a um exemplo: imagine que uma pessoa acaba de comprar um ingresso para
um espetaculo musical no valor de R$ 100,00. No dia do evento, ao procurar em sua carteira,
essa pessoa constata que o perdeu. Contudo, ela tem em sua carteira outra nota de R$ 100,00.
Quando indagadas se comprariam ou ndo um segundo ingresso com esse dinheiro, a maioria
das pessoas diz que ndo, pois ja teriam gasto dinheiro com esse ingresso e a perda deste ja é
um castigo bem ruim, mas nada comparado em alocar a nota de R$ 100,00 restante (que
poderia estar comprometida com despesas de outro departamento) para custear um novo
ingresso; totalizando, assim, em R$ 200,00 (custo combinado dos dois ingressos) a
experiéncia de ir ao espetaculo.

Agora imagine uma segunda situacdo. Essa mesma pessoa tem em sua carteira duas
notas R$ 100,00. Ela ndo compra o ingresso de forma antecipada e opta por compra-lo no dia
do evento. Ao chegar no espetaculo musical, essa pessoa se da conta que perdeu uma das
notas de R$ 100,00. Quando indagadas, nessa situacdo, se comprariam 0 ingresso mesmo
assim, a maioria das pessoas diz que sim, pois neste caso a perda de R$ 100,00 em nada esta
relacionada com o fato de ir ao espetaculo. Assim, a experiéncia de ir ao espetaculo musical é
estimada em R$100,00.
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Apesar das reacdes distintas, ambos os problemas sdo idénticos sob a perspectiva
econémica. Nas duas situacdes, o agente perde um pedaco de papel valorado em R$ 100,00.
Contudo, a forma como criamos mentalmente grupos de or¢camentos faz com que a perda de
um ingresso esgote o orgamento destinado a essa categoria de gastos (entretenimento, por
exemplo). Por isso, grande parte das pessoas ndo compraria um ingresso novo. Por outro lado,
a perda de uma nota de R$ 100,00 ndo esta necessariamente associada a alguma categoria
orcamentaria especifica de sorte que grande parte das pessoas ndo enxerga a utilizacdo dos R$

100,00 restantes como puni¢do a outra categoria orcamentaria.
3.4.6 Desconto hiperbdlico (hyperbolic discounting)

Desconto hiperbolico € o viés associado a predilecdo que os agentes econdmicos tém
por recompensas imediatas em detrimento de recompensas maiores no futuro. E provavel que
esse comportamento esteja ligado a percep¢do que os agentes econdémicos tém acerca das
incertezas que o futuro reserva. Assim, ao compararem o valor de recompensas ao longo do
tempo, os agentes econdmicos tendem a atribuir um peso maior as recompensas presentes do
que a recompensas futuras. Consequentemente, a percepcdo do valor de um bem, ativo
financeiro ou servigo tende a decrescer conforme nos afastamos no tempo, isto é, tendemos a
descontar o valor das coisas quanto mais no futuro for o seu usufruto.

Vamos a um exemplo: ao serem indagadas sobre a possibilidade de receber R$
100,00 hoje ou R$ 110,00 amanhd, grande parte das pessoas prefere a primeira op¢do. Isso
ocorre porque tendemos a valorizar uma recompensa imediata de modo que ao descontarmos
a recompensa futura, o seu valor se torna menor do que o valor presente da recompensa.
Contudo, a medida que afastamos as opcdes de recompensa para dois pontos futuros, o0s
descontos diminuem. Ao serem indagadas, por exemplo, se preferem receber R$ 100,00 daqui
a um ano ou R$ 110,00 daqui a um ano e um dia grande parte dos agentes econémicos optara
pela segunda alternativa. Isso ocorre porque os agentes econémicos aplicam o desconto em
ambas as recompensas futuras de sorte que passam a preferir a opcdo mais distante no tempo
mesmo que a diferenca entre os dois recebimento seja a mesmo do primeiro problema.

Entretanto, o desconto hiperbolico ndo é aplicado somente em questBes financeiras.
Em diversos aspectos cotidianos é possivel verificar a sua atuacdo. Quando, por exemplo,
iniciamos atividades fisicas de modo a aperfeicoar o nosso condicionamento fisico e, por
conseguinte, melhorar alguns aspectos relacionados a saude (como, por exemplo, a reducéo

do percentual de gordura corporal), passamos a comparar incessantemente 0s beneficios
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futuros decorrentes da atividade fisica com os prazeres imediatos de ficar sentado em frente a
televisdo.

Além disso, é possivel associar o desconto hiperbdlico a situacdes ligadas a
procrastinacdo. Por exemplo, se temos a possibilidade de escolher entre escrever agora ou
amanh@ um capitulo da monografia do trabalho de conclusdo de curso, escolheremos a
segunda opg¢éo, porque ao descontarmos a dor futura de escrever o capitulo, chegaremos a um

valor menor do que se executassemos essa tarefa hoje.
3.4.7 Dor do pagamento (pain of payment)

A dor do pagamento envolve a noc¢do de que os agentes econdmicos sofrem alguma
versdo de dor mental quando pagam pelos bens e servicos adquiridos (PRELEC;
LOEWENSTEIN, 1998). Segundo Ariely e Kreisler (2019), a dor do pagamento ndo é
atribuida propriamente ao gasto em si, mas sim ao pensamento sobre o gasto, isto é, quanto
mais as pessoas pensam sobre determinado gasto, mais doloroso serd o processo de aquisi¢éo
de um bem ou servi¢co, minando, portanto, a experiéncia e a tornando menos agradavel.

Portanto, a dor do pagamento exerce grande impacto negativo sobre os niveis de
satisfacdo dos agentes econdmicos. Sob essa perspectiva, é da natureza humana tentar dribla-
la de forma a se livrar dos gastos dolorosos em favor dos gastos indolores. Contudo, a forma
como fazemos isso apenas posterga o sofrimento para algum momento no futuro. Assim, com
a ajuda de um sistema financeiro pujante, em vez de tentarmos acabar com a dor do
pagamento, apenas buscamos formas com as quais consigamos a reduzir (ARIELY;
KREISLER, 2019).

Segundo Prelec e Loewenstein (1998), os agentes econdmicos, na ansia de reduzir a
dor que o pagamento implica, buscam ampliar o tempo entre o consumo e o dispéndio pelo
bem ou servico adquirido de forma a desviar a atengdo do ato de pagar; tornando-o, por
conseguinte, menos doloroso. Ariely e Kreisler (2019) apontam a existéncia de trés tipos de

momentos nos quais 0s agentes podem exercer o pagamento pelo bem ou servigo:

1.  Pagamento antecipado: o consumidor paga por um bem antecipadamente. N&o
ha dor do pagamento no momento do consumo, nem preocupa¢fes com pagamentos
futuros. Pagamentos antecipados estdo presentes em varias transacfes cotidianas. A
compra antecipada, por exemplo, de um ingresso para uma partida de futebol faz

com que o0 momento de apreciacdo do espetaculo seja indolor ao consumidor.
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2.  Pagamento Simultaneo: o consumidor paga pelos bens e servi¢cos enquanto os
consome. A simultaneidade entre consumo e 0 pagamento amplia a consciéncia da
dor do pagamento e, por conseguinte, diminui o prazer do consumo. A compra de um
carro por meio de um financiamento € um exemplo de pagamento simultaneo. A
lembranga mensal de que o financiamento deve ser pago torna a experiéncia do
consumo dolorosa e, portanto, a emocao de dirigir um carro novo desaparece.

3. Pagamento postecipado: o consumidor paga pelos bens e servicos apos o
consumo. Assim como no pagamento antecipado, a separagdo no tempo entre
pagamento e consumo reduz a dor do pagamento. Ao postergar o pagamento para
algum ponto no futuro, a dor gerada no presente sera menor, dando a sensacao de que

0 consumo no presente é quase de graca.

Em um experimento realizado com um grupo de alunos de graduacéo, Ariely e Silva
(2012) detectaram que, por conta da dor do pagamento, as pessoas se mostram muito mais
dispostas a pagar por um bem antes de o consumir do que apds o consumir. A opcdo de
pagamento durante o consumo foi a estratégia menos utilizada devido a dor que a lembranca
constante de que o pagamento deve ser feito resulta. Segundo Prelec e Loewnstein (1998), se
houver um hiato entre o consumo do bem e o pagamento, a dor resultante do pagamento sera
menor.

A separacdo do momento em que consumimos daquele em que pagamos sO €
possivel gracas a evolugdo dos mecanismos de pagamento. A utilizacdo, por exemplo, do
cartdo de crédito permite aos consumidores postergar o pagamento de um bem, tornando o
horizonte financeiro menos claro e os custos de oportunidade indistintos de modo que a dor
associada ao pagamento é reduzida (ARIELY; KREISLER, 2019). Segundo Soman (2001), a
disposicdo a pagar é significativamente maior para aquelas opcGes em que o consumidor
consegue ampliar o horizonte entre pagamento e consumo do que as opgdes em que O
pagamento é simultaneo ao consumo. Assim, em média, os consumidores preferem a
condicdo de pagamento por cartdo de crédito, por exemplo, do que a opc¢do de pagamento a

vista em dinheiro.
3.4.8 Efeito manada e automanada

O efeito manada compreende a ideia de que os agentes econdmicos baseiam as suas
decisdes no comportamento de terceiros, isto €, se outras pessoas gostam de algum produto,
fazem uma avaliagdo positiva dele, ou pagam por ele, estas condi¢fes séo suficientes para
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convencer outros agentes de que este produto é de uma boa qualidade e merecedora de certa
atencdo. Segundo Ariely e Kreisler (2019), s6 acreditamos que alguma coisa € valiosa porque
outros a valorizam.

Entretanto, a tomada de decisdo baseada no comportamento de terceiros torna a
prépria decisdo pouco informativa para outros individuos, o que permite que haja decisdes em
cadeia baseadas em pouco conteddo informacional (CAMARGO; CAJUEIRO, 2006). O
maior exemplo disso € observado no comportamento dos investidores financeiros frente ao
mercado de capitais. Neste caso especifico, o efeito manada ocorre quando um agente
financeiro ignora as informagdes e conhecimentos obtidos ao longo de sua experiéncia no
mercado para seguir a conduta de outros investidores de maior retrospecto. A atitude deste
agente financeiro permite a ocorréncia de decisdes em cadeia na mesma direcdo sem qualquer
fundamento no que diz respeito a algum conteudo informacional.

O comportamento de automanada esta evidentemente vinculado a nocdo de efeito
manada, com o diferencial de que ao invés de fundamentarem as suas decisdes em
consonancia com o comportamento de terceiros, 0os agentes econdémicos passam a julgar
determinadas situacbes em conformidade com decisdes préprias e semelhantes tomadas
anteriormente. Segundo Ariely e Kreisler (2019), as pessoas confiam em seus
comportamentos passados. Assim, se algo possui grande valor hoje é por que o agente o
avaliou positivamente anteriormente. Portanto, uma vez que paguemos R$ 100 em um livro
de economia e R$ 1.200 em um telefone celular, estaremos mais propensos a pagar estes
valores futuramente por produtos analogos ou parecidos porque sdo ancoras estabelecidas
anteriormente das quais nos utilizamos para abreviar um longo processo de tomada de

decisao.
3.4.9 ldentidade

Como foi visto no primeiro capitulo, a concepc¢do tradicional do comportamento
humano esta assentada sobre a ideia de que os agentes econémicos apresentam uma funcgéo de
utilidade representativa dos seus gostos e preferéncias. Trata-se de uma expressao matematica
representativa daquilo com que as pessoas se importam ou 0 que as motiva a fazerem
escolhas. Além disso, sob a concepcéo tradicional, os agentes econdémicos sdo tratados como
seres dotados de uma racionalidade tal que na busca pela promocdo do autointeresse
conseguem otimizar a sua satisfacao (representada pela funcao de utilidade). Segundo Akerlof

e Kranton (2010), as fungdes de utilidade oferecem uma forma pela qual é possivel classificar
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as motivacdes dos individuos, sejam quais forem essas motivacGes: seja 0 desejo por ter
filhos, seja o desejo em adquirir um bem novo, por exemplo.

Contudo, mesmo que estas funcbes de utilidade comportem a expressdo de uma
ampla variedade de preferéncias e, além disso, permitam analises econdmicas de motivacoes
tanto pecunidarias quanto ndo pecunidrias, a teoria econémica tradicional ndo evoluiu de forma
a romper com 0 pressuposto basico de que as preferéncias e 0s gostos sdo caracteristicas
individuais, independentes do contexto social, isto é, a teoria tradicional abstrai o fato de que
0 comportamento dos individuos depende em parte das suas identidades (AKERLOF;
KRANTON, 2010).

Sendo assim, George Akerlof e Rachel Kranton com o artigo “Economics and
Identity”, publicado em 2000, passam a incorporar o0 conceito de identidade®®, normas e
categorias sociais®* correlatas & analise econdmica tradicional com intuito de produzir uma
teoria do processo decisério em que o contexto social se torna importante a ponto de
modificar ou direcionar os gostos e as preferéncias dos agentes econdmicos. Para isso,
Akerlof e Kranton (2010) constroem uma funcdo de utilidade ampliada, com a incluséo dos
trés componentes (identidade, normas e categorias sociais) objetivando retratar como 0s
gostos e as preferéncias se alteram como o contexto social.

A funcdo de utilidade de Akerlof e Kranton fora formulada de tal forma que
podemos dividi-la em duas partes. Na parte |, € especificado os componentes constantes a
funcdo de utilidade tradicional, isto é, a parte | € representativa dos gostos e das preferéncias
dos agentes por diferentes bens e servicos. Na parte 1l da funcdo utilidade, é inserido os
elementos representativos da identidade: as categorias sociais e as caracteristicas categéricas
de cada individuo, as normas sociais de cada categoria e a utilidade da identidade - que
representam ganhos, quando as agdes estdo de acordo com as normas, e representam perdas,
quando as ac¢Oes ndo estdo em sintonia com as normas.

Esses procedimentos implicam em uma funcdo de utilidade ampliada com opgdes
excludentes de sorte que o movimento de uma das partes da funcdo em determinada direcdo
pode implicar em um movimento contrario na outra parte da funcdo, isto €, o aumento do
consumo, por exemplo, pode resultar em uma reducdo da utilidade da identidade. Contudo,

como previsto na teoria econémica tradicional, os agentes econémicos buscam equilibrar as

2 Akerlof e Kranton (2010) definem identidade como o conjunto de fatores que caracterizam as pessoas,
estabelecendo sua categoria social e influenciando, por conseguinte, suas decisGes por meio da atuacdo das
normas sociais.

" As pessoas se dividem, a si proprias e as outras, em categorias sociais. Dentro dessas categorias sociais,
portanto, estdo reunidas pessoas que se comportam de forma semelhante regidas por normas sociais.
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opgOes excludentes de modo a maximizar a sua utilidade - buscam, portanto, equilibrar a
utilidade convencional com a utilidade da identidade (AKERLOF; KRANTON, 2010).

Segundo Akerlof e Kranton (2000; 2005), a inser¢do dos componentes referentes a
identidade na funcdo de utilidade amplia o alcance explicativo da teoria econdmica. Com a
identidade, a autoimagem dos agentes econdmicos é incorporada na fungdo de utilidade. Com
iss0, questdes psicologicas passam a ser consideradas de modo que as opgdes de escolha das
pessoas dependam ndo s6 de questdes monetarias, mas também do contexto social no qual o
individuo esta inserido.

No préximo capitulo, abordaremos o comportamento do consumidor em situagdes de

compras pela internet por meio do moderno comércio eletronico.
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4 DECISOES DE COMPRAS ONLINE NO BRASIL

O comércio € uma das atividades mais antigas empreendidas pelo homem.
Caracterizado tradicionalmente pelas relagdes de troca e, principalmente, pela proximidade
entre fornecedores e consumidores, esse tipo de atividade vem sendo submetida, ao longo da
historia, a inimeras transformacdes importantes. Séculos separam, por exemplo, o antigo
comércio fundamentado no escambo do moderno comércio baseado no “dinheiro de plastico”
como mecanismo de pagamento. O acelerado desenvolvimento tecnoldgico que culminou no
advento da internet desencadeou uma verdadeira revolucéo, tornando o ambiente digital um
terreno fértil e com infinitas possibilidades a serem exploradas. O setor corporativo enxergou
estas oportunidades e se beneficiou ao imprimir maior agilidade aos seus negdcios. E sob esse
contexto que foram lancadas as bases para o surgimento do comercio eletrénico (e-
commerce).

Este capitulo busca analisar o processo de decisdo dos consumidores em ambientes
de compras online. A primeira secdo serd destinada ao desenvolvimento dos principais
conceitos concernentes ao comércio eletrénico. Posteriormente, sera destinada uma se¢édo para
discutir o panorama recente do comércio eletrdnico business to consumer no Brasil. Por fim,
buscaremos compreender como 0s sites de compras estruturam as suas paginas de modo a

influenciar seus clientes em processo decisorios online.
41 COMERCIO ELETRONICO (E-COMMERCE): DEFINICOES E PERSPECTIVAS

O comércio eletrénico consiste em todas as operacfes de compra e venda de bens,
servicos e informacbGes conduzidas por meios eletrénicos que utilizam métodos
especificamente concebidos de modo a intermediar as relagcbes entre fornecedores e
consumidores no que tange a recepgéo e a efetuacdo de pedidos (KOTLER, 2009; LIMEIRA,
2007; OECD, 2011). Segundo Tigre (1999), o comércio eletronico é visto pelos especialistas
como um novo método de se realizar transacdes com enorme potencial para promover o
desenvolvimento econémico, reduzir as barreiras geogréaficas entre as partes envolvidas em
relacdes de trocas e transformar os sistemas econdmicos.

Mesmo ndo sendo necessario o estabelecimento de um espaco fisico, as interacoes
envolvendo ofertantes e demandantes pela internet (o comércio eletrénico) carecem de um
ambiente de negociacBes propicio para que ocorram. E sob essa perspectiva que surgem as
plataformas de vendas online como, por exemplo, as lojas virtuais. Segundo Limeira (2007),

as lojas virtuais sdo paginas ou sites existentes na Internet estruturalmente pensadas para que



67

as empresas possam mostrar os seus produtos e para que os consumidores possam compra-los
caso desejado. As lojas virtuais normalmente contam com um software de gerenciamento de
pedidos que torna plausivel a selecdo de produtos pelos clientes e posterior pagamento em
processos realizados totalmente pela internet®.

Ademais, segundo Galinari et al (2015), as transagcdes econdmicas que ocorrem no
universo do comércio eletrénico podem envolver interagdes entre diferentes categorias de
agentes econdmicos, tais como: consumidores finais, empresas, fornecedores de insumos e
agentes governamentais. Dependendo das partes envolvidas, estas transacdes assumem
nomenclaturas especificas. As modalidades de negdécios de maior importancia e que sao
constantemente objetos de estudos envolvem principalmente as relagfes de trocas entre
empresas (business to business) e entre empresas e consumidores (business to consumer).

Na proxima secdo, ampliaremos a discussdo acerca das modalidades de comércio

eletrénico existentes.
4.1.1 Modalidades de comércio eletrénico

O e-commerce envolve a interacdo entre diversos agentes econdmicos que realizam
transag0es comerciais de modo a efetivar trocas de informacdes, produtos e servigos
(LIMEIRA, 2007). Empresas, consumidores e governos sdo as principais figuras atuantes
dentro do contexto do comercio eletronico, através de diversas modalidades de negocios que
assumem caracteristicas proprias, dependendo da relacdo entre as partes envolvidas na
transacdo (ARAUJO, 2003; LIMEIRA, 2007). A figura 17 sintetiza as principais relacdes

existentes dentro da estrutura do comércio eletronico.

%> O lécus onde ocorre as transagdes no e-commerce pode envolver ainda o marketplaces, isto €, portais de
vendas online colaborativos em que diversas empresas se reinem num mesmo canal de vendas de modo a
conquistar os clientes.
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Figura 17 — Modalidades de e-commerce

G2G

Govemo = Govemo

o 'l

B2G

B2C

Empresa -« ~ | Consemdor )
c28 —

B28 t t c2C

Empress " Consemidor

Fonte: Albertin (2001, p.24)

4.1.1.1 Business to business (B2B)

O comércio eletrénico do tipo business to business compreende todas as operacgdes
de compra e venda de bens e servigos, através da internet, entre duas empresas (TURCHI,
2019; VISSOTTO; BONIATI, 2013). Segundo Araujo (2003), é nessa modalidade de e-
commerce que as empresas relacionam-se com seus fornecedores de forma a efetuar negocios

a custos mais baixos e com extrema rapidez, se comparados ao tradicional comércio fisico.
4.1.1.2 Business to consumer (B2C)

Segundo Vissotto e Boniati (2003), essa modalidade de comércio online envolve a
relacdo direta entre a empresa produtora, vendedora ou prestadora de servi¢os e o consumidor
final. Esse segmento é similar as lojas fisicas que efetuam vendas diretas ao consumidor final
através de catalogos. Na web, as empresas configuram as suas paginas na forma de lojas
virtuais (TURCHI, 2019). De acordo com Guimardes (2015), as empresas utilizam esta
modalidade de negdcios de modo a expandir a interagdo com seus clientes visando a geracdo
de uma maior fidelizagio dos consumidores que acarrete no aumento das vendas. E nesse

modelo gque se enquadra, por exemplo, a compra de livros pela internet.
4.1.1.3 Business to government (B2G) e government to business (G2B)

Tanto o business to government quanto o government to business envolve as
transagcdes online entre empresas e agentes governamentais. O principal exemplo de trocas
envolvendo empresas e agentes governamentais trata-se das vendas de bens e servicos em

licitagBes publicas por concorréncia online (ARAUJO, 2003).



69

4.1.1.4 Consumer to business (C2B)

Esta modalidade de comércio eletrénico envolve uma inverséo do sentido tradicional
da troca de bens e servigcos. Segundo Guimardes (2015), trata-se de um “leildo inverso” em
gue um numero consideravel de individuos disponibiliza, por meio de plataformas online,
seus servigos e/ou produtos para serem adquiridos por empresas necessitantes de tais
demandas.

Esse tipo de préatica é frequente, por exemplo, no mercado do design grafico, onde
diversos profissionais apresentam suas propostas de logotipo a uma empresa solicitante na
qual apenas uma se saira vencedora no processo de escolha. Outro exemplo notavel é o envio
de curriculos através da internet, em que potenciais trabalhadores tentam “vender” seus

servicos a uma empresa solicitante (LIMEIRA, 2007).
4.1.1.5 Consumer to consumer (C2C)

Segundo Vissotto e Boniati (2013), esse termo faz referéncia ao comércio eletrdnico
em que as duas partes envolvidas na transacao sdo pessoas fisicas. Normalmente, uma terceira
entidade intermedeia o processo de troca ao disponibilizar uma plataforma online para a
conclusédo do negocio. A forma mais comum de comércio que segue o modelo C2C é o leildo

online, tal como ocorre no site de compra e venda Mercado Livre.
4.1.1.6 Government to consumer (G2C)

Este é o modelo de comércio eletrénico que envolve a interacdo entre agentes
governamentais e consumidores finais. A interacdo ocorre por meio da divulgacéo e prestacao
de servicos de competéncia do Estado aos cidaddos por meio de plataformas online. O
pagamento de impostos e portais de atendimento ao cidaddo sdo exemplos de servicos
fornecidos pelo Estado que seguem o modelo G2C (GUIMARAES, 2015; LIMEIRA, 2007).

4.1.1.7 Government to government (G2G)

Consiste na interacdo, por meios eletronicos, entre agentes governamentais como a
coordenacgdo de politicas e programas entre os diversos niveis de governo. Normalmente,
estas interacdes sao realizadas por meio de plataformas de gestdo interna para a qual usuarios
externos ndo possuem acesso.

Este trabalho tem como foco as transagcdes online realizadas entre empresas e

consumidores. Segundo Galinari (2015), as transacGes do tipo business to consumer
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despertam cada vez mais o interesse dos consumidores brasileiros pela praticidade,
comodidade, economia de tempo e reducédo de custos associados a supressdo do deslocamento
até uma loja fisica. Sendo assim, a proxima secdo € dedicada ao estudo do comércio

eletronico business to consumer brasileiro nos Gltimos anos.
4.1.2 O comércio eletrénico business to consumer no Brasil

Em termos de faturamento, o e-commerce no Brasil vem crescendo e se fortalecendo
ano apds ano. Segundo a 392 edicdo do relatério Webshoppers (2019)%, da empresa de
pesquisa Ebit & Nielsen, em 2018 as vendas online, na modalidade B2C (business to
consumer), somaram R$ 53,2 bilhdes, representando uma expansdo nominal de 12% em
relacdo as vendas do ano imediatamente anterior. A expectativa, ao final de 2019, é de que o
comeércio eletrdnico apresente um crescimento de 15%, resultando em um faturamento de R$
61,2 bilhdes em vendas online. No grafico 1, podemos observar a evolucdo do faturamento no

e-commerce brasileiro tanto em termos nominais quanto em termos relativos.

Grafico 1 — Vendas online (R$Bi) e taxa de crescimento das vendas (%), 2011-2018

30% R$ 60,00
6ot 28% RS 53,20
25% § R$ 47,70 R$ 50,00
RS 44,40 !
RS 41,30
20% RS 35,8 R$ 40,00
RS 28,80
15% > \ R$ 30,00
RS 22,50 15 /12%
RS 18,70

0% F° \ A R$ 20,00

\__,/

7% 8%
5% R$ 10,00

0% R$ 0,00

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

[_—JVendas em Bilhdes RS ——A%

Fonte: Relatério Webshoppers (2019). Elaboracéo prépria (2019).

O crescimento do faturamento do e-commerce brasileiro é explicado, em parte, pela
expansdo da populacdo de e-consumidores®’. Em 2018, o total de consumidores que fizeram
pelo menos uma compra online aumentou 6% em comparagao ao ano imediatamente anterior.,

J& sdo, portanto, 58 milhGes de consumidores online o que representa 27% da populagédo

?® Realizado pelo grupo de pesquisa Ebit | Nielsen desde 2001, o relatério Webshoppers é o principal estudo
referente ao comércio eletrdnico no Brasil e de maior credibilidade a respeito do assunto.
%7 E-consumidores é o conjunto de agentes que utilizam a Internet para realizar compras.
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brasileira. Consequentemente, essa expansdao impulsionou o ndmero de pedidos feitos em
lojas virtuais, atingindo a marca de 123 milhdes em 2018, o que representa um crescimento de
11% em comparacao a 2017 (WEBSHOPPERS, 2019).

Como podemos ver no grafico 2, o numero de pedidos em plataformas de compras
online tem crescido de forma paulatina em nimeros absolutos. Segundo o relatério
Webshoppers (2019), a expectativa é de que o numero de pedidos online, para 2019, deva ser

12% maior, atingindo o patamar de 137 milhGes de pedidos.

Grafico 2 — Pedidos online em milhdes e taxa de crescimento dos pedidos online (%),
2011-2018
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Fonte: Relatério Webshppers (2019). Elaboragdo propria (2019).

Outra variavel importante relacionada a impulsdo do varejo online em termos de
faturamento bruto diz respeito a evolucdo do ticket médio® por compra realizada pela
internet. Segundo os dados publicados no relatério Webshoppers (2019), a taxa de
crescimento do ticket médio, em 2018, foi de 1%. Em termos nominais, foi o maior valor
registrado no e-commerce brasileiro (R$ 434,00), o que representa um forte crescimento em
comparacdo a 2013 (R$ 327,00), o menor ticket registrado desde a primeira observagdo
realizada pela empresa de pesquisa Ebit. No grafico 3, podemos visualizar a evolucédo do
ticket médio no periodo entre 2011 e 2018. O que se observa é uma migracdo para
negociacdes online de produtos mais caros enquadrados, por exemplo, em categorias como
Eletrodomésticos, Eletronicos, Telefonia e Informatica. A expectativa é de que o ticket médio
aumente para R$ 447,00 (expanséao de 3%) em 2019.

?® Ticket médio é um indicador de desempenho de vendas. Nesse caso, calculado como a razio entre o total de
vendas (em reais) em lojas virtuais e o total de pedidos online.
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Gréfico 3 — Ticket médio por compra onlline e taxa de crescimento (%), 2011-2018
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Fonte: Relatério Webshoppers (2019). Elaboracéo prépria (2019).
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Outro dado de grande destaque do e-commerce brasileiro diz respeito ao aumento no

volume de compras a vista. Em 2018, esta forma de pagamento representou 54,2% do valor

total das compras online no Brasil. Se por um lado as compras a vista tiveram um aumento

significativo em relagcdo ao ano anterior (de aproximadamente 4 pontos percentuais), por outo

as compras efetuadas com um maior nimero de parcelas (acima de 4) tiveram uma reducéo

consideravel em relagdo a 2017 (de aproximadamente 5 pontos percentuais), passando a

representar 26,8% do valor total das vendas pela internet, 0 que mostra uma inseguranca dos

clientes em comprometer a sua renda por um prazo mais longo. As incertezas referentes a

economia contribuiram para a mudanca das preferéncias dos consumidores quanto a forma de

pagamento pelos pedidos feitos pela internet (WEBSHOPPERS, 2019). Como podemos ver

na tabela 1, os e-consumidores optam por pagamentos a vista para adquirir produtos com

ticket médio mais baixo.

Tabela 1 — Principais formas de pagamento no e-commerce brasileiro, 2016-2018

Principais formas de 2016 2017 2018 Ticket médio
pagamento 2018
A vista 42,2% 49,8% 54,2% R$ 345,00
2 — 3 vezes 24,5% 18,7% 19% R$ 233,00
4 — 12 vezes ou mais 33,4% 31,5% 26,8% R$ 754

Fonte: Relatério Webshoppers (2019). Elaboracéo prépria (2019).
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No que tange ao perfil dos e-consumidores, observa-se, ao longo dos Gltimos anos,
um crescimento da participacdo do publico feminino em compras pela internet. Até 2015 o
grupo de e-consumidores era formado majoritariamente por individuos do género masculino,
sendo o ano de 2016 o ponto de inflexdo em que o publico feminino passa a ser a maioria em
participacdo no volume de compras pela internet. Segundo as estimativas do grupo Ebit &
Nielsen, no relatério Webshoppers (2019), o publico feminino representou 52,3% do total de
consumidores em 2018. No grafico 4, podemos visualizar a evolucao do perfil do consumidor

por género.

Gréfico 4 — Perfil do e-consumidor brasileiro por género, 2015-2018
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Fonte: Relat6rio Webshoppers (2019). Elaboracédo prépria (2019).

Outro aspecto que chama a atencdo quanto ao perfil do e-consumidor diz respeito a
faixa etaria. Ao longo dos ultimos trés anos, a faixa etdria predominante entre os e-
consumidores consistiu em pessoas acima dos 35 anos. Em 2018, a idade média do

consumidor online ficou em 42,1 anos.

Tabela 2 — Perfil do e-consumidor por idade, 2016-2018

Faixa Etaria 2016 2017 2018
Até 24 anos 8% 9% 9%
Entre 25 e 34 anos 23% 24% 24%
Entre 35 e 49 anos 35% 37% 37%
Acima de 50 anos 34% 30% 29%
Idade Média (anos) 43,4 42,2 42,1

Fonte: Relatorio Webshoppers (2019). Elaboracéo prépria (2019).
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A respeito da evolugéo do volume de pedidos online discriminados por categorias de
consumo, em 2018, destaca-se o desempenho da categoria Perfumaria e Cosmético que
assumiu a lideranca do e-commerce nacional em numero de pedidos (16,4% do total),

desbancando a categoria Moda e Acessoérios (13,6% do total).

Grafico 5 — Categorias com maior volume de pedidos em % do
total, 2017-2018
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Fonte: Relatério Webshoppers (2019). Elaboracéo prépria (2019).

Em termos de faturamento, a categoria Eletrodomésticos praticamente manteve o
desempenho do ano anterior representando cerca de 19,6% do total das vendas pela internet.
Esse desempenho Ihe rendeu a lideranga no ranking por faturamento, desbancando a categoria
Telefonia e Celulares (lider do ranking em 2017). Os Eletrodomésticos se beneficiaram do
alto ticket médio, ja que em nimero de pedidos ocupam apenas quarta posicdo (10,6% do
total). No gréfico 6, podemos analisar o ranking completo e a evolucdo do desempenho de

cada categoria de 2017 para 2018.



75

Grafico 6 - Categorias com maiores faturamentos em % do
total das vendas pela internet, 2017-2018
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Fonte: Relatério Webshoppers (2019). Elaboracéo prépria (2019).

As compras de produtos em sites internacionais também sdo uma realidade para o
consumidor brasileiro. Contudo, apesar das expressivas expansdes deste mercado nos Gltimos
anos, 0s sites estrangeiros, em 2018, experimentaram uma retracdo de 22% em termos de
faturamento (em dolares) em transac@es envolvendo e-consumidores brasileiros. E notoria a
mudanca nas preferéncias do consumidor brasileiro que passou a optar por fazer pedidos e a
consumir produtos online de empresas estabelecidas no pais. Segundo o relatério
Webshoppers (2019), os principais motivos que sustentam estas escolhas residem nos longos
prazos de entrega dos produtos adquiridos em sites estrangeiros, a importante valorizacdo do
dolar em relacédo ao real no decorrer de 2018 que resultou em um significativo aumento dos
precos dos produtos internacionais e 0 aumento da taxacdo relacionada ao frete. No grafico 7,

podemos observar a evolucdo dos gastos de e-consumidores brasileiros em sites estrangeiros.
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Grafico 7 — Gastos de brasileiros em sites internacionais ($Bi) e variacédo anual (%), 2014-
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Fonte: Relatério Webshoppers (2019). Elaboracéo prépria (2019).

Em se tratando de compras internacionais pela internet, os sites chineses continuam
sendo a principal escolha dos e-consumidores brasileiros. As preferéncias pelos sites chineses
podem ser justificadas pelo amplo mix de produtos e as diversas op¢des de pagamentos que
estas plataformas oferecem. Além disso, estes sites sdo reconhecidos mundialmente por
ofertarem seus produtos a precos abaixo do mercado (OLIVEIRA, 2019).

O AliExpress.com manteve a lideranga de vendas para o Brasil. Apesar da retracdo
em 2 pontos percentuais, 0 site representou 51% de todas vendas Cross Border?® no Brasil em
2018. Ja o site de vendas norte americano Wish ganhou importancia em 2018, ao ver sua
participacdo saltar de 15% em 2017 para 41% em 2018, pulando da quarta para a segunda
posicdo no ranking dos sites internacionais mais representativos para o consumidor brasileiro.
A Amazon.com praticamente manteve o desempenho de 2017, ao assegurar a sua participagdo
em 25% de todas as vendas Cross Border, garantindo, assim, a terceira posicdo no ranking®.
Na tabela 3, temos a relacdo das dez maiores empresas do e-commerce internacional em
termos de proporcao do total de vendas a e-consumidores brasileiros.

Ademais, os produtos associados a Moda e Acessorios sdo os preferidos pelos
consumidores brasileiros em sites estrangeiros, representando 36% de todas as compras em
2018.

2> Modelo de negécios em que uma empresa atuante no e-commerce vende seus produtos para clientes residentes
em outros paises por meio de seus sites e aplicativos.
%0 Segundo os dados publicados no 39° relatério Webshoppers (2019).
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Tabela 3 — Sites internacionais mais representativos, em % do total de vendas para e-consumidores

brasileiros

Origem Sites 2017 2018
1 China AliExpress.com 54% 51%
2 Estados Unidos Wish 15% 41%
3 Estados Unidos Amazon.com 26% 25%
4 Estados Unidos eBay 19% 14%
5 China Banggood.com 4% 6%
6 Estados Unidos Apple.com 8% 6%
7 Estados Unidos Nike.com 4% 6%
8 China LightinTheBox.com 6% 4%
9 China Gearbest 4% 4%
10 China MinilntheBox.com 5% 3%

Fonte: Relatério Webshoppers (2019). Elaboracéo prépria (2019).

Quando restringimos a analise do e-commerce brasileiro as relacGes entre
consumidores e empresas nacionais, 0 panorama € de um expressivo crescimento das vendas
pela internet. Segundo a Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo (2018), as 50 maiores
empresas do e-commerce brasileiro movimentaram, em 2017, um total de R$ 36,2 bilhdes.
Isso representa um crescimento de 8,74% em relacdo aos R$ 33,2 bilh6es movimentados em
2016.%" Além disso, esse grupo de varejistas representou cerca de 75,89% de todo o e-
commerce brasileiro no ano de 2017.

De acordo com a SBVC (2018), no grupo dos 50 maiores e-commerces do Brasil, 0s
R$ 36,2 bilhdes representaram apenas 19,62% do faturamento total dessas 50 empresas em
2017. Esse resultado deixa bastante claro que as maiores empresas do comércio eletronico ndo
atuam apenas neste segmento de mercado. No levantamento realizado pela SBVC (2018), seis
das dez lideres do e-commerce brasileiro sdo empresas multicanalL.®, sdo elas: Via Varejo,
Magazine Luiza, Walmart Brasil, Maquina de Vendas, Carrefour e Saraiva. Na tabela 4,
foram reunidas as informac6es referentes as 10 maiores empresas do e-commerce brasileiro
em 2017. Dos R$ 47,7 bilhdes movimentados no comércio eletrdnico brasileiro em 2017,
62,68% (R$ 29,9 bilhGes) sdo de empresas constantes na lista das dez maiores empresas do

varejo online.

81 As pesquisas relacionadas ao e-commerce brasileiro, no que tange a separacdo do faturamento total por
empresa atuante nesse mercado se limita as publicacBes da Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo, cuja
Gltima divulgacéo de dados referentes ao setor limita-se ao ano de 2017.

% Uma empresa multicanal é aquela que oferece aos seus clientes varias opgBes de canais de compras e de
comunicagao.
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Tabela 4 — As dez maiores empresas do e-commerce no Brasil

Faturamento e-commerce % do total e-commerce
Empresa

(R$BI) Brasil

1 B2WDigital R$8,76 18,36%
2 Via Varejo R$4,85 10,17%
3 Magazine Luiza R$4,35 9,12%
4 Walmart Brasil R$3,00 6,29%
5 Grupo Netshoes R$2,60 5,45%
6 Méquina de Vendas R$2,28 4,78%
7 Carrefour R$1,75 3,67%
8 GFG LatAm — Dafiti R$1,10 2,31%
9 Saraiva R$0,71 1,49%
10 Privalia R$0,5 1,05%

Total 29,9 62,68%

Fonte: Relatério Webshoppers (2019). Elaboracéo prépria (2019).

Na proxima secdo ampliaremos a discussdo acerca dos principais cases de sucesso no
e-commerce brasileiro. Devido o grau de significancia que assumem, ja que representam
62,68% das vendas totais, restringiremos a analise as dez maiores empresas do e-commerce

no Brasil.
4.1.3 Casos de Sucesso

Como visto na se¢édo anterior, 0 e-commerce brasileiro experimentou um crescimento
importante no periodo analisado (que vai de 2011 a 2018) em termos de faturamento bruto.
Parte desse crescimento esta vinculado a mudancas no comportamento do consumidor, que
passou a enxergar no comércio eletrénico uma forma mais comoda, pratica e segura de
escolher e realizar compras. As empresas, por outro lado, investiram nesse formato de
negocios de forma a arrebanhar uma quantidade cada vez maior de potenciais clientes. O que
chama a atencdo € o fato de que muitas dessas empresas bem-sucedidas no comercio

eletronico brasileiro sdo originarias do comércio fisico e apostaram nas lojas virtuais com o
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intuito de oferecer aos seus clientes mais um canal de compras que as mantivesse atualizadas
em relacdo ao progresso técnico vigente e, por conseguinte, expandisse seus faturamentos.
A seqguir, explanaremos alguns casos de empresas que obtiveram éxito no comércio

eletrdnico brasileiro.
4.1.3.1 B2WnDigital

Criada em 2006, a Business to World (B2W) foi a maior empresa do e-commerce
atuante no Brasil em 2017, segundo a SBVC (2018). Com um faturamento de R$ 8,76
bilhdes, representou sozinha 18,36% de todas as vendas registradas no ano de 2017.

Segundo Turchi (2019), o fato de ser derivada da fusdo entre Americanas.com,
Submarino.com, Shoptime e SouBarato, faz da B2WNDigital uma empresa robusta atuante em
diversos segmentos de mercado e ofertante dos mais variados tipos de produtos. S&o

aproximadamente 700 mil itens distribuidos em mais de 38 categorias de consumo.
4.1.3.2 Via Varejo

A Via Varejo € uma empresa do comércio varejistas fundada em 2010. Atualmente a
empresa administra tanto as redes de lojas das bandeiras Casas Bahia, Ponto Frio e Extra,
quanto as suas respectivas lojas virtuais.

Em 2017, a Via Varejo faturou R$ 4,85 bilh6es o que Ihe rendeu a segunda posicéo
entre as empresas que mais faturaram no e-commerce brasileiro em 2017, de acordo com
SBVC (2018). Além disso, as vendas da Via Varejo representaram cerca de 10,17% do total

do e-commerce brasileiro em 2017.
4.1.3.3 Magazine Luiza

O Magazine Luiza é uma rede varejista consolidada no comercio tradicional
brasileiro. Fundada em 1957, possui mais de 1000 lojas espalhadas em 16 estados. Em 1992,
a empresa ja trabalhava com o conceito de loja virtual ao expor seus produtos via rede de
computadores de modo a reduzir a necessidade de mostruarios para que os consumidores
tomassem as suas decisdes de consumo de forma mais rapida e eficaz (RADZIUK, 2003;
TURCHI, 2019).

Segundo os dados publicados pela SBVC (2018), em 2017, a Magazine Luiza
faturou R$ 4,35 bilhGes em vendas pela internet. Esse resultado representou 6,29% do total de

vendas no e-commerce brasileiro.
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4.1.3.4 Walmart Brasil

A Wamart Brasil faturou no comércio online brasileiro R$ 3 bilhdes, representando
cerca de 6,29% de todo o e-commerce brasileiro em 2017, segundo os dados publicados pela
SBVC (2018). Recentemente, a empresa anunciou o encerramento de suas operacdes de

vendas pela internet.
4.1.3.5 Grupo Netshoes

Fundada em 2000, a Netshoes é uma empresa voltada para comercializacdo de
artigos esportivos pela internet. Em 2017, a empresa faturou R$ 2,6 bilhGes, o que representou
5,45% das vendas totais no varejo online no Brasil, segundo os dados da SBVC (2018).

Segundo Turchi (2019), na tentativa de identificar um indice de satisfacdo dos seus
consumidores, ao adquirir um produto em suas lojas virtuais, a Netshoes passou a realizar
pesquisas pos-compras e a disponibilizar estes resultados na pagina do produto avaliado. Com
isso, as milhares de avaliagOes se tornaram recomendagdes o que impulsionou o0 que se chama
de marketing boca a boca.

Outro diferencial do Grupo Netshoes, se encontra no sistema de personalizagédo dos
produtos que a empresa oferece aos seus clientes. Essa iniciativa torna possivel aos

consumidores se sentirem unicos ao adquirir um item exclusivo (TURCHI, 2019).
4.1.3.6 Maquina de Vendas

Fundada em 2010, a Maquina de Vendas é derivada da fusdo entre as varejistas
Insinuante e Ricardo Eletro das quais administra também os sites de vendas. Com um
faturamento R$ 2,28 bilhGes em 2017, a Maquina de Vendas obteve uma parcela de 4,78% de

todas as movimentacdes realizadas no e-commerce brasileiro (SBVC, 2019).
4.1.3.7 Carrefour

De acordo com relatério publicado pela SBVC (2018), o Grupo Carrefour faturou R$
1,75 bilhdo em vendas pela internet em 2017, esse montante representou 3,67% do valor total
movimentado no comércio eletronico brasileiro.

A loja virtual do Grupo Carrefour representa uma tendéncia no mercado: a do
comércio online para supermercados. Segundo Ilhe (2018), as empresas inseridas nesse
segmento procuram estruturar seus sites incluindo algumas funcionalidades de modo a tornar

a experiéncia de seus clientes mais satisfatoria.
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Uma dessas funcionalidades, por exemplo, trata-se da atualizacdo dos estoques por
regido. Nessa funcionalidade o consumidor consegue visualizar se o produto o qual deseja
estd disponivel no estoque da loja mais proxima, reduzindo, assim, 0s custos relacionados ao
frete. Outra funcionalidade diz respeito a separacdo dos produtos disponiveis na loja virtual
por departamento de forma a facilitar a busca do consumidor pelas mercadorias desejadas.
Além disso, a maioria das empresas que atuam nesse segmento, disponibilizam uma
ferramenta na qual os seus clientes conseguem salvar uma relacdo de compras. Essa
funcionalidade contribui para a economia de tempo no ato da compra. Por dGltimo, a
funcionalidade relacionada a entrega das mercadorias adquiridas tem um papel fundamental
em lojas virtuais do segmento. Essa ferramenta possibilita que o cliente agende a entrega dos
produtos, definindo o melhor dia e horario para receber a compra. Como as redes de
supermercados trabalham frequentemente com produtos pereciveis, essa funcionalidade se
mostra de grande valia (ILHE, 2018).

4.1.3.8 GFG LatAm — Dafiti

A Global Fashion Group (GFG) gerencia as operacOes de vendas online da Dafiti
(artigos de moda), Kanui (artigos esportivos) e Tricae (itens para criancas e bebés). Em 2017,
a GFG movimentou R$ 1,1 bilhdo no comércio eletrénico nacional, o que representou 2,31%
de todas as vendas do e-commerce no Brasil (SBVC, 2018).

A Dafiti é o carro chefe de grupo. Com um inicio focado apenas na venda de
calcados, a Dafiti expandiu o seu alcance ao diversificar os seus produtos de sorte a captar
clientes com diferentes personalidades. Atualmente, a Dafiti é considerada a maior rede de
vendas online de artigos de moda na América Latina. O diferencial da empresa € o
oferecimento de mix de produtos bastante amplo e estruturacdo de uma logistica que permite

que o cliente tenha em mé&o seus produtos em um curto periodo de tempo.
4.1.3.9 Saraiva

Fundado em 1914, o Grupo Saraiva possui duas frentes de atuagdo no mercado. Por
meio da Editora Saraiva, a empresa opera no mercado de edicdo de livros e de conteudo
editorial. As operacdes de comercializacdo no varejo de livros e outros artigos séo de
competéncia da Livraria Saraiva (LIMEIRA, 2007).

Desde 2000, o Grupo Saraiva atua no mercado online. A livraria virtual oferece um
mix de produtos enquadrados nas mais variadas categorias, como: livraria, papelaria,

informaética, eletrodomesticos, etc (LIMEIRA, 2007). Ademais, a livraria virtual Saraiva, de
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acordo com a SBVC (2018), faturou em 2017 R$ 0,71 bilhdo o que representou 1,49% do
faturamento total do e-commerce brasileiro.
Na proxima secdo, abordaremos como o consumidor se comporta em ambientes de

compras online.
4.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR ONLINE

Segundo Kotler (2000), o campo que estuda o comportamento do consumidor busca
compreender de que forma pessoas, grupos e organizacOes selecionam e compram bens e
servicos de sorte a satisfazer seus desejos e necessidades. Entretanto, essa tarefa ndo é
simples, tendo em vista que os consumidores ndo sdo todos iguais e, além disso, podem
assumir uma postura ndo condizente com as suas preferéncias seja no comércio tradicional,
seja no moderno comércio eletrénico.

A seguir buscaremos entender o que motiva os consumidores a realizarem compras
pela internet. Além disso, discutiremos a abordagem que divide o processo de decisdo de
compra do consumidor em cinco etapas e os elementos que influenciam o consumidor no

processo decisorio.
4.2.1 Fatores motivacionais em relacéo ao uso da internet

Antes de partirmos para uma analise mais apurada do comportamento do consumidor
em situacdes de compras online, revela-se de fundamental importancia compreender 0s
motivos pelos quais alguns consumidores adotam a internet como instrumento presente em
seu cotidiano, enquanto outros ndo se sentem atraidos por ela.

Segundo Limeira (2007), sdo cinco as motivacdes concernentes a utilizacdo da

internet, quais sejam:

1. Escapismo social: compreende o desejo dos usuarios em fugir da realidade por meio
da realizacdo de atividades prazerosas e agradaveis. A internet oferece meios
gratificantes de entretenimento que proporcionam aos individuos sensagdes e
emocdes positivas.

2. Necessidade de informacdo: a internet possibilita o acesso a informacdo de forma
rapida, facil e a baixo custo.

3. Controle e interacdo: os usuérios tém total controle sobre a forma como as
informacdes serdo apresentadas. Podendo decidir como, quando, onde e com quem

serdo visualizadas estas informacdes.
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4. Socializagdo: a internet facilita a interagdo entre 0s usuérios, possibilitando a
socializacdo e resultando na sensagdo de pertencimento a um grupo.

5. Fator econémico: os consumidores utilizam a internet como suporte para sustentar as
suas decisOes de compras ao coletarem informagfes sobre os produtos de modo a

comparé-los.
4.2.2 Modelo de processo de decisdo do consumidor

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2009), os agentes econdmicos ndo realizam
nenhuma compra se ndo houver um problema a ser resolvido, uma necessidade a ser suprida
ou um desejo a ser atendido. O modelo de processo de decisdo do consumidor (modelo PDC)
foi desenvolvido de modo a entender como as pessoas solucionam esses problemas por meio
da compra e uso de bens de todos os tipos. Segundo Kotler (2000), o modelo PDC sugere que
0s consumidores passam sequencialmente por cinco estadgios ao comprar um produto:
reconhecimento do problema, busca de informacdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de
compra e comportamento pés-compra.

O processo de compra inicia quando o consumidor reconhece a existéncia de um
problema que precisa ser resolvido (KOTLER, 2000). Segundo Blackwell, Miniard e Engel
(2009), o reconhecimento do problema ocorre quando o consumidor percebe a diferenca entre
um estado desejado e o estado atual das coisas. Essa divergéncia entre desejo e realidade
impulsiona a busca do consumidor pela sua satisfacdo que culmina na aquisi¢do de um bem
Ou servigo cujas caracteristicas 0s agentes acreditam ser essenciais para atingir o estado de
equilibrio almejado.

Uma vez definido o problema que devera ser resolvido, os consumidores tendem a
buscar informacdes e solucbes apropriadas de modo a sana-lo (KOTLER, 2000). Segundo
Solomon (2011), a busca pela informag&o é a pratica que o consumidor assume para coletar os
dados necessarios que endossem a suas escolhas como as mais apropriadas. A busca pela
informacdo pode ser tanto interna quanto externa. Na busca interna, o consumidor recupera no
inconsciente experiéncias semelhantes que se encaixam a situacdo. Ja na busca externa, 0s
consumidores buscam informagGes em fontes externas como internet, amigos, familiares e o
mercado (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2009). Por meio da coleta de informacdes, 0s
consumidores tomam conhecimento de algumas op¢Bes de consumo e seus atributos. Apenas
um subconjunto destas opcOes, consideradas aceitaveis, passardo ao proximo estagio no
processo de decisédo do consumidor (KOTLER, 2000).
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Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2009), o terceiro estagio do processo de
decisdo do consumidor é relativo a avaliacdo das alternativas identificadas durante o processo
de busca por informacdes. Nesse estagio, os consumidores comparam os atributos que julgam
importantes de diferentes produtos e comegam a estreitar o campo de op¢Oes antes de chegar a
uma escolha final. De acordo com Kaotler (2009), os consumidores direcionam a atencao para
aqueles bens ou servigos cujos atributos fornecem beneficio que superam os custos associados
a operacao de compra.

Apo6s considerar todas as opc¢des disponiveis, 0os consumidores se encontram aptos a
efetivar a compra. Nesta etapa 0 consumidor tomaréa a decisdo de comprar ou ndao o produto
que passou pelo rigoroso processo de escolha. Segundo Kotler (2000), ao exercer a intengédo
de compra, o consumidor percorrerd uma série de subdecisdes que envolvem as decisdes por
marca, fornecedor, quantidade, ocasido e forma de pagamento. Contudo, a decisdo final de
compra podera ser inconsistente com o processo de decisdo, tendo em vista que, por vezes, 0s
consumidores compram algo totalmente diferente daquilo que pretendiam, ou optam por ndo
comprar nada em razdo de algo que aconteceu durante o estagio de compra ou escolha
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2009).

O ultimo estagio é referente a avaliacdo pds-compra do consumidor. Nesse estagio,
0s consumidores experimentam sensacOes de satisfagdo ou insatisfacdo com o produto
adquirido. Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2009), a sensacdo de satisfacdo é percebida
pelo consumidor quando o produto adquirido cumpre com as expectativas de solucionar o
problema reconhecido no primeiro estagio do processo de decisdo de compra. Por outro lado,
a insatisfacdo € notada quando a performance do produto adquirido frustra as expectativas de
solugdo do problema. A satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor em relacdo ao produto
influenciara tanto seu comportamento quanto o comportamento de outros consumidores em
compras subsequentes. Se o consumidor se sentir satisfeito com o produto adquirido, a
probabilidade de ele voltar a consumir 0 mesmo produto é maior. Além disso, um consumidor
satisfeito passard a divulgar coisas positivas sobre o produto passando a influenciar nas
decisbes de compra de consumidores indecisos (KOTLER, 2000).

O modelo de processo de decisdo sugere que o consumidor perpassa por todas as
cinco etapas até a tomada de decisdo. Contudo, o que se verifica na realidade ¢ que nem
sempre isso acontece, pois 0s consumidores podem pular etapas ou voltar algumas. Além
disso, muitas vezes, as escolhas finais ndo sdo condizentes com as preferéncias dos
consumidores, tendo em vista que eles podem dizer que irdo, por exemplo, comprar

determinado produto e na Ultima hora trocam de ideia, ou podem responder a estimulos
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presentes no inconsciente que os direcionam de forma involuntéria a outra op¢do de consumo,

ou ainda ser influenciados por aspectos presentes no ambiente.
4.2.3 Fatores que influenciam as decisdes de compras online

Os consumidores, por vezes, ndo tomam decisdes condizentes com um perfil racional
de se fazer escolhas. Sob essa perspectiva, as empresas se utilizam de artificios que buscam
ampliar a base de clientes. Vejamos algumas situacGes em que estes artificios sdo utilizados
na estruturacéo de sites de compras. Utilizaremos exemplos tirados de dentro do grupo das
dez maiores empresas no comércio eletrénico brasileiro. Por motivos de ndo deixarmos o

trabalho prolixo, nos restringimos a alguns exemplos por situacdo analisada.
4.2.3.1 Preco de referéncia

A forma como os pregos sdo apresentados pelas empresas exercem grande influéncia
no que tange ao julgamento e a decisdo de compra do consumidor. “Os precos de referéncia
envolvem dar informagbes sobre um preco diferente daquele realmente cobrado pelo
produto.”(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2009). De modo a influenciar a decisdo do
consumidor, muitas empresas exibem os seus produtos listando tanto o preco realmente
cobrado quanto um pre¢o maior, dando a entender como sendo o preco recomendado pelo
fabricante ou sendo o prego cobrado anteriormente. Em uma loja, por exemplo, uma televisao
pode ser exposta no mostrudrio com uma placa indicando que o preco anterior era de
R$1.500,00 e que naquele exato momento passou a ser de R$850,00.

Em sites de compras online, situacfes analogas ocorrem, isto €, na pagina em que
constam as informag6es do produto desejado, a empresa administradora da loja virtual faz
aluséo ao preco antigo mantendo-o proximo do preco “promocional”. Na figura 18, 0 Grupo
Magazine Luiza, em sua loja virtual, criou um ponto de referéncia para o consumidor ao
posicionar o preco antigo, mais alto, préximo do prec¢o atual, mais baixo. Assim, 0s potenciais

clientes séo instigados a comprar este produto antes que retorne ao seu preco original.
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Figura 18 - Preco de referéncia (Magazine Luiza)
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Fonte: Magazine Luiza. Disponivel em: <www.magazineluiza.com.br. Acesso em: 22 nov. 2019.

A Economia Comportamental caracteriza esse processo como Viés da ancoragem,
isto &, os consumidores sdo induzidos a tomar uma decisdo com base em algo que ndo deveria
ter importancia alguma durante o curso das agdes. Segundo Ariely e Kreisler (2019), uma
informacdo irrelevante (o prego antigo do produto) polui o processo de tomada de deciséo do
consumidor de tal forma que este acredita estar levando alguma vantagem sobre o vendedor
ao adquirir este produto. O site de compras online Extra.com utiliza 0 mesmo mecanismo de

ancoragem para influenciar as decisdes de consumo dos clientes (figura 19).

Figura 19 - Preco de referéncia (Extra)

Comp efone 4( ELE tendimento Lojas Fisica
o ® Entre ou Cadastre-se Meu carrinho
extra contre aqu s meiores oeras o a =
.com.br

== Departamentos v Smartphones Eletrodomésticos TVs e Audio Retira Répido Black Friday 2019 Clube Extra

artphones > Android

Xiaomi REDMI Note 7 64GB TELA 6.3" Versdo Global - AZUL

dutos Xiaom
Oferta principal M

Imagens Videos
Confira outras lojas que
144 Av

Vendido e entregue por compra.com

ofertas deste produto

X
@ ntido pelo
o P entrega.
De: R$1-249,90
 R$1135,99

Fonte: Clube Extra. Disponivel em: <extra.com.br>. Acesso em: 22 nov. 2019.
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4.2.3.2 Comunicagéo boca a boca, comportamento de manada e o efeito enquadramento

Como vimos na se¢do anterior, consumidores podem influenciar diretamente outros
consumidores no processo de decisdo de compra ao fazerem avaliacfes pos-compras. Nao
raro, individuos compartilham experiéncias de consumo com outras pessoas em conversas
informais do cotidiano. Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2009), esse processo €
conhecido como comunicacdo boca a boca. A comunicacdo boca a boca é um dos meios de
publicidade mais poderosos, influenciando em torno de dois tergos de todas as vendas de
produtos ao consumidor (SOLOMON, 2011).

E sob essa perspectiva, que muitos sites de vendas pela internet disponibilizam um
espaco na pagina do produto que se pretende adquirir, para que consumidores compartilhem
suas experiéncias em relacdo a compra e ao consumo daquele produto exposto na loja virtual.
Na figura 20, por exemplo, temos uma série de avaliacBes pos-compras de um grupo de
consumidores em relagdo a um jogo de videogame vendido pela loja virtual das

Americanas.com.

Figura 20 - Comportamento de manada (Americanas.com)
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Fonte: Lojas Americanas. Disponivel em: </www.americanas.com.br/>. Acesso em: 22 nov. 2019.

A série de avaliacOes positivas pode desencadear o que os psicélogos chamam de
comportamento de manada, isto é, novos consumidores seguirdo a multiddo (o grupo de
clientes que avaliaram positivamente o produto) tirando conclusbes positivas acerca das
caracteristicas do produto com base no comportamento de outros consumidores (ARIELY;
KREISLER, 2019). Na figura 21, temos a ilustragédo referente as avaliagdes de um telefone

vendido na loja virtual das Casas Bahia.
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Figura 21 - Efeito de manada (Casas Bahia)
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Fonte: Casas Bahia. Disponivel em: <www.casasbahia.com.br>. Acesso em: 22 nov. 2019.

Ademais, nas paginas destinadas as avaliacBGes, percebe-se uma caracteristica
peculiar quanto a forma como sdo apresentadas as estatisticas referentes as observacdes dos
consumidores. Normalmente, sdo fornecidos resumos que detalham a quantidade, em termos
relativos, de consumidores que recomendam o produto em questdo. A forma como séo
articulados estes resumos visam influenciar a tomada de decisdo de potenciais clientes ao
apresentar o problema em termos de ganhos de satisfacdo. Essa é a aplicacdo pratica do que 0s
psicologos chamam de efeito enquadramento. Vejamos, por exemplo, o0 espago destinado as
avaliacOes no site da Livraria Saraiva (figura 22). O livro em questdo fora avaliado por 57
consumidores e 0 resumo é apresentado em termos de recomendacéo pelos avalistas (61% dos
clientes recomendam o produto). Note que, a Saraiva poderia apresentar este resumo de uma
outra forma sem perder o sentido I6gico da informacao: 39% dos clientes ndo recomendam o
produto. O problema é que, apesar de serem expressdes idénticas em seu sentido légico, o
modo como o resultado é apresentado na situacdo original, em termos de ganhos de
satisfacdo, e diferente do modo como o resultado é apresentado na situacdo genérica, em
termos de perdas de satisfacdo. Essa mudanca de perspectiva na elaboragdo dos resultados faz
com que os clientes assumam uma posicdo segura de escolhas que envolvam ganhos,

seguindo as recomendacdes feitas pelos primeiros consumidores.
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Figura 22 — Efeito enquadramento (Livraria Saraiva)
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Fonte: Livraria Saraiva. Disponivel em: <www.saraiva.com.br>. Acesso em: 22 nov. 2019.

4.2.3.3 Evitando a dor do pagamento e a busca pela recompensa imediata

Como visto no segundo capitulo, os consumidores tendem a manifestar um
comportamento de repulsdo em se tratando de pagamento pelos bens e servi¢os adquiridos.
Segundo Prelec e Loewenstein (1998), essa repulsdo é uma espécie de dor mental com a qual
0s consumidores, na maior parte das vezes, sofrem quando precisam pagar por alguma coisa.
Ariely e Kreisler (2019) argumentam que a dor ndo esta associada propriamente ao gasto, mas
sim ao pensamento sobre o gasto. Portanto, é natural que o consumidor tente de alguma forma
fugir dessa dor associada ao pensamento sobre o pagamento.

Segundo Ariely e Kreisler (2019), a evolucdo dos servicos financeiros e a
consequente sofisticacdo dos meios de pagamento permitiu aos consumidores reduzir a dor do
pagamento. Os cartdes de crédito, por exemplo, possibilitam ao consumidor separar no tempo
pagamento e consumo. Nesse caso, 0 consumidor desfruta primeiro do bem adquirido para
depois preocupar-se com o sofrimento que o gasto implica. Sob esta modalidade, o
consumidor tende a comprar mais sem se preocupar com o valor da compra. Ja no pagamento
a vista por meio de um boleto, por exemplo, o consumidor busca antecipar o sofrimento de tal
forma que no momento do consumo ndo haja preocupagfes com pagamentos futuros.
Segundo Ariely e Kreisler (2019), por puro instinto, os consumidores tendem a comprar mais
ao ter a percepcao de que o produto que desejam estd sendo vendido por um prego muito

abaixo, se comparado com as outras modalidades de pagamento. Assim, a evolucdo dos


http://www.saraiva.com.br/

90

mercados financeiros proporcionou aos consumidores a op¢éo de escolher o a0 momento do
pagamento.

Seguindo essa ldgica, os sites de vendas online disponibilizam uma série de opgdes
quanto a forma de pagamento, de sorte a deixar nas maos de seus clientes a decisdo de
postergacdo ou ndo da dor do pagamento. Normalmente, as opg¢des sdo apresentadas no fim da
pagina onde o produto desejado se encontra. Na figura 23, podemos visualizar as opc¢des de

pagamento que a Magazine Luiza oferece aos seus clientes.

Figura 23 - Evitndo a dor de pagamento (Madazine Luiza)
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Fonte: Magazine Luiza. Disponivel em: <www.magazineluiza.com.br>. Acesso em: 22 nov. 2019.

A disposicdo das formas de pagamento varia de acordo com a loja virtual analisada.
Na loja virtual da Kanui (figura 24), a informacdo das formas de pagamento disponiveis €

apresentada no canto inferior da pagina.

Figura 24 - Evitando a dor de pagamento (Kanui)
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Fonte: Kanui. Disponivel em: <www.kanui.com.br>. Acesso em: 22 nov. 2019.
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Os agentes econdmicos, em sua maioria, tém predilecdo por recompensas imediatas
em detrimento de recompensas maiores no futuro®. Essa é uma tendéncia cognitiva que
acomete parte dos consumidores. Quando confrontados com alguma necessidade de consumo
imediato, como por exemplo, a compra urgente de um celular novo para substituir o antigo
que parou de funcionar repentinamente, os consumidores tendem a cair em armadilhas.
Sabendo da predilecdo do consumidor pela recompensa imediata e sabendo que o consumidor
médio ndo tem condicdes financeiras de despender grandes quantias em dinheiro para adquirir
um produto com um alto valor agregado a vista, as empresas oferecem em suas lojas virtuais a
possibilidade de parcelar o produto desejado. Entretanto, as empresas exigem uma
recompensa pela antecipagdo do consumo: a cobranca de juros. Isso faz com que 0s precos

dos produtos parcelados sejam superiores se comparados a op¢ao a vista.
4.2.3.4 Departamentalizagédo

No segundo capitulo, vimos que os agentes econémicos normalmente alocam seus
recursos financeiros em varias “contas mentais”, como, por exemplo, roupas, entretenimento,
informatica, entre outros. Ao fazer essa distribuicdo, os consumidores buscam gastar o
dinheiro separado para determinada categoria com itens somente daquela categoria, isto &, 0s
consumidores ndo utilizam o seu dinheiro de forma fungivel. Esse tipo de constatacdo faz
parte do que chamamos de Contabilidade Mental.

O que podemos observar é que as empresas que administram os sites de vendas pela
internet captaram esse comportamento natural humano de compartimentalizar seus gastos. Na
figura 25, podemos ver como o Grupo Dafiti estrutura o seu site, departamentalizando seus
produtos disponiveis de modo a auxiliar seus clientes na jornada que envolve a contabilidade
mental. Os produtos disponiveis na loja virtual sdo separados em departamentos de sorte que
o consumidor tenha clareza em que categoria de despesas 0 Seus recursos estdo sendo

utilizados.

% Esse é 0 conceito de desconto hiperbélico foi estudado no segundo capitulo.
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Figura 25 - Departamentalizacdo (Dafiti)
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Fonte: Dafiti. Disponivel em:< www.dafiti.com.br>. Acesso em: 22 nov. 2019.

4.2.3.5 Mais vale um péssaro na mao do que dois voando

Como visto no segundo capitulo, os agentes econémicos tendem a dar maior
importancia para a dor associada as perdas do que para o prazer ligado aos ganhos de
consumir um bem ou servigo. Segundo Novemsky e Kahneman (2005) as perdas doem cerca
de 2 vezes mais do que os ganhos fazem nos sentir melhores. Cientes desse viés psicologico
gue acomete o comportamento humano, profissionais de marketing passaram a aplicar essa
descoberta em seus anuncios. A percepcdo de que o sentimento de medo ao perder uma boa
oportunidade é maior do que a sensacdo prazerosa de se fechar um bom negécio, fez com que
os profissionais de marketing adotem uma estratégia diferente em seus andncios passando de
uma abordagem que focaliza nos ganhos (“Se vocé for a tal loja, ird ganhar um bom
desconto”) para outra que focaliza nas perdas (“Se voc€ ndo for até a loja x, vai perder um
bom desconto”).

Na figura 26, podemos verificar esse tipo de andncio. A loja virtual do Ponto Frio
fixou um cronémetro regressivo em sua pagina inicial de forma a induzir os seus clientes a

ndo perderem boas as oportunidades de negdcios (promocdes) no Black Friday.


http://www.dafiti.com.br/

93

Figura 26 — Aversao as perdas (Ponto Frio)
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Fonte: Ponto Frio. Disponivel em: <www.pontofrio.com.br>. Acesso em: 22 nov. 2019.

O mesmo tipo de antncio chamariz fora observado em varios sites. A Netshoes, por
exemplo, fixou um crondmetro regressivo em sua pagina inicial de sorte a divulgar a
promogcéo relampago de um ténis (figura 27).

Figura 27 — Aversao as perdas (Netshoes)
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Fonte: Netshoes. Disponivel em: <www.netshoes.com.br>. Acesso em: 22 nov. 2019.
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4.2.3.6 A opcdo padréo

Os agentes econémicos, em geral, escolnem a resposta padrdo para determinados
problemas, especialmente naqueles onde ha um excesso de informacdes e opcbes de escolhas.
Segundo Samuelson e Zeckhauser (1988), os individuos tendem a ndo mudar seu
comportamento, permanecendo inertes em relacdo a possiveis mudangas, a menos que haja
fortes incentivos para tal. A esse comportamento de escolhas padrdo os psicélogos chamam
de viés do status quo.

Em processos de compras pela internet, os e-consumidores passam por um
desgastante procedimento de comparacgao entre produtos, marcas, precos e sites que oferecem
as melhores condicdes e vantagens. Apos a escolha do produto desejado, o e-consumidor
finaliza a compra. A finalizacdo envolve mais um estagio de escolhas em que o e-consumidor
precisa optar entre uma das formas de pagamento, escolher o local de entrega ou retirada do
produto, se é necessaria a inclusdo de garantia estendida, entre outros. O Ultimo estagio
envolve as opcdes de entrega. Normalmente, as empresas que administram as lojas virtuais de
grandes marcas jogam com a natureza intrinseca ao comportamento humano de inércia ao
oferecer a opgdo padrdo de entrega que muitas vezes ndo € vantajosa para o cliente. Na figura
28, por exemplo, a Livraria Saraiva marca como op¢do padrdo a entrega em domicilio com
um frete de R$ 6,90 para o produto em questdo mesmo, que o e-consumidor tenha a opcao de

retirar em uma de suas lojas fisicas sem ser necessario o pagamento de frete.

Figura 28 — Opcédo padréo (Livraria Saraiva)

ENTREGA

FRETE GRATIS!

Receber 1item em 005

Mais econdmica

Fonte: Livraria Saraiva. Disponivel em: <www.saraiva.com.br>. Acesso em: 22 nov 2019.
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A loja virtual do Magazine Luiza também marca como padrdo a entrega em
domicilio (figura 29). O que se constata € que ap0Os passar por um intenso processo de busca,
escolha e pagamento pelo produto desejado, o e-consumidor aceita a sugestdo oferecida pela

loja virtual.

Figura 29 - Opcéo padrédo (Magazine Luiza)
Opcoes de entrega
Entrega 01 de 01

01 Fone de Ouvido Intra Auricular JBL Bluetooth - com Microfone T110BT - Preto
Magalu

Retirar na loja apos a aprovacéo da compra.™*
Verifique o horario de funcionamento da loja.

® Padrdo Em até 2 dias Uuteis * R$ 9,90

Embalar para presente

Fonte: Magazine Luiza. Disponivel em: <www.magazineluiza.com.br>. Acesso em: 22 nov. 2019.

4.2.3.7 Classe social e comportamento do consumidor

Segundo Akerlof e Kranton (2010), o contexto social € um componente de
fundamental importancia para entender o comportamento do consumidor, tendo em vista que
se trata de uma variavel capaz de modificar ou direcionar os gostos e as preferéncias dos
agentes econdmicos. De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2009), a sociedade €
dividida em microculturas que podem ser descritas em termos de classe social. Segundo os

autores, a classe social é definida como:

[...]divisBes relativamente permanentes e homogéneas em uma sociedade, nas quais
0s individuos ou familias compartilhando valores, estilos de vida, interesses,
riquezas, educacdo, posicdo econdmica e comportamentos semelhantes podem ser
categorizadas. (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2009, p. 361).

A necessidade de pertencimento a um grupo como requisito para a formacdo da
identidade influi de modo significativo sobre o comportamento dos agentes econdmicos em
situagdes de compras. Alguns produtos e marcas simbolizam status, como aqueles produtos
consumidos de forma abundante pelas classes sociais mais abastadas. Assim, o desejo de

demonstrar mobilidade de classe incita o consumo conspicuo® de certos grupos de individuos

0 consumo conspicuo pode ser entendido como a necessidade constante que alguns individuos tém de prover
evidéncias visiveis de suas habilidades em comprar produtos caros.
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de modo a alimentar a necessidade de pertencimento a um grupo com o qual se identifica
(AKERLOF; KRANTON, 2010; BLCKWELL; MINIARD; ENGEL, 2009).

A par dessa necessidade de alguns consumidores em prover evidéncias de
pertencimento de classe, as lojas de compras pela internet disponibilizam filtros de buscas
com o0s quais 0 e-consumidor pode organizar por ordem crescente de precos os produtos
existentes na loja virtual. Além disso, é possivel filtrar as op¢des por marca desejada. A kanui,
por exemplo, fornece ambos os campos de busca. Na figura 25, podemos observar a separacao

dos produtos por marcas.

Figura 30 — Busca por marcas (Kanui)

kanui . .

4  HOMINS  MULHERES ~ NOVIDADES [URTHRANE  [SPORTES  SNEAKERCLUB

PRINCIPAIS MARCAS MAIS BUSCADAS NOVIDADES 10P MARCAS
0 Quiksilver adidas Nike ATE 50% OFF

Nike Sportswear CONFIRA b

Nike SB

Fonte: Kanui. Disponivel em: <www.kanui.com.br>. Acesso em: 22 nov. 2019.

Ja na figura 31, podemos observar no canto superior direito o campo de busca em

que o consumidor pode ajustar a ordem dos produtos do maior para 0 menor preco.
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Figura 31 - Busca por pregos (Kanui)
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Fonte: Kanui. Disponivel em: <www.kanui.com.br>. Acesso em: 22 nov. 2019.

4.2.3.8 0O apego irracional

Em muitas das transacdes envolvendo o mercado de bens e servigos, as partes
envolvidas em um negdcio avaliam de formas distintas os produtos em questdo (ARIELY,
2008). Segundo Kahneman, Knetsch e Thaler (1991), os agentes econémicos avaliam de uma
forma muito mais positiva aqueles bens que ja fazem parte de suas dotacBes do que aqueles
ainda ndo fazem. Esse é um conceito amplamente discutido no campo da Psicologia
Econdmica - efeito dotacéo - que pode ser aplicada de forma a entender o comportamento do
consumidor em ambientes de compras pela internet.

Esse tipo de situacdo é tipico da modalidade de e-commerce consumer to consumer.
Na modalidade consumer to consumer, duas pessoas fisicas negociam um bem ou produto por
meio de uma plataforma de leilGes online que € administrada por uma empresa fornecedora de
infraestrutura administrativa e tecnoldgica. O vendedor cadastrado na plataforma anuncia o
seu produto estipulando um preco. Compradores interessados fazem uma oferta de modo a
adquirir o bem desejado. O site OLX® (figura 32) é um exemplo vivido de negociacées
consumer to conumer. Além disso, na plataforma de leilGes online é natural ocorréncias
referente ao efeito dotacdo. Os dois lados da negociagdo buscam o melhor preco pelo produto.

O vendedor busca valorizar o bem sobre o qual tem a posse, enquanto o comprador tenta um

¥ A OLX ndo faz parte das dez maiores empresas do e-commerce brasileiro. Contudo, para efeitos de
demonstracdo do efeito posse, o consideramos.
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preco mais baixo pelo bem que ainda ndo faz parte de seu patriménio. Na figura 32,

observamos o layout da pagina da plataforma de negocia¢Ges OLX.

Figura 32 - Apego irracional (OLX)
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Fonte: OLX. Disponivel em: <www.olx.com.br>. Acesso em: 22 nov. 2019.

Em um mercado racional, ambas as parte envolvidas em um modelo de negociagdes
tal como ocorre na plataforma OLX, deveriam chegar a mesma avaliacdo sobre o item em
questdo. Entretanto, a posse de um objeto implica em seu proprietario uma sensacdo de que
aquele objeto é mais valioso do que realmente € seja pelas boas lembrancas embutidas, seja
pelo tempo investido na escolha e compras anteriores a futura venda. Segundo Ariely e
Kreisler (2019), a propriedade de um bem, ndo importando a forma como tenha sido obtido,

leva os agentes econdmicos a supervalorizar esse bem.
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5 CONCLUSAO

O comercio eletronico vem ganhando espaco como importante canal de vendas no
Brasil. Contudo, os estudos acerca do comportamento do consumidor em ambientes de
compras online mostram-se ainda incipientes. Estudos realizados anteriormente no &mbito do
comércio eletrbnico mostraram que 0 processo de compra pela internet se assemelha a forma
tradicional. Os habitos de consumo e os fatores que influenciam as decisfes de compra séo
comuns aos dois processos. Este trabalho teve como objetivo avancar nos estudos sobre o
tema.

A teoria convencional mostra-se insuficiente como um modelo capaz de descrever o
comportamento do consumidor em situacdes de compras pela internet. Os fortes pressupostos
acerca da racionalidade e as premissas relacionadas as preferéncias ddo a entender que 0s
consumidores sdo capazes de por si s6 tomar as melhores decisdes de consumo de sorte a
otimizar a sua satisfacdo. Contudo, esse ndo é o padrdo de comportamento que se verifica na
economia real. Essa abordagem deixa de lado aspectos relacionados a psicologia humana.

Por outro lado, ancorada na premissa da racionalidade limitada, a Economia
Comportamental surge como forte contraponto e, por vezes, como complemento a teoria
tradicional do consumidor. Segundo essa vertente, os consumidores sdo limitados
psicologicamente o que os deixam vulneraveis a influéncias cognitivas, sociais € emocionais.
Os vieses cognitivos e os atalhos mentais utilizados comprometem a capacidade dos
consumidores em tomar as melhores decisdes, com isso, muitas vezes, os consumidores sao
levados a fazerem escolhas subdtimas o que os torna aparentemente irracionais.

Cientes das limitaces cognitivas que afligem a sua base de clientes, as empresas que
administram as lojas virtuais no Brasil estruturam os seus sites de forma a influenciar o
comportamento do consumidor no processo de decisdo de compras pela internet. Através dos
estudos apresentados ao longo deste trabalho, constatou-se que os e-consumidores incorrem
em diferentes vieses cognitivos devido as armadilhas articuladas no processo de montagem
das lojas virtuais. Com isso, comprova-se que o aporte tedrico advindo da Psicologia
Econdmica demonstra-se de fundamental importancia para compreender o lado real do
comportamento humano em processos de escolhas pela internet.

E importante ressaltar que a economia comportamental nio busca romper com a
concepcao tradicional, mas sim procura contestar e aprimorar parte dos pressupostos de forma

a tornar os modelos que descrevem o comportamento humano mais realistas.
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Tendo em vista o crescimento das transagfes envolvendo o e-commerce no Brasil,
estudos direcionados a este segmento do mercado demonstram-se de fundamental importancia
para entender como 0s consumidores se comportam nos Varios tipos de comércio existentes.
Este estudo é apenas o inicio de uma observacdo com infinitas possiblidades. As pesquisas
referentes ao tema ndo se esgotaram na execucgdo deste trabalho. Outras abordagens podem
ser aplicadas ou novas descobertas realizadas que podem ser capazes de agregar em termos de
conhecimento, impactando de alguma forma o modo como a economia enxerga 0 moderno

consumidor.
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