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Resumo: O mercado é uma rede interconectada de trocas com o intuito de atender as
necessidades e desejos de cada ator social envolvido e, no centro dessas interagdes, esta o
consumidor. Por isso, entender o seu comportamento e o processo decisério de compra é
importante para que o sistema de trocas acontega de forma eficiente. Neste sentido,
compreendé-lo passou a ser objeto de estudo de varios pesquisadores de diversas areas, tais
como economia, psicologia, marketing, antropologia, sociologia, dentre outros. Separadas
e em associagdo. Com base nessas interaces entre areas em torno das teorias do
consumidor, objetivou-se nesse trabalho contribuir com a discusséo teérica sobre como a
Economia Comportamental tem analisado o comportamento do consumidor enquanto ser
social e como o marketing tem se beneficiado dessa abordagem. Para isto, apoiou-se huma
revisao bibliogréfica sobre o Economia Comportamental e sua aplicacdo pelo marketing a
luz da prética do consumo. Por fim, o trabalho ndo tenta exaurir o tema, mas contribuir para
a literatura dessas ciéncias e a importancia de mais pesquisas sobre 0 comportamento do
consumidor.
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INTRODUCAO

Todo processo de troca generalizada denota relagdes
univocas e reciprocas entre pelo menos trés atores
sociais e as suas retribui¢des nem sempre beneficiam
uns aos outros diretamente. Esse paradigma de troca
surgiu como uma estrutura Gtil para conceituar a
ciéncia econbmica, a economia comportamental e
também o marketing através da sua natureza, escopo e
eficacia.

Cada ator social esta envolvido em pelo menos uma
troca direta, enquanto todo o sistema é organizado por
uma rede interconectada de relacionamentos.
Entende-se que essas transagdes almejam atender as
necessidades e desejos de cada ator social e que, no
centro dessas interacdes, esta o consumidor e todas as
movimentacdes sdo centralizadas nele. Para isto, é de
suma importancia entender esse consumidor e 0 seu
comportamento, para que o sistema de trocas aconteca
de forma eficiente. Ou seja, monitorar todas as
atividades diretamente envolvidas na oferta e
demanda de bens e servicos e 0s processos decisorios
gue antecedem e sucedem estas agdes. Ai reside o
comportamento do consumidor, essa variavel chave
gue sustenta toda atividade mercadoldgica. Assim,
compreendé-lo passou a ser objeto de estudo de varios
pesquisadores de diversas areas, tais como economia,
psicologia, marketing, antropologia, sociologia,
dentre outros. Separadas e em associacao.
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Para a economia tradicional, o comportamento e a¢des
humanas, aqui representadas pelo consumidor, sdo
frutos de uma inferéncia racional e otimizadora para
atingir seus fins. Entretanto, pesquisas realizadas no
campo da Economia Comportamental tém mostrado
que esta ndo é a realidade e as decisdes ndo sdo, em
sua maioria, limitadas a este modelo de racionalidade
plena. Para (Simon, 1955), o conceito de homem
econdmico precisa ser revisto porque os individuos
nem sempre sdo egoistas, ndo apresentam um sistema
de preferéncias estaveis e ndo calculam o resultado das
suas estratégias; muitas das decisdes ndo sao frutos de
reflexdo e prudéncia.

Ao considerar o consumidor como um ser social, 0
ponto de partida deste artigo é a economia
comportamental, definida por “Mullainathan e Thaler
(2000), como a combinagdo de economia e
psicologia” e por “Angner e Loewenstein (2012) como
“uma aplicagdo da ciéncia cognitiva ao campo da
tomada de decisdes econdmicas”.

No cerne desta abordagem, (Simon, 1955) e,
posteriormente, (Kahneman e Tversky, 1986)
apontam as escolhas sub — otimas e, por vezes,
equivocadas, frutos da racionalidade humana limitada
e da auséncia de todas as informagdes necessarias. As
decisdes sdo norteadas por elementos ndo racionais,
comumente chamados de heuristicas ou atalhos na sua
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analise de consumo. Mas, como esses atalhos
acontecem?

Partindo das agdes individuais, (Kahneman, 2011)
demonstra como estas sdo tomadas baseadas na
acessibilidade de pensamentos e na distingcdo entre
raciocinio e intui¢do. Para o autor, a mente humana
tem dois sistemas que guiam as decisdes. Assim, tem-
se 0 sistema 1 que opera automaética e rapidamente,
sem esforco mental, associativas e nenhuma
percepcdo de controle voluntério. E ele que dirige as
acles cotidianas que demandam pouco ou nenhum
esforco de execucdo. Ja o outro, o sistema 2, requisita
atividades mentais laboriosas, planejadas, lentas e
potencialmente governada por regras. Suas execucdes
demandam atencdo e sdo interrompidas quando este
raciocinio é interrompido.

O foco é seletivo, procurando se envolver com
informagdes que consideram relevantes e descartando
as informagdes potencialmente contraditdrias,
minimizando a sobrecarga de informacBes. Estas
distorcOes e omissOes da realidade é que definem as
decisdes baseadas em crengas e julgamentos.

Em seu trabalho “Castro (2014) descreve que as
crencas sao o produto de trés componentes
fundamentais: capacidade de perceber, a capacidade
de memorizar e a capacidade de inferir. Em razéo
disso, as crengas sdo influenciadas pela percepcédo
seletiva, pela memdria contextual, e por pressdes de
um pensamento tendencioso ¢ pouco 1dgico”. Neste
caso, 0 sistema automatico, ou sistema 1, é usado com
maior frequéncia porque poupa a energia mental que
seria despendida com analises e permite a aplicacdo do
raciocinio rapido.

Como estudado por (Simon, 1950) e posteriormente
por (Kahneman e Tversky, 1986), o reconhecimento
de um ambiente complexo aliado ao limite cognitivo
da racionalidade humana, levaram esses estudiosos a
considerar que o ser humano usa atalhos como regra
de bolso natomada de decisBes. Estas falhas tornaram-
se um vasto campo de estudos da economia
comportamental, mas que, no marketing, as pesquisas
com a teoria e a pratica ainda sdo poucas.

Desta forma, o problema proposto é: Qual a
aplicabilidade da economia comportamental aos
estudos do marketing? Ademais, a hipotese
considerada é que, os formuladores de estratégias de
marketing  ttm  reconhecido  o0s  insights
comportamentais como instrumentos eficazes para
nortear a melhor decisdo do consumidor e o
comportamento pds compra. Por fim, o objetivo do
trabalho é contribuir com a discussdo tedrica sobre
como o marketing tem se beneficiado da abordagem
da Economia Comportamental.
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MATERIAL E METODOS

Trata-se de uma reviséo bibliografica sobre Economia
Comportamental e sua aplicagdo no marketing, a partir
da revisdo sistematica da literatura nacional.

A escolha pelo método sistematico justifica-se pelo
detalhamento da investigacdo, ao viabilizar, de forma
clara e explicita, um espectro maior de estudos
relevantes, ao invés de limitar a conducéo da pesquisa
a leitura de alguns artigos. Segundo (Cronin et al,
2008), Este tipo de estudo, retrospectivo e secundario,
é usualmente desenhado e conduzido a partir de
muitos estudos sobre o tema, sempre pautado pela
qualidade da fonte primaria.

Para este procedimento metodoldgico, os autores
propbem um protocolo de pesquisa a ser seguido,
quais sejam: (1) formulagdo da pergunta de pesquisa;
(2) critérios de inclusdo e exclusdo; (3) selecdo e
acesso da literatura; (4) avaliagdo da qualidade da
literatura; (5) analise, sintese e disseminacdo dos
resultados.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Dessas consideracdes, pode-se desdobrar uma série de
aplicagbes da economia comportamental ao
marketing. O efeito ancoragem, como a primeira
aplicacéo, , representa a dificuldade do consumidor
em se afastar da influéncia da primeira impressao,
assim, ancora-se na primeira informagdo. Mas, como
este efeito direciona a escolha do individuo?

O varidvel preco, por exemplo, gera uma forte
influéncia nas decisdes de compra porque representa
uma referéncia de relatividade. Para considerar se um
produto/servigo € barato ou caro é preciso de um outro
preco que garanta esta comparacdo. Assim, fazer uso
de valores se torna um atalho para tomar decisdes
simplificadas e avaliar se esta € ou ndo uma boa
compra.

- E830000 &S 300,00
slis 193,98 .. ; P

Figura 1: Método de precificacdo de vendas

Sob a perspectiva da heuristica do afeto, (Avila e
Farias, 2013), afirmam que a escolha do consumidor
acontece a partir da consulta (de forma automatica) do
“arquivo afetivo” com todas as “impressdes” positivas



Anais do IV CoBICET — Resumo expandido

IV C “BICET

27 de agosto a 01 de setembro de 2023 "Educagdo inovadora: ensino, pesquisa e extensao interdisciplinar”

e negativas, associadas consciente ou
inconscientemente aos objetos/pessoas/eventos em
questdo. Esta disponibilidade na memoéria e
similaridade servem de “atalho” para julgamentos de
probabilidades (heuristicas da disponibilidade e da
representatividade).

A exemplo tem-se a embalagem histérica do amido de
milho Maizena, pioneira neste setor, e a penetracéo de
outras marcas no mercado. Visualmente, o0s
concorrentes procuraram manter a mesma cor a partir
da memdria da embalagem da marca lider de mercado.

, 3

AMIDO DE MILHO

Figura 2. Embalagem do amido de milho Sinha

Para essas falhas cognitivas que comprometem a
eficiéncia dos agentes em fazer suas escolhas 6timas,
(Thaler e Sustein, 2008) apresentaram a proposta da
ferramenta nudge ou “empurrdozinho”. Para os
autores, é qualquer aspecto da arquitetura de escolha
que altera o comportamento das pessoas de maneira
transparente, sem coibir quaisquer opcbes ou alterar
significativamente seus incentivos econémicos.

Inicialmente, a Teoria nudge foi criada para auxiliar a
construcdo de politicas publicas, a partir da exigéncia
de que fossem transparentes e verdadeiros e
auxiliassem as pessoas a alcancarem o bem-estar.
Hoje, muitas técnicas do marketing se baseiam nos
vieses cognitivos e usam o nudge em suas estratégias.

A seguir, tem-se um case da Agencia Ogilvy, um dos
maiores grupos de comunicagdo do mundo, que deixa
claro o uso da economia comportamental em seus
projetos com o slogan “Where creativity meets
behavioural science”.

A Ogilvy Paris tem uma empresa chamada Creative
Nudge Practice, dentro da Ogilvy Consulting, que se
especializou em comunicacao através de nudge, com
base na ciéncia comportamental e na criatividade.

Um dos casos emblematicos de campanha publicitéria
aplicando o nudge aconteceu com a operadora
ferroviaria francesa SNCF que estava desesperada
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para limpar sua estacdo de trem mais vandalizada e
urinada, localizada no sublrbio de Paris, Les
Mureaux.

O pesquisador em Psicologia Social da NF Etudes,
Nicolas Fieulaine resumiu a situagéo:

“Quando ndo atribuimos um propdsito especifico a um
local, permitimos que as pessoas decidam por si
mesmas como usa-lo - por exemplo, torna-lo um lugar
para se aliviarem. Neste caso, algumas paredes
tornaram-se mictorios “aceitos” e torna-se dificil ou
impossivel mudar o comportamento, a menos que
atribuamos um novo papel ao local em questéo.

“No nosso caso, uma area de recreagdo infantil ¢ uma
maneira muito simples de dizer aos infratores em
potencial, 'ndo, este canto da parede ndo € um lugar

para urinar'. Isso é chamado de efeito de
enquadramento nas ciéncias do comportamento”.

Assim, A Ogilvy introduziu elementos como uma area
de recreacdo infantil e posteres de estrelas do esporte,
gue pareciam estar vigiando a estacdo (veja o antes e
depois abaixo).

T _—

Figura 3: Estacéo de trem localizada no suburbio de
Paris, Les Mureaux

Figura 4: Com nudge aplicada na estacdo de trem em
Paris

Como resultado, o vandalismo e a micc¢do inadequada
foram reduzidos em 88 por cento. O SNCF agora
aplicara o modelo a outras estagoes.
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“O Stade des Mureaux ¢ muito mais do que apenas um
empurrdozinho eficaz. Pois, quando a ciéncia
comportamental encontra a criatividade, os nudges ou
“cutucadas” nao t€m apenas a utilidade de mudar o
comportamento. Eles contam historias, trazem vida e
alegria e melhoram a experiéncia do usuério. E este é
obviamente um efeito colateral importante para a
SNCF ”, concluiu Benoit DeFleurian, Diretor e Chefe
de Préatica de Ciéncias Comportamentais da Ogilvy
Paris.”.

CONCLUSAO

Com base em uma revisdo da literatura relevante, essa
pesquisa se propds a contribuir com a discussdo
tedrica sobre a Economia Comportamental a partir da
anélise do comportamento do consumidor e como o
marketing tem se beneficiado dessa abordagem.

Considerando o beneficio desta interdisciplinaridade
da economia comportamental com o marketing e suas
aplicagbes nas organizagdes, tem- se o efeito
ancoragem, que representa a dificuldade do
consumidor em se afastar da influéncia da primeira
impressdo, assim, ancora-se na primeira informagé&o.
Este viés de comportamento beneficia as aces que
envolvem prego, tais como combo e promocao.

Outra acdo simplificadora que facilita norteiam as
estratégias do marketing é a heuristica do afeto que é
um “arquivo afetivo” com todas as “impressdes”
positivas e negativas, associadas consciente ou
inconscientemente aos objetos/pessoas/eventos em
questdo. A exemplo tem-se a embalagem de amido de
milho maisena com a cor predominante amarela que é
imitada pelos seus concorrentes.

Ja os nudges, tem sido amplamente utilizado no
marketing, segundo relato do diretor chefe da agencia
de comunicacdo Ogivyl Paris: quando a ciéncia
comportamental encontra a criatividade, os nudges ou
“cutucadas” ndo tém apenas a utilidade de mudar o
comportamento. Eles contam histérias, trazem vida e
alegria e melhoram a experiéncia do usuério.

Por fim, o trabalho ndo tenta exaurir o tema, mas
contribuir para a literatura da economia
comportamental. Ressalta-se a importancia de mais
pesquisas sobre o comportamento do consumidor, pois
é complexo e demanda contribuicdes de pesquisadores
de diversas éareas, tais como sociologia, economia,
marketing, psicologia, neurologia, sociologia,
antropologia, entre outras.
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