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Um pouco da minha experência…. 
 

CeDEx (Centre for Decision Research and Experimental Economics)   
University of Nottingham 



Como está essa área de pesquisa  

no Brasil? 

O que vimos aqui no Encontro? 



Evolução do tema Economia Comportamental em papers 
reconhecidos  das mais diversas áreas nos EUA 

Estamos	
  
claramente	
  
ficando	
  mais	
  

“irracionais”!!!?	
  

Consolidada internacionalmente, 
“desconhecida” no Brasil 



Artigo de Março de 2010 da McKinsey Quarterly: 
 

The case for behavioral strategy 
March 2010 | by Dan Lovallo and Olivier Sibony  
 

“Once heretical, behavioral economics is now mainstream. 
Money managers employ its insights about the limits of rationality…. 

 

Consolidada internacionalmente, 
“desconhecida”  no Brasil 

http://www.mckinsey.com/insights/strategy/the_case_for_behavioral_strategy 



Artigo de Fev de 2010 da McKinsey Quarterly: 

A Marketer’s guide to behavioral economics 
February 2010 | by Ned Welch 
 

“Marketers have been applying behavioral economics—often unknowingly—

for years. A more systematic approach can unlock significant 

value" 

http://www.mckinsey.com/insights/marketing_sales/a_marketers_guide_to_behavioral_economics 

Consolidada internacionalmente, 
“desconhecida”  no Brasil 



–  Praticamente desconhecida; 

–  Poucos trabalhos nacionais ou traduzidos para português;  

–  Certa confusão em relação a outras áreas; 

–  Poucos professores formados na área para dar aula; 

–  Muitas dúvidas, mas muitas oportunidades! 

Consolidada internacionalmente, 
“desconhecida”  no Brasil 

O	
  Que	
  é?	
  

Para	
  quê?	
   Economia?	
  	
  
$$$	
  

É	
  aplicavel?	
  



Enquanto isso … 





Alguns pesquisadores-chave 

da área no momento 

Que fornecem uma maneira alternativa  de interpretar  
questões críticas de diversas áreas: 

microeconomia 

finanças economia do trabalho 

saúde 
ambiental economia do 

desenvolviment

o e pobreza 

marketing 



QUEM É QUEM NA NOVA ECONOMIA – Reportagem na Revista Época, 06/10/2009 

>>> Richard Thaler 
 

-  Pioneiro das finanças comportamentais, conhecido por 
alguns como pai da área de behavioral economics 

-  Leciona na Universidade de Chicago.  
-  Idealizador da ideia de Nudge / Paternalismo Libertário 

>>> Daniel Kanheman 
 

-  Psicólogo israelense, doutor pela University of California 
-  Professor da University of Princeton 
-  Recebeu o Prêmio Nobel de Economia de 2002 

>>> Colin Camerer 
 

-  Professor de neuroeconomia e finanças comportamentais 
do Instituto de Tecnologia da Califórnia 

-  Inúmeros artigos e uma referência importante da área. 



ALGUNS OUTROS NÃO ABORDADOS NA REPORTAGEM DA ÉPOCA 

>>> Robert Shiller 
 

-  Professor na Universidade de Yale 
-  Nomeado um dos 100 economistas mais influentes do mundo. 
-   Prêmio Nobel de Economia de  2013, juntamente  
com Eugene Fama e Lars Peter Hansen.  

>>> Dan Ariely 
 

-  Professor na Universidade de Duke  
-  Tem como característica ser mais comercial e didático. 
-  Co-fundador Center for Advanced Hindsight & BEworks  
-  Curso Coursera: A Beginners Guide to Irrational Behavior. 
 

>>> George Lowenstein  
 

-  Ph.D. em Economia pela Universidade de Yale.  
-  Professor na Universidade Carnegie Mellon (e Pittsburg) 
-   Inúmeros artigos e um dos grandes destaques atuais  no 

campo da economia comportamental. 



>>> Sendhil Mullainathan 
 

-  Professor de Economia na Universidade de Harvard 
-  Autor de Scarcity: Why Having Too Little Means So 

Much (com Eldar Shafir). Ele é co-fundador da ideas42 
e do J-PAL MIT.  

>>> John List 
 

-  Professor da University of Chicago, 
-   Referência na área de experimentos de campo (site 

interessante: http://karlan.yale.edu/fieldexperiments) 

>>> Dean Karlan 
 

-  Professor de Economia na Universidade de Yale,  
-  Pesquisador do Abdul Latif Jameel Poverty Action Lab 

(J-PAL) no MIT e é o presidente e fundador do 
Innovations for Poverty Action (IPA) 

ALGUNS OUTROS NÃO ABORDADOS NA REPORTAGEM DA ÉPOCA 



http://www.wired.co.uk/magazine/archive/2013/06/feature-rory-sutherland/rory-sutherland-knows-how-to-save-marketing 

"Não é para o próximo Steve Jobs ou Bill Gates que devemos olhar para 
a próxima grande revolução nas empresas, mas sim para pensadores 
como Daniel Kahneman, Dan Ariely, Robert Trivers, Gerd Gigerenzer, 
Timothy D Wilson e John Tooby.”  

Rory Sutherland 
Executive Creative Director and Vice-Chairman of OgilvyOne in London and the Vice-Chairman of Ogilvy & Mather UK. 



•   é uma disciplina relativamente nova 

•   Interdisciplinar: influências de psicologia, neurociência, e outros ciências 

•  Ceticismo (mesmo hostilidade) no início:   

Tanto por economistas de diversas áreas  

como pelas áreas de negócio. 

•  Nos últimos anos, o campo tornou-se  

amplamente aceito, apresenta crescimento  

rápido e está em rápida evolução. 

A Economia Comportamental 



•  Três Prêmios Nobel de Economia  
–  Herbert Simon, 1978,  

–  Daniel Kahneman, 2002,  

–  Robert Shiller, 2013  

 

•  E importantes figuras em áreas relacionadas (Rory Sutherland, 
Steven Levitt, Malcolm Gladwell, Robert Cialdani, Nassin Taleb, 
Paul Dolan, Martin Lindstrom, Barry Schwartz, entre outros) 

A Economia Comportamental 



Surge como um elo entre a economia e a psicologia. 

 Tem como objetivo  entender e modelar as decisões 
dos indivíduos de forma mais próxima da realidade. 

Indivíduo:  não é racional (homo economicus) ou 
meramente egoísta. 

Busca compreender as influências comportamentais 
conscientes e inconscientes e aplicá-las. 

A Economia Comportamental 



•  Economistas tradicionais defendem que o irrealismo 
é necessário para modelar e para aumentar o 
poder de predição.  

•  Tentando considerar todos os fatores, perde-se a 
capacidade de tirar conclusões aplicáveis. 

•  Propensão a gerar listas de erros e vieses cognitivos, 
e por sua incapacidade de oferecer uma 
alternativa coerente ao modelo agente racional 
da economia. 

Por parte do marketing: “Já fazíamos isso,  
o que traz de novo?” 

Críticas? 



E o que esses pesquisadores 
observam? 

 

Em linhas gerais, como 
sistematicamente nos comportamos? 



Comparamos sempre,  
às vezes o incomparável 

Tendemos a escolher um benefício 
imediato frente a um benefício futuro 
superior (DH, autocontrole, tentação) 

Escolhemos o mais fácil, mesmo 
quando sabemos que não é o 
melhor. 



"Se todos preferem este,  
provavelmente é porque este é bom " 

Onde você 
comeria? 

Os Outros…  um peso desproporcional nas nossas decisões….. 

Case interessante: Opower usa a comparação com os vizinhos 
nas contas de luz para incentivar a economia de energia. 



E os Consumidores?  
 

  Ofertas, Framing, Impulsividade, Grátis, Forma de Pagamento, Contexto, entre outros… 

O Consumidor Racional vai às compras: http://youtu.be/8YvI_pCik4s 



O que a economia 
comportamental traz de 

novo? 



MESMO COM AS 
IMENSAS DIFERÊNÇAS 
ENCONTRADAS ENTRE 
INDIVÍDUOS….. 



•  Os homo sapiens cometem erros sistemáticos e 
previsíveis devido ao uso de heurísticas, “rules of 
thumb", falácias, e por causa da maneira como 
eles são influenciados por suas interações sociais. 

 
 
 
 

 

A economia comportamental usa experimentos 
controlados para testar diversos cenários e 
tratamentos e assim medir como pequenas 
nuances afetam o comportamento do ser 
humano. 



Decide	
  com	
  base	
  em	
  
hábitos,	
  experiência	
  e	
  
regras	
  práFcas	
  	
  
simplificadas	
  	
  

Tem	
  preferências	
  
fluídas	
  (variam	
  com	
  o	
  
tempo	
  e	
  diferentes	
  
circunstâncias)	
  

Aceita	
  soluções	
  
	
  apenas	
  	
  
SaFsfatórias	
  
	
  	
  

Busca	
  sistemaFcamente	
  
rapidez	
  no	
  processo	
  	
  
decisório	
  

Tem	
  dificuldade	
  em	
  	
  
equilibrar	
  interesses	
  	
  
de	
  curto	
  e	
  longo	
  prazo	
  	
  

São	
  pouco	
  
competentes	
  para	
  
decidir	
  no	
  presente	
  o	
  
que	
  irão	
  desfrutar	
  no	
  
futuro	
  	
  

São	
  fortemente	
  	
  
influenciadas	
  	
  
por	
  fatores	
  emocionais.	
  

Usam	
  emoções	
  	
  
passageiras	
  para	
  
previsão	
  de	
  uFlidade	
  a	
  
longo	
  prazo.	
  

Entre	
  outros.	
  

O Ser humano comprovadamente… 



•  Em um relatório recente da TNS, ela usa como exemplo para heurísticas a 
compra de um anel de noivado.  

•  Como é escolhido o anel? 

–  É comum um valor baseado em um “multiplicador" do salário do homem 
(principalmente nos EUA e Europa, onde costuma ser 2 vezes o salário do homem);  

–  Uma preferência por diamantes; 

–  Como os anéis são exibidos, quantas opções?; 

–  O local da joalheira (Caro? Barato?); 

–  Preços comparativos entre eles; 

–  A experiência da compra; 

–  Entre outros... 

(TNS, Behavioural economics: The complete picture? ).  

Comprando um anel de noivado… 



•  Outro efeito  que podemos analisar aqui seria o chamado Decoy effect 
(Efeito Isca) - similar ao exemplo clássico da The Economist*: 

A	
  entrada	
  do	
  anel	
  
de	
  3200,00	
  muda	
  as	
  
preferências:	
  

Note	
  que	
  ele	
  tem	
  
três	
  diamantes.	
  

(TNS, Behavioural economics: The complete picture? ).  

Comprando um anel de noivado… 

* http://www.economiacomportamental.org/efeito-isca-ou-efeito-de-dominancia-assimetrica-decoy-asymmetric-dominance/ 



•  Nesse outro cenário é inserido um anel com valor inferior 

A	
  entrada	
  do	
  anel	
  
de	
  2750,00	
  muda	
  as	
  
preferências.	
  

Note	
  que	
  ele	
  tem	
  
um	
  diamantes.	
  

(TNS, Behavioural economics: The complete picture? ).  

Comprando um anel de noivado… 



E o framing? Qual a 
importância para o 

marketing e publicidade? 
 



Framing de uma Oferta em Telecom 

Você tem direito! Economize! Não perca! 

Outros 
•  Descontos % versus R$ 
•  Ofertas limitadas / Reminders personalizados 
•  Estratégias de Fidelização que usam conceitos como aversão à perda e efeito posse 



Reportagem com Daniel Kahneman 

Você prefere? 
Uma carne com 10% de gordura, ou com 90% livre de gordura 

 

 ”um individuo completmaente racional…Mas as pessoas são influenciadas pelo modo como você descreve o 

conteúdo de gordura, e elas preferem muito mais uma carne que seja 90% livre de 

gordura do que uma que tenha 10% de gordura. As pessoas são suscetíveis a estes erros e 

reconhecer esta suscetibilidade pode nos ajudar a tomar decisões melhores.” 
 

   Daniel Kaheman em entrevista para a O GLOBO em 02/08/2012 

“Os truques da mente rápida e a hora de pensar devagar” 

 
http://oglobo.globo.com/sociedade/ciencia/os-truques-da-mente-rapida-a-hora-de-pensar-devagar-5661103#ixzz3HGlouDqu 
 



OUTRAS FORMAS… 
Reportagem da The Economist: You’ve been framed 

Huck S. and Wallace B.. 2010. “The Impact of Price Frames on Consumer Decision Making”. Office of Fair Trading, May 2010 



E como uma experimentalista…. 

… uma ideia surge… 

 



O Impacto da taxa de entrega grátis  

na venda de livros online 
 

Uma análise pela perspectiva da economia 

comportamental 



Motivação 
•  Muitos estudos mostram que a divisão do preço em duas ou mais 

partes (drip-pricing) é uma estratégia valiosa. 

•  Intrigada: alta dispersão de preços, na era da internet, para bens 
homogêneos, tanto no preço do livro e taxa de entrega, observada 
no Reino Unido entre março e maio de 2013. 

AVILA, F. (2013). Is FREE delivery the most profitable strategy for online bookstores? A view of drip-pricing from the behavioural economics perspective. 

Múltiplas perdas são 
geralmente mais dolorosas do 

que uma única perda 
de valor monetário de igual?   

(Thaler 1985) 



Objetivos centrais 
•  Avaliar o efeito da entrega grátis 

•  Elasticidade de preço tanto do livro 
quanto da taxa. 

•  Forças comportamentais que podem 
estar cumprindo um papel importante: 

–  nas compras on-line 
–  quando se utiliza diferentes enquadramento de 

preços. 

•  Impacto da heterogeneidade do 
consumidor. 
 

AVILA, F. (2013). Is FREE delivery the most profitable strategy for online bookstores? A view of drip-pricing from the behavioural economics perspective. 



•  Experimento online pela plataforma surveymonkey  
 
•  Cada indivíduo foi selecionado aleatoriamente pela plataforma de pesquisa 

para cada tratamento. 
 

•  Os tratamentos testados foram:  
  Price of the Book (in pounds) 

  £4.50 £6.00 £7.50 

 

Delivery 

  

Free F1 F2 F3 

£1.50 L1 L2 L3 

£3.00 H1 H2 H3 

 
AVILA, F. (2013). Is FREE delivery the most profitable strategy for online bookstores? A view of drip-pricing from the behavioural economics perspective. 

O Experimento e  
os nove cenários testados 



•  Seção 1: Dólar ou Libra (sensibilidade a preços) / questões demográficas 

•  Seção 2: Situação hipotética / Árvore de Decisão  
 
•  Seção 3 : Controle da heterogeneidade do consumidor. 

 Parte 1: Comportamento usual de compras on-line e / ou compra de livros 
 Parte 2: Tipo de comportamento de gastos 

•  Seção 4: Lembra do preço do livro que comprou, ou não? 
 
•  Seção 5 : Controles 

Estrutura do Experimento 

AVILA, F. (2013). Is FREE delivery the most profitable strategy for online bookstores? A view of drip-pricing from the behavioural economics perspective. 



Estrutura do Experimento – Seção 2 

AVILA, F. (2013). Is FREE delivery the most profitable strategy for online bookstores? A view of drip-pricing from the behavioural economics perspective. 



O impacto da taxa de entrega grátis 

Bertini and 
Wathieu(2010):  
Não divulgamos um 
atributo positivo  
importante (entrega 
grátis) desde o inicio: 
assim segundo os autores 
podemos considerar os 
resultados como um 
“lower bound” do que 
acontece na realidade. 
  

•  Ter ou não a taxa de entrega, independente do valor total, foi o fator mais 
importante 

AVILA, F. (2013). Is FREE delivery the most profitable strategy for online bookstores? A view of drip-pricing from the behavioural economics perspective. 



Modelo Probit – Quanto uma variável afetou a Probabilidade de comprar ou não comprar o livro 

Impacto outras variáveis 

•  Preço do livro não foi significativo na 
probabilidade de um consumidor comprar 
ou não um livro.  

•  Taxa de entrega teve um impacto 
significativo de -29,5%.  

•  Ter o não taxa de entrega apresentou um 
impacto de -38,9%.  

•  Tanto o Tipo de Consumidor e a variável 
Físico vs e-book (comprar mais livro físico 
do que e-books) tiveram um impacto 
positivo significativo, respectivamente 
15,6% e 12,2%. 



Nossas hipóteses eram… 
1)  Consistente com um estudo famoso na área de Hossain e Morgan (2006) 

realizado usando o Ebay, a entrega gratuita não levaria a maiores receitas; 

2)  O consumidor será mais sensível ao preço do livro (primeira tela),  
do que a taxa de entrega; 

3)  No final do experimento, o preço que o consumidor vai se lembrar: 
apenas o preço do livro em si (sim, 78% lembraram só do preço do livro); 

3)  O tipo de consumidor (ou mais pão-duro ou gastador), o nível de experiência 
de compra de livros e a familiaridade com os e-books vai afetar a sensibilidade 
ao preço de cada sujeito. 

A rejeição da hipótese 1 é consistente com a ideia que o preço particionado deveria diminuir 
a demanda dado que múltiplas perdas são geralmente mais dolorosas do que uma única 

perdade valor monetário de igual (Thaler 1985) 

AVILA, F. (2013). Is FREE delivery the most profitable strategy for online bookstores? A view of drip-pricing from the behavioural economics perspective. 



Contabilidade	
  
Mental	
  

Aversão	
  à	
  Perda	
   Efeito	
  Posse/
Dotação	
  

Taxa	
  de	
  entrega	
  
aumenta	
  a	
  
receita?	
  

Hossain	
  e	
  
Morgan	
  
(2006)	
  ,	
  	
  

Morgan	
  et	
  al	
  
(2010),	
  Huck	
  
Wallace	
  (2010)	
  

	
  

-­‐  Consumidores	
  veem	
  
como	
  contas	
  mentais	
  
separadas	
  (produto	
  e	
  
entrega).	
  

-­‐  Quando	
  a	
  taxa	
  de	
  envio	
  
fica	
  maior,	
  torna-­‐se	
  mais	
  
percepgvel	
  

-­‐  Assim	
  taxas	
  pequenas	
  
não	
  seriam	
  um	
  
problema.	
  

-­‐  Mais	
  ainda,	
  não	
  quer	
  
perder	
  o	
  bem	
  no	
  
carrinho	
  ou	
  oferta-­‐>	
  

-­‐  Vê	
  o	
  preço	
  base	
  
baixo	
  inicial	
  e	
  faz	
  a	
  
sua	
  decisão	
  de	
  
compra	
  	
  	
  

-­‐  Já	
  imaginam	
  tendo	
  o	
  
bem	
  	
  

-­‐  Mudam	
  o	
  seu	
  ponto	
  
de	
  referência	
  

-­‐  Dikcil	
  deixar	
  o	
  bem	
  
que	
  já	
  está	
  	
  na	
  cesta.	
  

BerFni	
  e	
  
Wathieu	
  (2010)	
  

-­‐  Se	
  não	
  exisFr	
  essa	
  conta	
  
“transporte”	
  mais?	
  Esta	
  
taxa	
  pode	
  ser	
  
subesFmada.	
  

	
  

-­‐  A	
  taxa	
  chama	
  atenção	
  
para	
  os	
  tributos	
  
secundários,	
  que	
  nesse	
  
caso	
  não	
  são	
  posiFvos,	
  
assim	
  enfaFza	
  uma	
  
perda	
  adicional.	
  	
  

Avila	
  (2013)	
   Com	
  o	
  aumento	
  da	
  
concorrência/	
  promoções	
  	
  
de	
  entrega	
  gratuita:	
  os	
  

consumidores	
  não	
  deixam	
  
mais	
  esse	
  valor	
  na	
  conta	
  

”entrega”	
  	
  	
  

No	
  nosso	
  experimento	
  a	
  
primeira	
  tela	
  só	
  Fnha	
  o	
  

livro	
  e	
  não	
  fazia	
  menção	
  a	
  
qq	
  entrega,	
  assim	
  quando	
  
ela	
  apareceu,	
  tornou	
  mais	
  
percepgvel	
  /	
  saliente.	
  

Evidência	
  não	
  é	
  clara,	
  
dado	
  que	
  alto	
  número	
  
de	
  pessoas	
  desisFram	
  
do	
  item	
  quando	
  viram	
  
a	
  taxa	
  de	
  entrega.	
  



“There is no pleasure gauge. All we have 
is comparison between similar things. 
Marketing/Behavioural Economics can 
help consumers make the ‘right’ 
comparison, and build a choice 
architecture which makes  
the right choice easy” 
 
 
Nick Chater, IPA, Professor of Behavioural 
Science, Warwick Business School 



On Twitter 
Grandes pesquisadores, 
ótimas discussões 



Começando na próxima semana (18/11)… 
                  
 Economia Comportamental na ESPM 

http://www2.espm.br/cursos/educacao-distancia/economia-comportamental 



Obrigada! 

Flávia Ávila 
 

flavia.avila@economiacomportamental.org 
www.economiacomportamental.org 

 
 

Twitter: @economiacomport -  Facebook: /economiacomportamental.org 
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