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RESUMO

A economia classica dita que o ser humano toma decisdes com base na racionalidade, sempre
buscando op¢des que vao lhe proporcionar maior utilidade e felicidade. Entretanto, a evolugao
da teoria economica tem exemplificado com recorréncia que essa racionalidade ¢ de certa
forma limitada, e influenciada por aspectos externos como cultura, contexto e emogodes. Isso €
especialmente valido no ambiente online, onde o uso descontrolado de estratégias de
marketing digital por parte das empresas pode influenciar o comportamento do consumidor
sem que ele saiba. Dessa forma, esse estudo tem como objetivo explorar quais os efeitos do
uso de estratégias de marketing digital no consumidor e em suas variaveis econdmicas
relacionadas. Realizamos uma pesquisa de palavras-chave com o foco em obras da literatura
que relacionem os efeitos dessas estratégias no comportamento, emog¢des ou bem estar do
consumidor. Percebemos que existem efeitos diretos da aplicacdo de estratégias de marketing
digital no consumidor, principalmente em sua utilidade e na sua propensao a consumir, seja de
forma impulsionadora ou inibidora. Ao final, elencamos os principais topicos que devem ser
considerados pelas empresas e governos sobre como minimizar e regulamentar o impacto

negativo dessas estratégias.

Keywords: Marketing; Marketing Digital; Comportamento do Consumidor; Revisao

Sistematica.



ABSTRACT

The classic economic theory says that human beings always make rational decisions,
searching for options that will provide the most utility and happiness. But the economic
theory evolution has periodically exemplified that this rationality is somehow limited, and
influenced by external aspects like culture, context and emotions. This is specially valid in the
online environment, where the uncontrolled corporate use of digital marketing strategies can
influence the consumer behavior without him knowing it. That way, this study has the goal to
explore the effects of these strategies in the consumer and its economic variables. A keyword
search was made focusing on studies that relate the effects of these strategies on the consumer
behavior, emotions or wellbeing. We shoow that there are direct effects from using these
strategies in the consumer, especially effects in his expected utility and willingness to pay of
the customers. In the end, we outline the main topics that should be considered by companies

and governments to minimize and regulate the negative impact of these strategies.

Keywords: Marketing; Digital marketing; Consumer behavior, Systematic review.
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INTRODUCAO

Hoje, estar presente no meio online € algo que nao pode ser ignorado pelas empresas
que querem continuar crescendo e se mantendo competitivas. E com o advento da internet, a
utilizagdo de taticas de marketing digital nos segmentos B2B e B2C tem se tornado cada vez
mais frequente j4 que os consumidores tém passado cada vez mais tempo online e utilizando
canais de redes sociais (TAIMINEN; KARJALUOTO, 2015).

Mas, apesar de atuar como um importante canal de geracdo de vendas em diversos
segmentos e perfis de empresas, a utilizacdo desses canais digitais na publicidade tém ndo s6
modificado a relagdo entre empresa e consumidor, mas de certa forma até influenciado a
maneira como esse consumidor se comporta.

Isso ¢ importante ja que teoria econdmica cléssica dita que o ser humano toma
decisdes que sdo sempre racionais, buscando maximizar sua utilidade. Esse ser racional, o
“homo economicus”, estd sempre preso no paradigma de custo de oportunidade, buscando
tomar decisdes onde vai maximizar o seu lucro € minimizar as suas perdas.

Porém, a medida que a teoria econdmica e a psicologia evoluiram, percebeu-se que
esse conceito de racionalidade ndo consegue explicar com exatiddo o processo decisério que
acontece com os seres humanos. Simon (1986), Kahneman e Tversky (1974, ) mostraram que
fatores externos podem influenciar a tomada de decisdao dos seres humanos, € que as emogdes
inclusive podem ter um papel importante nessa equagdo, principalmente em um ambiente
digital.

O debate a respeito do quanto o homo economicus ¢ realmente um ser racional ou
ndo permeia os fundamentos da teoria econdomica desde a sua origem. E com o avanco da
digitalizagcdo entre as populagdes globais, essa questao volta a tona sob uma nova otica: Ja
que o uso de algumas estratégias de marketing digital podem influenciar ou até inibir a agao
do consumidor em um ambiente online, muitas vezes sem que ele diretamente perceba, o
quanto que essa tomada de decisdo ¢ realmente racional? E principalmente, como o uso dessas
estratégias influencia o consumidor, considerando indicadores economicos chave da teoria
classica como utilidade, bem-estar e propensao a consumir?

E neste tema que este estudo ¢ baseado. Buscando aprofundar o conhecimento sobre
esse tema que envolve topicos da Psicologia, Economia e Marketing, este estudo pretende
estudar em uma perspectiva multidisciplinar como a utilizacdo de estratégias de marketing
digital no consumidor podem influenciar a sua racionalidade, explorando sua relagdo com o

processo de tomada de decisdo e suas varidveis.
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Primeiro, ha uma revisdo dos conceitos de homo economicus e racionalidade,
fundamentos da teoria econdmica ortodoxa e suas variagdes. Depois, € explorado como o
conceito de Marketing tem evoluido para uma aplicagao cada vez mais digital, e com isso
ocupando um lugar cada vez mais significativo na vida das pessoas e organizagdes.

Como mencionado, o tema principal desta pesquisa envolveu explorar artigos
existentes que tratam do uso destas estratégias digitais nas pessoas por parte das empresas, €
como isso pode influenciar a sua aparente racionalidade e tomada de decisdo. Com o objetivo
de utilizar uma metodologia confidvel e replicavel para o estudo em questdo, estes artigos e
estudos foram organizados em uma revisdo sistematica da literatura e serdo tratados na

sequéncia.

1.1  OBJETIVOS

1.1.1  Objetivo Geral

Este trabalho tem como objetivo entender e relacionar, através de uma revisio
sistematica da literatura existente, como as estratégias de marketing digital podem influenciar
o consumidor online, e quais os impactos dessa influéncia em varidveis microeconémicas

como bem estar e utilidade.

1.1.2  Objetivos Especificos

Como objetivos especificos, esse estudo pretende:

a) Revisitar os conceitos classicos, neocldssicos e comportamentais sobre
racionalidade, comportamento e tomada de decisao

b) Relacionar estudos que exploram os efeito das estratégias de marketing digital
no consumidor

c) Interpretar de que formas os efeitos das estratégias de marketing digital podem

influenciar o consumidor
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1.2 JUSTIFICATIVA

A utilizagao de taticas de marketing digital ¢ uma pratica que tem se disseminado por
parte das empresas com o advento da internet. S6 no ano de 2020, cerca de 306 bilhdes de
mensagens de e-mail foram enviadas todos os dias no mundo, € com uma expectativa de
aumento para 360 bilhdes em 2021 (CLEMENT, 2020). O gasto com antincios online também
¢ alto, onde em 2020 foram gastos cerca de 332 bilhdes de dolares nesse canal
(CRAMER-FLOOD, 2020). A literatura mostra que a digitalizagdo das empresas estd
relacionada ao seu crescimento, performance e competitividade, ja que o uso de estratégias de
marketing digital e¢ redes sociais dd as empresas oportunidades para atrair novos
consumidores de forma mais eficiente e reduzir custos.

Do lado do consumidor, o uso da internet como ferramenta-chave nos momentos de
trabalho e lazer também navega uma tendéncia positiva. Stephen (2016) pontua que o uso de
internet entre os americanos adultos é de cerca de 87%, e proximo a 100% em grupos
demograficos de alta renda e educagdo. Inclusive, um relatério da empresa DataReportal
(2021) compara diferentes bases de dados mundiais e concluiu que entre 51% a 63% da
populacdo mundial atual ja possui acesso a internet. Na mesma dire¢do, o tempo que as
pessoas passam online também tem aumentado: o Reino Unido viu o nimero de horas em que
os adultos passam na internet mais que dobrar em dez anos, e essa tendéncia se repete ao
redor do globo (STEPHEN, 2016).

Percebe-se que o surgimento das redes sociais e plataformas de busca, a criagdo de
plataformas de disparo de e-mails e a possibilidade de criagdo de anuncios e propagandas
segmentadas no computador e celular tém modificado a forma como as empresas se
relacionam com seus consumidores, sejam eles outras empresas (em uma relagao business to
business ou o consumidor final (em uma relacao business to consumer) (NAGRA; GOPAL,
2014). Neste sentido, entendendo que o uso da internet s6 aumenta, e que a tomada de decisdo
do consumidor final hoje em dia acontece cada vez mais online, entender como as empresas
podem influenciar a tomada de decisdo desse consumidor em um ambiente digital e as
implicacdes dessas estratégias torna-se algo relevante, principalmente sob a 6tica econdmica.

Além disso, como escreve Monteiro (2013), ndo pode haver uma intensa atividade
econdmica sem que haja um nivel igual de atividade de marketing. Neste cendrio, o papel do
marketing nessa sociedade pos-industrial tem sido cada vez mais relevante e decisivo no

sucesso de uma empresa, € consequentemente, na economia como um todo.
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1.3 METODOLOGIA

De acordo com Cook et al. (1997), uma revisdo sistemadtica da literatura ¢ um processo
replicavel, cientifico e transparente, que permite ao pesquisador desenvolver argumentos com
base na sintese tedrica de estudos ja existentes. Reim, Parida e Ortqvist (2015) colocam que o
processo de revisdo sistemadtica garante que vieses sejam reduzidos, aumenta a legitimidade
da analise e geram, por fim, resultados mais confiaveis.

Como objetivo metodologico essa pesquisa tem como caracteristica o fato de ser uma
pesquisa exploratdria, j& que o tema em questdo ndo possui um volume significativo de
artigos e estudos publicados. Nesse cenario, a revisdo sistematica da literatura serve como
uma forma de mapear as iniciativas ja existentes de documentar como as estratégias de
marketing digital podem influenciar os individuos em questdes como utilidade, satisfagdo e
propensao a consumir, com uma analise primariamente qualitativa sob os artigos encontrados.

Os artigos foram pesquisados durante o periodo de Agosto de 2020 a Janeiro de 2021,
e para a realizac¢do desta pesquisa foram elencados quatro passos: Defini¢ao da base de dados,
defini¢do dos operadores e palavras-chave, screening inicial dos titulos e ampliagdo da
pesquisa em periodicos relevantes.

Na execugdo do primeiro passo, foi escolhida a base de dados do Google Scholar. O
Google Scholar ¢ uma plataforma online que agrega diversas bases de dados globais e artigos
académicos e hoje ¢ considerada a principal plataforma de publicagdes académicas existente
(Gusenbauer, 2018), garantindo assim a maior abrangéncia possivel para o tema em questao.

O segundo passo consistiu em definir os operadores booleanos, palavras-chave e
idioma principal da busca. Inicialmente nesta etapa foi realizado um levantamento de
palavras-chave vinculadas ao tema, e foram selecionadas palavras-chave que contemplassem,
principalmente, a relacdo do marketing digital no comportamento do consumidor e seus
possiveis impactos em varidveis econOmicas. A busca com operadores booleanos foi a
seguinte: (digital marketing OR marketing OR inbound marketing OR online marketing OR
internet marketing) AND (consumer effects OR consumer behavior OR behavior OR
influence OU utility OR satisfaction OR economics). Foram buscados primariamente artigos
cientificos em inglés por ser a lingua com um niimero maior de publicacdes sobre o género.

Essa busca resultou em cerca de 1.340.000 resultados.
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O terceiro passo consistiu em realizar um screening inicial de titulos das primeiras 20
paginas, onde foram identificados 24 artigos considerados relevantes para o tema. Em
seguida, apds a leitura dos abstracts de todos os artigos selecionados, foram encontrados
alguns termos-chave que se repetiam entre os principais artigos da busca. Sao eles“happiness,
well being, anxiety, overchoice, e reactance. Os termos de busca foram ampliados com esses
novos termos, ¢ apés um screening de titulos encontramos mais 6 artigos relevantes que
discorrem sobre o tema, totalizando 30 artigos.

O quarto e Ultimo passo consistiu em ampliar a pesquisa em revistas e
periddicos-chave, reconhecidos por publicacdes sobre o tema. Foi replicada a busca com
operadores booleanos nos periddicos Journal of Consumer Research, Journal of Business
Research e Journal of Marketing Research. O objetivo dessa ampliacao era buscar artigos que
ainda ndo haviam sido indexados no Google Scholar porém tivessem conexdo com o tema.
Nesta etapa mais 4 artigos foram selecionados para a amostragem, totalizando 34 artigos.

Por fim, tabulou-se os artigos selecionados em uma planilha, de forma a agregar dados
quantitativos como: Principais palavras-chave da publicagdo, Periodico em que o artigo foi
publicado, ano de publicacdo, nimero de citagdes, area cientifica e fator de impacto deste

artigo. Esta tabela pode ser verificada no Anexo 1.
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1.3.2 Critérios de Elegibilidade

A priorizacao dos artigos escolhidos se baseou em dois critérios:

1. O titulo mencionar como estratégias de marketing digital e ambientes online se
relacionam com o comportamento do consumidor (Ex: “Consumer
Responsiveness to Communication in Digital Channels”

2. O titulo mencionar sobre os efeitos destas estratégias no individuo (Ex: The
effects of multiple-ads and multiple-brands on consumer attitude and

purchase behavior)

A tabulacdo dos artigos em uma planilha colaborou com a execugdo dos critérios de
elegibilidade da pesquisa, ajudando a eliminar artigos que ndo eram relevantes para o tema e
que ndo foram filtrados no screening inicial. Essa revisdo mostrou que dos artigos mostrou
que dos 34 artigos selecionados, 4 ndo tratavam diretamente do tema em questdo. Foram
selecionados artigos que ndo tratavam diretamente do tema e que ndo possuiam um nimero de

citacdes, sobrando 30 artigos na base de estudos.

1.3.3 Limitagdes Metodoldgicas

Embora a pesquisa tenha seguido o processo metodoldgico de uma revisdo sistematica
da literatura como postulado na secdo 2.4, existem certas limitagdes que envolvem esse
estudo. Uma primeira limitagdo notavel ¢ o idioma - foram selecionados apenas artigos do
idioma Inglés, o que restringe a quantidade de artigos passiveis de serem selecionados no
universo de amostra observado. Como a restri¢do nao foi considerada relevante, este critério
foi algo arbitrariamente escolhido pelo autor, por considerar através de uma analise informal
que nao haviam muitos artigos na lingua portuguesa ou demais idiomas que pudessem agregar
a pesquisa.

A principal limitagdo relacionada a este estudo ¢ o tamanho da amostra dos artigos
encontrados (30 artigos). Entretanto, como o relacionamento entre os topicos de Economia,
Psicologia e Marketing ainda ser algo relativamente novo na comunidade cientifica como um
todo, um tamanho de amostra estatisticamente pequeno encontrado na revisao sistematica nao

invalida a importancia de discorrer sobre essa relagao.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O objetivo deste estudo ¢ entender como o ambiente digital, onde as empresas
executam diversas estratégias de marketing online, pode influenciar o consumidor. Esta
influéncia implica que o consumidor ndo necessariamente vai agir de forma racional em um
ambiente online, sendo possivelmente levado por fatores externos e suas emogodes €
resultando em uma decisdo que ndo maximize totalmente a sua utilidade.

Por isso, antes de mergulhar nos resultados da revisdo sistemdtica, ¢ importante
revisitar os conceitos de racionalidade e utilidade da teoria econdmica Classica e Neoclassica,
e também entender como a Economia Comportamental interpreta o papel das emogdes no
comportamento do consumidor. Essa retomada, assim como uma visao conceitual sobre os
conceitos de Marketing Digital e do processo de revisdo sistematica da literatura, serdao

abordados na sequéncia.

2.1 O HOMO ECONOMICUS E A MAXIMIZACAO DE UTILIDADE

A visdo econOmica classica considera um consumidor que toma apenas decisdes
racionais e que os seres humanos sao fundamentalmente criaturas racionais. Desde que Adam
Smith postulou a atuagdo da Mao Invisivel e a teoria econdmica tem se debrugado a entender
0 seu processo de interagdo com os agentes individuais, o ponto de partida principal na anélise
econdmica tem sido o conceito do homo economicus e a sua racionalidade. (VRIEND, 1996)

Essa ideia ¢ baseada na premissa de que quando confrontados com um frade off e
armados de informagdes completas e precisas, as pessoas escolhem sempre a opg¢ao que
maximiza o seu bem estar (VRIEND, 1996). Ou seja, significa que o agente vai escolher a
opc¢do mais vantajosa de acordo com as suas preferéncias, nesse ambiente de oportunidades e
tomada de decisdo.

Day (1971) coloca que a escolha racional acontece quando o comportamento humano
¢ determinado por uma combina¢do entre uma estimativa consciente dos possiveis estados de
mundo (obtida através de informagao), uma constru¢do de uma série de alternativas possiveis
e o ato da escolha entre diversas opcdes de acordo com uma regra comportamental

determinada ex ante.
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E esse entendimento de que o homem age sempre buscando maximizar os seus ganhos
posteriormente fundamentou a corrente de economistas classicos como Ricardo, Mill, Say e
Maltus. Vasconcellos e Garcia (1998) colocam que essa escola foi fundamental para que a
economia pudesse de fato se tornar uma ciéncia. Esse conceito foi a base do pensamento
liberal e estd intimamente ligado aos principios de livre mercado que surgiram na época, ja
que de acordo com essa ideia de maximizagdo de utilidade “(...) os homens ndo aceitavam
mais a explicagdo que o Estado deveria direcionar suas vidas, mas sim que a vida econdmica
deveria seguir uma ordem natural, sendo ela capaz de direcionar e orientar o cotidiano dos
homens” (Rossetti, apud ABRITA e GONCALVES, 2013).

Como coloca Hunt (1982, p.57), “E a razdo quem dita a necessidade de avaliar todas
as alternativas que determinada situagao coloca para que a escolha recaia sobre a que oferece
o maximo de prazer e o minimo de dor”. Os conceitos que servem como base para a ideia de
homo economicus foram se formando em conjunto com os ideais dos pensadores classicos
(ABRITA ¢ GONCALVES, 2013), e permitiram a teoria econdmica se desenvolver em cima
de abstracdes que deram sustentagdo a diversos modelos, pressupostos e postulados, sendo
posteriormente transferidos para outras correntes econdmicas de cunho liberal, onde os
neocléssicos ganham o maior destaque. Nesse contexto, os membros dessa escola acreditavam
que o ser racional era um ser que ndo s6 agia com base no auto interesse, mas agia sempre
buscando otimizar ou maximizar a sua utilidade.

Utilidade ¢ a propriedade contida em todos os bens e/ou objetos que traduzem, de
forma simplificada, o quanto esse item gera de beneficio, vantagem, prazer ou felicidade para
a parte cujo interesse esta em pauta (BENTHAM, 1789). Idealmente, todos os agentes
buscam sempre maximizar a sua utilidade (ou seja, o beneficio obtido), minimizando custos,
risco, ou qualquer outra varidvel aplicada no contexto (normalmente de cunho negativo).

Esse conceito permite aos economistas “desenhar” funcdes de utilidade e restri¢ao
de cada agente economico. Uma abstracdo que, combinada com a curva de demanda, permite
a teoria neoclassica analisar o problema do comportamento do agente como um problema de
maximizacao da fun¢do de utilidade frente a uma restrigdo (ANDRADE, 2010).

Andrade (2010) coloca que a racionalidade dos agentes se expressa na capacidade de
usar essas fun¢des para maximizar a sua utilidade, e se realiza na escolha da alternativa que
oferece o maior ganho, onde a utilidade baliza todo e qualquer processo de tomada de decisao,
onde o individuo escolhe considerando a utilidade esperada que todas as alternativas

poderiam proporcionar, sempre optando pela aquela que lhe oferece a maior utilidade.
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Esse paradigma neoclassico pode ser apontado como a corrente mais representativa
dentro da comunidade econdmica. Isso se deu principalmente por se fundamentar na relacao
entre a racionalidade e métodos quantitativos € matematicos. Entretanto, Andrade (2010)
postula que a andlise neoclassica da teoria do consumidor ¢ um problema de otimizagdo
estatica, e de certa forma ndo estaria relacionado ao processo cognitivo pertinente a tomada de
decisdo dos agentes econdomicos.

Foi buscando incorporar esta visdo cognitiva a corrente econdmica de pensamento
que surgiu o conceito de racionalidade limitada, elaborado por Herbert Simon, topico

explorado na préxima subsecdo deste referencial.

2.2 RACIONALIDADE LIMITADA E A PSICOLOGIA ECONOMICA

Herbert Simon foi um economista americano pesquisador nas areas de psicologia e
sociologia econdmica. Ele foi o precursor na conceituacao do ideal de racionalidade limitada,
e incorporou a ideia de que o sistema econdmico ¢ um sistema dindmico, onde nao apenas as
acoes dos agentes econdmicos mudam ao longo do tempo, mas o ambiente em que elas atuam
também as influenciam (MELO; FUCIDIJI, 2016). Nesse sentido, prever eventos futuros
torna-se um ato impossivel, em consequéncia da incerteza sobre as condi¢des futuras do
ambiente.

Simon (1986) elabora uma alternativa ao argumento tradicional de racionalidade,
baseando-se em pressupostos € regras com o objetivo de extrair proposi¢cdes normativas.
Esses pressupostos compoem a base do seu modelo comportamental, e seriam nada mais que
“mecanismos”, presentes nos seres humanos, que tornam plausivel o modelo de racionalidade
limitada. (MELO; FUCIDII, 2016)

Os trés mecanismos descritos por Simon sdo a capacidade de concentracdo dos
individuos em uma atividade que requer aten¢do imediata; a capacidade humana de criar
alternativas viaveis para a resolucao de um problema; e a capacidade humana de adquirir fatos
e inferir a partir destes fatos (MELO; FUCIDJI, 2016). Entretanto, Simon deixa claro que
existem divergéncias no processo de escolha dos agentes econdmicos - uma escolha pode ser
considerada racional por ser considerada consistente com a informacdo que o agente possui
disponivel no momento da tomada de decisao, mas pode ndo ser coerente dado o contexto em
que esse agente atua.

Melo e Fucidji (2016) traz um exemplo bastante pratico em relacdo a essa dicotomia

entre razdo e coeréncia: Suponha que um individuo tenha a opg¢do de escolher entre duas



21

alternativas, A ou B. Ele pode escolher a alternativa A ao invés da B quando A for
apresentada antes de B. Da mesma forma, caso a alternativa B seja apresentada primeiro que a
A, ele pode mudar sua ordem de preferéncia, escolhendo B em vez de A.

Simon (1986) coloca que as informagdes utilizadas pelos agentes sdo baseadas em
fatos subjetivos, como suas percepgdes e crengas sobre o ambiente em que vivem,
dependentes da informacdo disponivel no momento decisorio. Neste sentido, um arranjo de
informacdes deturpadas pode gerar um comportamento considerado racional, desde que as
acoes de um grupo de pessoas sejam amparadas por essas informagdes. Ou seja, o julgamento
de que um comportamento ¢ racional s6 pode ser realizado quando observado no contexto de
uma sériec de premissas, que influenciam (e s3o influenciadas) pelo agente econdmico.
(SIMON, 1986)

Analisando o modelo comportamental de racionalidade limitada, percebe-se um
resgate a elementos da psicologia para entender de fato como acontece o processo de tomada
de decisdo. A realidade ¢ que, como coloca Abrita e Gongalves (2013), diversos experimentos
realizados desde a concepg¢ao das teorias liberais cldssicas e neocldssicas ja& mostraram que o
conceito do homem econdmico nao explica as decisdes que as pessoas tomam diariamente.

Simon foi um dos precursores da Psicologia Econdmica, uma unido entre duas areas
do conhecimento (Psicologia ¢ Economia) com o objetivo comum de entender e analisar o
comportamento humano no processo de tomada de decisdo. Com o passar dos anos,
pesquisadores tanto da area da economia quanto da psicologia tém sugerido que o conceito de
racionalidade fundamental ao pensamento econdmico mainstream ¢ irrealista, e sugerido
solugdes com o objetivo de tornar a andlise econdomica mais proxima da realidade. Esse
movimento ¢ o que foi posteriormente categorizado como “Psicologia Econdmica”. (RABIN,
2002)

Dessa forma o objetivo da psicologia econdmica ¢ investigar os aspectos
comportamentais destes conceitos que sdo relevantes a economia, como 0 comportamento e
tomada de decisdo. (RABIN, 2002). Ferreira (2008 apud ABRITA e GONCALVES, 2013)
coloca que a psicologia econdmica nasce “da necessidade (...) de acrescentar um enfoque
mais abrangente a economia, que nao daria conta de explicar (...) os fendmenos econdmicos
(...) influenciados pela participagdo humana.”

Entretanto, ¢ interessante perceber que mesmo durante o periodo classico da
economia, a teoria econdmica ja estava tinha um viés voltado para a psicologia. Adam Smith

por exemplo, em A Teoria dos Sentimentos Morais, discorre sobre explicagdes psicologicas
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do comportamento individual, considerando fatores como justi¢a e equidade. Jeremy Bentham
escreveu sobre os fundamentos psicologicos do conceito de utilidade, mostrando que a uniao
das duas ciéncias era quase que inevitavel. (ASHRAF; CAMERER; LOEWENSTEIN, 2005)

Destaca-se a caracteristica interdisciplinar da matéria de psicologia econdmica, ja
que ela navega entre diversas areas do conhecimento como economia, psicologia e
administracdo, ja que a tomada de decisdo (seu objeto de estudo), ¢ complexa demais para ser
explicada por apenas uma area do conhecimento. Hoje ja existem diversas evidéncias de que
experimentos psicologicos podem trazer uma visdo complementar a andlise economica, como
a constatacdo de que as pessoas sobre-avaliam oportunidades envolvendo um risco grande, e
sub avaliam oportunidades envolvendo um risco pequeno. (ALDERSON, 1952)

Segundo Rabin (2002), os esforcos para incorporar nogdes mais realistas da natureza
humana expandiram bastante na Ultima década, e atualmente o mais proeminente deles ¢ a
corrente de pensamento da Economia Comportamental. Essa corrente reine conceitos da
psicologia e economia na tentativa de aumentar esse nivel de realismo nos postulados tedricos
econdmicos, com o objetivo de melhorar a previsibilidade sobre o comportamento e politicas
economicas (CAMERER, 1999). Dessa forma, a Economia Comportamental nasceu da
necessidade de entender melhor os motivos que influenciam o ser humano em relagdo aos
acontecimentos econdmicos, e procura entender a economia pela pela oOtica de vieses de
decisdes inesperadas e nado racionais dos individuos. (VIEIRA, 2018)

O argumento principal para justificar a unido entre essas duas ciéncias (Psicologia e
Economia) tém base na ideia de que a Economia ¢ a ciéncia que estuda como os recursos sao
distribuidos entre individuos e institui¢des. Dessa forma, a psicologia do comportamento
individual deve fundamentar e influenciar a economia, da mesma forma que “a fisica informa
a quimica, a arqueologia informa a antropologia, € a neurociéncia informa a psicologia
cognitiva. (CAMERER, 1999)

E importante pontuar que a economia comportamental ndo ignora a estrutura
matematica utilizada pelas correntes econOmicas cldssicas, mas sim coloca énfase. Dessa
forma, ela consegue cumprir esse papel de “informar” os economistas com explicagdes
baseadas em dados. (CAMERER, 1999)

Nesse ambito, ela conecta os frameworks de racionalidade utilizados na teoria
classica e neoclassica e a forma como os consumidores tomam as suas decisoes, considerando
as emogoes, os vieses € suas limitagdes de uma forma quantitativa em modelos economicos.

Além disso, a Economia Comportamental abraga o conceito de “erro” no comportamento
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humano, entendendo que eles ndo sdo aleatérios e fazem parte integral do processo de tomada
de decisdo. (CAMERER, 1999)

Inclusive, existem estudos que comprovam a validade de conceitos econdmicos
como elasticidade e utilidade com base em experimentos comportamentais realizados com
macacos e ratos, avaliando a relacdo entre taxa de resposta (uma analogia ao consumo) e
variagdes na frequéncia (uma analogia ao pre¢o) (HURSH, 1984). Outros exemplos
comprovam que a fuga da racionalidade no processo de escolha ¢ algo real, como por
exemplo a confianca exagerada (overconfidence), otimismo, a alta disponibilidade de um
determinado produto e sua similaridade com outros. Kahneman e Tversky (1974) podem ser
considerados os pensadores mais proeminentes na area da Economia Comportamental, e
defendem essa ideia que os individuos nao tomam suas decisdes de uma forma extremamente
racional.

Abrita e Gongalves (2013) colocam que, de fato, a parcela de racionalidade existe.
Porém diversos outros aspectos afetam o comportamento humano e seu processo de tomada
de decisdo, seja uma decisdo a respeito de investimentos, consumo, ou qualquer outra que
cerca o cotidiano dos homens e mulheres. Constantemente os individuos sdo atingidos por
vieses cognitivos, crengas culturais e religiosas, e aspectos relacionados ao meio inserido,
sendo assim impossivel separar o lado psicoldgico do racional no momento de tomada de
decisdo. Aqui o papel das emocgdes nas interacoes do ser humano com a sociedade ¢
enfatizado, e assume um cenario onde o consumidor racional nao possui todas as informagoes
necessarias para tomar a sua decisdo e de fato ndo se comporta sempre analisando uma
relacdo de custo - beneficio (KRAJNOVI¢; SIKIRI¢; BOSNA, 2018).

Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999) colocam que emocao ¢ um estado mental que surge
através de avaliagdes cognitivas sobre eventos externos ou pensamentos. Normalmente uma
emocdo ¢ acompanhada de processos fisiologicos e fisicos, podendo resultar em uma agao
especifica. As emogdes normalmente possuem um referente (ou alvo), como por exemplo o
consumidor (agente) que se frustra com o péssimo servico de um restaurante (alvo). Por
avaliagcdo cognitiva, entende-se um julgamento ou interpretacao sobre eventos que acontecem
com e por meio desse referente, normalmente relevantes ao bem-estar da pessoa. Esses
eventos podem se apresentar como um incidente ou episddio que acontece consigo, um
comportamento proprio ou de outrem, ou uma mudanca em um objeto, pessoa, ou pensamento

que tem um significado pessoal. (BAGOZZI; GOPINATH; NYER, 1999)
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Hoje j& existe uma extensa literatura comprovando que as emog¢des t€ém uma
influéncia forte na tomada de decisao (MOGILNER; AAKER; KAMVAR, 2012), e sobre
como o estado emocional de uma pessoa pode influenciar varios aspectos do processamento
de informagao, avalia¢do e julgamentos, e pensamento criativo. Sentimentos como felicidade,
euforia e calma, por exemplo, podem influenciar avaliagdes de produtos e antncios, € ha
diversos exemplos que explicam a relagdo de um estado mental "positivo" com o
processamento cognitivo: Pessoas felizes sdo mais favoraveis a engajar em processamento
heuristico (SCHWARZ; CLORE, 1983), ser otimista sobre os eventos futuros (WRIGHT;
BOWER, 1992), pensar de forma abstrata (LABROO; PATRICK, 2009) e serem mais
criativas. (ISEN; DAUBMAN; NOWICKI, 1987)

A verdade ¢ que as emocdes podem tanto influenciar de forma positiva quanto
negativamente o processo de tomada de decisdo, e por vezes até limitando ou cessando-a.
Infelizmente, comparado aos estudos sobre o processo de tomada de decisdo, hoje sabe-se
muito pouco sobre qual o papel das emogdes no comportamento orientado ao marketing
(BAGOZZI; GOPINATH; NYER, 1999) e principalmente no que diz respeito as estratégias
de marketing e, mais recentemente, marketing digital. Sendo assim, o préximo capitulo tem
como objetivo explorar o tdpico de marketing, e como esse conceito evoluiu em um contexto

digital.

2.3 MARKETING E A DIGITALIZACAO DOS SEUS CONCEITOS

Marketing ¢ o conjunto de estratégias e agcdes que provéem o desenvolvimento, o
lancamento e a sustentagdo de um produto ou servigo no mercado consumidor. Kotler (1998)
define marketing como um processo social e individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam através da criagdo, oferta e troca de produtos de valor com outros.

Entende-se que a principal fun¢do de uma estratégia de marketing ¢ de ajustar a
oferta da empresa a demanda do mercado, considerando principalmente o que produzir, em
que quantidade, para quem, e a qual preco (LOPES, 2006). Essa dinamica ¢ muito bem
explicada por Kotler (1998) no conceito dos ‘4 P's do Marketing’: Produto, Praga, Preco e
Promogdo. A avaliagdo correta dos quatro conceitos permite ao profissional de marketing
posicionar corretamente o seu produto ou servico no mercado, usar estratégias para atingir o
seu publico-alvo e fazer com que os seus produtos ofertados sejam desejados pelo consumidor
final (DRUCKER, 2001). Esse esforco comumente se divide entre gerar demanda para um

produto novo, antecipando as necessidades e vontades dos consumidores; e continuar gerando
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valor para um produto ja& lancado, sustentando o seu consumo no mercado e,
consequentemente, gerando vendas para a empresa produtora. (KIRKPATRICK, 1997)

E interessante perceber que, apesar de originalmente vinculado a propagandas em
televisdo, jornais, outdoors e radio, o conceito de marketing evoluiu a medida que a internet
também se desenvolveu. Essa pratica de promover produtos e servi¢os utilizando canais de
distribuicdo online, fundamentado em bases organizadas com informagdes sobre possiveis
clientes e uma grande camada de personalizacdo, ¢ chamada de Marketing Digital.

Marketing Digital ¢ um termo para a promog¢do de bens ou servigos utilizando
tecnologias digitais. Todor (2017) coloca que o Marketing digital ¢ mensuravel, especifico e
interativo, e tém como principais objetivos utilizar as preferéncia do consumidor por
determinados produtos ou servicos para aumentar as vendas, utilizando técnicas que sdo
geralmente consideradas customer centric, ou seja, que colocam o consumidor em primeiro
lugar.

Alguns termos alternativos para o Marketing Digital sdo “Marketing Online”,
“Inbound Marketing” ou “Internet Marketing”. A aplicacdo de estratégias de Marketing
Digital normalmente consiste em promover produtos e servigos através de mensagens de
E-Mail, redes sociais, portais de conteudo (blogs), e plataformas de busca (como Google e
Yahoo). E diferente das praticas tradicionais de marketing mencionadas anteriormente (como
outdoors, jornais, etc.), o Marketing Digital permite ao profissional um grande nimero de
possibilidades de personalizagao, alta eficiéncia de custos e a possibilidade de mensuragdo em

tempo real do resultado dessas estratégias. (TODOR, 2017).

2.4 0 PROCESSO DE REVISAO SISTEMATICA DA LITERATURA

Fink (2019) comenta que uma revisdo da literatura ¢ um método sistematico que
consiste em identificar, avaliar e sintetizar o corpo de conhecimento existente sobre
determinado tema, anteriormente publicado em periddicos, livros, revistas, etc. Esse método
tem muitos usos na academia e empresas no geral, principalmente por seu carater
compreensivo e replicavel.

Dessa forma, uma revisdo sistematica ¢ o processo ideal para quando o pesquisador
precisa entender o corpo de conhecimento existente sobre determinado tema, identificando e
interpretando o que ja ¢ conhecido sobre esse topico (FINK, 2019) e a base disso entender os

gaps de pesquisa. Este trabalho busca replicar essas etapas explorando a influéncia do
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marketing digital na racionalidade do consumidor. Ainda ndo hé uma revisao sistematica da
literatura sobre esse tema, o que aumenta a importdncia do trabalho para além da sua

contribuicao socio politicas.

Uma revisdo sistematica pode ser dividida em algumas etapas, que normalmente

contemplam:

1. Identificar um problema de pesquisa;

2. Escolher os termos de pesquisa que mais refletem esse problema;

3. Pesquisar artigos, bases de dados, websites e outras fontes que sejam
relacionados aos termos;

4. Aplicar uma avaliagdo inicial (screening), de forma a selecionar os contetidos
mais relevantes;

5. Avaliar a qualidade cientifica destes artigos;

6. Levantar dados quantitativos a respeito do conteudo encontrado, abstraindo
dados desses artigos e livros;

7. Sintetizar os resultados.

E de acordo com Cook et al (1997), um processo de revisao sistematica difere de uma
revisdo tradicional no sentido em que adota um processo replicavel, cientifico e transparente.
Isso leva ao desenvolvimento de insights coletivos baseados na sintese tedrica de estudos
existentes. Usar uma abordagem como essa garante que os vieses sejam limitados, e aumenta
a legitimidade dos dados. Tudo isso com o objetivo de gerar resultados mais confidveis, e que
possam ser usados como base para tirar conclusdes.

Além disso, utilizar a metodologia de revisdo sistematica da literatura auxilia no
mapeamento do conhecimento existente sobre um determinado tema de forma clara, trazendo
insights sobre como esse conhecimento evoluiu com os anos € quais as conexdes entre as

publicacdes existentes.
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3 DESENVOLVIMENTO

Nesta secdo estdo apresentados os resultados da revisdo sistematica, assim como um
resumo dos principais temas encontrados na pesquisa. Entre os estudos encontrados na
revisdo sistemadtica, dois aspectos principais se destacaram como influéncias oriundas do uso
de estratégias de marketing digital: Influéncias na Utilidade e na Propensdo a Consumir. Além
disso, percebemos que o ambiente digital pode gerar no consumidor um sentimento de
confusdo, que pode influenciar (ou até cessar) o processo de tomada de decisdo. Estes

aspectos serdo discutidos na sequéncia.

3.1 RESULTADOS DA REVISAO SISTEMATICA

Entre os 30 artigos selecionados para a revisdo sistematica da literatura, 34% (18)
foram categorizados na plataforma Scopus sob a area do conhecimento de Business, Strategy
and Management. 32% (17) foram categorizados sob a area do conhecimento de Marketing
and Communication, e ~20% foram categorizados sob a area do conhecimento da Economia e
Econometria. Juntos, estas trés categorias compdem mais de 80% dos artigos estudados. E
interessante perceber a presenca de artigos categorizados nas areas de Antropologia (~4%) e
Psicologia (~2%) que também tratam do tema proposto, comprovando a multidisciplinaridade

proposta para o estudo em questao.



28

Figura 1 - Numero de Artigos por Area do Conhecimento.
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Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

O periodo de publicacdo dos artigos analisados na amostra data desde 1952 até o ano
de 2019. Embora uma parte deles tenha sido publicada antes mesmo do desenvolvimento da
Internet, sdo artigos que tratam principalmente do impacto da propaganda no consumidor no
geral, e que inclusive foram utilizados como base tedrica para os artigos publicados
posteriormente. Por conta disso, eles foram considerados na constru¢do da andlise.

Analisando a amostra percebe-se que ainda ¢ timido o nimero de publicagdes sobre
o tema estudado, e em média foram publicados cerca de 1.7 artigos sobre o tema por ano, com
um desvio padrao de 0,7. Essa tendéncia tem aumentado a partir de 2012, alcangando 3
artigos publicados no ano mencionado, e nos anos de 2016 e 2018. Além disso, nota-se que a
partir de 2014, todos os anos seguintes tiveram um nimero de publicagdes acima da média

historica.
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Grafico 1 - Numero de Artigos Publicados no Tempo
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Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

A partir de uma nuvem de palavras dos 20 termos que mais se repetem entre
palavras-chave, ¢ possivel perceber alguns termos que se destacam entre os artigos
selecionados. Merecem atengdo o0s termos behavior (comportamento), satisfaction
(satisfagdo), happiness (felicidade), trust (confianca) e wellbeing (bem estar). Aqui ja é
percebido um pouco de que aspectos influenciam o consumidor na sua jornada de compra

online, e percebe-se que na discussdo de resultados da revisdo sistemdtica estes termos

novamente aparccem.
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Figura 2 - Nuvem de Palavras-Chave
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O fio comum que conecta todos os temas escolhidos para o processo de revisdo
sistemdtica estd na temadtica utilizada como filtro na escolha dos artigos. Todos os artigos
selecionados para o estudo tratam, de certa forma, da relagdo entre agdes de marketing e o
consumidor, € como essa relacdo pode influenciar a sua tomada de decisdo. Por “agdes de
marketing”, entende-se o universo de estratégias e taticas utilizadas pelas empresas atuais para
promover seus produtos e atingir o consumidor final.

Essa relagdo de influéncia entre as acdes de marketing e o consumidor se apresentou
valida nos mais diferentes canais, seja via mensagens de e-mail, via anuncios em redes
sociais, ou apenas através de uma estratégia de publicacdo de conteidos. Porém, a grande
totalidade dos artigos ou veiculavam o impacto dessas a¢des diretamente no comportamento
do consumidor, de certa forma modulando a sua tomada de decisdo, ou o impacto dessas
agoes nas emogoes do consumidor.

Nota-se que apesar desta ultima parcela de artigos tratarem da influéncia das a¢des de
marketing nas emog¢des, uma tematica frequente utilizada como base nos artigos encontrados,
¢ a de que o comportamento do consumidor ¢ fun¢do direta de suas emogdes. Ou seja, de que
a emogdo ou o estado de espirito do consumidor pode influenciar a sua tomada de decisdo.
Isto torna-se evidente em casos extremos, onde uma a¢do de marketing pode influenciar a

propensao a consumir de uma pessoa, seja de forma positiva ou negativa.
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Estes temas tornam-se especialmente importantes ao confrontar os resultados da
revisdo sistematica com os postulados econdmicos classicos tratados no referencial tedrico
deste estudo, indo na dire¢do contraria da visdo econdmica ortodoxa classica de que os seres
humanos sdo estritamente racionais. Os artigos encontrados mostraram que na realidade essa
decisdo ndo ¢ de fato racional, e pode ser influenciada tanto por agentes externos quanto
internos. A exploragdo desses temas e um aprofundamento em como o marketing pode
influenciar as emocdes € o comportamento das pessoas sao topicos que serdo tratados nos

proximos capitulos.

3.2 O PAPEL DAS EMOCOES NO MARKETING

Entre os artigos encontrados no processo de revisdo sistematica, um deles estd
relacionado com o tema deste estudo de forma mais proxima. O artigo em questao ¢ chamado
The Role of Emotions in Marketing. O objetivo do estudo de Bagozzi, Gopinath e Nyer
(1999) ¢ de observar, sob uma perspectiva comportamental, como as emog¢des podem
influenciar processos cognitivos no ser humano e, consequentemente, suas atitudes. Segundo
Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999), as emoc¢des podem influenciar diversos aspectos do ser
humano como sua criatividade, sua capacidade de avaliar produtos, categorizar e processar
informacodes e até mesmo sua memoria.

Os autores relacionam alguns exemplos de como isso acontece - pessoas tém mais
facilidade de se lembrar de informagdes positivas em relagdo a informagdes negativas ou
neutras, ¢ possuem uma capacidade memorial maior quando estimuladas em um estado de
espirito positivo (ao invés de um estado de espirito negativo). Pessoas felizes também tém
uma maior capacidade de integrar informagdes e encontrar solugdes criativas, resultando em
uma interpretacdo mais flexivel de informacgdes e relacionamentos entre estimulos (Bagozzi
et. al, 1999).

Porém, segundo os autores, um dos efeitos mais conhecidos € o efeito na capacidade
de avaliacdo. Individuos em um estado de espirito positivo t€ém a tendéncia a sobreavaliar
estimulos e memorias de forma mais positiva que individuos em um estado de espirito neutro
ou negativo, sejam esses estimulos (ou memdrias) relacionados a outras pessoas, produtos ou
eventos passados. Isen e Simmonds (1978) mostraram que pessoas felizes sdo induzidas a

avaliar seus carros e aparelhos televisivos de forma mais favoravel, e, segundo Clore,
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Schwarz, e Conway (1994), isso se repete em avaliagdes realizadas em ambientes online
também.

Os autores também destacaram que as emog¢des podem influenciar ndo s6 os seus
processos cognitivos mas também o seu comportamento, auxiliando ou restringindo-o. Em
um estudo realizado por Verbeke e Bagozzi (1998), pessoas foram expostas & um antincio de
uma crianga sendo perseguida pelo seu pai, onde o objetivo era promover agdes contra o
abuso de criancas. Os autores perceberam que quanto maior era a emog¢do negativa gerada
pelo antincio nas pessoas, maior era a empatia criada pelo anlincio e por consequéncia a
empatia das pessoas em relacdo a causa.

Bagozzi et. al (1998) colocam que a s emogdes sdo, de certa forma, mediadores e
moderadores das respostas do consumidor. Por respostas do consumidor entende-se como a
reacdo que o consumidor realiza apos ser exposto a um determinado tipo de emog¢ao. Nesse
contexto, os autores continuam a explorar essa ideia de que antiincios podem causar emogdes
e, por consequéncia, influenciar a resposta do consumidor. A maioria dos estudos que tratam
desse topico buscam analisar uma variavel chamada a atitude do consumidor em relagdo a um
anuncio (ou attitude towards the ad, AAD). Inclusive, a literatura ja mostra que sentimentos
em relacdo a um anuncio podem ser mais importantes que os proprios pensamentos da pessoa
sobre o produto e a marca. Neste sentido, Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999) concluem que as
emog¢des podem ter de um a dois efeitos: Ou operar de forma central, influenciando os
processos cognitivos do ser humano diretamente; Ou funcionar de forma periférica,
transferindo os sentimentos gerados para uma a¢do ou atitude em relagdo a marca e produto.

Os topicos levantados por Bagozzi et. al (1999) sdo importantes pois trazem
evidéncias académicas de como as emog¢des podem influenciar os processos cognitivos no ser
humano, e também de como anuncios podem influenciar ou estimular estas emocoes,
inclusive em um ambiente online. As proximas se¢des deste estudo dedicam-se a explorar de
que formas os demais estudos encontrados analisam essa relagdo, e seus impactos em

variaveis econdmicas.

3.3 IMPACTOS NA UTILIDADE

Como colocado anteriormente, utilidade € um conceito que relaciona o nivel de
beneficio proprio que determinada escolha gera para o agente econdmico, comumente uma
escolha de um produto ou servigo. Em um ambiente online, existem alguns tipos diferentes de

estratégia que influenciam a utilidade do consumidor, seja de forma positiva ou negativa. Sdo
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eles, a possibilidade de personalizacdo, o uso de propagandas assertivas e a criacdo e

distribui¢ao de conteudo relevante.

3.3.1 Personalizagao

Proporcionar uma maior possibilidade de personalizagdo ao consumidor é uma
estratégia de marketing que, segundo Arora (2008), aumenta a satisfacdo do consumidor.
Normalmente essa estratégia ¢ vista em industrias extremamente competitivas - o setor
financeiro, alimenticio, tecnologico, etc. - onde a diferenciagdo de produtos € crucial. Nesse
sentido, a personalizacdo ¢ um ponto de diferenciacdo e garante que o produto sendo
oferecido ¢ unico. (ARORA et al, 2008)

Uma hipétese familiar no Marketing ¢ de que o consumidor t€ém uma maior utilidade
quando o produto atende perfeitamente as suas necessidades. Dessa forma, quando os custos
para atingir esse encaixe sdo baixos o suficiente, as firmas com algum poder monopolistico
podem ganhar mais lucros por conseguirem oferecer produtos mais personalizados. (ARORA
et al, 2008)

Uma firma que persiga a customizacdo de produtos precisa primeiro que o
consumidor lhe revele quais sdo as suas preferéncias, para a partir dai perseguir esse match.
Empresas que ndo se engajam nesse tipo de iniciativa nao tém esse didlogo tdo proximo com
o seu cliente, o que as coloca em desvantagem em relagdo as demais. (ARORA et al, 2008)

Entretanto, apesar de produtos personalizados aumentarem a utilidade do
consumidor, nem sempre as empresas saem ganhando ao adotar essa customiza¢do em massa,
Jj& que a customizagdo reduz a diferenciagdo de produtos em um contexto competitivo. Por
exemplo, se duas ou mais empresas oferecerem ao consumidor um produto que seja
exatamente igual as suas necessidades, isso colocaria essas empresas em uma situagdo
competitiva de Bretrand que diminuiria os pregos ao segundo maior custo marginal.

(ARORA et al, 2008)

3.3.2 Criagdo e Divulgacao de Contetido Relevante

Toda a criacdo de conteido em formato de video, texto ou dudio por parte das

empresas tem como objetivo gerar uma conexao entre o consumidor e o produto (ou servigo)

de maneira informativa, estabelecendo uma relacdo ganha-ganha entre a empresa e o
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publico-alvo. Esse tipo de estratégia, definida como “marketing de contetido”, busca gerar um
efeito positivo na satisfagdo do cliente ao fornecer informacdes confidveis e objetivas sobre o
produto/servigo.

No estudo “Customer Satisfaction Factor in Digital Content Marketing”, estudantes
do terceiro e quarto ano de Administragdo na Universidade de Suleyman Demirel na Turquia
foram utilizados como amostra para uma analise sobre a sua percepcao e satisfagdo em
relagdo ao marketing de contetdo. A ideia do estudo foi entender qual o impacto do
marketing de contetido na relagdo empresa-consumidor, e como isso influencia a lealdade do
cliente em relagdo a uma determinada marca.

Os autores testaram nove hipoteses relacionando a satisfagdo do cliente com a
producao de contetido recorrente das empresas. Eles perceberam que variaveis como género,
receita mensal e frequéncia de uso da internet ndo influenciam o grau de satisfagdo que o
consumidor ira obter, mas que a producdo de conteudo relevante por parte das empresas € um
fator chave para converter curiosos em clientes. De acordo com os resultados da pesquisa,
empresas que produzem conteudo frequente, de alta qualidade e confiavel geram uma alta
satisfacdo (aqui um proxy da utilidade) em seus clientes. Além disso, apesar do pouco
conhecimento sobre os conceitos do marketing de contetido, os consumidores o consideraram
um elemento chave no que diz respeito a atender as demandas que eles necessitam (ANDAC;
et al 2016).

Fatores como inovacgao, valor aparente e acuracidade dos conteudos sdo importantes
no quanto de satisfacdo (ou utilidade) esse conteudo gera no consumidor, e a medida em que o
consumidor online acessa a internet para encontrar informag¢des de um determinado produto
ou servico, o marketing de conteudo pode influenciar positivamente esse processo € aumentar

a sua utilidade e satisfacao.

3.2.3 Uso de Propaganda

Nos modelos classicos sobre propaganda, sua informatividade normalmente se
transforma em utilidade para o consumidor ao fornecer o conhecimento de diferentes
produtos, servicos e precos para que esse consumidor possa tomar uma decisdo
(CHAMBERLAIN, 1962). A logica por tras dessa ideia € de que se as empresas sao idénticas
e os consumidores sdo pobremente informados sobre seus produtos, nao ha utilidade em ser

informado sobre a existéncia de um produto ou seu preco (BUTTERS, 1977). Dessa forma, o



35

fato de que novas tecnologias tem capacitado formas de propaganda mais informativas,
assume-se que ele aumentaria a utilidade potencial do consumidor. (STEPHEN, 2016)

Nas duas abordagens existentes que estudam a efetividade do uso de propaganda (a
abordagem baseada no julgamento semantico e a abordagem baseada na resposta cognitiva),
ambas mostram evidéncias de um componente atitudinal que ¢ baseado em sentimentos.
(EDELL; BURKE, 1987). Batra e Ray (1986) mostraram evidéncias empiricas de que
sentimentos sdo potencializados por anuncios e impactam a efetividade da propaganda.

Eles identificaram trés tipos de reacdes positivas que ndo se enquadram nas
categorias de resposta cognitiva tradicionais e que explicam uma parte da variagdo de atitude
em relagdo @ uma marca ¢ intencdo de compra, além de apresentar outras dez categorias de
emog¢des que nao examinaram em suas pesquisas mas que impactam a efetividade de um
anuncio. (EDELL; BURKE, 1987)

Para os autores, os sentimentos sdo representados como o resultado da exposi¢do a
propaganda. Diferentemente de modelos anteriores, que consideravam os sentimentos como
estados prévios ao efeito da propaganda, Zajnoc (1980 apud EDELL; BURKE, 1987) mostrou
que sentimentos de fato sdo gerados por conta de antncios rapidamente, especialmente
estimulados por elementos ndo verbais. Estas respostas cognitivas podem influenciar o
subsequente processamento deste anuncio por parte da pessoa que o recebe, e sua
interpretacdo dele. (EDELL; BURKE, 1987)

Embora alguns tipos de propaganda podem sim influenciar a utilidade esperada de
forma negativa, Opree et. al (2016) coloca que ¢ erroneo dizer que toda a propaganda € ruim:
Através de uma série de questionarios com 1113 criangas entre 8 e 12 anos de idade, o autor
analisou se a exposi¢do a realmente propaganda reduzia a satisfacao de vida (aqui outro proxy
da utilidade) desses jovens, observando aspectos como crescimento pessoal, autonomia e
senso de proposito. Ao contrario do argumento mainstream, a pesquisa mostrou que o efeito
negativo da exposicao a propaganda nas criangas ndo pode ser considerado significante, e que
inclusive pode encorajar diversos aspectos do bem estar pessoal (e por consequéncia aumentar
a utilidade da pessoa ao consumir esses anincios).

Nesse sentido, a propaganda digital ¢ um bom exemplo: Tucker (2012) mostra que
anuncios personalizados sdo mais bem recebidos pelos consumidores quando eles tém a
sensagdo de ter controle sobre as informagdes pessoais e/ou privadas utilizadas na
personalizacdo desses anuncios. Hoje o consumidor j& tem a oportunidade de escolher qual o

tipo de informagao ele compartilha, com quem, e de que forma essa informagao sera utilizada.
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Isso ¢ especialmente importante no ambiente online, onde o consumidor estd constantemente

fornecendo informacgdes demograficas, de usabilidade e de contexto com as empresas.

3.4 IMPACTOS NA PROPENSAO A CONSUMIR

Por diversas vezes as estratégias de marketing (e principalmente de marketing
digital) influenciam o consumidor a consumir um determinado produto sem que a pessoa
perceba. Nesse ambito, a revisdo sistematica mostrou que o uso de estratégias digitais podem
de fato influenciar a propensdo a consumir de um consumidor, seja de forma positiva
(aumentando a sua propensao a consumir) ou negativa (diminuindo-a).

Segundo a teoria microecondmica, um consumidor adquire determinado produto
apenas quando o seu prego de reserva (a quantia maxima que ele esta disposto a pagar) ¢ igual
ou maior que o preco pelo qual o produto ¢ vendido. A literatura a respeito de como
estratégias de marketing podem influenciar a propensdo a consumir das pessoas ainda ¢
escassa, embora o processo de revisdo sistematica tenha encontrado alguns exemplos.

Um aumento exagerado e repentino da propensdo a consumir pode ser analisado, de
certa forma, como uma compra impulsiva. A compra impulsiva ¢ definida como uma
experiéncia onde o consumidor enfrenta uma vontade “repentina, poderosa e persistente de
comprar algo imediatamente” (ROOK, 1987). Beatty e Ferrell (1998) definiram a compra por
impulso como a vontade de comprar espontdnea e imediata, sem intengdes prévias e/ou
deliberacdes. Sharma, Sivakumaran e Marshall (2010) colocam que nesse comportamento
complexo de compra, a rapidez das decisdes na compra por impulso impede qualquer
consideragdo de alternativas ou consequéncia, Além disso, os autores colocam que essa acao ¢
totalmente impulsionada pelas emogdes, refletido na vontade irresistivel de fazer uma compra
na presenca de um objeto agradavel. (IEINAUSKIEN¢; MALCINSKIEN¢; JUCAITYTé,
2015)

Buchanan, Kelly, Yeatman e Kariippanon (2018) pontuam que existe uma conexao
entre as estratégias de marketing digital e as atitudes de jovens em rela¢do ao uso de produtos
ndo saudaveis (nesse exemplo, alcool e cigarros), e através de uma revisdo sistematica da
literatura mostraram evidéncias de que o divulgar produtos ndo saudaveis através de
estratégias de marketing digital podem gerar um aumento da vontade de consumir o item em

publicos jovens.
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Esse estudo ¢ um exemplo de como as empresas podem realizar estratégias para
modular a propensdo ao consumo de um determinado item, sem que o agente econdmico
receptor dessa estratégia necessariamente perceba. E interessante notar como este estudo
conflita com o argumento de Opree et. al (2016), onde embora a exposi¢cdo a aniincios nao
causem efeito negativo na utilidade do consumidor, ela pode influencia-lo a tomar decisdes
que o facam.

As principais formas de modular a propensdo a consumir encontradas foram a
transparéncia em questdes de privacidade e risco, o uso de propagandas e o anuncios irritantes

e interruptivos.

3.4.1 Privacidade e Risco

Wang, Lee e Wang (1998) colocam que nos ultimos anos as evidéncias de casos
relacionados a quebra de privacidade no marketing digital aumentaram bastante, e existe um
grande numero de estratégias de marketing digital que causam efeitos negativos no
consumidor nesse ambito. Esta preocupagao com a privacidade nao ¢ limitada aos casos mais
conhecidos de “junk email” ou “cookies ilicitos”, mas também expandiram para praticas
ilegais como por exemplo a venda de bases de marketing para mala direta, programas
maliciosos, propagandas descontextualizadas, entre outros.

A internet e o marketing digital aumentaram drasticamente a habilidade das
empresas de criar propagandas direcionadas, garantindo que elas sejam mostradas para apenas
um grupo pré- selecionado de pessoas. Os avangos tecnoldgicos também possibilitaram o fato
de que as informagdes sobre o consumidor agora podem ser utilizadas para modelar o
conteudo promovido, de forma que ele seja cada vez mais analogo aos interesses da pessoa
que o veé. (TUCKER, 2012)

Isso significa, teoricamente, que a propaganda pode ser mais informativa aos
consumidores do que nunca. Nos modelos econdmicos da propaganda, a sua informatividade
téem relacao direta com a utilidade do consumidor, ja que ele tém conhecimento sobre
diferentes produtos e pregos e por conta disso pode tomar uma melhor decisdo
(CHAMBERLAIN, 1962). A ideia por tras disso ¢ de que se as empresas forem iguais e os
consumidores pobres em informagdo, existe uma utilidade envolvida no conhecimento da

existéncia de um produto e seus pregos. Dessa forma, em um primeiro momento entende-se
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que as tecnologias digitais tem possibilitado cada vez mais a propaganda informativa, que
aumenta a utilidade potencial do consumidor que a vé. (TUCKER, 2012)

Segundo Pappas (2015), existem trés fatores que afetam a confian¢a do consumidor
em uma decisdo de compra online, e que revelam a influéncia do marketing na criagdo de
percepgdes nos consumidores: Quais os beneficios percebidos, quais os riscos percebidos, e a
confusdo com base no over-choice. Consumidores em um cendrio online tém uma percepcao
maior de risco que consumidores que estdo em uma loja, ja que nao podem examinar o
produto antes de recebé-lo (HONG; Y1, 2012). Como resultado, a percepcao de risco tem sido
um fator significativo no processo de decisdo de consumidores online.

Isso justifica o racional de que, em varios casos, o consumidor apenas compra um
produto online apos visitar a loja fisica e testar o produto por conta prépria. Quando isso ndo €
possivel por conta das caracteristicas deste produto ou servigo (por exemplo um pacote
turistico), o consumidor online vai buscar a maior quantidade de informacdes que necessita
antes de realizar a compra, frequentemente engajando em comunicagdes C2C (Customer to
Customer) para consideragdes referentes a preco e qualidade. (PAPPAS, 2015).

Por conta da quantidade de produtos e informagdes que a internet proveé, os
consumidores online podem facilmente se confundir por conta do efeito de “over choice”. A
literatura sugere que uma grande variedade de produtos pode levar a frustragdo para
consumidores com pouca expertise, enquanto a customizagao também pode gerar confusdo e a

insatisfacao do consumidor. (PAPPAS, 2015)

3.4.2 Uso de Propaganda

Acquisti e Spiekerman (2011 apud TUCKER, 2012) mostraram que anuncios
interruptivos podem reduzir a disposi¢do para pagar de um consumidor em testes de
laboratério. Além disso, questionamentos relacionados a privacidade (citados anteriormente)
se mostraram ser o principal motivador comportamental nos resultados das pesquisas
realizadas, onde a intrusdo diminui a efetividade do anuncio (efeito este que aumenta quando
observado em relacdo a itens muito sensiveis a privacidade, como saude ou produtos
financeiros).

White, Zahay, Thorbjernsen e Shavitt (2007) sugerem que o consumidor, além de ser
impactado negativamente por mensagens nao solicitadas, também tem uma resposta negativa
por mensagens que foram solicitadas porém mostram um conhecimento acima do esperado

sobre as suas caracteristicas pessoais. Mensagens com esse tipo de contexto ameagam a
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habilidade percebida do consumidor de ser observado de perto pelas empresas que ele faz
negdcio, e como resultado esse consumidor pode experimentar uma reatancia psicologica, um
estado emocional onde a pessoa acredita que a sua liberdade esta ameagada.

Goldstein, Suri, McAfee, Ekstrand-Abueg e Diaz (2014) observaram que anuncios
irritantes causam as pessoas a abandonarem tarefas em que estdo sendo remunerados, e que
esses anuncios parecem ter um efeito negativo em tarefas cognitivas (classificar e mails nesse
caso). As pessoas se sentem mais inclinadas a abandonar sites onde antuncios irritantes estao
presentes, € menos assertivas em responder questdes pertinentes ao que elas observaram
nestes sites.

O estudo sugere que existem condigdes onde o uso agressivo de anuncios pode
simultanecamente aumentar a visibilidade de uma empresa enquanto diminui a disposi¢do a
consumir das pessoas, afetando negativamente a empresa no fim do processo. Isso ¢ verdade
particularmente em contextos onde ha uma maior densidade de informagdes, ou onde o
consumidor pode tomar decisdes de compra imediatas (por exemplo: Lojas virtuais). A
conclusdao dos autores ¢ de que a propaganda intrusiva pode ndo sé criar irritagdo, mas sim

diminuir a disposi¢@o a consumir dos consumidores pelos bens que estdo sendo divulgados.

3.5 A CONFUSAO DO CONSUMIDOR

Um efeito importante do uso de estratégias de marketing digital no consumidor ¢ a
confusdo, e isso tém se tornado cada vez mais um problema a medida em que os
consumidores sdo impactados com um niimero cada vez maior de informagdes que precisam
de uma tomada de decisdo ativa nos seus ambientes de compra. Inclusive, eles sdo
incentivados a isso, ja que as organizagdes frequentemente recomendam as pessoas a procurar
pelo melhor negécio e se informarem antes de comprar um produto, tornando a busca por
informag¢do mais uma obriga¢do que uma opg¢ao.

Segundo Mitchell e Papavassiliou (1999), o nimero cada vez maior de produtos
diferentes, assim como a quantidade de informagdo carregada por cada marca pode
sobrecarregar o consumidor, frequentemente causando stress, frustracdo e decisdes sub
Otimas. Isso ¢ particularmente verdade em ambientes com um alto envolvimento do
consumidor e compras complexas, onde o consumidor dedica mais tempo na busca e
processamento de informagdes e por consequéncia t€ém uma maior probabilidade de ficar

sobrecarregado com elas.
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Os autores colocam que a confusdo do consumidor normalmente vém de quatro

origens:

a) A sobrecarga de escolha entre produtos, lojas, marcas, etc

b) A alta similaridade entre produtos

c) Através de informagdes ambiguas ou erroneas sobre os produtos divulgadas
em comunicacdes de marketing

d) A existéncia de muitas opcoes

A premissa fundamental onde o paradigma da sobrecarga de informagdes se baseia ¢
de que o consumidor possui um limite finito de capacidade na absor¢do e processamento de
informagdes em um determinado periodo de tempo. Dessa forma, caso o consumidor seja
confrontado com “muita” informagao de forma que exceda o seu limite de processamento, a
sobrecarga pode ocorrer resultando em uma tomada de decisdo mais pobre e disfuncional, e as
pessoas no geral ndao conseguem lidar com mais de dez itens (atributos) de forma simultanea.
(MITCHELL; PAPAVASSILIOU, 1999)

Essa proposicdo ¢ derivada de um suporte empirico e teorético consideravel, vindo
de diversas disciplinas, ¢ hoje a ideia de que a capacidade de processamento humana é
limitada j& ¢ aceito em diversos modelos cientificos (MALHOTRA, 1982). Inclusive, esta
conectada ao argumento da racionalidade limitada de Simon (1986), que postulava que o ser
humano possui uma capacidade limitada de processamento de informacdes.

A confusdo pode ter uma série de efeitos negativos, e pode influenciar tanto a
utilidade quanto a propensdo a consumir do agente econdmico. Segundo Mitchell e

Papavassiliou (1999), alguns dos efeitos da confusao do consumidor sao:
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e Alterar, sem o seu consentimento, a marca de escolha do consumidor;

e Fazer o consumidor optar por uma escolha subdtima (seja por conta do prego,
incerteza, frustracdo, similaridade, etc.);

e (Gerar uma interpretagdo errada do produto, e por consequéncia o consumidor
pode replicar isso informando erroneamente outras pessoas através da
comunicagao boca-a-boca;

e Paralisar o consumidor ao ponto de fazé-lo abandonar a compra; entre outras.

A confusdo do consumidor ¢ um aspecto especial no ambiente digital, que se enquadra
dentro dos mais diversos contextos e estratégias. Em um ambiente onde o numero de marcas,
empresas e produtos tende ao infinito, o processamento limitado do ser humano pode
impactar a sua racionalidade de forma recorrente. Isso ¢ especialmente importante em um
ambito microecondmico de estratégia empresarial, jA que assegurar uma oferta de produtos
simples, clara e com informagdes confiaveis sobre o seu valor real ¢ algo crucial para que a

jornada de compra do consumidor ocorra de forma favoravel.

3.6 CONSIDERACOES E RECOMENDACOES

A evolucao da internet tém proporcionado uma série de oportunidades para as
empresas, principalmente no que diz respeito a promover melhor os seus produtos. Porém,
observados os resultados da revisdo sistematica da literatura, percebe-se que o consumidor
nao sai ileso nesse cendrio digital. Os novos canais e formatos de propaganda que a internet
fornece podem gerar um impacto direto no consumidor se utilizados de forma negativa,
influenciando tanto a sua vontade de adquirir um produto quanto até mesmo o seu bem-estar.
Inclusive, essa influéncia pode levar o consumidor a realizar uma escolha ndo racional e
sub-6tima, ou até mesmo escolha nenhuma.

Segundo Wang (1998), o balanco entre o uso dessas estratégias de forma efetiva por
parte das empresas versus o bem-estar do consumidor ¢ um dos maiores dilemas da era da
informagdo. E isso se mostra cada vez mais verdadeiro a medida que as pessoas passam cada
vez mais tempo utilizando a internet, em seus aparelhos celulares e navegando através das
redes sociais.

Existem duas oOticas importantes que devem ser consideradas ao analisarmos esse

movimento de digitalizagdo: uma dtica microecondmica, € uma Optica macroecondmica. sob a
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Otica microecondmica, percebe-se que o efeito negativo oriundo do uso dessas estratégias de
marketing e marketing digital pode ser reduzido por parte das empresas, amenizando os
impactos dessas estratégias no bem-estar do consumidor, por exemplo. Segundo a revisao
sistematica, isso € possivel a medida em que as empresas fornecem transparéncia ao
consumidor em relacdo aos seus dados e a forma como eles sao utilizados, criam conteudo
relevante sobre os seus produtos (auxiliando o consumidor em sua jornada de compra), e
realizam agOes de marketing personalizadas de acordo com o contexto do consumidor.

Sob a otica macroecondmica, cabe as instituicdes governamentais auxiliar e coordenar
as acdes de marketing que operam em um ambiente digital, e isso fica evidente
principalmente ao observar questdes relacionadas a privacidade de dados, Hoje diversos
paises ao redor do mundo j& deram passos na diregdo desse tipo de coordenacdo, vide as
recentes legislagdes de protecdo de dados no Brasil e Europa (LGPD e GPDR). Porém, a
habilidade de aplicar a lei nesses cendrios ainda ¢ limitada e dificultosa, ja que exige um nivel
de colaboragdo global para que seja possivel superar a falta de barreiras geograficas da
internet. Nesse sentido, ¢ vital que tecnologias e metodologias que fortalecam a privacidade

do usudrio sejam incentivadas e implementadas por parte das instituigdes governamentais.

4 CONCLUSAO

A economia classica diz que o homo economicus toma sempre decisdes racionais,
buscando maximizar sua utilidade e satisfagdo ao decidir entre um produto e outro, entre
comprar € ndo comprar, etc. Esse conceito, embora antigo, ainda norteia o debate econdmico
mainstream e domina as cadeiras académicas de economia € grupos economicos
governamentais ao redor do globo.

Entretanto, passados 245 anos de A Riqueza das Nagdes, sao incontaveis os exemplos
de como o homo economicus € um conceito limitado para representar o consumidor atual em
seus cotidiano e decisdes de compra. Estudos nas areas de Psicologia, Marketing e até mesmo
Economia mostram que o nimero de variaveis que influenciam a tomada de decisdo humana ¢é
vasto, € que muitas vezes esse processo ocorre de forma até que irracional. Ora, foram
necessarias trés disciplinas para conseguir tragar modelos factiveis sobre o tema.

O uso de estratégias de marketing online ¢ mais um exemplo desse processo. Esta
revisdo sistematica mostrou que as estratégias de marketing digital podem influenciar tanto

positivamente quanto negativamente aspectos como a satisfacdo, utilidade e propensdo a
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consumir. A internet aumentou dramaticamente a capacidade das firmas de criar propagandas
direcionadas, e garantir que elas sejam mostradas apenas para um grupo seleto de pessoas
(TUCKER, 2012). E com o desenvolvimento das redes sociais, as empresas hoje podem
veicular anuncios direcionados para grupos especificos de pessoas, com base em seus
interesses e comportamentos pela internet afora.

A pesquisa mostrou que diferentes tipos de estratégias de marketing digital exercem
influéncias distintas no processo de decisdo do consumidor, auxiliando ou até inibindo a
tomada de decisdo por completo. Enquanto algumas estratégias (como a produgdo de
conteudo relevante) podem ser consideradas positivas (ja que aumenta o carater informacional
da propaganda), outras trazem a tona uma discussdo importante sobre privacidade de dados
(TUCKER, 2012), risco, e principalmente da real utilidade para o consumidor.

Além disso, o vasto nimero de informag¢des disponiveis no ambiente online torna o
processo de decisdo do consumidor cada vez mais dificil, j4 que o deixa confuso sobre qual
opcdo ¢ a melhor para ele (SCHWARTING, 2011). Como Huffman e Kahn (1998) apontam, a
estratégia de oferecer um volume muito grande de op¢des (ou produtos) pode atrapalhar a
tomada de decisdo do consumidor através de uma sobrecarga cognitiva, muitas vezes o
impedindo de tomar uma decisdo qualquer. A verdade ¢ que, neste ambiente multi empresas e
multiprodutos, o consumidor moderno compra guiado muito mais por suas emog¢des, € menos
com base na utilidade revelada pelas inimeras opgdes que o ambiente digital e as estratégias
de marketing provém. (KRAJNOVI¢ et al, 2018).

Também, o processo de revisdo sistematica da literatura mostrou que a conexao entre
marketing, economia e psicologia é algo real, embora o numero de estudos publicados que
reforga essa conexao ainda seja relativamente timido. Felizmente ha uma tendéncia positiva
no numero de publicacdes a partir do ano de 2012 (muito em linha com o desenvolvimento da
internet, plataformas de midias sociais e ferramentas de marketing digital),

Nesse sentido, este estudo traz mais uma perspectiva multidisciplinar sobre o tema
da racionalidade econdmica, e como acdes de marketing podem ser um exemplo de que o
conceito de homo economicus precisa ser revisto. Em linha com Camerer (1999), esse estudo
¢ uma tentativa de mover a dtica econdmica além dos principios estritos de racionalidade para
uma perspectiva comportamental, em uma tentativa de fugir da teorizagdo de como as pessoas

“devem se comportar” para observar como as pessoas realmente se comportam.
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