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RESUMO

Com o surgimento de um novo cenario nas relacdes comerciais, onde as pessoas tém varias
possibilidades de conseguir os produtos e servicos de que necessitam, surge uma nova era, a
era da sociedade do conhecimento ou era da nova economia ou economia digital. O mundo
dos negocios tem experimentado um cenério de mutacSes cada vez crescente e de tecnologias
de informagédo e comunicagio mais ageis e eficientes, oferecendo respostas as empresas e seus
respectivos clientes. Conforme Salim (2004, p.22), para se entender o mercado, o modelo das
Cinco Forgas auxilia o entendimento das principais pressdes competitivas e avalia a
intensidade e importincia de cada uma delas. Esse trabalho trata de uma andlise da
aplicabilidade da teoria dos jogos na negociacio em mercados eletrdnicos na compra e venda
de bens e produtos. A relevancia desse estudo se reveste da possibilidade de identificar as
semelhangas ou identidades dos elementos da teoria dos jogos com as caracteristicas do e-
commerce para conquistar novos clientes. Para tanto, utilizamos como ilustragio dois
exemplos que demonstram como s3o realizadas as negociacdes em mercados eletrdnicos. O
primeiro foi a compra de um carro Mille Uno novo e o segundo a aquisi¢io de um automével,
mediante o Leildio MercadoLivre. Apos a analise dos resultados observamos duas situagdes
distintas: a primeira ¢ relativa 2 modalidade B2C, onde a teoria dos jogos mostrou-se pouco

adequada. A segunda ¢ na modalidade C2C, na qual a teoria dos jogos se mostrou adequada.



ABSTRACT

With the appearance of new scenery in the commercial relationships, where the people have
several possibilities to get the products and services that they need, a new one is born was, the
era of the knowledge society or the new economy or digital economy. The businesses world
has been trying a scenery of mutations every time growing and of more agile and efficient
informational and communicational technologies, offering answers to the companies and their
respective customers. According to Salim (2004), to understand the market, the model of the
Five Forces aids the understanding of the main competitive pressures and it evaluates the
intensity and the importance of each one of them. This work treats of an analysis of the
applicability of the Game Theory in the negotiation in electronic markets, in the purchase and
sale of goods and products. The relevance of this study is covered of the possibility of
identifying the similarities or identities of the elements of the Game Theory with the e-
commerce characteristics to conquer new customers. For so much, we used as illustration two
examples that demonstrate as the negotiations are accomplished at electronic markets. The
first was the purchase of a brand new Uno-Mille car and the second the acquisition of an
automobile, by the MercadoLivre auction. After the analysis of the results, we observed two
different situations: the first is relative to the modality B2C, where the Game Theory was
shown little appropriate; the second is in the modality C2C, in which the Game Theory was

shown appropriate.
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1. INTRODUCAO

Nos dias atuais observamos que o mundo vive uma grande transformacio em sua
econormia. Muitas sdo as formas de coméreio vivenciadas atualmente, cujas relacOes de trocas
¢ aquisi¢les de bens e produtos acontecem num novo cenario, dando Iugar ao aparecimento
da economia digital, também chamada de nova economia, onde existe uma nova légica e uma

nova forma nas relacfes enire o cliente e a empresa.

Uma caracteristica de qualquer tipo de comércic € a negociagio. Tal pratica introduz
a possibilidade da barganha entre clientes e fornecedores, criando um ambiente de intimeras

possibilidades na relagio de compra ¢ de venda de um preduto ou servigo.

Segundo SALIM (2004, p.22), para entender o mercado, uma ferramenta Gtil € o
Modelo das Cinco Forgas de Porter, que nos auxilia a identificar as pressBes competitiva
principais em um mercado e avaliar a intensidade e a importincia de cada uma delas. De
modo que esse modelo pode ser usado para medir a natureza e a intensidade das forgas
competitivas no &mbitc empresarial, pressupondo que o potencial de lucro & o grau de
concorréncia de uma empresa sdo dependentes e determinados pela existéncia de cinco forgas

competitivas basicas,

C novo ambiente empresamal ¢ fundamentalmente baseado nas tecnolosias da
P 21
informagdo ¢ comumicagdo ¢ tem como um componente forte a internet, tida como elemento

com infra~estrutura de comunicagio.

O comércio eletrdnico, também conhecido como e-business, envolve transagSes de
compra ¢ venda de bens e servigos eletronicamente, bem como aprendizagem & distincia {e-

ferning} e outras comunicagdes.



Segundo Turban ¢ King (2004, p.8), uma das caracteristicas do comércio eletrdnico &

a criagdc de novos modelos de negécios que permitem &s empresas gerarem renda ¢ se

manterem no mercado de forma competitiva.

As organizagGes em mercados eletrOnicos necessitam de respostas dgeis para seus
clientes, particularmente dentro de um processo de negociagio. Nesse contexto, o importante
¢ saber até onde a empresa eletrOnica pode ceder e conhecer o ponto méxime onde o cliente

pode chegar, nisto se vivencia a negociagio que corresponde a uma via de mio dupla, tendo

ida e voita.

Nos processos de tomada de deciso vivenciados pelas empresas sio encontrados
aspecios importantes que devem ser levados em consideragio, os elementos ou entes
envolvidos numa situaglio de compra e venda de bens e servigos sempre proporcionarfio um

ambiente favoravel 4 andlise de interssses opostos com uma tendéncia de interacio ou troca

de informages Gteis para o vendedor e ¢ cliente, ambos procurandc um denominador comum,

Pelo exposto acima, notamos a importdncia potencial do comércio eletrémico na
atualidade. Nessa visdo, podemos langar méic da Teoria dos Jogos, visando responder a
indagacOes que aparecem no diz-a-dia das empresas, uma guesifo relevante & saber se essa
teoria pede ser aplicada na negociacio em mercados eletrSnicos, isto €, na compra e venda de
bens ¢ servigos dentro dos aspectos observades inovadores da nova econonia.

Conforme Fiani (2G04, p.1), jogoes sfio algo tic presente em nosso dia-a-dia que se
pode encaré-los como algo natural. Com certeza, muitos de nés consideramos numa visdo
alheia ao tecnicismo, jogos como algo que ndo precisa ser sstudado. Entretanto, encontram-se
expressdes do tipe: o jogo politico, o jogo da livre concorréncia, o jogo de mercado, o que
sugere gue existem jogos como atividades interessantes para 08 executivos de empresas, quer

seja na tomada de decisdes ou em quesifes esiratégicas.
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Para Turban e King (2004, p.12}, poucas sdo as inovagOes na histéria do homem que
reinem tantos beneficios potenciais quanto o coméreio eletrnico com sua natureza interativa
e suas multipias possibilidades de utilizagio gue resultam em inimeros beneficios para as
organizagles, para as pessoas e para a sociedade. Dessa forma, podemos realizar diversas

negociagdes atraves do e-consnerce.

Segundo Fiani (2004, p.1), o reconhecimento da importdncia da teoria dos jogos nas
ciéncias socials pode ser avaliado por um dos principais tedricos de jogos. Em 1994, ichn
Nash recebeu o prémic MNobel de Economia por meic de sua tese de doutorade com
abrangéncia nas dreas de Administrag8c e Economia, denire outras. Portanto, a teoria dos
jogos € considerada um insirumento indispensavel para estudar as relacBes sociais, bem como

a sua utilidade para a anilise ¢ discussfio de uma série de temas ou fendmenos em negocios.

Considerando as afirmagBes anteriores, colocamos a ‘questic de fundamental
importédncia para elucidagio desse estudo: A tecria dos jogos € adequada como abordagem na
negociagio em mercados eletronicos?

Em busca de se observar & aplicabilidade da teoria dos jogos na negociagic em

comércio eletrOnico apresentamos os seguintes objetivos para efeito desse estudo:

@

1.1 Gbjetive Geral

Estudar a Tecria dos Jogos na negociagdo em mercados eletrdnicos na compra ¢
venda de bens e servicos, tendo como referéncia, diretrizes compativeis com os principios da

1I0vVa economia.

1.2 Objetivos Especifices

+ Relacionar os ponios da tecria dos jogos apiiciveis 4 negociacio em mercados
eletrinicos.
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= Exemplificar como € realizada a negociagdc no mercado eletrénico.
1.3 Relevéncia do tema

Com o advente da comumicago om-line e ¢ surgimentc das novas relagbes
comercials, as empresas buscam ouiras formas de aproximaglo ou conquista de novos

mercados, garantinde sua sobrevivéncia no mundo dos negdcios.
o =

Atuaimente, o mercado de bens e servigos, altamente competitive, busca cada vez
mais atender as necessidades de um consumidor exigente. Dessa forma, o consumidor se

coloca como o elemente mais importanie do mercado.

Na teoria dos jogos encontramos formulagBes ou leis matemaéticas gue podem
representar a realidade nas relagBes entre duas cu mais pessoas. Neste sentido, as empresas
procuram eptender as caracteristicas do consumidor na internet, saber ¢ que muda no seu

comportamento € como se adaptar a essa realidade.

Nz tentativa de conquistar noves clientes, as empresas estio utilizando o e~commerce
3
como ferramenia competitiva. Com isto, esse trabalhc trata de verificar a contribuicdo da
p
teoria dos jogos nas relagBes comerciais voltadas para o mercado eletrénice. Por essas razdes,
esse estudo ¢ relevante, pois uma vez realizado, a aplicabilidade da teoria dos jogos em
negociagdo no comeércio eletrénico geraria novas formas Ge se conhecer melhor ¢ consumidor

1108 dias atuais.

1.4 Aspectos Metodolégicos

Neste tépico passaremos 3 abordar os elementos que podem justificar ¢ processo

metodoltgico do presente trabaiho.

Segundo Seabra (2001, p.52), 2 metodologia € de fundamental importdncia,

comstituindo-se no caminho do pensamento de apreensiic da realidade. Por isso o
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procedimento metodoitgico deve incluir as concepgdes de abordagem, o conjunto de idéias
que tornam possivel compreender a realidade. Além do referencial teérico, 2 metedologia

deve contemplar a solugo que possa resolver os impasses tebricos para a pratica.

Esse trabalho tem como objeto estudar a teoria dos jogos na negociagio em mercados
eletrénicos, na compra € venda de bens e servigos, caracterizando-se num trabatho de natureza

qualitativa,

A finalidade desse trabalho € estudar a teoria dos jogos na negociagio em mercados
eletronicos, uma vez que essa teoria pode favorecer resultados positivos na compra de bens ¢
servigos, pois trata de formulagBes tedricas que envolvem conceitos mateméticos para

solucionar anseics da empresa moderna.

Para 1ssc € de fundamental importdncia, que se determine um roteire que contemple
0s passos para a consecucdo dos objetivos desse estudo: 1) Relacionar os pontos da teoria dos
jogos aplicavels & negociagZo em mercados eletronicos e 2} Exemplificar como € realizads a

negociagdc no mercade eletrénico.

O metodo da pesquisa desse trabalhe tem a finalidade de atender os objetivos a
serem alcancados. Surge a necessidade de se estabelecer uma forma ou segiiéncia de pontos
que podem mostrar o desenvolvimento das agdes, confrontando a teoria dos jogos com a

negociacio em mercados eletrdnicos.
Conforme Seabra, a natureza do problema € que determina ¢ método e afirma:

O carater da pesquisa deve apoiar-se em um iripe, represeniado pelo dominio do conbecimento
especilico e conceilual, o dominio da metodologia a ser seguida e o dominio sobre as técnicas e
instrumentos de apoio & realizaciic da pesquisa (SEABRA, 2001, p. 54,

Utilizaremos o método comparativo para analisar os principics da nova economia,
através da teoria dos jogos, como também, para relacionar os pontos aplicaveis dessa feoria na

IegOCIacao em mercados eletromcoes.
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Roesch (1999, p.112), afirma que o método comparative ¢ subdividido em dois
topicos: Método I —Tépicos simples e Método I — Topicos complexos. O primeiro método &
empregado para topicos pequenos ou simples, ou seja, descrigdo de todos os pontos referentes
4 uma empresa pequena e o segundo métode para topicos mais longos ou complexos, isto &,

refere-se 3 comparagio ponto a pento em cada grupo.

A partir da afirmacio acima, entendemos que o método comparativc mostra as
caracteristicas a seguir: apresenta os elementos que se assemelham nas duas situagBes e
aponta provaveis diferengas existentes nas duas situagdes. Conseqlientemente, o método a ser

apiicado se destina a analisar cu constatar semeihangas e diferencas com relacdo as situagdes

observadas.

Para alcancar os objetivos do presente trabaiho, sera empregado o método referente 2
topicos complexos, pois ¢ que vamos Comparar tem caracteristicas compiexas, dentre eias
podemos citar: os varios tipos de jogos aplichveis em diversas siteagOes, &s mudangas que tém
ocorrido na nova economia, as quais estio relacionadas com a teoria dos jogos, como

tambem, na negoctagio em mercados eletrénicos,
Nessa fase do trabalho, urge que sejam apresentados exemplos que possam ser
evidenciados, mostrando os pontos semelhantes & que mais se adequem ac estudo da teoria

dos jogos no e-commerc
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» P-111}, 0 método de ilustragio € aquele gue consiste em cologar
exemplos, 0s quais podem ser usados de dois modos: para explicar aleo abstrato, ou dificil
> b | & 2 >

utilizando um exemplo concreto e para dar suporte a um argumento, utilizando analogias

como uma forma de persuasdo.



Nesse sentido, vamos ilusirar essa pesquisa com dois exemplos concretos em e-
commerce, onde estudaremos a aplicabilidade da teoria dos jogos mostrando como se da a

negociagdo no mercado eletrdnico.

Esse trabalho € constituido de uma Inirodugio onde tratamos do probiema estudado,
do cbjetivo geral, dos objetivos especificos, da relevincia do tema e aspectos metodoldgicos.
Encontramos ne capitulo II - Revisdo da literatura com seus respectivos itens e subitens: O
que € comércic eletronico? NegociagBo em mercados eletrdnicos: aspectos da negociagio e
elementos de uma negociagdo; Principios da nova economia, Teoria dos Jogos: origem ¢
conceltos e caracterizacdo da teoria. No capituio IIi iratames - Analise do e-commerce na

nova economia através da Tecna dos Jogos: Andlise dos principios da nova economia,

da nova economia versus teoria dos jogos. No capitule IV — discorremos sobre dois exempios

de negoclagae em mercades eletronicos: caso da compra de um carre Novo Mille Fire e o

T
i

caso do leildo do MercadoLivre. No capitulo V iremos encontrar as conchisSes desse estudo.

IV — Exemplos de negociagio em mercados eletrénicos; O Caso da compra de um carro Mille

Unc e G Caso do Leildo do MercadoLivre. Finalizando, temos as Conclusdes e Referéncias.
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I1. REVISAQ DA LITERATURA

Neste capitulo irataremos dos pontos principais dos conteudos tedricos que serfio de
grande valia para esse trabalho. Constitui-se na parte que respaldara o estudo e os exempios
abordados, para tanio vamos descrever sobre comércie eleirGnico, negociaco, principios da

nova economia, elementos da teoria dos jogos e mostrar trabalhos existentes.

2.1 0 Que é Comércio Eletronico?

Na atualidade, observamos que a internet se popularizou e vem demonstrando que €
o ambiente onde se busca qualquer informagio e também, como as pessoas frabalham, se

relacionam e fazem negocios.

Na definigio de Fuoco (2003, p.9), e-commerce € uma abreviagio da expressio em
inglés “electronic commerce” ou “comércio eletrénico”, que engloba gqualquer fentativa de

negociagdo de produtos de forma eletronica.

De acordo com Turban e King (2004, p.6), ¢ comércic eletrénico tem varias
modalidades de conformidade com a natureza da transagdc, dentre as principais abordaremos
as seguintes: a) Business-to-business (B2B); b) Business-to-consumer (B2C); ¢} Consumer-

to-business (CZB) e d} Consumer-to-consumer {C2C}.

Na modalidade B2B vemos as relagBes empresa-empresa, onde © comercio
eletrOnice se destaca, na maior parte, por esse tipo. Para a relagdo B2C temos transagoes no
varejo empresa-consumidor, conhecida também como varejo eletrénico. Podemos acrescentar
que esse comércio envolve tante as operag@es enire uma rede de varejo e seus consumidores
quanto s transagles comerciais enfre uma empresa e sua cadeia de fornecedores. Neste
contexto surge 2 Amazon.com come © primeirc grande exempio dessa onda de comercio

voltada ao consumidor final.
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Na transaciio CZB o consumidor negocia com a empresa produtos e servigos, tanto
vendendo guanto comprando, 2 Priceline.com ¢ um bom exemplo para essa situagio. Na

categoria C2C os consumidores vendem diretamente uns aos outros, é 0 caso dos antncios de
A

carros, imoveis e outros, tambem encontramos sites de leildes que pexmiteﬁa venda de bens. A—

Existe ainda o C2C em que se podem trocar musica, videos, software e produtos digitalizados.

O principio do comercio eletronico (usaremos, em alguns instantes CE) se constitui
de produtos considerados de facil escolha e transporte como: Hvros, CDs de musica e Jogos.
£m nosses dias, ocorrem transagOes eletrnicas, como 08 ieildes, as aphcagdes bancarias € as
integragdes de cadeias de fornecedores de empresas. Na prética, € percebido gque nac $6 ©
vareio, mas todos ou guase todos os tipos de negocios utilizam 2 internet come um auxiliar

importante na agilizagdo dos procedimentos e na redugc de custos do empreendimento.

Para Catalani ef af (2004, p.13), 2 internet surgiu nos EUA na década de 60. A
intencdo era criar tecnologias capazes de permitir a intercomunicagao de computadores
diferentes e espathados geograficamente, ligados a redes distintas. E ainda, 20 fonge de 1990,
foi observado um répido crescimento em especial depois da criagdo da World Wide Web, que
foi popularizada a partir de 1994, despertande o interesse das empresas de como ganhar
dinheiro com & internet. A partir de margo de 1991 as regras de uso da internet do governo

americano passaram a permitir o trafego comercial num cenario muito promissor.

O numero de usuario da internet no Brasil esta ligade as pessoas que poessuem um
bom nivel de renda, o que significa que h4 um mercado em potencial para o varejo on-line
brasileiro. Os consumidores on-line estio cada vez mais informados sobre os produtos,
gervigos e pregos, e estic apenas a um clique do mouse de outras empresas, 0 gue pode
aumentar o seu poder de barganha. No entanto, o cliente interage muito pouce com 0 agenie
de venda. Todavia, ¢ que atrai o consumidor para fazer compra na internet? Em fungdo disso

o atendimento ao cliente do negeio virtual vem se aperfeigoando a todo o momento. Isto esta
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relacionado a capacidade do negocio fer suas operagdes integradas nos diversos canals {e-

mail, chat, recursos de dudio e telefone e o cail center).

Segundo Catalani e ef af (2004, p.19-24), descrevem que a mudanga na forma de se
fidar com a informaclo tem esbarrado em trés dimensdes fundamentais para as empresas: a)
na organizagio da induistria, em suas diferentes atividades produtivas, desde a produgéo de
matérias primas ate a fase na qual o produto final chega ao consumidor & na comunica¢do
com os fornecedores, parceiros ¢ consumidores de forma mais rapida, com mais riqueza de
informagdes € a um custo bem menor; b) na organizagiio interna, a internet altera a maneira
como as empresas coordenam as atividades das suas cadelas de valor; e ¢) no produto, de
forma geral, quanto mais informac&o ele possuir, maiores sao as possibilidades de a internet

transforma-lo significativamente.

Observamos que a internet nao foi desenvoivida para fins comerciais, ndo havia
quaisquer padroes para o comércio eietronico. Esta tecnologia nova permite comunica¢do
interativa e distribuigio de informagbes a um cusio irrisério e a uma velocidade sem
precedentes, parecia pura magica: surgiram ROvos negocios, as veihas lels econdmicas

estavam superadas e um mar de novas oportunidades estava aberto.

A grgnde ligho ¢ que, Os negdcios através da internet s30 possiveis e que a rede €
compativel com empreendimentos rentavels. Praticamente todas as empresas do mundo estao
utilizando a rede de alguma forma: para contato com clientes, compras e intera¢do com

fornecedores, entre outras aplicacdes. Porém vale lembrar que, a internet ¢ parte do conjunto

maior da tecnologia da informagéo.
Turban e King (2004, p.12-15) salientam que as empresas sao atraidas pelo e-
commerce por apresentar Os seguintes beneficios: 1} O comércio eletronico expande o

mercado; 2) O CE permite significativa redugio de custos; 3) O CE melhora a organizaciio ¢

0s processos de negocios; e 4) O CE oferece interatividade.



Por outro lado, os autores acima afirmam que o e-commerce apresenta limitagOes
tecnologicas e ndio tecnoldgicas dispostas a seguir: limitacdes tecnologicas - ndo ha padrio de
qualidade, nem seguranca, a banda de telecomunicagdes € insuficiente, ha dificuidade na
infegracdo do software de internet ¢ de CE com certas bases de dados, ha necessidade de

servidores especiais para a WEB além dos servidores de rede, e 0 acesso a internet € caro,

Como limitagdes ndio tecnoldgicas encontramos a preocupagac com seguranca e
privacidade que € um obstaculo para o consume, a falia de conflanga no CE e em fontes
desconhecidas de vendas inibe as compras, leis nacionais e internacionais podem atrapathar, ¢
dificil mensurar os beneficios do CE, alguns consumidores gostam de tocar nos produtos e
senii-los, ainda ndo se confia nas transagdes efetuadas sem documentos e sem a presenga
fisica das pessoas e existe ainda um nimero insuficiente de vendedores e compradores para se

estabelecerem operagoes lucrativas no CE.

Para os compradores, dentre as questdes especificas do mercado eletronico Turban e
King (2004, p.48), apresentam a concorréncia e os fatores que determinam o CE ser muito
forte (custos menores de busca, comparagdes velozes, diferenciagio e personalizagio, precos
baixos e servigo de atendimento ao consumidor). Outra especificidade do CE é ter liquidez
para aicangar massa critica de compradores e vendedores o mais rapido possivel, antes que a
empresa se descapitalize. Assim, os fatores de sucesso do CE ¢ outra questdo importante
principalmente quando considerada as caracteristicas do setor como do fornecedor e do

consumidor,
2.2 Negociagio em Mercados Eletronicos

Desde 05 tempos mais remotos que os homens em suas relagOes de compra e venda
tém vivenciado modalidades de comércio as mais variadas possiveis, uma delas sio ieildes

onde os vendedores colocam seus produtos para os provaveis compradores.



Para Turban e King (2004, p.533), Leildo € um mecanismo de mercado pelo qual um
vendedor oferece um produto para venda e os compradores fazem lances um apés outro, ate

que se atinja o prego definitivo.

Nessa situagdo enconiraremos varios tipos de leiido, desde aquele onde temos um
comprador e um vendedor; aquele de um vendedor e muitos compradores e os leildes reversos
gue ha um comprador e muitos vendedores potenciais, e ainda o tipe diga o seu pre¢o onde o

comprador diz o prego que esta disposto a pagar a um vendedor que atenda a certos requisitos.

Em Turban e King (2004, p.168), ha duas maneiras de conduzir leildes diretos, onde
a empresa pode fazé-lo a partir de seu proprio sife e outra através de um sife de intermediarios
de leildes.

Segunde Paula {2001, p.29), um dos pontos relevantes para a classificagio do
processo de negociagio € o nimero das partes ou agentes no processo, isto pode modificar as
possiveis formas de avaiiagdo dos resultados encontrados da negociagdo. Encontramos os
seguintes tipos de negociagdo: a) negociacio bilateral (1-1); b) negociagio multilateral {1-N)
e ¢) negociagdo multilateral (N-M).

Na negociagdo bilateral, citada por Pauia (2001, p.29), um par de agentes
negociadores que expde desejos contraditorios e entio se movem para um acordo atraves de

um processo de fazer concessdes ou de buscar novas alternativas,

Podemos considerar um cenaric em que um vendedor e um cliente estdo negociando
o preco de certo produte, onde cada parte procura obier um resultado mais favoravel possivel
nessa transagdo, isto €, uma malor vantagem,

Ainda Paula (2001, p.32), uma negociagdo muitiiateral (1-N) € classicamente vista

como um processo de leilio. Um leildo é um modelo no qual um agente fornecedor apresenta

um bem a negociar, e varios clientes fazem propostas para conseguir o bem.
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Como iniciativas de negociaciio eietronica, ressaltamos os trabalhos sobre comércio
eleironico e jogos, de importincia consideravel, tais como: Negociagbes bilaterais seqiienciais
mediadas por agentes, dissertagio de mestrado apresentada por Orlando Campos de Pinho
Junior, em agosto de 2002, no curse de Ciéncia da Computagdo na UFPE. Outro trabaiho
observado ¢ o de Fabio Roberto Piilatt, intitulado Um modelo para ¢ tratamento de confianca
sobre transagdes de E-Business, Campina Grande - PB, agosto de 2002. Temos ainda, Jogos

Cooperativos, livro de Reinaido Soler, 2* Edi¢iio da Editora Sprint, 2003.

Passamos a estudar os quatro modelos basicos de leildo: leildo inglés (primeire prego
aberto); primeiro prego selado; leilio alemdo (descendente); leildo vickrey {segunde prego

selado). Descreveremos cada um deles a seguir.

No leildo inglés o vendedor coloca o item para vender e fornece o prego inicial que
deseja. Cada parte tem seu valor de reserva, isto ¢, até onde pode chegar. De modo, que os
propensos compradores viio aumentando o prego até atingir o valor de venda que o vendedor
deseja, também o vendedor poderd baixar o prege inicial. A proposta de compra vencedora

sera a de maior valor. Caso contrario o leildo sera encerrado.

Leildo primeiro prego selado. Esse leildo € semeihante ao leildo inglés, a diferenca
basica aparece quando cada provavel comprador sela sua proposia, isto €, ninguém sabe a
proposta do outro, apés a entrega de todas as propostas é que as mesmas serdo abertas ¢ a
maior serd a vencedora, caso aparegam Droposias iguais, 0 processo sera remiciado até se
conhecer o vencedor, ou o leilio podera s tornar um leildo inglés. Esse tipo de leildo

geralmente no é implementado em sizes.

Leildo Vickrey (segundo prego selado) As ofertas feitas pelos compradores séo
seladas como no caso anterior. A diferenga entre esse leilfio e o anterior, € que 0 comprador
que fizer a maior oferta ndo paga o valor de sua oferta, mas a segunda maior oferta. O melhor

para cada comprador € dar como proposta o sou valor de reserva,
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Leildo alemdo (descendente). Esse leildo quem apresenta a oferta ¢ o vendedor que
diz por quanto ele deseja vender o bem, caso nenhum cliente aceite o prego ele vai baixando o
seu prego at€ que aparega alguém interessado. Caso dois compradores aceitem pagar o prego

solicitado, entdo o prego tera um acréscimo até que fique apenas um comprador que serd o

vencedor.

Por dltimo encontramos a negociagdo multilateral (N-M) indica a possibilidade de
um comprador estd participando em mais de um leildo simultanecamente. Neste formato de
negociagdo, um comprador pode estar fazendo lances para varios leildes ao mesmo tempo,

entdo temos N compradores para M vendedores.

Para Paula (2001, p.61), uma forma de modelar um processo de negociagiio é
empregando a teoria dos jogos, muito embora aparecem muitas dificuldades, pois uma coisa &

a teoria outra coisa ¢ como a realidade dos fatos.

Acabamos por concluir que nfo existe uma solugdio otima para um processo de
negociagdo, existe sim uma solugfo satisfatoria para um dado momento de conformidade com

os elementos que foram vivenciados.

2.2.1 Aspectos da negociagio

A grande maioria dos gerentes e empresarios passa muito tempo fazendo contatos
com colegas e pessoas ndo co.nhec'idas, sobre as quais eles nfo tém poder administrativo nem
contatos, muitas vezes permanentes. Estudos tém mostrado que eles dedicam 10% de seu
tempo com seus funcionarios diretos. Passam grande parte do tempo em reunides com outros

gerentes, fornecedores, clientes ou planejando metas futuras.

Nesses encontros surgem discussdes, o trabalho evolui, dando Iugar as

argumentagdes ¢ acordos. Surgem novas idéias que serdo testadas, novas informagdes,
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mostrando que o processo € dindmico para que surjam novos posicionamentos necessarios ao

crescimento empresarial.

Supondo que algum gerente necessite de um funcionério para ajudar em certa tarefae
o responsével do setor do funcionario alega que € muito dificil fazer aquilo agora, devido ao
acimulo de trabalho no setor, mas que esta aberto ao didlogo. Entéio, o gerente que precisa
daquele funcionario tenta levar as discussdes adiante, procurando encontrar alternativas.

Situagdes dessa natureza s3o chamadas negociagdes.

Conforme Robbins (1998, p.281), negociagdo € um processo no qual duas ou mais

partes trocam bens e servigos e tentam concordar sobre a taxa de troca entre eles.

Para Fowler (2000, p.10), negociagio ¢ uma forma de reunido ou discussdo em que
vocé efou as pessoas com quem estd em contato usam argumentos € recorrem A persuasio

para chegar a uma decisfio ou a um acordo.

Nas defini¢Ses acima sobre negociagio, observamos que existem pontos em comumni,
pois elas tratam de relagBes entre pessoas com vistas a um acordo com objetivo de satisfazer

as partes envolvidas.

Nao se deve confundir negociaciic com consulta. Ha uma diferenca abismal entre
querer que as pessoas concordem com vocé e solicitar a opinidio delas. A negociagdo acarreta
que as pessoas aceitem que € necessario chegar a uma concordancia antes de se tomar uma

decisfo. Todavia a consulta envolve a disposigdo de uma pessoa para considerar as opiniBes

das outras com vistas a tomar a decisfio final, tendo esse direito assegurado.

Segundo Hindle (1999, p.5), uma negociago possui trés partes vitais, quais sejam: a
fase de preparagio, o andamenio da negociagio, o encerramento e acordo. A fase de
preparagio requer um plano de agdo, que deve incluir o objetivo final e a estratégia para

alcanga-lo. O andamento da negociagdo cuida dos movimentos iniciais, dos comentarios
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gerais para criar ¢ aproveitar o surgimento de oportunidades para uma boa negociagdo. No
encerramento e acordo, pretendemos chegar a uma conclusdo satisfatoria, por meio de

concessdes de ambas as partes.

Para que acontega a negociagao, em primeiro lugar deve existir um problema que néo
pode ser resolvido por uma Gnica pessoa. Devem existir duas ou mais pessoas com pontos de

vistas diferentes a respeito de algum procedimento ou aguardam obter resultados diferentes.

Uma negociagio pode ser realizavel ou nio, isto vai depender de como se processem
os resultados das partes envolvidas. Para Fowler, temos a referéncia quando uma negociacgao
ndo pode ocorrer,

(...) ha duas possibilidades em que a negociacio ¢ impossivel aconiecer, ou seja: a) quando uma das
partes concorda imediatamentc com o que a outra estd pedindo ou opinando ¢ b) quando uma das
paries s¢ nega até mesmo a falar sobre o assunto (FOWLER, 2000, p.8).

Os principios acima se aplicam a situagBes tanto formais quanto informais. Se seu
colega concorda com sua idéia logo de inicio, concorda em ceder as informagdes que vocé
pediu, ndo é necessério negociar nada. Também se determinado fornecedor se recusa a
discutir o prego de certo produto, ndo € possivel negociar. Portanto, em muitas situagdes ndo
hé nem aceitagio nem recusa imediatas. Desta forma ocorre 0 processo de didlogo a fim de

alcangar um determinado acordo, acontecendo 2 negociagio.
2.2.1.1 Elementos de uma negociagio

Para uma boa negociagdo serdo considerados, inicialmente, dois elementos basicos:

influéncia € persuasdo. A seguir, faremos algumas consideragoes necessarias.

No entender de Fowler (2000, p.8) a influéncia est4 relacionada num contexto mais

geral, incluindo a qualidade das relagBes passadas e atuais e duvidas de cada participante. Ja a

persuasdo estd voltada para as habilidades de argumentagio e discussfao que uma pessoa possa

usar, a fim de conseguir a aceitagéio da outra,
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Além das habilidades persuasivas dos envolvidos numa negociagio ha fatores dos
mais variados. As vezes esses fatores ndo aparecem nitidamente nas relagdes, estdo de certo
modo escondidos. Por outro lado, existem fatores que podem influenciar no modo como uma
discussdio evolui até se chegar a uma conclusio. Avaliar e reconhecer esses fatores podem ser
extremamente Uteis para que se possa empregar suas habilidades persuasivas e chegar aos

resultados desejados.

Dentro de uma gama de influéncias que envolvem a negociagdo podemos encontrar: as
relagBes pessoais, diferengas de fungSes, raga, sexo, ambiente, dentre outros. Nas relagdes
pessoais, podem ocorrer contatos anteriores, atitudes antagdnicas de nfo cooperagdo. Esses

contatos poderdo melhorar ou piorar as relagGes futuras.

Quando as negociagdes sdo interrompidas, ocorre uma perda no processo, onde o
relacionamento imediato é prejudicado, com poucas possibilidades de ser retomado. Ou ainda,
se ocorre um desentendimento desagradavel com alguém, isto pode levar a uma situagio

insuportavel, impregnando o ambiente de trabalho de sentimentos negativos.

O processo de negociagio, segundo Robbins (1998, p.283) € prejudicado ou
paralisado, em face de .uma das partes continuar com a posigho inicial, sem altera-la,
dificultando um acordo. Caso uma das partes nfio ceda, chega-se ao impasse. Podendo-se
evita-lo, ndo ha motivo p.;ira chateactes ou discussdes calorosas que podem afetar as relagGes

pessoais.

Qutro elemento bisico que se deve levar em consideragio numa negociagio ¢ a

afinidade pessoal, a empatia entre as pessoas constitui-se fator preponderante para algumas
concessdes ou tolerdncias nos relacionamentos. Caso contrario, os enfrentamentos tornam-se
mais dificeis, aparecem resisténcias, dificultando a concretizagio de uma boa negociagdo. Em
circunstancias dessa natureza, salienta-se que nenhuma das partes pode se deixar levar por

esse fator pessoal, muito embora ambas estejam fortemente influenciadas por ele.
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articipagdo consensual desenrola-se de

Para Moscovici e Doise (1991, p.76) 2 P

i ivilegt ioria nem prejudicar a
modo a manter o equilibrio entre 08 individuos, sem privilegiar a maiona prej

b . rita. Toda ©
minoria, s quais, aparentemente, podem exprimir-se fora de qualquer regra presc

qualquer relagio deve ser pautada de forma honesta e inteligente sem receber influéncias

pessoais, para que ndo prejudique O Processo de negociagao.

Nas questdes das futuras relages de trabalho, nfio vale a pena arriscar pontos que
mais tarde serfio importantes, situagdes delicadas devem ser evitadas, visando uma
colaboragiio futura. Niio se deve ceder apenas por ceder, ou concordar com alguém para lhe
ser agradével, esta é uma postura indesejivel numa negociaglo. Nao se deve tratar de
negociagio pensando em troca de favores, esta pratica € abomingvel, nfo recomendavel,
considerada uma estratégia insatisfatoria e desonesta. Troca de favores néo deve ser praticada

numa boa negociagio. As coisas devem acontecer de modo negociavel ¢ natural.

O elemento forte no processo de negociagdo € a argumentagdio, uma boa
argumentacio ¢ dificil ndo aceitd-la. As idéias bem fundamentadas constituem a base para se

alcancar uma boa decisdo.

Na visio de Hindle (1999, p.16) devemos estudar a argumentagfio dos oponentes sob
todos os aspectos. Vocé percebera que hi pontos fortes e fracos. Dirija seu foco sobre as
principais fraquezas que encontrar. Mesmo que o argumento l6gico em favor do outro lado

seja forte, vocé€ pode refutar uma proposicio ldgica como, por exemplo, uma objecio moral.

Na maioria das empresas, sabemos que o diretor executivo ouve mais alguns
gerentes que outros. Pode também existir um consultor que seja respeitado por todos, através

de suas opinides abalizadas ou pelo seu grau de conhecimento sobre o assunto.

Portanto, uma negociagdo que tenha respaldo em opinides de pessoas experientes e

conhecedoras dos problemas da empresa, tem mais chance de ser vitoriosa. Dessa forma,
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temos uma decisfio com o menor indice de risco possivel. Por outro lado, se esse apoio ndo for

reconhecido pode ndo ter efeito direto na negociagdo.

Nas empresas observamos que as habilidades de persuasdo usadas em situaghes
informais sdo transferiveis para as negociagdes formais. Nestas, a discussio é mais
estruturada, e as varias etapas da negociacfo ficarfio mais diretas e objetivas. Podem ocorrer

também negociagles entre equipes ao invés de ser apenas entre pessoas.

As informagfes e experi€ncias nas negociagOes tanto formais quanto informais sdo
de grande valia. Devemos tratar com muita seguranga daquilo que se conhece bem ou aceitar
colaboradores em situagOes adversas, pois para se conseguir ganhar vantagem de alguém é

necessario mostrar seu conhecimento — ndo se ganha nada se escondendo o que sabe.

Hindle (1999, p.14) recomenda que a preparagéo para uma negociagio deve localizar
todas as informagbes que possam ser Uteis para fortalecer seus argumentos, uma vez que eles
tenham sido identificados, e encontrar dados que o ajudem a enfraquecer os do oponente. Um
uso valioso de seu tempo de preparagfio € adquirir informacgdes detathadas sobre as pessoas e
os negdcios com que vocé estard lidando, em outros casos, a argumentagio para uma
negociacdo pode ser prejudicada e ocorra o inverso, as pessoas ndo estejam tdo preparadas,

ndo possuam conhecimentos aprofundados, o que € constrangedor.

Isto deve ser evitado, adiando as discussGes sobre o assunto, solicitar ajuda de
colaboradores para se mteirar do tema e conhecer detalhes importantes do assunto para que se
consiga vencer esses obstaculos. Antes de entrar no processo de negociagfio, é importante o
conhecimento ¢ preparo para enfrentar as provéveis dificuldades. Saber qual o alvo a ser

atingido, demarcando assim os limites e planejando as estratégias de agéo.

Numa negociacdo, logo de inicio, ndo € recomendavel partir logo para o ataque, ¢ sim,

esperar para identificar os pontos divergentes ¢ convergentes, procurando solugdes possiveis,
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estimulando a apresentagdo, pela outra parte, das suas idéias e sugestSes, discutindo-as de
forma a encerrar a negociagdo alcangando o acordo. A medida que a outra parte se pronunciar
sobre o assunto mais chances aparecerdo para se conhecer melhor as possibilidades de

concretiza¢do de uma concordéncia.

Para a concepgio de uma negociagdo ¢ importante deixar claro os pontos relevantes
que poderdo contribuir para o fechamento da negociagio, desse modo chegando a uma

solucdio exeqiiivel para ambas as partes, evitando desperdicios de tempo e dinheiro.

O conhecimento do assunto se constituiu num aspecto fundamental para se negociar

bem em qualquer discussio, Wanderley relata que:

{...) s6 quem conhece o assunto ou o seu negdcio dentro dessa perspectiva mais ampla pode, através
de uma sondagem na negociacdo, transformar as caracteristicas e os beneficios genéricos de produtos
e servigos em beneficios especificos para cada pessoa, empresa ou instituicio e assim resolver
problemas, satisfazer necessidades, expectativas e descjos e aprofundar relacionamentos
(WANDERLEY, 1998, p. 78).

Nenhum conhecimento ou problema discriminatério deve ser tratado com relevancia,

pois o importante € que os fatos sejam debatidos, discutidos e bem avaliados para atingir os

objetivos tragados.

As partes envolvidas numa negociagdo podem muitas vezes se encontrar ansiosas em
“vencer”, em conseguir vantagens. Isto pode desencadear uma situagio estressante, porque

aparece o medo de nfio conseguir aquilo que se almeja. Essa ansia de perder ou ganbar leva a

uma confrontacdo que prejudicara as relagdes das partes envolvidas. Devemos evitar situagOes

dessa natureza.

r

Uma armadilha que pode e deve ser evitada € constituida pelo excesso de

convencimento e argumentagBes. Este clima exagerado de vantagens, muitas vezes atrapalha

uma boa negociagdo, dando lugar ao “ja ganhou”. Nio se deve esquecer que numa discuss3o,
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normalmente quem vence € aquele que apresenta melhor argumentacio, justificativa e dados

convincentes.

Observamos a influéncia das partes envolvidas por algum comportamento
inaceitavel, procure tomar uma decisdo objetiva, interrompendo as discussdes e condenando
tal comportamento, ou simplesmente ignorando a provocagdo, imaginando apenas sua vitéria
na discussdo. Exerca sua influéncia positivamente, ndo demonstrando irritagdes, va em frente

até alcangar meta.

Contarmos vitorias antes do tempo leva a dificuldades futuras, pois algumas pessoas
podem ficar enciumadas e esperarem um momento para dar o troco. Preocuparmos demais
com a propria reputagdo, de ser alguém que concorda com os outros ou que cede facilmente
seus pontos de vistas, abalarid sua autoconfianga e gerarda um clima negativo para uma

negociacao desejavel.

Outro elemento que se deve abandonar € o espirito de acabar com todas as
argumentacdes do outro, pensando que so a nossa opinido ¢ a infalivel. N&o € recomendavel
pensar que s6 nos temos raziio em nossas idéias. Devemos evitar o clima de querer arrasar 0
outro. Numa negociagio o ideal é sempre reconhecer os valores do outro, procurando deixa-lo
motivado e com sua auto-estima reconhecida, de sorte que ele se sinta confortavel com sua

posiggo.

Para Davidoff (1983, p.385), (...) motivo ou motivaggio refere-se a um estado interno
que resulta de uma necessidade e que ativa ou desperta comportamento usualmente dirigido

ao comprimento da necessidade ativante.

Stoner e Freeman (1985, p.322), ressaltam que, (...) motivacdo sdo fatores que
provocam, canalizam e sustentam o comportamento de um individuo. A motivagdo decorre de

fatores internos e ambientais.
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As defini¢des de motivagdo nos levam a entender coisas ligadas ao interior e ao
estado do comportamento das pessoas. Dai as pessoas vivenciarem momentos que levem ao

otimismo quanto a0 pessimismo em suas relagdes sociais.

Mister considerar a importancia do tempo e do prazo, pois os mesmos se constituem
em elementos importantes que podem influenciar como a negociagdo sera realizada, para se
alcangar de modo objetivo algo planejado. Seguir o que foi estabelecido, sem grandes

delongas, ¢ o mais prudente.

Para Martinelli ¢ Almeida, uma negociagéo contempla elementos basicos, assim

considerados:

€...} o tempo deve ser cuidadosamente analisado, verificando-se como ele afeta o processo. O tempo
deve ser ponto de apoio para se projetar o negécio e conseqiiente satisfacdo dos envolvidos, além de
permitir a conclusio de que ¢ ilimitado, podendo, entretanto, ser controlade. Na verdade, o limite do
tempo ¢ definido por quem negocia, tornando-se mais flexivel do que se imagina. Como produto de
uma negociagio, os prazos tarabém siio negocidveis (MARTINELLI E ALMEIDA, 1998, P.25).

Algumas discussSes sdo iniciadas em certo horirio e nfo conchuidas. Marcamos a
hora do almogo, do lanche como estimulo ttil para se concluir a discussdo. Todavia, algumas
discussdes sdo concluidas via telefone, e-mail, pois na maioria dos casos, sdo problemas de

solugGes rapidas e simples.

Quando as partes envolvidas na negociagio aceitam conversar demoradamente, isto
leva muito tempo, porém ¢ preciso ter um tempo determinado, para que possamos evitar
discussdes alongadas e repetitivas que na maioria dos casos s30 inconclusivas. Torna-se vital
que as partes envolvidas no negécio aceitem um prazo, pois eles tém a fungdo de provocar
uma concentragdo maior de esforgos e atitudes em concordar com resultados positivos para

néio gerar impasse, o que seria muito prejudicial.

Outro ponto que exerce influéncia negativa ou positiva na negociagio € a pressio

vivenciada no trabalho. Quando se dispde de pouco tempo, a discussdo fica prejudicada ou &
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conduzida de forma apressada. Por outro lado, a domindncia dos objetivos do trabalho pode

concentrar a atengdo em prioridades, desprezando elementos que nfo sdo tdo relevantes.

Em situagBes em que as partes envolvidas numa negociagio estejam afetadas pelas
pressGes do trabalho, o melhor que se tem a fazer é resolver os problemas menos complexos
para depois discutir questdes maiores. Quando uma das partes estd sob pressio, as coisas se

complicam mais. Quanto maior for a pressdo, maior a probabilidade de uma reagio

fortemente negativa.

Segundo Stoner ¢ Freeman (1985, p.322) (...) o modelo das relagSes humanas de
Elton Mayo e outros pesquisadores descreve que o tédio ¢ a repetitividade de muitas tarefas
na realidade reduzem a motivagdo ao passo que os contatos sociais ajudam a criar e a manter a

motivagio.

Para se obter sucesso na realizagio de um trabatho deve-se selecionar o problema
com suas complexidades, procedendo por partes. Promova reunides breves, tratando
inicialmente de pontos mais simples até chegar aos mais trabalhosos. Sugira que a questio
seja tratada sem a interferéncia do tempo, o que importa sio as discussdes que devem ser
consideradas a qualquer momento para que haja uma decisio final. O mais relevante € nio
permitir que a pressdo do tempo influencie adversamente na condugiio ou nos resultados da
negociagio.

Para Wanderley (1998, p.232), o melhor lugar para uma idéia ou alternativa € o
contexto ou a situagdo em que ela pode se desenvolver. Para cada alternativa existe um lugar

melhor. Portanto, ¢ fundamental determinar que tipo de pessoa ou circunstincia se adapta

melhor a uma alternativa,

Analisemos as vantagens e desvantagens de reunides em seu escritorio ou local de

trabalho. Procuramos tirar proveito do local escolhido. Encontramos razdes que justifiquem a
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escolha. Atualizemos os conhecimentos constantemente para mostrar que domina o assunto

ou tema de seu trabalho.

As reunibes podem.ser mais importantes num encontro formal, de modo especial
quando se tratar de cliente importante. Quando as reunides s3o na propria empresa, havers
raz3o para uma confianca pessoal maior, tendo-se acesso imediato a informagdes, arquivos,
notas, etc. que poderdo ser Utels para apoiar as discussdes em pauta. Em situagdes informais, a

escolha do local para as reunides € de pouca importincia.

Pode haver vantagens da reunifio ser fora da empresa, oferecer-se para ir 20 encontro
da outra pessoa demonstra estar disponivel para um grande acordo. A pessoa poders conhecer
melhor o outro em seu local de trabalho, aproveitando para descobrir alguns pontos que nfio

conhece. A reunidio poderé demorar menos do que o tempo esperado.

O outro elemento basico da negociagdo tradicional é a persuasio que é considerada
uma das qualidades de suma importincia do ser humano. Aqueles que negociam bem
conseguem resultados altamente positivos, em parte por terem entendido os fatores, as
atitudes € o comportamento das pessoas, notadamente por empregarem varias habilidades que

desembocam na persuaséo.

Muitas vezes persuadir da resultados mais convincentes do que impor regras ou
instrugGes, por exemplo, solicitar a um funcionério certa tarefa em vez de d4 ordens, manter
um bom didlogo com os funcionarios, tentar convencé-los de que aquele ou esse é o melhor,

ao invés de impor. Essas, também, sdo formas de negociagfo.

Para Martinelli ¢ Almeida encontramos que:

(...} persuadir pessoas ¢ mostrar-lhes 2 importincia de algum fato que ocorre. Para tanto, é necessario
que se entenda a respeito do que se diz, bem como que se expresse com clareza se possivel fazendo
analogias com a experiéncia ¢ a formacfo da outra parte envolvida; que se argumente bem evitando
contestacOes; enfim, aceitar tal ponio de vista, de modo a satisfazer necessidades e desejos individuais
(MARTINELLI ¢ ALMEIDA, 1997, p.69).
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Em Wanderley encontramos o que segue:

(...} a organizago a que pertencem os negociadores & que estabelece, ou deveria estabelecer, normas
ou diretrizes a serem seguidas, apoio logistico e estrutura organizacional de sustentacdo aos
negociadores, como, por exemplo, uma equipe de assessores e um bom banco de dados. Assim, ndo
resta a menor divida de que a preparaciio de uma negociagio deve comecar pela identificacio dos
cendrios ¢ pela conseqiiente rede de influéneias a que os negociadores estdo sujeitos (WANDERLEY,
1998, p. 71).

Os gestores necessitam desenvolver essas qualidades, pois suas atividades estdo
relacionadas & resolugdo de questdes sobre as quais as pessoas tém opinides distintas, porém
pretendem chegar a acordos para a tomada de decisdes, procurando dar solugBes aos

problemas existentes.

Segundo Fowler (2000, p.33) as caracteristicas ou habilidades que envolvem a
persuasdo (...) sdo: estilo, ponto de vista dos outros, conversar e ouvir, investigar e questionar,

intervalos, concessdes, sintese, chegar a um acordo e linguagem corporais.

Quanto methor um gerente conseguir convencer os outros da necessidade de aceitar
ou apoiar uma certa agio ou procedimento, menor discussio e discordancias resultarfio, o que
implica num menor grau de consultas a escales superiores. O gerente eficiente € persuasivo ¢

decisivo, examina as situagdes detalhadamente para tomar decisdes fundamentadas,

Os negociadores possuem estilos muito diferentes, uns agem através de confrontos,

outros procuram o espirito de colaboracio. Um ponto fundamental numa negociacio € a

firmeza daquilo que se deseja alcangar. Sem esta determinagfo as coisas podem tomar outro
rumo. O estilo mais compensador € aquele que visa solucionar os probiemas com visias a

colaboragéio. A preocupago maior nfio € vencer ou perder, mas resolver o problema em curso.

Um ponto muito importante no desenvolvimento de habilidades persuasivas é
observar constantemente os objetivos que se pretende alcancar. E ingénuo acreditar que a
outra pessoa negocie apenas para ajudé-lo. Os seus problemas jamais serfio resolvidos pelos

outros.
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Procure ser conhecido como aquele que resolve os problemas, e nfio como aquele que

perde ou vence. O que mais conta 3o as solugSes e ndo quem perde ou quem ganha.

Para Wanderley (1998, p.205), a negociagio baseada na solugiio de problemas
procura compreender a natureza do que esti se negociando. Assim, a situacio tem de ser
entendida, pelo menos, sob a Optica dos dois negociadores. Precisa ser diagnosticada e
resolvida de modo a atender interesses das partes. E necessério, em primeiro lugar, saber que
existe essa possibilidade e em segundo, estar disposto a investir nessa diregio. E finalmente,
(...) conhecer e aplicar as seis etapas do processo de tomada de decisdo e solugdo de
problemas, a saber. escolha do problema, definigio do problema, diagndstico da situacéio,

geragdo de alternativas para a solugio, escolha da solugfio e implantacio da solugio,

Os beneficios de uma transagio comercial deverdo sempre ser deslocados, postos em
evidéncia para que se tenha uma maior capacidade de persuasdo. Procure mostrar as
vantagens que a outra pessoa ters, identificando os pontos positivos que os outros teriam
aceitando sua proposta. Esteja sempre disponivel para mudar sua opinifo, dentro dos limites

aceitaveis a fim de conseguir seus objetivos.

Procure identificar as coisas certas, na hora certa, nem sempre é facil. Outra
demonstracdo de sabedoria € ouvir os outros, para que vocé comece a conhecé-los e possa
gerar um ambiente propicio para uma boa negociagdo até persuadi-los nos seus objetivos. Nao
tente conversar de modo compulsivo. O mais sensato ¢ desenvolver um didlogo, dando
oportunidade aos outros para dizerem e defenderem seus pontos de vista. Numa discussio, o
mais eficiente € o didlogo que deve ocorrer entre as partes envolvidas. Tanto uma quanto &
outra deve colocar suas idéias e saber ouvir as idéias dos outros. Também ¢ essencial ouvir,

n#o so as palavras, mas como sfo ditas. Quvir € téo importante quanto falar.

Do mesmo modo que vocé tenta persuadir os outros em uma negociagio a aceitar

suas idéias e propostas, eles tentarfo persuadir vocé. Persuadir ou ser persuadido nfio é honra
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nem desonra. N&o se deixe levar por dados manipulados, informacdes n3o verdadeiras. 0

melhor ¢ questionar sempre, procurar informagdes reais.

Segundo Sparks, citado por Martinelli e Almeida (1998, p.85), os negociadores

devem apoiar-se em:

(...} quatro diretrizes quando estiverem trabalhando com todos 0s oponentes, Elas se aplicam de modo
geral, independente do estilo dos oponentes. As diretrizes sdo as seguintes: deixar que o oponente se
comporte com naturalidade; utilizar o sistema de valores do oponente para aumentar a receptividade;
guiar o oponente para a conclusio desejada e evitar o desgjo de dominar um oponente que parega
fraco (MARTINELLI e ALMEIDA, 1998, p.83).

Uma boa tatica para se interromper uma discussio calorosa € fazer certo intervalo,
solicitar tempo para pensar e marcar o tempo para voltar a discussio. Fazer bons e proveitosos
intervalos para diluir os impasses, parece sinal de inteligéncia, se ganha tempo, surgem novas

idéias e tensdes ou provocagdes sdo deixadas de lado.

Apbs idas e vindas de um processo de discussio hi um momento em que as idéias e
possibilidades ndo tendem mais a avangar em termos hipotéticos ou sem nenhum
compromisso. Neste momento alguém devera sair com uma proposta clara e bem definida.
Dando lugar para se concluir um acordo que ocorrera mais provavelmente num clima de
colaboragio, sem confrontos. Para se chegar a um acordo ¢ necessério que as pessoas

reconhecam visdes diferentes ¢ estejam preparadas para mud4-las se for o caso.

Conforme Wanderley, € necessério que se encontrem alternativas para se chegar a

termo uma negociagdo, assim ele se expressa:

(...} a estrutura de concordancia consiste em fazer uma dupla escada de abstragiio, uma para cada um
dos lados da negociagfio, até que se identifique o patamar de concordincia que permita encontrar as
alternativas de concordincia que atendam aos interesses das partes (WANDERLEY, 1998, p. 225).

As definigSes acima mostram que para se alcancar um determinado acordo devemos

percorrer algumas etapas vitais do processo de negociacdo, seguir procedimentos ou etapas

que possam levar os negociadores a um ponto comum.
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Para Robbins, devemos seguir procedimentos vitais para que o processo de
negociacio acontega:

(...) o passo final do processo de negociagfio é formalizar o acordo que foi elaborado ¢ desenvolver
quaisquer procedimentos que sejam necessdrios parar sua implementacdo e acompanhamento. Para
negociagles importantes, serd necessirio descortinar os pontos especificos num contrato formal
(ROBBINS, 1998, p. 283).

Para se chegar a uma conclusfio satisfatéria que se constitui no objetivo bésico de
qualquer negociachio é importante ter mais cuidado nesta fase do que em outra qualquer. E
necessario praticar a capacidade de ponderar para que se escolha o melhor momento para
fechar o negocio. Caso pensemos em dar uma proposta final, € necessirio que se avalie as

vantagens e desvantagens, assegure-se que todos os pontos estejam contemplados e tome sua

decisdo.

Numa discussdo, a qualidade da comunicacio entre as paries envolvidas recebe
fortes influéncias tanto da interagio verbal quanto da linguagem corporal. Segundo Robbins
(1999, p. 197) a comunicagfo perfeita, se é que existe isso, ocorreria quando o pensamento ou
idéia transmitida de forma que a imagem mental percebida pelo receptor seja exatamente a
mesma que a visualizada pelo emissor, ou seja, para que alcancemos o objetivo final da
negociagdo ¢ importante que a comunicagio flua de forma clara e objetiva, tanto para o
emissor como para o receptor, onde, a mensagem emitida seja decodificada de forma a

favorecer o entendimento do receptor e a tomada de decis3o.

Ainda Robbins (1999, p.197), complementa que a fungio final que a comunicagdo
desempenha relaciona-se a0 seu papel de facilitar a tomada de decis3o. Ela fornece a

informagdo de que individuos e grupos precisam para tomar decisSes transmitidas os dados

para wdentificar e avaliar as alternativas.
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Para Martinelli ¢ Almeida na comunicaggo e negociagio, temos:

(...) um toque pessoal € um aspecto inerente a qualquer processo de comnnicacao e negociagiio. Saber
interpretar claramente a linguagem corporal pode ter uma série de vantagens em diversos aspectos: o
sucesso de uma negociagdo pode ser ajudado pelo calor dos sentimentos entre as duas partes. O
negociador consciente € capaz de perceber se estd sendo recebido de maneira positiva ou negativa, sc
estd causando interesse ou ndo, além de possiveis sinais de frustracio da outra parte (MARTINELLI ¢
ALMEIDA, 1997, p. 50).
Observemos a linguagem corporal do outro, para captar sinais de suas atitudes e
reagbes. Lembremos que nem tudo é exato, porém os sinais sio pistas importantes numa

discusso. Procure avaliar suas habilidades e reagdes antes e apos uma negociagio. Quais os

pontos que se deve melhorar e agueles que se deve manter.

Enfim, devemos levar em consideragdo todos os pontos da discussdo, bem como, a
postura, a atitude, e gestos, pois estes elementos podem fornecer grandes pistas valiosas sobre

a outra pessoa.

Podemos observar que no mercado eletrénico, a persuasio nfo & vivenciada, apesar
de sua importéncia e aplicagio em outras situagSes. Isto ocorre em virtude da limitagdo que o
e-commerce apresenta. A seguir discorreremos sobre o mercado digital e suas caracteristicas
principais.
2.3 Principios da Nova Economia

Em nossos dias, observamos que a sociedade passa POr um processo muito ativo de
profundas mudangas, os habitos de consumo das pessoas se modificam a todo instante, elas
muitas vezes provocam o aparecimento de produtos e servigos para poder satisfazer as
necessidades das pessoas, de forma que na maioria das vezes é criado um novo ciclo de
caréncias para que surjam novos bens no mercado com a maior rapidez possivel. Desse modo,
surge uma nova légica na circulagdo de bens e servigos na economia, onde o cliente passa a

desempenhar um papel de extrema relevancia, influindo até na linha de produgdo das
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empresas, o que ndo ocorria anteriormente. Isto ocorre gragas 4 expansio e uso da internet no

mundo empresarial.

Na visdo de Ramos (2004, p.1), estamos vivenciando o aparecimento de uma nova
era, denominada de nova economia ou de economia digital, ou ainda de sociedade de
informagio e do conhecimento, apoiada na rede de computadores, representando uma
verdadeira revolugdo, destruindo modelos antigos de negdcios e introduzindo profindas
alteracBes nas cadeias de valor dos varios setores da economia, notadamente na comunicagio
e relacSes de negocios, ou seja: no acesso ao saber, ao lazer, entretenimento, comércio, satide

€ as questOes sociais e religiosas.

E uma era de muitas novidades e de novas tecnologias a servigo da sociedade ndo s6
local como internacional, a era da globalizagio, a era virtual, a era do audiovisual, da
comunicagdo social, das telecomunicagBes em geral. Estamos diante de uma nova realidade,

de um novo mercado, de novas opgdes para o cliente.

Em Ramos, Lester Thurow afirma:

A nova economia reduz em 40% os custos de produgdo, pelo que a inflagiio nfo é j& um problema
macroecondmico. Quanto ds irraciomais valorizaches de empresas de tecnologia, media e
telecomunicacdes a que temos vindo a assistir, o alemdio Roland Berger, presidente da quinta empresa
mundial de consultoria, lembra que os mercados financeiros exageram, mas nunca Se enganam
(RAMOS, 2004, p.1).

Com o advento da nova economia, encontramos transformages a todo instante, onde
as pessoas s30 mais atentas para a realidade digital e procuram compreender mais sobre as

ocorréncias do mundo moderno.

De conformidade com Kelly (1998, p.3), dentro dessa realidade digital
encontraremos 0s dez mandamentos da nova economia, que serfio abordados posteriormente
no capitulo II:

1. A lei da colméia - A vantagem competitiva: um sistema de controle descentralizado.
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2. A lei dos rendimentos crescentes - o mecanismo de aumento do valor econdmico: as

conexdes entre pessoas e coisas.
3. Alei da abundéncia - mais d4 mais: a inversio do principio cléssico da escassez.
4. A lei do tendencialmente gratuito - a formag3o dos pregos também ¢ invertida: antecipar o

barato ou ¢ gratuito.
5. Alei da submisséo 2 Web - alimentar primeiro 2 Web. Maximizar primeiro o valor na rede.

6. A lei de antecipagiio do obsoletismo - abandone as galinhas de ouro antes que se tornem

obsoletas pela entrada de outros.

7. A lei do espago de negécio - o mercado deixou de ser um local fisico, mas um espago.
8. A lei do desequilibrio - nio ha harmonia, tudo é fluxo. A inica saida é a inovagio.

9. A Jei da tecnologia relacional - as Gnicas tecnologias com futuro sio as que potencializam

relagdes;

10. A lei das ineficiéncias - a exploragiio de novas oportunidades vem antes da otimizagdo do

que existe.

Segundo Rodrigues (2004, p.1), sGo milhares de délares (ou Euros) em jogo nas
novas tendéncias ocorridas ao mercado, com o novo palco, encontra-se a gestdo do
relacionamento com o cliente, o chamado CRM (Customer Relationship Manegement). Dai, o
foco do comércio eletrdnico esta a sofrer mudangas em suas aplicagSes, desde as formas mais
simples, isto €, colocacdes de avisos, catdlogos de pregos com os respectivos produtos e
servigos, até o sistema de encomenda omn-line cada vez mais aperfeigoado, dentro de uma

vis@o mais madura, incluindo principios basicos de CRM.
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Pelo exposto acima, iremos tratar de tdpicos da nova economia que enfatizam a
importéncia do consumidor nos dias atuais, na tentativa de mostrar os elementos chaves da

gestdo do relacionamento com o cliente.

Trataremos de identificar que uma oportunidade de negocio significa conhecer a
demanda de produto ou servi¢o a que se deseja atender. Entretanto, o empreendedor precisa

reunir competéncias necessérias para explorar a oportunidade que surge.

Encontramos em Salim ef af (2004, p.23) o Modelo das Cinco Forgas de Porter, que
indica a importincia de se ingressar em certo setor da economia, ¢ fundamental que o
empreendedor tenha completa clareza da dindmica e estrutura de seu setor, onde se possa

identificar as regras competitivas do mercado.

Relata Salim et al (2004, p.23), que o Modelo das Cinco Forgas de Porter o qual
pressupSe que o potencial de lucro e o grau de concorréncia de uma indistria sio dependentes
e determinados por cinco forgas competitivas basicas atuantes sobre todas as empresas do
setor. Eis o modelo de Porter: a) Ameaca de entrada de novas empresas; b) Intensidade da
rivalidade dos concorrentes existentes; c) Pressdo dos produtos substitutos; d) Poder de

negociagdo dos compradores; €) Poder de negociagiio dos fornecedores.

O estado da concorréncia em um setor depende das cinco forgas citadas acima, cujo
poder potencial de lucro da empresa depende da conjungiio estratégica dessas forgas,
aproveitando as vantagens competitivas que a empresa possui. Para melhor compreensio

dessas forgas, apresentamos o quadro seguinte, conforme Mintzberg e Quinn (2001 p.83):
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SUBSTITUTOS

BARREIRAS DE NOVOS DETERMINANTES DE
ENTRADA PARTICIPANTES | pry sy 1DADE
‘Economia de escala Crescimento do setor
Diferencas de exclusividade Ameacas Custos fixos (armazenagem)
Identidade de marca de Capacidade excessiva
| Custos de troca de fornecedores | novos Diferencas entre produtos
Exigéncias de capital concor- Identidade de marca
Acesso a distribuigio rentes Custos das trocas de fornecedores
Vantagem de custo absoluto Concentragéo e equilibrio
Curva de aprendizado exclusiva Complexidade e equilibrio
Acesso a Imputs necessarios Complexidade informativa
Custo de design exclusivo Diversificagio de concorrentes
Politica governamental Contingéncias empresariais
Retaliacio esperada Barreira de saida
CONCORRENTES
FORNECEDORES HO SETOR COMPRADORES
RIVALIDADES
ENTRE
EMPRESAS
CONCORRENTES
(Poder de negociacio dos (Poder de  negociagio  dos
fornecedores) Ameacas compradores)
Determinantes do poder do de Determinantes do poder de compra:
S substitutos Volume de compras
Custos de mudanca de Ameagas Possibilidade de verticalizagio
fornecedores ¢ de empresas de Produtos substitutos
Concentragio de fornecedores | Substitutos
 Importancia do volume Progos
Tipos
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2.4 Teoria dos Jogos

2.4.1 Origem e conceitos

Conforme Fiani (2004, p.16), a origem da teoria dos jogos est4 associada diretamente
a0 matematico hingaro John von Neumann (1903 — 1957) que emigrou para os Estados
Unidos na década de 1930, sendo sua primeira publicagfio datada de 1928 ( Zur Theoric der
Gellschaftsspiele, Mathematische Annalen 100, 295 — 320) em que demonstra a solugo para
jogos de soma zero (quando um jogador ganha e necessariamente o outro perde) que pode ser
determinada através de técnicas matematicas. Os jogos de soma zero viriam ser estudados
com maior profundidade mais tarde no seu livro The Theory of Games and Economic
Behavior, publicado em 1944 e escrito com a co-autoria do alem#o Oskar Morgenstern (1902

~ 1977) que emigrou também para os Estados Unidos.

Para von Neuman citado em Mc Closkey e Trefethen (1972, p.250), provou que
todo jogo poderia ser reduzido a um jogo-de-matriz, isto &, teria forma de uma matriz ou
retangular. Esta notével demonstragiio foi possivel de acordo com estratégia, no sentido em
que ele empregou © termo, como é o caso do xadrez, onde cada jogador vai construindo suas
jogadas. Assim sendo, as decisGes tomadas por cada jogador em certa partida de xadrez

podem ser substituidas por uma grande deciséo de cada jogador.

Enquanto para Ellenrieder (1971, p.205), afirma que a teoria dos jogos consiste numa
formulagdo matematica que estuda uma estrutura de situagBes conflituosas, fornecendo os
elementos para a determinagio de estratégias ou seqiiéncia de agdes dos oponentes. Os jogos
tem contribuido muito no desenvolvimento de certas teorias, como é o caso da teoria das

probabilidades, essa teoria no inicio se baseou nos jogos de azar.

Os jogos de soma zero, isto €, com interagBes em que um jogador ganhba e o outro

perde, ndo contempla obviamente muitas situagBes. Esses jogos de soma zero se mostram
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muitas vezes inadequados e restritivos. De modo que era importante encontrar alguma teoria
que permitisse analisar outros modelos de interagdo estratégica. Isso veio acontecer a partir de

1950, com o feito de John F. Nash, Jr., John C. Harsanyi e Reinhard Selten, que culminaram

com o prémio Nobel de economia de 1994,

Atualmente a teoria dos jogos vem despertando grande interesse ndo s6 na forma de
desenvolvimento te6rico, como também, por meio de sua aplicagéio aos mais diversos setores,

tais como administrag3o, economia, politica, direito, biologia dentre outras areas.

Fiani (2004, p.17), afirma que o grande matemético John F. Nash, Jr. definiu, em seu
artigo de 1951 (Non-Cooperative Games, Annals of Mathematics 54, 286-295), uma idéia de
equilibrio para modelos de jogos, que néio se restringia apenas aos jogos de soma zero, essa
idéia ficou conhecida como equilibrio de Nash que consiste em cada jogador adotar a
estratégia que € a melhor resposta s estratégias dos demais jogadores envolvidos. A partir da
no¢do de equilibrio de John Nash foi possivel estudar uma classe de jogos muito mais ampla
do que os jogos de soma zero, onde cada jogador coloca a melhor estratégia perante as

estratégias dos seus oponentes.

Os estudos na teoria dos jogos ndo se limitaram apenas ao que foi dito até aqui. A
partir da década de 1950 novos campos de pesquisa vio surgindo, que vdo desde os
problemas de negociago envolvendo barganha at€ a evolugdo de populagBes. Os jogos tém se

constituido instrumento essencial na interaciio de qualquer processo.

Alguns dizem que a vida ¢ um jogo cheio de surpresas ¢ lances inesperados, porém

mercado. Desde orianga 21& os Ges amas, goe fivemos contaio com varios fipes de jogos dos
mais simples aos mais elaborados, dos jogos de salfio ou mais modernamente Os jogos
eletrénicos até o jogo de xadrez com suas estratégias e infinitas possibilidades. Todavia,

poucos de nds consideraram 0s jogos como alguma coisa a ser estudada com profundidade.
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Segundo Fiani (2004, p.1), mesmo depois de adultos, os jogos continuam
despertando paixdes, como é o caso do futebol e tantos outros. Refletindo um pouco, com
freqiiéncia tratamos como jogos atividades bem mais sérias do que aquelas que praticamos
nos momentos de lazer. Isto fica evidenciado quando empregamos ou ouvimos expressdes do
tipo o jogo da politica internacional, o jogo da livre concorréncia, etc., o que sugere que existe
algo em comum entre negociacSes internacionais, decisdes estratégicas de executivos de

empresas concorrentes ¢ uma partida de xadrez,

Do modo que ocorre com as empresas, ocorre com 0s clientes, onde estes estdo
sempre procurando melhores chances, melhores posicdes. Afinal, o que é um jogo?

Tentaremos responder a essa indagagéo, para melhor nos situarmos.

Fiani (2004, p.2) assim se expressa, situagdes que envolvem interacGes entre agentes
racionais que se comportam estrategicamente podem ser analisadas formalmente como um
Jjogo. Desse modo, um jogo nada mais é do que uma representacdo formal que permitiria a
andlise de situagSes em que agentes interagem entre si de forma racional. Essa caracterizago
contém os elementos necessdrios que nos leva 3 compreensdo do objeto de estudo da teoria
dos jogos. Na definicio acima encontramos os elementos basicos que nos levam a

compreens&o do objeto de estudo da teoria dos jogos.

Ainda Fiani (2004, p.3), encontramos os elementos essenciais ao entendimento da
teoria dos joges: a) um jogo ¢ um modelo formal que envolve técnicas de descrigio e anilise,
isto &, existem regras preestabelecidas; b) interagdes - consideraremos como JOgOS processos
que envolvam interagGes entre agentes; ¢) agentes - um agente & qualquer individuo, ou grupo
de individuos, com capacidade de decisdo para afetar os demais, um agente é denominado, na
teoria dos jogos, um jogador; d) racionalidade - os individuos devem empregar os meios mais
adequados para alcangar os objetivos; ¢) comportamento estratégico - entende-se que cada

jogador toma sua propria decisdio e que os jogadores interagem entre si. Entendemos que



jogadores s@o individuos, organizacOes (empresas, governos, sindicatos, partidos politicos

etc).
2.4.2 Caracterizagao da teoria

O jogo de uma s pessoa, pelo menos conceitualmente € o mais simples, em verdade
alguns autores ndo o consideram um jogo. Em jogos de uma s pessoa devemos encarar a
natureza como outra pessoa. Desse modo jogos de uma s6 pessoa constituem-se, jogos contra
a natureza. E evidente, que a natureza difere do homem no sentido de que ndo podemos

antecipar-lhe a forma de agir, nem tdo pouco seus resultados.

Conforme Davis (1973, p. 21), os jogos de uma s6 pessoa so vistos em trés grupos
ou categorias, levando-se em conta o papel que a natureza desempenha em cada uma delas.
Na primeira categoria, a natureza no tem papel ativo a desempenhar, o jogador procede a sua
escolha e essa escolha ird determinar os fatos subseqiientes. J4 na segunda categoria, ha
influéncias das leis do acaso, ¢ jogador faz sua escolha ¢ as leis do acaso determinam o resto
dos acontecimentos. Neste caso o jogador tem conhecimento prévio das probabilidades
pertinentes aos fatos ocorridqs. Entretanto, na terceira categoria, o jogador decide o que fazer

sem informago prévia acerca de como a natureza procedera.

Podemos ilustrar a primeira categoria com uma pessoa que tome um elevador, ela
tera que escolher qual o botdo a ser apertado, isto sO ocorrera apOs a pessoa tomar sua decisdo
para onde quer ir. Parece Obvio este ponto, porém € muito relevante. Como exemplo da
segunda categoria, nos deparamos, com cinco pessoas suspeitas de um crime que esifio
mantendo um encontro secreto em um porio de um edificio. O policial do lado de fora, sabe
que o homem procurado € o mais alto do grupo, por medida de cautela, os homens saem do
edificio um de cada vez, com intervalo grande entre um e outro. Qual a melhor estratégia a ser

adotada pelo policial, sabendo-se que os suspeitos deixam o local de forma aleatéria?
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A primeira vista parece um jogo de muitas pessoas, porém os suspeitos nfo sabem do
perigo a que estdo expostos, de modo que o jogo, realmente é de um homem com 2 natureza.
Sendo assim, a melhor estratégia do policial é a de permitir que se afastem as duas primeiras
pessoas a sairem do edificio, e apos, seguir quem esteja saindo, verificando-se se é mais alto
que os dois que sairam inicialmente. Caso nfio aparea ninguém mais alto que os dois
primeiros, entdo o chefe tera fugido. Pode-se mostrar que o policial podera identificar o chefe

quarenta por cento das vezes, independentemente do niimero de suspeitos que esteja no pordo.

Entretanto, muitas situagSes oferecem muitas dificuldades para serem equacionadas,

pois as decisBes tém que serem tomadas sem conhecimentos de suas conseqiiéncias, isto

‘ocorre na terceira categoria do jogo de uma sé pessoa. Suponhamos que uma vacina tenha

sido utilizada no experimento de animais, ndo se sabe se ela produzira efeitos desejaveis em
seres humanos ou se aparecerdo efeitos colaterais. Ndo obstante, uma decisio tera que ser

tomada.

O jogo de uma s6 pessoa ndo tem grande importancia, dai nfio nos estendermos muito
em consideragGes a seus propésitos. O que vale mais ¢é a realidade de se conhecer os objetivos

do jogador, antes que ele siga uma estratégia de a¢do.

Encontramos os jogos de informacdo perfeita, finitos, ¢ duas pessoas, soma zero que
de acordo com Davis (1973, p.25), os jogos finitos, de duas pessoas, serdo classificados em
trés categorias: jogos de informagdo perfeita de soma zero, jogos gerais de soma zero € jogos

de soma nio zero.

Agora abordaremos os jogos de informagio perfeita de soma zero. Estes jogos sio
quase exclusivamente jogos de saldo. Dois jogadores combinam disputar uma partida de
xadrez, mas ndo tém condigGes de se apresentarem na hora combinada, as apostas comegam a
ser elevadas a cada momento e ndo querendo que o jogo deixe de ser realizado, os jogadores

contratam um juiz, fazendo uma descrigio de como movimentar as pegas. O arbitro concorda
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em atuar com total imparcialidade, pois ird cuidar apenas do bom andamento do jogo, sem

colocar vantagem para nenhuma das partes. Os planos que venham ser apresentados devem

conter pormenores que permitam contemplar quaisquer situagdes.

Para Davis (1973 p.26), devemos ter uma boa estratégia no sentido de se conhecer o
quanto possivel o plano do outro jogador. Num jogo, o prmeiro passo a dar, quando
passamos do problema concreto para o jogo abstrato, ¢ distinguir o essencial do ndo essencial.
No jogo de xadrez temos, sob o ponio de vista tedrico quatro elementos essenciais: a) 0s dois
jogadores; b) os jogadores tém interesse diverso no que diz respeito ao resultado do jogo; c) o
jogo ¢ finito; d) surpresas estfio fora de questdo, ambos os participantes estéo inteiramente
bem informados do jogo. Os jogos com essas caracteristicas sdo denominados de jogos de
informagdo perfeita, finitos, de duas pessoas e de soma zero. Os jogos de soma zero sdo

aqueles em que os interesses dos jogadores sdo diametralmente opostos.

Temos outros jogos, além do jogo de xadrez que se enquadram nas caracteristicas
acima, como o jogo da velha e o jogo japonés. Para nossos propositos esses jogos sdo
idénticos e quaisquer conclusdes de um sio validas para os outros. Isto ndo significa dizer que

um bom jogador de xadrez sera necessariamente um bom jogador de damas.

Qualgquer jogo pode ser descrito de formas diferentes, a forma que se adapta melhor a

nossos propositos ¢ a chamada forma normal. Contudo, trataremos em primeiro lugar de um

ponto muito importante que é a estratégia, este conceito € basico na teoria dos jogos.

Segundo Davis (1973, p.27), estratégia é uma descricio completa de como uma
pessoa devera agir sob quaisquer circunstincias possiveis - ndo tem a conotagdo de destreza.
Decorre que o niimero de estratégias que uma pessoa pode tragar ¢ finito, em principio cada
estratégia pode ser enumerada, de forma que cada jogador tem sua propria estratégia. Uma

vez conhecida a estratégia de cada jogador, podemos predizer o resultado do jogo.
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Para Davis (1973, p.28), um jogo € de forma normal quando toda a seqii€ncia de
decisbes que devem ser tomadas enquanto ele se processa podem ser reunidas em uma Unica e
particular decisdo: a escolha de uma estratégia. Num jogo como o de damas ou xadrez tudo

isso é puramente conceitual, na prética 0 que ocorre sdo umas disputas de modo extensivas,

aonde as decistes vao acontecendo uma apds outra.

Tendo dito o que representa um jogo de forma normal, agora podemos analisar as
perguntas seguintes: a) O que deve um jogador fazer? b) O que acontecera? N&o nos
preocupemos em responder estas perguntas agora, em primeiro lugar observemos trés casos
mais simples: 1) o jogador de pedras brancas s6 pensa em vitéria; 2) o jogador de pedras
pretas s6 pensa em derrota; 3) ambos os jogadores pensam em empate. Com estas premissas,
podemos dizer que a tarefa das brancas em 1 ¢ facil, que € vencer. O segundo caso ¢ idéntico
a0 primeiro, pois as pretas perdem. Em 3 nenhum jogador pensa em derrota ou vitoria, esse

resultado s6 podera ser o empate.

Conforme Davis, a teoria dos jogos contempla que os jogos de informagdo perfeita

de duas pessoas ocorrem da seguinte forma:

Todo jogo de informaciio perfeita, de duas pessoas, de soma zero e finito, est4 incluido em um dos trés
casos acima relacionados. Esta propriedade — a de os trés casos cobrirem todas as possibilidades ¢
chamada “determinagio estrita”. Em 1912, Ernest Zermelo, num trabalho que foi provavelmente o
primeiro acerca da teoria dos jogos, demonstrou que os jogos de informagdo perfeita sdo estritamente
determinados (DAVIS, 1973, p.30).

Podemos observar que os jogos de informagio perfeita sdo muito simples, tudo que
precisa ser fundamentado se resume no teorema da determinagdo estrita. Porém na prética isto
ndio ocorre, Pois os tedricos do jogo perdem quase sempre partidas de xadrez, jogando com as

pedras brancas ou pretas. A teoria ¢ uma coisa, a pritica é outra. Ninguém se deve

surpreender gue a teoria tem restrita aplicacio pratfica.

Wo jogo de xadrez o que vele muito & 2 estratégia adotada durante uma pariida, caso

um jogador assuma a postura de que vai ganhar a partida ¢ para que isto acontega, tenha uma
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boa estratégia, entdo é bem provavel que isto ocorra. Pois, a determinagdo do jogador aliada a

estratégia de jogo, certamente o levardo ao sucesso.

Davis (1973, p.32), ressalta que hd um teorema geral que afirma ser determinado
todo jogo de informacdo perfeita, de duas pessoas, finito e de soma zero. Néo trataremos de

demonstrar este teorema em nosso trabalho. Consideremos esta assertiva como verdadeira.

De modo simples, podemos dizer que sob condi¢des adequadas, o jogo ¢ estritamente
determinado, isto quer explicar que um dos jogadores tem a seu alcance uma estratégia que,
uma vez escolhida, lhe garantira a vitoria, independentemente da forma que o seu adversario

venha a se comportar.

O jogo geral, finito, de duas pessoas, soma zero é um jogo de informagdo perfeita
que prima pela quantidade de informacéo de que dispdem os jogadores. Entretanto, aparece
um novo elemento, a informagio imperfeita, que torna a situag3o mais complicada. Vimos
que o resultado de um jogo de xadrez depende de como se comportem 0s jogadores. Neste
tipo de jogo quase sempre quem vence, € aquele jogador que possui melhor estratégia de

vitéria, independentemente de como o adversério venha a agir.

Para Davis (1973, p.37), na falta da informagfio perfeita, a situagdo torna-se mais
complexa. No jogo da pedra-papel-tesoura, nio € considerado um jogo de informacdo
perfeita, pois cada jogador tomara sua estratégia sem conhecer a do outro, nesse tipo de jogo
se um dos jogadores souber o que o outro vai fazer, tera maiores chances de vitoria. O
adversario tera uma das trés alternativas: pedra, papel, tesoura; ¢ as respostas vencedoras s&0,
respectivamente, papel, tesoura, pedra. Qualquer das estratégias mantidas deve ser mantida
em sigilo. Chegamos a conclusdo de que, no jogo pedra-papel-tesoura, nenhuma estratégia ¢

iitil, a menos que seja mantida em segredo.
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Conforme Davis (1973, p.40), encontramos na politica a situagdo em que dois
Estados X e Y, num ano eleitoral, em torno de direitos sobre dguas, ha dois partidos politicos
A ¢ B, cada partido devera decidir favoravel a X ou Y, ou ignorar a questdo, os cidaddos de
Estados alheios sfo indiferentes & questdo. A decisdo de um dos jogadores depende do que ele
espera que o outro faca. Se A ignorar a questdo, B o fard. Se A favorecer Y, B devera
favorecer X ou B favorecer Y. Essas duas estratégias, de A favorecer Y e a de B favorecer X
sio de grande importdncia para receberem um nome de estratégias de equilibrio, sendo
quarenta e cinco por cento de votos favoréveis ao partido A, isto recebe o0 nome de ponto de
equilibrio.

De acordo com Davis (1973, p.41), dizemos que duas estratégias estdo em equilibrio
quando elas aparecem em pares, uma para cada jogador, nenhum dos jogadores pensa em
alterar sua estratégia. O resultado, por vezes chamado de lucro, correspondente a esse par de
estratégias € definido como ponto de equilibric. Nos jogos de duas pessoas € de soma zero,
um vez que os jogadores se acomodem num certo ponto de equilibrio, n3o terdo motivo para
abandona-lo, pois é como se eles tivessem encontrado um ponto de acomodagdo. Isto 56 é

verdadeiro para os jogos de duas pessoas e de soma zero.

Jogos de duas pessoas e de soma zero apresentam pontos de equilibrio, geralmente o
jogador que tiver vantagem sobre o outro, ganhara a disputa. Todavia, existem jogos que ndo

possuem ponto de equilibrio e séo eles que fazem surgir dificuldades.

EmrDavis (1973, p.42), Edgar Allan Poe constatou um jogo dessa natureza — um jogo
muito simples — eis a questfio: ele conhecen um menino de oito anos de idade, cujo sucesso €
enorme no jogo de par-ou-impar. O jogo € muito simples e disputado com bolinhas, um
jogador coloca na méo um determinado nimero de bolinhas e pergunta ao seu adverséario se ¢
par ou impar esse nimero. Caso ele adivinhe, ganha o jogo, se errar perde. O menino desse

jogo ganhou todas as bolinhas em sua escola. Para ganhar todas as disputas, o menino tinha
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que se fundamentar em algum principio norteador de suas investidas, o principio era de
observar e calcular a astiicia de seu adversario, uma vez descoberto que o adversario era um
tolo completo, ele deitava e rolava em cima do adversario. O sucesso desse menino se deveu
em fungdo dele identificar a maneira de raciocinar de seus adversarios. O menino assim se
colocava: quando quero saber quio esperto ou tolo, quiio bom ou quio ruim é uma pessoa ou
0 que alguém pensa no momento, modelo & expressdo de minba face, tdo acuradamente
quanto possivel, pela desse alguém e espero até perceber que pensamentos ou que sentimentos
brotam em seu espirito ou em meu coragfio para corresponderem & express3o que dei ao rosto,
assim ele dizia.

E fundamental que do ponto de vista a quem toca escolher s v& diante de si duas
alternativas: escolher na mfo um nimero impar ou um nimero par de bolinhas. Podemos
pensar que o importanie € decidir, porém o mais importante é como decidir, Naturalmente
podemos adotar uma das estratégias puras: par ou impar. Temos ainda, a selecio de uma

estratégia pura através de um modo aleatério que é denominada estratégia mista.

Do segundo ponto de vista, podemos ter nfio duas apenas, mas um nimero
indeterminado de estratégias mistas: podemos escolher um niimero impar de bolinhas com a
probabilidade p e um mimero par de bolinhas com a probabilidade 1-p, sendo p um namero
compreendido enire zero ¢ um. De outro modo, p ¢ a fragiio de vezes que um niimero impar
seria escolhido, se o jogo fosse disputado um nimero infinito de vezes, as estratégias puras,
sempre escolber par ou sempre escolher impar sfo os extremos em que p é, respectivamente,

Z€TO € UIlL

Notemos-se que no jogo de par-ou-impar, uma vez que um dos oponentes tenha
recorrido ao procedimento aleatorio, ele nfo somente podera perder (em média),
independentemente quio bem jogue seu adversario, como também poderd ganhar, por mal

que jogue seu adversério. O processo de recorrer ao aleatério fica mais atraente quanto mais
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habil seja o adversario. A andlise aplicada a este jogo de par-ocu-impar ¢ também aplicada a

situagGes de maior complexidade.

Para o teorema Minimax de von Neumann os jogos abordados até o presente tém
sido de conotagbes especificas. Recomendamos em cada um deles determinadas estratégias a
serem adotadas pelos jogadores e de certa maneira previamos os resultados. O teorema em
destaque assevera que se pode atribuir a cada jogo finito, de duas pessoas, soma-zero um
valor V: quantia média que o jogador I pode esperar ganhar do jogador I, se ambos atuarem
sensatamente. O autor von Neumann julga plausivel esse resultado previsto, fundamentado
em trés razoes:

1. Ha uma estratégia que o jogador I pode adotar e que lhe assegurara a vantagem
referida; contra essa estratégia, nada que o jogador II possa fazer impedird o jogador I de
ganho médic igual a V. Conseqiientemente, o jogador I nfio se contentard com nada menos

que V.

2. H4 uma estratégia que o jogador II pode adotar e que The assegurara ndo perder
mais que a quantia média de V; em outras palavras, o jogador I pode ser impedido de ganhar

mais do que V.

3. Por presuncio, tratamos de um jogo de soma-zero; o que o jogador I ganhar
deveri ser o que o jogador II perca. Como o jogador II deseja reduzir a0 minimo suas perdas,

o jogador II est4 motivado para fazer com que o ganho médio do jogador I se limite a V.

Esta tltima presungdo, que pode ser desconsiderada, ¢ essencial. Para os jogos de
soma-ndo-zero, tal presungiio n3o cabe, estamos impedidos de concluir que, por ter a
possibilidade de limitar os ganhos do jogador I, o jogador II assim agird. Entretanto,
prejudicar o jogador I ¢, para o jogador II o mesmo que favorecer seus proprios objetivos, de

modo que a presungio torna-se compulsoria.
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Observamos que o conceito de estratégias mistas e o teorema minimax simplificam
sobremodo o estudo desses jogos. Observamos que o resultado de um jogo esta intimamente
ligado ao comportamento dos dois jogadores, e cada qual esta ligado na reagdio ou capricho do
outro. Com a introdugdo do teorema minimax, o quadro torna-se muito complexo. Com efeito,
podemos tratar todos os jogos de duas pessoas, SOMa-Zero como se eles tivessem pontos de

equilibrio. Onde cada jogador pode alcancar o valor do jogo através da estratégia estabelecida.

Observamos que a diferenga entre jogos que possuem € que N30 possuem pontos de
equilibrio reais ¢ a de que no primeiro caso, €MPregamos uma estratégia pura para obter o
valor do jogo, enquanto que, no segundo caso, sera empregada uma estratégia mista e do jogo

se obtera o valor em média.

A estratégia minimax reside na seguranga que oferece, sem ela seria necessario
recorrer ao mundo de situacBes e formulagdes utilizadas por aquele menino precoce no jogo
de par-ou-impar, com isso pode-se chegar ao valor méximo possivel. Os tedricos da teoria dos
jogos consideram o teorema minimax coOmo a mais importante contribuig8o apresentada sobre

O assunto.

Notamos que se qualquer dos jogadores adotar sua estratégia minimax, o resultado
serd 0 mesmo, isto é o ganho médio serd idéntico para ambos 0s jogadores. De sorte que S0
existe um modo de nfio se chegar ao mesmo resultado, se os jogadores se afastarem de suas
respectivas estratégias minimax anteriormente estabelecidas. Em segundo ponto consiste que
o jogo é de soma-zero, ou seja, um dos jogadores s6 pode ganhar de seu oponente €
conseqiientemente o outro perdera o jogo, de maneira que os dois jogadores n3o podem ser
vitoriosos ou derrotados. Em fungdo do teorema minimax, o jogo geral de duas pessoas,

soma-zero, tem boa referéncia tedrica.

Conforme Davis (1973, p.58), através de alguns estudos experimentais sobre a teoria

dos jogos, o importante se faz contemplarmos os jogos de maneira pratica. Em seu discurso
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dirigido a futuros bacharéis, na Escola de Direito de Albany, Benjamin Cardozo disse: Os
senhores deveriio estudar a vida humana, pois essa ¢ a vida que Ihes cabe ordenar e ordenar
com sabedoria. Este comentario se aplica também a teoria dos jogos, esta teoria tem raizes no
comportamento humano; se esta teoria ndo se relacionar com o comportamento humano, sera
sem sentido, a menos que seja considerada pura matematica. E interessante observar

experimentos na teoria dos jogos, uma vez que se aprecie ler o que outras pessoas estao

realizando.

Em Davis (1973, p.58), Richard Brayer fez com que vérias pessoas participassem do
jogo a seguir, conforme matriz abaixo, posta pelo experimentador. Dizia aos jogadores que
eles enfrentariam um adversério habil ou que esse adversario jogaria de modo aleat6rio, mas

que esses jogadores enfrentariam um adversario experimentado.

Em certo momento, a pessoa deduzird que sendo o adversério inteligente, ela devera
escolher a opgdo b. Do ponto de vista do experimentador, a estratégia C ¢ dominada pela
estratégia B, sendo assim o experimentador jamais optara por C. Com essa decisdo a pessoa

jamais optard por ¢, uma vez que 2 estratégia b lhe sera mais vantajosa. Eliminadas ce C, o
experimentador devera recorrer a B ¢ o seu adversério optard por b. Em verdade (B,b) sdo

estratégias de equilibrio, cujo resultado 1 € um ponto de equilibrio.

Experimentador

Pessoa a 11 | -7 8

analisada b 1 1 X
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De certo modo, as pessoas ignoraram o que lhes foi dito acerca do adversario e so
responderam & forma dele jogar. Nem sempre € facil dizer se essas pessoas nio perceberam a
relevancia do que lhes foi dito a respeito do adversario e nfio souberam como aplicar a
informacdo recebida ou reagiram com respeito ao que lhes foi dito pelo experimentador. As
pessoas optaram por b, devido a op¢io do experimentador ter sido B, em outras circunstincias

isto ndo ocorreria.

Os jogos de duas pessoas, soma ndo zero: vimos que 0s jogos de soma zero nfo nos
colocam diante das solu¢Bes que os problemas necessitam para serem resolvidos, sfo jogos
que ndo respondem ao que encontramos em nossa realidade de vida, quer individualmente,

quer em equipe Ou empresas.

Conforme Davis (1973, p.79), os jogos de soma zero divergem dos problemas reais
encontrados na vida cotidiana e que geralmente nfio fornecem solugbes diretas para os
problemas surgidos. Nos jogos de soma ndo zero encontramos uma vasta complexidade, ndo
aparecendo solugdo universalmente aceita, em outros termos, nfio ha estratégia Ginica que

indique um resultado Gnico esperado, deveremos aceitar algo inferior as solugBes obtidas para

0s jogos de soma zero.

Nos jogos de soma zero os jogadores sdo ndo possuem interesse em comum,
enquanto que em jogos de cooperagiio os interesses sdo ditos complementares, onde os
jogadores tém apenas interesses comuns. Dessa forma, temos os chamados jogos
cooperativos. Temos como ilustragdes os exemplos seguintes: o piloto de uma aeronave € o
controlador de torre e duas pessoas que dancam. Nas duas situagdes o jogo é facil de resolver

sob o ponto de vista conceitual, uma vez que os esfor¢os dos dois agentes devem ser bem

coordenados.

Para Davis (1973, p.80), os jogos em que aparecem elementos de cooperagiio e

competicao, geralmente revestem-se de maior complexidade e sao encontrados com maior
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freqiiéncia na vida diaria do que jogos unicamente cooperativos ou competitivos. Podemos
citar como exemplos: um vendedor de automoveis negociando com seu cliente a venda de um

carro; duas empresas que estdo fazendo uma fusdo e duas nagGes em guerra desejando a paz.

Podemos ainda ponderar varios elementos dos jogos de soma ndo zero, obtendo-se
para tanto uma andlise mais apurada dos jogados envolvidos, supondo até mesmo pesos para
suas agdes, aplicando-se ferramentas do célculo das probabilidades, o que néo € objeto do
nosso estudo. O mais importante para o momento ¢ dizermos que o resultado das agdes de um
jogador nfio pode ser analisado com base nas agdes do outro como acontece nos jogos de

soma zero.
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IIL. ANALISE DO E-COMMERCE NA NOVA ECONOMIA ATRAVES DA TEORIA
DOS JOGOS

3.1 Analise dos Principios da Nova Economia

Como vimos em Kelly (1998, p.3), no capitulo II, a citagiio dos dez mandamentos da

nova economia, os quais serdo comentados abaixo:

1. A lei da colméia - A vantagem competitiva: um sistema de controle descentralizado.

As leis ou regras que regem uma colméia s@o semelhantes as que regem uma rede, na
internet, ambiente onde todos agem indiscriminadamente. Numa colméia temos o fato de um
comportamento biologico e na rede encontramos um comportamento econdmico. Portanto, as
leis de um enxame servem de fundamento para as leis de redes da economia que estdo a

invadir toda a sociedade.

2. A lei dos rendimentos crescentes - o mecanismo de aumento do valor econdmico: as

conexdes entre pessoas e coisas.

O crescimento depende nfio somente de uma pessoa, mas da participagio de todos,
onde as ligacOes deverfio acontecer sempre, nada de individualismo. Assim, todos sairdo

ganhando.
3. A lei da abundancia - mais da mais: a inversio do principio classico da escassez.

Essa lei indica que cada unidade que se adiciona a rede aumenta o seu valor unitario
¢ o da rede. O poder econdmico vem da abundéncia e ndo da escassez, como € o caso do

petrdleo e do ouro na economia industrial. A economia digital atrai sempre mais ¢ nunca

menos.

4. A lei do tendencialmente gratuito - a formago dos pregos tambem € invertida: antecipar o

barato ou o gratuito.
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Significa que os produtos e servicos para se massificarem na nova economia, para
ganharem maior quota de mercado, poderfio ser gratuitos, caso do browser da Nestscape que

iniciou esta 10gica.

5. A lei da submissdo a Web - alimentar primeiro a Web. Maximizar primeiro o valor na rede.

O sucesso de uma empresa no mundo digital depende do destino da rede em que ela
esta inserida. A logica norteadora € alimentar primeiro a rede, fazer todos ganharem, até

incluir o espirito de cooperagio e competigfo.

6. A lei de antecipagdo do obsoletismo - abandone as galinhas de ouro antes que se tornem

obsoletas pela entrada de outros.

E recomendéavel nos prepararmos a desaprender o presente e o passado, abandonar o
&xito do momento para podermos inovar. E preciso saber matar na hora certa a galinha dos

ovos de ouro.
7. A lei do espago de negdcio - o mercado deixou de ser um local fisico, mas um espago.
E a busca pela imaginagio voltada para a descoberta do novo, aproveitando melhor
as oportunidades surgidas.
8. A lei do desequilibrio - nfio ha harmonia, tudo € fluxo. A tinica saida é a inovag3o.

A logica nessa lei € a necessidade de se absorver o choque da mudanga para alcangar
uma situagdo permanente de agitacfio, onde o valor estd na criagio permanenie onde tudo €

muito dinamico.

9. A lei da tecnologia relacional - as Unicas tecnologias com futuro sdo as que potencializam
relagOes;

Indica que € preciso esta atento, as inovagdes ajudario a nova economia, reunindo

mais pessoas com melhores planos para hoje e o amanh3.
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10. A lei das ineficiéncias - a exploragiio de novas oportunidades vem antes da otimizac&o do

que existe.

Acreditamos na renovaciio, melhoria e inversdo do que existe, criando oportunidades

para a criagio de valor.

Apbs o reconhecimento dessas leis, ¢ facil observarmos a importincia da gestdo do
relacionamento do cliente, que envolve o tradicional servigo de apoio, bem como estratégias
de fidelizagdo, levantamento de dados sobre o comportamento do cliente, constituindo-se
numa das exigéncias que aconteceu com a virada da correlagéo de forgas na nova economia,
em que o poder passou do fornecedor para o cliente. Nisto, o cliente torna-se o todo poderoso,
aquele que detém maior forga no mercado. De modo que as empresas vio fazer seu

planejamento em cima dos desejos de sua clientela.

A grande caracteristica dos consumidores de nossos dias ¢ a ligag8o entre eles e as
informag@es do dia-a-dia, eles estdo ligados em tudo ou quase tudo, eles possuem o poder da

informacdo de modo mais rapido e eficiente do que antigamente.

Comumente, dizemos que os consumidores atuais esido cada vez mais sintonizados
com o mercado e suas mudangas. Procuram sempre estar a par do que estd acontecendo, das
novidades, sugerem novos produtos aos produtores, interagem com O sistema de produgdo de

modo objetivo, no sentido de que suas necessidades sejam atendidas.

Atualmente, os consumidores possuem um grande arsenal de informagdes
necessarias para tomar as melhores decisSes, sobre produtos ¢ servigos de qualquer parte do
mundo. Isto ocorre com uma maior freqiéncia nos paises desenvolvidos, porém oS

consumidores do resto do mundo tém comportamento analogo.

Observamos que os consumidores sdo mais exigentes ¢ decididos em seus propositos

de conseguir bens e servigos das empresas, nao aceitam as ofertas simplérias de seus
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vendedores ou fabricantes, eles hoje, sdo bons compradores, fazem exigéncias para que suas
necessidades sejam contempladas.

Para Oliver (1999, p.57), os consumidores tém acesso a informacGes as mais variadas
possiveis, quer sobre precos, caracteristicas, garantia, dentre outras informagdes. Isto, ndo
acontecia no passado, onde os consumidores eram passivos, recebiam os produtos e servigos

sem maiores delongas. Contudo, em nossos dias, os consumidores possuem um grau de

conhecimento e utilidade do que deseja conseguir, com mais propriedade e garantia.

Antigamente, barganhar era muito dificil, determinado bem, vinha com suas
especificagbes fechadas, isto €, sem nenhuma opgdo para modificar nenhum item. Hoje, o
processo é o inverso, o consumidor é tratado como um rei, ele é ouvido, é consultado ndo s6
na venda como no pés-venda. E muitas vezes, a venda pode ser até cancelada, caso o

consumidor n%o esteja satisfeito com o bem obtido.

A internet tem facilitado de modo gigantesco as vendas, os provedores de servigos,
através da internet oferecem uma vasta gama de informagdes sobre os mais variados produtos,
desde o prego a qualquer outro item que se possa imaginar. Além disso, o consumidor tem
informacdes sobre calculos financeiros on-line, simulagGes que sdo processadas, para uma
visio melhor da compra pelo consumidor. Desse modo, o consumidor fica mais informado e

confiante, criando assim condigSes favoraveis para decidir com mais eficacia.

Muitas informacBes sio obtidas via internet, relagBes de negociagdo sdo efetuadas
com uma velocidade maior, favorecendo que as coisas acontecam de modo satisfatorio,

gerando um ambiente favoravel para uma boa negociagdo, acabando com o drama que era

para se fazer uma boa compra.

O site na internet auxilia os compradores em informacdes sobre bens e servigos onde

eles ganham confianga, capacidade e discernimento.
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A capacitagdo do consumidor em nossos dias € algo imevitivel, é um processo
continuo, & progressivo ¢ célere. Ndo hd mais espago para o consumidor desinformado acerca
de produtos e servicos quer no tocante a pregos, vantagens competitivas, disponibilidade do
produto e facilidades de financiamento. Quando o consumidor fica bem informado a respeito
do que ele deseja adquirir, ele cria as condigdes necessarias para decidir melhor. Seu poder de
decisdo surge gracas a democratizagio das comunicacOes e a universalizagio das
informacgdes.

Os consumidores de negocios, atualmente, sdo portadores de conhecimentos cada vez
mais bem elaborados pelos sistemas de informacBes do que anteriormente, onde as coisas
eram mais restritas e localizadas em determinados lugares. Hoje, existem muitos impressos
publicados sobre os mais variados ramos e produtos disponiveis no mercado. As noticias

eletrOnicas avangam rapidamente, as informagOes s&0 cada vez mais rapidas.

Outro item notorio € a globalizagdo dos pregos que se da, através das informacdes
que o consumidor obtém a cada momento. Necessario compreender que a informacdo é o

elemento mais poderoso que o consumidor possui. Pois, ajuda o consumidor a decidir com

seguranca e consciéncia.

Muitos consumidores globais estfio exigindo que seus fornecedores os tratem como
uma entidade global, com pregos e servigos padronizados para todos os mercados do mundo.
Os pregos tém uma conotagio regional ou mundial. Acreditamos ser uma questio de tempo

para gue os precos sejam mundiais ou globalizados.

No passado os precos obedeciam as referéncias geogréficas, isto €, eram diferentes
pregos para ¢ mesmo produto em vérias partes do universo, isto ocorria em face da falta de
informac¢Bes dos mercados por parte dos consumidores, entdo os fornecedores vendiam seus
produtos pelos pregos que queriam. Com o sistema atual de informagdes, os consumidores

ficaram mais bem informados, podendo tomar decisdes mais eficazes.
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Nzo podemos negar que o fantastico poder da informagdo, os consumidores passam a
conhecer melhor os produtos e suas caracteristicas, bem como 0s fornecedores melhor se
programam para atender o mercado. A rede de informagGes passa a funcionar com resultados
benéficos para tanto a empresa quanto o consumidor. Com isso ambas as partes s6 t€m a

lucrar,

O consumidor passa a ter um papel muito decisivo na produgfio dos bens que ele
necessita, pois as empresas passam a dispensar maior atengdio a seus clientes, nos mais

variados itens que compdem os produtos.

Tanto os individuos quantos as empresas tém acesso a muitas fontes de informagdes
o que favorece o conhecimento e a utilizagio dos produtos, de modo que a oferta de bens e

servigos é cada vez mais crescente, gerando novos mercados.

O consumidor do século atual € antes de qualquer coisa muito exigente, est4 na linha
de frente nas novidades, procura fazer a relagio entre custo ¢ beneficio, ndo compra apenas
por comprar, d sugestdes aos fornecedores, reclama e busca novas formas de melhor atender
suas necessidades, além de procurar substitutos. Portanto, € necessario se ter em mente, que 0

consumidor est4 na linha de frente e procura sempre estar atualizado.

Sio os consumidores que determinam muitas vezes o aparecimento de novos
produtos. As empresas transformam os consumidores em parceiros, com habilidades para
entender as mudancas tecnoldgicas que vdo surgindo a cada instante. Dai, as empresas

procurarem sempre ouvir as sugestdes de seus clientes, visando se manterem no mercado.

As empresas procuram estar sintonizadas com o cliente, isto se da, sobretudo atraves
das novas tecnologias da informago, com muita énfase na internet, onde a cada momento
temos uma gama de novidades, ¢ a criagdo do mundo virtual, nos auxiliando na compreens&o

do mundo real.
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Os consumidores passaram a receber informagdes, através dos sifes postos na rede de
computadores, em todas as areas de atividades que se possa imaginar. Conseqiientemente, 0
volume de informagfes que dispomos a cada instante € enorme. F importante saber averiguar

a veracidade das informag®es, conhecendo suas fontes.

Muitas fabricas procuram manter pesquisas de seus produtos para avaliar o grau de
satisfagio de seus clientes, para aumentar a lealdade dos consumidores com seus produtos,
bem como, manter um estreito relacionamento com seu publico alvo, com o objetivo de

langamento de novos produtos.

Muitos fabricantes globais de automéveis e brinquedos, dentre outros produtos, tém
procurado manter vinculos com seus consumidores para que haja uma participacdo mais
efetiva em seus negocios, no sentido de atender melhor seus clientes e conseguir melhores
resultados. Isto acontece, gracas ao servico de atendimento ao chente que as empresas

possuemn.

Desde o processo de fabricagio ao varejo, as firmas reconhecem a capacitagdo de
seus clientes, envolvendo-os cada vez mais no langamento de novos produtos, conquistando-
os para participarem ativamente em suas atividades. Observamos que o consumidor ¢ um

elemento ativo e participativo no sucesso empresarial.

Sdo poucas as organizagdes que pdem em pratica a importancia do consumidor nos
dias atuais. Antigamente o sistema de informagdes ao consumidor era muito lento e defasado,
as defasagens entre o processo de producio e o mercado eram enormes, nfo havia nenhum
indicativo nem participagdo do consumidor.,

Hoje, o consumidor é cheio de poder, é participativo, ¢ exigente, dotado de
conhecimento, tem capacidade para fazer escolhas mais acertadas, pois possui um leque maior

de informagdes para realizar seus desejos.
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Segundo Oliver (1999, p.69), o consumidor deste século quer que acontegam cinco
elementos basicos: velocidade, qualidade, variedade, assisténcia e prego. Estas coisas sdo
reivindicadas pelo consumidor de forma objetiva num mundo cheio de concorrentes e com a
utilizagio da internet, onde as empresas procuram cada vez mais apresentarem suas

vantagens, com vistas a conquistar o cliente.

Observamos uma gama de informagBes por parte das empresas, tentando deixar o
consumidor repleto de elementos esclarecedores dos produtos e servigos que elas oferecem ao
mercado. Somente dessa forma, o consumidor tera condigbes de fazer comparagdes das

vantagens que lhe s80 postas para optar pela mais conveniente.

Com as exigéncias dos consumidores, observamos uma crescente melhoria por parte
de algumas empresas. Novas ofertas sio feitas, possibilidades outras sic postas e novos

produtos sdo ofertados e os negocios so realizados com maior freqiiéncia.

Além da concorréncia que as empresas enfrentam na aldeia global, muitos s3o os
desafios enfrentados pelas empresas. Elas procuram oferecer novos produtos, novas vantagens
competitivas para poderem se manter no mercado. Assim as empresas que tém observado o
comportamento do consumidor em nossos dias, passam a se manifestar de maneira mais
atraente e competitiva, procurando alternativas recheadas de novidades e que serfio notadas

pelos clientes.

Por outro lado, os consumidores tornaram-se muito exigentes, meticulosos e diretos
em suas pretensdes, de modo que as empresas passaram a ouvi-los com mais atencdo e

cuidado.

Em nossos dias os consumidores procuram estar atualizados com as novidades, com
os produtos similares ou substitutos que o mercado oferece. Suas exigéncias tém dado guarida

para que as empresas procurem satisfazer seus desejos.
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No mundo atual, os clientes estfio a cada momento preocupados com a multiplicidade
de atividades que enfrentam a cada instante. Isto ocorre em fun¢do da busca de satisfagdo

imediata por parte dos clientes.

Os consumidores em todo o mundo desejam encontrar os bens e servigos de que
necessitam de maneira agil e de qualidade, procurando lojas, revendedoras, bancos € outros
servigos com a menor distdncia possivel. Dai, a necessidade de que os consumidores

satisfagcam suas necessidades num espaco de tempo cada vez menor.

As pessoas ndo suportam esperar numa fila, quer seja para almogar ou comprar
algum produto, as coisas devem andar ou fluir de modo mais natural possivel. E importante

que as pessoas se sintam mais satisfeitas e consigam realizar seus desejos.
3.2 Relagdes dos Pontos Aplicaveis da Teoria dos Jogos a Negociacéo em E-Commerce

A teoria dos jogos pode ser utilizada em véarios campos da atividade humana, como na
economia, direito, biologia dentre outros campos, porém € necessario amplo conhecimento
dessa teoria quanto do objeto que se vai estudar. S8o notorios, os varios problemas que a
sociedade moderna tem que enfrentar no mundo dos negdcios, desde situagSes menos tensas

as mais conflituosas.

Para Fiani (2004, p.2), um jogo é um conjunto de situagdes que envolvem interagdes
entre agentes racionais de modo estratégico. Tendo, portanto uma finalidade ou um objetivo a
ser perseguido. Também, no mercado eletrénico nos deparamos com situagdes analogas, onde
aparecem oS agentes racionais que necessitam de uma estratégia para poder atingir seus

objetivos.

Num jogo encontramos elementos chamados essenciais que possuem técnicas e

regras preestabelecidas, processos entre agentes racionais com objetivos claros para

conseguirem seus objetivos, com os agentes se comportando de forma estratégica, onde cada
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jogador toma sua decisio e interage com os demais. J& nos mercados eletrdnicos nos
deparamos com a oferta de produtos de modo parecido, onde as empresas tém seus objetivos

claros e os clientes procuram adquirir bens e servigos dentro das condigbes postas pelo

mercado.

Segundo Fuoco (2003, p.19), qualquer tentativa de negociagio de produtos de modo
eletrénico chamamos de mercado eletronico. Desse modo, aparecem agentes que determinam
certas agOes definidas com antecedéncia, isto €, as empresas querem vender seus bens ou
servicos ¢ os clientes querem comprar. Todavia, empresas e clientes s3o agentes antagdnicos,

com objetivos diferentes.

Encontramos ainda, transagdes eletronicas, leilSes, aplicacGes bancarias, integragdes
de cadeias de fornecedores dentre outros elementos que aparecem no mercado on line. De
modo que as relagBes e transacBes realizaveis nesse mercado sdo multiplas e significativas

tanto para a2 empresa quanto para a satisfacdo do cliente.

QOuiro ponto observado no mercado on fine € sem divida nenhuma, sua crescente
popularizacio, onde cada vez mais as pessoas fazem uso de seus servigos e facilidades, as
informagdes fluem com mais rapidez e os pregos so muito convidativos, apresentando um
custo irrisério na comunicagdio. Com base na teoria dos jogos ela nos oferece pontos

semelhantes com uma comunicacdo na maioria das vezes muito simples e barata.

As empresas passaram a ter muito interesse pela internet, considerado carro chefe do
mercado om line, ambiente de muita rapidez para a efetivacdo de negdcios e
conseqilentemente um maior lucro para os empresirios. Nos jogos, os agentes envolvidos

querem sempre imprimir maior rapidez em suas jogadas ou agdes, muito embora, sem perder

de vista seu objetivo que € ganhar.
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Na visio de Turban e King (2004, p.12-15), o comércio eletrénico expande o
mercado, reduz custos, provoca melhoria nos processos de neg6cios e oferece interatividade,
além de oferecer uma diferenciagio e personalizagio. Para a teoria dos jogos encontramos

passos a serem seguidos dentro de uma decisdo de cada agente.

No mercado eletrdnico nos deparamos com algumas limitacGes tecnologicas como
falta de seguranga, dificuldade de integragdo do software de Intemnet com certas bases de
dados, enquanto para as limitagSes ndo tecnologicas podemos relatar a preocupagéo com a

falta de confianca e a impossibilidade de poder tocar os produtos dentre outros.

Tanto na teoria dos jogos quanto no e-commerce temos dois elementos ou partes que
se opdem para se chegar 4 decisdo de um acordo. Na negociagio aparece pelo menos um

ponto contririo, 0 MesSMO OCOIre na teoria dos jogos, temos sempre um jogador ou agente €

seu oponente.

Fatores importantes que contribuem para um bom desempenho dos agentes de um
jogo, como também para uma boa utilizagio do mercado on line sio a motivagio ¢ a
comunicagio. Os clientes possuidores destas qualidades com certeza terio maiores chances de
efetivarem boas relagdes de negocios. Entretanto, no e-commerce ndo ha espago para a

persuasio e a argumentagio.
3.3 Principios da Nova Economia versus 2 Teoria dos Jogos

Pelo exposto acima podemos observar que as leis regentes da nova economia sdo0
dinimicas e mudam a todo instante. Verificamos também, na teoria dos jogos, que existem
situagbes sempre novas com muitas possibilidades de variagSes. Isto nos remete 2
considerarmos que esses pontos muitas vezes sio semelhantes e complexos. Parece-nos que

estamos diante de uma verdadeira colméia, onde os fatos ocorrem obedecendo a uma ceria
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ordem e outras vezes sem nenhuma logica pré-estabelecida, onde tudo parece fluxo e

movimento, nada € estatico.

No e-commerce observamos a modalidade de comércio B2C (Business-to-consumer)
como pouco adequada 2 teoria apresentada, entretanto para a modalidade C2C (Consumer-to-

consumer) é facil notar que existe uma adequagdo da teoria dos jogos com esse tipo de

comeércio.
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IV. EXEMPLOS DE NEGOCIACAQ EM MERCADOS ELETRONICO
4.1 O Caso da Compra de um Carro Novo Mille Fire

Com 2 popularizagio da Internet e o crescimento da oferta de bens e servigos pelas
empresas na rede de computadores, ainda com o fortalecimento das transagdes eletrfnicas de
todas as ordens, os clientes passaram a utilizar mais os servigos da l;ede com mais freqiiéncia,
disposigio e confianga. Dessa forma, o mundo virtual passou a ser vivenciado pelas empresas,
fornecedores, compradores, onde cada segmento do mercado passou a instalar sua tenda
virtual.

O nimero de empresas que disponibilizaram suas vendas e servigos tem crescido
significativamente, por outro lado os clientes passaram a usufruir melhor os beneficios
colocados na Internet, as pessoas passaram a sentir de perto as facilidades da modernidade na
comunicacio. De modo que, atualmente ¢ dificil algum consumidor que ndo tenha

conhecimento do e-commerce nem utilizado suas vantagens.

Notorio observarmos o aparecimento de uma nova logica na circulagdo de bens e
servigos na economia. Constatamos uma melhor interagio entre produtores e consumidores,
como também novas formas de relacionamento entre empresas ¢ clientes, sendo constatadas

grandes diferencas entre o consumidor de ontem ¢ o de hoje.

O foco do nosso exemplo é o mercado de automéveis novos, pois a inddstria
automobilistica ¢ reconhecidamente um elo de desenvolvimento fortissimo da economia como
um todo. Iremos observar o que ocorre com a compra do Novo Mille Fire, uma vez que a Fiat
¢ considerada uma das pioneiras da venda de carros novos no mercado on line. Entretanto,

poderia ser qualquer outra montadora de veiculos novos.

Podemos observar nos sifes das montadoras de carros novos como Fiat, Volkswagen,

Ford, e Chevrolet, que existem similaridade entre eles, verificando-se diferencas, apenas na
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colocagdo dos produtos, opcionais, apresentagdo dos produtos, desenhos, cores e itens que

possam atrair a atenc@o do cliente,

Considerando a filosofia de venda da Fiat para seus veiculos novos, encontramos um
e processo de forma andloga a de seus concorrentes, existindo ainda, outros sifes mais
genéricos, com muitas opgOes de vendas de veiculos novos, porém sem outros elementos

significativos para o nosso exemplo.

Para a compra de um Novo Mille Fire (Uno), o cliente escolhe o carro sem opcionais
ou passa a monta-lo com os opcionais desejados, fazendo algumas simula¢Bes com opcionais
ou ndo, verificando as diferencas de precos encontradas. Dessa forma, o cliente escolherd a
opcio mais conveniente para sua realidade financeira. Portanto, descrevemos o processo de

escolha do carro novo pelo cliente no mercado on line.

A compra do Novo Mille Fire, como de qualguer outro carro novo ocorre, atualmente
com maior freqiiéncia, pois os sifes das montadoras apresentam um leque de muitas opgdes,
180 s6 na escolha do carro quanto ao seu financiamento e facilidades de fazer comparagdes de

pregos e modelos.

Em sintese, no exemplo da compra de um Novo Mille Fire através do mercado on
line, deparamo-nos com a oferta da montadora Fiat do carro pretendido, € no outro lado esta o
cliente com sua pretens@o de compra. Este tipo de venda ja ¢ muito aceito pelos consumidores

por apresentar algumas facilidades e conveniéncias.

Roteiro Para Compra de Um Carro Fiat, De Forma On Line, conforme Sife da

Montadora

Neste espago vocé ira encontrar toda a ajuda necesséria para comprar seu carro pela
internet, de forma rapida e segura. Vamos entfio, passo a passo, explicar como efetuar sua

compra, seguindo as duas etapas abaixo:
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1* Etapa: Escolha Do Veiculo E Forma De Pagamento

1° Passo - Escolha a versdo do carro de sua preferéncia e indique o estado e cidade em que
vocé reside para que seja calculado o valor do veiculo, dos opcionais € para a entrega do

carro. Observe o  desconto  especial para compra pela internet.

2° Passo - Escolha a cor que mais The agrada.

3° Passo - Indique os opcionais que vocé deseja, e observe que havera um acréscimo no valor

final do veiculo.

4° Passo - Veja como ficou o carro que vocé acabou de montar.

5° Passo - Escolha o que vocé quer fazer, clicando nos botdes:
. Quero Comprar - para efetivar a compra do carro montado.
. Conhega os Acessorios - para conhecer os acessorios Fiat disponiveis para este modelo.

- Enviar para um amigo - para enviar um e-mail para seu amigo, mostrando o carro que vocé

montou.
. Indicar um amigo - para indicar o sife Fiat para um amigo.

. Imprimir - para imprimir o arquivo com todas as informagdes do carro que voeé montou.

. Estacionar seu carro - para salvar o carro que vocé montou.

2" Etapa: Efetivacio Da Compra Com Base Na Forma De Pagamento Escolhida.

1° Passo - Nosso servigo de Estoque on-line vai fazer uma pesquisa & procura do seu carro.

Isso significa que ele pode j estar disponivel no estoque da fabrica. Caso nfio tenhamos este

carro pronto, vocé terd duas opgdes de compra:

1) O carro montado serd produzido especialmente para vocé e podera levar até 28 dias para

ser entregue;
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2) Confira uma relagio de carros prontos, que possuem, caracteristicas proximas ao que vocé
procura, escolha um e receba-o em poucos dias. Atencdo: Leia Todas As Informagles
Disponiveis Nos Botdes "Mais Informagdo”, "Pronta Entrega" E "Previsio De Entrega".
2° Passo - Leia as "Regras e Procedimentos Gerais" com atengfo e confirme sua compra.
3° Pagso - Escolha uma das formas de pagamento entre as opgdes a vista ou financiado.

A Vista

4° Passo - Escolha a concessiondria onde vocé deseja buscar o seu veiculo.
59 Passo - Informe seus dados pessoais e condicSes de pagamento. O valor do sinal é pré-

estabelecido em R$800,00. Se vocé possuir bdnus do Fiat Credicard, informe o valor para ter

desconto.

6° Passo - Imprima o documento que aparece em sua tela, com a confirmagfo de sua escolha.

. Imprima o boleto do sinal e pague-o0 em até 48 horas.

_Entre em contato com a concessionaria que vocé escolhen, informe-se sobre a documentagdo
necessaria e dirija-se a ela, com o sinal pago e seu nimero de pedido, para finalizar sua

compra. Isto deve ser feito em até 72 horas.
Financiado

Financiamento Banco Fiat:

4° Passo - Escolha a concessionaria onde vocé deseja buscar o seu veiculo.

5° Passo - Informe seus dados pessoais e condigBes de pagamento.

O valor do sinal ¢ pré-estabelecido em RS 800,00.

Se vocé possuir bonus do Fiat Credicard, informe o valor para ter desconto. Informe também

o valor de entrada, financiamento e carta de crédito (se houver).

6° Passo - A partir deste passo, vocé estara conectado ao Banco Fiat. Informe valor da entrada

¢ niimero de parcelas e clique em "Calcular". Veja os valores finais e escolha o plano de
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pagamento (financiamento ou leasing).

7° Passo - Assim que definir os valores clique em "Quero Financiar".

8° Passo - Agora vocé devera informar seus dados (fonte de renda, patriménio, referéncias -

pessoais, comerciais ¢ bancérias), bem como dados de seu cOnjuge.

Cligue em "Continuar" para que o Banco Fiat faca sua analise de crédito.

9° Passo - A ultima pagina do "Quero Comprar" € a formalizaggo de sua compra e contém os
documentos que serdo requeridos, caso seu crédito seja aprovado. Imprima este documento.
Agora ¢ s entrar em contato com a concessiondria que vocé escolheu, informar-se sobre a

documentagdo necessaria e dirigir-se a ela para finalizar sua compra.

Observamos no exemplo em questdo que sfo muitas as diferengas encontradas na
compra de um carro de forma on line com o modo tradicional. No mercado or lire, as opgdes
sdo multiplas, as combinagbes de opcionais s80 as mais variadas, de modo que o cliente
possui ao seu dispor um novo ambiente muito atrativo € cheio de novidades, o que favorece
sobremodo as exigéncias do cliente modemo, o camro solicitado torna-se um produto

personalizado. Tudo isso com muita rapidez e seguranca.

Foi a internet que favoreceu muito o crescimento das vendas on fire, a oferta de bens
¢ servicos ficou mais presente em nosso dia-a-dia, as pessoas ficaram mais conectadas com o
mercado eletrdnico, conseqiientemente o mercado ficou mais ampliado e fortalecido, levando

as empresas a uma maior lucratividade e eficiéncia na venda de seus produtos.

Quem nunca visitou um site de uma montadora de automéveis? Quem nunca visitou
algum sife que trate de vendas de bens e servigos, seja no setor industrial, comercial ou
servigos? A resposta é sempre positiva, vivemos no mundo real com as influéncias do mundo

virtual, este nos ajudando a compreender aquele.
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Em suma, as montadoras oferecem em seus sifes opgdes para montagem de um carro
novo, possibilitando ao cliente fazer varias simulagdes ou planos para efetuar a compra

almejada ou se preparar para em outra oportunidade realizé-la.

O cliente utiliza as opgdes que a empresa oferece, dando oportunidade para que a
configuracio do veiculo desejado seja realizada e, conseqientemente 2 compra aconteca.
Apds essa fase de escolha por parté do consumidor, a empresa ndo coloca a disposigdo do
mesmo nenhum ponto a mais para que o processo de negociaco seja seqienciado €
possibilite 0 encerramento da negociagdo. Portanto, podemos afirmar que ndo acontece uma

interagdo mais perfeita no processo de aquisicio de um carro novo.

Observamos, anferiormente o momento em que s6 a empresa estd bem protegida,
porém o cliente passa a nfio ter mais informagBes que seriam muito importantes para o
enriquecimento do processo de negociagio. A empresa coloca seus carros a venda a sua
maneira e o cliente aceita ou ndio as condigbes impostas pelo mercado. Dessa forma, o
consumidor tem um campo restrito de atuagdo, onde as limitagbes de troca de informagdes sdo
latentes. Isto &, vindo a corroborar o dito anteriormente que a modalidade de comércio

eletronico B2C € pouco adequada.

Mostraremos agora, as relagdes e implicagbes que ocorrem entre a teoria dos jogos e
o mercado eletrbnico, onde os agentes muitas vezes tém comportamentos anilogos tanto

numa situagio como na outra.

Encontramos tanto na teoria dos jogos como no mercado eletrénico, onde as
pretensdes tanto dos jogadores como dos empresarios e clientes sdo idénticas, isto €, os
jogadores desejam a vitbria e os empresarios e clientes almejam boas vendas e compras,

sendo o comum para todos O Sucesso.
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Vimos na teoria de Nash, onde cada jogador adota sua estratégia que € a melhor
resposta as estratégias dos outros. A partir de John Nash foi possivel se estudar uma classe de
jogos mais ampla que os jogos de soma zero, onde apenas um ganha € outro perde. Coisas
semelhantes acontecem na venda on line do Mille Fire, aparece i estratégia de venda da
montadora e a estratégia de compra do cliente, cada parie entendendo ser a sua estratégia a
melhor, porém o equilibrio de Nash ainda ndo € vivenciado plenamente, uma vez que 0 cliente

ainda possui pouca defesa.

Os jogos de informagdo perfeita sdo simples conforme o teorema da determinagdo
estrita, onde um jogador ganha e o outro perde, com referéncia as relagdes do mercado on line
o mesmo ndo ocorre, pois a negociagdo é considerada ainda restrita, onde o cliente ndo €

ouvido em sua proposta, apenas opta por um dos provaveis modelos a ser adquirido.

Conforme vimos anteriormente, no ﬁlercado on line nio se confirma o teorema
minimax de von Neumann que assegura a cada jogo finito, de duas pessoas, de soma zero um
certo valor V, quantia que um jogador pode ganhar se o seu oponente perder. O que se espera
do mercado eletrdnico é o sucesso das duas partes, uma vez que o ganho de um,
necessariamente n3o significa o prejuizo do outro. O teorema em pauta € considerado como a

maior contribuigdo dos tedricos & teoria dos jogos.

O mercado eletrénico tem proporcionado uma crescente melhoria no atendimento ao
cliente, hd o aparecimento de novas oportunidades; maiores informagdes sobre os produtos,
por outro lado & teoria dos jogos apresenta leis ou regras previamente estabelecidas com

grande fundamentac3o tedrica.

Em Benjamin Cardozo citado por Davis (1973, p.58), a vida requer estudo e
ordenamento com sabedoria, este principio ¢ valido nfio s6 para a teoria dos jogos como para

as nossas relagSes com o mercado eletronico.
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Nos jogos temos a presenca do oposto, aquele que ¢é nosso adversario, visando
sempre preservar o seu lado, ele quer sempre ganhar. Entretanto, num processo de negociagdo
a logica ¢ que um quer vender € 0 outro quer comprar, ambos querem ganhar quando possivel,

quando nfo, minimizar as perdas.

Um ponto que nfo se aplica na negociagio eletrdnica € a persuasdo que envolve
questionamento, investigagdo ¢ convencimento para se chegar a um acordo, porém na
negociagio presencial a persuasio € um elemento de grande significagdo, ja para a teoria dos
jogos ela ndo agrega muita forca, podendo até contribuir em algum momento para um dos

jogadores.

Para que uma boa negociagdo seja realizada necessitamos de uma comunicagdo
eficiente e informacio adequada onde se deseja chegar, também estes elementos s@o
encontrados na teoria dos jogos, caso os jogadores ndo absorvam bem as leis do jogo, haja

uma falha nas informagdes, com certeza ndo teremos uma boa partida.

A teoria dos jogos mostra caminhos ou possibilidades a seguir, as regras sio claras ¢
diretas onde ndo deve haver ambigiidades, os agentes atuam de modo muito livre, também
estes pontos estdo presentes no mercado on line, com apenas a ressalva de que a liberdade estd

mais para as empresas que sio as maiores detentoras das relagbes com os clientes.

4.2 O Caso do Leildo do Mercadolivre

Inicialmente vamos descrever a importancia do MercadoLivre, onde encontramos a
compra e venda de todo tipo de produtos, desde novos a usados, tais como carros, produtos
eletronicos, sapatos, relogios ¢ animais dentre outros. Com 90% da comunidade do site

constituida por pessoas fisicas e pequenas e médias empresas, encontramos grandes marcas,

importadores e revendedores nesse ambiente.
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Para efetuarmos qualquer compra no MercadoLivre néo tem nenhum custo adicional
e os consumnidores tém acesso a milhares de produtos, sem haver a preocupagio de onde se
encontram, também sdo atendidos clientes de areas afastadas dos grandes centros comerciais,

onde podemos encontrar consumidores nacionais € internacionais.

Para vendermos no MercadoLivre é facil, onde os interessados devem fazer o
cadastro no site e, anunciar seus produtos. Os vendedores podem escolher a forma de
negociagdo prego fixo ou venda pelo melhor prego (Negociago Normal).

Através do exclusivo sistema de pagamento seguro MercadoPago, o comprador pode
verificar o produto adquirido antes de efetivar o pagamento que podera ser com cartdo ou em

até seis vezes ou por transferéncias, depositos e boletos bancarios.

O MercadoLivre foi iniciado em margo de 1999 nos Estados Unidos, enguanto
Marcos Galperin terminava seu mestrado na Universidade de Stanford. Rapidamente, a
companhia se espathou pelos seguintes paises: Argentina, Brasil, Colombia, Chile, Equador,
Meéxico, Peru, Uruguai ¢ Venezuela. Em outubro de 2001, o MercadoLivre foi a primeira e
{inica empresa na América Latina a firmar acordo estratégico com o eBay (atualmente, € 0
site de compra e venda lider em todo o mundo, que se tornou O principal acionista da
companhia). Como parte deste acordo, o MercadoLivre adquiriu 100% da subsidiaria do eBay

no Brasil.

Muitas companhias utilizam o site desse mercado para vender produtos especiais,
sobras de estoque ou fazer liquidagdes. Entre elas, destacam-se Philips, Compag, Varig, Coca
Cola, IBM, Playboy, Xerox, Braun, Nikon e Kodak. O MercadoLivre recebeu o Prémio INFO
2004 e foi considerado no Brasil o melhor sife do ano pelos leitores da revista InfoExame, da

editora Abril.

A seguir colocamos o0 1oteiro utilizado pelo site do MercadoLivre, intitulado A forma

mais rapida e segura para comprar € vender no MercadoLivre:
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1. O comprador paga o produto ao mercado: Assim que efetuar o lance de um produto que
aceita o MercadoPago, o comprador tem a possibilidade de paga-lo através do

MercadoPago, com cartdo de crédito, transferéncia, boleto bancario,etc.

2. O vendedor envia o produto: MercadoPago confirma o recebimento do dinheiro (o tempo
de processamento varia de acordo com o meio de pagamento utilizado), e informa ao

vendedor que ele pode enviar o produto ¢ completar as informagGes para o envio.

3. Comprador ou MercadoPago libera o pagamento ao vendedor: O comprador deve
informar o recebimento do produto e aceitar ou recusar a liberagéo do pagamento ao
vendedor, assim que possivel ou até o prazo méximo de 14 dias. Se ap0s esse prazo O
comprador ndo se manifestar, MercadoPago liberara o pagamento ao vendedor. Caso o

comprador recuse explicitamente a liberagio do pagamento, MercadoPago reterd o

dinheiro até que as partes cheguem a um acordo.

4. O vendedor retira o pagamento: MercadoPago transferiré o dinheiro ao vendedor atraves
de transferéncia bancaria, DOC ou TED. Se o usuério quiser, podera deixar o saldo em
sua conta MercadoPago para usar em futuras negociagbes. Também podera transferir

dinheiro de se conta MercadoPago para sua conta MercadoLivre para pagar suas faturas.

Consideraremos agora o guia do comprador apresentado pelo sife do MercadoLivre:

Buscar e comprar um ¢arro, uma moto ou outro veiculo no MercadoLivre € muito facil.

a) Encontre o veiculo que procura utilizando o buscador exclusivo da categoria.

b) Entre em contato com o vendedor antes de comprar. Se ele informou um telefone,

ligue! Vocé também pode esclarecer suas dividas clicando em “Fazer uma pergunta

ao vendedor™.
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¢) Entre em contato com o vendedor antes de comprar. Se ele informou seu telefone,
contate-o. Poders também enviar seus dados para ele clicando em Enviar um e-mail ao

vendedor. Veja nossos conselhos para comprar um carro.
d) Combine as formas de pagamento € entrega.

¢) Dé lance em um carro no MercadoLivre apenas quando tiver certeza da compra.

Lembre que sua oferta é um compromisso de compra.

Observamos a existéncia do MercadoAlerta que ¢ utilizado quando o comprador ndo
quer perder tempo e oportunidade para encontrar O produto que deseja. Esse mercado
funciona de modo simples, onde o comprador busca o produto almejado uma Unica vez ¢ em
seguida o comprador recebera um e-mail com uma lista de produtos que coincidem com sua

busca.

Nesse segundo exemplo, envolvendo leildo de carro no MercadoLivre ficou explicito
a riqueza desse caso, uma vez que O negdcio apresenta muita seguranca, confiabilidade,
rapidez ¢ o comprador ficara satisfeito na aquisicio de seu carro. Portanto, verifica-se que a

modalidade de comércio eletrdnico C2C é adequada para esta situagdo.
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V. CONCLUSOES

Ao longo desse trabalho, observamos a preocupagao com 2 aplicabilidade da teoria
dos jogos no e-cominerce, na compra € venda de bens e servigos, notadamente em fungéo do
avanco tecnolégico vivenciado em nossos dias. Este novo tipo de mercado indica que as
empresas que se utilizarem dele, terao ao seu dispor um grande diferencial competitivo para

enfrentar a concorréncia e estario trilhando o principio das inovagdes tecnologicas.

Com surgimento dos principios da nova economia, as empresas tém um novo cenario
a visualizar ou um novo ambiente cheio de grandes mudangas, sobremodo aquelas voltadas

para as tecnologias da informacao. Nesse sentido, a curva de vendas do mercado eletrdnico

est4 ascendente, permitindo avaliar tendéncias de crescimento desse mercado.

Esse novo ambiente digital tem como suporte a internet como via de comunicagio
publica de acesso universal, tornando as distancias entre vendedores e consumidores cada vez
menores. O processo de compra e venda de bens e servicos on line é uma realidade em varios

campos da atividade humana, tais como turismo, satde, educagio dentre outros.

Mostramos as principais caracteristicas da teoria dos jogos, suas leis e principios,
constituindo-se num indispensavel instrumento para se estudar as relagdes sociais, bem como
os fendmenos do mundo dos negdcios, isto é, as relagbes que ocorrem num Processo de
compra e venda de bens e servigos. De um lado temos as empresas e de outro os clientes, 0
mesmo fato ocorre com os agentes da teoria dos jogos, onde temos um jogador e seu

oponente.

Qutro aspecto relevante na teoria dos jogos refere-se as formulagdes matematicas na
tentativa de representar uma determinada realidade nas relacbes vivenciadas por duas pessoas
ou grupo de pessoas. Com isso, as empresas tentam entender o perfil do consumidor no

mercado on line, procurando entender seu comportamento para melbor atender suas
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necessidades. Desse modo, o mercado eletrénico € tido por muitas empresas COmo uma forte

vantagem competitiva para seus negocios.

Trabalhamos com os principios da nova economia, seus mandamentos, O
comportamento do cliente, suas exigéncias, seu poder € COmO as empresas deverdo se planejar
para enfrentar o mercado. Ainda vimos, a chamada gestdo do relacionamento com o cliente

CRM (Customer Relationship Manegement) que visa um melhor atendimento ao cliente.

Além do estudo dos elementos chaves da nova economia, constatamos que a empresa
necessita cada vez mais de uma aproximagio com os clientes, observando-se suas exigéncias
e capacidade de mudanga. Pois o que era verdade ontem, podera nfo ser mais amanhd. O
cliente de hoje é muito atualizado e sempre deseja explicagbes para todos os itens que

compdem um produto.

Estudamos também, os elementos principais de uma negociagdo no mercado
eletronico, os quais sdo muito diferentes da negociagdo tradicional, tendo idéias basicas que
regem esse mercado, o rapido crescimento, as formas de negociagio e novos elementos que

definem todo o processo de compra e venda de um bem.

Observamos nos exemplos citados no capitilo IV que foram contempladas duas
modalidades de comércio eletronico apresentadas na teoria, quais sejam: a modalidade B2C
(Business-to-consummer), compra do carro Mille Fire que se mostrou pouco adequada e a
2C (Consummer-to-consummer) compra do carro no MercadoLivre, que se mostrou

adequada.

Recomendamos a importincia para se estudar os leildes em futuros trabalhos, com
mais afinco, os quais se mostraram como um ambiente de multiplas possibilidades de

exploragéo e pesquisa.
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Atualmente, os consumidores on line estao muito bem informados sobre os produtos,
formas de pagamento, etc. Esses consumidores possuem uma vasta lista de opgles para
efemarem suas compras, a facilidade é muito grande, seu poder de barganha também néo é
pequeno, contribuindo para a formagio de pregos. Isso em decorréncia da modalidade de
negociagiio denominada leildes. Dai, os consumidores terem interesse em estar Sempre

conectados com as novidades € com o mercado.

Apresentamos os pontos elucidativos da teoria dos jogos que serviram como esteio
para a concretizagio desse trabalho, essa teoria foi o guia do nosso estudo. Para tal, foi
necessario colocar os principais modelos de jogos que a teoria explica, colocando-os de forma
estratégica.

Encontramos no processo de negociagdo para a compra de um Novo Mille Fire
pontos muitos favoraveis ao cliente, onde a montadora Fiat possibilita, via seu sife 0 caminho
para a venda ser efetuada, porém de modo ainda muito fechado no tocante ao prego do carro,
significa dizer que a palavra final é da montadora, isto é, do vendedor. Isto € um fato. Dai a

nossa sugestdo de que O processo de negociagdo pudesse ser mais aberto, contemplando

também o cliente.

A montadora em pauta poderia colocar uma forma mais flexivel para a oferta
dos itens que compdem o carro em varias questoes, ndo sé nas pegas ou componentes COmMo
na questio do prego final do veiculo. Com certeza a empresa alcancaria um volume de vendas

cada vez mais crescente.

Outro ponto que a montadora Fiat poderia melhorar seria quanto a forma de
pagamento, caso fosse a vista, o comprador poderia receber um desconto consideravel, pois
ele estaria desembolsando uma quantia em dinheiro muito antes de receber o produto, de certa

forma a empresa estaria se capitalizando para poder produzir o bem.
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Fica como sugestio que a montadora Fiat, através do mercado on line, possa
constituir a possibilidade de responder ao cliente no ato da compra a proposta feita pelo
propenso comprador. Com esse intuito a negociagiio estaria se aproximando da pegociagéo do
mundo real e, conseqiientemente, o grau de satisfagdo do cliente methoraria
significativamente.

As montadoras que desejarem continuar crescendo em suas vendas, num futuro bem
proximo, deverdio colocar respostas mais rapidas e seguras para seus clientes, utilizando-se de
instrumentos 4geis de comunicacdo para informar as condigbes reais da negociagdo do

produto em pauta.

Sugerimos que a gestio de vendas on line de um automével siga os passos oferecidos
pela teoria dos jogos, mesmo com suas complexidades o ambiente ficara enriquecido e surtird

uma maior vitalidade nas vendas. Assim sendo, o processo de negociagdo serd mais eficaz.

Outro fator importante para um maior SUCesso nas vendas de carros novos de uma
montadora ¢ a associagio dos principios da estratégia de negocios com a teoria dos jogos,

dessa maneira os consumidores terdio melhores oportunidades para fazer bons negocios.

Recomendamos que o tema desse trabalho possa ter continuidade em futuras
pesquisas e trabalhos correlatos para melhor respondermos as questdes vivenciadas no

mercado eletronico, contribuindo dessa forma para responder as necessidades do cliente.
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