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Resumo: 

Um corpo significativo de pesquisa a respeito do viés cognitivo Efeito Dotação tem utilizado 

bens tangíveis para comprovar a sua existência. Esses estudos revelam a presença do viés em 

situações de troca envolvendo objetos físicos, em geral por outros de valor semelhante ou até 

maior. No entanto, nem todas as possibilidades de trocas de bens são suscetíveis à influência 

do viés. Com a ascensão da Internet e do comércio eletrônico, bens de cunho digital surgiram 

e têm afetado o cotidiano de inúmeras pessoas. Apesar de sua usabilidade e representatividade 

no mercado comercial, questões críticas a respeito da formação de sentimentos de posse em 

relação a bens digitais permanecem e precisam ser exploradas pela ciência. Dentro desse 

contexto, esse trabalho tem como objetivos avaliar, mediante um quase-experimento realizado 

de forma on-line, se os sujeitos da pesquisa apresentam o Efeito Dotação em uma situação 

hipotética de troca de um bem digital, especificamente dois serviços de streaming de música 

populares - primeira condição experimental - e um desconhecido - segunda condição 

experimental - e, se o conhecimento prévio e a familiaridade com as opções de bens existentes 

para a troca influenciam na presença do viés. Em um contexto geral, chegou-se ao resultado 

que 71% dos sujeitos apresentaram o Efeito Dotação no primeiro cenário do quase-

experimento. No segundo cenário entretanto, o percentual foi significativamente menor, pois 

49,5% dos respondentes optaram por não trocar o bem em sua dotação. Ainda, identificou-se 

que há a presença do viés em pessoas que eram dotadas ou apresentadas ao Spotify ou ao 

Youtube Music (bens digitais reais e os quais os sujeitos tinham mais familiaridade) em 

comparação ao Fast Music (bem digital fictício, idealizado para o experimento sem que os 

sujeitos tenham tido contato anterior). Sugere-se, então, que o Efeito Dotação é um viés 

encontrado em situações de troca, inclusive quando se trata de troca de bens digitais e, que a 

familiaridade com o bem e a força da marca podem afetar na observância ou não da anomalia 

cognitiva. 

 

Palavras-chave: Economia Comportamental. Efeito Dotação. Bens Digitais. 

 

Abstract: 

 

A significant body of research regarding the cognitive bias Endowment Effect has used tangible 

assets to prove its existence. These studies reveal the presence of bias in exchange situations 

involving physical objects, usually by others of similar or even greater value. However, not all 

possibilities for exchanging goods are susceptible to the influence of bias. With the rise of the 

Internet and e-commerce, digital goods have emerged and have affected the daily lives of 

countless people. Despite its usability and representativeness in the commercial market, critical 

issues regarding the formation of ownership feelings regarding digital goods remain and need 

to be explored by science. Within this context, this work aims to evaluate, through a quasi-

experiment carried out on-line, if the research subjects present the Endowment Effect in a 
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hypothetical situation of exchange of a digital asset, specifically two popular music streaming 

services - the first condition experimental - and an unknown - second experimental condition - 

and if the prior knowledge and familiarity with the options of existing goods for the exchange 

influence the presence of the bias. In a general context, it was found that 71% of the subjects 

presented the Endowment Effect in the first quasi-experiment scenario. In the second scenario 

however, the percentage was significantly lower, since 49.5% of the respondents chose not to 

exchange the good in their allocation. Also, it was identified that there is the presence of bias 

in people who were endowed with or presented to Spotify or Youtube Music (real digital goods 

and which the subjects had more familiarity) in comparison to Fast Music (ideally digital fiction 

for the experiment without the subjects having had previous contact). It is suggested, then, that 

the Endowment Effect is a bias found in situations of exchange, even when it comes to the 

exchange of digital goods, and that familiarity with the good and the strength of the brand can 

affect whether or not the cognitive anomaly. 

 

Keywords: Behavioral Economics. Endowment Effect. Digital Goods. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

Nos últimos anos houve um avanço no interesse dos pesquisadores pela Economia 

Comportamental, um campo de estudo que incorpora aspectos das ciências sociais, psicologia 

e neurociência à economia. Essa abordagem dispõe que o processo decisório de um indivíduo 

é baseado não somente em fatores racionais, mas, também, em hábitos, experiências e outros 

princípios comportamentais (THALER, 2016). Dentro deste contexto, infere-se que o ser 

humano apresenta anomalias ou vieses cognitivos responsáveis por influenciar o seu 

comportamento e consequentemente a sua tomada de decisão (ROGERS; SECURATO; 

RIBEIRO, 2007; PASSOS; PEREIRA; MARTINS, 2012). 

O termo viés cognitivo é entendido como um conjunto de desvios sistemáticos que 

conduzem os indivíduos a erros expressivos no processo decisório. Ele tem sido utilizado na 

literatura para fazer referência às regras de julgamento e opiniões particulares que as pessoas 

utilizam ao tomar decisões em ambientes de incerteza e complexidade (TVERSKY; 

KAHNEMAN, 1974; BUSENITZ; BARNEY, 1997). A partir dessa circunstância, percebe-se 

que o ser humano apresenta padrões de irracionalidade por ser influenciado pelo caráter 

subjetivo de algumas escolhas (MOREIRA, 2012). 

Dentre os inúmeros vieses tratados na literatura, o Efeito Dotação é um exemplo e se 

configura como a tendência comportamental abordada neste artigo. Este viés pode ser explicado 

como a predisposição que as pessoas têm em atribuir um valor significativo a um bem de sua 

posse e apresentarem objeções para livrar-se dele, mesmo que ele seja considerado pouco 

lucrativo ou rentável (THALER, 1985). Essa tendência se caracteriza como uma consequência 

real da aversão à perda e também de escolhas dependentes de referências que analisam um bem 

a partir da sua posição de propriedade (KAHNEMAN; TVERSKY, 1979; APICELLA et al., 

2014). 

Grande parte dos estudos referentes ao Efeito Dotação tem utilizado bens tangíveis para 

comprovar a existência do viés em relações de troca. Dessa forma, estudos buscaram analisar 

as decisões de troca dos indivíduos e evidenciar a existência do Efeito Dotação utilizando, para 

tanto, bens tangíveis como garrafas de vinho (THALER, 1980), canecas (KAHNEMAN; 

KNETSCH; THALER, 1990), barras de chocolate e canetas esferográficas (SHURR; RITOV, 

2014; GROSS, WOELBERT; STROBEL, 2015; DUTTA; MUKHOPADHYAY; PINGALI, 

2016), cartões de memória (SHAVIT; ROSENBOIN, 2015), entre outros. Os resultados 

constatam que há sentimentos de propriedade em objetos físicos pois, em sua maioria, os 

indivíduos adquirem produtos como expressões concretas de sua identidade e do grupo ao qual 
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estão inseridos (FRITZE; EISINGERICH; BENKENSTEIN, 2018). Nesse sentido, objetos 

físicos são representativos nos experimentos relacionados ao Efeito Dotação. 

No entanto, a literatura tem apontado que nem todos os bens se mostram suscetíveis de 

igual maneira à existência do viés Efeito Dotação (VAN DE VEM; ZEELENBERG; VAN 

DIJK, 2005) e que o tipo de bem transacionado pode influenciar nesse processo (BORDALO; 

GENNAIOLI; SHLEIFER, 2012). Para os bens digitais, por exemplo, essa discussão ainda 

precisa de um maior aprofundamento. 

Com o surgimento da Internet e o avanço do E-commerce, os bens digitais passaram a 

ser uma realidade de consumo e são responsáveis por afetar o bem-estar e o cotidiano de 

inúmeros indivíduos (ARAÚJO; OLIVEIRA, 2014). Os principais fatores para essa ascensão 

são o compartilhamento instantâneo de arquivos a baixos custos e a difusão de informações de 

forma simultânea, permitindo aos consumidores a busca por bens e serviços sem limite de 

tempo e distância (GARCIA et al., 2018). 

Um exemplo de bem digital muito utilizado e propagado na mídia, e, que se apresenta 

como pauta de estudo neste artigo, é o serviço de streaming de música. Os streamings possuem 

como características principais a transmissão de uma quantidade expressiva de dados sem 

necessidade de downloads de arquivos e a difusão de músicas em tempo real nos modos on-

line e off-line (CASTRO, 2005; ARAÚJO; OLIVEIRA, 2014).  

A Revista Forbes (2019) aponta que o Spotify é o streaming musical mais popular do 

mundo por conter cerca de 207 milhões de usuários ativos mensais nas versões gratuita e paga. 

Por sua vez, Agrela (2018) e Ribeiro (2019) indicam que o Youtube Music possui mais de 15 

milhões de assinantes. O número de ouvintes consideravelmente inferior ao Spotify pode ser 

reflexo do seu pouco tempo de mercado, haja vista que o lançamento da plataforma nos Estados 

Unidos se deu em meados de 2015 e no Brasil, em setembro de 2018. 

Apesar da relevância que bens digitais apresentam perante o consumidor 

contemporâneo, muitos trabalhos científicos abordam somente os insights de intenção de 

compra on-line, havendo escassez de discussão na literatura a respeito da formação de 

sentimentos de posse em relação a produtos digitais (FRITZE; EISINGERICH; 

BENKENSTEIN, 2018). 

Sob esse contexto, esse trabalho tem como objetivos avaliar, mediante um quase-

experimento on-line, se os sujeitos da pesquisa apresentam o viés Efeito Dotação em uma 

situação hipotética de troca de um bem virtual, especificamente dois serviços de streaming de 
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música populares e um fictício e, se a familiaridade e o conhecimento prévio com as opções de 

bens existentes para a troca influenciam na presença do viés. 

Apesar de ser amplamente discutido internacionalmente, há poucos trabalhos sobre o 

Efeito Dotação na produção científica nacional. Este artigo pretende, portanto, contribuir na 

construção do conhecimento a respeito do tema, com foco no sentimento de posse em relação 

a bens digitais, visto que também há escassez de pesquisas nessa vertente. Fritze, Eisingerich e 

Benkenstein (2018) indicam que serviços como o streaming, por exemplo, podem suscitar 

sentimentos de posse devido ao investimento de tempo e aos recursos despendidos pelos 

clientes para mantê-los. Desse modo, a propriedade de um item virtual pode aumentar o seu 

valor e fazer com que as pessoas relutem em abandoná-lo a partir do momento em que o 

adquirem. 

Entender as particularidades que o Efeito Dotação apresenta frente aos tipos de bens 

existentes, pode fazer com que ele seja minimizado ou até mesmo contornado na tomada de 

decisão. A importância de estudá-lo pauta-se também nas aplicações que ele apresenta frente 

às diversas áreas de estudo, em especial à economia pois as suas consequências são 

consideradas como as de maior impacto no mercado financeiro por referirem-se à perda de 

dinheiro e rentabilidade por parte dos investidores (ERICSON; FUSTER, 2014; APICELLA et 

al., 2014). Ademais, estudos como esse fornecem subsídios para os profissionais em 

administração e marketing desenvolverem estratégias de posicionamento e comercialização de 

seus serviços (HELM et al., 2018). 

 

2 REVISÃO DE LITERATURA 

 

2.1 Economia Comportamental e os vieses cognitivos no processo decisório 

 

Na década de 1970, as críticas à Teoria da Utilidade Esperada (TUE), que caracteriza 

os indivíduos como seres racionais e destaca que as suas escolhas são pautadas em medidas 

probabilísticas, se aprofundaram e fizeram com que os pesquisadores Kahneman e Tversky 

apresentassem ao mundo a Teoria do Prospecto (KAHNEMAN; TVERSKY, 1979; 

CAMERER; LOEWENSTEIN, 2003). Essa teoria indica que o ser humano confere um peso 

maior às perdas do que aos ganhos de mesma proporção. Outra particularidade dela é a 

substituição da probabilidade de escolha pelo ponderamento em pesos já que as pessoas tomam 

decisões de forma subjetiva e em situações distintas (MOREIRA, 2012). 
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Em contraposição à TUE, a Economia Comportamental prediz que um indivíduo toma 

decisões baseadas em hábitos, experiências pessoais e regras simplificadas. Os principais 

condicionantes para essa afirmação são a busca por rapidez e a influência de fatores emocionais 

no processo decisório (MULLAINATHAN; THALER, 2000). Assim, diferentemente dos 

modelos econômicos tradicionais, pode-se dizer que o comportamento dos indivíduos muda 

conforme as condições e situações impostas a eles, a depender do contexto e das suas 

percepções. Entretanto, enfatiza-se que essa abordagem não implica na extinção da Teoria 

Neoclássica e de seus princípios como a maximização, equilíbrio e eficiência da utilidade. É 

importante ressaltar que o arcabouço teórico da TUE possui aplicações consideráveis ao 

comportamento econômico e até mesmo ao não econômico, além de ser capaz de gerar 

previsões contundentes no mercado financeiro (CAMERER; LOEWENSTEIN, 2003). 

Pesquisadores da área comportamental buscam entender a conduta das pessoas a partir 

de uma visão capaz de incorporar influências psicológicas, emocionais, conscientes e 

inconscientes aos modelos de estudo. Seus princípios são alicerçados na psicologia, 

neurociência e outros campos sociais. O seu cerne concentra-se na hipótese de que compreender 

a tomada de decisão do ser humano melhorará a economia devido à geração de insights teóricos 

e previsões eficientes dos eventos que a influenciam. Para atingir o seu objetivo, o principal 

método de estudo utilizado pelos economistas comportamentais é o experimental 

(MULLAINATHAN; THALER, 2000; THALER, 2016). 

Para os autores Camerer e Loewenstein (2003), as pesquisas mais influentes na área 

foram escritas por Tversky e Kahneman, esse último, ganhador do prêmio Nobel em Economia 

no ano de 2002. O artigo “Judgment under Uncertainty: Heuristics and Biases”, publicado em 

1974, por exemplo, dissertava sobre os atalhos heurísticos e a capacidade que eles têm em criar 

julgamentos probabilísticos sem a utilização da Estatística (TVERSKY; KAHNEMAN, 1974).  

Já o trabalho intitulado “Prospect Theory: An Analisys of Decision under Risk”, foi responsável 

por documentar violações da TUE, propondo uma abordagem robusta baseada em conceitos 

psicofísicos para explicar os achados (KAHNEMAN; TVERSKY, 1979). O estudo é um dos 

mais citados do periódico Econometrica, uma referência mundial em publicações de artigos de 

alto impacto na área econômica. 

A Teoria do Prospecto, ao tratar sobre a subjetividade de escolha do ser humano no 

processo decisório, contribuiu para o entendimento sobre os fatores que conduzem os 

indivíduos a se desviarem do comportamento racional preestabelecido pela TUE. Na literatura, 

esses fatores são definidos como anomalias ou vieses cognitivos e podem ser compreendidos 
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como um conjunto de desvios sistemáticos que direcionam as pessoas a escolhas distorcidas da 

realidade. Eles são chamados também como tendências comportamentais, motivadas 

principalmente pelo caráter particular da tomada de decisão em ambientes instáveis e 

complexos (TVERSKY; KAHNEMAN, 1974; MOREIRA, 2012). Há vários padrões de 

comportamento identificados na literatura, dentre os quais pode-se destacar o Endowment Effect 

ou Efeito Dotação, em sua tradução literal. 

 

2.2 Efeito Dotação 

 

De acordo com Thaler (1980), o Efeito Dotação é uma consequência da legitimidade de 

propriedade ou dotação para um ativo ou objeto. Ele refere-se, principalmente, ao 

comportamento no qual os indivíduos conferem um valor maior aos bens que lhes são atribuídos 

em detrimento dos mesmos bens que não estão em sua posse. Essa premissa é condizente com 

a Teoria do Prospecto por indicar que os indivíduos avaliam de maneira desigual os ganhos e 

as perdas. Kahneman, Knetch e Thaler (1990) e Tversky e Kahneman (1991) expõem que ele 

está associado ao conceito de preferências dependentes de um ponto de referência e à aversão 

à perda em ambientes de escolha individual. Na literatura, esse viés tem sido estudado a partir 

de experimentos com bilhetes de loterias e objetos simples (KAHNEMAN; KNETSCH; 

THALER, 1990; LOEWENSTEIN; ISSACHAROFF, 1994; PLOTT; ZEILER, 2005). 

O Efeito Dotação pode ser compreendido também como a lacuna existente entre a 

disposição dos indivíduos em pagar por um objeto, comumente chamada como “Willingness to 

Pay” (WTP), e a sua propensão em aceitar a desapropriação desse objeto, ou “Willingness to 

Accept” (WTA) (LOEWENSTEIN; ISSACHAROFF, 1994; DROUVELIS; SONNEMANS, 

2017). Nash e Rosenthal (2014) ressaltam que esse viés é caracterizado pela sua robustez e se 

configura como o retorno que as pessoas esperam para abrir mão de um bem ou serviço dotado 

por elas. Kahneman e Tversky (1979) e Kahneman, Knetsch e Thaler (1990) indicam que os 

economistas tendem a encará-lo como uma contraposição à teoria da escolha racional padrão, 

pois os vendedores devem ignorar a propriedade ao negociar itens de igual valor. 

Embora os típicos estudos que envolvem dois grupos de participantes em uma transação 

comercial fictícia tenham apresentado resultados significativos, como a constatação de que o 

preço médio de venda é substancialmente maior do que o de compra (KAHNEMAN; 

KNETSCH; THALER, 1990), há uma limitação em relação aos objetos utilizados nos estudos. 

Eles se configuram principalmente por canecas, chocolates e canetas e provavelmente não 

apresentam uma relação significativa e singular com os participantes (NASH; ROSENTHAL, 
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2014). Para preencher essa lacuna, Saqib, Frohlich e Bruning (2010) fizeram manipulações com 

marcadores de texto para que eles se tornassem produtos de alto envolvimento aos participantes; 

Azar (2011) empregou bens de alta qualidade nas categorias de consumo: quartos de hotel, vôos 

e livros em sua metodologia de pesquisa; e Humphrey, Lindsay e Starmer (2017) fizeram uso 

de produtos alimentícios desconhecidos e exóticos representados por batatas fritas vegetais e 

limonada orgânica artesanal em seus experimentos. 

Para Kahneman, Knetsch e Thaler (1991), esse viés é encontrado de forma eminente em 

bens de consumo, bens utilizáveis e de difícil substituição. O mesmo não se aplica a objetos de 

troca e mantidos para fins de revenda. 

Uma revisão de Morewedge e Giblin (2015) sobre o Efeito Dotação mostrou que ele 

pode ser atribuído a alguns fatores relativos à tomada de decisão. Esses fatores podem ser 

exemplificados como as características positivas e negativas dos bens, utilidade de transação, 

custos de oportunidade e associações intransferíveis. De maneira tradicional, essa tendência 

comportamental é atribuída à aversão à perda, o que faz com que os vendedores valorizem mais 

um bem do que os compradores. 

Em uma perspectiva econômica, esse efeito é relevante, pois pode passar a ideia de um 

equilíbrio competitivo em que os ganhos estabelecidos para a troca sejam extenuados. Em um 

cenário mercadológico, esse viés pode ser verificado quando o investidor ao receber uma 

carteira de investimentos, mantém-na inalterada por um longo período de tempo, simplesmente 

por tê-la adquirido assim, mesmo que isso acarrete em perda de dinheiro (MACEDO JÚNIOR 

et al., 2008; BROWN; COHEN, 2015). 

Portanto, percebe-se que o Efeito Dotação cria ineficiências no mercado e 

irregularidades nas avaliações, haja vista as discrepâncias observadas entre as expectativas de 

vendedores e compradores, a resistência de negociação e os meros efeitos acerca da propriedade 

de um bem (MOREWEDGE; GIBLIN, 2015). 

 

2.3 Estudos relacionados ao Efeito Dotação 

 

Thaler (1980) identificou o Efeito Dotação a partir de observações feitas acerca do 

comportamento de um amigo economista, apaixonado por vinho. Esse amigo recusava-se a 

vender suas garrafas de “Bordeaux”, com o valor de venda substancialmente maior que o de 

compra, devido ao seu apego por elas. Posteriormente novos estudos experimentais surgiram, 

como o de Knetsch e Sinden (1984), o primeiro a ser realizado em laboratório, com bilhetes de 

loteria e o de Krahnen, Rieck e Theissen (1999) que verificou a presença deste viés em 
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estudantes de pós-graduação da Universidade de Giessen após eles receberem portfólios de 

investimentos em ações. 

Os estudos versados na literatura internacional tratam esse efeito em diferentes 

perspectivas. Svirsky (2014), por exemplo, analisou, mediante experimentos, se o viés existe 

para bens de troca, como o dinheiro. Os resultados sugerem que não há Efeito Dotação para 

bens de troca e sim, para bens de consumo. De forma similar, a pesquisa de Shah et al. (2015) 

investigou, por meio de experimentos em campo, laboratório, on-line e dados em arquivo, se o 

tipo de pagamento usado para fazer uma compra pode influenciar na valorização do bem 

adquirido. Os resultados indicam que os consumidores que utilizam o dinheiro como forma de 

remuneração sentem-se mais conectados psicologicamente a um objeto. 

A psicologia e a neurociência também obtiveram espaço nas pesquisas sobre esta 

anomalia cognitiva. Ravaja et al. (2016) examinaram como o apego emocional a uma opção de 

escolha, indexada por mudanças relacionadas ao estado na assimetria eletroencefalográfica 

(EEG) sobre o córtex pré-frontal e a atividade eletrodérmica, prediz escolhas e serve de 

mediador para o Efeito Dotação e as respostas emocionais às escolhas de trade-off, ou seja, o 

ato de escolher uma coisa em detrimento de outra. Os autores consideraram que a motivação da 

abordagem e o apego emocional medeiam o Endowment Effect. Já Sääksvuori et al. (2016) 

investigaram os correlatos neurais do comportamento que levam as pessoas a atribuir um valor 

diferente a uma propriedade adquirida, mediante uma ressonância magnética funcional. Os 

achados sugerem que o próprio esforço em obter um bem aumenta o seu valor. 

A influência que o tempo de propriedade de um bem exerce sobre a sua dotação e a 

visualização mental do toque em um objeto, mais conhecida como imagem háptica, foram alvos 

de estudo nas pesquisas de Shavit e Rosenboin (2015) e Peck, Barger e Webb (2013). No 

primeiro trabalho, constatou-se que o Efeito Dotação depende do tipo e da funcionalidade do 

item, ou seja, um bem só será valorado se os participantes não tiverem qualquer utilidade 

durante o tempo de espera. O segundo estudo mostrou que a imagem háptica pode ter o mesmo 

efeito que o toque físico, podendo levar a percepções de controle e aumento do sentimento de 

posse. Segundo os autores, a pesquisa tem implicações importantes para o marketing, pois os 

consumidores experimentam maior incerteza nesse ambiente devido à ausência de toques 

sensoriais. 

Alguns estudiosos utilizaram o público infantil como sujeitos de pesquisa em seus 

experimentos. Como exemplo, pode ser citado o trabalho de Silva, Moreira e Costa Júnior 

(2014), cujo objetivo foi demonstrar se as crianças em idade pré-escolar apresentavam o viés, 
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além de tentar relacionar a sua existência às características psicobiológicas gênero, lateralidade 

e proporção de dígitos. Crianças que foram descritas como quietas e calmas obtiveram uma 

maior probabilidade de apresentar o efeito. Além disso, o papel das emoções positivas sobre 

essa anomalia, evidenciado anteriormente em adultos, validou-se também em crianças. De 

maneira semelhante, o estudo de Hood et al. (2016) verificou se o Endowment Effect pode ser 

induzido em crianças de três a quatro anos que concentram a sua atenção em si mesmas. Os 

autores concluíram que os sujeitos de pesquisa eram notoriamente relutantes em trocar ou 

compartilhar um item de sua dotação. 

Bao e Gong (2016) verificaram se o Endowment Effect está presente no mercado 

imobiliário e determinaram como o efeito moldava as decisões de habitação. Mediante 

entrevistas e questionários, os pesquisadores indicaram que os resultados são consistentes com 

a literatura existente e teorias presentes na área. Para eles, o viés desempenha um papel 

importante na formação de outros insights de comportamento referentes às decisões de moradia, 

assim como facilita um processo de elaboração de políticas habitacionais eficaz. 

Diferentemente, Drouvelis e Sonnemans (2017) analisaram se há Efeito Dotação em um 

contexto social e estratégico representado por games e loterias. Os resultados mostraram que 

há indícios do viés na maioria dos jogos e em grande parte das loterias, sendo o fator otimismo 

um dos principais condicionantes para o achado. 

Com base na reflexão sobre o construto entre avatares e objetos virtuais, Nagy e Koles 

(2014) utilizaram um conjunto de abordagens qualitativas para explorar o conceito de 

vinculação com o produto virtual. Os autores apontam que os usuários podem materializar suas 

identidades com as narrativas, se relacionando, portanto, com o seu avatar. Assim, ao atribuir 

um significado especial às suas autorrepresentações e posses digitais, as pessoas tendem a 

refletir sobre suas fantasias, aspirações e tendências de autoexpressão.  

Bens do tipo hedônico e utilitários também foram alvo de estudo no trabalho de Chan 

(2015). Ele concluiu que as decisões relacionadas a bens utilitários envolvem a racionalidade, 

o que diminui a sua valorização quando comparado a um objeto hedônico, devido ao apego 

emocional e considerações afetivas inerentes a ele. 

De forma inovadora, Apicella et al. (2014) analisaram a universalidade do Efeito 

Dotação ao testá-lo experimentalmente em uma população isolada de caçadores-coletores, os 

bosquímanos “hadza” do norte da Tanzânia. Diferentemente de Silva, Moreira e Costa Júnior 

(2014) que identificou que essa anomalia cognitiva é fator intrínseco ao ser humano, os autores 

observaram que os “hadza” que vivem em regiões isoladas não exibem o viés, enquanto os que 
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habitam em uma região com maior exposição ao mercado apresentam a tendência 

comportamental. 

Em outra perspectiva, Nash e Rosenthal (2014) demonstraram que a anomalia em estudo 

é facilmente identificável quando se utiliza um bem de importante valor, como por exemplo, a 

primeira escolha de residência municipal para estudantes de graduação. Eles ressaltam que a 

experiência com um bem é um contribuinte particularmente significativo para a manifestação 

do viés. 

 

2.4 Bens digitais e serviços de Streaming  

 

Com o avanço da Internet e a propagação do comércio eletrônico, bens digitais surgiram 

e criaram um espaço substancial no mercado (FRITZE; EISINGERICH; BENKENSTEIN, 

2018). A difusão da tecnologia da informação em um ambiente de crescente interconexão 

mudou os paradigmas produtivos da indústria e o comportamento dos consumidores. De 

maneira análoga, a expansão da informática em relação ao processamento e armazenamento de 

dados permitiu o surgimento de novos padrões de mídias capazes de disseminar quantidades 

expressivas de informações on-line (VILLARES, 2008). 

Esse movimento provocou profundas alterações em empresas do segmento musical, 

audiovisual, de games e software e causou melhorias significativas na vida de inúmeras pessoas 

devido a comodidade e a liberdade que conteúdos de cunho digital proporcionam. Entre os seus 

benefícios pode-se destacar a fácil comercialização, utilização imediata do conteúdo e falta de 

preocupação com degradações e perdas. Outra vantagem considerável é o armazenamento do 

conteúdo em dispositivos como computadores pessoais, smartphones e tablets (ATASOY; 

MOREWEDGE, 2017). 

Um tipo de bem digital muito utilizado e propagado na mídia é o streaming de música. 

O streaming é um processo de distribuição digital de determinado conteúdo sem necessidade 

de downloads, mediante utilização da Internet. Para Sinclair e Tinson (2017), esse tipo de 

serviço é o formato mais comum de acesso às multimídias e tem sido indicativo de uma 

economia pós-propriedade. Fritze, Eisingerich e Benkenstein (2018) indicam que streamings 

como o Spotify, Tidal ou Apple Music têm permeado a vida de inúmeras pessoas e sido 

responsáveis por afetar gradativamente o bem-estar delas. 

De acordo com a Federação Internacional da Indústria Fonográfica (IFPI), a receita de 

streaming cresceu 34% em 2018 e foi responsável por 47% do faturamento global, 

impulsionada por um aumento de 32,9% nas assinaturas pagas. Foram registrados 255 milhões 
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de usuários de pacotes premiums, representando 37% do total de receita de música gravada. Em 

contrapartida, houve queda de 10,1% no lucro de formatos físicos e um declínio de 21,2% na 

receita de downloads (IFPI, 2018). Informações disponibilizadas na revista eletrônica Forbes 

(2019), apontam que o Spotify, maior serviço de streaming musical do mundo, possui 96 

milhões de assinantes pagos e 207 milhões de usuários ativos mensais nas versões gratuita e 

paga. 

Apesar de sua representatividade e ascensão no mercado, os experimentos de Atasoy e 

Morewedge (2017) indicam que as pessoas atribuem menos valor a bens digitais do que a sua 

contraparte física. Os participantes de seu estudo estavam propensos a comprar e pagar mais 

por fotografias, livros e filmes em sua versão física do a que digital. Os autores atribuíram esse 

fenômeno ao sentimento de propriedade psicológica que os produtos tangíveis acumulam no 

consumidor. Além disso, as características dos objetos podem indicar se a propriedade 

psicológica é estabelecida para um bem antes mesmo dele ser adquirido pelo indivíduo. 

Por sua vez, a pesquisa de Fritze, Eisingerich e Benkenstein (2018) fornece subsídios 

de que as pessoas se apegam instantaneamente e relutam em abrir mão dos serviços digitais 

depois de obtê-los. A utilização de um experimento on-line e de um quase-experimento baseado 

em cenários para identificar o Efeito Dotação, permitiu concluir que o sentimento de 

propriedade sofre divergências entre bens utilitários e hedônicos. Enquanto o primeiro está 

associado à aversão a perda, o segundo diz respeito à auto-relação consciente que o cliente 

possui com o serviço digital. Para os autores, as baixas barreiras de entrada para a utilização do 

streaming, como o pouco investimento do tempo e recursos pessoais, são as possíveis causas 

para os resultados. 

Em consonância com o trabalho de Frietze et al. (2018), Sinclair e Tinson (2017) 

examinaram o sentimento de propriedade em streamings de música, mediante a utilização de 

entrevistas qualitativas e grupos de discussão. Os autores constataram motivações e 

antecendetes que influenciavam a propriedade psicológica dos consumidores, entre os quais 

destacavam-se a identidade, controle, lealdade, empoderamento e recompensas sociais. A 

finalidade do artigo era fornecer implicações téoricas e gerenciais para a compreensão do 

comportamento dos clientes desse tipo de serviço. 

 

3 METODOLOGIA 

 

3.1 Caracterização do estudo e os sujeitos de pesquisa 
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Esse estudo apresenta-se, no que diz respeito à sua abordagem, como quantitativo por 

basear-se na quantificação para coletar e tratar os dados obtidos (MASCARENHAS, 2012). De 

forma geral, uma pesquisa quantitativa parte de uma ideia que se transforma em um problema 

de pesquisa com objetivos definidos. Posteriormente, variáveis e hipóteses são delimitadas para 

a realização de inferências e relações causais inerentes à elaboração dos resultados. Nessa 

abordagem, são comumente utilizados procedimentos estatísticos e medições numéricas para 

estabelecer de forma precisa os padrões de comportamento de uma população. Um ponto 

importante a ser ressaltado sobre esse tipo de estudo é a capacidade que ele possui de investigar 

uma extensa quantidade de dados, o que permite a generalização dos resultados de uma 

determinada amostra (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013). 

A classificação deste artigo dar-se-á de três maneiras: a) quanto à sua natureza; b) quanto 

aos seus objetivos; c) quanto aos procedimentos técnicos. Em relação à sua natureza, essa 

pesquisa se mostra como pura ou básica por possuir como uma de suas características principais 

a geração de novos conhecimentos sem aplicação prática. Quanto aos objetivos, ela é descritiva 

posto que a sua finalidade é apresentar as características dos respondentes e os resultados 

obtidos por meio de procedimentos metodológicos; e explicativa por identificar e tentar 

esclarecer os possíveis fatores que condicionam o fenômeno investigado. No que concerne aos 

procedimentos técnicos, este artigo pode ser classificado como uma pesquisa de cunho 

experimental devido a utilização de um quase-experimento para verificar a existência do viés 

em pessoas dotadas por bens digitais (BARROS; LEHFELD, 2007; PRODANOVI; FREITAS, 

2013). 

De acordo com Gil (1991, p. 48), “a pesquisa experimental constitui o delineamento 

mais prestigiado nos meios científicos”. Ela possui como critério a manipulação de uma ou 

mais variáveis independentes (causas) sob adequado controle com o intuito de observar e 

interpretar as reações e as modificações ocorridas no objeto de estudo (variável dependente) 

(BARROS; LEHFELD, 2007). Para tanto, seu objetivo principal consiste em testar hipóteses 

que dizem respeito às relações de causa e efeito entre as variáveis. Estudos que apresentam essa 

metodologia incluem aspectos como grupos de controle, seleção da amostra por técnicas 

probabilísticas e manipulação das variáveis independentes para o controle adequado de fatores 

pertinentes. Para a sua realização é imprescindível a delimitação do problema de pesquisa e o 

seu estudo aprofundado por meio de fontes bibliográficas, além da elucidação dos 

procedimentos experimentais (MARCONI; LAKATOS, 2003). 
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Dentro do contexto experimental há um método denominado como quase-experimento. 

Quase-experimentos são necessários quando a distribuição aleatória dos indivíduos e o controle 

em laboratório são inviáveis. Esse método foi utilizado no presente artigo, pois de forma geral, 

não foi possível tratar e controlar os indivíduos aleatoriamente, dado que no primeiro contexto 

da pesquisa, os sujeitos do estudo já possuíam um serviço de streaming e a eles não foi factível 

fazer designações. É importante ressaltar que essa metodologia permite também observar as 

relações que ocorrem entre as variáveis, sendo necessário apenas que o pesquisador esclareça 

nos seus resultados o que o seu estudo deixou de controlar (GIL, 1991).  

Sua utilização é indispensável nas seguintes circunstâncias: a) se a atribuição aleatória 

não é viável; b) se a atribuição aleatória é antiética ou há oposições para a sua execução; c) se 

a atribuição aleatória não é possível; d) se um programa ainda estiver em desenvolvimento; e) 

se o total de participantes for insignificante para preencher o grupo de tratamento e controle; f) 

se um programa deseja estabelecer uma capacidade de avaliação interna contínua (MOORE, 

2008; BANDEIRA, 2012). 

Para atingir o objetivo de pesquisa, foi definida uma amostra não probabilística por 

conveniência composta por 367 pessoas que possuíam algum vínculo com o Instituto Federal 

de Minas Gerais (IFMG) - Campus Formiga, ou com a rede de relação da pesquisadora aos 

quais foi encaminhado o quase-experimento, elaborado em termos de um questionário a ser 

respondido de maneira on-line. 

 

3.2 Modelagem do experimento 

 

O modelo experimental utilizado nesta pesquisa, apresentado no Apêndice A, foi 

delineado para ser executado em um ambiente virtual, mais especificamente uma plataforma 

on-line de formulários do “Google”, denominado como “Google Forms”. Seu uso é justificado 

pelos benefícios que ela apresenta por possibilitar o alcance de amostras representativas e 

diversificadas e ser menos onerosa do que as pesquisas tradicionais (NOSEK; BANAJI; 

GREENWALD, 2002). Ademais, estudos que utilizam sistemas virtuais possuem capacidade 

de recolher dados sobre comportamentos reais, ampliando o universo de pesquisa para além do 

espaço laboratorial (SKITKA; SARGIS, 2006; GOSLING; MASON, 2015). 

O questionário é constituído por vinte e uma seções instrutivas, nas quais, a partir da 

quarta, o respondente era direcionado para telas de seu interesse conforme as respostas dadas 

por ele. A primeira seção contempla uma breve contextualização, o motivo de realização da 

pesquisa e o contato dos responsáveis. Posteriormente, é apresentado um questionário de 
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caracterização do indivíduo. Neste é solicitado que ele responda questões de cunho particular, 

como o seu gênero, faixa etária e escolaridade. 

Na seção 3, é avaliada a familiaridade do participante com o uso da Internet e com os 

diferentes tipos de bens que surgiram em decorrência das relações econômicas que ela 

possibilita, como por exemplo, e-mails, redes sociais, jogos e livros; e questionado se o 

indivíduo possui o hábito de ouvir músicas na Web. Na seção 4, ocorre de fato, o início da fase 

de experimentação e a criação de cenários relacionados à troca dos serviços digitais em dotação. 

Esse artigo utilizou procedimentos semelhantes aos definidos por Thaler (1980) para testar o 

Efeito Dotação, ou seja, os indivíduos eram dotados com um bem virtual e, posteriormente, era 

oferecida a eles a oportunidade de troca por outro bem similar. 

Como o foco da pesquisa são os serviços de streaming de música representados 

principalmente pelo Spotify, Youtube Music, Deezer e Apple Music, é indagado se ele faz uso 

de algum deles para escutar as suas canções favoritas. De acordo com a resposta dada, podendo 

ela ser sim ou não, o experimento foi dividido em dois cenários. O primeiro cenário pode ser 

observado conforme mostrado pela Figura 1 abaixo: 

 

 

Figura 1 - Primeiro cenário experimental 

Fonte: Dados da pesquisa (2019). 
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Na condição demonstrada, se a resposta fosse positiva e o participante possuísse um 

serviço de streaming de música, ele era designado para a seção 5, onde eram apresentadas as 

opções “Spotify”, “Youtube Music” ou “nenhum deles”, tendo o respondente que assinalar se 

dispunha de algum dos dois serviços mencionados ou nenhum. Ao informar a posse de um dos 

streamings pré-estabelecidos, ele era encaminhado para as telas correspondentes ao bem 

assinalado – seção 6 para o Spotify ou 9 para o Youtube Music – para que indicasse a versão 

em posse, se Free ou Premium. Posteriormente à indicação da modalidade, aos participantes, 

divididos em grupos de tratamento, foram mostradas outras duas opções de streamings de 

música, com particularidades semelhantes ao bem de sua dotação, no que diz respeito às 

funcionalidades, quesitos e preços e o participante era questionado se, dado tais características 

do novo bem, ele teria interesse em trocar o de sua posse pela nova opção. É importante ressaltar 

que as características dos streamings utilizados no quase-experimento estão expostas no 

Apêndice A. Se o indivíduo possuísse o Spotify Premium, por exemplo, para o grupo de 

tratamento era apresentado um serviço caracterizado como sendo mais familiar ao público por 

já estar disponível no mercado e contar com milhares de assinantes – o Youtube Music - e um 

fictício e, portanto, não conhecido pelo consumidor - o denominado Fast Music - sendo que 

depois das telas de apresentação de ambos, o participante deveria responder se trocava ou não 

o seu streaming de dotação inicial por algum desses. A Figura 2 apresenta as especificidades 

do segundo cenário experimental: 
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Figura 2 - Segundo cenário experimental 

Fonte: Dados da pesquisa (2019). 

 

No cenário apresentado, caso o respondente não possuísse nenhum serviço de streaming 

de música e, também, não fosse dotado pelo Spotify ou pelo Youtube Music na primeira 

condição experimental, ele era encaminhado para a seção 12, onde foram apresentados símbolos 

responsáveis pelo não enviesamento e aleatoriedade do experimento. Com a escolha da figura 

desejada, o indivíduo era transferido para a tela na qual era atribuído a ele a posse fictícia de 

um dos seguintes serviços de streaming disponíveis, Spotify, Youtube Music ou Fast Music, 

esse último um bem fictício idealizado com o propósito do experimento, com especificidades 

semelhantes aos bens digitais populares no mercado. Posteriormente, aos participantes dotados 

ficticiamente com o serviço Spotify ou Youtube Music, era oferecida a oportunidade de troca 

pelo streaming fictício, o Fast Music. No caso de o indivíduo ser conduzido ao cenário inicial 

de dotação com o Fast Music, ele era questionado a respeito de uma possível troca pelo Spotify 

ou pelo Youtube Music, conforme símbolo aleatório escolhido. 

A finalidade do quase-experimento aplicado neste artigo é expor os sujeitos de pesquisa 

a contextos nos quais eles devem tomar decisões. As situações impostas conduzem o pesquisado 

à decisão de trocar ou não um bem virtual de sua dotação, bem como identificar se a 

familiaridade ou não com esses bens podem contribuir para a presença do viés em questão. As 

respostas dos indivíduos acerca das indagações feitas são responsáveis por dar subsídios para o 

experimentador analisar o comportamento em relação ao consumo dos serviços de streaming 

de música e se há manifestação do Efeito Dotação em serviços digitais. 

 

3.3 Procedimentos da análise descritiva 

 

A análise dos resultados se deu de forma descritiva. Primeiramente, foram expostas as 

informações referentes à categorização dos respondentes – gênero, faixa etária e escolaridade 

– à percepção da familiaridade com o uso da Internet e à categorização do Efeito Dotação. Para 

esta última, considerou-se a presença da anomalia comportamental quando o participante 

preferia manter o serviço de streaming de sua dotação inicial, independente se a posse era 

verdadeira ou fictícia, e não procedia a troca quando questionado. 

No primeiro cenário, em que os participantes possuíam um dos serviços de streaming 

de música, o Efeito Dotação foi caracterizado conforme o apresentado pela Figura 3: 
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Figura 3 - Configuração do viés no primeiro cenário do experimento 

Fonte: Adaptado de Moreira (2012). 

 

No segundo cenário, em que os participantes não possuíam um dos serviços de 

streaming de música e a eles foram atribuídos a posse de um em um cenário fictício, como parte 

do experimento, o Efeito Dotação foi caracterizado conforme exposto pela Figura 4: 
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Figura 4 - Configuração do viés no segundo cenário do experimento 

Fonte: Adaptado de Moreira (2012). 

 

A próxima seção contempla a apresentação e a análise dos resultados após a aplicação 

dos procedimentos metodológicos e experimentais apresentados. 

 

4 APRESENTAÇÃO E ANÁLISE DOS RESULTADOS 

 

A partir do questionário proposto, foram identificadas informações a respeito das 

variáveis de caracterização dos respondentes: gênero, faixa etária e escolaridade. A amostra 

total do presente trabalho foi composta de 367 participantes, dos quais 195 (53,13%) eram do 

gênero feminino e 172 (46,87%) representavam o gênero masculino. Nas Tabelas 1 e 2 são 

apresentadas, respectivamente, a faixa etária e a escolaridade dos sujeitos de pesquisa: 

 

Tabela 1 – Faixa etária dos respondentes 

Faixa Etária Total de Respondentes Percentual 

Até 18 anos 52 14,17% 

19 até 29 anos 233 63,49% 

30 até 39 anos 54 14,71% 

40 até 49 anos 15 4,09% 

Acima de 50 anos 13 3,54% 

Total 367 100% 
 

Fonte: Dados da pesquisa (2019). 
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A Tabela 1 evidencia que, ainda que se trate de uma amostra predominantemente 

composta por adultos jovens, ela abrangeu indivíduos de todas as faixas etárias. 

 

Tabela 2 – Escolaridade dos respondentes 

Escolaridade Total de Respondentes Percentual 

Ensino Fundamental 7 1,91% 

Ensino Médio 39 10,63% 

Ensino Médio-Técnico 73 19,89% 

Superior 192 52,31% 

Pós-graduação lato sensu 

(especialização) 

39 10,63% 

Pós-graduação stricto sensu 

(mestrado e/ou doutorado) 

17 4,63% 

Total 367 100% 

Fonte: Dados da pesquisa (2019). 

 

Observa-se na Tabela 2 que grande parte dos indivíduos possuem ou estão cursando o 

ensino superior (52,31%) e o ensino médio-técnico (19,89%), totalizando 72,2% da amostra.  

Por sua vez, no Gráfico 1 são apresentadas informações referentes ao que os 

participantes costumam fazer na Internet: 
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Gráfico 1 – Familiaridade com o uso da Internet 

Fonte: Dados da pesquisa (2019). 

 

Ao se analisar o Gráfico 1, constata-se que a maioria dos participantes utilizam a 

Internet para estudar ou pesquisar (86,37%), acessar redes sociais (86,10%), enviar mensagens 

instantâneas mediante o uso do aplicativo “WhatsApp” (83,65%), verificar e-mails (82,01%) e 

ouvir músicas ou assistir a multimídias (81,74%). Esses resultados corroboram com as 

informações que foram expostas nas Tabelas 1 e 2, pois grande parte dos jovens e estudantes 

utilizam a Web para fins estudantis ou como hobby. 

Como o foco desse estudo são bens digitais de cunho musical, foi indagado se o 

participante costumava ouvir música na Web a fim de corroborar esse resultado com o que foi 

apresentado no Gráfico 1. Foi obtida uma resposta afirmativa em 90,73% do total da amostra, 

o que representa 333 respondentes. 

Em relação à utilização de serviços de streaming como o Spotify, Youtube Music, 

Deezer ou Apple Music, 288 (78,47%) pessoas afirmaram fazer uso de pelo menos uma dessas 

plataformas, motivo pelo qual poderiam ser direcionadas ao primeiro cenário do experimento, 

que consistiu em analisar se há Efeito Dotação em indivíduos que já possuem o bem e, portanto, 

podem apresentar envolvimento ou familiaridade com ele. Os 79 (21,53%) respondentes 

restantes foram designados ao segundo cenário do experimento, que teve como objetivo 

verificar se há presença do viés quando não se é dotado pelo bem até o momento da pesquisa, 

mas que passaria a tomar decisões de troca após uma dotação hipotética. 

Como o experimento deste artigo foi delineado em torno do Spotify e do Youtube 

Music, e, considerando que ambos apresentam versões nas formas Free e Premium, foi 

solicitado aos participantes que indicassem qual plataforma e versão que eles utilizavam a fim 

de fazer uma relação de troca mais próxima da realidade do indivíduo. Caso não possuíssem 

nenhuma delas, eles também seriam encaminhados para a segunda etapa da fase experimental.  

A opção “Nenhum deles” obteve 24 respostas, representando apenas 8% de 288 

indivíduos que possuíam serviços de streaming. Na Tabela 3 são descritas as informações sobre 

as opções de escolha do serviço e as suas categorias: 

 

Tabela 3 - Serviços de streaming e as suas versões 

Streaming de 

música 

Versão 

Gratuita 

Versão Paga Total de 

Respondentes 

Percentual 

da Amostra 

Spotify 40 120 160 60,60% 

Youtube Music 92 12 104 39,40% 

Total 132 132 264 100% 
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Fonte: Dados da pesquisa (2019). 

 

Conforme observado, 160 (60,60%) respondentes da fase inicial de experimentação 

utilizavam o Spotify em detrimento do Youtube Music. Essas informações reforçam que o 

Spotify é o streaming musical mais popular e utilizado no mundo todo conforme apontado pela 

revista Exame (2019) e Forbes (2019). Além disso, a sua versão “Premium” se configura como 

a mais usual devido as vantagens que ela apresenta quando comparada a sua modalidade 

gratuita, como número ilimitado de músicas, inexistência de propagandas, possibilidade de 

ouvir canções no modo off-line e alta qualidade de áudio (SPOTIFY, 2019). O mesmo não 

ocorre com o Youtube Music que, por ter sido lançado no Brasil em 2018, possui um número 

menor de usuários e grande parte deles concentram-se na forma gratuita. 

Todas as relações de troca disponíveis na primeira fase da pesquisa pretendiam 

averiguar se o respondente trocaria o streaming de sua dotação por um familiar e disponível no 

mercado ou outro totalmente novo e desconhecido. Na Figura 5 são apresentados os resultados 

referentes à relação de troca entre Spotify e o Youtube Music ou Fast Music, como também, 

entre o Youtube Music e o Spotify ou Fast Music: 

 

 

Figura 5 – Resultados do primeiro cenário do experimento 

Fonte: Dados da pesquisa (2019). 
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Dessa forma, destaca-se que 71% dos 264 indivíduos que compuseram a amostra 

referente ao primeiro cenário experimental apresentou Efeito Dotação. 

Com relação ao Spotify, essa porcentagem foi mais significativa, pois 82,5% dos 160 

usuários que possuíam o serviço optaram por não o trocar por outros semelhantes, 

independentemente da versão utilizada. 

Quando analisado o tipo da versão aos quais os indivíduos possuíam, se a free ou 

premium, os resultados sugerem que as versões premium influenciaram na evidenciação do 

viés. Para o Spotify (Youtube Music), 85% (58,33%) dos participantes que possuíam a versão 

premium apresentaram o Efeito Dotação, contra 75% (52,17%) dos que possuíam a versão free. 

Tais resultados podem apontar para o fato de que o tipo de bem influencia no surgimento do 

viés. Sendo as versões premium pagas e possibilitando uma série de customização por parte de 

quem as possui, os resultados podem indicar que para esse tipo de bem a aversão à perda possa 

ser maior. 

Outro ponto que reforça a percepção de que a familiaridade com os bens influencia na 

observância ou não do viés e que pode ser observado na Figura 5, é a disparidade dos indivíduos 

que, ao optarem pela troca, preferiram o streaming conhecido ao desconhecido. Isso pode ser 

verificado no percentual dos indivíduos que preferiram trocar o Spotify pelo Youtube Music ou 

vice-versa nas modalidades free e premium disponíveis. Percebe-se, portanto, que o 

desconhecimento do bem pode sugestionar a presença do Efeito Dotação. 

Os resultados do primeiro cenário experimental se mostram interessantes, pois além de 

se contraporem aos alcançados por Atasoy e Morewedge (2017) que indicam que as pessoas 

tendem a não valorar bens digitais, as informações expostas sugerem que a familiaridade com 

um produto ou serviço pode exercer influência na manifestação do viés, pois os participantes 

que possuíam o Spotify apresentavam maior objeção para trocá-lo por outro semelhante. 

A presença do viés pode ser explicada também pelo tipo do bem, conforme apontado 

nas pesquisas de Chan (2015) e de Fritze, Eisingerich e Benkenstein (2018). Os serviços de 

streaming são caracterizados como bens hedônicos e, por isso, as pessoas que os utilizam 

tendem a atribuir sentimentos de autorrelação com eles, fazendo com que a dependência e o 

apego emocional sejam construídos de forma instantânea. Ademais, apesar de não serem bens 

tangíveis, a simples imagem háptica pode apresentar o mesmo efeito que o toque físico, fazendo 

com que o consumidor do serviço tenha percepções de controle e aumento do sentimento de 

propriedade (PECK; BARGER; WEBB, 2013). 
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De forma semelhante, a pesquisa de Nagy e Koles (2014) demonstra que os usuários de 

produtos digitais podem materializar suas identidades no bem e assim, se relacionar 

intrinsicamente com ele. Apesar da utilização de avatares e não de streamings em seus 

experimentos, tais informações permitem induzir que o mesmo pode ocorrer com os assinantes 

do Spotify ou do Youtube Music, em especial os usuários da versão Premium. Os 

condicionantes para essa afirmação são o controle, empoderamento e tendências de 

autoexpressão que essa modalidade proporciona aos seus assinantes. 

A Figura 6 refere-se ao segundo cenário do experimento, em que os participantes não 

possuíam um dos serviços de streaming de música e a eles foram atribuídos a posse de um, em 

um cenário fictício. Após a dotação e apresentação das características, foi oferecido aos 

participantes a possibilidade de troca por outro similar. Na Figura 6 são mostrados os resultados 

relacionados às relações de troca: a) Spotify e o Fast Music; b) Fast Music e o Spotify; c) Fast 

Music e o Youtube Music; d) Youtube Music e o Fast Music: 

 

 

Figura 6 - Resultados do segundo cenário experimental 

Fonte: Dados da pesquisa (2019). 
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demonstrado nas pesquisas de Nash e Rosenthal (2014) e Shavit e Rosenboin (2015), dado que 

os participantes não possuíam o bem até a apresentação. 

Os resultados mostram que os participantes que foram dotados pelo Spotify ou Youtube 

Music manifestaram o viés, pois 59,38% dos 32 respondentes e 72,73% dos 22 indivíduos que 

foram dotados com o Spotify e com o Youtube Music respectivamente não optaram por trocá-

lo pelo Fast Music, reforçando o que foi exibido anteriormente, de que o conhecimento prévio 

do bem pode influenciar a presença do Efeito Dotação. Nesse caso, no entanto, sugere-se que 

isso ocorra mesmo em um bem que não é tangível e que a posse realmente exista. 

Outro ponto que reforça a percepção de que o conhecimento prévio sobre os bens 

influencia na observância ou não do viés e que pode ser observado na Figura 6 é que, o 

percentual dos indivíduos que optaram por trocar o Fast Music pelo Spotify ou Youtube Music 

foi significativamente maior dos que optaram por substituir o Spotify ou Youtube Music pelo 

Fast Music, lembrando que o Fast Music foi o serviço de streaming fictício criado para o 

experimento. 

Os indivíduos que foram dotados pelo Fast Music não apresentaram o Efeito Dotação, 

pois 64,30% de 28 respondentes o trocariam pelo Spotify, enquanto 71,40% de 21 participantes 

o substituiriam pelo Youtube Music. A sua grande maioria, portanto, optou pela troca por um 

serviço de streaming conhecido ou familiar. Nesse sentido, o desconhecimento do bem e a força 

da marca dos outros streamings foram fatores preponderantes para que os participantes 

optassem pela troca. 

Aqui, evidencia-se que, tal qual os resultados alcançados por Apicella et al. (2014), em 

contextos em que os bens transacionados são conhecidos ou familiares, os indivíduos 

apresentam o viés Efeito Dotação e, quando o bem dotado em questão é pouco conhecido ou 

familiar, o nível do Efeito Dotação evidenciado pelos indivíduos é menor. 

Uma possível explicação para tanto, pode ser a curiosidade do ser humano. Evidenciado 

por Loewenstein e Issacharoff (1994) e exposto por Van De Vem, Zeelenberg e Van Dijk (2005) 

a curiosidade, entendida como uma aversão à perda em que o indivíduo sente mais a perda da 

oportunidade de obter informações e conhecer novos bens do que a perda por abrir mão de um 

bem que já detém a posse, pode induzir o indivíduo às trocas, nesse tipo de contexto específico. 

 

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

Com a ascensão da Internet, do comércio eletrônico e da propagação de bens digitais, 

julgou-se necessário analisar se o Efeito Dotação existe para bens de cunho virtual expressivos 
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no mercado, como os streamings de música. Nesse sentido, o presente artigo buscou avaliar, 

mediante um quase-experimento on-line dividido em dois cenários, o comportamento dos 

indivíduos no que se refere à posse de bens digitais populares – Spotify e Youtube Music – e, 

fictício ou desconhecido, representado pelo Fast Music. No primeiro cenário, os participantes 

já possuíam o Spotify ou o Youtube e, e era sugerido a eles a oportunidade de troca por outros 

similares. No segundo cenário, os respondentes eram apresentados a um deles aleatoriamente 

e, oferecida a oportunidade de troca por outro equivalente. 

Em um contexto geral, constatou-se que 71% dos participantes apresentaram o Efeito 

Dotação na primeira condição experimental. Por outro lado, apenas 49,5% dos respondentes 

manifestaram a anomalia no segundo cenário do quase-experimento. Identificou-se ainda, a 

existência do viés em indivíduos que eram dotados e apresentados ao Spotify ou ao Youtube 

Music nas duas condições. Destaca-se a presença do viés mesmo quando não há custos de 

transação, ou seja, os respondentes que possuíam as versões gratuitas dos streamings optaram, 

em sua maioria, por não fazerem a troca por outros semelhantes. Esse resultado pode indicar 

que a familiaridade com o produto exerce influência na manifestação do viés. O mesmo não 

ocorreu com o streaming fictício Fast Music. Os participantes que eram dotados com ele na 

segunda condição, optavam por trocá-lo pelo Spotify ou Youtube Music, apontando, portanto, 

que o desconhecimento e a não popularidade do bem, sugestiona a tendência comportamental. 

Esta pesquisa contribuiu com a construção do conhecimento a respeito do campo de 

estudo da Economia Comportamental, em especial no que diz respeito ao Efeito Dotação. Como 

diferencial, ressalta-se que foi proposta a criação de um quase-experimento inédito, diante de 

um tema ainda pouco explorado pela ciência. Sugere-se para trabalhos futuros, a ampliação do 

tamanho da amostra, avaliação da renda dos participantes e a averiguação da anomalia cognitiva 

entre a relação de troca Spotify e Youtube Music quando os indivíduos ainda não são 

apresentados ao bem e não possuem envolvimento com ele até o momento da experimentação, 

a fim de analisar se a marca é, de fato, um dos fatores preponderantes para a existência da 

anomalia cognitiva. Ademais, propõe-se a inserção de modelos estatísticos para comprovar a 

relação entre o Efeito Dotação, bens digitais e variáveis como idade, gênero, lateralidade e 

proporção de dígitos. 
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