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RESUMO

O objetivo geral deste estudo é analisar se o efeito carona (free-riding) ocorre num ambiente de
shopping center, no periodo do Natal, em campanha promocional de vendas. O free-riding é
definido como o efeito de atuacdo em que “um membro de um grupo obtém beneficios da
membresia do grupo, porém ndo suporta um compartiihamento proporcional dos custos de
prover tais beneficios” (Albanese & Van Fleet, 1985, p. 244). Esse efeito € observado sob
perspectiva da Teoria Econdmica da Regulagdo, segundo a qual a regulacdo é instituida
principalmente para protecdo e beneficio do publico em geral ou de alguma grande subclasse do
publico (Stigler, 1971). Para mensura-lo, foi utilizada uma proxy dos beneficios usufruidos por
agentes ndo (proporcionalmente) contribuintes com a intervencdo, bem como aplicaram-se
questionarios por meio de entrevistas com gerentes de lojas/quiosques dos shopping centers. A
partir dos resultados obtidos foi possivel constatar evidéncias do uso dos beneficios da regulagéo
por lojas/quiosques ndo participantes. Portanto, conclui-se que o free-riding de fato ocorre num
ambiente de shopping center, no periodo do Natal, em campanha promocional de vendas.

Palavras-chave: Teoria da Regulagéo. Free-riders. Shopping Center.

ABSTRACT

The general aim of this paper is to analyze whether the free-riding tendency happens, in an
environment of a shopping center, on Christmas season, in sales promotional. The free-riding is
defined as an effect of actuation that “a member of a group obtains benefits from group
membership but does not bear a proportional share of the costs of providing the benefits”
(Albanese & Van Fleet, 1985, p. 244). This effect is seen under the perspective of The Theory of
Economic Regulation, according to which the regulation is instituted primarily for the protection
and benefit of the public at large or some large subclass of the public (Stigler, 1971). To measure
the free-riding, it was used a proxy of benefits enjoyed by agents who don’t (proportionally)
contributed with the intervention, well as the application of questionnaires by interviews with
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store/kiosk managers in shopping centers. From the results obtained, it was possible to find out
evidences for the use of regulation benefits by non-participants stores/kiosks. Therefore, it can
be concluded that the free-riding in fact happens in an environment of a shopping center, on
Christmas season, in sales promotional.

Keywords: Theory of Regulation. Free-riders. Shopping Center.

1 INTRODUCAO

Considere uma situacao em que o Conselho de Administracdo de um condominio exerca
0 papel de agente regulador e os condéminos, o papel de agentes regulados. As normas
impostas por esse conselho implicardo em beneficios e custos aos agentes regulados, no
entanto, nem sempre de forma proporcional, pois os condéminos que se mudardo para o
condominio apés os aportes de capital decorrentes de alguma norma! usufruirdo dos mesmos
beneficios, mas sem os respectivos custos.

Ou considere um contexto em que um professor de uma disciplina (agente regulador)
exija de seus alunos (agentes regulados), mediante alguns requisitos (regras) e orientacdes, a
elaboragdo de um trabalho em grupo para apresentacdo. Alunos descompromissados (free-
riders?), que nao participam das reunibes para elaborac&o do trabalho, podem se beneficiar com
a mesma nota que outros integrantes do grupo, sem terem feito proporcional ou algum esforco,
tendo em vista que os alunos compromissados ndo possuem autoridade formal para punir ou
excluir os free-riders e, por isso, acabam por consentir tais comportamentos dentro do grupo.

Essa relacdo entre agente regulador e agentes regulados foi estabelecida inicialmente
pela Teoria Econbmica da Regulacdo (Stigler, 1971), num contexto de Estado e grupos
econdmicos. Segundo essa teoria, a regulagdo é instituida principalmente para protegéo e
beneficio do publico em geral ou de alguma grande subclasse do publico. Um grupo econémico
pode buscar regulacéo ou esta simplesmente pode ser imposta a ele, sendo adquirida, moldada
e operada primariamente em seu beneficio (Stigler, 1971).

De acordo com Stigler (1971), o Estado é o agente regulador que tem o poder nao
compartilhado de compelir e seletivamente ajudar, por meio de alguns beneficios, ou prejudicar
um vasto numero de grupos econdmicos. Stigler (1971) ainda destaca que o financiamento das
atividades da empresa, tal como a regulacdo, leva ao problema usual do free-rider. De modo
geral, o free-rider acaba usufruindo de determinado beneficio, sem ter feito proporcional ou
alguma contribuicdo (custo) para obter esse beneficio.

O free-riding é definido como o efeito de atuagao em que “um membro de um grupo obtém
beneficios da membresia do grupo, porém nao suporta um compartilhamento proporcional dos
custos de prover tais beneficios” (Albanese & Van Fleet, 1985, p. 244). As possibilidades de
sucesso da intervencao (regulacdo) aumentam na medida em que o numero de participantes
potencialmente beneficiarios € pequeno, mas também quando a posicdo destes no mercado é
simétrica, uma vez que a assimetria pode incentivar o surgimento de free-riders (Downs, 1999).

Considerando esse efeito, a solicitacdo de suporte € complicada, pois os membros
individuais ndo podem ser excluidos dos beneficios da regulacdo, mesmo que ndo tenham
partiihado dos mesmos custos (Stigler, 1971). Segundo O’Neill (2010), o free-riding (efeito
carona) ocorre quando uma pessoa extrai uma “externalidade positiva” das acdes de terceiros,
ou seja, adquire um beneficio pelo qual ela ndo pagou. Além disso, “pessoas que nada tém a ver
com a acgao nao podem ser impedidas de usufruir esses beneficios” (Stigler, 1971, p. 14).

Deste modo, é possivel observar que a Teoria Econdmica da Regulagéo (Stigler, 1971),
apesar de desenvolvida para a industria (setor), pode estar presente em distintos cenarios,
sempre que haja uma relagédo de agente regulador e agente regulado. Nesse contexto, sob uma
perspectiva empirica, motivada por observacao, busca-se nesta pesquisa analisar se alguns
lojistas de centros comerciais e shopping centers que nado participam de campanhas
promocionais e festivas promovidas por seus administradores sdo beneficiados com aumento de
vendas e/ou outros ganhos nesses periodos de campanhas.

1 As normas s&o limitadas, pois ndo tém a capacidade de prever todas as situagdes e comportamentos possiveis.
2 Caroneiros.
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A observacao desses eventos induz alguns questionamentos: por que, apesar das regras
(contratos entre as partes) que definem custos, beneficios e penalidades, ndo h& unanimidade
em termos de adesdo as campanhas? Sera que os lojistas que ndo participam, a principio, obtém
beneficios econémicos e intangiveis (por exemplo, imagem) relacionados as campanhas? Esse
comportamento poderia ser identificado como free-riding, motivado pelos contratos
incompletos®? A ndo participacdo de alguns lojistas é decorrente de falhas na estrutura do
regulamento e das normas de administracdo do shopping? Os lojistas n&o participantes
percebem as falhas nas regras e agem oportunisticamente? Pragmaticamente, é possivel
impedir que as lojas ndo participantes das campanhas usufruam dos beneficios gerados? E
possivel limitar o acesso dos clientes as lojas ndo participantes? Os prémios oferecidos nesses
periodos promocionais ndo impactam o modelo decisério dos clientes, tornando a participacéo
desvantajosa? Enfim, diante desses questionamentos, selecionou-se o ambiente de shopping
center, em periodo de campanhas promocionais, a fim de verificar se ocorre o efeito free-riding
e se evento pode ser explicado pelos pressupostos da Teoria Econémica da Regulagéo (Stigler,
1971).

Dias (2014, p. 43) acrescenta que “o conceito de free-riding aplicado ao varejo, (...),
aborda a questdo da nédo captura do uso de um recurso entre os participantes do mercado e,
portanto, o mercado de tal recurso nao produzira um resultado 6timo”. Portanto, permeando o
ambiente empresarial, no qual se deseja a maximizac¢do de resultados com o0 minimo de custos
ou a auséncia deles, procura-se com este trabalho responder o seguinte questionamento: o efeito
free-riding pode ser verificado num ambiente de shopping center, no periodo do Natal, em
campanha promocional de vendas?

Por meio deste trabalho, espera-se entender o modelo de regulacdo e seus impactos.
Além disso, pretendeu-se extrapolar a aplicacdo da Teoria Econdmica da Regulagéo,
fundamentalmente voltada para a intervengdo do Estado na economia, a fim de regular
desequilibrios do mercado e promover o desenvolvimento econbmico em outros ambientes e
arranjos econémicos, configurando novos agentes reguladores e novos grupos de interesses.

Ao verificar os efeitos da regulagdo no desempenho de lojas participantes e néo
participantes de campanha promocional de vendas, no periodo do Natal, as evidéncias
encontradas poderdo contribuir para a analise do comportamento dos agentes envolvidos sob
esta perspectiva, além de incentivar o desenvolvimento de outros estudos, em cenarios mais
especificos.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Regulagéao

s

A regulacdo € um esquema instaurado com o intuito de prover potenciais usos de
recursos e poderes para aprimorar a condicdo de grupos econdémicos. A tarefa central da Teoria
Econdmica da Regulagéo é explicar quem recebera os beneficios ou fardos da regulagéo, que
forma a regulacéo tera, e seus efeitos perante a alocacao de recursos. Segundo a teoria de
Stigler (1971), existem dois atores principais nessa relacdo: o Estado, agente regulador; e os
grupos econémicos, agentes regulados.

O primeiro agente € um recurso potencial ou uma ameaca para todos 0S grupos
econbmicos, visto que detém a posse de um instrumento basico ndo compartilhado com os
demais: o poder de coagir ou proibir. Tal poder lhe permite tomar decis6es de cunho econémico
sem o consentimento dos agentes regulados, podendo seletivamente ajudar ou prejudicar um
vasto numero de grupos (Stigler, 1971).

O segundo agente s&o 0s grupos econébmicos que ativamente buscam a regulacdo ou
sobre 0s quais esta é imposta. A principio, a regulacéo é feita para protecao e beneficio do maior
publico ou de algumas das maiores subclasses do publico. Entre esses agentes sao
considerados industrias (setores), ocupacdes e grupos de interesse (Stigler, 1971). Farhat (2007,

3 Contratos incompletos “sdo fontes potenciais para o comportamento oportunista, implicando falhas de mercado e elevagéo dos
custos de transacéo” (Silva & Brito, 2013).
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p. 145) adota o seguinte conceito para grupos de interesse: “é todo grupo de pessoas fisicas
e/ou juridicas, formal ou informalmente ligadas por determinados propdsitos, interesses,
aspiracdes ou direitos, divisiveis dos de outros membros ou segmentos de sua unido”.

Em sua teoria, Stigler (1971) fundamenta-se na intervencédo do Estado na economia, no
entanto, essa intervencdo pode compor outros ambientes e arranjos econdmicos, assim
formando novos agentes reguladores e novos grupos de interesse. Como recurso potencial para
0S grupos, o agente regulador — qualquer que seja — pode oferecer beneficios sob as seguintes
formas: subsidio, controle da entrada de novos concorrentes, fixacdo de precos e poder sobre
itens substitutos e complementares. Tais beneficios podem ser observados no licenciamento de
ocupacdes (e outros grupos); o uso da regulacao nesse formato é uma barreira de entrada efetiva
guando a prética ocupacional sem licenciamento constitui ofensa criminal (Stigler, 1971).

E de conhecimento geral que condutores automotivos devem possuir o registro da CNH
(Carteira Nacional de Habilitacdo); médicos, do CRM (Conselho Regional de Medicina);
advogados, da OAB (Ordem dos Advogados do Brasil); bem como contabilistas, do CRC
(Conselho Regional de Contabilidade). Sem suas respectivas inscricées, ndo ha permisséo legal
para exercer tais funcdes e, portanto, séo inviaveis do ponto de vista ético-profissional e no
ambito legal.

Entende-se que a ofensa criminal pode implicar penalidades monetarias e nao
monetérias. Por exemplo, quando da ocorréncia de ofensa conforme Detran (Departamento
Estadual de Transito) — 6érgao regulador — ao respectivo estado, a penalidade pode néo se limitar
a multas, mas se estender a suspensao ou cassac¢ao da CNH de envolvidos e/ou chegar a um
processo juridico-legal.

Outras ocupacfes podem, ainda, exigir certificacbes especificas em vez de habilitagbes
para atuar em suas atividades. Para esses casos, as certificacdes podem ser a porta ou barreira
de entrada, como ocorre com profissionais do investimento. Segundo Leite (2010), no Brasil
existem algumas certificac6es obrigatorias, de acordo com o cargo de cada profissional. Os
principais sdo o CNPI (Certificado Nacional do Profissional do Investimento), o CPA-10
(Certificado Profissional Anbima — 10) e CPA-20 (Certificado Profissional Anbima — 20).

Por sua vez, Moreno (2014) afirma que estudantes que desejam obter bolsa de estudos
no exterior geralmente também precisam de um certificado: o de proficiéncia na lingua inglesa
ou nativa do pais de destino, sendo os mais comuns o TOEFL (Test of English as a Foreign
Language), IELTS (International English Language Testing System) e CPE (Certificate of
Proficiency in English).

Firmas e setores ndo ficam de fora. Bares, bem como outros empreendimentos,
necessitam de alvaras para funcionar. Setores podem possuir exigéncias especificas. Por
exemplo, a seguranca alimentar é imprescindivel para o ramo alimenticio, de modo que as firmas
devem estar certificadas na norma internacional 1SO 22000 (International Organization for
Standardization) — Sistema de Gestéo da Seguranca na Producéo de Alimentos. Ressalta-se que
a certificacdo pode ou ndo ser obrigatéria e viabiliza outros ganhos, como: aumento de
recebiveis, publicidade e propaganda e até mesmo intangiveis, como vantagem competitiva e
ganho de reputacéo.

Em suma, a dificuldade da regulac&o é descobrir quando e por que um grupo é capaz de
usar o 6rgao regulador para os seus proprios fins, ou é apontado pelo agente regulador a ser
utilizado para fins alheios (Stigler, 1971).

2.2 Limitacdes

Conforme exemplificado, seria engano pensar que o licenciamento se restringe a um tipo
de grupo — o de ocupagbes. Observa-se que a regulagdo pode assumir diferentes moldes:
habilitacdes, certificacdes, alvaras, entre outros. Contudo, apesar dos beneficios, geralmente a
regulacdo sofre algumas limitagcbes. O conselho do grupo pode admitir estranhos em sua
membresia, bem como pode haver uma oposi¢éo coesa sob a regulacdo (Stigler, 1971).

No caso do CPC (Comité de Pronunciamentos Contabeis), autarquia formada pela unido
de esforcos das entidades Abrasca, Apimec Nacional, Bovespa, Conselho Federal de
Contabilidade, Fipecafi e Ibracon, € possivel notar limitag6es. A membresia € composta por dois
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integrantes de cada entidade, em sua maioria contabilistas. A admissdo de membros estranhos
— néo contabilistas — pode acentuar o conflito de interesses explicado pela Teoria de Agéncia®.

Ainda sobre o caso do CPC, a admisséo de outras entidades ou especialistas convidados,
tal como a Receita Federal, pode permitir que esse membro externo influencie significativamente
na tomada de decisbes, mesmo sem possuir poder votante. Assim, quando da divergéncia de
interesses entre membros convidados e o grupo, pode haver oposicdo dos primeiros aos
segundos visando impedir a regulacdo ou suas acoes.

Outra limitacdo é a presenca ou auséncia de garantias processuais onerosas (custos
administrativos). Adicionalmente, os efeitos da regulacdo sobre o grupo econémico podem ser
onerosos ou hao, implicando beneficios e/ou prejuizos para os agentes. Os regulamentos que
prejudicam o publico s&o os custos de alguma meta social ou, ocasionalmente, perversbes da
filosofia da regulamentacéo (Stigler, 1971).

Além disso, a probabilidade de sucesso da regulagédo esta sujeita a condigbes de
mercado: o equilibrio entre a demanda e a oferta do grupo e sua elasticidade, ou seja, fatores
fora do poder de controle total. Num grupo com integrantes numerosos, ha um padrdo de
beneficios regressivos. Por outro lado, quando um grupo organiza esfor¢cos para obter uma
regulacéo favoravel e isso incorre em custos na solicitacdo de suporte, estes sdo maiores para
um grupo difuso, se comparado a um concentrado (Stigler, 1971 e 1974).

Essas limitacbes s&o previsiveis e, portanto, devem todas entrar no célculo da
lucratividade da regulacdo do grupo. Stigler (1971) destaca, ainda, que a solicitacdo de suporte
€ complicada pelo problema de que estranhos (ndo membros) podem se apropriar dos beneficios
da regulagédo, mesmo ndo compartilhando de seus custos.

2.3 A Teoria do free-rider
De acordo com Albanese e Van Fleet (1985, p. 244):

No discurso de todo dia, € frequentemente dito que “todos querem algo por nada”. Claro
gue todas as pessoas em todos 0s lugares e a todo 0 momento ndo querem literalmente
adquirir frutos sem suportar nenhum custo. Nao obstante, geralmente é verdade que
pessoas agindo racionalmente tentam minimizar seus custos frente aos beneficios
recebidos.

A primeira vista, é aparente que a regulacdo ocorra apenas entre reguladores e
regulados. Eis que entdo se nota a presenca de um terceiro agente: o free-rider (o caroneiro).

De acordo com Mankiw (2006), o free-riding € “alguém que recebe o beneficio de um
bem, mas evita pagar por ele”. Ja para Gremaud (2003), o free-riding, além de pegar carona, é
considerado como oportunista. Albanese e Van Fleet (1985, p. 244) afirmam que: “o termo ‘free-
rider’ refere-se a um membro de um grupo que obtém beneficios da membresia do grupo, porém
nao suporta um compartilhamento proporcional dos custos de prover tais beneficios”. Stigler
(1974, p. 360) complementa que “cheap rider” (“caroneiro barato”) € um termo mais apurado para
um membro de um grupo, pois receber beneficios da membresia tipicamente envolve algum
custo.

Um flagrante exemplo do agente ocorre na simples coleta de frutos. Nao h& colheita sem
que alguém tenha realizado o plantio. Slack, Chambers e Johnston (2002) afirmam que qualquer
operacdo que produz bens ou servigos, ou um misto dos dois, faz isso por um processo de
transformacgéo baseado num modelo input-transformacg&o-output. As sementes e outros insumos
sao os recursos de entrada (inputs), que passam pela transformacéo (transformation) e resultam
nos frutos, ou seja, nas saidas (outputs).

Anélogo ao modelo, os custos da regulacdo sdo nossos inputs para que o agente
regulador realize transformacdes a fim de que outputs identificados como beneficios sejam
gerados. Usualmente identificamos agentes (free-riders) que ndo contribuem da forma esperada
com inputs, enquanto outros, sim.

4 Essa teoria busca explicar a relagéo entre dois ou mais agentes que, embora comprometidos com a mesma atividade, possuem
metas e atitudes individuais diferentes (Jensen & Meckling, 1976).
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No Brasil, por exemplo, para os trabalhadores regulados por 6rgados competentes ha a
exigéncia de contribuicbes para o bem comum — geralmente impostos federais trabalhistas.
Enquanto isso, trabalhadores néo regulados, tais como profissionais liberais e autbnomos néo
declarados, ndo realizam essas mesmas contribuicdes, porém usufruem dos beneficios.

Em consonéancia com a popular frase “There’s no such thing as a free lunch™ (“Nao existe
almogo gratis”), a teoria do free-rider compartilha da ideia de que para tudo cujo acesso € limitado
de alguma forma h& um custo, mesmo que suportado por terceiros. Stigler (1974, p. 359) afirma
gue mesmo nesse nivel de simplicidade, deve ser aparente que free-riders, assim como almocos,
ndo podem ser totalmente grétis. Se a entidade ndo arca com o custo, alguém esta arcando.

Olson (1965) explica como a teoria € uma tendéncia que opera para afetar a formacgéo de
grupos e a produtividade individual dentro deles: aponta sua utilidade para gestdes teoricas e
profissionais com implicacdes para projetos das unidades organizacionais; fornece um raciocinio
para a reflexdo sobre o efeito do tamanho do grupo em sua produtividade, em um alerta aos
gestores de provaveis influéncias negativas nela. Essa teoria ajuda a explicar por que alguns
grupos potencialmente Uteis nunca se formam, e sugere contraforcas Uteis para a tendéncia.

Primeiramente, assume-se a essencial pressuposicdo de que individuos agem
racionalmente. Para Albanese e Van Fleet (1985, p. 245), “racionalidade” significa que um
individuo tem um conjunto ordenado e definido de preferéncias, interesses “egoistas”; quando
livre para agir, entdo ira escolher comportamentos eficazes para alcancar essas preferéncias.

A preocupacdo central da teoria esta no ator individual e em sua avaliacdo da rede de
beneficios esperados ao contribuir com os interesses comuns do grupo em comparagao com 0s
beneficios do efeito free-riding (Stroebe & Frey, 1982). Os membros do grupo podem decidir pelo
free-riding, mesmo que todos estejam entusiasmados com o grupo e comprometidos com sua
finalidade. Um consenso sobre a desejabilidade de beneficios de grupo ndo implica consenso
em compartilhar os custos desses beneficios (Olson, 1965).

Por conseguinte, a jungdo de individuos para a formacdo de um grupo possui como
caracteristica critica seu interesse em comum. Essa esséncia do grupo é o que fornece um
beneficio inseparavel e generalizado. Olson (1965) apresenta o grupo por dois pontos: interesses
em comum dos membros X interesses individuais dos membros. Embora o grupo tenha um
interesse em comum, seus integrantes tém interesses individuais. A geracao de conflito entre os
interesses é explicada pela Teoria de Agéncia.

Tratando-se dos interesses e, naturalmente, dos beneficios, é valido diferencia-los em
bens publicos e privados. Antes de tudo, hd de se definir a ideia de “bem”: é qualquer coisa
tangivel ou intangivel que satisfaca uma ou mais necessidades e/ou desejos de um individuo,
podendo ser diferenciados por seus niveis de exclusividade (Albanese & Van Fleet, 1985,
p. 246).

Num grupo, um bem privado é algo pelo qual é exequivel ou econémico excluir um ou
mais membros, enquanto um bem publico ndo admite essa exclusdo. Um exemplo é a promogao
do trabalho de um membro resultante de sua participagéo nas atividades do grupo. A promogao
do trabalho satisfaz apenas aos interesses individuais e ndo aos coletivos, mesmo que a
promocao fosse para mais de um membro. Por esse motivo, trata-se de um bem privado. Em
contrapartida, no bem publico tem-se o status compartilhado por todos os membros do grupo
como resultado do alcance da meta coletiva. Nenhum membro do grupo pode ser excluido,
embora nem todos possam compartilhar igualmente do status (Mckenzie & Tullock, 1978).

Na pratica, os bens fornecidos pelos grupos variam entre ambos os tipos. Pelos bens
publicos satisfazerem os interesses comuns do grupo, séo o foco principal da teoria. Na formacéo
de um grupo desse tipo de bem, para uma reparticao igual de beneficios, ndo é racional para um
potencial membro suportar os custos de organizagdo do grupo, pois o individuo recebera a
mesma parcela relativa do bem publico, assim como os que irdo arcar com 0s custos. Sera mais
interessante deixar outra pessoa suportar esse custo. Alerta-se que se todos 0s potenciais
membros agirem de tal forma, o grupo ndo sera formado, e o bem publico, interesse em comum
do grupo, ndo sera fornecido (Albanese & Van Fleet, 1985).

5 Provérbio popularizado pelo economista Milton Friedman. Em 1975, a frase foi titulo de seu livro, descrevendo o conceito de “custo
de oportunidade” na literatura econémica (Friedman, 1975). Conhecido por um contexto do século XIX, o termo “free lunch” (“almogo
gratis”) tem sentido literal em que bares americanos ofereciam um “free lunch” (almogo gratis) desde que seus consumidores
comprassem a bebida. A ideia é que é impossivel conseguir algo por nada.
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Castro, Neves e Scare (2015, p. 386) acrescentam que, no caso de associacdes, 0s:

Associados estariam menos dispostos a assumir uma fracdo dos custos de um bem
coletivo oferecido se perceberem que é possivel tirar proveito de um bem coletivo, sem
contribuir financeiramente com ele. Em outras palavras, o produtor ndo arca com 0s
custos da associacdo, mas tira proveito (pega carona) nos bens coletivos produzidos por
ela. Ao final, como produtores pagantes percebem gue uns pagam e outros ndo, mas
todos tiram proveito, existe a tendéncia clara de deixarem de contribuir também e, ao
final, a associagdo deixara de existir, bem como seus bens coletivos oferecidos.

Uma vez que o grupo € formado, seu tamanho influencia decisdes dos membros em
contribuir para o bem publico. Sdo trés os fatores que explicam a influéncia do tamanho do grupo
no free-riding: visibilidade, perceptibilidade e parcela individual no bem (Albanese & Van Fleet,
1985).

Primeiro, os membros de um grupo reduzido estdo motivados a monitorar o free-riding,
devido ao aumento significante do fardo de prover o bem publico gerado pelos free-riders. Por
se tratar de um grupo reduzido, seus membros podem facilmente notar se alguém esta
contribuindo para o bem publico. Quanto mais isso acontecer, menos provavel sera que o
membro opte pelo free-riding, pois se o fizer outros irdo notar e, para ndo serem prejudicados,
podem também se tornar free-riders. Se todos fizerem isso, o bem publico ndo seréa fornecido.
Portanto, para prevenir que isso ocorra, os membros fardo suas contribuigdes notaveis para o
bem publico (Buchanan, 1965).

A dificuldade é que, com o aumento do grupo, a visibilidade da contribui¢cdo individual
reduz, fazendo o free-riding mais provavel. Adicionalmente, com o crescimento do grupo a
motivacao de monitorar o free-riding decresce, pois 0 impacto dessa pratica é distribuido entre o
grande namero de membros do grupo (Albanese & Van Fleet, 1985).

Segundo, em grupos reduzidos os membros estdo aptos a perceber que suas
contribui¢c6es individuais ao bem publico irdo fazer diferencas perceptiveis no montante total do
bem fornecido e em cada parcela do bem dos membros. Contudo, conforme o grupo se amplia,
€ mais facil para um membro concluir o oposto e, portanto, um individuo agindo racionalmente
tenderéa ao free-riding (Albanese & Van Fleet, 1985).

Por fim, aponta-se que quanto menor 0 grupo, maior a parcela relativa do bem publico
que cada membro recebe. Esse ultimo fator vai de encontro a limitagdo descrita anteriormente
por Stigler (1971) de que, num grupo com integrantes numerosos, existe um padrao de beneficios
regressivos. Em contrapartida, os custos para cada membro sédo maiores num grupo reduzido se
comparado a um de maior volume (Albanese & Van Fleet, 1985).

A respeito dos custos, um membro dominante do grupo pode estar disposto a suportar os
custos totais de prover o bem. Olson (1965, p. 34) faz uma observacao sobre grupos altamente
reduzidos: “Quanto maior o interesse de um membro no bem publico, maior a probabilidade de
ele obter uma propor¢éo do beneficio total do bem téo significativa que ele contribuira mesmo
gue tenha que arcar com todo o custo sozinho.”

Em sintese, as possibilidades de sucesso da intervencdo (regulagdo) aumentam na
medida em que o nimero de participantes potencialmente beneficiarios é pequeno, mas também
quando a posicao destes no mercado € simétrica, uma vez que a assimetria pode incentivar o
surgimento de free-riders (Downs, 1999).

2.3.1 O “problema” do free-rider

Em 1965, as unides trabalhistas estavam preocupadas com o free-rider, embora a pratica
tenha sido desconsiderada pelas principais teorias de movimento trabalhistas da época (Olson,
1965).

Nota-se atualmente que a ideia do free-rider é mais popular, ainda que de forma
superficial. Em situagdes rotineiras, no ambiente de trabalho ou académico, é possivel identificar
esses agentes, bem como nos ambientes que permeiam as organizagoes.

O problema do free-rider é reapresentado por Stigler (1974), mais precisamente como o
problema do cheap rider. Stigler argumenta que, se tomada consciéncia de uma assimetria
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frequente ou tipica de interesses de diferentes agentes num grupo, os incentivos individuais dos
agentes para participar de um empreendimento conjunto sdo substanciais.

O’Neill (2010) complementa ao dizer que ha ai um “problema” apenas quando se compara
ao que poderia ter sido feito para impedir essa situacdo — uma suposta subproducao ineficiente
do bem em questdo. Em outras palavras, o problema € que, ndo fosse o carater de nao
exclusividade do bem, as coisas poderiam ter sido ainda melhores.

2.3.2 Resolvendo o “Problema” do Carona

Segundo O’Neill (2010), sob certas condi¢cdes haveria possibilidade de negociacdo com
0s usuarios ndo contribuintes (“free-riders”), ao passo que o grupo econdmico passaria a estar
comprovadamente melhor — isto €, haveria um ganho de Pareto Eficiente®. Esse arranjo é uma
decisdo empreendedora, a qual ndo envolve coercdo de qualquer lado envolvido. Contudo,
evidencia-se que, caso nao haja qualquer atividade voluntaria por parte dos agentes,
especialmente se arranjos propostos sdo recusados, € inexistente o potencial para ganhos
eficientes no sentido de Pareto. Ademais, altos custos de transacdo podem impedi-lo, bem como
outra razao qualquer.

Para Stigler (1974), numa ampla gama de situacdes, individuos falharéo em participar de
atividades coletivamente lucrativas na auséncia de coer¢cdo ou incentivos individualmente
apropriados. Por outro lado, O’Neill (2010) defende que existem consideraveis razdes
econOmicas para nao acolher “solucbes” coercivas para qualquer suposto problema de
ineficiéncia em decorréncia de um “carona”.

Posto que sob um arranjo empreendedor inexiste coercdo, nele ha garantia de que todas
as partes usufruirdo de ganhos ex ante’, enquanto sob um arranjo coercivo, ndo. Ndo ha sentido
presumir que o agente regulador desenvolvera arranjos com ganhos de Pareto Eficientes de
melhor modo que os agentes contemplados com os frutos desses arranjos. Com base em
argumentos da Teoria de Escolha Publica® — sem mencionar nossas reais experiéncias com a
oferta estatal de bens e servigos — sdo perceptiveis fortes motivos para acreditar que ao menos
alguém saird prejudicado (O’Neill, 2010).

Argumenta-se ainda que, se todos os agentes podem usufruir de ganhos, ndo ha por que
ter coercdo e, portanto, espera-se uma solu¢cdo empreendedora — isto €, n&o coerciva.
Defensores da coercdo como meio de solucionar o “problema” das externalidades positivas
cometem um equivoco econémico basico ao desprezar as preferéncias dos agentes envolvidos,
além de adotarem a politica do “pagar forcadamente por bens e servigos nao solicitados” como
um ideal econémico. Para o autor, esse é de fato um dos ideais mais conspicuamente tirdnicos
da economia moderna (O’Neill, 2010).

2.3.3 Revisao da literatura de pesquisas sobre free-riding

Shin (2007), ao analisar como o comportamento free-riding no servico de atendimento ao
cliente afeta a competicéo, verificou que o free-riding de fato prejudica o varejista que oferece o
servico. Em contrapartida, quando os clientes sdo heterogéneos em termos de custos de
oportunidade para fazer compras, o comportamento free-riding ndo sé beneficia o varejista free-
riding, mas também o varejista que fornece o servico pré-venda.

De outro lado, séo identificados também os consumidores free-riders, que “pegam
carona” quando uma empresa nao consegue cobrar por um servigo de informagao pré-venda
nem distinguir os consumidores oportunistas dos demais (Carlton & Chevalier, 2001).

A literatura aponta que no “e-commerce” (ou “comércio eletrdnico”) existe uma tendéncia
ao comportamento free-riding. E quando o consumidor busca informacdes sobre determinado
produto num site mais completo e, apés se informar, busca outros sites que oferecam o mesmo
produto com um preco mais baixo (Van Baal & Dach, 2005; Spahn, 2013; Dias, 2014).

6 Um ganho de Pareto Eficiente é aquele no qual pelo menos uma pessoa melhora sua situagdo e nenhuma outra fica pior em
decorréncia disso (O’'Neill, 2010).

" Em economia, o termo indica o que os agentes econémicos desejam ou esperam fazer (Simonsen & Cysne, 2009).

8 Ramo da teoria econémica em que conceitos da economia sdo aplicados a politica e aos servigos publicos. Com a ideia de que
“pessoas sdo pessoas” — sujeitas as mesmas motivagdes tanto na vida publica quanto na vida privada —, a escolha publica trata os
politicos (reguladores) como agentes humanos que priorizam a satisfagdo do seu autointeresse em lugar do bem comum (Tullock,
Seldon & Brady, 2002).
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Ceribeli e Conte (2016) constataram alguns fatores que motivam a adocdo do comeércio
eletrénico e influenciam diretamente a ado¢cdo do comportamento free-riding, dentre eles: (1)
possibilidade de precos mais baixos nas compras realizadas pela Internet; (2) conveniéncia nas
compras efetuadas online; (3) baixo risco do e-commerce; e (4) pré-disposicdo em buscar mais
informagdes prévias em redes sociais.

No varejo tradicional (lojas fisicas), o comportamento free-riding ocorre quando um
potencial comprador avalia um produto fisicamente e coleta informacdes relevantes sobre ele e
sua aplicabilidade, mas realiza a compra em outra loja fisica ou em site que ofereca alguma
vantagem, como precos e condi¢cdes de pagamento (Bakos, 2001).

3 METODOLOGIA

3.1 Estratégia de pesquisa

Este trabalho pode ser caracterizado como uma pesquisa documental e exploratéria, em
que foram feitos levantamentos de dados por meio dos regulamentos de campanhas
promocionais no Natal de 2016, em dois shopping centers selecionados para a pesquisa.
Utilizaram-se dois modelos de questionario como instrumentos de coleta de dados. Além disso,
foram realizadas pesquisas bibliograficas sobre os temas abordados.

3.2 Descrigdo da populagdo e amostra

Como populagédo para estudo foram selecionadas lojas/quiosques de dois shopping
centers da cidade de Ribeirdo Preto (SP), a fim de verificar se o efeito free-riding ocorreu no
Natal de 2016, em campanha promocional de vendas. Dessa maneira, a amostragem pode ser
considerada ndo probabilistica por conveniéncia, em virtude da simplicidade operacional,
inacessibilidade e falta de disponibilidade de todos os respondentes da populacéo.
Lojas/quiosques participantes e nao participantes de campanha promocional de vendas dos
shopping centers, na época do Natal de 2016, foram objeto da investigagdo. Na Tabela 1, o
detalhamento da populagao:

Tabela 1
Populacéo
Shopping Center A % B % Amostra %
Participantes 68 80,95% 292 90,12% 360 88,24%
N&o participantes 16 19% 32 9,88% 48 11,76%
Total 84 100% 324 100% 408 100%

Fonte: elaborado pelos autores (2017).

Para aplicagdo do questionario e selegdo da amostra, foram selecionados
aproximadamente 25% de lojas e quiosques, em virtude das limitacdes para a coleta de dados e
aceitacdo em colaborar com a pesquisa. Conforme Tabela 3, no Shopping Center A a amostra
foi composta por 19 lojas/quiosques participantes e 3 nao participantes da campanha
promocional de vendas no periodo do Natal de 2016; no Shopping Center B, a amostra foi de 76
lojas/quiosques participantes e 8 ndo participantes. Considerando todas as lojas/quiosques dos
dois shopping centers, a amostra total de participantes foi de 89,62% e a de n&o participantes foi
de 10,38%

3.3 Procedimentos

Pretendeu-se, no ambiente estudado: (1) identificar o agente regulador, os agentes
regulados e ndo regulados e free-riders; (2) identificar os custos e requisitos para as lojas de
shopping center participarem da campanha promocional de vendas na época do Natal; (3)
analisar o regulamento da campanha promocional; (4) verificar se houve beneficios, bem como
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possiveis outros ganhos intangiveis, em funcdo da campanha promocional para lojas/quiosques
participantes e nédo participantes.

3.4 Instrumento de coleta de dados

A coleta dos dados foi realizada na segunda quinzena de janeiro de 2017, periodo
posterior as campanhas natalinas. A fim de verificar se houve beneficios decorrentes da
campanha promocional para as lojas participantes e para as nao participantes, foram aplicados
dois questionarios assistidos® com os gestores de lojas/quiosques que concordaram em
participar da pesquisa.

Os questionarios foram aplicados: (1) para lojas/quiosques participantes da promog¢éao de
Natal 2016 e (2) para lojas/quiosques ndo participantes da promoc¢do de Natal 2016. Nos
instrumentos de coleta de dados foram incluidas 11 questdes, cuja constru¢cdo se baseou no
referencial tedrico previamente levantado.

A primeira questdo é aberta e serve para identificacdo do shopping center onde a
loja/quiosque se encontrava. As questdes de 2 a 6 sdo fechadas, bem como as de 8 a 10, que
sdo de multipla escolha, cujos objetivos sao: identificar os beneficios, bem como possiveis outros
ganhos intangiveis; verificar a existéncia de limitacdes; identificar os custos e requisitos para as
lojas/quiosques de shopping center participarem da regulacdo. A questédo 7 € aberta, com o
objetivo de captar o percentual (%) de aumento de vendas relacionado ao periodo da campanha
natalina. A questao 11 também é aberta, a fim de que o respondente acrescentasse alguma
informacé&o adicional que julgasse relevante.

3.5 Tratamento dos dados

Apoés a coleta, os dados foram agrupados e tabulados em uma planilha eletrdnica, em
gue foi feita uma identificacdo e categorizacéo das informagdes fornecidas pelos respondentes.
Por meio de uma escala ordinal®®, as respostas obtidas foram ordenadas, de acordo com o
percentual de escolha dos respondentes.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

A regulagdo tomada como objeto de investigacdo deste estudo € uma campanha
promocional natalina destinada aos clientes dos shopping centers. Mediante o consumo de bens
e servicos de acordo com as condicbes impostas, esses clientes ganham cupons para
participacdo num sorteio de prémios. Para o grupo econémico Condéminos de Shopping Center,
os fatores comuns de interesse séo o0 incentivo ao consumo no ambiente de shopping center e
seu autobeneficiamento.

Primordialmente, esta pesquisa buscou obter acesso aos regulamentos das promoc¢des
da amostra, que séo de dois tipos: regulamento interno (destinado a lojas/quiosques) e externo
(destinado aos clientes). Destaca-se que, apesar dos esforcos despendidos, somente o Ultimo
(regulamento externo) foi cedido a pesquisa.

A partir dos regulamentos fornecidos e aplicacdo dos questionarios assistidos', analisou-
se a campanha promocional conforme os itens para participacdo de lojas/quiosques, conforme
disposto na Tabela 2:

® Elaborados com base nos procedimentos propostos por esta pesquisa (apéndices A e B). O uso de dois questionarios deve-se a
necessidade de adaptacdes em determinadas questfes para captar pontos de vista diferentes (participantes e ndo participantes).
Portanto, o questionario do apéndice A foi aplicado em todas as lojas/quiosques participantes da promocédo de seus respectivos
shopping centers; enquanto o questionario do apéndice B, aplicado em todas as lojas/quiosques nédo participantes da promogao de
seus respectivos shopping centers. O questionario assistido permite ao pesquisador acompanhar e coordenar diretamente as
perguntas aos respondentes, além de evitar informagdes incompletas.

10 A escala ordinal é uma das possibilidades de mensuragéo dos fatos a serem pesquisados e indica a posigéo relativa da resposta
com relacgéo a alguma caracteristica (Marconi & Lakatos, 1999, p. 117).

11 Os instrumentos de pesquisa contém informacdes sigilosas e, portanto, as entidades contribuintes com o estudo ndo serdo
identificadas.

Revista Catarinense da Ciéncia Contabil, ISSN 1808-3781 — eISSN 2237-7662, Floriandpolis, SC, v. 17, n. 52, p. 84-100, set./dez. 2018



94

UMA ANALISE DO EFEITO CARONA (FREE-RIDING), NUM AMBIENTE DE SHOPPING CENTER,
EM PERIODO PROMOCIONAL DE VENDAS

Tabela 2

Campanhas Promocionais

Shopping center

A

B

Promocao Natal 2016

De acordo com a legislacéo vigente!

De acordo com a legislagdo vigente!

Local

Ribeirdo Preto — SP

Ribeirdao Preto — SP

Periodo

Entre 24/11 a 26/12/16

Entre 23/11/16 e 02/01/17

Divulgagao promocional

Internet, incluindo redes sociais, site,
cartazes, midias externas com outdoor,
flyer, assessoria de imprensa e cancelas
no Shopping, e talvez TV.

Outdoor, banner, TV, radio, internet e
comunicagao interna.

Pré-requisitos

Parceria com a operadora participante?

Parceria com a operadora participante?

Fatores limitantes

Lojas/quiosques que transacionem
exclusivamente bens e servicos néo
contemplados®

Lojas/quiosques  que  transacionem
exclusivamente bens e servicos nao
contemplados®*

Nota.! Lei n°. 5.768/71, regulamentada pelo Decreto n°. 70.951/72 e pela Portaria/MF n°® 41/08.

2 permitir pagamentos das compras realizadas nos termos impostos, com os cartdes participantes, nas fungées crédito, débito e/ou
pré-pago, transacionados, exclusivamente na maquina da operadora participante.

3 Armas, munigdes, explosivos, fogos de artificio ou de estampido, medicamentos, bebidas alcodlicas, fumos e seus derivados;
tiquetes de cinema e teatro (artigos 10 e 13 do Decreto n°® 70.951/72); servi¢os de estacionamento, bancérios, cambio e de casa
lotérica.

4Tiquetes de shows do Centro de Eventos (artigos 10 e 13 do Decreto n° 70.951/72); jogos eletronicos.

Fonte: elaborado pelos autores (2017).

Os agentes da relagdo foram identificados em: (1) reguladores (as): Associacdo dos
Lojistas do Fundo de Promogdes do Shopping Center A e B; (2) regulados (as): lojas/quiosques
participantes, isto é, que se enquadraram nos requisitos do regulamento para participagéo; e (3)
ndo regulados (as): lojas/quiosques ndo participantes, isto €, que ndo se enquadraram nos
requisitos do regulamento para participagdo ou aquelas que se enquadraram, porém optaram
por ndo participar. A representatividade desses agentes e um indicativo da amostra de pesquisa
sao apresentados na Tabela 3.

Tabela 3

Agentes

Shopping Center A % B % Total %
Reguladores (as) 1 - 1 - 2 -
Regulados (as) 19 86,36% 76 90,48% 95 89,62%
N&o regulados (as) 3 13,64% 8 9,52% 11 10,38%
Total 22 100% 84 100% 106 100%

Fonte: elaborado pelos autores (2017).

E notavel a existéncia de baixa representatividade entre os agentes ndo regulados da
amostra em ambos o0s shopping centers, o que é explicado pela prévia presenca de baixa
representatividade dos mesmos agentes na populacdo do estudo. Sendo assim, 0 cenario
presente na populagéo se transfere para a amostra. Em suma, foram poucas as lojas/quiosques
que ndo optaram por participar da promoc¢ao de seus respectivos shopping centers.

Os principais beneficios da regulacdo apontados pelos agentes foram: aumento de
vendas, publicidade e propaganda, e ganho de reputacdo, conforme apresentado na Tabela 4.
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Tabela 4
Beneficios daregulacdo
A B AMOSTRA TOTAL (A+B)
Part. s:rct). Total Part. ’[;laglrct). Total Part. S:g- Total
Publicidade e propaganda 42,11% 66,67% 45,45% 56,58% 50,00% 55,95% 53,68% 54,55% 53,77%
Ganho de reputacao 26,32% 66,67% 31,82% 21,05% 12,50% 20,24% 22,11% 27,27% 22,64%
Aumento de vendas 78,95% 66,67% 77,27% 90,79% 50,00% 86,90% 88,42% 54,55% 84,91%
Vantagem competitiva 10,53% 0,00% 9,09% 6,58% 12,50% 7,14% 7,37% 9,09% 7,55%
Nenhum beneficio 0,00% 0,00% 0,00% 3,95% 25,00% 5,95% 3,16% 18,18% 4,72%
Outros beneficios? 10,53% 0,00% 9,09% 2,63% 0,00% 2,38% 421% 0,00% 3,77%

Nota. * Aumento do fluxo de pessoas no shopping center e potenciais clientes na loja/quiosque, sendo valido ressaltar que ndo ha
necessariamente implicagdo em aumento de vendas; sorteio de prémios para os funcionarios das lojas/quiosques.
Fonte: elaborado pelos autores (2017).

Todos os beneficios listados na Tabela 4 estdo de acordo com as respostas dos gestores
de lojas/quiosques respondentes do questionario. Os indices representam percentuais totais de
lojas/quiosques que usufruiram de cada beneficio — em termos de quantidade de usufruidores
dentro da amostra e ndo em nivel de captagdo de beneficio.

Verificou-se que, dos beneficios geralmente propostos por uma regulacdo — subsidio,
controle sobre entrada de novos concorrentes (barreira de entrada), fixacdo de precgos, poder
sobre itens substitutos e complementares (Stigler, 1971) — nenhum desses foi constatado.

A respeito do principal beneficio auferido pelos agentes, observa-se na Tabela 5 que o
percentual de aumento maximo de vendas de lojas/quiosques participantes e ndo participantes
variou entre 70 e 200%; enquanto no aumento minimo de vendas ndo houve variagdo. O indice
de 0% é persistente e ocorre em razdo da descrenca do aumento de vendas com a promogao
de algumas lojas/quiosques.

Tabela 5
Aumento em vendas
A B AMOSTRA TOTAL (A+B)
?)ZT ento em vendas Part. g:r?. Total Part. gljr(:. Total Part. gjr(t). Total
Valor minimo 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Valor maximo 90,00 80,00 90,00 200,00 70,00 200,00 200,00 80,00 200,00
Média 31,58 36,67 3227 30,80 21,50 29,92 30,96 2564 30,41
Desvio Padréo 2759 4041 2848 2948 29,78 2946 28,97 3158 29,14

Fonte: elaborado pelos autores (2017).

Esclarece-se que o aumento de vendas é em termos de faturamento (R$), na medida de
percentual (%). Essa variavel exclui o aumento de vendas natural decorrente do efeito natalino.
Visto que ndo foi permitido acessar os dados financeiros e contabeis de lojas/quiosques, foram
fornecidos valores de aumento de vendas estimados pelos gestores respondentes do
guestionario.

Como usual a regulagdes, existem custos e taxas administrativas da intervencéo. Em
ambos o0s shopping centers, esses custos estdo inseridos no Fundo de Propaganda e
Publicidade do Condominio da Administradora do Shopping Center, sendo cobrados de todas as
lojas/quiosques mensalmente e em dobro durante os meses de grandes campanhas (Natal e Dia
das Maes), além dos encargos. Quanto a informacao sobre a forma de distribuicdo dos custos,
ndo foi revelada.

Posto isto, os beneficios citados foram classificados como uma mistura de bens publicos
e privados por possuirem caracteristicas de ambos: contribuicAo com custos e taxas
administrativas imposta a todos pelo érgao regulador (bem publico); ao mesmo tempo, exclusao
de participacéo de alguns membros do grupo econdmico (bem privado).

Revista Catarinense da Ciéncia Contabil, ISSN 1808-3781 — eISSN 2237-7662, Floriandpolis, SC, v. 17, n. 52, p. 84-100, set./dez. 2018



96

UMA ANALISE DO EFEITO CARONA (FREE-RIDING), NUM AMBIENTE DE SHOPPING CENTER,
EM PERIODO PROMOCIONAL DE VENDAS

Dessa maneira, como era esperado de acordo com as premissas deste estudo, os
resultados indicam a existéncia de agentes extras na intervencdo: os free-riders'?, isto &,
lojas/quiosques ndo regulados (as) que, apesar da ndo participacao, usufruiram de um ou mais
beneficios da promocdo. Com isso, a Tabela 3 pode ser reapresentada da seguinte forma
(Tabela 6):

Tabela 6

Agentes (II)

Shopping Center A % B % Total %
Reguladores (as) 1 - 1 - 2 -
Regulados (as) 19 86,36% 76 90,48% 95 89,62%
N&o regulados (as) 3 13,64% 8 9,52% 11 10,38%
Free-riders 3 13,64% 5 5,95% 8 7,55%
Total 22 100% 84 100% 106 100%

Fonte: elaborado pelos autores (2017).

E pertinente destacar que nem todos os agentes n&o regulados foram identificados como
free-riders, dado que no Shopping Center B, 3 de 8 dos agentes néo regulados revelaram ndo
ter usufruido dos beneficios. Logo, apesar de haver uma tendéncia racional de agir de tal modo,
nem todos os agentes desejam ou obtém sucesso em agir oportunisticamente (Albanese & Van
Fleet, 1985).

Contudo, destaca-se que, embora no Shopping Center B nem todos os agentes regulados
sejam classificados como free-riders, o efeito ainda esta presente. A vista disso, constata-se que
o efeito carona acontece entre lojas/quiosques participantes (agentes regulados) e néao
participantes (ndo regulados) em ambos os shopping centers.

Ademais, conforme dito anteriormente, ndo foi possivel averiguar a forma distributiva de
custos e taxas administrativas da intervengéo, contudo, supde-se que foram rateados igualmente
entre todos. Se verdadeira a hipétese, é possivel considerar a ocorréncia do efeito carona dentre
0s préprios participantes da regulagdo, dado que alguns usufruiram de maior beneficio que a
média despendendo a mesma contribuicao.

5 CONCLUSOES

Sob a luz da Teoria Econbmica da Regulagdo e demais principios e proposicoes
relacionados a literatura apresentada, o objetivo deste estudo foi entender o modelo de regulacao
e seus impactos, detectando a existéncia ou auséncia de efeito free-riding hum ambiente de
shopping center no periodo do Natal de 2016, em campanha promocional de vendas. O free-
riding pode desfavorecer o bem-estar comum do grupo econdémico, 0 que pode ser caracterizado
como um problema e levar a busca de solu¢des, coercivas ou empreendedoras.

Esta pesquisa utilizou como proxy do efeito carona o usufruto dos beneficios provenientes
da campanha promocional por lojas e quiosques nao inseridos no regulamento. Além disso,
outros elementos presentes no regulamento e no questionario aplicado por meio de entrevista
foram considerados neste estudo.

Por meio dos resultados, constatou-se que de fato ha o efeito carona no ambiente de
shopping center no Natal de 2016, em campanha promocional de vendas, entre lojas/quiosques
participantes e ndo participantes da regulacdo. Ainda que a regulacéo vise estabelecer uma
barreira de entrada para ndo membros do grupo de interesse, por vezes issO ndo é
completamente possivel e, entdo, aparecem os free-riders. Ou seja, foi possivel constatar
evidéncias do uso dos beneficios da regulacdo por lojas/quiosques ndo participantes da
regulacdo. Portanto, conclui-se que o free-riding pode ocorrer num ambiente de shopping center,
em campanha promocional de vendas no periodo natalino.

12,0 termo mais apurado a condigdo é “cheap rider” (“caroneiro barato”) (Stigler, 1974) — visto que sua carona ndo é puramente gratis,
pois houve a contribuigdo compulséria de todos com os custos. Todavia, free-rider, o termo mais comum, serd adotado ao caso
(Albanese & Van Fleet, 1985).
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Quanto ao efeito entre as préprias lojas/quiosques participantes, ndo é possivel afirmar
com certeza sua ocorréncia. O desconhecimento da forma de rateio dos custos da intervengéo
e a falta de acesso a outras informacdes dificultam a averiguacdo. Entretanto, seguindo a
hipétese de uma mesma contribuicdo para todos, considera-se provavel a existéncia do efeito
estudado.

Os impactos do free-riding séo identificados como motivadores ou desmotivadores para
participacdo da regulacdo em questdo, em decorréncia dos incentivos e desincentivos para
caronar (Albanese & Van Fleet, 1985), além de interferir negativamente no bem-estar comum do
grupo.

Embora os custos sejam de pagamento compulsorio, algumas lojas/quiosques optaram
pela ndo participacdo apesar de se enquadrarem nas normas. Dentre os motivos foram
apontados: ndo consentimento da empresa matriz (central decisora), perda do prazo para
adesao a regulacao e desinteresse por auséncia de beneficio aparente.

Ademais, verificou-se desconhecimento do conceito consolidado do free-rider por parte
da maioria dos respondentes, apresentando uma forma mais “inconsciente” ou “superficial”,
embora popular. Havendo o problema do free-rider, isso dificulta a busca por solugbes, em
especial as empreendedoras, haja vista que os membros do grupo sdo os melhores para propd-
las (O’Neill, 2010).

Contudo, o que ocorre em ambos 0s shopping centers é que a solucdo proposta é
coerciva, isto €, o pagamento dos custos da intervengcdo € compulsorio, imposto pelos érgaos
reguladores. Aparentemente esse arranjo ndo alcanga o ponto maximo do bem-estar comum do
grupo, visto que nem todos podem usufruir do beneficio, e o efeito continua a acontecer.

Portanto, a fim de minimizar a assimetria estimuladora do free-riding, sugere-se a
exploracdo de uma solucdo empreendedora elaborada em conjunto pelo grupo econdémico,
sendo interessante a participagdo dos 6rgaos reguladores.

E valido lembrar que, somada a dificuldade de encontrar o arranjo solucionador do
problema, em concordancia com Stigler (1971), ha ainda uma complexidade mais primordial da
regulagéo: descobrir quando e por que um grupo € capaz de usar o 6rgéo regulador para os seus
proprios fins, ou é apontado pelo agente regulador a ser utilizado para fins alheios. Logo, a
questdo ndo € tao simples quanto parece.

Além disso, o estudo admite que certas limitacdes devem ser levadas em consideracao,
tais como: o tamanho da amostra, 0 nimero de eventos e periodo utilizados, ou seja, amostra,
eventos e periodos relativamente pequenos quando comparados com o total. Essa restricéo se
deve em parte a complexidade de obter informacdes tidas como confidenciais das entidades
envolvidas. Adicionalmente, as varidveis apresentam aspectos intangiveis e de delicada
mensuragdo, o que dificulta a analise de modo geral. Outra limitagdo é a escassez de estudos
sobre o0 assunto, bem como de pesquisas com aplicacdo da Teoria Econémica da Regulacao
sob perspectivas diferentes das areas de Politica e Poder Publico.

Fiani (2004, p. 81) também revela dificuldades quanto ao assunto:

Os modelos mais relevantes da teoria econdmica da regulagéo séo revistos criticamente
neste trabalho, sendo apontadas as inconsisténcias entre os resultados tedricos e a falta
de suporte empirico de carater decisivo para esses modelos, apontando-se a
necessidade de se considerar a autonomia do regulador perante os grupos de interesse
e 0 contexto institucional.

Para futuras pesquisas, sugere-se ampliacdo do tamanho da amostra, do nidmero de
eventos e periodo utilizados, bem como a aplicacdo de outra metodologia para que se comparem
resultados. Assim como a proposta deste trabalho, outros poderédo abordar demais areas a fim
de extrapolar a aplicacdo da teoria econdmica da regulacéo, fundamentalmente voltada para a
intervengdo do Estado na economia, no intuito de melhor compreender a dindmica do efeito
carona e outros assuntos em cenarios mais especificos.
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APENDICE A — Modelo de Questionario: Lojas/quiosques Participantes

Participantes da promogao de Natal 2016

“Obrigatario

1. Informe o nome do shopping da promegao.

2. Quals foram os pré-requisitos para participar da regulagio (promogBo)? *
Margue fodas que 38 spiicam.

[] Tempo de casa
|| Tamanho de ijaiquiosgue
| | Fatramento

[] Mee existiam préequisiios.
| ] Outro:

3. Existiu alguma fator limitante &s lojas/quiosques para participar? ©
Marmue todas que se splicem.

[] Ser estabelecimente do propria shopping
[] ser estavelecimento estitamante de senvigos
[ Nao existram fatores limitantes.
|| Outro:
4. Houve algum custo ou taxa sdminisirativa para participagie? *
Msrear apenss uma oval,
() i) préméo(s) e demais custos foram rateados (divididos) entre os panticipantes.
() Os custos ja estavam inclusos no valor de locaglo do estabelecimento.
{ ‘ Somente uma 1axa edministrativa.
) Menhum custa.
() Outrex

. Dos. por uma quais foram
oferecidos? *

Mamue todas que se splicam.

[[] subsidio

| | Contrele sabre entrada de novos concorentes (hameira de entrada)
|| Fixagao de pregos

[ ] Poder scbre itens substitutos & compiementares

[] Menhuma das atemativas anienores.

6. Algum outre baneficio foi gerado pela regulacio (promogho)? *
Msrgue todas que se aplicam.

| | Publicidade e propaganda

[ Ganho de reputagso positiva

[ Aumento de vendestfaturamento

|| Vantagem compstitiva

|| Nenhuma des sitemativas anteriores.
[] oum:

=

. Acredita gue a regulacio gerou quanios % de ganhos adicionais? *
Fesponda & pergunts |solando-8e 0 aumento de vendes/faturamento natursl devido ao periodo
de Matal,
MErCar 8pEnss WM oval.

) Y

. Acredita que a promocao beneficia a: *
Marcar apenas Lma oval.
() Somente lojesiquiosques participantes
() Somente lojasiquinaques NAD participantes
) Todas as koj (par & nao

. Acredita que existiu efeito carona (free-riding) na regulagio em guestdo? *
Segundo Albanase e an Fleet (1285), o efeito free-riding - ou efeito carona - & definido como a
atuagBo em gue um membre de um grupo obtém beneficios da membresia do grupo, porém ndo
suporta um compartiinaments proporcional dos custos de prover teis beneficios.
MECEr BPENSS WMS OVEl.

s _j Sim, dentre o participantes.
() Sim, entre panticipantes e naa paricipantes.
() Todas as altematives anteriores.

() MNenhuma das aftemativas. Nao houve efeito carona (free-niding).

10. Comeo par per gualfis) ) 1 da pi Gao? *
Mamue tocdas que se aplicam.

[ Baixa ou nenhum custo

| | Especial sumento de vendas

|| Outros bensticios tangivels & intangivels
| | Ausancia de efeito carona (free-riding)

[ ] Outra:

11. Se deseja fornecer alguma informagao
adicional, por favor deixe-a abaixo.

APENDICE B — Modelo de Questionario:

Lojas/quiosques Nao Participantes

Nio participantes da promogao de Natal 2016

*Obeigatbric

1. Informe & nome do shopping da promogo.

2. Algum pré-requisito impediu sus na
Mamue todes que 38 splicam.

[] Tempo de casa

|| Tamanna ge ijaiquicsque
|| Faturamento

[ 7] Neoexistiram pré-raquisites.
[] Outroc

3. Existiu alguma outro fator limitante para sua panicipagao? *
Marque todes que se splicam.

| ] Ser estabelecimento do proprio shopping
[] ser estabelecimento estitamente de servigos
[] Neo existiram fatores limitanies.

] Outroc

4. Havia slgum custs ou taxa administrativa para participagio? ©
MBFCr Apanas Lma oval.
() Ofs) prémio(s) da promogan & demais custos foram ratesdos (dvididos) entre os
participantes.
(") Os custos j4 estavam Incluscs no valor de Iocag3o ususis 00 espago do
estabelecimento.
() Somente uma taxa administrativa.
() Nenhum eusto

5. Dos beneficios geralmente propostos por uma regulagao (promogao), quais foram
oferecidos? *

Mamue rogas que 58 Splicam.
[ ] sussidio

[] Controle sabre entraca de novos concomentes {bamesra de entrada}
[ Fixagao de pregos

|| Poder sobre itens substitutos & complementares

| | Nenhuma das stemativas anteriores.

6. Algum outre beneficio poderia ser gerado pela regulacio (promoclo)? *
MEGUE 0085 GuUE 58 SpCEM.

|| Publicidade & propaganda

[] Ganho de reputagao positive
[] Aumenio de vendasfialamento

| van, competitiva
[] vantagern compet
[ ] Menhuma das attemativas antenores.

| ] Outre:

-

Acredita que a regulscso gerou quantos % de ganhos adicionais? *

Responds a pergunta [solando-se o aumento de vendas/faturaments natursl devido ao periodo
de MNatal.

Marcar apenas wma oval.

8. Acredita que a promogao beneficia a: *
Marcar apenas wma oval.
() Somente Iojasiquiosques participantes
) Somente lojasiguiosques MAD participantes
) Todas as &ndo
) Menhuma das & nao
| Outro:

Acredita que existiu efeito carona (free-riding) na regulagao em questéo? *

Segundo Albanage e Van Fleet (1885), o efeito free-fiding - ou efeito carona - & definido como a
atuaEED &M que LM membro de Um grupo cbtém beneficios da membresis do grupo, porém nao
suparta um compartilhamento proporcional dos custos de prover tals beneficios.

Msrcar spenss ums oval.

() Sim, dentre 08 pamicipantes.

(") Sim, enire pariicipanies e nao pariicipanies.

() Todas as altemativas antesiores.

() Menhuma das aitemativas. Nac houve efeito carona (free-nding).

. Como nao participante, por qual{is) motivo(s) no participou da promogie? *
Msrue fodas que se spiicam.
|| Custos
[ ] Pouco ou nenhum bensficio
|| Mae cumgrimento dos pré-requisitos efou restrigies (fatores limitentes) para participegdo
[] Efelto carna (free-nding)

[] our:

. Se deseja fornecer alguma informagao
adicional, por favor deixe-a shaixo.
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