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RESUMO

A escassez de um produto pode demonstrar impacto positivo na percepcao de valor
e na urgéncia de compra aos consumidores. Nesse cenario, publicidades que
enfatizam disponibilidade reduzida do produto em edi¢bes limitadas, tendem a ser
mais persuasivas do que anuncios de edi¢des limitadas onde nio existe o risco da
falta de suprimentos (sem escassez). Com o objetivo de comprovar a influéncia que
a comunicacgao da expressao “edicao limitada” causa no consumidor, impulsionando-
0 a compra, no presente estudo investigou-se o impacto desta informagao sobre um
determinado produto em cenario de escassez e de n&o escassez, a fim de indicar
também a relagdo que esta informagao causa no aspecto de escassez e urgéncia de
compra sobre o consumidor. Em um experimento, foi manipulada a presenga da
informacao edicao limitada e de escassez de estoque na publicidade de produtos
apresentados a mulheres entre 20 e 60 anos de classe média e alta (N=120). Os
resultados indicaram o efeito do uso da expressdao nos cenarios de escassez,
causando urgéncia para compra nos consumidores. As pessoas expostas a
informacgao “edigcéo limitada” em cenario de escassez apresentaram maior tendéncia
a urgéncia de compra em comparag¢ao aos consumidores que foram apresentados a
cenarios sem escassez e/ou sem edicdes limitadas. As implicagcdes tedricas e
praticas sao discutidas, enfatizando que quanto mais raro for o produto, gera maior
estima, satisfacdo e realizagdo ao consumidor, logo, obté-lo torna-se necessario e

urgente.

Palavras-chave: Edicbes limitadas. Escassez. Comportamento do consumidor.

Urgéncia de compra. Estratégia de marketing.



ABSTRACT

The scarcity of a product can demonstrate a positive impact on consumers' perceived
value and urgency to buy. In this scenario, advertisements that emphasize reduced
availability of the product in limited editions tend to be more persuasive than ads for
limited editions where there is no risk of lack of supplies (no scarcity). In order to
prove the influence that the communication of the expression "limited edition" causes
on the consumer, propelling him/her to purchase, in the present study we
investigated the impact of this information on a given product in a scarcity and non-
scarcity scenario, in order to also indicate the relation that this information causes in
the aspect of scarcity and urgency of purchase on the consumer. In an experiment,
the presence of the limited edition and scarcity information was manipulated in
product advertising presented to middle class and upper class women aged 20-60
(N=120). The results indicated the effect of using the expression in the scarcity
scenarios, causing urgency to purchase on the part of consumers. People exposed
to the "limited edition" information in a scarcity scenario showed a greater tendency
to purchase urgency compared to consumers who were presented with scenarios
with no scarcity and/or no limited editions. Theoretical and practical implications are
discussed, emphasizing that the rarer the product, the greater esteem, satisfaction,
and fulfillment it generates for the consumer, thus obtaining it becomes necessary

and urgent.

Keywords: Limited editions. Scarcity. Consumer behavior. Purchase urgency.

Marketing strategy.
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1 INTRODUGAO

Edi¢des limitadas séo estratégias de marketing adotadas por empresas com o
objetivo de gerar um senso de urgéncia no consumidor ao disponibilizar um numero
limitado de produtos, criando também uma aparéncia de exclusividade desses itens,
caracteristica que atrai ainda mais o publico-alvo que vai querer comprar o item
antes que ele acabe, justamente por acharem que n&o terdo mais a chance de
adquiri-lo (SHI; LI; CHUMNUNPAN, 2020). Logo, a importancia das edicoes
limitadas para o marketing e para o varejo é, entdo, justamente, impulsionar as
vendas de um produto especifico, criando uma ideia de exclusividade em torno dele,
feita pela escassez e pouca disponibilidade dele no varejo, por exemplo, atraindo os
consumidores que querem prontamente comprar logo com medo de que esses
produtos acabardo, deixando-os sem o0 que desejavam inicialmente, sem o item
exclusivo que muito provavelmente ndo terdo mais a chance de adquirir, pelo
menos, nao facilmente (SHI; LI; CHUMNUNPAN, 2020).

Portanto, as edi¢des limitadas afetam os lucros e a gestdo de empresas de
forma que as empresas ao oferecerem um item exclusivo e escasso, através de uma
edicdo limitada, podem cobrar um valor mais alto por ele, levando em consideragéo
a grande demanda e a pouca disponibilidade, o que vai fazer com que o consumidor
pague o que normalmente nao pagaria, pois sente uma urgéncia para adquirir o item
antes que ele acabe (SONI; KOSHY, 2016).

Os produtos de edicdo limitada tém sido vastamente utilizados no mercado
em qualquer marca, mas seus impactos podem ser positivos ao aumentar a
disposi¢cao das pessoas a pagar por estes bens, dependendo da marca e do apego
que o cliente tem por ela, como as de alta qualidade tem se mostrado em vantagem
ao fazer uso desta estratégia ao contrario de marcas de baixa qualidade que tendem
a ter lucros menores do que se nao utilizassem esse tipo de produto em sua linha
(BALACHANDER, STOCK, 2009).

Para elucidar melhor o exemplo de abordagem de edicdo limitada,
principalmente como uma estratégia voltada para o impulsionamento do cliente para

a urgéncia de compra, pode-se recordar o histérico de uma marca que, desde
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meados dos anos 90, vem aplicando esta estratégia e tem gerado grande
movimento de consumidores tanto a utilizacdo como fidelizagdo (COSTA, 2017).

A Supreme é uma marca de streetwear lancada em 1994, por James Jebbia,
hoje, uma das maiores marcas de streetwear do mundo. Quando abriu a marca,
Jebbia conseguiu reunir em um pequeno espaco, uma lojinha na Lafayette Street,
tornando a loja conhecida por mais do que apenas as roupas, mas também pelo
espacgo underground que reunia diversas pessoas, skatistas e mentes criativas
(DIAS, 2022). Com o passar do tempo a Supreme virou ndo apenas uma marca de
streetwear, mas sim uma marca que promovia um lifestyle, estampando seu logo
nao sé nas roupas, como em diversos objetos diferentes, tornando-os exclusivos
(MONTEIRO; TORRE, 2020).

Basicamente, a Supreme cresceu e ganhou forca dentro do cenario da
contracultura (1990), virando um simbolo do movimento ao mesmo tempo que esses
jovens revolucionarios usavam seu logotipo estampado, popularizando a label.
(COSTA, 2017). Justamente, para garantir que essa popularizagao fosse possivel, a
Supreme buscou conhecer quem era seu publico-alvo, seus principais
consumidores, no caso da marca eram jovens de grandes cidades do mundo
(millenials, geragao Z, baby boomers), e, assim, criaram estratégias para fideliza-los.
O ato de comprar e vestir um item com o logo da Supreme virou algo “culf’, desejado
por esses jovens, porém, nao era tao simples assim (DIAS, 2022). Logo, néo era
qualquer pessoa que entrava na loja e simplesmente comprava algo com o logo da
marca, pois, a cultura do espaco era “fechada”, limitando seu publico as pessoas
que ja frequentavam a loja (MONTEIRO; TORRE, 2020).

O allure da Supreme, ou seja, a estratégia de marketing que atraiam seus
consumidores era, efetivamente, a exclusividade dos seus produtos, os grandes
protagonistas, de quem iria “carregar o lifestyle” de uma marca exclusiva. Portanto, a
marca, vendida apenas em lugares especificos (suas préprias lojas), conta com a
edicdo limitada de produtos para atrair seus clientes (DIAS, 2022). De fato, a
Supreme utiliza a estratégia do luxo pela escassez, fazendo pouquissimas unidades
de um item, ou até mesmo um item unico e exclusivo da marca, que se esgotara em
tempo recorde, por um valor altissimo. Dessa forma, as entregas dos produtos eram

feitas em “drops”, em pequenas doses ao longo de cada colegédo, que nao recebiam
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divulgacao, para manter essa ideia de exclusividade, de “culto” e de que seria dificil
conseguir saber quando os itens exclusivos estariam disponiveis, criando um
alvorogo e filas imensas por parte do publico que queria adquiri-los (MONTEIRO;
TORRE, 2020). Por conseguinte, o valor altissimo dos produtos da Supreme nao
era, que nem observado em outras marcas, do proprio produto em si, da sua
fabricagdo, seu material ou o trabalho envolvido, mas sim se devia ao fato da
exclusividade dos intens. Os produtos tinham um valor até relativamente acessivel
no seu lancamento, porém, a procura e alta demanda dos consumidores por
pouquissimos produtos disponiveis fazia com que eles fossem inclusive tratados
como itens colecionaveis, custando fortunas (COSTA, 2017).

Uma estratégia que ajudava na exclusividade desses produtos eram as
collabs com outras marcas famosas e de grife, langcando itens exclusivos das duas
marcas que acabavam por esgotar em questao de segundos, adquirindo um valor
altissimo a esses itens (MONTEIRO; TORRE, 2020). Temos como exemplo, uma
collab da Supreme com a Oreo, onde foi langcada uma edicéo limitada de bolachas
vermelhas com o logo da Supreme em cima. O pacote especial de bolachas foi
vendido inicialmente a 8 ddlares, porém, com o seu esgotamento em um periodo
muito rapido e a demanda ainda muito alta, os pacotes comecgaram a ser revendidos
no E-bay por 17 mil délares (DIAS, 2022).

Uma restricdo de acesso e escolha para adquirir bens e servigos sao
considerados sinais dados pela escassez de produtos, como por exemplo, na
Australia, a venda de alcool é proibida em supermercados, sendo apenas restrita a
lojas com licenga e bares que podem comercializa-los ou em outros paises que nao
permitem venda alguma deste item aos domingos (HAMILTON et al., 2019) o que
acaba atraindo a atengcdo dos consumidores para o produto que esta faltando e
tornando sua necessidade de compra maior (SHAH et al., 2012; HAMILTON et al.,
2019). Algumas vezes, os compradores acreditam que se torna mais facil escolher
entre as opgdes disponiveis ao lidar com esta forma de escassez, especialmente
quanto o cliente nao é fiel a marca (FITZSIMONS, 2000), aceita-se também que ao
lidar com a escassez seu processamento de informagdes e processo de tomada de
decisdo séo reduzidos (HAMILTON et al., 2019).
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Quando os produtos sdo escassos devido a oferta restrita, neste caso, fazem
parte os produtos de edigdo limitada, fazendo-se mais desejaveis e aumentando as
avaliagdes sobre eles (CIALDINI, 1993; HAMILTON et al., 2019). Ao induzir esta
tatica, as organizagdes, mesmo sendo de marcas inferiores, tem a capacidade de
fazer com que os consumidores alienados e desprevenidos acreditem que € um
produto é de alta qualidade (STOCK; BALACHANDER, 2005).

A realizagcdo deste experimento busca mostrar como o uso de edigdes
limitadas vinculado a escassez de produtos pode ser uma estratégia de marketing
benéfica para o mercado e ao desempenho das organizacbes, auxiliando os
gestores a alcangar maior efetividade nas estratégias de escassez de produtos e
servigos. A literatura deve avancgar para refletir o numero crescente das praticas de
negocios das organizagdes induzidas pela oferta com o uso das edi¢des limitadas
nos ultimos anos e sua contribuicao direta para as vendas (SHI; LI; CHUMNUNPAN,
2020). As caracteristicas referentes a escassez e seus diferentes conceitos
associados a marca tém o potencial de gerar novos insights e tornar mais
compreensivel seus impactos tanto no mercado quanto na vida das pessoas.

Desta forma, visando contribuir com a integracdo dos estudos empiricos
existentes, o tema de pesquisa surge a partir da seguinte pergunta: Como as
edicdes limitadas de um produto moderam a relagao entre o efeito da escassez e a

urgéncia de compra?

1.1 Objetivos da Pesquisa

Nesta etapa serdo descritos os principais objetivos que estarao divididos em

geral e especificos para a realizacdo desta pesquisa.
1.1.1 OBJETIVO GERAL
Esta dissertagcdo tem como objetivo analisar quais os efeitos da escassez de

produtos para as edi¢des limitadas, que sejam capazes de influenciar positivamente

a urgéncia de compra.
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1.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Verificar o impacto da escassez de produtos nas urgéncias de compra;
e Analisar a influéncia das edi¢cdes limitadas na relacdo entre escassez de

produtos e urgéncias de compra.

1.1.3 JUSTIFICATIVA

Roesch (2005) observa que é importante apresentar razbes para justificar a
producdo da pesquisa, e dentre as dimensdes que a justificativa pode abranger
estdo a oportunidade, a viabilidade e a importancia.

A pesquisa pode caracterizar-se como oportuna, uma vez que o tema em
questao é latente na atualidade. De acordo com a Organizagao para Cooperagao e
Desenvolvimento Econémico, em documento denominado “Exploitative pricing in the
time of COVID-19” (2020), uma das muitas consequéncias da pandemia de COVID-
19 foi a interrupcdo das cadeias de producédo e fornecimento, que, junto com o
aumento da demanda, levou a escassez de produtos essenciais.

Devido a esse cenario expressivo de escassez, pode-se identificar impacto
mundial sobre a percepgao dos consumidores acerca da urgéncia de compra
(OCDE, 2020). Ainda, pode-se dizer que, em uma visao geral, foi perceptivel que
muitas empresas se aproveitaram deste cenario, mesmo que amenizada a situagao
epidemioldgica, para aplicar a comunicagao voltada para edigéo limitada conjunta a
escassez (MOTTA, 2020).

Apesar de as edicbes limitadas estarem presentes no mercado desde a
antiguidade, observa-se na literatura revisada, algumas lacunas de aprofundamento
na area, o que leva a questionamentos em certos estudos, como identificar se a
simples informacgédo de que certo produto se encontra em edi¢ao limitada tem um
impacto real sobre o comportamento de compra do consumidor (SELAU; TONETTO,
2016). Ao observar os estudos de Van Herpen, Pieters e Zeelenberg (2014), que
apontaram o envolvimento do consumidor com o produto de interesse como

determinante no efeito, questionam: seria o efeito da informagao de edi¢ao limitada,
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constante no contexto dos produtos preferidos do consumidor, com os quais ele teria
maior interesse e envolvimento?

Respostas a essas questbes contribuiriam nao apenas a desenvolver
conhecimento cientifico sobre o tema, mas também a abranger a relevancia, em
nivel gerencial, da simples apresentacdo da informagcdao de que o produto se
encontra em edigcdo limitada para o consumidor. Sabe-se que, em diferentes
circunstancias, seria interessante trabalhar apenas com a estratégia comunicacional
do produto, o que também justifica a relevancia aplicada do presente estudo
(SELAU; TONETTO, 2016).

Assim como Swami e Khairnar (2006) abordaram, a escassez de produtos
pode ser uma estratégia de marketing efetiva, como demonstram estudos mais
recentes nesse campo, ao mesmo tempo em que podem ser aumentados
gradualmente os precos conforme os produtos vao ficando mais escassos.

Considerando que a compreensio e o desenvolvimento deste assunto pode
gerar grande aplicabilidade em abordagens futuras voltadas para a estratégia,
comunicagao de marketing e comportamento do consumidor, a pesquisa pode
apresentar grande importancia, pois a sobrevivéncia de qualquer empresa no
mercado hoje depende de estratégias bem aplicadas e direcionadas (CREMER,;
LOEBBECKE, 2021).

Sendo assim, os gestores podem se apropriar de estratégias de escassez
para potencializar suas vendas, assim como para atrair os clientes e estreitar sua
relacdo com eles. Podem também aumentar frequéncia de compra de seus clientes
e propiciar satisfagao e exclusividade ao cliente que adquirir sua marca, estratégias
que estdo intimamente ligadas aos estudos de marketing, comportamento do

consumidor e estratégia integrativa (CIALDINI, 2009).
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

A seqguir serao expostos os principais conceitos relativos a escassez, tanto de
produtos quanto de recursos, algumas teorias de analise da area de conhecimento
da presente dissertacdo. Mais a frente sera abordada a relacdo da escassez com a
oferta, produtos de edigéo limitada, demanda até que finalmente se discute a alguns

efeitos destas estratégias de marketing na vida dos consumidores.

2.1 Definicoes e Abordagens de Escassez

Algumas crises trouxeram o tema escassez a tona, o que fez com que
pesquisadores tivessem um maior interesse pelo assunto. A crise de 2008 pode ser
citada como um exemplo bastante expressivo. No momento atual a Pandemia
COVID-19, de conhecimento publico e notério, que atingiu as nag¢des de maneira
global. Acarretou paralisagdes de empresas nao essenciais, redugao do numero de
funcionarios prejudicando o abastecimento, tanto de produtos destinados ao
consumidor como a falta de insumos para produgdo dos mesmos, deixando
prateleiras vazias e muitos com uma renda instavel (GOLDSMITH; GRISKEVICIUS;
HAMILTON, 2020).

A escassez pode ocorrer de duas maneiras, como uma escassez de produtos
ou escassez de recursos. A escassez de produtos se caracteriza quando o
consumidor percebe que ndo ha disponivel ou atingir apenas de forma limitada o
acesso a compra de bens ou servigos, ou seja, produtos insuficientes para duas ou
mais pessoas (MITTONE; SAVADORI, 2009; HAMILTON et al.,, 2019). Em
contrapartida, a escassez de recursos acontece quando os produtos ou servigos
estdo a disposicdo do consumidor, mas existe uma deficiéncia de recursos, que
podem ocorrer por motivos financeiros ou por falta tempo (HAMILTON et al., 2019).
Ambas formas de escassez citadas anteriormente causam um impacto diretamente
no preco, nas promogdes de venda e no comportamento de compra dos
consumidores (SHI; LI; CHUMNUNPAN, 2020).
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Na escassez, os produtos que indicam uma qualidade superior, status social,
influenciam nos precos (BAEK et al., 2014) e transmitem o sentimento ao
consumidor de serem unicos, sdo chamados de bens conspicuos (SHI; LI,
CHUMNUNPAN, 2020). Ja os produtos hedbnicos sao aqueles que trazem prazer se
diferenciando de compras utilitarias onde os consumidores buscam por produtos
indispensaveis, de necessidades basicas ou para uma finalidade em especifico
(CHUNG et al., 2017; SHI; LI; CHUMNUNPAN, 2020).

A escassez esta subdivida de modo que pode ocorrer com apenas uma
pessoa ou um grupo de pessoas lidando com a caréncia de produtos e, até mesmo,
em grau superior a uma comunidade, tal como uma escassez global de commaodities
(CANNON et al., 2018; HAMILTON et al., 2019). No quesito tempo é possivel que
acontegca em um curto periodo, devido a uma caréncia de tempo ou problemas de
estoque e a longo prazo (HAMILTON et al., 2019) também €& capaz de tornar-se
cronica (GOLDSMITH; GRISKEVICIUS; HAMILTON, 2020).

Na escassez de produtos, existe a possibilidade de uma variedade de
produtos, por exemplo, de uma marca estarem indisponiveis ou apenas
disponibilizada uma pequena parcela dos mesmos, ou ainda, a escassez de toda
uma categoria de produtos (GRIER; DAVIS, 2013; HAMILTON et al.,, 2019)
polarizando as escolhas dos compradores (ZHU; RATNER, 2015).

Em ambientes fisicos, com alta visibilidade para o publico em geral, foi
comprovado por experimentos que ao deixar prateleiras com produtos insuficientes
para todos, existe uma tendéncia de aumento do consumo de marcas pouco
conhecidas (CASTRO et al., 2013) e produtos populares, assim sendo, acaba tendo
um impacto positivo (ROBINSON et al.,, 2016; SHI; LI; CHUMNUNPAN, 2020).
Entretanto, ao deixar as vitrines totalmente vazias € capaz de suceder em uma
perda de vendas, causando um prejuizo a loja e até mesmo a marca (CAMPO et al.,
2000; FITZSIMONS, 2000). Analisando a questao de outro ponto de vista existe um
estudo que descobriu que a escassez de prateleiras s6 garante beneficios para a
empresa quando os clientes ndo séao fiéis a marcas (PARKER, LEHMANN, 2011;
SHI; LI; CHUMNUNPAN, 2020).

Ja nos ambientes online as taticas de marketing utilizadas para induzir os

individuos a comprar, tais como contagem regressiva para terminar uma promogao,
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indicar quantidades limitadas ou clientes que estdao olhando os mesmos servigos ou
produtos que a pessoa, acabam por ser eficazes, resultando em consumidores
motivados. Estas estratégias deixam os consumidores atentos as caracteristicas e
particularidades do item que esta sendo observado (HAMILTON et al., 2019).

Considerando a possibilidade de ganhos no ambiente de negdcios, ao criar
uma escassez de produtos temporaria que pode ocorrer deliberadamente ou de
forma nao intencional, em outras palavras, planejadas ou n&o pela empresa (SHI; LI,
CHUMNUNPAN, 2020), estes ganhos podem resultar na intensificacdo de forma
positiva das avaliagdes dos consumidores sobre os bens escassos (CIALDINI, 1993;
HAMILTON et al., 2019).

As organizagdes ao utilizar a escassez de maneira estratégica, sendo
causada de maneira proposital tem o claro intuito de impulsionar a atratividade aos
consumidores em produtos especificos (HOWARD et al., 2007; HAMILTON et al.,
2019) pela lente da oferta e demanda com o uso de edi¢des limitadas, restricées de
quantidade (HOWARD et al., 2007) e tempo de venda de produtos (BRANNON;
BROCK, 2001; INMAN et al., 1997; HAMILTON et al., 2019). No entanto, quando a
escassez ocorre sem ser projetada pode provocar um dano as vendas, impactando
de forma negativa a empresa (BALAKRISHNAN; PATHAK, 2014; SHI; LlI;
CHUMNUNPAN, 2020).

A escassez foi caracterizada como uma das categorias das chamadas “armas
de influéncia”, determinadas por um principio psicoldgico, ou seja, uma tatica que
pode ser usada pelos profissionais para persuadir e ter um maior controle no
comportamento do consumidor (CIALDINI, 2009). Nesta teoria & defendido por
Cialdini (2009) que muitos gatilhos provocam certas reag¢des, uma oportunidade é
mais valiosa quanto menor for sua disponibilidade e os consumidores evitam perder
a oportunidade de possuir algo, tornando ndo sé os produtos, mas como as
informagdes mais valiosas. Estratégias como edi¢ao limitada e ao vincular a oferta a
uma linha do tempo que seja limitada (CIALDINI, 2009)

A estratégia de escassez, com base em quatro teorias desenvolvidas décadas
atras, poderia ser uma jogada interessante para o marketing ja que o
comportamento dos consumidores muda quando deparados com a oferta

insuficiente de produtos, isto é, suas emog¢des aumentam (CIALDINI, 2009),
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levando-os a perder aquele receio e hesitagdo ao comprar, pois estdo preocupados
com a possibilidade de ndo conseguirem adquirir aquilo que desejam devido a sua
escassez (CHUNG et al.,, 2017; SHI; LI; CHUMNUNPAN, 2020). Além disso, as
teorias também abordariam os diferentes tipos de consumidores e suas
caracteristicas especificas que levariam a diferentes estratégicas de consumo, e, por
conseguinte, diferenciaria suas percepg¢des de escassez de produtos. Isso ajuda a
identificar os fatores de escassez de produtos, desenvolvendo sua estrutura
integrada (SHI; LI; CHUMNUNPAN, 2020).

Alguns estudos prévios falam sobre as principais teorias e modelos
relacionados a escassez, tais como a teoria das mercadorias, composta por
produtos que salientam sua singularidade. E apoiado por este principio que a
indisponibilidade destes itens aumenta o reconhecimento e o interesse dos
consumidores que buscam por exclusividade dos demais (LYNN, 1991; WU ET. AL.,
2012; SHI; LI; CHUMNUNPAN, 2020), ou seja, tem a intenc&o de se diferenciar dos
demais (MITTONE; SAVADORI, 2009). Quando os bens ou servigos sao adquiridos
para propria pessoa, o cliente se encaixa com esta teoria e da mais importancia a
para a exclusividade (WU; LEE, 2016; HAMILTON et al., 2019). Coerente com o que
foi dito anteriormente pesquisas afirmam que a indispensabilidade por parte dos
consumidores pela exclusividade demostrou um favoritismo por commodities
escassas (FROMKIN, 1970; LYNN; HARRIS, 1997A, 1997B; MITTONE; SAVADORI,
2009).

De certa forma, a popularizagdo do conceito de “gamificacdo” entre os
profissionais de marketing fez com que cada vez mais as ofertas promocionais que
os consumidores estdo propensos a receber sejam de natureza probabilistica, tendo
um resultado positivo, como, por exemplo, um desconto que apenas uma
porcentagem de clientes ira vencer. De fato, pode ser por isso que o publico alvo e o
momento em que essas ofertas apareceriam comegaram a ser tépicos explorados
por académicos (GOLDSMITH; AMIR, 2010), em busca de em que situagao elas
seriam mais eficazes (GOLDSMITH; GRISKEVICIUS; HAMILTON, 2020). O
resultado foi que, se os consumidores conheciam alguém que ja havia ganhado a tal
promogao probabilistica acabavam por colocar mais credibilidade no anuncio

acreditando que suas proprias chances seriam maiores e palpaveis. Desse modo,
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com a vitoéria parecendo mais préoxima e provavel fazia com que o resultado,
conseguintemente, parecesse menos escasso, tornando-o menos valioso sob os
olhos do consumidor, ja que muitas pessoas conseguiriam alcanga-lo. Portanto, a
logistica de que seria aparentemente “facil” de ganhar o desconto ou a promogéao em
questdo se outras pessoas conhecidas ja haviam ganhado antes, faz com que se
perca a exclusividade do produto e diminuindo seu valor. Autores utilizaram-se da
literatura sobre a teoria das mercadorias para explicar os seus resultados (BROCK;
BRANNON, 1992), essa légica apoiaria a nogao de que, entao, a escassez aumenta
o valor do produto (LYNN, 1991; GOLDSMITH; GRISKEVICIUS; HAMILTON, 2020),
ou seja, quanto mais exclusivo ou dificil de ganhar, mais os consumidores desejam o
prémio, aumentando seu valor conforme a dificuldade de consegui-lo, conforme a
sua escassez.

Outro ponto importante que normalmente é suposto pelo publico em geral é o
impacto que o preco sofre durante a escassez, fazendo com que ele aumente
(LYNN; BOGERT, 1996; MITTONE; SAVADORI, 2009) sugerindo que estes bens ou
servigos de alto custo transmitem uma figura de uma qualidade superior e alto status
(MONROE; PETROSHIUS, 1981; MITTONE; SAVADORI, 2009).

A teoria da conformidade difere totalmente da anterior, porque ela afirma que
os individuos normalmente estruturam seus habitos e condutas a um conjunto de
pessoas (JONES, 1984), nesta condicdo é a demanda que nao consegue ser
atendida. Os consumidores reproduzem as atitudes dos outros, procuram adquirir o
mesmo produto que a maioria estd comprando e a acabam tornando-o mais
valorizado em fungdo grande numero de pessoas que o adquirem (BERNHEIM;
1994; SHI; LI; CHUMNUNPAN, 2020).

As teorias descritas até 0 momento descrevem dois tipos consumidores, ou
seja, aquele com a necessidade de se diferenciar dos outros que concentra sua
atencao nos maiores precos e o outro com a necessidade de se parecer com outros,
geralmente tem um custo inferior (BREWER, 1991; SHI; LI; CHUMNUNPAN, 2020).

A teoria do arrependimento mostra como o consumidor se preocupa em tomar
uma decisdo que o auxilie a evitar um arrependimento no futuro ao escolher se deve
comprar agora ou arriscar perder a oportunidade de compra de um determinado
produto (LOOMES; SUGDEN, 1982; SHI; LI; CHUMNUNPAN, 2020). Esse principio
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frequentemente tende a ocorrer em pressdes de tempo, como ofertas de que contém
apenas um periodo limitado ou cupons com datas de expiragdo (SHI; LI;
CHUMNUNPAN, 2020). O experimento realizado no estudo “The preference for
scarcity: A developmental and comparative perspective” avaliou que a preferéncia
por escassez nao é percebida em chipanzés e criangas de até 4 anos, sugerindo
que criangas com cerca de 5 anos de idade ao se depararem com situacdes de
escassez em que existe a presenga de outros concorrentes, manifestam-se com
uma sensagao de urgéncia para comprar o item com pouca disponibilidade, pois tem
medo de perder uma oportunidade, (JOHN et al., 2018) se encaixando na teoria do
arrependimento. Acredita-se que as habilidades cognitivas sejam um fator essencial
para esse comportamento, como ja fundamentado por outros autores essas
competéncias se desenvolverem por volta desta idade (MCCORMACK; ATANCE,
2011; MELIS et al., 2016; JOHN et al., 2018).

Por fim, quando os consumidores percebem que sua liberdade de escolha de
bens ou servigos estd comprometida devido a uma escassez acontece a chamada
teoria dos reagentes que acaba deixando as pessoas mais interessadas em obté-los
(CLEE; WICKLUND, 1980; SHI; LI; CHUMNUNPAN, 2020).

Um estudo para auxiliar na tomada de decisdo gerencial com foco na
escassez de produtos como uma estratégia de marketing eficaz para melhorar o
mercado e 0 desempenho da empresa por meio de modelos matematicos, dividiu
em trés categorias modelos deste fendbmeno (SHI; LI; CHUMNUNPAN, 2020).
Comecgando pela teoria dos jogos, que utiliza solugbes analiticas para explicar a
escassez, muitos pesquisadores usam essa modelagem para testar suas teorias,
como um estudo que a afirma que a competicao de pregos entre as marcas diminui
os lucros independente da estratégia ou da qualidade do produto (BALACHANDER,;
STOCK, 2009; SHI; LI; CHUMNUNPAN, 2020).

O modelo de pregos dindmicos € uma estratégia que pode ser aplicada em
diversos setores, dependem da oferta e da demanda, por isso € importante que se
tenha um facil acesso a esses dados, principalmente em periodos de escassez
quando esses numeros tendem a variar mais (ELMAGHRABY; KESKINOCAK, 2003;
SHI; LI; CHUMNUNPAN, 2020). Ha muitas formas de se utilizar pregos flexiveis,

como produtos inéditos que possuem um alto valor ao serem langados, mas com o
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passar do tempo o perdem, 0 mesmo acontece com produtos que tem sua validade
chegando ao fim, quanto maior o conhecimento da organizagado sobre ela mesma,
por exemplo seu estoque, custos de producio e seus clientes, menor a chance de
erro ao ajustar seus precos (ELMAGHRABY et al., 2008; SHI; LI; CHUMNUNPAN,
2020).

Uma area estimada no mundo da gestdo e do marketing sdo os novos
modelos de crescimento de produto. Considera que a partir de um estudo prévio
possuem a capacidade de se tornarem uma estratégia capaz de prognosticar como
se dara o desempenho de um produto no mercado (SHI; LI; CHUMNUNPAN, 2020).
Em épocas em que a escassez, especialmente quanto sdo de oferta, estdo
envolvidas no processo, estes modelos se tornam benéficos para que os gerentes
consigam fazer boas decisbes sobre seus estoques e pregcos (SHI; LI;
CHUMNUNPAN, 2020).

Efetivamente, a escassez de produtos pode ser uma boa estratégia de
marketing, como demonstram estudos mais recentes nesse campo, ao mesmo
tempo em que podem ser aumentados gradualmente os pregos conforme os
produtos vao ficando mais escassos (SWAMI; KHAIRNAR, 2006), além disso, a
escassez de oferta, que existe amplamente, também pode fazer com que a procura
aumente junto com o efeito de contagio social no quadro de Bass (BALAKRISHNAN;
PATHAK, 2014; SHI; LI; CHUMNUNPAN, 2020). As condigdes de fornecimento
limitado e data de validade conhecida foram utilizadas para moldar a estratégia da
escassez de produtos (SWAMI; KHAIRNAR, 2003; SHI; LI; CHUMNUNPAN, 2020).

O risco percebido € um dos mais poderosos recursos que podem explicar o
comportamento dos consumidores, uma vez que sao mais frequentemente
motivados a evitar erros do que maximizar a utilidade na compra (MITCHELL, 1998).
Esta teoria desempenha um papel facilitador aos profissionais de marketing para
enxergar o mundo através dos olhos do cliente, podendo ser aplicada quase
universalmente e sua versatilidade foi demonstrada em uma ampla gama de
aplicagbes (MITCHELL, 1998).

Além disso, a analise de risco pode ser usada nas decisdes de alocagao de
recursos de marketing, também pode ser util no desenvolvimento de imagem de

marca, segmentacao e posicionamento. Pode destacar os aspectos de risco na
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publicidade comparativa, reposicionar produtos de commodities para agregar valor,
segmentar consumidores com base em seu uso de estratégia de redugao de risco e
gerar novas ideias de produtos (MITCHELL, 1998).

Os seres humanos sentem as consequéncias da escassez de diferentes
formas, dependendo das suas caracteristicas, do tipo de escassez, dos tipos de
produtos ou servigos ou da estratégia utilizada, seja de preco, estoque, linha de
produtos, publicidade, entre outros (SHI; LI; CHUMNUNPAN, 2020). As teorias
expostas no presente estudo mostram que ao comprar produtos escassos 0s
consumidores satisfazem sua necessidade, podendo mudar sua personalidade,
como por exemplo, adotar comportamentos agressivos ao deduzir que as outras
pessoas sao ameacas ou concorrentes, normalmente devido a uma escassez de
oferta (KRISTOFFERSON et al.,, 2017; SHI, LI, CHUMNUNPAN, 2020). Outra
consequéncia comportamental do consumidor € o fato de induzi-lo ao aumento de
sua disposicao para compra, o que pode acarretar o aumento do valor percebido em
relagdo aos bens e servigos, até mesmo a categoria de um produto
(BALACHANDER; STOCK, 2009; ZHU; RATNER, 2015) ou a reputacao geral da
empresa (JANSSEN et al., 2014; SHI; LI; CHUMNUNPAN, 2020).

Influenciar as percepg¢des do consumidor sobre o preco do produto, oferece
oportunidade para as empresas aumentarem seus lucros, pois o estoque tem um
impacto direto no pregco futuro da mercadoria, um exemplo disto é quando os
consumidores estao dispostos a pagar precos mais altos por ofertas limitadas
(MITTONE; SALVADORI, 2009, SHI, LI, CHUMNUNPAN, 2020). E por fim, devido
ao efeito de referéncia, a escassez do produto também ¢é considerada um
catalisador util em marketing viral, que acelera a disseminagao de informacgdes sobre
o produto (DYE, 2000). Um alto nivel de escassez de produtos, ao adotar estratégias
de restricdo ao acesso as ofertas de desconto incentiva a propensao de referéncia
do consumidor (SHI; LI; CHUMNUNPAN, 2020).

Podemos concluir que a estratégia da escassez de produtos como estratégia
de marketing se deve, principalmente, ao consumidor em si. E correto afirmar que, a
medida que nos tornamos socializados quando criangas, comegamos a procurar
nosso “lugar” dentro dessa sociedade e isso inclui a posse de coisas e produtos que

acabam por ser simbolo de status e que afetariam nossa posi¢cédo social (JOHN et



24

al., 2018). Logo, buscamos por exclusividade nos produtos justamente querendo
reafirmar essa posi¢cdo, competindo para comprar um produto que nao possui
disponibilidade para todos, por conseguinte, é fato que a estratégia da escassez s6
funciona entdo devido a essa competicdo, a busca de mais de uma pessoa pelo
mesmo produto, um concorrente para que o medo de perder o produto exista,
estimulando sua busca e sua compra (JOHN et al., 2018).

Essa busca por variedade acaba gerando uma preferéncia pela escassez,
além do desejo por esses produtos escassos e bem complementares, igualmente
existe o0 medo de ser excluido, estar de fora ou perder um produto essencial, vemos
isso acontecer em situacdes de alta incerteza sobre o valor das opgdes ou se existe
o receio de perder o melhor item ou servigo, 0 que é gerado pela competicéo e

motivado pelo nosso desejo de enquadramento social (JOHN et al., 2018).

2.1.1 ESCASSEZ PELA LENTE DA OFERTA

A razao pela qual os bens ou servigos estao indisponiveis influéncia de forma
direta no consumo e julgamento que os consumidores vao ter (HAMILTON et al.,
2019). A psicologia mostrou que a escassez influencia nas preferéncias das pessoas
em que muitas vezes acabam sendo maleaveis e vulneraveis a manipulacao,
mudando a forma de tomada de decisdo dos consumidores e promovendo efeitos
diversificados (SHAH; SHAFIR; MULLAINATHAN, 2015).

A oferta principalmente quando chamada de exclusiva € considerada uma
tatica de marketing utilizada por gestores para aumentar o interesse das pessoas
(CIALDINI, 1993; HAMILTON et al., 2019). Também pode ser um dos meios
utilizados pelas organizag¢des para induzir a escassez de seus produtos, para isso as
empresas reduzem o fornecimento de um bem até que acarrete uma falha em
atender a demanda (ROY; SHARMA, 2015; SHI; LI; CHUMNUNPAN, 2020).

Normalmente se infere que bens escassos baseados na oferta sdao mais
eficientes, restritos a poucas pessoas e possuem qualidade e pregcos superiores
(JOHN et al., 2018), deixando as pessoas mais entusiasmadas a pagar pelo produto
(ROY; SHARMA, 2015; HAMILTON et al., 2019). Os consumidores tendem a nao

dar atencdo a escassez do produto quando campanhas de divulgagao deixam claro
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a auséncia de disponibilidade dos itens ou servicos oferecidos tornando as
estratégias tanto de induzir a demanda quanto a oferta menos eficaz (AGUIRRE-
RODRIGUEZ, 2013; SHI; LI; CHUMNUNPAN, 2020).

Desta maneira, fazem com que exista uma relagédo entre a escassez induzida
pela oferta com a teoria da mercadoria (SHI; LI; CHUMNUNPAN, 2020), bens
conspicuos (GIERL; HUETTL, 2010) e bens hedébnicos, pois estes s&o fatores que
acabam tornando os produtos mais desejados pelos consumidores devido aos
sentimentos gerados nas pessoas, de serem unicos, apreciados e mostrar aos
outros a imagem de possuir um alto status social (KU et al., 2013; JOHN et al.,
2018).

2.1.2 ESCASSEZ PELA LENTE DA DEMANDA

A escassez induzida pela demanda € uma estratégia de marketing criada a
partir do aumento na demanda dos clientes que supera a oferta do produto,
tornando-o mais dificil de encontra-lo (JOHN et al., 2018). Ao se adquirir um bem
nesta condicdo pode trazer um maior prazer no consumo € ao mesmo tempo
diminuir a quantidade adquirida devido a falta de estoque (HAMILTON et al., 2019),
mas ainda sim resultando em valor percebido mais alto (WORCHEL et al., 1975;
SHI; LI; CHUMNUNPAN, 2020).

Ao transmitir informagdes sobre mensagens de escassez relacionadas a alta
demanda as empresas devem estar atentas para que o publico ndo acredite que
esteja relacionado com um gerenciamento insatisfatério por parte da organizagao, o
que ocasiona em percepgoes de erro e desorganizacdo (AGUIRRE-RODRIGUEZ,
2013; SHI; LI; CHUMNUNPAN, 2020). Ao contrario da escassez induzida pela
oferta, a alta demanda nao aparenta serem produtos de alta camada social e com
preco elevado, mas sim esta associado a teoria da conformidade, quando as
pessoas buscam reproduzir o comportamento de compra da maioria (JOHN et al.,
2018), normalmente sao produtos mais populares, funcionais e utilitarios (ROY;
SHARMA, 2015) que possuem avaliagbes de produto positivas (GIERL; HUETTL,
2010; HAMILTON et al., 2019)
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Dois 6timos exemplos encontrados no artigo “O uso da escassez de produtos
em marketing” que mostram como podem surgir duvidas quanto ao real motivo da
escassez sdo a Apple e a Xiaomi. Essas empresas costumam incorrer em escassez
de suprimentos durante o langamento de seus novos smartphones, afirmam nao
planejar essa falha, mas sim relacionam a alta demanda do mercado (HUSMITH,
2013; SHI; LI; CHUMNUNPAN, 2020). Ja o preco dindmico do Uber também deixa
este questionamento, podendo ocorrer quando ha menos carros nas ruas, ou seja,
reducao da oferta ou devido ao aumento da demanda de clientes por conta de uma
tempestade (SHI; LI; CHUMNUNPAN, 2020).

2.2 Restrigao de Produto e Edigoes Limitadas

Uma estratégia de marketing empregada nas empresas, simbolizada pela
escassez induzida pela oferta, sdo os denominados produtos de edicdo limitada
(AGGARWAL et al.,, 2011) e compostos por bens customizados, que buscam
atender necessidades individuais (SHI; LI; CHUMNUNPAN, 2020). O intuito dos
produtos de edicdo limitada €& promover um sentimento de exclusividade,
singularidade e distingdo no cliente final, para que ele se sinta a frente dos outros
consumidores, fazendo com que afete de forma positiva o envolvimento dos
mesmos com estes produtos (AGGARWAL et al., 2011; JANG ET. AL., 2015)
proporcionando prazer para Si mesmo, seja por motivos pessoais ou sociais
(HAMILTON et al., 2019) e podendo até mesmo favorecer o lucro geral da marca
(BALACHANDER; STOCK, 2009; SHI; LI; CHUMNUNPAN, 2020).

A atratividade pode ser aumentada quando se tem um produto escasso,
criando uma necessidade de compra que antes nao existia (AGGARWAL et al.,
2011; JANG ET. AL., 2015). Além disso, esta escassez pode ser provada pelo status
social de aquisi¢cao de produtos de edigao limitada (EISEND, 2008).

A edicao limitada pode acontecer na condigdo de tempo limitado, ou seja,
quando empresas ou lojas determinam um curto periodo de tempo para que os
consumidores possam comprar tais produtos (CIALDINI, 2009) e na condigdo de
quantidade limitada quando apenas existe um pequeno numero de produtos

disponiveis para o cliente, acarretando uma disputa entre os consumidores para
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adquirir os bens ou servigos em edicao limitada e normalmente sao mais eficazes
com produtos simbolicos (AGGARWAL et al.,, 2011; JANG ET. AL., 2015).
Dependendo do produto cada uma das condi¢gdes atuam de formas diferentes (SHI,;
LI; CHUMNUNPAN, 2020).

Alguns autores sustentam ideias de suas pesquisas passadas de que
dependendo do tipo de bens ou servicos que for ofertado a preferéncia por
limitagdes de quantidade ou tempo podem variar (JANG et al., 2015). Produtos
nobres e de alta qualidade tendem a ser mais valorizados em circunstancias de
limitacdo de quantidade, deixando restrito a parcela de pessoas que 0 possuem
(AMALDOSS; JAIN, 2005; INMAN et al., 1997; JANG ET. AL., 2015). Por outro lado,
quando estdo apenas disponiveis em sua forma fisica, de modo que, os
compradores n&do conseguem visualiza-lo, as restricbes de tempo para aquisigao
possuem um resultado superior na intengao de compra (JANG ET. AL., 2015).

As pressdes de tempo provocam nas pessoas um impacto negativo em sua
capacidade cognitiva, como por exemplo o fornecimento e processamento de
informagdes (SVENSON; MAULE, 1993; SHI; LI; CHUMNUNPAN, 2020). Ao fazer
remarcagoes que reduzam de preco dos produtos, de modo que durem apenas um
curto intervalo de tempo causam impactos positivos no desempenho financeiro das
empresas e encorajam a compra (ELMAGHRABY et al, 2008; SOYSAL;
KRISHNAMURTHI, 2012; YIN et al., 2009). Além disso, como exemplificado em um
estudo com cupons de compra, expO6s que eles s6 eram utilizados quando se
aproximava da data de seu vencimento (INMAN; MCALISTER, 1994; SHI; LlI;
CHUMNUNPAN, 2020).

Para entender o fenbmeno das edi¢des limitadas foram denominadas quatro
dimensdes, sendo elas: a necessidade dos humanos em adquirirem produtos que
sinalizem um alto poder aquisitivo, com valor unico e prego superior, buscando se
encaixar em grupos sociais de prestigio e que devem ser visiveis para os outros
(SUNDIE et al., 2011; LASCU; ZINKHAN, 1999; GIERL, HUETTL, 2010; JANG et al.,
2015), sendo assim, isso sO seria possivel por meio da posse de produtos
conspicuos, como joias preciosas que sao utilizadas, ou seja, sao visiveis. (JANG et
al., 2015).
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Normalmente a disposi¢do para compra inclina-se a ser maior quando
produtos com desconto sofrem restricbes de quantidade principalmente no momento
em que os consumidores estdo com um baixo processamento cognitivo devido ao
processo de avaliar a oferta (INMAN et al., 1997; HAMILTON et al., 2019).

221 URGENCIA DE COMPRA COMO EFEITO IMPULSIVO NO
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para Furtado e Franco (2011), o processo de comportamento do consumidor
muda de acordo com o meio e com a mobilidade desse meio, sendo que o
comportamento ndo € necessariamente o mesmo para situagdes, produtos e
momentos diferentes. Basicamente, percebe-se que o comportamento do
consumidor envolve custo e beneficio, sendo que esta relacdo deve ser considerada
no processo de decisdo de compra e que o custo ndo se resume apenas ao fator
financeiro, levando em consideracdo também o tempo, esforco, expectativas,
duvidas e outros fatores interferentes nessa decisao.

O comportamento do consumidor para Solomon (2002) resume-se no estudo
de processos envolvidos quando as pessoas estdo procurando, comprando, usando
e avaliando determinados bens, servicos e ideias, promovendo a compreensao da
vida diaria das pessoas, seu cotidiano e a maneira como se relacionam com bens,
servigos e com outras pessoas.

Furtado e Franco (2011) compreendem a compra como parte de um processo
maior em que diversos comportamentos vao se suceder de acordo com cinco
estagios: reconhecimento do problema, busca de informagdes, avaliagdo de
alternativas, decisdo de compra e avaliagao pds-compra.

Para Mowen e Minor (2003, p. 191), “os consumidores tomam decisdes a fim
de alcancgar objetivos, o que inclui fazer a melhor entre duas agdes, reduzir o esforgo
da tomada de decisdo, minimizar emogdes negativas e maximizar a capacidade de
justificar a decisao”, a fim de atender suas necessidades e desejos.

Pinto e Lara (2009) referenciam o consumidor ndo apenas como um decisor
racional, como era definido pela literatura internacional desde a década de 1980.

Neste novo conceito, o consumidor experiéncia o consumo a partir de suas fantasias
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(HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982) e, nessa abordagem, surgem novas variaveis
como a influéncia dos sentimentos e das emoc¢des no comportamento de compra e o
que significa 0 consumo através dessa perspectiva.

Perante isso, sugere-se a ideia de compra por impulso, o que é definido por
Rook (1987) como sendo uma aquisigao efetuada quando uma pessoa sente uma
necessidade urgente e irresistivel em comprar algo. Stern (1962) descreve alguns
dos fatores que influenciam a compra por impulso ja identificados noutras pesquisas,
como economia, personalidade, tempo, localidade e ainda fatores culturais. A
compra por impulso € descrita por Omar e Kent (2001) como sendo a tendéncia do
consumidor em comprar espontaneamente, imediatamente, sem reflexdo, ou seja,
sem nog¢ao das consequéncias.

Correia (2011) sintetiza todos estes conceitos expostos pelos autores
referidos, definindo que a compra por impulso € uma compra nao planejada, que
ocorre quando o desejo se sobrepde ao autocontrole, possuindo uma forte influéncia
emocional e baixo controle cognitivo, sendo uma compra rapida, espontanea,
comandada por um estimulo e com pouca ponderagao das consequéncias.

Logo, pode-se sugestionar que a ambientagdo do produto (cenario de
escassez) e a sua condicdo (edigdo limitada) servem de estimulos cognitivos e
fatores de influéncia para o impulso da compra, gerando o sentimento de urgéncia
para tomada de decisdo e, muitas vezes, ignoram o estagio de busca de
informacdes e avaliacao de alternativas, partindo diretamente para o ato da compra.

Deve-se considerar que, muitas vezes, os consumidores acabam observando
empiricamente essa subtracdo de etapas apenas na avaliagdo pos-compra, onde
finalmente avaliam as informagdes e alternativas apresentadas anteriormente, o que

pode gerar arrependimento da compra.

2.3 Modelo Tedrico e Hipoteses

Na Economia, uma caracteristica comum da escassez € que, entre dois bens
semelhantes, o mais escasso tende a ter maior valor. Essa referéncia pode ser
notada desde os bens naturais, como o petrdleo, que tende a ter maior valor do que
a agua, que é mais abundante (STRELOW; LA TORRE; LASTA, 2017). A escassez
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nesse caso € natural e notoria e, nessa perspectiva, as estratégias de marketing e
vendas acabam invertendo essa logica, levando o bem ou o servigo a escassez de
forma intencional, com o objetivo de aumentar ou justificar o aumento do prego, bem
como gerar uma sensacado de maior valor percebido pelo consumidor, ampliando
sua sensacao de status, exclusividade e autorrealizagao na compra (ABREU, 2020).

Levando em conta esse panorama, a escassez pode ser utilizada como uma
estratégia para trazer urgéncia a tomada de decisdo para compra, utilizando
anuncios como “ultimas vagas”, “somente dez pecas foram fabricadas”, entre outros
(AMALDOSS; JAIN, 2005). Considerando esses gatilhos, os profissionais de

marketing geralmente empregam frases como “liberagdo limitada”, “apenas até o
ultimo suprimento”, “tempo limitado” e “limitado a uma por cliente” (LYNN, 1991).
Diante disso, os consumidores s&do comunicados de que, a menos que comprem
imediatamente, ndo poderao comprar futuramente (ABREU, 2020).

Kotler (2000) reafirma essa ideia ao propor que a promogao de vendas é
realizada para o estimulo de compras mais rapidas ou em quantidades maiores em
um periodo menor de tempo. Assim sendo, as empresas ofertam produtos em
quantidades limitadas, com o intuito de criar escassez e persuadir 0 consumidor a
escolher o produto por causa de sua raridade e exclusividade (SELAU; TONETTO,
2016).

Inclinando-se a observacdo de estudos empiricos experimentais sobre o
tema, pode-se notar que Byun e Sternquist (2012) confirmam essa ideia ao sinalizar
que, quando ha uma limitagdo da disponibilidade de um produto ou servico, a
tendéncia do consumidor € compra-lo, mesmo nao tendo clareza de que deve ou
nao adquiri-lo. A relagdo entre a escassez e a urgéncia de compra sao notorias e
conduzem a um entendimento de condicionamento positivo para tomada de decisao.
(AMIRPUR; BENLIAN, 2015).

Considerando que o uso da escassez de produtos como uma das estratégias
de marketing manipulada pelas empresas possa ter um efeito direto no
comportamento do consumidor e, consequentemente, na sua urgéncia de compra,
criou-se a primeira hipotese a ser estuda, com ela pretende identificar se:

H1: A escassez influencia positivamente na urgéncia de compra.
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Factualmente, é importante salientar que as pessoas sao diferentes devido a
diversos motivos seja, idade, renda e privagéo financeira (SHARMA; ALTER, 2012),
preferéncias e experiéncias anteriores (DEVAL et al., 2013; PARKER; LEHMANN,
2011), impulsividade (CHUNG et al., 2017) materialismos e consciéncia de prego
(GABLER et al., 2017; SHI; LI; CHUMNUNPAN, 2020). Até mesmo diferengas
culturais ocasionadas por localidades diferentes, como contexto cultural,
familiaridade com os produtos, diferentes taticas de prevencdo de incertezas,
percepcdes de justica e necessidade de fechamento cognitivo (EFFRON; MILLER,
2011). Isto quer dizer que, seu modo de consumir também vai diferir dependendo de
todas essas questdes citadas acima e seu modo diferente de consumir acabam por
influenciar a escassez de produtos (JUNG; KELLARIS, 2004; SHI; LlI;
CHUMNUNPAN, 2020).

Pessoas com alta necessidade de cognigcdo, ou seja, aqueles consumidores
gue pensam mais sobre a escassez, seu motivo € o porqué da sua existéncia, séo
menos propensas a cair nas estratégicas que envolvem a escassez em si ou que a
utilizam propositalmente para vender (INMAN et al., 1997; SHI; LI; CHUMNUNPAN,
2020). Por conseguinte, isso significa que as pessoas com baixa necessidade de
cognigao sao alvos mais faceis para essas estratégicas, pois ndo questionam seu
método, o motivo por tras da escassez de produtos no mercado e podem ter
preferéncias por adquirir estes itens (WHITTLER; MANOLIS, 2015; SHI; LI,
CHUMNUNPAN, 2020).

Existem trés explicagbes psicologicas para a preferéncia por produtos
escassos por parte dos consumidores: a primeira, seria pela exclusividade de
possuir um produto especifico, ou seja, sdo aquelas pessoas motivadas por
promogdes e de baixo automonitoramento. Este publico busca por produtos que sao
escassos devido a restricdo de suplementacgao, isto €, poucos produtos disponiveis
para compra (KU et al., 2013). A proxima explicagdo, seria correlacionada com
recursos de opgdes valiosas, fazendo assim com que a preferéncia pela escassez
seja uma escolha heuristica util. Por outra via, o terceiro fundamento se baseia no
medo de perder, estar de fora, junto com o desejo social de possuir uma maior
variedade ou conseguir os melhores produtos ou servicos (JOHN et al., 2018). Este

€ um grupo composto por consumidores que sdo motivados pela prevengao e sao
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de automonitoramento, se destacando dos demais e conquistando uma posi¢cao
social (KU et al.,, 2012; SHI; LI; CHUMNUNPAN, 2020). As pessoas com
necessidade de se reafirmarem diferentes através do consumo de produtos que nao
estariam disponiveis para todos, de novo, procurando essa ideia de exclusividade
para entdo ascenderem socialmente devido a esse consumo de produtos escassos,
que sé&o vistos como singulares, especiais ou valiosos e garantem a pessoa que 0s
consome o0 mesmo sentimento (SNYDER, 1992; JOHN et al., 2018).

Um outro estudo no artigo “The Scarcity Bias” baseado em experimentos
buscou entender o efeito de atracdo produzido pela percepcao de escassez no
comportamento e nas preferéncias do consumidor. Acredita-se que a percepcio de
escassez € sustentada por uma pressdo competitiva do lado da demanda, e o
consumidor infere nessa competicdo que o bem escasso deve possuir alguma
propriedade intangivel interna, ou seja, tem mais chance de ser escolhido do que o
abundante (MITTONE; SAVADORI, 2009). Foram capazes de investigar as
preferéncias das pessoas no contexto de escassez de forma eficaz utilizando
produtos e contextos reais de maneira que foi viavel afirmar que a escassez
funciona como um atrator, mesmo quando esta separada de qualquer efeito. As
preferéncias individuais por um produto aumentam quando ele é apresentado como
escasso, em trés dos quatro conjuntos de produtos estudados pelos autores,
lembrando que n&o € o tipo de produto que determina se pode usar lucrativamente a
escassez para aumentar ou ndo a sua atratividade, mas sim o conjunto de produtos
(MITTONE; SAVADORI, 2009).

Ja os autores Kelly Goldsmith, Vladas Griskevicius e Rebecca Hamilton em
seu artigo “Scarcity and Consumer Decision Making: Is Scarcity a Mindset, a Threat,
a Reference Point, or a Journey?” (2020) examinam o impacto da escassez na
tomada de decisdo do consumidor a partir de pesquisas com quatro perspectivas
distintas (HAMILTON et al., 2019). Comegando pela escassez como mentalidade,
apresentada no livro “Scarcity: Why Having Too Little Means So Much” de
Mullainathan e Shafir (2013) defendem que a indisponibilidade de uma ampla
variedade de recursos, como tempo e dinheiro, podem desencadear mudangas
semelhantes no processamento cognitivo, concentrando a atengdo do consumidor

No recurso que € escasso, potencialmente levando a uma maior produtividade e uso
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mais eficiente desse recurso, mas também pode levar a negligenciar outros recursos
e obrigagdes. Dado o exemplo de um prazo para realizagdo de um projeto, onde o
tempo é limitado pode focar a atengdo do consumidor em completar esse projeto,
mas O progresso em outros projetos provavelmente sera prejudicado, mesmo que
esses outros projetos tenham o potencial de gerar maiores recompensas de longo
prazo (GOLDSMITH; GRISKEVICIUS; HAMILTON, 2020).

Na busca por explorar os efeitos cognitivos da escassez entre aqueles que
vivem em condi¢cbes de escassez relativa foi descoberto no estudo “Scarcity and
Cognitive Function around Payday: A Conceptual and Empirical Analysis” que apos o
ultimo dia de pagamento as habilidades cognitivas diminuiram conforme os dias
foram se passando, desta forma sugerem que flutuagdes consequentes da escassez
existem mesmo entre aqueles que vivem em condigdes de relativa escassez em
paises desenvolvidos (MANI et al., 2020). Os clientes podem ser capazes de
abordar diferentes tipos de escassez de forma semelhante, envolvendo no consumo
compensatoério (GOLDSMITH; GRISKEVICIUS; HAMILTON, 2020).

A escassez como ameacga sugere que a falta de produtos ou recursos muda
as expectativas e interagbes dos consumidores com seu ambiente (MITTAL;
GRISKEVICIUS, 2016). Muitas vezes niveis de recursos da infancia, como status
socioecondmico, moldam como os consumidores respondem as ameacas de
escassez quando adultos, demonstra que pessoas de origens mais pobres se
tornam menos autoconfiantes diante de uma ameaga e sdo mais propensos a
acreditar que sao azarados (MITTAL et al., 2020). Por exemplo, noticias de uma
recessao podem encorajar um consumidor criado em uma familia de alto nivel
socioecondmico para aumentar suas contribuicbes para a aposentadoria, de acordo
com sua estratégia lenta (MITTAL; GRISKEVICIUS, 2016). Por outro lado,
consumidores criados em familias de baixo nivel socioeconémico podem responder
as mesmas noticias gastando dinheiro no presente com menos preocupagdo com o
futuro, consistente com sua estratégia mais rapida (GOLDSMITH; GRISKEVICIUS;
HAMILTON, 2020).

A perspectiva de escassez como um ponto de referéncia enfatiza o papel da
escassez relativa para os outros (PIFF et al., 2010; CANNON et al.,, 2019;
GOLDSMITH; GRISKEVICIUS; HAMILTON, 2020). Ver esta insuficiéncia como
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estando associada a um afeto negativo, isso decorre da nogcdo de que “nao ter o
suficiente” de um recurso importante e relevante para si deve necessariamente ruim
de sentir (SHARMA; ALTER, 2012). Uma maneira pela qual os consumidores tentam
regular o efeito negativo que a escassez desencadeia é por possuir sentimentos de
orgulho, uma emogao positiva associada a realizagdo pessoal e agao (GOLDSMITH,;
GRISKEVICIUS; HAMILTON, 2020).

Uma relacdo esquecida entre a escassez e outra espécie emogao positiva
especifica, € a esperanga, onde consumidores mostram uma preferéncia robusta por
probabilidade ascendente, porque torna o resultado desejado e menos escasso do
que na probabilidade descendente, mostram que a medida que a escassez
aumenta, a esperanca diminui e porque os consumidores preferem se sentir cada
vez mais esperang¢osos (GOLDSMITH; GRISKEVICIUS; HAMILTON, 2020).

Dado que as percepcbes de autoconfianca e sorte sdo provaveis para
influenciar a habilidade de sentir orgulho (SALERNO; ESCOE, 2020) e as avaliagbes
de sequéncias probabilisticas (GIVI; OLIVOLA, 2020), a escassez de recursos
parece ter mais efeito duradouro na tomada de decisdo do consumidor,
especialmente quando ocorre na infancia que pode ser um moderador que vale a
pena se considerar ao avancar o estudo da relagao entre escassez e emocgdes
especificas (HANSLA; JOHANSSON, 2020; MITTAL et al., 2020)

Finalmente a restricdo de escolha sugere que a escassez limita a capacidade
do consumidor de avaliar, escolher e consumir produtos e servigos que precisam ou
desejam (BOTTI et al., 2008; HAMILTON et al., 2019). Ainda pouco se sabe se
certos pilares de ferramentas do profissional de marketing, por exemplo, promogdes
probabilisticas, taticas de marketing de escassez, entre outras, variam em seus
esforgos de eficacia baseada na escassez de recursos pessoais dos consumidores
(GOLDSMITH; GRISKEVICIUS; HAMILTON; 2020).

Como forma de ilustrar e simplificar a compreensdo do modelo tedrico e suas
hipbteses, foi desenvolvida uma estrutura de relagao entre as hipoteses, que pode
ser observada na figura 1, logo abaixo. Tendo em vista as informacdes trazidas na
sessao “2.4 Restricdes de produtos e edi¢des limitadas”, a respeito do entendimento
sobre o fenbmeno das edi¢cdes limitadas, suas dimensdes e a forma como se

apresentam aos consumidores, foi formulada a segunda hip6tese com a intencéo de
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responder a questao de pesquisa, onde é defendido que as edi¢des limitadas podem
moderar a relagao entre a escassez e a urgéncia de compra.
H2: As edig¢bes limitadas moderam a relagdo entre escassez e urgéncia de

compra.

Figura 1 — Modelo Tedrico e Hipbteses

Edicbes
Limitadas
H2
Escassez Urgszfliade
H1 P

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Mediante a hipdtese 2, pode-se cogitar que, dentre as analises psicologicas,
comportamentais e o0s estudos apresentados nesta pesquisa que trazem
experimentos sobre os efeitos dos estimulos de escassez no comportamento
decisério do consumidor para compra (MANI et al., 2020), a escassez influencia
positivamente e € capaz de ser moderada, ou seja, potencializada para urgéncia e

impulso de compra no consumidor.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Na secado atual busca-se como objetivo entender a relagdo entre os
fendbmenos e responder a pergunta de pesquisa, para isso serdo desenvolvidos e
expostos os procedimentos metodoldgicos empregues na presente pesquisa. Foi
definida a realizagdo de uma pesquisa de natureza explicativa, sendo assim se
preferiu utilizar o método experimental, em breve apresentada no estudo — OS
EFEITOS DA ESCASSEZ NAS EDICOES LIMITADAS.

Este método é apropriado para este estudo devido a sua capacidade eficiente
e persuasiva de testar relagdes de causa e efeito entre as variaveis que estao sendo
estudadas, acabam muitas vezes por contribuir para que o pesquisador tenha um
maior controle sobre as variaveis (CHURCHILL JR., 1999). O experimento foi
realizado em laboratério, com a finalidade de tornar mais facil o controle das
variaveis, fazendo o uso de questionarios e simulagdes de situacbes de ambiente de

compra.

3.1 Estudo 1 — Os Efeitos da Escassez nas Edi¢6es Limitadas

O corrente estudo tem como o objetivo testar as hipéteses: H1: “A escassez
influencia positivamente na urgéncia de compra”; H2: “As edigcbes limitadas
moderam a relacdo entre escassez e urgéncia de compra”. A seguir sera
apresentado a populacdo escolhida, assim como foi desenvolvido o estudo, suas

etapas e os procedimentos que serdao adotados para realizagao desta pesquisa.

3.1.1 AMOSTRA E DESIGN FATORIAL DO EXPERIMENTO

O publico-alvo escolhido para a pesquisa foi de pessoas com nivel superior,
de renda média a alta, do género feminino, com idade entre 20 e 60 anos, com 120
participantes, sendo que estes participantes tinham conhecimento sobre o item
proposto, bolsa, seu design, marca e informacdes afins.

Para ter uma amostragem consideravel e estatisticamente util para medir as

variaveis, buscando o maior numero de participantes possiveis dentro do periodo
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proposto para a pesquisa, a captacao de participantes foi realizada diretamente,
junto ao circulo de amizade e trabalho, sendo multiplicada aos conhecidos em
comuns desta mesma relagéo (amigos de amigos), através de indicagao.

Os entrevistados foram separados aleatoriamente em grupos de 30 pessoas,
onde as pesquisas foram aplicadas seguindo os cenarios e estimulos a seguir:

e 30 participantes inseridos no cenario de ndo escassez e expostos ao estimulo
de ndo edicao limitada;

¢ 30 participantes inseridos no cenario de ndo escassez e expostos ao estimulo
de edicdo limitada;

e 30 participantes inseridos no cenario de escassez e expostos ao estimulo de
nao edigao limitada;

e 30 participantes inseridos no cenario de escassez e expostos ao estimulo de
edicdo limitada.

As respostas de todos estes grupos foram individualmente langadas em
planilha e tabuladas com filtro de pesquisa, para que pudesse ser realizada a
extragdo de dados conforme cenario e estimulo, sendo possivel realizar o
tratamento desses dados devidamente.

Para realizar a analise dos dados no software e gerar as estatisticas pelo
modelo ANOVA, conforme a indicacdo de analise requerida, foram filtrados por
cenarios e estimulos especificos. Sendo possivel o isolamento de dados, chegou-se

a resultados mais detalhados e informagdes congruentes ao estudo proposto.

3.1.2 PROCEDIMENTOS

A pesquisa foi distribuida aos possiveis participantes por meio de um
formulario fisico, o qual foi preenchido a punho pelo participante, onde cada um
deles foi orientado que ao fazer parte da presente pesquisa todas as informacgdes
seriam mantidas em sigilo e que deveriam cooperar de maneira individual. O produto
escolhido para referenciar a pesquisa foi a bolsa de grife, conforme figuras do anexo
1, sendo este item um produto de desejo do consumidor, ndo necessariamente que

componha uma necessidade basica, afeicoando-se a proposta do estudo para
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responder o questionamento central: Como as edi¢cbes limitadas de um produto
moderam a relagéo entre o efeito da escassez e a urgéncia de compra?

Quanto ao ja elucidado neste estudo, o item em questao, quando inserido em
um cenario de escassez e mediante o estimulo de edigdo limitada, pode impactar
significativamente na urgéncia de compra para o consumidor, neste caso,
majoritariamente feminino, pois se trata de um item que ndo é comum no mercado,
nao é produzido em larga escala e quanto menos esta disponivel em qualquer loja,
sendo que geralmente € encontrado apenas em grandes centros urbanos, em lojas
préprias da marca.

Assim sendo, caracteriza-se um ambiente de compra mais restrito, raro, logo
de maior valor percebido pelo consumidor, evidenciando maior dificuldade de acesso
ao produto, o que leva o consumidor a inclinar-se ao fator empirico: desejo de obté-
lo (CASTRO; BORGES, 2021). Diante desta conjungédo, o ambiente se apresentou
propicio para realizar a pesquisa e testar as hipoteses, pois a implicancia das
variaveis péde se mostrar mais evidentes e definidas entre si.

O experimento apresentou, em sua introdugcdo, uma imagem de publicidade
alusiva a cada estimulo e cenario, respectivamente aplicados com as mesmas
questdes, separadas em 05 blocos, os quais foram analisados como: Impacto da
Urgéncia de Compra, Impacto da Influéncia da Marca, Impacto da Fidelizagdo da
Marca, Impacto de Conhecimento da Marca/Produto, Impacto da Edi¢gao Limitada.
Ainda, foram submetidos a analise os dados de Renda e Idade dos participantes, os
quais foram verificados seus impactos como variaveis de controle.

O cenario do experimento foi a simulacdo de um ambiente de compras onde a
variavel manipulada foi a presenga ou nao de produtos de edicdo limitada e o
numero de produtos restritos, ou seja, a escassez de produtos. A variavel
dependente foi definida como a urgéncia de compra do cliente, esta variavel
apresenta maior significancia para o estudo. Considerando que entre os estimulos
propostos no cenario, espera-se comprovar a hipotese 02, onde deve haver maior
impacto para urgéncia de compra no respondente em cenarios de escassez.

Para testar a variavel de checagem, utilizou-se o bloco de respostas sobre o
Impacto da Edigdo Limitada, pois esta varidvel exige uma diferenga significativa

entre os agrupamentos, a qual foi encontrada neste bloco.
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Ja para a variavel de controle, foram testadas as respostas dos blocos de
respostas Impactos de Conhecimento da Marca/Produto, Impacto da Influéncia da
Marca, Fidelizagdo da Marca, Renda e Idade. Nesta varidvel ndo € esperada
diferenga significativa entre os agrupamentos, sendo que as respostas obtidas
nestes blocos tiveram pouco impacto entre os cenarios e estimulos propostos.

Por fim, para a identificacdo do perfil das participantes, foram questionadas
acerca de sua naturalidade, ocupacgao, renda familiar mensal, faixa etaria e nivel
escolar.

Com a finalidade de facilitar a visualizagdo do passo a passo do presente
estudo, segue abaixo a figura 2, além disso, em seguida serdo expostas as etapas

deste experimento, seu design e suas questdes.

Figura 2 — Passo a passo do estudo
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Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

A partir da visualizagao da figura 2 podemos perceber que as hipoteses foram
testadas como 2 x 2 (presenca de escassez ou auséncia de escassez x urgéncia de
compra). Inicialmente, os participantes foram divididos em dois grupos, a fim de

testar a primeira hipétese, desta forma, o primeiro grupo contou com a presencga e 0
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segundo com a auséncia da escassez. Quando o participante foi apresentado a
pesquisa, logo na primeira pagina apareceu a opgao do produto para compra, nesta
etapa a escassez foi manipulada com o auxilio de mensagens publicitarias, em um
dos cenarios foi evidenciada a escassez, entdo foi exibida frases do tipo “ultimas
unidades disponiveis”, “dltima chance”, “Muita procura — 15 pessoas compraram nas
ultimas 48 horas”, entre outras. Para o outro grupo que n&o houve nenhuma forma
de escassez nos anuncios, foram expostos os produtos para que a participante
fizesse sua escolha livremente, com a seguinte indicacéo: “Reposicao de estoque”,
“Atualmente, ha itens abundantemente disponiveis e suficientes em estoques”.

Posteriormente os grupos da primeira etapa foram divididos em mais dois
grupos cada, ou seja, totalizando quatro grupos, desta maneira visou-se investigar a
segunda hipdtese. Neste momento a variavel de checagem entra em cena, neste
caso foram os produtos de edi¢do limitada, onde o produto escolhido para fazer
parte do estudo também foram bolsas, mas desta vez, as bolsas escolhidas faziam
parte de edicdes limitadas criadas pela marca de luxo Gucci em parceria com outras
marcas. As participantes foram colocadas em quatro tipos de situagdes, sao elas: os
dois primeiros grupos com a existéncia de produtos de edi¢do limitada, sendo o
grupo 1a com auséncia de escassez e o grupo 1b com presenca de escassez,
processo este feito de forma similar ao passo um. O grupo 2 ndo teve a presencga de
produtos de edicao limitada e foi divido, respectivamente em 2a e 2b, sendo assim
um deles teve que lidar com a quantidade restrita dos produtos e o outro com a
auséncia da escassez (between subject). Nesta tarefa os participantes foram
testados em todas as etapas do processo de avaliacdo do impacto das variaveis
estudadas, onde se pode compreender a influéncia das edi¢des limitadas na relagao
entre escassez e urgéncia de compra, baseado resultados apresentados adiante
nesta dissertacio.

Como forma de reduzir o impacto das variaveis estranhas a coleta dos dados
foi feita sempre no mesmo horario e apenas em dias uteis, visto que nesse periodo
de tempo as pessoas tém rotinas mais bem pré-definidas. O experimento foi feito
com cuidado ao escolher os produtos que foram ofertados de forma que a existéncia
de uma preferéncia prévia do consumidor por marca ou pre¢o tenha um impacto

reduzido. Apos as duas primeiras etapas, ja citadas anteriormente, foram incluidas
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mais algumas variaveis de controle, onde todos os grupos igualmente participaram
(within subject), conhecimento da marca/produto, influéncia da marca e fidelizacéo
da marca, que podem afetar a urgéncia de compra do consumidor.

Neste bloco da pesquisa, foram aplicadas questées com o intuito de analisar
se estas variaveis podem ter causado algum impacto no estudo e quais as formas
mais eficazes de controla-las. Este bloco foi elaborado com 15 questdes com o uso
de escala Likert de 7 pontos, entre os extremos, ela ira do “concordo totalmente” a
“discordo totalmente”.

Finalmente foi medida a urgéncia de compra reconhecida como a variavel
dependente neste estudo, com ela conseguiu-se verificar os impactos provocados
pela escassez na urgéncia de compra. Para medir esta variavel foram empregadas
questdes por meio de um bloco estruturado, que contou com 04 perguntas baseadas
na urgéncia de compra do cliente. Os dados obtidos neste questionario foram
mensurados por meio de escalas métricas de itens multiplos, neste caso a escala
Likert de 7 pontos foi uma das escolhidas para obter resultados sem proximidade.

Ao final da pesquisa com o objetivo de refinar a populagdo que de fato
colaborou com o experimento foi imposto o preenchimento de um questionario com
informacdes idade, escolaridade e outros aspectos socioeconbmicos e
demograficos.

Os dados foram tabulados em planilha, foram filtrados por cenarios e
estimulos especificos, conforme as testagens de variaveis propostas. Sendo
possivel o isolamento de dados, chegou-se a resultados mais detalhados e
informagdes congruentes ao estudo proposto. Analisados através do software SPSS,
ou seja, uma analise de variancia ANOVA foi utilizada onde foi possivel obter dados
estatisticos para verificar a diferengca de média entre os cenarios, testar as hipoteses
e responder a pergunta da pesquisa. Como forma de resumir e esclarecer as etapas

que estdo envolvidas no primeiro estudo, segue abaixo o quadro 1.
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Quadro 1 — Passo a passo do Estudo 1

Passo

Descricao

Objetivo

Passo

No primeiro passo foram dadas informagdes iniciais
sobre a pesquisa. Ao iniciarem a pesquisa, a amostra
inicial total foi dividida em dois grupos.

Esclarecer informagbes sobre
a pesquisa e separar O0s
participantes em grupos.

Passo | Posteriormente foram aleatoriamente distribuidos e | Observar a tomada de decisdo
2 submetidos a simulagdo de um cenario de compra, um | dos participantes e como a
destes cenarios contou com a escassez do produto | escassez pode influenciar.
(GRUPO 1) e o outro sem a presenca de produtos
escassos (GRUPO 2).
Passo | Logo em seguida, cada grupo foi dividido em mais dois | Observar a tomada de deciséo
3 grupos cada. Entdo, da mesma forma como feito na | dos participantes e como
etapa anterior, os participantes foram aleatoriamente | produtos de edi¢des limitadas
distribuidos e submetidos aos produtos disponiveis para | podem influenciar.
compra. Desta vez grupo 1 teve que enfrentar a
presenca de produtos de edigdo limitada, mas agora
divididos em 1a e 1b, respectivamente, onde também
um teve que lidar com a escassez e outro nio. Os
participantes do grupo 2, também divididos em 2a e 2b
ndo precisaram lidar com a variavel moderadora,
apenas um deles com a presenga e o outro com a
auséncia da escassez.
Passo | A partir do passo 4 todos os grupos responderam as | Verificar a influéncia das
4 questdes, ou seja, a amostra total em um unico grupo, | variaveis de controle e
nesta etapa foi realizada a verificagao das variaveis de | estranha.
controle com o uso de um questionario, este bloco
conteve quinze questdes.
Passo | Todos os participantes responderam nove questdes | Verificar como se comporta a
5 sobre a variavel dependente para verificar o impacto da | urgéncia de compra nos
escassez diante da decisdo realizada anteriormente. participantes.
Passo | Todos responderam a questbes sobre algumas | Refinara populagao.
6 informacgdes pessoais, como idade, dados

socioecondmicos e demograficos.

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Com o intuito de responder o objetivo do trabalho e as hipdteses do modelo
tedrico empirico, o capitulo de analise de resultados esta dividido em quatro partes.
Em primeiro momento foi realizada uma analise descritiva dos dados que compdem
o experimento. Nesta etapa, pode-se encontrar informagdes a respeito da idade,
faixa de renda e escolaridade dos participantes do experimento. Em um segundo
momento foi feita a checagem das manipulagdes. Entender se as manipulagdes
provocaram o efeito esperado é algo importante para execugao de um experimento
(CHURCHILL JR., 1999). As variaveis de checagem foram organizadas e explicadas
através de gréficos e analises estatisticas.

Na terceira etapa foram identificadas as variaveis de controle, com o intuito de
verificar se existir interferéncia externa nas relagdes propostas no modelo tedrico
empirico. Por fim, foi feita analise da hipétese H1 que mensura a relagao de causa e
efeito. O referido experimento, que segundo Churchill Jr. (1999) é o método mais
eficiente e persuasivo para testar relagbes de causa e efeito entre as variaveis que
estdo sendo estudadas, mostrou-se relevante e importante para a compreensao das
experiéncias propostas nas simulacbes de situacbes de ambiente de compra
utilizadas na pesquisa, muitas vezes contribuindo para que o pesquisador tenha um
maior controle sobre as variaveis. Apos a analise da relagao principal verificou-se o
efeito moderador das edi¢des limitadas (hipotese H2). A seguir serao apresentados

e discutidos os resultados obtidos através da aplicacao desta pesquisa.

4.1 Analise descritiva das amostras

O estudo teve ao todo 120 participantes, sendo que 30 participantes para o
estimulo de Edicdo Limitada em cenario de Escassez, 30 participantes para estimulo
de Edicao Limitada em cenario de Nao Escassez, 30 participantes para o estimulo
de N&o Edig&o Limitada em cenario de Escassez e 30 participantes para o estimulo
de N&o Edicdo Limitada em cenario de Nao Escassez. Desse modo, o design
experimental “between subjects” no formato 2X2 (Escassez “versus” Nao escassez;

Edicao limitada “versus” Nao edigao limitada).
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O experimento foi realizado com publico feminino, com idade entre 20 e 60
anos, sendo que a faixa de renda familiar mensal da maioria, 56% das participantes,
é acima de R$ 10.000,00, 21% tem renda entre R$ 7.000,00 e R$ 10.000,00 e o
restante das participantes tem renda que varia de R$ 1.500,00 a R$ 7.000,00.
Quanto ao nivel de escolaridade das participantes, dos resultados relevantes, 31%
sédo graduadas em nivel superior, 30% em nivel de especializagédo, 13% em nivel de

mestrado e 19% estdo com graduacgao de nivel superior em andamento.

4.2 Variavel de checagem

Como variavel de checagem, testamos o impacto da edigéo limitada. Espera-
se que esta relacado, nos cenarios apresentados, tenha diferenga significativa entre
os agrupamentos pois, de acordo com Aggarwal et al (2011), a edigao limitada
resulta na disputa entre os consumidores para adquirir os bens ou servicos nessas
condig¢des, por conseguinte gera variagao expressiva nos resultados.

No caso de produtos nobres e de alta qualidade, conforme utilizado como
exemplo nesta pesquisa (bolsa de grife famosa), a tendéncia é a geragao de alto
valor em circunsténcias de limitagdo de quantidade, restringindo a parcela de
pessoas que venham possui-lo (AMALDOSS; JAIN, 2005; INMAN et al., 1997; JANG
ET. AL., 2015).

Para que se possa entender e examinar o relacionamento entre as variaveis,
Vitali (2019) exemplifica isso medindo a variavel de interesse e entédo verifica-se
como cada variavel se altera em relagdo as mudancgas em outras variaveis.

Sendo assim, como as hipoteses levantadas neste estudo séao
correlacionadas em cenario de escassez e estimulo de edi¢do limitada, a variavel de
interesse, a qual sera a base para investigar as relagdes entre as demais variaveis,
pode ser verificada no grafico abaixo, onde a tendéncia de compra da edigcao

limitada se reflete através dos cenarios propostos.
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Grafico 01 — Impacto da Edicao Limitada

|:| EDICBES LIMITADAS
5,19 . NAO EDICOES LIMITADAS

4,85
4,44
3,92

IMPACTO EDICAO LIMITADA
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Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

O cenario de Nao escassez com Edigdes limitadas (M = 3,92; DP = 1,37) teve
menor impacto da edicio limitada que o cenario de Nao escassez com Nao edi¢cdes
limitadas (M = 4,85; DP = 1,23; F(1;58) = 7,69673; p < 0,05). Isto demonstra que no
cenario de ndo escassez, o impacto da edi¢céo limitada nas respondentes € menor
do que as nédo edi¢bes limitadas no mesmo cenario. Esta analise evidencia que a
quantidade do produto disponivel (ndo escassez), mesmo que em edigdo limitada,
nao inspirou os respondentes a compra tanto quanto as nao edi¢des limitadas.

O cenario de Escassez com Edi¢bes limitadas (M = 5,19; DP = 0,92) teve
maior impacto da edicdo limitada que o cenario de Escassez com N&o edi¢des
limitadas (M = 4,44; DP = 0,85; F(1;58) = 10,63399; p < 0,05). Isto demonstra que o
impacto da edigdo limitada € maior quando as respondentes estdo no cenario de
escassez, sinalizando urgéncia de compra pela redugao de oferta. Ja na perspectiva
de minimo de disponibilidade de produto (escassez) atrelado a edigdo limitada, o
respondente se vé instigado a compra, ja que este tipo de oferta do produto, neste
cenario em especial, potencializa sua percepgao de urgéncia de compra.

O cenario de Nao escassez com Edigdes limitadas (M = 3,92; DP = 1,37) teve
menor impacto da edi¢ao limitada que o cenario de Escassez com Edigdes limitadas
(M =5,19; DP = 0,92; F(1;58) = 17,82796; p < 0,05). Isto demonstra que o impacto
da edig¢ao limitada é mais expressivo quando as respondentes estdo no cenario de
escassez, corroborando com a hipétese 1, onde a escassez influencia positivamente
na urgéncia de compra.

O cenario de Ndo escassez com Nao edi¢des limitadas (M = 4,85; DP = 1,23)

teve maior impacto na edicao limitada que o cenario de Escassez com Nao edicdes
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limitadas (M = 4,44; DP = 0,85; F(1;58) = 2,22336; p = ns). Isto demonstra que o
impacto da nao edicao limitada € maior quando as respondentes estdo no cenario de
nao escassez. Pode-se observar que a disponibilidade de estoque (ndo escassez)
de produtos ndo limitados em sua edigcdo produziu nos respondentes maiores
interesses de compra quando comparado ao cenario com estoque escasso. Nesta
variavel, ainda pode-se afirmar que a influéncia potencial se encontrou no proéprio
estimulo de edi¢cdo limitada conjecturada no cenario de escassez, pois 0 maior
resultado para este impacto foi sobre a disponibilidade de estoque do produto no
referido estimulo oferecido.

As variagdes entre os cenarios e estimulos propostos na testagem desta
variavel demonstraram diferenga que influenciou os respondentes, justificando que,
dependendo do cenario e dos estimulos propostos, a verificagcdo da edigao limitada

pode impactar de forma a apresentar relevancia na urgéncia de compra.

4.3 Variavel de controle

Como variavel de controle, testamos o impacto de conhecimento da
marca/produto, impacto da influéncia da marca, impacto da fidelizacdo da marca,
impacto da renda e impacto da idade. Espera-se que esta relacdo, nos cenarios
apresentados, ndo tenha diferenca significativa entre os agrupamentos. As variaveis
de controle atuam em alguns esquemas de reforcamento, destacando que sobre
unidades de respostas, no caso deste estudo uma sequéncia de respostas, estas
podem ser impactadas pelo reforcamento e por isso controlam os desempenhos sob
esses esquemas (MICCIONE, 2009).

Para Kapferer (1998), marca é definida através de quatro parametros:
simbolo, pois integra os signos figurativos, como os logotipos; palavra, que é o
suporte de informagéo oral ou escrita sobre o produto; objeto, pois a marca pode
trazer distingdo um produto ou servigo dos demais; conceito, que traz um significado,
ou seja, um sentido.

E pela identidade visual que o publico identifica e reconhece a marca, e

Vasquez (2007) ainda ressalta que a sua finalidade é uma identidade externa
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individualizada ao produto, considerando que a sua divulgacéo implicara diretamente
na comunicagao mercadologica dirigida principalmente ao consumidor.

A comunicacao adequada da marca ao consumidor torna-a conhecida e
identificavel, o que pode gerar forte influéncia, tanto positiva como negativa, na
decisdo de compra. Neste caso, o conhecimento da marca/produto nao influenciou
nas escolhas das respondentes, gerando variagdes lineares e nao significativas

entre os cenarios e as propostas de edi¢des limitadas.

Grafico 02 — Impacto de Conhecimento da Marca/Produto
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Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

O cenario de Nao escassez com Edigdes limitadas (M = 3,99; DP = 1,62) teve
maior impacto de conhecimento da marca/produto que o cenario de Nao escassez
com Nao edic¢des limitadas (M = 3,91; DP = 1,41; F(1,58) = 0,04885; p = ns). Isto
demonstra que no cenario de ndo escassez, o impacto da edicdo limitada nas
respondentes € maior do que as nao edi¢des limitadas no mesmo cenario.

O cenario de Escassez com Edicbes limitadas (M = 3,64; DP = 1,40) teve
menor impacto de conhecimento da marca/produto que o cenario de Escassez com
Nao edigbes limitadas (M = 3,89; DP = 1,26; F(1,58) = 0,54435; p = ns). Isto
demonstra que no cenario de escassez, o impacto da edi¢cao limitada nas
respondentes € menor do que as nao edi¢gdes limitadas no mesmo cenario.

O cenario de N&o escassez com Edicdes limitadas (M = 3,99; DP = 1,62) teve
maior impacto de conhecimento da marca/produto que o cenario de Escassez com
Edi¢des limitadas (M = 3,64; DP = 1,40; F(1,58) = 0,81893; p = ns). Isto demonstra
que o impacto da edigao limitada € mais expressivo quando as respondentes estao

no cenario de nao escassez do que os que estdo no cenario de escassez.
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O cenario de Nao escassez com Nao edi¢des limitadas (M = 3,91; DP = 1,41)
teve maior impacto de conhecimento da marca/produto que o cenario de Escassez
com Nao edicoes limitadas (M = 3,89; DP = 1,26; F(1,58) = 0,00149; p = ns). Isto
demonstra que o impacto da nao edi¢cdo limitada € mais expressivo quando as
respondentes estdo no cenario de ndo escassez do que os que estdo no cenario de
escassez.

As variagdes entre cenarios e estimulos desta analise ndo demonstraram
diferenga que influenciasse os respondentes, justificando que, independentemente
se a marca ou produto sdo conhecidos pelo respondente, em ambos 0s cenarios e
estimulos, este fator ndo apresenta relevancia na urgéncia de compra.

Tavares (2003, p.61) instrui que “a marca ndo deve mais ser considerada pelo
valor de sua notoriedade ou de sua imagem, mas por sua capacidade de responder
aos receios, medos, incertezas e duvidas dos consumidores”, sendo que a marca
esta diretamente ligada ao atendimento de necessidade e desejo do consumidor.

O poder da marca tem sido discutido atualmente como um importante tema
na area de marketing, sendo definido como a habilidade de uma marca em
influenciar o comportamento do consumidor e levar uma pessoa a realizar algo que
caso contrario ndo faria (CROSNO; FRELING; SKINNER, 2009). Assim sendo, um
norteador do relacionamento entre consumidor e marca certamente € o poder que,
para Semprebon e Prado (2016), embora uma marca ndo o possua de fato, os
consumidores que a reconhecem e usam geralmente atribuem autoridade, controle,
influéncia e outras caracteristicas que sao frutos de seu relacionamento e
experiéncia com ela.

Ao avaliar o impacto que a marca tem para influenciar a urgéncia de compra

nos cenarios propostos as respondentes, evidencia-se o seguinte:
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Grafico 03 — Impacto da Influéncia da Marca
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Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Para o estimulo de Edi¢des Limitadas (M = 3,69; DP = 1,53) ocorreu menor
impacto de influéncia da marca que o estimulo de Nao edi¢des limitadas (M = 3,94;
DP =1,75; F(1,118) = 0,69432; p = ns), causando uma variagao nao significativa (p
= ns), demonstrando que a marca nao influenciou as respondentes em suas
escolhas em ambos os cenarios propostos.

A influéncia da marca sobre os respondentes foi pouco expressiva entre os
estimulos propostos, considerando que, assim como o conhecimento da
marca/produto ndo teve tal influéncia sobre a urgéncia de compra, a préopria marca
nao comunicou essa relevancia ao respondente.

A fidelizagao do cliente baseia-se no relacionamento construtivo e duradouro
entre empresa, funcionarios, produto e cliente, sendo que a probabilidade das
empresas que realizam programas de fidelizagdo conquistarem seus clientes é
maior que as que nao se esforgcam nesse sentido (SACHS, 2015).

Crescitelli, Guimaraes e Milani (2006) destacam que a empresa deve investir
na continuidade e estreitamento do relacionamento com seus clientes, para que seja
cada vez mais lembrado e que esteja em destaque na mente do consumidor,
atingindo a fidelizacao.

Assim como a fidelizagdo do cliente esta intimamente ligada com a marca,

tanto o conhecimento como a influéncia e fidelizacado devem ser abordadas nesta



50

pesquisa a fim de testar a variavel de controle, considerando sua correlagcédo e
aprofundamento do estudo.

Como se pode constatar, o conhecimento da marca/produto (Grafico 02) e a
influéncia da marca (Grafico 03) nao influenciaram nas escolhas das respondentes,
gerando variagdes lineares e nao significativas entre os cenarios e as propostas de
edicdes limitadas, assim como a fidelizagdo da marca também nio teve impacto

significativo nesta aplicagao.

Grafico 04 — Impacto da Fidelizagdo da Marca
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Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Para o estimulo de Edi¢des Limitadas (M = 3,74; DP = 1,56) ocorreu menor
impacto da fidelizagdo da marca que o estimulo de N&o edigdes limitadas (M = 4,13;
DP = 1,68; F(1,118) = 1,74715; p = ns), causando uma variagdo nao significativa (p
= ns), demonstrando que a fidelizagdo da marca nao influenciou as respondentes em
suas escolhas em ambos 0s cenarios propostos.

O que pode ser reafirmado aqui, € que tanto o conhecimento como a propria
marca nao influenciaram as decisbes das respondentes, assim como tampouco a
fidelizagdo da marca se mostrou consideravel para ambos os estimulos.

Como um dos componentes de caracterizagao do perfil das respondentes,

utilizou-se a renda familiar mensal, sendo aplicada avaliagdo dos dados coletados
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das faixas de renda, a fim de identificar se esta informagao poderia influenciar nas

possiveis escolhas das respondentes e suas relagdes com a marca e fidelizagao.
Sendo assim, aplicou-se resultado com diferenga pouco significativa entre os

estimulos utilizados, o que nos demonstra o fato de que a renda das respondentes

nao influenciou na sua interagcdo com o cenario e estimulo oferecidos.

Grafico 05 — Impacto da Renda
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Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Para o estimulo de Edi¢des Limitadas (M = 4,9; DP = 1,39) ocorreu menor
impacto da renda das respondentes que o estimulo de Nao edi¢des limitadas (M =
5,22; DP =1,12; F(1,118) = 1,8924; p = ns), causando uma variagao nao significativa
(p = ns), demonstrando que a renda das respondentes n&o influenciou em suas
escolhas em ambos 0s cenarios propostos.

A faixa de renda familiar mensal das respondentes ndo demonstrou influéncia
para urgéncia de compra nos estimulos propostos, sendo que as proprias faixas de
renda tiveram pouca variagao entre si, perfazendo equilibrio socioeconémico entre
as respondentes.

Assim como a renda, a idade das respondentes serviu de componente para
compor a caracterizacdo do perfil das respondentes, sendo aplicada avaliacdo dos
dados coletados das faixas etarias identificadas, a fim de demonstrar se esta
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informagao poderia influenciar nas possiveis escolhas das respondentes e suas
relagbes com a marca e fidelizagéo.

Ao obter o resultado com diferenga pouco significativa entre os estimulos
utilizados, observou-se que a idade das respondentes nao influenciou na sua

interacdo com o cenario e estimulo oferecidos.

Grafico 06 — Impacto da Idade
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Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Para o estimulo de Edi¢des Limitadas (M = 3,27; DP = 1,41) ocorreu menor
impacto da idade das respondentes que o estimulo de N&o edi¢des limitadas (M =
3,58; DP

significativa (p = ns), demonstrando que a idade das respondentes nao influenciou

1,33; F(1,118) = 1,59675; p = ns), causando uma variagado nao

em suas escolhas em ambos os cenarios propostos.

Semelhante a renda, a idade das respondentes teve pouca variagao,
demonstrando que nao houve influéncia para urgéncia de compra nos estimulos
propostos, e as proprias faixas etarias também tiveram pouca variacdo entre si,

gerando perfis homogéneos entre as respondentes.

4.4 Analise do modelo teérico proposto
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O modelo tedrico empirico testado visa entender a influéncia da escassez na
urgéncia de compra, sendo moderada pelas edigdes limitadas. No que se refere a
H1, espera-se que a urgéncia de compra seja maior em cenarios de escassez.

Como pode ser visto na ANOVA, a H1 foi confirmada: o cenario de Escassez
(M =4,40; DP = 1,28) gerou maior impacto da urgéncia de compra nos respondentes
que o cenario de N&o Escassez (M = 3,43; DP = 1,69; F(1,118) = 12,74; p < 0,05),
demonstrando que a urgéncia de compra é maior quando os respondentes se
deparam com escolhas no cenario de escassez. Esse achado da hipotese H1
corrobora com pesquisas passadas ao demonstrar que o0 cenario de escassez
interfere diretamente nas acdes comportamentais dos consumidores, sendo a
escassez considerada um gatilho mental para Divino (2018).

A psicologia de marketing explica que a maior parte do comportamento
humano pode ser atribuida a tragos psicoldgicos ou gatilhos mentais. As acdes até
podem ser controladas, mas a ciéncia provou que vieses cognitivos podem persuadir
a realizar acbes especificas, sendo que, quanto maior a motivacdo do individuo e
mais acessivel fazer algo, maior a chance de um gatilho emocional influenciar o
comportamento positivamente (CASTRO; BORGES, 2021).

Pesquisas em Marketing e Psicologia revelaram, em diversas ocasifes, que a
escassez afeta a percepcdo dos bens pelo consumidor, aumentando sua
atratividade, onde o consumidor geralmente aplica essa correlagdo em seu
julgamento de valor (ABREU, 2020). Deste ponto de vista, na relagdo simplificada
dos cenarios para a urgéncia de compra, o cenario de escassez ratifica o que se
apresentou até aqui: a escassez € o0 cenario de maior impacto para urgéncia de
compra.

Abreu (2020), ainda retrata que a escassez afeta a disponibilidade para
compra, o que evidentemente gera a percepc¢ao de que o referido produto € menos
comum e que nem todos podem té-lo, transformando em algo para poucos e,
segundo o autor, quanto menos comum, mais valioso. Portanto, a escassez
promove a sensagao de maior valor percebido pelo consumidor e, ao considerar a
aplicagcado de um estimulo como a edigao limitada nesse cenario, essa sensagao é
potencializada e aflorada mais rapidamente na mente do consumidor,

impulsionando-o a urgéncia de compra.
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Para testar a hipétese moderadora (H2) do nosso modelo teérico empirico
adicionamos a variavel edicdo limitada. Neste contexto, o cenario aplicado foi de
escassez e nao escassez e os estimulos oferecidos foram de edi¢ao limitada e nao
limitada, logo, a urgéncia de compra deve sofrer impacto nestes ambientes,
considerando ser esta a variavel que apresentou mais importancia em seu impacto
para o estudo, perante as demais, identificando-se sua relevancia.

Sendo associada ao momento da compra ou a vontade de consumir o
produto, torna-se conveniente para o experimento em questao analisar o impacto de
urgéncia de compra diante das propostas de edi¢cdes limitadas e nao limitadas nos
cenarios cruzados de escassez e nao escassez, sendo esta uma investigacéo
orientada para problemas, podendo ser uma medida mais precisa de processos

intervenientes do que o comportamento evidente.

Grafico 07 — Impacto da Urgéncia de Compra

I:l EDICOES LIMITADAS

- NAO EDIGBES LIMITADAS

4,92

IMPACTO URGENCIA DA COMPRA

3,88 3,89
2,98

NAO ESCASSEZ ESCASSEZ
Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

O cenario de N&o escassez com Edic¢des limitadas (M = 3,88; DP = 1,94) teve
maior impacto de urgéncia de compra que o cenario de Nao escassez com N&o
edi¢des limitadas (M = 2,98; DP = 1,86; F(1,58) = 2,78; p = ns). Isto demonstra que
no cenario de nao escassez as nao edi¢des limitadas tiveram menor impacto nas
respondentes diante das edi¢des limitadas.

Neste ponto a observacdo pode elucidar que a disponibilidade de produto
quanto ao estimulo de edi¢ao limitada € pouco menor a néo edigéo limitada, ainda
assim esta variagao € pouco significativa.

O cenario de Escassez com Edicdes limitadas (M = 4,92; DP = 1,10) teve

maior impacto de urgéncia de compra que o cenario de Escassez com Nao edigbes
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limitadas (M = 3,89; DP = 1,26; F(1,58) = 11,24948; p < 0,05). Isto demonstra que no
cenario de escassez, a ocorréncia foi de efeito significativo, sendo que as edigdes
limitadas impactaram mais as respondentes do que as nao edi¢des limitadas.

Esta variagdo € a mais significativa de todo estudo, considerando que entre
as edigdes limitadas e nao edi¢cdes limitadas no cenario de escassez obteve-se a
maior diferenca entre as médias comparadas, evidenciando que as edi¢des limitadas
impactam significativamente a urgéncia de compra no cenario de escassez,
corroborando com a hipotese 02: “As edi¢ées limitadas moderam a relagcdo entre
escassez e urgéncia de compra’.

O cenario de N&o escassez com Edic¢des limitadas (M = 3,88; DP = 1,94) teve
menor impacto de urgéncia de compra que o cenario de Escassez com Edigdes
limitadas (M = 4,92; DP = 1,10; F(1,58) = 10,31588; p < 0,05). Isto demonstra que as
edi¢cdes limitadas em cenario de escassez impactaram mais as respondentes do que
no cenario de ndo escassez. Ainda, a hipotese 02 pode ser reafirmada nesta
analise, considerando que entre os cenarios apresentados, as edicdes limitadas
continuaram tendo maior impacto sobre a urgéncia de compra no cenario de
escassez.

O cenario de Nao escassez com Nao edigbes limitadas (M = 2,98; DP = 1,86)
teve menor impacto de urgéncia de compra que o cenario de Escassez com N&o
edi¢oes limitadas (M = 3,89; DP = 1,26; F(1,58) = 1,13675; p = ns). Isto demonstra
que as nao edi¢des limitadas impactaram mais as respondentes que estavam no
cenario de escassez do que no cenario de nao escassez.

Ja as nao edi¢oes limitadas, tiveram mais efeito no cenario de ndo escassez
do que no cenario de escassez, ponderando assim a influéncia da urgéncia de
compra ser mais latente no cenario de escassez e em condi¢gdes de estimulo em
edicao limitada.

A edigao limitada associada a um cenario de escassez agiliza e potencializa o
processo de decisdo ou evita uma procrastinagcdo do consumidor (AMALDOSS;
JAIN, 2005). Portanto, o efeito que a edigao limitada causa no cenario de escassez &
que o consumidor tem a impresséo de que corre o risco de ndo conseguir adquirir o
produto ou servigo que tanto deseja, gerando sensagdes que despertam a urgéncia
para a compra (ABREU, 2020).
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Assim sendo, é verificavel no Grafico 07, que as edicbes limitadas se
sobressaem em cenario de escassez, 0 que torna possivel afirmar que as edigdes
limitadas estabelecem estado de moderagao no cenario de escassez, o que impacta
e afeta positivamente a mente do consumidor para a urgéncia de compra (CASTRO;
BORGES, 2021).



57

5 CONSIDERAGOES FINAIS

O estudo propiciou uma analise sobre a escassez e os efeitos das edicdes
limitadas nas intengbes de compras dos consumidores, atentando para a
importancia da aplicagcao desta pesquisa no que tange a compreensao da influéncia
que os cenarios de disponibilidade de estoque e os estimulos de oferta do produto
causam sobre as intengcdes de compra.

Varias consideracbes podem ser feitas a partir dos resultados do
experimento. Como elemento critico da tendéncia recente na industria da moda, o
debate sobre a escassez tem despertado preocupagdes sobre atitudes e
comportamentos. A nocao central de escassez demonstra uma relagao inversa no
continuum que vai do comprar o essencial ao gastar excessivamente. Esta
dissertagcdo ajuda a entender melhor essa dicotomia diferenciando os niveis de
compra com base nas edi¢des limitadas.

Os resultados mostram que a urgéncia tende a ter niveis sistematicamente
mais altos quando o consumidor esta em contextos de escassez. Esse resultado
encontrado na pesquisa pode ter explicacdes plausiveis em artigos seminais, como
Rook explanou em seu artigo “Consuming Impulses” (1985), onde sua pesquisa
apresentou resultados consistentes com as interpretagcdes psicologicas e revelaram
a complexa psicodinamica subjacente aos episddios de compra por impulso.

Ainda, o autor, reafirma seus resultados anteriores e propdée uma melhor
compreensao sobre a compra por impulso, em “The Buying Impulse” (1987), nao
sendo mais considerada apenas uma compra nao planejada, mas incorporando uma
série de elementos que descrevem com clareza os efeitos neurobiolégicos que a
escassez produz sobre o consumidor tendenciando-o a urgéncia de compra, 0s
quais sdo aprofundados em seu posterior artigo “Effects of Impulse Purchases on
Consumers' Affective States” (1988).

Os resultados fornecem implicagbes praticas para o varejo. Gestores e
consumidores devem reconhecer a importancia do contexto da escassez e das
edi¢cdes limitadas, especialmente no que se refere as estratégias de marketing e
estudos do comportamento do consumidor, se atentando a influéncia e impacto que

estas informagdes constantes nas publicidades e promogdes dos produtos causam
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na mente do consumidor, seus efeitos neurobioldgicos e psicoldgicos, o que pode se
tornar um aliado das empresas para potencializar suas vendas. Ainda, as empresas
podem usufruir desta relagdo para criar fomento no mercado, bem como para se
estabelecer como uma marca ou produto de desejo, promovendo a sensagao de
exclusividade, raridade, persuadindo o consumidor a aquisicao do referido bem ou
servigo.

Os resultados apresentados por este estudo possibilitaram a comprovacao da
hipétese 01, principalmente quando se observa o impacto da urgéncia de compra
(grafico 07), onde a disponibilidade de estoque (escassez) se mostrou como o
cenario de maior intencdo de compra para os consumidores, promovendo uma
sensacgao de maior valorizacao e necessidade de obter o produto, evidenciando que
“a escassez influencia na urgéncia de compra”.

Ainda, é possivel comprovar a hipotese 02, ao analisar os resultados e
compreender que, tanto no Grafico 01 (Impacto da Edigdo Limitada) como no
Grafico 07 (Impacto da Urgéncia de Compra), elucidam que a influéncia potencial no
cenario de escassez € a edicao limitada, a qual foi a variavel que apresentou maior
média entre as relagdes analisadas. Ainda, pode-se afirmar que as edi¢cbes limitadas
regulam a resposta do consumidor no cenario de escassez como potencial para
compra, sendo possivel manipular o inconsciente do consumidor para que sua
intencdo de compra seja impulsionada a urgéncia.

Com isso, pode-se confirmar que “as edi¢des limitadas moderam a relagao
entre escassez e urgéncia de compra”, sendo que isso se deve ao fato de que,
comprovadamente, através deste estudo pode-se verificar que, ao serem
apresentadas ao estimulo de edicdo limitada, as respondentes mostraram maior
tendéncia para urgéncia de compra no cenario de escassez e, no cenario de nao
escassez ocorreu inversamente o proporcional: as edigdes limitadas impactaram
menos.

Assim sendo, a maior contribuicdo tedrica deste estudo esta na compreensao
e na prova de que a ambientacdo do produto em cenario de escassez realmente
gera movimentagdo do consumidor para a urgéncia de compra e, se combinada a

condicdo de edigdo limitada, gera estimulo cognitivo e fatores de influéncia
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aumentados para o impulso da compra, com sentimento de urgéncia para tomada de
deciséo.

Para o composto mercadoldgico, a maior contribuicdo deste estudo é a
comprovacdo de que modalidades de comunicagdo e posicionamento ao
consumidor podem gerar certa influéncia na urgéncia de compra, como o fast
fashion, por exemplo, que significa literalmente moda rapida, sendo um termo
utilizado para designar a renovagao constante das pegas comercializadas no varejo
de moda, por vezes usado como diferencial competitivo (SEBRAE, 2015). Estas
estratégias que geram senso de escassez e urgéncia para compra no consumidor
estdo cada vez mais comuns, pois a principal evidéncia € a rapida inutilidade do
produto ou a sua substituicao por um novo modelo.

Com isso, foi possivel trazer mais evidéncias para que os gestores possam
aplicar as estratégias de escassez com maior clareza, a fim de escalar suas vendas
e atrair os clientes para uma relacdo mais préxima da fidelizacdo. Além disso,
podem tornar mais frequente a procura por seus produtos ao propiciar satisfacéo e
exclusividade ao cliente que adquire sua marca.

Essas estratégias, utilizadas como ferramentas de promocédo de vendas e
comunicagao, estdo fortemente ligadas aos estudos de marketing, comportamento
do consumidor e estratégia integrativa (CIALDINI, 2009), para que 0 maior numero
de consumidores sejam alcangados pela marca e/ou produto, resultando no
aumento da receita da empresa.

Mais do que os esforcos de preco e de posicionamento de marca, o simples
fato de certo produto ndo ser disponivel para muitos, de existirem poucos
exemplares, de que a sua validade € limitada ou reduzida, toda a trama psicologica
gerada por estes cenarios e estimulos é reafirmada pelo desejo de obter algo. Assim
sendo, quanto mais raro for o produto, gera maior estima, satisfagao e realizagdo ao
consumidor, logo, obté-lo torna-se necessario.

Certamente a maior limitagcdo do estudo foi a coleta de dados ter sido
realizada com uma amostra exclusivamente de publico feminino, sendo esse o
publico mais interessado no produto apresentado na pesquisa. Apesar de o estudo

propiciar a participagdo de respondentes independente de género, o produto
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escolhido para referenciar a pesquisa foi bolsa feminina, o que gerou limitacdo ao
grupo pesquisado.

Outra possivel limitacdo deste estudo podem ser as caracteristicas de
circunstancias nao consideradas na investigagao, como ofertar um produto de menor
valor agregado ou mesmo de utilizagdo comum entre os géneros, tornando o estudo
mais abrangente entre os perfis estudados, tanto demografico quanto econémico-
social.

Uma aplicacao interessante deste estudo seria para produtos de uso comum,
como commodities, sendo que diferentes fatores podem causar influéncia sobre sua
disponibilidade no mercado, como o clima e a economia internacional, 0 que muda a
perspectiva de controle da disponibilidade e a necessidade do produto nos cenarios,
como € o caso dos géneros alimenticios, sendo essa uma necessidade basica, a
qual poderia ter peso diferente nas escolhas dos respondentes se comparado ao
produto utilizado neste estudo, bolsas de grife.

Ainda, a perspectiva de preco pode ser mais explorada em futuros estudos,
utilizando a lei da oferta e demanda como variacéo, podendo apresentar outra 6tica
sobre o comportamento do consumidor, sobre como a decisdo e a urgéncia de
compra podem ser influenciadas pelo preco, servindo como exemplo as liquidacoes,
compre menos e leve mais, descontos progressivos em quantidades de pegas, entre

outras apresentagdes desta variavel.
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Anexo 1

Figura utilizada na pesquisa para Escassez e Nao Edi¢oes Limitadas
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Gucci

Bolsa Dionysus GG Supreme super mini

Ultimas unidades disponivei

Muita procura — 15 pessoas compraram nas
ultimas 48 horas.

Tamanho Gnico disponivel

Comprar

Figura utilizada na pesquisa para Nao Escassez e Ndo Edi¢des Limitadas

REPOSICAO DE ESTOQUE

Gucci

Bolsa Dionysus GG Supreme super mini

Atualmente, ha itens abundantemente
disponiveis e suficientes em estoques.

E




Figura utilizada na pesquisa para Nao Escassez e Edi¢des Limitadas
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Bolsas Gucci - True Original de Walt
Disney, Mickey Mouse

Atualmente, ha itens abundantemente
disponiveis e suficientes em estoques.

REPOSICAO DE ESTOQUE

Figura utilizada na pesquisa para Escassez e Edi¢des Limitadas

Bolsa Gucci Met Balenciaga

Ultimas unidades disponiveis

Muita procura — 15 pessoas estdo olhando
este produto agora.

Tamanho dnico disponivel
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