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APELO A ESCASSEZ NO SECULO XXI: UMA REVISAO SISTEMATICA DA
LITERATURA

1. INTRODUCAO

Consumidores sao influenciados pela forma como um problema € estruturado, e
respondem de maneira diferente dependendo do modo de elaboracdo da questdo. Essa
elaboragdo, muito utilizada nas comunicag¢des em busca da persuasdo do consumidor em sua
tomada de decisdo, € conhecida por framing (Kahneman & Tversky, 1979). Valendo-se do
efeito framing, uma das formas utilizadas para impulsionar as vendas € o apelo a condi¢ao de
escassez. A escassez pode ser real, em que os recursos sdo realmente limitados, ou manipulada,
quando a disponibilidade dos recursos € controlada pelo ser humano (Schins, 2014). A escassez,
vista como um fator isolado, ndo influencia a preferéncia do consumidor (Castro, Morales &
Nowlis, 2013). E a expectativa de escassez futura de determinado produto que cria um estimulo
para o consumidor (Mukherjee & Lee, 2016). Essa expectativa de escassez € manipulada com
um apelo, tal como, “somente hoje”, ou “altimos itens”, e assim, potencializa as expectativas
dos consumidores pela indisponibilidade futura do item (Oruc, 2015).

Muitas teorias serviram de base na busca da compreensdo do comportamento do
consumidor diante do apelo a escassez. A Commodity Theory (Brock, 1968) oferece uma
explicacdo para os efeitos causados. Essa teoria abordou os efeitos psicoldgicos da
indisponibilidade, indicando que uma mercadoria se torna mais valiosa na medida em que ndo
esteja disponivel. A indisponibilidade aumenta o desejo dos consumidores, bem como o valor
do bem (Lynn & Bogert, 1996). Assim, o ntimero restrito de fornecedores, bem como, a espera
e o esforco extra gasto pelo consumidor, podem conferir maior atratividade para um produto
(Gupta & Gentry 2016).

Cialdini (2009) corrobora a postulagao de Brock e, embora ndo ofereca uma defini¢ao
para escassez, a estabelece como um dos seis principios da persuasio, destacando que coisas
dificeis de se obter sdo, normalmente, consideradas mais valiosas, e podem servir de atalhos
para validar alta qualidade. Aprofunda também as percepcdes de Brock (1968), de que a
escassez pode funcionar como uma pista heuristica, inferindo maior valor ao bem escasso
(Cialdini, 2009). Consumidores podem crer que, em fungdo da escassez, existe uma tendéncia
de aumento nos pre¢os (Lynn & Bogert, 1996). Quando a disponibilidade de um item € limitada,
os consumidores tendem a interpretar essa oportunidade como mais valiosa (Cialdini, 2009).
As expectativas dos consumidores sobre a disponibilidade futura de um item podem ser
alteradas com o uso do apelo a escassez (Oruc, 2015).

Face a grande utilizacdo do apelo a escassez pelos profissionais de marketing e a
complexidade de respostas e reagdes dos consumidores diante desta prética, o objetivo deste
artigo € identificar os principais estudos sobre o apelo a escassez no século XXI, construindo
uma visdo clara e que auxilie na compreensdo dos principais mecanismos utilizados, e nas
respostas dos consumidores. Para tal, desenvolvemos uma revisao sistemética de literatura com
artigos identificados em duas bases conceituadas, Web of Science e Scopus, por meio do termo
chave “scarcity appeal”, e nos 20 periodicos de Business com maior indice H. Por meio da
revisdo sistemdtica de literatura € possivel localizar e classificar sistematicamente as
informacdes disponiveis sobre um determinado tema (Davis, Mengersen, Bennett, &
Mazerolle, 2014).

Este artigo contribui, de modo tedrico, consolidando as descobertas de estudos
anteriores sobre apelo a escassez, facilitando assim seu entendimento conceitual e seus efeitos
sobre o comportamento do consumidor. Em termos gerenciais, este estudo possibilita aos
gestores do varejo e profissionais de marketing, melhor compreensdao do comportamento dos
consumidores frente ao apelo a escassez, norteando assim suas a¢des de marketing no ambiente
de varejo. Este trabalho possui trés se¢des além da introdugdo, sendo (2) metodologia utilizada
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nesta pesquisa; (3) andlise e discussdo dos resultados obtidos; (4) consideracdes finais,
limitagdes e sugestOes para pesquisas futuras.

2. METODOLOGIA

A revisdo sistematica de literatura ¢ um método que oferece resposta a uma determinada
questao de pesquisa, identificando estudos relevantes que compdem o tema de pesquisa (Moher
et al., 2015). Contribui ainda para o desenvolvimento do campo de pesquisa evidenciando
lacunas e inconsisténcias nos estudos publicados (Mallett, Hagen-Zanker, Slater, & Duvendack,
2012).

Seguindo as indicacdes de Tranfield, Denyer e Smart (2003), cinco etapas foram
estabelecidas para o desenvolvimento desta revisdo sistematica:

1) Defini¢do do tema de pesquisa;

2) Selecao da base de dados;

3) Identificacdo dos termos e palavras-chave;

4) Selecdo dos artigos relevantes;

5) Analise dos dados.

Esta revisdo sistemdtica de literatura foi realizada com base na questdo central de
pesquisa: Quais os principais estudos sobre o apelo a escassez? Definido o tema de pesquisa,
o proximo passo adotado foi a selec@o das bases para a pesquisa. Para a busca dos artigos, duas
bases foram selecionadas, Web of Science e Scopus. A escolha se deu em fun¢do do prestigio e
destaque que as bases possuem junto a academia. Também foram selecionados os 10 periddicos
com maior indice Journal Ranking Indicator (SJR) na area de Business, Management and
Accounting, categoria Marketing, do Scimago Journal & Country Ranking (Tabela 1).

Tabela 1
Principais Periodicos
JOURNAL SJR2018  INDICE H

Journal of Marketing 9.198 218
Journal of Marketing Research 6.895 147
Marketing Science 6.853 113
Journal of Consumer Research 6.590 155
Journal of Supply Chain Management 6.439 79
Journal of Public Administration Research and Theory 5.875 94
Journal of the Academy of Marketing Science 4.801 148
Public Administration Review 4.120 115
Journal of Retailing 3.791 117
International Journal of Research in Marketing 3.790 89

Fonte: Elaborado pelos autores com dados da Scimago Journal & Country Rank (2019).

Definidas as bases de pesquisa, definimos os termos de busca e o corte temporal da
pesquisa. O termo chave utilizado foi “scarcity appeal”, no periodo entre 2001 e 2018. Foram
considerados apenas artigos. Como resultado, foram selecionados 30 artigos que formam, neste
artigo, a base conceitual sobre o apelo a escassez (Figura 1).

Artigo Aporte Tedrico Principais resultados Sugestao de estudos
futuros

Brannon & Commodity Theory A for¢a do argumento somada a alta Incorporar a andlise

Brock (Brock, 1968) restricdo de tempo tem maior significAncia de processos

(2001) Respostas Heuristicas sobre a conformidade de respostas subjacentes, tais

(Cialdini, 1993) como, motivagdo e

reatincia, sobre a
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capacidade cognitiva

e sobre a
conformidade de
resposta.
Artigo Aporte Tedrico Principais resultados Sugestao de estudos
futuros
Aggarwal & Limitacdio de tempo Promogdes limitadas pelo tempo (curta Relagdo entre ciclo de
Vaidyanath (Inman & McAlister, duracdo) aumentam e aceleram as decisdes compra do produto e
an (2003) 1994) de compra. intervalo de tempo
Sugestdes semanticas entre promocgdes.
Grewal, Marmorstein, &
Sharma, 1996).
Jung & Influéncia social Consumidores com alta necessidade de Aspectos que possam
Kellaris (Cialdini, 1993); fechamento cognitivo demonstram maior mediar a relacdo entre
(2004) Variacdo cultural (Hall, efeito ao apelo de escassez. Apelos de escassez e diferenca
1976); Prevencao de escassez sao mais sentidos quando em baixa de cultura. Adesio de
incertezas (Hofstede, familiaridade com o produto. heuristicas para a
1980); Necessidade analise de
fechamento cognitivo familiaridade  como
(Kruglanski, 1989). moderadora das
relacdes.
Abendroth  Teoria do Em ofertas limitadas: Compras utilitarias e
& Diehl Arrependimento Curto prazo - maior arrependimento por ndo  situagdes cotidianas,
(2006) (Sugden, 1982); compra. Médio prazo — aumento no tais como ofertas de
Oportunidades limitadas  arrependimento nas compras heddnicas emprego
de compra (Inman e
McAlister 1994)
Howard & Modelo de probabilidade Pregos de referéncia e informacdes sobre Observar  possiveis
Kerin de elaboracdo (Petty e restricdo de tempo afetam os consumidores moderadoras, tais
(2006) Cacioppo, 1986). Modelo com alto envolvimento. Redu¢do de precoe como, propensdo a
heuristico-sistemético antncio de vendas influenciam negociacdo e
(Chaiken, 1980, 1987) consumidores com baixo envolvimento. conhecimento prévio
do produto
Howard, Persuasio (McGuire, Apelo de escassez e precos de referéncia Observar se os efeitos
Shu, & 1978; Cialdini, 2001) sdo usados para facilitar o processamento e persuasivos ~ variam
Kerin persuasdo de antncios graficos de varejo diante do uso
(2007) simultaneo de
multiplas varidveis de
influéncia
Suri, Kholi Processamento dual Baixa motivacdo- elaboracdo cognitiva A midia usada para
& Monroe heuristico-sistematico aumentou com a escassez. Alta motivacdo, comunicar a escassez
(2007) (Chaiken, 1980) a escassez aumentou o processamento pode afetar a
heuristico. avaliacdo de precos?
Eisend Efeito de primeira e A diferenca da influéncia percebidaemsie Testar varidveis
(2008) terceira pessoa (Davison, em terceiros medeia a relacdo entre pessoais (autoestima,
1983; 1996) escassez e percepgdo de valor e intengdo de  confianca) como
compra. moderadoras/
mediadoras
Gierl, Tipos de escassez Escassez gera processamento de mais Replicagdo em
Plantsch, & (Snyder & Fronklin, argumentos de compra. A forca e o sinal do ambiente real.
Schweidler, 1980; Belk, 1988; Lynn, efeito de escassez dependem do tipo de Interagdo de escassez
(2008) 1992; escassez e categoria de produto. Em e variaveis de
consumo de bens conspicuo, melhor o uso personalidade
de escassez devido a oferta. Consumo de (necessidade de
produtos ndo conspicuos, melhor escassez fechamento
por tempo. cognitivo), assim
como, escassez e

imagem da marca ou
do varejista.



https://academic.oup.com/jcr/search-results?f_Authors=Lisa+J.+Abendroth

Artigo

Aporte Teérico

Principais resultados

Sugestao de estudos
futuros

van Herpen,

Teoria da singularidade

Escassez relativa, por excesso de demanda

Examinar a resposta

Pieters, & (Fromkin, 1970; Snyder, gera efeito bandwagon. O efeito dos consumidores aos
Zeelenberg  1992). bandwagon ¢é revertido quando o diferentes niveis de
(2009) Efeitos de Bandwagon consumidor avalia a possibilidade da demanda prévia.
(Leibenstein, 1950; existéncia de outros consumidores na
Corneo & Jeanne, 1997)  localidade. Quando muitos compraram um
produto, consumidores podem inferir que
ele deve ter boa qualidade
Griskeviciu  Heuristica (Cialdini, Emocgdes especificas devem motivar as Ampliar  pesquisas
s, Goldstein, 2001); pessoas a pensar e agir de maneira sob Otica
Mortensen, Excitacdo (Pham, 1996; consistente com a funcdo subjacente de evolucionista,
Sundie, Petty e Wegener, 1998);  melhoria da aptiddo de cada emocdo. O observando a
Cialdini, & Afeto (Schwarz 2002); medo fez com que apelos de escassez, motivacao gerada
Kenrick Perspectiva evoluciondria normalmente persuasivos, falhassem. Os pela multiplicidade de
(2009) (Cosmides e Tooby 2000; mesmos apelos de escassez foram mais emocdes.
Keltner, Haidt e Shiota eficazes com o conteido roméintico. O
2006) conteido roméantico fez com que os apelos
sociais falhassem, ao passo que o medo
mostrou  efetividade.  Um  modelo
evoluciondrio foi usado para aprofundar
estes achados.
Gierl & Consumo conspicuo O efeito da escassez nas atitudes dos Testar se o grau de
Huettl (Trigg, 2001) consumidores em relagdo aos bens de escassez afeta os
(2010) consumo conspicuos é moderado pelo tipo resultados. Testar os
de escassez. Escassez por oferta é mais achados em marcas
efetiva. Se o produto € escasso devido ao com md reputacdo.
fornecimento limitado, a avaliacdio do Testar se a
produto € melhorada. ambiguidade nas
informagoes de
escassez surte efeito
Aggarwal, Escassez por tempo e por Diferentes tipos de mensagens de escassez Ampliar o estudo para
Jun, & Hun quantidade (Cialdini, causam diferentes efeitos nas intencdes de outras formas de
(2011) 2008); compra. Escassez por quantidade gerou mensagens de
Competicdo entre maior efeito. A competicdo entre escassez. Buscar
consumidores (Worchel, consumidores medeia a relacdo entre as novas mediagdes para
Lee & Adewole,1975); mensagens de escassez e as inten¢des de arelagdo
Conceito de marca compra. Conceito de marca modera a
(Milberg e Lawson, relacdo entre mensagens de escassez e
1991) intencdes de compra.
Parker & Inferéncia de qualidade e A preferéncia por alternativas mais escassas  Analisar o impacto
Lehmann popularidade  (Cialdini foi (i) totalmente mediado pelas inferéncias sobre uma maior
(2011) 1993; Caminal e Vives, de popularidade e (ii) parcialmente variedade de
1996) mediado pelas inferéncias de qualidade. A produtos. Avaliar se
escassez baseada em prateleiras afeta a  existe diferenca
escolha quando pistas explicitas indicam significativa  entre

que as alternativas sdo de igual qualidade,
quando marcas reais sao usadas. O efeito da
escassez baseada em prateleira €
enfraquecido quando sugestdes explicitas
sobre popularidade relativa ou qualidade
relativa sugerem que a alternativa mais
escassa ¢ menos popular ou de qualidade

inferior. Houve reversio do efeito em
produto alimenticio, sugerindo que as
inferéncias retiradas da escassez de

prateleira podem variar por categoria de
produto.

consumo utilitario e
hedonico.




Ku, Kuo,

&

Kuo (2012)

Teoria do foco
regulatdrio (Higgins,
1997)

Com orientagdo regulatéria focada na
prevencdo aumentaram a intencdo de
compra quando a escassez foi gerada pela
demanda. A escassez por oferta se mostrou
mais efetiva para consumidores orientados
para promog¢ao

Examinar escassez e
atributos  utilitarios/
hedonicos nas
intencdes de compra
dos consumidores

Artigo Aporte Teérico Principais resultados Sugestiao de estudos
futuros
Sharma & Bem-estar subjetivo A privagdo financeira aumentou a atencdo ¢  Testar se
Alter (2012) (Diener 1984); a preferéncia dos consumidores por consumidores
Privacdo financeira estimulos escassos. Porém, quando os socialmente
(Karlsson et al. 2004) consumidores atribuiram sua experiéncia desfavorecidos
de privacdo a uma fonte irrelevante, ou podem preferir bens
acreditaram que essa escassez resultou da escassos com
compra de muitos outros consumidores, o  disponibilidade
efeito foi anulado. Consumidores preferem limitada devido a
bens escassos porque esses bens restricdes de
compensam sentimentos de relativa demanda.
privacdo financeira
Aguirre- Conhecimento sobre Consumidores tendem a  perceber Pesquisar  aspectos
Rodriguez persuasdo (Friestad e mensagens publicitdrias utilizando apelo de que possam aumentar
(2013) Wright, 1994). escassez por oferta como mais veridicas. a credibilidade de
Especificidade de Consideram que os profissionais de mensagens com apelo
mensagens (Ogilvy, marketing ndo possuem controle sobre as de  escassez  por
1983) ofertas com apelo a escassez por demanda, demanda.
e que tal presungdo sugere intencdo de
persuasao.
Deval, Lay Theories (Furnham, O efeito prime no contexto do consumidor Testar a permanéncia
Mantel, 1988) ativa “Lay Theories” que passam a orientar do efeito sob
Kardes & as crencas dos consumidores sobre os possiveis distragdes, e
Posavac fendmenos de mercado e percep¢des de também sob distancia
(2013) produtos. A medida que a “Lay Theories” temporal
é congruente com a estratégia utilizada,
potencializa o efeito esperado.
Ku, Kuo, Produtoshedodnicos e A eficdcia de uma mensagem com escassez Estender a gama de
Yang & utilitdrios (Rossiter et al., na oferta foi aumentada quando o produto produtos e de tragcos
Chung 1991); tem uma natureza hedonica. O impacto como moderadores da
(2013) Consumo publico/ persuasivo da escassez por demanda € relacdo.
privado (Graeff, 1996); maior para um produto que oferece
Auto monitoramento satisfacdo utilitdria. A inten¢do de compras
(Slama e Celuch, 1995) dos consumidores € influenciada pelo modo
como os outros avaliardo sua decisdo e por
sua propensdo ao auto monitoramento.
Shen (2013)  Reforco da motivacdo A fung@o da escassez como uma pista Observar se  os
(Brannon e Brock,2001);  heuristica foi moderada pela congruéncia resultados se alteram
Pistas heuristicas da informacao. diante de escassez por
(Cialdini, 1985); quantidade
Congruéncia informacio
(Maheswaran e Chaiken
1991)
Lee, Oh, & Recursos cognitivos Em condi¢do de carga cognitiva alta, os Observar se a
(Shiv. & Fedorikhin, consumidores recorrem a pistas heuristicas, confianga e a
Jung (2014) ) ~ ~ = . o
1999); reputagdo da e areputacdo da marca ndo causa efeito na familiaridade da
empresa (Ferris, Blass, reputacdo. Em contraste, sob baixa carga marca moderam a
Douglas, Kolodinsky e cognitiva, consumidores inferem sobre o relacdo escassez x
Treadway, 2003) apelo, e a reputacio da marca tem avaliagdo do produto
significancia.
Roy & Necessidade de Consumidores com alta (NFU) preferem Como consumidores
Sharma singularidade - NFU apelo de escassez sob framing de perda. com alta/ baixa NFU
(2015) (Fromkin e  Snyder, respondem a escassez
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1980); Framing de
mensagens (Rothman e
Salovey, 1997)

Consumidores com baixa NFU preferem
escassez de demanda/ oferta.

em Novos cenarios ou
em ambiente de
Servigo.

Zhu & Excitagdo (Berlyne, A percepcdo geral da escassez induz Testar se o tipo de
Ratner 1969) excitacdo, o que leva a maiores escolhas varejista influencia a
(2015) pela opcdo mais preferida. O efeito da relagdo.
saliéncia de escassez nas escolhas ¢é
mediado pelo nivel de excitagio e
moderado por um estado de excitagdo
induzido relatado pelos consumidores. A
escassez serve como antecedente da
excitacdo.
Artigo Aporte Tedrico Principais resultados Sugestao de estudos
futuros
Mukherjee  Expectativa de escassez O apelo de escassez aumenta a avaliacdo do  Replicar o estudo sob
& Lee, (Diehl e Poynor 2010) produto quando a expectativa de escassez € foco da escassez por
(2016 Carga cognitiva alta. A expectativa de escassez tem seu restricdo de tempo
(Shiv e Fedorikhin, 1999) efeito moderador estimulado pela ativacdo
do conhecimento de persuasdo, e pela
inferéncia de falsidade. A carga cognitiva é
uma condi¢cdo limite na avaliagdo do
produto.
Sevilla & Alocacio de espago Aumentar a propor¢do de espaco para Testar se solugdes
Townsend (Smith e Burns, 1996; produto de uma exibi¢do melhora as vendas envolvendo  ilusdes
(2016) Pracejus, Olsen e e as percepcdes dos consumidores sobre a (espelhos, pinturas)
O’Guinn, 2006) experiéncia do produto (sabor). Percepcdes também surtem o
de prestigio de loja e estética do produto mesmo efeito.
medeiam a relagdo. A marca da loja modera
o efeito de prestigio da loja.
Sharma & O efeito da primeira e Réplica e extensdo de Eisend (2008). O Testar diferencas
Roy (2016)  terceira pessoa (Davison apelo a escassez tem uma influéncia direta entre manipulacdo de
1983) na percepcdo de valor. O impacto da escassez por tempo vs
percepcdo de valor sobre a influéncia quantidade
percebida sobre os outros é mais forte do
que a influéncia percebida sobre si mesmo.
Soni & Necessidade de Consumidores com alto NFU tem maior Replicar o estudo,
Koshi singular.idade inten¢do de compra sem o apelo ?1 escassez porém  observando
(Fromkin, 1970; Snyder, do que consumidores com baixo NFU. escassez por tempo
(2016) 1992) Ofertas de escassez de quantidade podem
influenciar a inten¢do de compra, mas nio a
atitude em relacdo a um produto.
Wu & Lee Necessidade de Pessoas respondem melhor a sinais de Observar outras
(2016) singularidade (Snyder e escassez, como “edi¢do limitada”, quando formas de escassez.
Fromkin, 1977) compram produtos para si, e dicas de Observar outros tipos
Percepcdo do risco de popularidade como  “best-seller” ao de produtos como
consumo (Tian, Bearden  presentear. Em uma compra para si, a moderadores da
e Hunter, 2001) exclusividade do produto é o fator relacdio. Testar o
principal. Para presentear, o risco de cendrio com compras
consumo percebido (preocupacdo em publica Versus
agradar) é o impulsor da compra, e a privada
popularidade mitiga esta preocupagdo. O
nivel de preco modera a relacdo para si/
outro.
Kristofferson ~ Comportamento Reacdes agressivas a escassez podem Testar os construtos
, McFerran, agressivo (Wood, ocorrer ndo apenas para recursos de de modo a entender a
Morales, &  Mclnnes e Norton, 2011)  sobrevivéncia, mas também para bens de sequéncia  temporal
Dahl (2016) luxo em ambientes ricos em recursos. A que resulta em

exposi¢do as promogdes de escassez por
quantidade pode levar ao aumento da

agressdo. Examinar a
relacdo entre escassez
e agressividade em




agressividade entre os consumidores. A ambientes de compras

ameaca competitiva medeia a relagdo. on-line
Kim (2018)  Desejo por exclusividade O desejo de exclusividade desempenha Observar novos tragos
(Amaldoss & Jain, 2005) papel sistemdtico nas avaliacdes de moderadores da
Poder (Magee & experiéncias de luxo. O estado de poder relacdo, visto que o
Galinsky, 2008) pelo consumidor modera o efeito do desejo  estudo propds apenas
Experiéncias de luxo de exclusividade em relag@o a experiéncias uma moderacio
(Sharma & Alter, 2012) de luxo parcial

Figura 1. Resumo das principais publica¢des sobre apelo a escassez no periodo 2001 — 2018.
Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

A multiplicidade das teorias de fundo exprime a complexidade do tema. Os autores
também se valeram de diferentes formas de operacionalizacdo de seus estudos. Observa-se
ainda, uma extensa possibilidade de aspectos subjacentes, que podem influenciar os efeitos
sentidos pelo consumidor diante de um apelo de escassez. Embora alguns aspectos tenham sido
estudados de modo extensivo e robusta literatura tenha sido produzida, o tema permanece
distante do esgotamento.

3. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os artigos presentes nesta amostra foram publicados em periddicos de destaque,
podendo assim, servir como indicativo de relevancia do tema. Na Tabela 2 pode-se observar os
Journals com maior nimero de publica¢des para esta amostra.

Tabela 2

Journals com maior nimero de publicacdes

Journal Publicacoes
Journal of Advertising

Journal of Consumer Research
Psychology & Marketing

Journal of Marketing Research

Journal of Retailing

Journal of Consumer Psychology
Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

NN W W A~

Ao analisarmos a metodologia adotada nos artigos da amostra, observamos que houve
unanimidade quanto ao uso da abordagem quantitativa que, segundo Creswell (2010), permitem
que teorias objetivas sejam testadas, e a relagdo entre varidveis observada. Quanto a estratégia
de investigagdo, 28 artigos utilizaram o experimento. Assim, € possivel corroborar a relevancia
da pesquisa experimental, sobretudo nos estudos de Marketing.

3.1  Analise textual

Para a andlise estatistica textual, realizada com o software Iramuteq, criamos uma matriz
com os abstracts dos artigos da amostra. Identificamos que os 30 artigos possuem, em seus
resumos, 824 formas com 3.855 ocorréncias textuais distintas, sendo que 392 dessas
ocorréncias aparecem uma unica vez. A proxima andlise realizada foi a nuvem de palavras
(Figura 2). Esta andlise permite a representacao grafica em funcdo da frequéncia de ocorréncia
das palavras (Camargo & Justo, 2013). Quanto maior a frequéncia, maior e mais centralizada
serd a representacao da palavra.
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Figura 2. Nuvem de palavras
Fonte: Elaborado pelos autores com o uso do software Iramuteq.

As 10 palavras com maior frequéncia nesta amostra foram: scarcity (102), product (63)

consumer (55), effect (47), appeal (35), purchase (33), study (25), influence (24), price (24),
show (21).

A andlise de similitude foi realizada em seguida. O objetivo desta andlise € compreender
as relacoes e as proximidades entre os elementos de uma amostra (Flament & Rouquette, 2003).
Na Figura 3 € possivel observar o termo scarcity na posi¢ao central, os termos consumer, effect.
appeal, product e purchase ocupando papel de destaque e os demais termos orbitando-os
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3.2  Apelo a escassez

A escassez, por si sO, ndo exerce efeito sobre a preferéncia do consumidor. A percepcao
que o consumidor obtém sobre as causas e possiveis ocorréncias da escassez € que estimula os
individuos a realizar escolhas em favor de bens escassos (Mukherjee & Lee, 2016). Quando o
consumidor acredita que a escassez € resultado de forcas acidentais (falha na entrega), os efeitos
causados pela escassez ndo sdo sentidos (Parker & Lehmann, 2011).

Expectativa de escassez pode ser definida como a percep¢do do consumidor de que
determinado produto serd escasso, € pode surgir de percepcoes de alta demanda de outros
consumidores, como por exemplo observada em datas de consumo elevado, tais como o Natal,
ou do fornecimento restrito pela empresa, tais como em produtos de edi¢ao limitada. Essas
expectativas moderam a eficdcia dos apelos a escassez na publicidade (Mukherjee & Lee,
2016). Quando o consumidor avalia que no futuro ndo terd uma nova chance de usufruir de uma
oportunidade limitada, ele pode temer um arrependimento futuro. Nessa condi¢do, ele € mais
propenso a tomar uma ac¢ao (Abendroth & Diehl, 20006).

Primeiramente, tem-se como principal indicag¢do destes estudos, que o apelo a escassez
aumenta a intencdo de compra do consumidor (Aggarwal & Vaidyanathan, 2003; Howard &
Kerin, 2006; Sevilla & Townsend, 2016). Porém, mesmo tal afirmagdo, possui excecoes.
Consumidores com baixa necessidade de fechamento cognitivo, bem como, com alta
familiaridade com o produto, tem respostas menos efetivas ao apelo de escassez (Jung &
Kellaris, 2004). O sentimento de medo fez com que o apelo a escassez perdesse sua efetividade
(Griskevicius et al. 2009).

A escassez serve como pista heuristica para os consumidores (Cialdini, 2009). A funcio
da escassez como uma pista heurfstica foi moderada pela congruéncia da informacao (Shen,
2013). Consumidores com baixa motiva¢do aumentam o processamento cognitivo, diminuindo
a pista heuristica (Suri, Kholi & Monroe, 2007). A carga cognitiva tem uma condi¢ao limite
para a andlise do produto (Mukherjee & Lee, 2016). Em condicdo de carga cognitiva baixa, os
consumidores inferem sobre o apelo, ndo utilizando as pistas heuristicas (Lee, Oh & Jung,
2014).

O tipo de apelo a escassez utilizado produz um efeito especifico sobre o consumidor.
Apelo a escassez por excesso de demanda, infere ao produto contornos de popularidade, e
produzem o efeito bandwagon (van Herpen, Pieters & Zeelenberg, 2009; Aggarwal, Jun & Hun,
2011; Wu & Lee, 2016). No entanto, quando o consumidor avalia a possibilidade de outros
consumidores na localidade terem o mesmo produto, o efeito bandwagon é revertido (van
Herpen, Pieters & Zeelenberg, 2009). Em caso de escassez de prateleira, o efeito bandwagon
foi interrompido quando os consumidores assumiam o risco de comprometimento na qualidade
em produtos alimenticios (Parker & Lehmann, 2011).

Apelo a escassez por fornecimento limitado produz sensacao de exclusividade, melhor
percep¢do de qualidade para o produto, e apresenta melhor atracdo em consumo de natureza
hedonica, principalmente por consumidores com alta necessidade de singularidade (Gierl &
Huettl, 2010; Ku, Kuo, Aguirre-Rodriguez, 2013; Yang & Chung, 2013; Roy & Sharma, 2014;
Kim, 2018). A escassez devido a oferta limitada de um produto pode estimular a percepcao de
que este produto compde uma edi¢do limitada, aumentando a percepcio de valor do mesmo
(Gierl & Huettl, 2010). Resulta também, em um aumento na inferéncia de popularidade e
qualidade do produto (van Herpen, Pieters, & Zeelenberg, 2005). A combinacio entre os apelos
a escassez pelo excesso de demanda e fornecimento limitado, ampliam os estimulos oferecidos
aos consumidores, com praticas de destaque ao uso de frases impactantes, tais como, “‘enquanto
durarem nossos estoques”. O apelo a escassez por oferta mostrou-se pouco eficiente quando o
consumidor apresenta orienta¢cdo regulatdria focada na prevencao (Ku, Kuo & Kuo, 2012). Ao
contréario, mostrou-se efetiva para o consumo hedoénico (Ku ez al., 2013).



3.3  Tipos de Escassez

A escassez pode ser real, quando realmente existem poucos itens, ou manipulada,
quando restricdes de tempo ou quantidade sdo comunicadas intencionalmente (Schins, 2014).
Na condi¢do de escassez manipulada, os apelos utilizados influenciam as expectativas dos
consumidores sobre a indisponibilidade futura do item (Oruc, 2015). Quando o consumidor
acredita que a escassez € resultado de forcas acidentais (falha na entrega), os efeitos causados
pela escassez nao sdo sentidos (Parker & Lehmann, 2011).

A escassez pode ser comunicada com ou sem o uso de um apelo (Oruc, 2015). A
escassez baseada em prateleiras, e as lojas fast fashion sdo exemplos da comunica¢do sem o
uso de apelo. Na escassez baseada em prateleiras, tem-se a percep¢do de indisponibilidade
tempordria, caracterizada pela pouca quantidade e espacos na prateleira (Parker & Lehmann,
2011). No entanto, o espago vazio (baixo nivel de estoque) sinaliza escassez apenas quando os
demais concorrentes possuam niveis normais. Quando todos os produtos t€ém baixos niveis de
estoque, os consumidores podem atribuir tal fato a um problema de gestdao (van Herpen, Pieters,
& Zeelenberg, 2009). A popularidade do produto € a principal atribuicdo como resultado da
escassez baseada em prateleiras (Parker & Lehmann, 2011). Porém, uma maior intencdo de
compra ocorre apenas para marcas desconhecidas, além de poder gerar medo de contaminagao,
pela manipulacio do produto por terceiros (Castro et al., 2013).

Em lojas fast fashion, tais como Zara, H&M, e Forever 21, a continua renovagdo dos
produtos produz um ambiente que aumenta a percepcdo de urgéncia de compra dos
consumidores (Gupta & Gentry, 2016). Como a moda muda rapidamente, consumidores
assumem que o produto ndo estard disponivel na loja por muito tempo (Oruc, 2015).

Quando a escassez é comunicada com um apelo, evidencia a baixa probabilidade de
disponibilidade futura, e assim, afeta as expectativas dos consumidores (Oruc, 2015). Dessa
forma, o apelo a escassez restringe a oportunidade de acesso a uma oferta (Schins, 2014). A
Figura 4 detalha os tipos de escassez e as estratégias de comunicagdo mais utilizadas.

TIPOS DE ESCASSEZ ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO
Devido ao excesso de demanda Divulgagao do volume vendido (exemplo: ja vendido
95%).

- Prateleiras ndo reabastecidas

Devido ao fornecimento limitado Limitacdo de quantidade (exemplo: apenas 3 itens por
pessoa)
- Edi¢des limitadas

Devido a combina¢do de ambos Comunicacdo sobre escassez real ou artificial (por

exemplo, enquanto durarem os estoques)
Mostrar informag¢des de disponibilidade de itens
implicitas (por exemplo, 3 itens restantes)

Devido a restri¢do de prazo Desconto tempordrio de produtos (por exemplo, apenas
esta semana, dltimos dias)
Op¢do de compra limitada (por exemplo, lojas
itinerantes, ou que ficam abertas por curtos periodos,
também conhecidas por “Pop Up Stores™)
Devido as circunstancias acidentais Demanda mal estimada
M3 gestao
Figura 4. Tipos de escassez e estratégias de comunicagao.
Fonte: Adaptado de Schins (2014).

Cada tipo de apelo de escassez utilizado afeta o consumidor de uma maneira diferente
(Schins, 2014). A escassez gerada pela demanda, influéncia positivamente a atratividade, e
aumenta a probabilidade de compra de produtos quando os consumidores estio em uma loja.
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Resulta também, em um aumento na inferéncia de popularidade e qualidade do produto (van
Herpen, Pieters, & Zeelenberg, 2005). A escassez devido a oferta limitada de um produto pode
estimular a percep¢do de que este produto compde uma edi¢ao limitada, aumento a percep¢ao
de valor do mesmo (Gierl & Huettl, 2010). A combinagdo entre o apelo a escassez pelo excesso
de demanda e fornecimento limitado, ampliam os estimulos oferecidos aos consumidores, com
praticas de destaque ao uso de frases impactantes, tais como, enquanto durarem nossos
estoques.

3.4  Principais Teorias Associadas

A Commodity Theory, postulada por Brock (1968), ofereceu uma explicacdo para os
efeitos da escassez, indicando que uma mercadoria tem seu valor aumentado na medida em que
nao esteja disponivel. Essa teoria estd baseada em duas premissas principais: um produto é
valorizado na medida em que ndo esta disponivel; e a ameaca gerada pelo aumento na busca
por um produto, tende a gerar o desejo de reter esse produto de outros (Brock, 1968). Em 1992,
com o artigo Liberalization of Commodity Theory, o autor ampliou o conceito, incluindo tragos
e habilidades pessoais, elementos de valéncia negativa, e considerou o papel mediador da
elaboragdo cognitiva (Brock & Brannon, 1992).

Cialdini (2009) prop6s que seres humanos respondem a heuristicas e padrdes
automdticos de comportamento, € que a escassez € um dos principios da persuasido. Propds
ainda que, sob o apelo de escassez, consumidores avaliam os produtos/ servi¢os menos
disponiveis como mais valiosos. Nessa situacao, as pessoas vivenciam um estado de excitagao,
que anula o processamento cognitivo. A escassez serve como antecedente da excitagcdo, produz
avaliacOes mais polarizadas e interfere na escolha dos consumidores (Zhu & Ratner, 2015).

A demanda por produtos e servigos pode ocorrer por fatores externos as qualidades
inerentes percebidas (demanda ndo funcional). As reacdes de outros consumidores podem
sinalizar se o interesse de um consumidor especifico diminui ou aumenta. O efeito bandwagon
refere-se a0 aumento de demanda decorrente do fato de que outros consumidores possuam ou
comprem a mesma mercadoria (Leibenstein, 1950). A escassez por demanda gera o efeito
bandwagon, porém, quando o consumidor considera que outros consumidores proximos a ele
também terdo o mesmo produto, o efeito pode ser anulado (van Herpen, Pieters, & Zeelenberg,
2009). O efeito esnobe refere-se a diminui¢do de demanda por parte de um consumidor, quando
este percebe que outros consomem ou possuem o mesmo bem (Leibenstein, 1950). Tal
diminui¢do de demanda decorre da crenga de que o uso de um produto com alto valor esnobe
transmite um status social mais elevado (Wu et al., 2015).

Outra teoria utilizada para explicar os efeitos do apelo de escassez € a teoria da
singularidade. Postulada por Fromkin e Snyder (1980), indica que as pessoas tentam estabelecer
e manter, um senso moderado de autodistingdo, pois a distingdo extrema pode causar
sentimentos desagraddveis e o isolamento social. Assim, um produto escasso pode trazer o
sentimento de exclusividade. Para compras de bens conspicuos, o uso de escassez devido a
oferta tem maior efetividade, enquanto para compra de bens ndo conspicuos, melhor o uso de
escassez por tempo (Gierl, Plantsch, & Schweidler, 2008). Consumidores com alta necessidade
de exclusividade respondem melhor ao apelo de escassez com uso de framing de perda,
enquanto consumidores com baixa necessidade de exclusividade preferem apelos de escassez
por demanda/ oferta (Roy & Sharma, 2015). No entanto, novos componentes surgem como
influenciadores da tomada de decisdo quando avaliamos se a compra € um presente para outra
pessoa, ou para o préprio comprador.

O “efeito de terceira pessoa” descreve a discrepancia entre as percepcoes dos efeitos de
comunicacdo sobre os outros e sobre si mesmo. As pessoas subestimam o efeito da
comunicacdo sobre si mesmo ou superestimam os efeitos da comunicagdo sobre os outros
(Davison, 1983) A relacdo entre a escassez e a percep¢do de valor é mediada pela diferenca
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entre a influéncia percebida em si e em terceiros (Eisend, 2008). A percep¢ao de valor tem
maior efeito sob a influéncia percebida sobre os outros, em comparagdo sobre si mesmo (Roy
& Sharma, 2016). Quando a compra é para o proprio comprador, a percep¢ao de exclusividade
¢ um fator determinante, ¢ manipulagdes de escassez do tipo “edi¢do limitada” sdo mais
assertivas, ao passo que quando a compra € um presente para uma outra pessoa, a popularidade
aumenta a percepcao de acerto na escolha, e manipulagdes do tipo “best-seller” mostraram-se
mais efetivas (Wu & Lee, 2016).

4. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste artigo foi identificar os principais estudos sobre o apelo a escassez,
publicados no século XXI, de modo a aprofundar a compreensao das rea¢des dos consumidores
diante das préticas de apelo a escassez. Realizou-se uma andlise sistematica de literatura, em
uma amostra de 30 artigos, selecionados a partir das bases Web of Science e Scopus, e dos 10
principais Journals de Business, Management and Accounting, publicados entre 2001 e 2018.

O Journal of Advertising foi o periddico com maior nimero de publicacdes na amostra
(6), seguido pelo Journal of Consumer Research (4). Todos os artigos eram quantitativos, e 29
deles usaram a pesquisa experimental, corroborando assim, o protagonismo do experimento nas
pesquisas em marketing. Por meio de andlise textual, realizada com o uso do software Iramuteq
pode-se observar a frequéncia de ocorréncia das palavras nos abstracts. Os principais termos
utilizados foram scarcity (102), product (63), e consumer (55). A andlise de similitude indicou
o termo scarcity na posi¢ao central, e os termos consumer, effect, appeal, product e purchase
como principais aglomerados, exercendo papel de destaque frente aos demais termos. Estas
representacdes grificas favorecem o entendimento da estrutura de importancia destes termos
para o campo de conhecimento do tema.

4.1 Implicacoes tedricas

Esta revisao ofereceu uma visdo sobre a literatura de apelo a escassez, e contribui de
modo tedrico destacando as percepcOes dos consumidores diante desta pritica. Pudemos
enfatizar que embora o aumento na intencdo de compra seja a principal indicacdo destes
estudos, aspectos moderadores e mediadores permeiam os contornos da temadtica, e influenciam
o resultado. Alguns destes aspectos foram pontuados, tais como pistas heuristicas, necessidade
de singularidade, e efeitos de terceira pessoa.

A escassez quando avaliada isoladamente pouco influencia a preferéncia do
consumidor. O estimulo sobre o consumidor decorre da sua percepcdo sobre as causas €
possiveis ocorréncias da escassez, estimulando-os a realizar escolhas em favor de bens escassos.
A escassez é um antecedente da excitagdo.

O apelo a escassez pode, ou ndo, ser comunicado com o uso de apelo. Lojas fast fashion
e escassez baseada em prateleiras sdo exemplos de comunicacao sem o uso de apelo. Nas lojas
fast fashion, tais como Zara e H&M, a continua renovacdo dos produtos cria um ambiente no
qual a sensacdo de urgéncia de compra nos consumidores ¢ aumentada. Quanto a escassez
baseada em prateleiras, a pouca quantidade de um determinado produto e espacos vazios na
prateleira, servem como pistas de escassez, em especial quando os demais concorrentes
possuem niveis normais. Quando a escassez é manipulada com o uso de apelo, altera-se as
expectativas dos consumidores sobre a disponibilidade futura do produto.

O apelo a escassez € normalmente tipificado como: devido ao excesso de demanda;
devido ao fornecimento limitado; devido a combinacao de ambos; devido a restri¢dao de prazo;
e devido a circunstancias acidentais. Os consumidores respondem de maneira diferente aos
diferentes tipos de escassez.

A escassez por demanda, influéncia de modo positivo a atratividade, aumentando a
probabilidade de compra e aumentando a popularidade e qualidade do produto. A escassez por
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demanda também gera o efeito bandwagon, e tem seu efeito ampliado quando o produto possui
natureza utilitaria, e a finalidade da compra € presentear uma terceira pessoa.

A escassez por oferta limitada estimula a sensacdo de exclusividade, aumentando a
percep¢ao de valor do mesmo, sobretudo em produtos de natureza heddnica. Bens escassos
também podem proporcionar sensacdes que compensem sentimentos de privacdo financeira.
No entanto, a restricdo de quantidade também pode estimular comportamentos agressivos nos
consumidores.

A escassez por restricdo de prazo aumenta e acelera a decisdo de compra. Quando o
consumidor tem a percep¢ao de que a escassez € resultado de forcas acidentais, tal como falha
na entrega, os efeitos causados pela escassez nao sao significantes.

Pudemos identificar, por meio desta revisdo de literatura, varidveis mediadoras e
moderadoras do apelo a escassez. A influéncia percebida em si e em terceiros medeia a relagdo
entre escassez e percepcao de valor e intencdo de compra. Em compras para consumo proprio,
a escassez por oferta limitada mostra-se mais efetiva, ao passo que em presentes para terceiros
a escassez por demanda teve maior efeito.

O valor percebido também medeia a relacdo entre apelo a escassez e intenc¢ao de compra.
A competicdo entre consumidores medeia a relacdo entre as mensagens de escassez e as
intencdes de compra. A inferéncia de popularidade, qualidade e falsidade também tem efeito
mediador sobre a preferéncia por alternativas mais escassas. O efeito da escassez nas escolhas
€ mediado pelo nivel de excitacdo do consumidor. Percepgdes de prestigio da loja e estética do
produto também tem efeito mediador nas relacdes de escassez.

O desejo por exclusividade, a excitagdo e a expectativa de escassez sdo algumas das
varidveis moderadoras abordadas na amostra analisada. Estas varidveis tém efeito moderador
positivo sobre o apelo a escassez. O tipo de produto, hedénico ou utilitario, assim como a
marca, também tem efeito moderador sobre o apelo a escassez.

Outra mediadora observada € a necessidade de fechamento cognitivo. Consumidores
com alta necessidade de fechamento cognitivo demonstram maior efeito ao apelo de escassez.
A familiaridade com o produto também modera a escassez, de forma que o apelo a escassez é
mais efetivo quando o consumidor possui baixa familiaridade com o produto.

4.2  Implicagoes gerenciais

Para que se obtenha maior assertividade com o uso da escassez, faz-se necessario
considerar tanto o tipo de produto, quanto o tipo de escassez a ser comunicada. No caso de
produtos utilitarios, o uso de apelo a escassez por demanda, tal como “j& vendido 90%” € mais
efetivo. Em contrapartida, para produtos heddnicos, o uso de escassez por oferta, tal como
“edicdo limitada”, mostrou-se como a melhor opg¢ao.

A escassez baseada em prateleiras pode atribuir popularidade ao produto. No entanto,
apenas sinaliza escassez quando os demais concorrentes possuam niveis normais de estoque.
No caso de produtos alimenticios, o efeito bandwagon foi interrompido quando os
consumidores assumiam o risco de comprometimento na qualidade do produto. O medo de
contaminacdo por excesso de manipulacdo € o principal fator de reversdao na intengdo de
compra.

O espacamento entre os produtos na vitrina ou prateleira também influenciam a
percep¢ao de valor pelo consumidor. Quando o espacamento entre os produtos é maior, 0
consumidor infere maior valor ao produto. No experimento realizado com chocolates (Sevilla
& Townsend, 2016) os consumidores atribuiram melhor sabor ao produto quando este foi
apresentado de modo mais espagado.

Embora o uso do apelo a escassez por tempo, tais como “somente hoje” ou “tltimos
dias”, seja mais frequente, esta pratica tem maior probabilidade de ser percebida pelo
consumidor como persuasiva, em comparacdo ao apelo a escassez por quantidade. Assim,
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embora possua um planejamento mais complexo, o uso do apelo por quantidade pode trazer
melhor resultados aos varejistas.

4.3  Pesquisas futuras

Embora tenha recebido grande atenciao dos académicos, o tema apelo a escassez ainda
apresenta lacunas a serem esgotadas. A multiplicidade de reacOes expressas por diferentes
consumidores, assim como as inimeras particularidades, traduz a complexidade do tema. Por
exemplo, quando o consumidor estd ansioso ou com medo, € menor a probabilidade de que
sejam persuadidos pelo apelo a escassez. Criancas apresentam maior aderéncia a esses
estimulos, e, a medida que envelhecem, o viés basico de escassez € diminuido, em fun¢do do
desenvolvimento cognitivo. Assim, 0s aspectos subjacentes que permeiam as relagdes que
envolvem o apelo a escassez podem fornecem novas avenidas de pesquisa, e preencher as
lacunas observados nesta revisdo. Em especial, um melhor entendimento sobre como os tragos
e sentimentos dos consumidores, moderam ou medeiam os efeitos nas varias formas de
€scassez.

A maioria dos artigos desta amostra focaram os estudos em produtos tangiveis. Novos
contornos podem surgir com a mudanga de cendrio para estudos focados em servigos, em
especial no contexto online.
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