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RESUMO

Varios sdo os aspectos que influenciam a intencdo de compra dos
consumidores no varejo. Parte desses aspectos dizem respeito ao ambiente externo
e incluem as decisdes dos profissionais de marketing sobre a quantidade e a
exposicao dos produtos. Enquanto uns acreditam que os consumidores sao atraidos
por varejistas que ofertam grandes sortimentos, outros acreditam que ao se deparar
com um grande volume de opgdes, os consumidores reduzem a capacidade de
tomar uma decisao, ou tomam decisao alguma. Tais consequéncias negativas sao
referenciadas na literatura como sobrecarga de escolha. Além dos aspectos
externos, a intengcdo de compra dos consumidores também ¢é afetada por aspectos
individuais associados as suas necessidades, autoimagem e imagem social.
Consumidores com comportamento de necessidade de exclusividade buscam por
distingdo social e exibem produtos considerados incomuns e escassos, como
simbolos de reconhecimento publico de exclusividade. Produtos de luxo estdo
incluidos na percepcao de produtos escassos e raros, que nem todos podem
possuir. Esta dissertagdo se apoiou no referencial tedrico de intengdo de compra,
sobrecarga de escolha e comportamento de necessidade de exclusividade para
contemplar o objetivo de identificar o efeito moderador da necessidade de
exclusividade na relagdo entre sobrecarga de escolha e intengdo de compra do
consumidor. Para alcangar esse objetivo foram realizados dois experimentos
aplicados a dois contextos distintos de consumo de luxo. Enquanto o experimento 1
investigou o consumo de moda de luxo feminina, o experimento 2 investigou o
consumo de vinhos. Os dois estudos investigaram duas hipdteses, sendo que a
primeira testou e comprovou que a sobrecarga de escolha influencia negativamente
a intengdo de compra do consumidor enquanto a auséncia de sobrecarga afeta
positivamente a relagdo. Ja a segunda hipotese testou o efeito moderador da
necessidade de exclusividade sobre a relagdo anterior e comprovou que quanto
maior a necessidade de exclusividade, mais negativa se apresenta a relagao entre
sobrecarga de escolha e intengdo de compra. Assim, a presente dissertagao
contribui para o aprofundamento tedrico da investigacdo da necessidade de
exclusividade, intengcdo de compras e sobrecarga de escolha e oferece subsidios

importantes para os profissionais de marketing de varejo de produtos de luxo.



Palavras-chave: Necessidade de Exclusividade; Intencdo de Compras;

Sobrecarga de Escolha; Produtos de Luxo.



ABSTRACT

There are several aspects that influence the purchase intention of consumers
in retail. Part of these aspects concern the external environment and include the
decisions of marketers about the quantity and exposure of products. While some
believe that consumers are attracted to retailers that offer large assortments, others
believe that when faced with a large volume of options, consumers reduce their
ability to make a decision, or make any decision at all. Such negative consequences
are referred to in the literature as choice overload. In addition to external aspects, the
purchase intention of consumers is also affected by individual aspects associated
with their needs, self-image and social image. Consumers with a need for exclusivity
behavior seek social distinction and display products considered uncommon and
scarce, as symbols of public recognition of exclusivity. Luxury products are included
in the perception of rare and rare products, which not everyone can own. This
dissertation was based on the theoretical framework of purchase intention,
information overload and behavior of need for exclusivity to contemplate the objective
of identifying the moderating effect of the need for exclusivity on the relationship
between choice overload and consumer purchase intention. To achieve this goal, two
experiments were carried out applied to two distinct contexts of luxury consumption.
While experiment 1 investigated the consumption of women's luxury fashion,
experiment 2 investigated the consumption of wines. The two studies investigated
two hypotheses, the first of which tested and proved that choice overload negatively
influences the consumer's purchase intention, while the absence of overload
positively affects the relationship. The second hypothesis tested the moderating
effect of the need for exclusivity on the previous relationship and proved that the
greater the need for exclusivity, the more negative the relationship between choice
overload and purchase intention is. Thus, this dissertation contributes to the
theoretical deepening of the investigation of the need for exclusivity, purchase
intention and choice overload, and offers important support for luxury product retail

marketers.

Keywords: Need for exclusivity; Purchase Intention; Choice overload; Luxury

Products.
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1 INTRODUGAO

A abundancia de alternativas de produtos € uma realidade no ambiente de
varejo (FASOLO et al., 2009; SCHWARTZ, 2007). Os consumidores sdo atraidos por
varejistas que ofertam grandes sortimentos, o que se torna determinante chave para
a escolha de onde comprar (BERGER; DRAGANSKA; SIMONSON, 2007; HOCH,;
BRADLOW; WANSINK, 1999; IYENGAR; LEPPER, 2000; KAHN; WANSINK, 2004).
Grandes sortimentos apresentam beneficios, a exemplo da maior probabilidade do
consumidor encontrar os produtos que atendam suas necessidades ou desejos
(CHERNEV, 2003a; FASOLO et al., 2009).

No entanto, lyengar e Lepper (2000) sugeriram que um numero excessivo de
opgdes pode ter consequéncias negativas e definiram esse fenbmeno como
sobrecarga de escolha. Quando confrontados com um grande volume de opgdes, 0s
consumidores paradoxalmente reduzem a capacidade de tomar uma decisao
(SCHWARTZ, 2007) podendo inclusive optar por fazer escolha alguma (IYENGAR,;
LEPPER, 2000; IYENGAR; HUBERMAN; JIANG, 2004). Muitas opg¢des podem
resultar em sentimento de incerteza (IYENGAR; HUBERMAN; JIANG, 2004) e
arrependimento (SCHWARTZ, 2007) e reduzir a satisfacdo (IYENGAR; LEPPER,
2000).

Grandes sortimentos de produtos apresentam equivalente numero de
informagdes de atributos (FASOLO; MCCLELLAND; TODD, 2007; HOCH,;
BRADLOW,; WANSINK, 1999) e alta frequéncia de exposicdo de um mesmo item
(HOCH; BRADLOW; WANSINK, 1999; KAHN; WANSINK, 2004). Somadas, estas
condicbes afetam a complexidade da escolha e sobrecarregam os consumidores
com informacdes que dificultam a identificacdo dos produtos de sua preferéncia
(CHERNEV, 2003a; 2003b; FASOLO et al, 2009; GREIFENEDER,;
SCHEIBEHENNE; KLEBER, 2010).

Os estudos de lyengar e Lepper (2000) descobriram que os sortimentos
maiores atraem mais o consumidor, mas sao os sortimentos menores que
apresentam maior probabilidade de compra do produto. Preservada a percepcao de
variedade das opg¢des, os sortimentos menores afetam positivamente a satisfacéao
dos consumidores (BRONIARCZYK; HOYER; MCALISTER, 1998; HOCH,;
BRADLOW,; WANSINK, 1999). Sortimentos menores também séo preferidos para a

compra de produtos atrativos, que apresentam atributos de alta qualidade e elevado
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valor (CHERNEV; HAMILTON, 2009), congruente com a ideia de que a baixa
frequéncia de exposig¢ao confere raridade e escassez ao produto (KAHN; WANSINK,
2004).

A percepcao de raridade e escassez de um produto € o que influéncia a
escolha de consumidores com comportamento de necessidade de exclusividade que
buscam por distingdo social (TIAN; BEARDEN; HUNTER, 2001). Estes
consumidores exibem produtos considerados incomuns e escassos, como simbolos
de reconhecimento publico de exclusividade, com o objetivo de aprimorar a
autoimagem e a imagem social (TIAN; BEARDEN; HUNTER, 2001).

A escassez é uma estratégia utilizada para intensificar o desejo e influenciar o
consumo de produtos com argumento de comercializagado de edigédo limitada (KIM,
2018; WU et al., 2011). A escassez de um produto satisfaz a necessidade de
exclusividade, porque s6 alguns poucos consumidores terdo a posse de bens que
outros nao terdo acesso (BHADURI STANFORTH, 2016; KAUPPINEN-RAISANENA
et al., 2018; KIM, 2018; VAN HERPEN; PIETERS; ZEELENBERG, 2014; WU et al,,
2011)

Produtos de luxo estdo incluidos na percepgao de produtos escassos e raros,
que nem todos podem possuir (BHADURI STANFORTH, 2016; KAUPPINEN-
RAISANENA et al., 2018). Consumidores que buscam pertencer a um grupo seleto
desenvolvem atitudes favoraveis em relagado aos produtos de luxo (KIM, 2018). Os
consumidores com grande necessidade de exclusividade usam marcas de luxo para
expressar seu estilo pessoal em ambientes sociais (KAUPPINEN-RAISANENA et al.,
2018). Especialmente produtos de vestuario, se configuram ideais para transmitir
singularidade, visto que a escolha da roupa reforga a auto-imagem, retrata a
identidade ou expressa a individualidade do consumidor (BHADURI STANFORTH,
2016).

A partir destas constatagdes, o presente estudo enfoca a necessidade de
exclusividade do consumidor, no contexto do consumo de moda de luxo. A escolha deste
contexto, se justifica porque o consumo de moda de luxo esta inserido no consumo de
exclusividade, bem como pelo fato do varejo de luxo registrar crescimento nas duas ultimas
décadas (DHALIWAL, SINGH, PAUL, 2020).

Recente estudo de Dhaliwal, Singh, Paul (2020) evidenciou a necessidade de
mais exploragdo sobre o tema e o potencial para pesquisas futuras. Os autores

realizaram uma revisdo da literatura sobre o comportamento do consumidor de
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produtos de luxo e constataram que, surpreendentemente, a necessidade de
exclusividade, como antecedente de consumo de luxo, mostrou um efeito misto e
requer mais estudos. Eles destacaram que o apelo de exclusividade, empregado por
muitas marcas de luxo, pode ter efeito diluido frente ao crescente consumo de luxo
da classe média (DHALIWAL, SINGH, PAUL, 2020).

Além do consumo de moda, o presente estudo também aborda a necessidade de
exclusividade do consumidor no contexto do consumo de vinho. A escolha de uma
determinada marca de vinho permite a associacdo com a autoimagem e a imagem
social pretendida (TAYLOR; BARBER, 2016). Wolf, Morrish e Fountain (2016)
destacam que, dependendo do motivo pelo qual o vinho esta sendo consumido, ele
pode ser um bem de consumo rapido, um item de luxo ou um investimento. Estas
diferentes perspectivas tornam o vinho uma categoria peculiar de produto.

Consistente com o mercado de luxo e de moda de luxo, o consumo de vinhos
premium e de luxo também registrou crescimento nas duas ultimos décadas.
(WOLF; MORRISH; FOUNTAIN, 2016). Segundo a empresa IWSR Drinks Market
Analysis Limited, principal fonte de dados, analises e percep¢des sobre o mercado
global de bebidas alcodlicas, o consumo de vinhos premium vem registrando forte
crescimento e desde 2009 superou o desempenho de qualquer outra categoria de
bebida destilada premium, representando quase o dobro destas. (IWSR, 2021).

Apesar deste crescimento, existe pouca literatura sobre como os
consumidores percebem e por que compram vinho de luxo, sendo a maioria dos
estudos disponiveis dedicados a diferenciar o consumo de vinho e vinho de luxo
meramente com base no preg¢o, sem considerar os significados das escolhas e os
aspectos de autoidentidade do consumidor. (WOLF; MORRISH; FOUNTAIN, 2016).

Também ha de se considerar que, ainda que estudos anteriores (BHADURI
STANFORTH, 2016; KAUPPINEN-RAISANENA et al., 2018; WU et al., 2011) tenham
evidenciado o efeito da necessidade de diferenciagcdo social do consumidor na
escolha de produtos de luxo, algumas questdes permanecem incertas. De outro
modo, a recente metanalise realizada por Santini, Jardim e Ladeira (2020),
evidenciou a consisténcia da relacdo entre a necessidade de exclusividade dos
consumidores e intengcdo de compra e sugere a inclusido de outras variaveis que
possam aprofundar o conhecimento desta relagdo. Desta forma, este estudo levanta
a questao do efeito que o comportamento de necessidade de exclusividade exerce

sobre o consumidor em ambientes que apresentam sobrecarga de escolha de
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produtos de luxo/vinho e propde estudar o papel moderador da necessidade de
exclusividade dos consumidores na relagao entre sobrecarga de escolha e intengéo
de compra. Esta relagcado requer maior aprofundamento, em especial porque nao se
verificou estudo anterior que abordasse a relagdo da sobrecarga de escolha e
necessidade de consumo de exclusividade na intengédo de compra no contexto do
varejo de luxo. Assim, este estudo se propde a analisar o efeito do comportamento
de necessidade de exclusividade na relagédo entre sobrecarga de escolhas no varejo
de produtos de luxo (moda e vinho) e a intengdo de compra.

O trabalho esta estruturado em cinco capitulos. Além deste capitulo inicial que
apresenta a introdugédo e os objetivos do estudo, o segundo capitulo apresentara a
fundamentacdo tedrica com o detalhamento dos principais conceitos teoricos e
pesquisas anteriores nos temas de intengdo de compra, sobrecarga de escolha e
necessidade de exclusividade do consumidor. O terceiro capitulo apresentara os
procedimentos metodologicos, o quarto capitulo apresentara a analise dos

resultados e, por fim, o quinto capitulo apresentara as conclusoes.

1.1 Objetivos

Este tépico apresenta o objetivo geral e os objetivos especificos que

nortearao esta pesquisa.

1.1.1 Objetivo Geral

Identificar o efeito moderador da necessidade de exclusividade na relagéo

entre sobrecarga de escolha e intengao de compra do consumidor.

1.1.2 Objetivos Especificos

a) analisar a relagdo entre a sobrecarga de escolha e a intengédo de
compra do consumidor;
b) analisar o efeito moderador da necessidade de exclusividade na

relacéo entre a sobrecarga de escolha e a intengdo de compra.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresentara os fundamentos teéricos que suportam os objetivos
deste estudo e esta dividido em trés secdes. Sera abordada a intencdo de compra,
sobrecarga de escolhas e necessidade de exclusividade do consumidor. A
apresentacao dos conteudos inclui os conceitos gerais, suas relagcdes e as hipoteses

a serem testadas.

2.1 Intengao de Compra

O estudo do comportamento do consumidor inclui aprofundar a compreensao
sobre as intengcbes que ele apresenta em relagdo ao comportamento ou avaliagao
de comportamento futuro relacionado a produtos ou marcas. (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2005). A intengdo € a motivagcdo manifestada pelo consumidor
para realizar um comportamento especifico no futuro, demonstrando a tendéncia, a
disposicdo e o empenho para desempenhar tal comportamento. O nivel (maior ou
menor) manifestado de intencdo estd diretamente relacionado a capacidade de
realizagdo do comportamento. (FISHBEIN; AJZEN, 1977). Mowen e Minor (2003)
definem as intengbes como a expectativa manifestada pelo consumidor para realizar
comportamentos de compra, recompra, busca de informag¢des, comunicagao para
outras pessoas, utilizacdo e descarte de produto ou servico. Este estudo se
concentra na investigagdo de intengdo de compra no varejo de moda de luxo e
consumo de vinho.

Importante considerar que os estudos sobre intengbes carregam a
subjetividade das avaliagbes de comportamentos futuros, portanto apresenta uma
dimensao temporal do comportamento, o que compromete a exatidao das respostas.
Utilizar escalas de mensuracao de intengao, previamente testadas, minimizam a
subjetividade e potencializam a proximidade dos resultados de intengdo ao
comportamento esperado. (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). A escala
adotada no presente estudo sera caracterizada no terceiro capitulo, que apresenta
os procedimentos metodologicos.

Assim, o estudo das intengdes de comportamentos futuros contribui para o

aprofundamento da compreensdo e previsibilidade de comportamento do
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consumidor o que pode subsidiar a definicho de estratégias de marketing.
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Um comportamento € o resultado da relagdo da intencdo comportamental e
de aspectos situacionais nao considerados pelo consumidor ao expressar sua
intencdo. (SHETH, 1974). Neste estudo, os aspectos situacionais que influenciam a
intencdo de compra do consumidor dizem respeito ao contexto escolhido de
aplicagao da pesquisa, qual seja, o varejo de moda de luxo e vinho.

No contexto do varejo, um dos aspectos que afetam a intengdo de compra se
relaciona ao tamanho do sortimento de produtos ou marcas ofertadas. (FASOLO et
al., 2009; SCHWARTZ, 2007). Chernev e Hamilton (2009) ponderam que a definigao
do tamanho do sortimento influencia a intencdo de compra dos consumidores, e por
esse motivo, € uma importante decisdo a ser tomada pelo varejista. Estas decis6es
estao relacionadas a capacidade de uma empresa atrair e direcionar a atengao dos
consumidores. Orquin e Wedel (2020) avaliam que os estudos de marketing
intensificaram a investigagao do papel da atengdo no comportamento do consumo, a
partir do reconhecimento que ela vai além da geragdo de conscientizagdo do
consumidor e inclui os estimulos de marketing, como material promocional,
apresentacdao do produto e ambiente fisico. A atencdo humana é um recurso
escasso e 0s consumidores precisam selecionar o subconjunto de informagdes para
processamento (ORQUIN; PERKOVIC; GRUNERT, 2018).

A seguir sera apresentado o referencial de sobrecarga de escolha, que
considera o tamanho do sortimento e pode se beneficiar ou ndo a decisdo de

compra dos consumidores.
2.2 Sobrecarga de Escolhas

A literatura do comportamento do consumidor explora a influéncia que o
tamanho do sortimento de oferta de um varejista exerce nas escolhas e tomada de
decisdo do consumidor (CHERNEV, 2003a; 2003b; FASOLO; MCCLELLAND;
TODD, 2007; HOCH; BRADLOW; WANSINK, 1999; IYENGAR; LEPPER, 2000;
IYENGAR; HUBERMAN; JIANG, 2004; KAHN; WANSINK, 2004). Devido a
relevancia do assunto, pesquisadores desenvolveram uma consideravel quantidade
de estudos em diferentes dominios de investigacdo da tomada de decisao individual
(CHERNEV; BOCKENHHOLD; GOODMAN, 2015). Parte das pesquisas
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demonstram que os consumidores sdo atraidos por varejistas que oferecem
sortimentos maiores e que o tamanho do sortimento € um fator importante na
determinacdo da escolha da marca (BERGER; DRAGANSKA; SIMONSON, 2007;
HOCH; BRADLOW; WANSINK, 1999; IYENGAR; LEPPER, 2000; KAHN; WANSINK,
2004). De um modo geral, os consumidores tendem a preferir ter mais opgdes
porque tém maior probabilidade de encontrar produtos que atendam seus desejos e
necessidades em conjuntos mais variados (FASOLO et al., 2009; HOCH,;
BRADLOW,; WANSINK, 1999; IYENGAR; LEPPER, 2000). Grandes conjuntos de
opgdes aumentam a percepgcao de qualidade (BERGER; DRAGANSKA;
SIMONSON, 2007) e reduzem a incerteza do consumidor quanto a oferta
representar potencialmente todas as opcgdes disponiveis (CHERNEV, 2003b). A
preferéncia do consumidor pela variedade, é uma fungdo do grau em que a
liberdade de escolha é fundamental para sua autodeterminacdo (SCHWARTZ,
2007). Além disso, as pessoas consomem mais quando mais opg¢des sao oferecidas
(KAHN; WANSINK, 2004; GREIFENEDER; SCHEIBEHENNE; KLEBER, 2010).

Outras pesquisas, no entanto, demonstraram que muitas opgdes podem
promover consequéncias negativas de custos de pesquisa mais elevados
decorrentes do esforco exercido e do tempo gasto (FASOLO; CARMECI;
MISURACA, 2009; FASOLO et al., 2009). Grandes sortimentos também geram
custos da oportunidade, ou seja, ao fazer uma escolha o consumidor esta deixando
outra de lado (SCHWARTZ, 2007). Isto pode resultar em sentimento de incerteza
sobre ter realizado a melhor escolha (IYENGAR; HUBERMAN; JIANG, 2004) e gerar
sentimento de arrependimento (SCHWARTZ, 2007). Somadas, estas situagdes
podem implicar em menor satisfagdo (GREIFENEDER; SCHEIBEHENNE; KLEBER,
2010; IYENGAR; LEPPER, 2000). Pesquisas também descobriram que muitas
alternativas podem reduzir a motivagao para a escolha, e mesmo comprometer a
tomada de decisdo do consumidor, que pode optar por fazer nenhuma escolha
(IYENGAR; LEPPER, 2000; IYENGAR; HUBERMAN; JIANG, 2004).

O fendmeno da ocorréncia de consequéncias negativas frente a grandes
sortimentos foi definido na literatura como sobrecarga de escolha (IYENGAR;
LEPPER, 2000). Achados de lyengar e Lepper (2000) evidenciaram que a redugao
do tamanho de um sortimento pode aumentar a probabilidade de compra. Em um
estudo, os pesquisadores montaram dois ambientes de degustagdo, um com 6

alternativas de geleias e outro com 24. Eles descobriram que a maior variedade de
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geleias (24 alternativas) atraiu mais a atencdo, contudo resultou em menor
percentagem de compra (3%) do que a menor variedade (30%). lyengar e Lepper
(2000) também descobriram que a maior variedade pode impedir a decisdo de
compra. Nos dois ambientes de degustacdo foram entregues cupons, e 0s
resultados evidenciaram um menor volume de resgate dos cupons recebidos no
ambiente com maior variedade. Em outro estudo (experimento 3), solicitaram aos
participantes a avaliagdo de uma variedade de chocolates (6 versus 30) e foi
manifestada maior satisfacdo com a escolha na menor variedade apresentada. Os
autores atribuiram a redugédo da motivagédo para escolher e a menor satisfagao pos-
compra ao grande numero de opg¢bes. Um grande volume de opgdes gera
sentimento de inseguranga e sobrecarga pela responsabilidade de escolher da
melhor maneira possivel (IYENGAR; HUBERMAN; JIANG, 2004). Os estudos de
lyengar e Lepper (2000) também identificaram que a falta de familiaridade ou
preferéncia prévia pelos itens do sortimento escolhido € um importante influenciador
da sobrecarga de escolha (IYENGAR E LEPPER, 2000).

Apos estas descobertas outras pesquisas documentaram resultados
semelhantes em contextos variados, a exemplo de Fasolo et al. (2009), que
compararam o efeito do tamanho do sortimento (grande versus pequeno) e da
exibicao dos produtos nas escolhas dos consumidores. Chernev (2003b) mostrou
que pessoas com preferéncias prévias claras preferem escolher entre sortimentos
maiores. Para essas pessoas, a probabilidade de escolha e a satisfacao
aumentaram a medida que o numero de opgdes para escolher aumentou. Além
disso, Mogilner, Rudnick e lyengar (2008) descobriram que uma relagdo negativa
entre o tamanho do sortimento e a satisfagdo pode ser observada apenas para
individuos relativamente menos familiarizados com o dominio de escolha.

Contudo, uma metanalise realizada por Scheibehenne, Greifeneder e Todd
(2010), com abrangéncia de 63 estudos, langou duvida sobre o efeito, porque nao
foram identificadas condi¢cbes suficientes que explicassem quando e por que a
sobrecarga de escolha ocorre. Uma segunda metanalise foi realizada por Chernev,
Bockenholt e Goodman (2015) que identificaram os fatores moderadores do
tamanho do sortimento na sobrecarga de escolha. A analise contemplou 99 estudos
e os autores identificaram quatro principais moderadores que podem afetar o

impacto do tamanho do sortimento na sobrecarga de escolha, quais sejam,
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dificuldade da tarefa de decisdo, complexidade do conjunto de opgdes, incerteza de
preferéncia e objetivo da decisao.

Segundo Chernev, Bockenholt e Goodman (2015), a dificuldade da tarefa de
decisdo diz respeito as restricoes de tempo, o formato de apresentacdo, a
quantidade de atributos descritos em cada opgao e a responsabilidade pela deciséo.
A complexidade do conjunto de opgdes envolve a atratividade genérica das opgdes
de escolha, a existéncia de uma opg¢ao predominante e a complementaridade das
opgoes. J4, a incerteza de preferéncia estd associada a avaliacdo dos beneficios
das opgbes de escolha. E, finalmente, o objetivo da decisdo do consumidor,
representa o grau de reducdo do esforgo cognitivo envolvido na escolha entre as
opgdes disponiveis. Estes moderadores podem facilitar a sobrecarga de escolha e,
consequentemente afetar a satisfacdo, confianga e arrependimento do consumidor,
bem como gerar comportamentos de adiamento da escolha, probabilidade de troca,
escolha do sortimento e selecdo de opgdes (CHERNEV; BOCKENHHOLD;
GOODMAN, 2015).

O estudo de Chernev, Bockenholt e Goodman (2015) documenta o efeito
significativo (positivo ou negativo) do tamanho do sortimento na sobrecarga de
escolha e amplia a compreensao sobre quando e como este efeito ocorre. Estes
achados se somam a outras vertentes de investigacdo sobre as estratégias
adotadas pelo varejo para atender a preferéncia dos consumidores por sortimentos
maiores e mitigar os efeitos negativos da complexidade percebida. Pesquisas
anteriores investigaram como os consumidores processam a complexidade do
tamanho do sortimento dos produtos no varejo (BRONIARCZYK; HOYER;
MCALISTER, 1998; HOCH; BRADLOW; WANSINK, 1999; KAHN; WANSINK, 2004).

Broniarczyk, Hoyer e McAlister (1998) conduziram um estudo de campo com
redugcao da variedade de opg¢des em lojas de conveniéncia. Eles descobriram que a
percepcdo de variedade dos consumidores € diretamente influenciada pela
disponibilidade de um item favorito (uma opc¢ao preferida a todas as demais) e pela
quantidade de espaco dedicado a categoria. Mantidos estes critérios, a reducédo do
numero de unidades disponiveis nao afeta negativamente as percepcgbes de
sortimento e a preferéncia pela loja. Assim, a redugao pode ocorrer com os itens de
preferéncia baixa, desde que o espago da categoria seja mantido constante
(BRONIARCZYK; HOYER; MCALISTER, 1998). Beneke (2015) também constatou

que a preservacgao dos itens favoritos, na redugao dos itens ofertados (vinho tinto),
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nao altera a percepgcdo de sortimento. Além da percepg¢do, o estudo também
identificou que a redugao do sortimento ndao afeta negativamente a satisfagdo dos
consumidores. Esses efeitos foram encontrados independentemente do nivel de
familiaridade dos consumidores com a categoria de produto.

Hoch, Bradlow e Wansink (1999) sugeriram que a preservagdo do item
favorito, acompanhada da organizacdo da exibicdo dos produtos (localizagéo
espacial), pode aumentar ou diminuir a percepg¢ao de variedade. Para conjuntos com
poucas opgdes de variedade, a organizagédo do sortimento pode tornar relativamente
Obvio que nao existem muitas alternativas disponiveis. Neste caso, a exposigao
aleatodria dos produtos pode incidir em percepg¢ao de maior variedade. Do contrario,
para conjuntos com muitas op¢des, as exibicées organizadas parecem oferecer mais
variedade. Os autores concluiram que os consumidores sdo mais propensos a
escolher lojas com os sortimentos de alta variedade e exibicdo organizada porque
geram satisfagao.

Szrek (2017) estenderam estudos anteriores (BRONIARCZYK; HOYER;
MCALISTER, 1998; HOCH; BRADLOW; WANSINK, 1999; MOGILNER; RUDNICK;
IYENGAR, 2008) e confirmaram que a variedade percebida, em conjuntos pequenos
de opgoes, afeta positivamente a satisfagcdo com o resultado das escolhas, do
processo de escolha e os beneficios percebidos. Do contrario, em grandes conjuntos
de opcgoes, a satisfacdo com o resultado das escolhas, o processo de escolha e os
beneficios percebidos sdo afetados de forma negativa.

Kahn e Wansink (2004) estenderam os estudos de Hoch, Bradlow e Wansink
(1999) e investigaram o efeito do tamanho e a simetria do sortimento no aumento do
consumo. O tamanho do sortimento diz respeito a soma de todas as opcodes
(incluidas as repeticdes de exposi¢cao) e a simetria esta associada as frequéncias
relativas da exposigcao dos itens do sortimento. A baixa frequéncia (assimetria) de
exposicao transfere raridade para a opg¢do e carrega mais informagdes quando
comparada com alta frequéncia (simetria), que se torna comum. Ou seja, a
desigualdade da frequéncia, ou assimetria, pode facilitar a assimilagdo da variedade
de um sortimento, se comparada com uma distribuicdo igual de todos os itens do
conjunto. Os resultados dos estudos evidenciaram que para sortimentos maiores, a
distribuicado assimétrica de produtos favorece a percepg¢ado de maior variedade e
para sortimentos menores esta fungdo é desempenhada por uma distribuicao

simétrica. A percepg¢ao de maior variedade ocorreu mesmo quando a variedade real
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foi mantida constante. Os resultados também demonstraram que a percepgao de
alta variedade de um sortimento aumenta a probabilidade de consumo do produto
(KAHN; WANSINK, 2004).

Estudos de Hoch, Bradlow e Wansink (1999) identificaram que a
complexidade percebida também esta associada ao numero de atributos que
descrevem as opgodes disponiveis. Os atributos de um produto sdo expressos, por
exemplo, pela cor, forma, tamanho, brilho, preco. Cada atributo pode ter saliéncias
distintas que afetam a diferenciagcdo dos produtos e percepcédo de variedade. Por
exemplo, a cor pode ter maior importdncia do que outros atributos em uma tarefa
visual (HOCH; BRADLOW; WANSINK, 1999). O numero de informagdes de atributos
cresce a medida que o tamanho do sortimento aumenta. A necessidade de
avaliagao de muitos atributos dificulta a selecdo das opg¢des e afeta a complexidade
da escolha (GREIFENEDER; SCHEIBEHENNE; KLEBER, 2010) porque absorve
mais atencdo do que uma pequena variedade (FASOLO; CARMECI; MISURACA,
2009). Fasolo, McClelland e Todd (2007) demonstraram que a redugéo de atributos
evita a sobrecarga de escolha e destacaram que os profissionais de marketing
devem preservar os principais atributos dos produtos, bem como a correlagao
positiva entre eles. As correlagdes positivas simplificam a escolha, por exemplo,
baterias de telefones celulares com maior duragao, permitem maior armazenamento
(FASOLO; CARMECI; MISURACA, 2009).

O numero de atributos esta diretamente relacionado a disponibilidade de um
ponto ideal previamente articulado (CHERNEV, 2003b). Os consumidores
estabelecem um ponto ideal articulado a partir da definigdo de suas preferéncias
dentro de uma categoria (CHERNEV, 2003b). A disponibilidade de um ponto ideal
excede a experiéncia com o produto e acarreta a ordenacdo e ponderagao dos
atributos (CHERNEV; BOCKENHHOLD; GOODMAN, 2015). Estudos de Chernev
(2003a; 2003b) demonstraram que quando os consumidores nao articulam
previamente uma alternativa de escolha, enfrentam tarefa mais complexa porque
devem, simultaneamente, articular sua prépria combinacdo de atributos ideais e
identificar a alternativa que melhor corresponde ao seu ponto ideal (CHERNEYV,
2003a; 2003b). A dificuldade se agrava na escolha que envolve sortimentos maiores,
devido ao aumento do numero de atributos, niveis de atributos e opcdes a serem
considerados (CHERNEV, 2003a). Portanto, a complexidade percebida pode

resultar em preferéncias mais fracas para a alternativa selecionada. Este cenario
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nao implica em dificuldade para os consumidores com um ponto ideal prontamente
disponivel. De outro modo, em sortimentos menores, estes consumidores tendem a
preferéncias mais fracas pela alternativa escolhida, o que n&o ocorre com os
consumidores sem um ponto ideal articulado (CHERNEV, 2003a; 2003b).

Pesquisas conduzidas por Chernev e Hamilton (2009) evidenciaram que a
atratividade das opgdes de escolha é outro fator que implica na complexidade e na
sobrecarga de escolha. Chernev e Hamilton (2009) documentaram que os
consumidores tendem a preferir lojas ou sortimentos com poucas alternativas
quando as opgoes sao relativamente atraentes, mas preferem lojas ou sortimentos
com mais alternativas, quando as opg¢des sao menos atraentes. Esses achados
sugerem que os varejistas adotem estratégias distintas para atender consumidores
interessados em niveis de alta versus baixa qualidade e preco. Sortimentos de baixo
preco e qualidade devem apresentar um grande sortimento para preservar a
preferéncia da loja. Do contrario, produtos de alto prego e qualidade pressupde um
menor conjunto de opgdes (CHERNEV; HAMILTON, 2009).

Dado aos resultados de pesquisas apresentadas € possivel sugerir, que no
geral, um grande sortimento de produtos dificulta a selegdo das opgdes (IYENGAR,;
LEPPER, 2000; SCHWARTZ, 2007), apresenta alta frequéncia de exposigcao
(HOCH; BRADLOW; WANSINK, 1999; KAHN; WANSINK, 2004), grande numero de
informagdes de atributos disponiveis. (FASOLO; MCCLELLAND; TODD, 2007) e
absorve mais atengdo quando comparados aos sortimentos menores (FASOLO;
CARMECI; MISURACA, 2009). De outra forma, um sortimento menor apresenta
baixa frequéncia de exposi¢ao de produtos, percepcado de escassez e maior carga
de informagdes. (KAHN; WANSINK, 2004; VAN HERPEN; PIETERS;
ZEELENBERG, 2014) e implica, consequentemente, em redugéo de atributos, o que
evita a sobrecarga e simplifica a escolha (HOCH; BRADLOW; WANSINK, 1999;
FASOLO; CARMECI; MISURACA, 2009). Ao considerar o aqui apresentado, é
esperado, portanto, que uma maior sobrecarga de escolha afete negativamente a

intencdo de compra do consumidor. A partir deste pressuposto € apresentada H1.

Hi; — A sobrecarga de escolhas influenciara, negativamente, a intengdo de

compra do consumidor.
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2.3 Necessidade de Exclusividade do Consumidor

A necessidade de exclusividade dos consumidores (consumers' need for
uniqueness scale — CNFU) diz respeito a necessidade de diferenciagdo de outros
em um ambiente social (TIAN; BEARDEN; HUNTER, 2001). Essa necessidade tem
por motivacdo o sentimento de ameacga a identidade e se origina da percepcgao de
alta similaridade com os demais (SNYDER; FROMKIN, 1977). A percepcéao de alta
similaridade gera no individuo uma motivacdo de contra-conformidade, o que
significa que o individuo sofre influéncia do comportamento normativo social e
resiste a isso se comportando de modo a ndo estar em conformidade com o
estabelecido (NAIL, 1986). Na busca por singularidade, uma maneira de diferenciar
0 eu dos outros é a posse de produtos unicos (SNYDER, 1992) o que confere
satisfacdo e promove alivio a ameaga de identidade (SNYDER; FRONKIM, 1977).
Para satisfazer a busca de dissimilaridade de um consumidor, produtos escassos se
tornam opg¢des atraentes para comunicar exclusividade (LYNN; HARRIS 1997). Wu
et al. (2011) esclarecem que a escassez € uma estratégia empregada pelos
profissionais de marketing para persuadir a tomada de decisdo do consumidor. Os
autores exemplificam que marcas famosas adotam esta estratégia, desde sua
criagao, para intensificar o desejo e intengdo de compra com base no argumento de
comercializagao de edicao limitada de produtos (WU et al., 2011).

O conceito de necessidade de exclusividade dos consumidores tem suas
origens na teoria da necessidade de exclusividade (need for uniqueness - NFU) de
Snyder e Fromkin (1977; 1980) que examinou as reagdes cognitivas, emocionais e
comportamentais dos individuos frente a percepgdo de semelhanga com os outros
(TIAN; BEARDEN; HUNTER, 2001). Essa teoria postula que, em um extremo alguns
individuos desejam ser iguais aos demais e, no outro extremo querem ser o mais
distintos possivel (TIAN; BEARDEN; HUNTER, 2001). Altos niveis de similaridade ou
dissimilaridade sao percebidos como desagradaveis e os individuos buscam manter
um nivel moderado de singularidade em relagdo aos outros (SNYDER; FROMKIN,
1977). De outro modo, quando um individuo se percebe muito similar aos demais a
expressao de singularidade é intensificada. Quanto mais forte for a necessidade de
exclusividade de alguém, maior sera a sensibilidade em relagdo a semelhanga e a
busca por distingdo (SNYDER, 1992).
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Snyder e Fromkin (1977) reconhecem que os individuos evidenciam graus
variados de motivagcado da singularidade. A expressdo de singularidade pode ser
manifestada em diferentes formas e meios como exibicdo de posse, interacao
interpessoal, area de especializagdo ou escolha de compra (TIAN; BEARDEN;
HUNTER, 2001). Independente da manifestacdo de exclusividade, ela se delimita
pela necessidade de assimilagdo e aprovacgéo social (SNYDER; FROMKIN, 1977).
Isto significa que a maioria dos individuos demonstram singularidade dentro das
normas sociais para evitar o isolamento social ou qualquer forma de desaprovacao,
que resulte de sua expressdao de singularidade (LYNN; HARRIS, 1997; TIAN;
BEARDEN; HUNTER, 2001).

Neste sentido, a posse de bens materiais atende a necessidade de distingdo
dos outros a medida que as pessoas procuram se expressar através de suas posses
(BELK, 1988). Expressdes materiais sao especialmente valorizadas porque
satisfazem a necessidade de exclusividade sem provocar reagdes sociais extremas
(SNYDER, 1992). Dado que a posse de bens de consumo, frequentemente se
relaciona com a compreensao do eu estendido e contribui para o senso de si mesmo
(BELK, 1988), a individualidade pode ser alcancada através da aquisicdo de
produtos ou marcas distintos, personalizados, inovadores ou escassos (TIAN;
BEARDEN; HUNTER, 2001).

Estudos anteriores (BHADURI STANFORTH, 2016; KAUPPINEN-RAISANENA
et al., 2018; KIM, 2018; VAN HERPEN; PIETERS; ZEELENBERG, 2014; WU et al,,
2011) descobriram que a escassez de produtos permite satisfazer a necessidade de
exclusividade, visto que alguns consumidores terdo a posse de bens que outros nao
terdo acesso. A escassez derivada da oferta limitada de produtos, atrai os
consumidores que tém necessidade de singularidade e proporciona distingdo social
(LYNN; HARRIS, 1997). Consumidores que buscam produtos escassos querem
pertencer a um grupo seleto e desenvolvem atitudes favoraveis em relagdo aos
produtos de luxo, um recurso utilizado para suprir a necessidade de exclusividade
(KIM, 2018). Tian, Bearden e Hunter (2001) sugerem que a exteriorizagdo de
produtos considerados incomuns e escassos pode servir como simbolos
reconhecidos publicamente como exclusivos e de especialidade, o que alimenta o
autoconceito do consumidor que busca ser diferente dos outros. O reconhecimento
publico aprimora a autoimagem e a imagem social, que se tornam indissociaveis
(TIAN; BEARDEN; HUNTER, 2001).
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A partir do exposto, a necessidade de exclusividade dos consumidores € uma
aplicacao da teoria da necessidade de exclusividade ao contexto do comportamento
do consumidor que reflete diferencas individuais na contra-conformidade do
consumidor (TIAN; BEARDEN; HUNTER, 2001). A necessidade de exclusividade
dos consumidores é definida como “a caracteristica de buscar diferencas em relacao
a outras pessoas através da aquisigao, utilizagao e disposi¢do de bens de consumo
com o objetivo de desenvolver e aprimorar a autoimagem e a imagem social de
alguém” (TIAN; BEARDEN; HUNTER, 2001, p. 52). Os autores esclarecem que bens
de consumo equivalem a categorias, marcas e versoes ou estilos de produtos (TIAN;
BEARDEN; HUNTER, 2001). Satisfazer a necessidade de exclusividade com a
posse de bens caracteriza o consumo como uma forma de extensdo do eu, que
pode explicar uma variedade de comportamentos humanos e do consumidor (BELK,
1988).

Dado que a motivagdo de contra-conformidade ou busca de singularidade
varia entre os consumidores, Tian, Bearden e Hunter (2001) identificaram que, de
maneira geral, a necessidade de exclusividade dos consumidores inclui trés
dimensbes comportamentais de consumo: contra-conformidade da escolha criativa,
contra-conformidade da escolha impopular e evitar a similaridade. Ao identificar
estas dimensdes, os autores propuseram uma escala que visa mensurar a
variabilidade de necessidade por exclusividade entre os consumidores, denominada
consumers' need for uniqueness scale.

A primeira dimensdao que compde a escala é a contra-conformidade da
escolha criativa. Esta dimensao representa a capacidade do consumidor para criar
um estilo pessoal, que expressa autoimagem por meio de bens como produtos
escassos, inovadores e personalizados (LYNN; HARRIS, 1997). A autoimagem de
uma pessoa pode ser um forte motivador para influenciar as decisbes de compra
(TAYLOR; BARBER, 2016) e entender como ela influencia as escolhas de consumo
torna-se importante (WOLF; MORRISH; FOUNTAIN, 2016). McAlister e Pessemier
(1982) observaram que o consumo de produtos incomuns, como meio de obter
distingdo social, inclui a utilizagao de novos produtos e a busca de variedades. A
escolha criativa pode implicar em certo risco, porém também pode implicar na
probabilidade de gerar avaliagdes sociais favoraveis, reconhecendo o consumidor
como unico (SNYDER; FROMKIN, 1977).
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A segunda dimensao, contra-conformidade de escolha impopular, refere-se
aos consumidores que selecionam ou usam produtos que nao estdo totalmente
dentro das normas do grupo (TIAN; BEARDEN; HUNTER, 2001). Estas infragdes ou
desafios ao normativo podem conduzir & desaprovagdao do grupo social. Embora
essa diferenciacdo as vezes seja usada por aqueles incapazes de se distinguir de
uma maneira socialmente apropriada, similar a contra-conformidade da escolha
criativa, escolhas impopulares também podem melhorar a autoimagem e a imagem
social. Isto porque consumidores que adotam a escolha impopular, em geral,
apresentam carater forte o que contribui com o aprimoramento da autoimagem
(TIAN; BEARDEN; HUNTER, 2001). Ademais, o consumo impopular e de
desconsideragdo ao normativo no presente, podera futuramente conquistar a
aprovagao social, situagdo em que o consumidor passara a ser percebido como um
lider de moda ou um inovador (HECKERT, 1989).

A terceira dimensdo é evitar a semelhanca. Consumidores em busca de
dissimilaridade de outros evitam comprar ou usar produtos e marcas comumente
usados (BELK, 1988). Os consumidores perdem o interesse ou descontinuam o uso
de bens que se tornam comuns ou percebidos por outros como banal, pois objetivam
se afastar do normativo social para resgatar a singularidade e consequentemente
manter a distingdo de autoimagem e imagem social (TIAN; BEARDEN; HUNTER,
2001). Ao descartar produtos populares, os consumidores retomam o ciclo de busca
de inovagao, especialidade e tendéncias emergentes de moda (SNYDER 1992) o
que representa ato de resisténcia a conformidade e antecipacédo as tendéncias de
moda (THOMPSON; HAYTKO, 1997). O comportamento de antecipagcdo das
tendéncias pode atrair seguidores em busca de um senso semelhante de distingéo
(FISHER; PRICE, 1992; SNYDER, 1992). Essa possibilidade se aplica
especialmente as escolhas criativas dos consumidores, embora, como observado
anteriormente, mesmo escolhas impopulares possam ganhar aceitagdo ao longo do
tempo (HECKERT, 1989).

Interessados em compreender o comportamento de exclusividade do
consumidor, pesquisadores exploraram o conceito em varios contextos como
diferengas culturais (SHARMA; VERMA; SHARMA, 2018; LADEIRA; DALMORO,
2012; LUBECK et al., 2013), geracdées (BUTCHER; PHAU; SHIMUL, 2017), escolha
de marca (KAUPPINEN-RAISANENA et al., 2018), escolha de produtos (BHADURI,
STANFORTH, 2016; CHAN; BERGER; VAN BOVEN, 2012) e escassez (Wu et al.,
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2011; KIM, 2018). Um dos contextos de interesse de pesquisa reside na
compreensao da influéncia da cultura na expressdo de necessidade de
exclusividade do consumidor. Sharma, Verma e Sharma (2018) realizaram uma
pesquisa transcultural com a aplicagcdo da escala em cinco paises (EUA, Brasil,
india, Tailandia e México) e concluiram que a necessidade de exclusividade do
consumidor € um fendbmeno transcultural. Os autores testaram a confiabilidade e a
validade cultural da escala e os resultados indicaram generalidade de todos os
indices da escala.

Complementarmente, metanalise realizada por Santini, Jardim e Ladeira
(2020), incluiu a analise da influéncia da cultura ao investigar os principais
antecedentes e consequentes relacionados ao consumo de exclusividade. O estudo
evidenciou que a singularidade se apresenta de forma mais significativos em
culturas com orientacdo individualizada do que em culturas orientadas para o
coletivismo.

Um estudo brasileiro de Ladeira e Dalmoro (2012) adaptou e validou a escala
de necessidade de exclusividade do consumidor no contexto de consumo single
(pessoas que moram sozinhas). Os resultados apontaram que a busca de
exclusividade dos consumidores single prioriza a dimens&o evitar a similaridade,
visto que foi a que apresentou maior significancia entre as trés, seguida de escolha
impopular e escolha criativa. Outro estudo de Lubeck et al. (2013) investigou um
grupo brasileiro que utiliza a bicicleta como expresséo de estilo de vida e validou a
escala para o contexto de consumo de tribos urbanas similares. O estudo identificou
que a forma de representagcdo de dissimilaridade, exercida pelo grupo, com os
usuarios de carros se da pela negagao da simbologia social atribuida ao carro.

Conhecer como varia o comportamento de singularidade entre as geracgdes
também é foco de interesse das pesquisas do consumidor. Butcher, Phau e Shimul
(2017) investigaram especificamente a Geragao Y e exploraram a probabilidade de
existéncia de necessidade de exclusividade e consumo de status destes. Eles
dividiram a amostra em duas faixas etarias (19-23 e 24-34) e descobriram que
independente da faixa etaria, os consumidores da geragdo Y manifestam
necessidade de exclusividade nas trés dimensdes da escala. Também encontraram
gue nenhuma das trés dimensdes da escala influencia a compra de artigos de moda
de luxo, o que nao ocorre com o consumo de status, que influencia a compra de

artigos de luxo.
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Kauppinen-Raisanena et al. (2018) avaliaram o engajamento no consumo de
marcas de luxo desencadeado por necessidade de exclusividade. O estudo foi
realizado na Finlandia, Italia e Franga, com objetivo de compreender como o grau de
destaque do logotipo da marca (exagerado versus discreto) afeta a escolha. O
estudo descobriu que os consumidores que conhecem as marcas de luxo preferem
logotipos discretos. Foi ponderado que tal escolha esta relacionada a maturidade de
consumo de luxo dos mercados pesquisados. Possivelmente mercados emergentes
trariam resultados diferentes, visto que nesses mercados as marcas de luxo
carregam carater inovativo. Essa caracteristica pode resultar em um desejo por
maior visibilidade dos logotipos, com atribuicdo de pioneirismo aos proprietarios de
uma marca de luxo especifica.

Outro estudo de Bhaduri e Stanforth (2016) conduziu uma pesquisa sobre
escolha de produto de moda luxo, com aplicaggo da CNFU. Os autores
demonstraram que a necessidade de exclusividade dos consumidores estava
relacionada ao seu nivel de envolvimento e ao conhecimento dos produtos de moda
de luxo. Demonstraram ainda que os consumidores mais jovens apresentam maior
envolvimento com roupas de moda do que os consumidores mais velhos.

Ainda no contexto de produtos, Chan, Berger e Van Boven (2012)
investigaram a assimilacdo, diferenciagdo e significado do consumo para
compreender como os consumidores podem conciliar os motivos de sinalizacdo de
identidade e de singularidade. Os resultados apresentaram que com uma unica
escolha os consumidores sao capazes de satisfazer a necessidade de similaridade e
dissimilaridade, o que nao ocorre com consumidores que expressam maior
necessidade de exclusividade. Estes sdo mais propensos a escolher uma opgao de
produto menos popular da marca vinculada ao seu grupo.

Estudos de Wu et al. (2011) investigaram os efeitos da escassez na intengao
de compra através da singularidade percebida e confirmaram o pressuposto de
Snyder e Fromkin (1977). Eles encontraram um efeito significativamente positivo da
escassez percebida na necessidade de exclusividade do consumidor. Produtos
escassos satisfazem a busca de distingdo porque sdo considerados Unicos.
Encontraram também que o aumento da exclusividade resulta em pregos mais altos
e os consumidores estdo dispostos a pagar mais para expressar sua singularidade.
Outro estudo de Van Herpen, Pieters e Zeelenberg (2014) investigou as inferéncias

de qualidade e preferéncias de vinhos com base na escassez, resultante da oferta
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limitada ou devido ao consumo excessivo. Os achados apontaram que os
consumidores com necessidade de exclusividade, realizaram escolhas de vinhos
com oferta limitada, quando estavam envolvidos com o produto. Esta condicéo
ocorreu especificamente na dimensao de contra-conformidade da escolha criativa. O
estudo concluiu que esta é a subescala relevante da necessidade de exclusividade
no contexto dos efeitos da escassez.

A partir do exposto fica evidente a preferéncia dos consumidores de
exclusividade por produtos escassos, devido a oferta limitada (BHADURI
STANFORTH, 2016; KAUPPINEN-RAISANENA et al, 2018; KIM, 2018; VAN
HERPEN; PIETERS; ZEELENBERG, 2014; WU et al., 2011). A percepgéo da
escassez enfatiza a indisponibilidade do produto, intensifica o desejo de posse e a
preferéncia dos consumidores (VAN HERPEN; PIETERS; ZEELENBERG, 2014; WU
et al., 2011). Quanto maior o nivel de escassez percebido, maior sera a atribuigéo de
preco (WU et al, 2011) e qualidade ao produto (VAN HERPEN; PIETERS;
ZEELENBERG, 2014). Ao usar estratégias de escassez para influenciar a tomada
de decisdo do consumidor, os profissionais de marketing devem observar o
equilibrio entre a qualidade e o prego atribuido ao produto (WU et al., 2011).

Estudos de Chernev e Hamilton (2009), identificaram que consumidores que
preferem produtos atrativos, de alta qualidade e preco elevado, preferem lojas com
sortimentos menores. Os autores sugeriram que os varejistas adotem estratégias
distintas para definir o tamanho dos sortimentos, com base na atratividade dos
produtos ofertados, o que minimizaria a sobrecarga de escolha. Estudos de Van
Herpen, Pieters e Zeelenberg (2014) destacam que o varejo comunica a escassez
por meio do tamanho do espacgo de exposi¢cado destinado aos produtos ou, ainda, por
espacgos vazios no ambiente. Estratégias de escassez motivam a compra e
influenciam a decisdo dos consumidores com necessidade de exclusividade porque
demonstram a singularidade do produto (VAN HERPEN; PIETERS; ZEELENBERG,
2014; WU et al., 2011).

Dado que a escassez percebida de um produto € pré-condicdo para as
escolhas de consumidores com necessidade de exclusividade (TIAN; BEARDEN;
HUNTER, 2001) e que a escolha em um menor sortimento de produtos requer
menor esfor¢o cognitivo com mitigagdo da sobrecarga de escolha (CHERNEYV;
HAMILTON, 2009; IYENGAR; LEPPER, 2000), espera-se que estas condi¢des

favorecam, portanto, a intencdo de compra. Do contrario, 0 aumento da



32

complexidade do conjunto de opg¢des, em grandes sortimentos de produtos, requer
maior esforgco cognitivo e, assim (CHERNEV; HAMILTON, 2009; IYENGAR;
LEPPER 2000) deve atenuar a intencdo de compra do consumidor. A partir do

exposto é apresentada a segunda hipotese do estudo.

H2 — Quanto maior(menor) a necessidade de exclusividade, maior(menor)

relagdo negativa entre a sobrecarga de escolhas e intengdo de compra.
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3 METODO

Este capitulo descreve os procedimentos metodolégicos adotados para o
desenvolvimento desta pesquisa. Para atender os objetivos e testar as hipoteses
propostas foi realizada uma pesquisa causal a partir de método experimental. Esses
métodos de investigagdo serdo apresentados, a seguir, bem como o detalhamento
do design experimental e demais procedimentos envolvidos com a
operacionalizacdo das variaveis e os critérios estabelecidos para a sele¢cao da
populacdo e amostra. Por fim, apresentam-se os procedimentos que foram

realizados para analise dos dados.

3.1 Abordagem Causal

A pesquisa causal foi escolhida porque oportuniza verificar a relagado de causa
e efeito entre duas ou mais variaveis. Nesta relagdo a variavel independente (X) é
responsavel pela causa e a variavel dependente (Y) é responsavel pelo efeito
(MALHOTRA, 2006). Malhotra (2006) esclarece que € possivel inferir a existéncia de
causalidade, contudo n&o é possivel prova-la. A inferéncia de causalidade
pressupde a existéncia de trés condi¢des: variagdo concomitante, ordem cronoldgica
e eliminacdo de outros possiveis fatores. A variagdo concomitante implica na
simultaneidade de ocorréncia ou variagdo entre uma causa (X) e um efeito (Y), de
igual forma ao proposto pela hipotese em estudo. A condigao cronoldgica estabelece
que a variavel X anteceda ou ocorra simultaneamente a variavel Y. Por fim, deve ser
descartada qualquer possibilidade de outras variaveis, chamadas estranhas,
anularem a associagao entre a variavel X e a variavel Y (MALHOTRA, 2006). Em
marketing, a pesquisa causal € adotada para estudar as variaveis que podem afetar
certos comportamentos (NIQUE; LADEIRA, 2014).

3.2 Método Experimental

Para este estudo a intengdo de compra corresponde a variavel dependente
(Y) e a sobrecarga de escolha é a variavel independente (X). O consumo de

exclusividade foi tratado como uma variavel moderadora.
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O método experimental foi escolhido porque tem sido utilizado por
pesquisadores para aprofundar o conhecimento dos aspectos relacionados a
necessidade de exclusividade do consumidor (VAN HERPEN; PIETERS;
ZEELENBERG, 2014; KIM, 2018) intencdo de compra (CHAN; BERGER; VAN
BOVEN, 2012; WU et al., 2011) e sobrecarga de escolha (BRONIARCZYK; HOYER,;
MCALISTER, 1998; GREIFENEDER; SCHEIBEHENNE; KLEBER, 2010).

Para testar as hipoteses do presente estudo foram realizados dois
experimentos com envio de formulario eletrénico, via plataforma Qualtrics e link de
acesso enviado aos respondentes por whatsapp. Esta foi a alternativa possivel para
viabilizar a coleta de dados frente a crise sanitaria desencadeada pela Covid-19, que
impediu a coleta presencial em ambiente de laboratério.

De qualquer forma, experimentos via computador s&do recursos validos
adotados em pesquisas de marketing. Johnson et al. (1997) criaram um método de
coleta de dados (Process-Assisted Choice Modeling- PACMod) com objetivo de
monitorar a coleta sequencial, a edicao e avaliacdo das informagdes disponibilizadas
pelos consumidores. No programa desenvolvido pelos autores, os respondentes
participam de um experimento que apresenta informagdes de produtos e armazena,
em um banco de dados, aquelas informagbes que foram acessadas e o tempo de
visualizagdo das mesmas. O mesmo programa foi utilizado por Ponchio, Aranha
Filho e Samartini (2003) no contexto brasileiro. Neste caso, os autores combinaram
0 uso de questionarios, da mesma forma ao proposto no presente estudo. A seguir

sera apresentado o detalhamento do design experimental adotado.

3.3 Design Experimental.

O design experimental contempla dois experimentos que testaram os mesmos
estimulos de manipulagdo das variaveis com itens de consumo de luxo (moda e
vinho), conforme apresentado no capitulo de introdugdo. O primeiro experimento
testou as variaveis no contexto de consumo de moda de luxo feminina. Cabe
destacar que esse experimento contou somente com respondentes mulheres, devido
a investigacdo usar moda de luxo feminina como contexto de estimulo de
manipulagédo. Ja no segundo experimento foi utilizado o contexto de consumo de

vinhos e, por este motivo ndo houve restrigdes quanto ao género do respondente.
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Os estimulos utilizados nos dois experimentos serdo detalhados, a seguir, € 0

resumo das duas propostas experimentais esta apresentado no Quadro 1.

Quadro 1 - Sintese dos procedimentos metodologicos

Experi-
mento

Hipdtese

Design do
experimento

Variavel
independente

Variavel
moderadora

Variaveis
dependentes

Contexto
de
aplicagao

H1:“A sobrecarga
de escolhas
influenciara,

negativamente, a

Intengdo de compra
do consumidor”.

H2: “Quanto maior
(menor) a
necessidade de
exclusividade,
maior (menor)
relagéo negativa
entre a Sobrecarga
de escolhas e a
Intengéo de
compra”

2 (escolha:
com
sobrecarga
versus sem
sobrecarga).

Sobrecarga de
escolha

Necessidade
de
exclusividade

Intencao de
compra

Varejo de
moda
feminino
de luxo

H1:“A sobrecarga
de escolhas
influenciara,

negativamente, a

Intengédo de compra
do consumidor’.

H2: “Quanto maior
(menor) a
necessidade de
exclusividade,
maior (menor)
relagéo negativa
entre a Sobrecarga
de escolhas e a
Intengéo de
compra”

2 (escolha:
com
sobrecarga
versus sem
sobrecarga).

Sobrecarga de
escolha

Necessidade
de
exclusividade

Intengao de
compra

Varejo de
vinho de
luxo

Fonte: Elaborada pela autora.

O experimento 1 manipulou o fator de sobrecarga de escolhas na intengéo de

compra considerando dois cenarios: com sobrecarga e sem sobrecarga de escolhas.

A manipulagdo da condigao ocorreu via procedimento between-subjects, situagao

em que os participantes sdo apresentados a cenarios distintos de manipulagao
(LEHMANN; GUPTA; STECKEL, 1998). A utilizacdo de cenarios permite ao

perquisador definir condigdes especificas de manipulagcado da variavel independente

para testar as hipoteses definidas (MALHOTRA, 2006).

Assim, parte das

participantes foi apresentada a um cenario com estimulos de sobrecarga de escolha,

enquanto a outra parte foi apresentada a um cenario sem estimulo de sobrecarga de

escolha. Isso significa que a variavel independente foi manipulada em dois niveis:
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com e sem sobrecarga de escolha.

As participantes foram apresentadas ao cenario de manipulagdo da variavel
independente e convidadas a imaginar uma situagao hipotética de participacdo em
um evento de alto nivel. O convite estabelecia que o comparecimento deveria
ocorrer com traje social completo e a narrativa dessa situagdo estimulava a
respondente a ir a uma loja para realizar a compra de um vestido adequado para o
evento.

Na sequéncia, foram apresentadas trés imagens, sendo a primeira da fachada
da suposta loja que a participante escolheu para a compra do vestido, a segunda
sobre o interior da loja com a exposi¢do dos produtos e a terceira apresentava
especificamente o setor de roupas de festa. Naturalmente, as imagens do estimulo
sem sobrecarga de escolha eram diferentes das imagens do estimulo com
sobrecarga de escolha e, para uma melhor compreensdo, estdo apresentadas a

sequir.

Figura 1 — Cenarios de manipulagédo do experimento 1

Cenario sem sobrecarga de escolha. Cenario com sobrecarga de escolha.
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Fonte: Elaborado pela autora.

Apos a exposicao da manipulacdo os participantes eram expostos a diversas

questdes vinculados ao experimento e também a variavel moderadora, consumo de
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exclusividade (escala detalhada na se¢ao a seguir).

No experimento 2 foi adotado o mesmo design experimental relatado no
experimento 1 sendo utilizado o contexto de consumo de vinhos. Os participantes
foram apresentados ao cenario de manipulagdo da variavel independente e
convidados a imaginar uma situagao hipotética de compra de um vinho para uma
ocasidao especial, o que significa que a compra sera realizada pessoalmente, para
garantir a melhor opcéo possivel.

Em seguida, foram apresentadas trés imagens, de dois tipos diferentes de
estabelecimentos de venda de vinho: uma loja especializada e um supermercado. A
primeira foto apresenta a fachada dos dois estabelecimentos, a segunda o interior
da loja com a exposi¢cdo de varios tipos de vinhos e a terceira apresentava a
exposicdo de vinhos especificos. As imagens utilizadas, estdo apresentadas a

sequir.

Figura 2— Cenarios de manipulagcado do experimento 2

Cenario sem sobrecarga de escolha. Cenario com sobrecarga de escolha.
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Fonte: Elaborado pela autora.
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3.4 Instrumento de pesquisa e operacionalizagao das variaveis

Ao desenvolver um instrumento de pesquisa €& fundamental retomar o
previamente estabelecido como o problema de pesquisa, as hipoteses formuladas e
as caracteristicas do grupo entrevistado, pois esse conjunto de informacgdes
subsidiam e influenciam a elaborag¢ao do questionario. (MALHOTRA, 2006). Para os
dois cenarios, anteriormente apresentados, foram utilizados os mesmo
questionarios, com alteragcdo das imagens que apresentavam os estimulos de
manipulagdo da variavel independente, conforme pode ser visualizado nos
apéndices A e B.

O desenvolvimento do questionario seguiu as orientagdes de Churchill e
lacobucci (1999) e Malhotra (2006). Foi adotado o método de autopreenchimento
eletrénico devido a conveniéncia e restricdes impostas no periodo da crise sanitaria
desencadeada pela Covid-19.

Inicialmente o instrumento solicitava aos participantes que prestassem
algumas informag¢des sobre caracteristicas sociodemograficas. Tais informagdes
serviriam para subsidiar o controle de variaveis estranhas. Nos estudos
experimentais, as variaveis estranhas diferem da variavel independente e podem
influenciar a variavel dependente e comprometer os resultados, 0 que pode se
tornar um problema para o pesquisador, que devem considerar os seus efeitos nas
relacdes testadas (MALHOTRA, 2006).

Na presente investigagao foram controladas as variaveis idade, quantidade de
filhos e renda familiar. A variavel sexo nado pbde ser testada no primeiro
experimento, uma vez que a amostra foi composta exclusivamente de mulheres

A operacionalizagdo das variaveis sobrecarga de escolhas (independente),
intencdo de compra (dependente) e necessidade de exclusividade (moderadora)
tiveram como base a revisédo da literatura e foram avaliadas com escalas adaptadas
de estudos prévios. Como explicitado no topico do design experimental, a variavel
sobrecarga de escolhas foi manipulada com base em dois cenarios, sendo o
primeiro sem sobrecarga de escolhas e o segundo com sobrecarga de escolhas. A
escala utilizada para mensurar a existéncia ou n&o, de sobrecarga de escolhas
(checagem da manipulagéo) foi inserida com base na escala original proposta por
Jacoby, Speller e Berning (1974, p.36), traduzida e adaptada ao contexto brasileiro

por Lucian (2008). A referida escala foi composta por sete questdes classificadas em
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uma escala Likert de sete pontos, ancorados em 1= discordo totalmente a 7=
concordo totalmente.

A variavel integdo de compra foi mensurada com base em duas escalas,
sendo as questdes de 1 a 3 extraidas de Homburg, Hoyer e Koschate, (2005) e as
questdes 4 e 5 foram extraidas de Hung et al., (2011). Estas cinco questdes foram
avaliadas com base em uma e escala Likert de sete pontos, ancorados em 1=
discordo totalmente a 7= concordo totalmente.

Para avaliar a variavel necessidade de exclusividade foi escolhida a escala
desenvolvida por Lynn a Harris (1997), contendo oito questbes avaliadas por uma

escala Likert de igual forma as variaveis anteriores.

3.5 Validagao do instrumento de pesquisa

A validacdo de uma pesquisa pode ser definida como o grau pelo qual
diferengcas nos resultados refletem reais diferencas entre os individuos e as
caracteristicas que se propde medir (SELLTIZ, 1987). O conteudo do presente
instrumento de pesquisa foi validado a partir da analise de dois doutores em
Administracéo, escolhidos pelo critério de conveniéncia da pesquisadora.

A validade de um instrumento, também nominada validade de face, ainda que
seja subjetiva, se caraceriza pela avaliagao sistematica acerca de quanto o conteudo
de uma escala representa aquilo que deve ser medido (MALHOTRA, 2006). A
validade pode ser realizada com base no julgamento de experts sobre o conteudo de
uma escala de mensuracao (KINNEAR e TAYLOR, 1996).

3.6 Identificagao da populagao e amostra

A delimitacdo de uma amostra se origina com a definicdo da populagao, pelo
fato da amostra estar contida em um grupo maior, ou seja, a populagdo que
compartilha caracteristicas comuns. (MALHOTRA, 2006). Assim a populagao
representa os consumidores de produtos de luxo, mais especificamente de produtos
de moda feminina e de vinhos.

A amostra total dos estudos foi de 325 respondentes. O experimento foi
aplicado unicamente ao publico feminino e a escolha desse publico esta alinhada

com recente estudo de Bhaduri e Stanforth (2016) que investigou a tomada de
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deciséo de compra de produtos de moda de luxo. Entre os estudos que embasaram
a escolha de Bhaduri e Stanforth (2016) estda o de O’Cass (2004) que evidenciou
que as mulheres sdo mais envolvidas com roupas de moda do que os homens.

Ja o exprimento 2 contou com respondentes de ambos os sexos. As duas
amostras foram obtidas através da técnica de amostragem n&o-probabilistica por
conveniéncia (MALHOTRA, 2006), com base na avaliagao pessoal da pesquisadora.
Estima-se que a amostra selecionada no presente estudo esteja familiarizada com o
consumo de produtos de luxo (moda e vinho), por tratar-se de um publico com
elevado poder aquisitivo, conforme podera ser visualizado no capitulo de analise de

dados.

3.7 Coleta de dados

Os dados do experimento 1 foram coletados entre o periodo de 22/03/2021 e
25/03/2021 , e do experimento 2 no periodo de 30/03/2021 a 03/04/2021. A coleta
ocorreu com envio de formulario eletrénico, via plataforma Qualtrics, portanto de
forma aleatéria, e o link de acesso foi enviado aos respondentes por whatsapp.
Cada participante respondeu um questionario contendo um cenario especifico e a
amostra final oportunizou o numero de casos necessarios para a condugao das
andlises estatisticas apresentadas em capitulo especifico, mais adiante. Foram
coletados um total de 200 questionarios para o experimento 1 e 183 para o

experimento 2.

3.8 Procedimentos de Analise de Dados

Os procedimentos estatisticos adotados para a andlise dos resultados
contemplaram a analise da distribuicdo de frequéncia, média e desvio padrao, teste
Z para outiers univariados, teste Mahalanobis para outliers multivariados, analise de
confiabilidade, teste t, andlise de variancia (ANOVA), andlise de regressao e
Process de Hayes (2017). O tratamento dos dados foi realizado via softwares
estatisticos Windows Excel e SPSS — Statistical Package for the Social Sciences.

Inicialmente, a familizarizagdo com os dados incluiu analises exploratérias de
frequéncias, médias e desvios padrdao. Apos esta etapa foram verificadas a

confiabilidade das escalas com base no método de Alpha de Cronbach, que,
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segundo Hair et al. (2005), indica que valores de confiabilidade em torno de 0,7 séo
considerados limites minimos de aceitabilidade. Sendo que valores iguais ou
inferiores a 0,6 indicam confiabilidade insatisfatéria de consisténcia interna
(MALHOTRA, 2006).

Também foram realizadas comparagdes de médias das variaveis
dependentes através das anadlises de variancia (ANOVA) e teste t. A analise
univariada de variancia (ANOVA) possibilita a verificacdo de existéncia, ou n&o, de
diferencas de médias dos respondentes na condigdo de sobrecarga de escolha e na
condicdo sem sobrecarga. Essa técnica estatistica utiliza uma medida dependente
para checar se as amostras de dois ou mais grupos se originam de populagdes com
meédias iguais. A ANOVA é especialmente indicada para métodos experimentais
porque oportuniza 0s recursos necessarios para avaliagao dos efeitos observados.
(HAIR et al., 2005).

Para verificar se a variavel moderadora exercia efeito significativo, ou nao, na
relagado estabelecida entre as variaveis dependente e independente, foi utilizado o
Process de Hayes (2017) no IBM SPSS Statistics versédo 25.0. O Process se
configura em uma ferramenta computacional utilizada para analisar os efeitos
condicionais em modelos de analises que contemplam mediagdo ou moderagao de
variaveis e permite a identificagdo de regides no intervalo da variavel moderadora
para verificar se o efeito do preditor no resultado é estatisticamente significativo e
nao significativo. (HAYES, 2017).
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo se dedica a apresentagdo dos resultados das analises
estatisticas dos dados. Incialmente serdo apresentados os dados relativos ao
primeiro experimento e em seguida os dados obtidos com a analise do segundo
experimento. Nos dois topicos serdao apresentadas a caracterizagdo da amostra, os
testes estatisticos executados, os resultados encontrados e a validagdo e checagem

de manipulagao.

4.1 Estudo 1 — a sobrecarga de escolhas

4.1.1 Participantes e Design

Este estudo contou com a coleta de 200 respostas obtidas através do
preenchimento do formulario de pesquisa programado na plataforma Qualtrics. Apds
uma rodada de purificacdo de dados, onde foram excluidos os respondentes que
nao completaram o questionario, restaram 177 respostas validas, representando
88,5% das respostas iniciais. Conforme pode-se verificar nas tabelas 1 e 2, a
amostra do presente estudo é composta apenas por respondentes do sexo feminino

(N=177), com média de idade de 45,26 anos, e mediana de 45 anos.

Tabela 1 - Estudo 1: Idade amostral
Qual suaidade?

N 177
Média 45,26
Mediana 45,00

Fonte: Elaborada pela autora

Tabela 2 - Estudo 1: Género amostral

Vocé é do género feminino?
Frequéncia  Porcentagem
Sim 177 100

Fonte: Elaborado pela autora

Verifica-se nas Tabelas 3 e 4 que, no que se refere aos dados
sociodemograficos dos respondentes, a maioria respondeu possuir 1 ou 2 filhos,

respectivamente 32,2% e 32,2% das respostas, seguida por nao ter filhos (27,7%) e
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possuir mais de 2 filhos (7,9%). Quanto a renda familiar relatada, a maior frequéncia
foi da faixa acima de R$ 23.850,00, com 33,9% das respostas, seguida por R$
9.540,00 a R$ 14.310,00 (20,9%), R$ 5.724,00 a R$ 9.540,00 (17,5%), R$ 14.310,00
a R$ 23.850,00 (14,7%) e por fim, até R$ 5.724,00 (13%). Isto indica uma faixa
predominantemente alta no que se refere a renda dos respondentes, haja visto que

podem ser classificados na faixa mais alta de renda em relacdo a populagao

brasileira.
Tabela 3 - Estudo 1: Caracteristica amostral para filhos
Vocé possui filhos?
. Porcentagem
Frequéncia Porcentagem .
acumulativa
N3o tenho filhos(as) 49 27,7 27,7
Sim, tenho 1filho(a) 57 32,2 59,9
Sim, tenho 2 filhos(as) 57 32,2 92,1
Mais de 2 filhos(as) 14 7,9 100
Total 177 100
Fonte: Elaborada pela autora.
Tabela 4 - Estudo 1: Média de renda amostral
Qual a média da sua renda mensal familiar?
Al Porcentagem
Frequéncia Porcentagem .
acumulativa
Até RS 5.724,00 23 13 13
De RS 5.724,00 a RS 9.540,00 31 17,5 30,5
De R$9.540,00 a RS 14.310,00 37 20,9 51,4
De RS 14.310,00 a RS 23.850,00 26 14,7 66,1
Acima de RS 23.850,00 60 33,9 100
Total 177 100

Fonte: Elaborada pela autora.

Por fim, a Tabela 5 revela as caracteristicas amostrais acerca da escolaridade
dos respondentes. O predominio de respondentes esta entre os que possuem
ensino superior completo, apresentando percentual de 39% do total. Em seguida
vem aqueles com poés-graduagao latu sensu MBA, com 31%, e mestrado, com 14%.

Finalmente, verifica-se o percentual amostral de 8% para os que possuem ensino
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superior incompleto e doutorado, ambos com a mesma quantidade de respostas.

Estes dados indicam uma amostra com elevado nivel de formacao educacional.

Tabela 5 - Estudo 1: Nivel de escolaridade amostral

Qual seu grau de escolaridade?

A Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem .
acumulativa

Superiorincompleto 14 8 8
Superior completo 69 39 47
Pdés-graduacdo (latu sensu

graduacdo ( ) 55 31 78
/ MBA
Mestrado 25 14 92,1
Doutorado 14 8 100
Total 177 100

Fonte: Elaborada pela autora.

4.1.2 Teste para outliers

Foram realizados testes estatisticos para identificacdo de outliers na amostra.
Nesse sentido, para analise de variaveis individuais utilizou-se o teste Z-SCORE.
Segundo Shiffler (1988), indices superiores ou inferiores a 3 desvios-padrao, séo
considerados atipicos na distribuicdo normal, ou seja, sdo outliers, e devem ser
excluidos da amostra para posterior analise. Tendo como base a amostra de
respondentes apresentada neste Estudo 1, ndo se identificou a presenca de outliers
na analise individual, o que indica normalidade dos dados obtidos.

Para avaliacdo de outliers multivariados, optou-se pelo teste do parametro
Mahalanobis, que segundo Gorbani (2019), € adequado e confiavel para
identificacdo de anormalidades amostrais multivariadas. No parametro de
Mahalanobis, nenhum valor deve ser menor que 0,001, caso contrario, identifica-se
este valor como outlier. Desta forma, também nao foram identificados casos atipicos,
reforcando a validade amostral para este Estudo 1.

Ambos os testes, individual (Z-SCORE) e multivariado (Mahalanobis), foram
realizados no sistema SPSS, previamente a analise dos dados em si, indicando

validade na amostra de participantes deste Estudo 1.
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4.1.3 Resultados

Para testar a hipotese H1, a saber “A sobrecarga de escolhas influenciara,
negativamente, a intencdo de compra do consumidor”, foi realizado inicialmente um
teste de diferengca de médias entre os grupos submetidos aos cenarios com e sem
sobrecarga de escolha. Para tal teste foi utilizado o software IBM SPSS v25.0. Os
resultados obtidos (Tabela 6) demonstram maior média de respostas para o
construto intengcdo de compra por parte do grupo submetido ao cenario sem
sobrecarga de escolha, apresentando média de 4,09 em comparagdo a média de
3,41 obtido nas respostas do grupo com sobrecarga de escolha. Inicialmente, este
resultado esta alinhado aos achados de lyengar e Lepper (2000) e Schwartz (2007),

indicando dificuldade na selecao das opgoes.

Tabela 6 - Estudo 1: Estatisticas de grupo

Estatisticas de grupo

Erro padrao
Cendrio resposta N Média Desvio damédia
Sem Sobrecarga 95 4,09 1,58 0,16
COMPRACONSTRUTO Com Sobregarga 82 3,41 1,51 0,17

Fonte: Elaborada pela autora.

Desta forma, para validar este achado, foi realizado teste de diferenga entre
os grupos, conforme apresentado na Tabela 7, onde consta significAncia estatistica

no nivel de p<0,004, validando estatisticamente os resultados obtidos.

Tabela 7- Estudo 1: Significancia das estatisticas de grupo

ANOVA
Soma dos Quadrado
COMPRACONSTRUTO Quadrados df Médio Z Sig.
Entre Grupos 20,18 1,00 20,18 8,44 0,004
Nos Grupos 418,61 175,00 2,39
Total 438,79 176,00

Fonte: Elaborada pela autora.

Desta forma, os achados suportam a Hipotese H1 e apresentam impacto
negativo por parte da sobrecarga de escolhas, na intencdo de compra. A Figura 3
apresenta graficamente as diferencas entre os grupos, conforme dados

apresentados nas tabelas anteriores.
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Figura 3 - Estudo 1: Diferengas entre grupos

400

380

Média de COMPRACONSTRUTO

SEM SOBRECARGA COM SOBRECARGA

Cenario resposta

Fonte: Elaborada pela autora.

Para o teste da hipotese H2, a saber: “Quanto maior (menor) a necessidade
de exclusividade, maior (menor) relagéo negativa entre a sobrecarga de escolhas e
inftengdo de compra”, foram realizados dois testes independentes, mas
correlacionados. Desta feita foi adotada a analise da moderagdo por meio da
extensdo PROCESS do Hayes para SPSS, no modelo 1 (moderagdo), com
obtencao dos resultados apresentados na Tabela 8, com sig<0,001, apontando para
um efeito moderador significativo e potencializados da relagdo principal, ou seja,
quanto maior a necessidade de exclusividade, mais negativa a relacdo entre
sobrecarga de escolha e intengdo de compra. Estes resultados oferecem suporte
para a hipotese H2, conforme se verifica a seguir.

Importante destacar que, haja visto que o construto necessidade de
exclusividade trata-se de uma variavel do tipo escalar, foi necessario dicotomizar
esta variavel, onde através da analise da mediana p6de-se obter dois grupos, um
com alta necessidade de exclusividade, e outro com baixa necessidade de
exclusividade. Desta forma foi possivel o teste do efeito moderador através do
sistema PROCESS de Hayes.
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Tabela 8 - Estudo 1: Teste de moderacao
Teste de Moderacao
Sumdrio do modelo
R R? MSE F dfil df2 p-valor
0,3117 0,0972 2,2899 6,2061  3,0000 173,0000  0,0005

Efeitos condicionais
Efeito se t p LLCI ULCI
Baixa Nec -0,2879 0,3342 -0,8615 0,3901 -0,9475 0,3717
Alta Nece: -1,0547 0,3124 -3,3757 0,0009 -1,6714 -0,4380
Fonte: Elaborada pela autora.

Para o grupo com baixa necessidade de exclusividade, ndo houve
significancia estatistica, com p-valor acima de 0,05, enquanto no grupo com alta
necessidade de exclusividade, houve forte significancia estatistica, com p-valor
menor que 0,001, e coeficiente de efeito de -1,05. Estes resultados indicam a
existéncia do efeito moderador verificado no sistema PROCESS, onde os
respondentes submetidos ao cenario com sobrecarga de escolha apresentaram
resultados potencializados negativamente para Intencdo de compra, através da
moderacgao da necessidade de exclusividade.

Os achados obtidos nesta etapa do Estudo 1, encontram-se em consonancia
com os pressupostos de Chernev e Hamilton (2009) e lyengar e Lepper (2000),
compreendendo que a maior necessidade de exclusividade potencializa o efeito da
sobrecarga de escolhas para os consumidores. A sobrecarga de escolha encontra-
se, de acordo com os dados obtidos e em linha com os pressupostos teoricos
encontrados, prejudicada em situagdes de necessidade de exclusividade. Desta
forma, a H2 encontra suporte, primeiramente tedrico, e agora, estatisticamente

valido.

4.1.4 Validagéo dos dados e checagem da manipulagéo

De acordo com Pedhazur e Schmelkin (1991), é muito importante verificar a
eficacia das manipulagdes, especialmente em pesquisas sociocomportamentais, nas
quais, frequentemente, a manipulagdo deve afetar a medida de um construto. No
caso desta pesquisa a manipulagdo se deu a partir dos cenarios de ter ou nao
sobrecarga de escolha. Conforme relatado no capitulo de método, apds os

respondentes serem submetidos a um dos cenarios eles responderam questdes
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para avaliar a possivel percep¢do de sobrecarga de escolha. Conforme sera
observado a seguir, a manipulacgao foi efetiva, visto que os participantes expostos no
cenario com maior sobrecarga perceberam mais informagdes disponibilizadas do
gue aqueles expostos nos cenarios com pouca sobrecarga.

Para verificagdo da validade do efeito proposto nos cenarios com e sem
sobrecarga de escolha, foi inserido um construto de percepg¢ao de tal sobrecarga,
com o objetivo de realizar uma validagdo dos modelos propostos junto a cada grupo
de respondentes. Os resultados obtidos podem ser verificados na Tabela 9, onde
foram realizados para ambos os grupos, igualmente, perguntas sobre opcgbes de
compra, informagdes no momento da compra, e polui¢ao visual da loja, tanto com
variaveis positivas, quanto com variaveis negativas.

Conforme observado na Tabela 9, observa-se que na variavel “Havia poucas
informagbes na hora da compra” os respondentes expostos ao cenario com
sobrecarga de escolha obtiveram uma média inferior e estatisticamente significante
comparado ao grupo de controle (Média_sobrecarga = 3,87; Média_controle = 4,33; p <
.056). Da mesma forma, porém em sentido inverso, a média do cenario com
sobrecarga estatisticamente superior ao controle na variavel “A loja possui muitas
informagbes” (Média_sobrecarga = 4,90; Média_controle = 3,07; p < .007). Sendo assim,

fica comprovada e eficacia da manipulagao utilizada no experimento.

Tabela 9 - Estudo 1: Debriefing para validagéo dos efeitos

Estatisticas de grupo

Erro Erro

Cenario resposta N Média  Desvio padrao
Loja - Havia poucas Sem Sobrecarga 95 4,33 1,4100 0,1450
informacdes na horada Com Sobregarga 82 3,87 1,7270 0,1910
Loja - Havia poucas Sem Sobrecarga 95 3,68 1,5930 0,1630
opc¢oes de roupas naloja Com Sobregarga 82 2,77 1,5580 0,1720
Loja - A loja possui Sem Sobrecarga 95 3,07 1,3930 0,1430
muitas informacodes Com Sobregarga 82 4,90 1,9350 0,2140
Loja - A loja era muito Sem Sobrecarga 95 2,56 1,6420 0,1680
poluida Com Sobregarga 82 5,67 1,7000  0,1880

Fonte: Elaborada pela autora.

As respostas demonstraram a validade e eficacia do efeito proposto, de forma
que os respondentes dos cenarios sem sobrecarga de escolha demonstraram

percepcao de ambiente mais limpo e de facil compreenséo, enquanto as respostas
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do grupo com sobrecarga de escolha demonstraram percepgao contraria, no sentido
de haver muitas informagdes e poluigdo visual no ambiente de compra. A tabela 10
demonstra a significAncia estatistica de diferenga nas respostas dos grupos
submetidos a ambos os cenarios de compra (sig<0,005).

Tabela 10 - Estudo 1: Validacado do Debriefing para validagédo dos efeitos
Estatisticas de grupo

Teste de
Teste-t para Igualdade de Médias
Levene para
igual. de var. 95% Interv. de Conf.
z Sig. t df Sig.(2 Dif. Erro Inf Sup

Loja - Havia poucas

informagGes na hora da 4,7190 0,03 1,95 177 0,0520 0,4600 0,2360 -0,0050 0,9260
compra

Loja - Havia poucas
opgdes de roupas na loja
Loja - A loja possui muitas
informagGes

0,5730 0,45 3,85 177 0,0000 0,9160 0,2380 0,4470 1,3850

14,4440 0,00 -7,30 177 0,0000 -1,8290 0,2510 -2,3240 -1,3330

Loja - A loja era muito

luid 0,3210 0,57 -12,00 177 0,0000 -3,1130 0,2520 -3,6090 -2,6160
poluida

Fonte: Elaborada pela autora.

Também foram realizados testes para variaveis estranhas, comparando
médias entre grupos de variaveis como, idade, quantidade de filhos e renda familiar.
A variavel sexo ndo pbde ser testada, uma vez que a amostra € composta
exclusivamente por mulheres, neste Estudo 1. Os resultados obtidos, em geral, n&o
foram significativos, nem para ldade, nem quantidade de filhos, e em geral ndo se
obteve significAncia entre grupos para a variavel renda familiar, com excec¢ao da
comparagado entre os grupos da faixa de renda mais baixa (até R$ 5.724,00) e mais
alta (acima de R$ 23.850,00), que apresentou sig < 0,023, com diferenca de média
de 4,19 para o grupo de maior renda, e 3,23 para o grupo de menor renda, tendo
como variavel de teste a Intengdo de compra.

Estes resultados podem ser visualizados nas tabelas 11 e 12. Em geral, ndo
houve impacto de variaveis estranhas no modelo, demonstrando boa validade do

modelo deste estudo.
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Tabela 11 - Estudo 1: Teste para variaveis estranhas

Estatisticas de grupo

Qual a média de sua Erro padrdo
renda familiar mensal? N Média Desvio damédia
Até RS 5.724,00 23 3,23 1,36 0,28
COMPRACONSTRUTO  Acima de RS 23.850,00 60 4,20 1,80 0,23

Fonte: Elaborada pela autora.

Tabela 12 - Estudo 1: Significancia do teste para variaveis estranhas

Teste de amostras independentes

Teste de
Teste-t para Igualdade de Médias
Levene para
igual. de var. 95% Interv. de Conf.
Z Sig. t df Sig.(2 Dif. Erro Inf Sup

COMPRACONSTRUTO 3,5930 0,06 -2,32 81 0,0230 -0,9653 0,4153 -1,7917  -0,1389
Fonte: Elaborada pela autora.

Outro teste executado foi para a verificagdo do impacto do fendmeno da
pandemia da Covid-19 no comportamento dos respondentes. Para tal teste de
verificagdo, foram realizadas algumas perguntas sobre o comportamento dos
participantes antes da pandemia, e os dados foram analisados por meio da técnica
de regressao linear, por meio do software SPSS.

Os resultados obtidos podem ser verificados nas tabelas 13, 14 e 15, e
demonstram que a amostra possuia intengdo de compra pré-pandemia, e assim,
confrma as respostas obtidas no momento da pesquisa. Os resultados
apresentaram sig < 0,001, e coeficiente B de regressao de 0,354, considerado forte
para tal teste. O fator pandemia ndo pd6de ser completamente testado, pois nao
houve coleta de dados de amostra de respondentes anterior ao fenbmeno, contudo,
dentro da possibilidade temporal de teste, os resultados indicam a nao interferéncia

desta variavel estranha no modelo estudado (STREET, 1995).

Tabela 13 - Estudo 1: Validagdo do modelo para teste do fator pandemia
Resumo do modelo

R quadrado Erro padrdo da
Modelo R Rqguadrado ajustado estimativa
1 0,3542 0,125 0,12 1,4811
a. Preditoes (Constante), PANDEMIACONSTRUTO
Fonte: Elaborada pela autora.




Tabela 14 - Estudo 1: Significancia da modelo para teste do fator pandemia

ANOVA2
Soma dos Quadrado
COMPRACONSTRUTO Quadrados df Médio Z Sig.
Regressdo 54,89 1,00 54,89 25,02 0,000
Residuo 383,91 175,00 2,19
Total 438,79 176,00

a. Variavel Dependente: COMPRACONSTRUTO
1. Preditores: (Constante). PANDEMIACONSTRUTO
Fonte: Elaborada pela autora.

Tabela 15 - Estudo 1: Regressao para teste do fator pandemia

Coeficientes?

Coef. Padr.
Modelo B Erro Beta t
(Constante) 2,597 0,26 9,971
PANDEMIACONSTRUTO 0,289 0,058 0,354 5,002
a. Variavel Dependente: COMPRACONSTRUTO
Fonte: Elaborada pela autora.

4.2 Estudo 2 — a necessidade de exclusividade

4.2.1 Participantes e Design
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O estudo 2 contou com a coleta de 183 respostas obtidas através do

Tabela 16 - Estudo 2: Idade amostral

Qual suaidade?

N 148
Média 50,72
Mediana 51,50

Fonte: Elaborada pela autora.

preenchimento do formulario de pesquisa programado na plataforma Qualtrics. Apés
uma rodada de purificagdo de dados, onde foram excluidos os respondentes que
nao completaram o questionario, restaram 148 respostas validas, representando
80,87% das respostas iniciais. Conforme pode-se verificar nas tabelas 16 e 17, a
amostra do presente estudo € composta por respondentes do sexo feminino (N = 94)

e masculino (N = 54), com média de idade de 50,70 anos, e mediana de 51,5 anos.
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Tabela 17 - Estudo 2: Género amostral

Género
Frequéncia Porcentagem
Feminino 94 63,5
Masculino 54 36,5

Fonte: Elaborada pela autora.

No que se refere aos dados sociodemograficos dos respondentes, conforme

verifica-se nas tabelas 18 e 19, a maioria respondeu possuir 2 ou nenhum filho,

respectivamente 35,1% e 28,4% das respostas, seguida por ter 1 filho (25,7%) e

possuir mais de 2 filhos (10,8%).

Tabela 18 - Estudo 2: Caracteristica amostral para filhos

Vocé possui filhos?

a Porcentagem
Frequéncia Porcentagem .
acumulativa
N3o tenho filhos(as) 42 28,4 28,4
Sim, tenho 1 filho(a) 38 25,7 54,1
Sim, tenho 2 filhos(as) 52 35,1 89,2
Mais de 2 filhos(as) 16 10,8 100,0
Total 148 100,0

Fonte: Elaborada pela autora.

Quanto a renda familiar relatada, a maior frequéncia foi da faixa acima de R$
23.850,00, com 27,7% das respostas, seguida por R$ 9.540,00 a R$ 14.310,00
(23,6%), até R$ 5.724,00 (18,2%), R$ 5.724,00 a R$ 9.540,00 (15,5%) e por fim, de
R$ 14.310,00 a R$ 23.850,00 (14,9%). Isto indica uma faixa predominante superior

no que se refere a renda dos respondentes, haja visto que podem ser classificados

como alta renda em relacéo a populagao brasileira.

Tabela 19 - Estudo 2: Média de renda amostral

Qual a média da sua renda mensal familiar?

A Porcentagem
Frequéncia Porcentagem .

acumulativa
Até RS 5.724,00 27 18,2 18,2
De R$5.724,00 a RS 9.540,00 23 15,5 33,7
De R$9.540,00 a RS 14.310,00 35 23,6 57,3
De RS 14.310,00 a RS 23.850,00 22 14,9 72,2
Acima de RS 23.850,00 41 27,8 100

Total

148

Fonte: Elaborada pela autora.
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Por fim, acerca da escolaridade observada na amostra, 38,5% responderam
possuir pés-graduacao Latu sensu, sendo este o maior grupo entre todos. A seguir,
observa-se aqueles que possuam ensino superior completo, com 35,8%, seguidos
de superior incompleto e mestrado, ambos com 11,5%. O grupo de doutores foi o
menor entre todos, com uma representatividade de 2,7%. Estes dados indicam uma
amostra com nivel elevado de formagao educacional. Os dados relatados podem ser

verificados na Tabela 20 a seguir.

Tabela 20 - Estudo 2: Nivel de escolaridade amostral

Qual seu grau de escolaridade?

.. Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem .

acumulativa
Superior incompleto 17 11,5 11,5
Superior completo 53 35,8 47,3
Pds-graduacdo (latu sensu) 57 38,5 85,8
Mestrado 17 11,5 97,3
Doutorado 4 2,7 100,0

Total 148 100,0
Fonte: Elaborada pela autora.

4.2.2 Teste para outliers

Da mesma forma como no Estudo 1, neste Estudo 2 foram realizados testes
estatisticos para identificagcdo de possiveis outliers na amostra. Nesse sentido, para
analise de vaiaveis individuais utilizou-se o teste Z-SCORE. Segundo Shiffler (1988),
indices superiores ou inferiores a 3 desvios-padrédo, sao considerados atipicos na
distribuicdo normal, ou seja, sdo outliers, e devem ser excluidos da amostra para
posterior analise. Tendo como base a amostra de respondentes apresentada neste
Estudo 2, ndo se identificou a presenca de outliers na analise individual das
variaveis.

Para avaliacdo de outliers multivariados, repetiu-se o teste do parametro
Mahalanobis, que segundo Gorbani (2019), €& adequado e confiavel para
identificacdo de anormalidades amostrais multivariadas. No parametro de
Mahalanobis, nenhum valor deve ser menor que 0,001, caso contrario, identifica-se
este valor como outlier. Desta forma, também nao foram identificados casos atipicos,

reforgando a validade multivariada para este Estudo 2.
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Ambos os testes, individual (Z-SCORE) e multivariado (Mahalanobis), foram
realizados no sistema SPSS, previamente a analise dos dados em si, da mesma
forma como executado no Estudo 1, oferecendo validacdo para as analises

posteriores.

4.2 .3 Resultados

Para testar a hipotese H1, a saber “A sobrecarga de escolhas influenciara,
negativamente, a intengcdo de compra do consumidor”, foi realizado inicialmente um
teste de diferengca de médias entre os grupos submetidos aos cenarios com e sem
sobrecarga de escolha. Os resultados obtidos (Tabela 21) demonstram maior média
de respostas para o construto Intengédo de compra por parte do grupo submetido ao
cenario sem sobrecarga de escolha, apresentando média de 4,53 em comparagéo a

meédia de 4,13 obtido nas respostas do grupo com sobrecarga de escolha.

Tabela 21 - Estudo 2: Estatisticas de grupo

Estatisticas de grupo

Cenario resposta N Média Erro Erro
Sem Sobrecarga 75 4,53 1,18 0,14
COMPRACONSTRUTO Com Sobregarga 73 4,13 1,14 0,13

Fonte: Elaborada pela autora.

Desta forma, para validar este achado, foi realizado teste de diferenga entre
os grupos (Tabela 22), onde obteve-se significancia estatistica no nivel de p < 0,035,

o que reforca e valida os resultados obtidos.

Tabela 22 - Estudo 2: Significancia das estatisticas de grupo

ANOVA
COMPRACONSTRUTO Soma dos df Quadrado Z Sig.
Entre Grupos 6,06 1 6,06 4,52 0,035
Nos Grupos 195,68 146 1,34
Total 201,74 147

Fonte: Elaborada pela autora.

A Figura 4, a seguir, apresenta graficamente as diferengas entre os grupos,
verificada como significativa estatisticamente. Desta forma, encontra-se suporte para

a hipotese H1: “A sobrecarga de escolhas influenciara, negativamente, a intengao de
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compra do consumidor.” Este achado corrobora o0s pressupostos teoricos
encontrados por lyengar e Lepper (2000) e Schwartz (2007), que evidenciam que
grandes sortimentos prejudicam a escolha de opg¢des. Também se verifica a
consonancia dos resultados com os pressupostos de Hoch, Bradlow e Wansink
(1999) e Kahn e Wansink (2004), que indicam que grande numero de informacdes

disponiveis dificulta a selecao.

Figura 4- Estudo 2: Diferengas entre grupos

4,20

Média de COMPRACONSTRUTO2

410

SEM SOBRECARGA COM SOBRECARGA

Cenario

Fonte: Elaborada pela autora.

Para o teste da hipotese H2, a saber: “Quanto maior (menor) a necessidade
de exclusividade, maior (menor) relagdo negativa entre a sobrecarga de escolhas e
infencdo de compra”, foram realizados dois testes independentes, mas
correlacionados. Assim, foi utilizada a analise de moderagao por meio da extensao
PROCESS do Hayes para SPSS, modelo 1 (moderagdo), com obtengcdo dos
resultados apresentados na Tabela 23, com sig < 0,0084, apontando para um efeito
moderador significativo e potencializado da relagdo principal. Ou seja, quanto maior
a necessidade exclusividade, mais negativa a relagdo entre sobrecarga de escolha e
intencdo de compra. Estes resultados reforcam o suporte para a hipotese H2. Os
resultados analisados se verificam em concordancia com os pressupostos de Tian,
Bearden e Hunter (2001) bem como de Chernev e Hamilton (2009) e lyengar e
Lepper (2000), oferecendo assim suporte a teoria.

Vale destacar que, haja visto que o construto necessidade de exclusividade
trata-se de uma variavel do tipo escalar, foi necessario dicotomizar esta variavel,

onde através da analise da mediana foram obtidos dois grupos, um com alta
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necessidade de exclusividade e outro com baixa necessidade de exclusividade.
Desta forma foi possivel o teste do efeito moderador através do sistema PROCESS

de Hayes.

Tabela 23 - Estudo 2: Teste de moderacao

Teste de Moderagao
Sumidrio do modelo
R R? MSE F dfl df2 p-valor
0,2790 0,0778 1,2919 4,0518  3,0000 144,0000 0,0084

Efeitos condicionais
Efeito se t p LLCI ULCI
Baixanece 00,0608 0,3537 0,1719 0,8637 -0,6383 0,7599
Altaneces -0,8268 0,3538 -2,3366 0,0208 -1,5261 -0,1274
Fonte: Elaborada pela autora.

Para o grupo com baixa necessidade de exclusividade, nao houve
significancia estatistica, com p-valor acima de 0,05, enquanto no grupo com alta
necessidade de exclusividade, houve forte significancia estatistica, com p-valor
menor que 0,02, e coeficiente de efeito de -0,83. Estes resultados indicam a
existéncia do efeito moderador verificado no sistema PROCESS, onde os
respondentes submetidos ao cenario com sobrecarga de escolha apresentaram
resultados potencializados negativamente para intencdo de compra, através da
moderagao da necessidade de exclusividade.

Desta forma, a Hipétese H2 é encontrada em linha com o embasamento
tedrico, reforcando os achados anteriores e apresentando suporte para o impacto
negativo da necessidade de exclusividade na relagdo entre sobrecarga de escolhas

e Intencdo de compra.

4.2 .4 Validagao dos dados e checagem da manipulagao

Novamente, conforme relatado no capitulo de método, apds os respondentes
serem submetidos a um dos cenarios eles responderam questdes para avaliar a
possivel percepg¢ao de sobrecarga de escolha. Pode-se observar que a manipulagao
foi efetiva, visto que os participantes expostos no cenario com maior sobrecarga
perceberam mais informag¢des disponibilizadas do que aqueles expostos nos

cenarios com pouca sobrecarga.
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Para verificagcdo da validade do efeito proposto nos cenarios com e sem
sobrecarga de escolha, foi inserido um construto de percepg¢ao de tal sobrecarga,
com a intencao de realizar uma confirmacao da validagao das duas proposi¢gdes em
cada grupo de respondentes. Os resultados obtidos podem ser verificados na Tabela
24, onde foram realizados para ambos os grupos uma pergunta sobre opgdes de
compra na loja apresentada.

As respostas demonstraram a validade e eficacia do efeito proposto, de forma
que os respondentes dos cenarios sem sobrecarga de escolha demonstraram
percepcao de ambiente com poucas opgdes de vinhos, enquanto as respostas do
grupo com sobrecarga de escolha demonstraram percepgéo contraria, no sentido de

haver mais opgdes de vinhos no ambiente de compra.

Tabela 24 — Estudo 2: Debriefing para validacdo dos efeitos

Estatisticas de grupo

Cenarios N Média Erro Erro

Havia poucas op¢cdes  SEM SOBRECARGA 75 3,28 1,65 0,19
de vinhos naloja COM SOBRECARGA 73 2,26 1,37 0,16
Haviam poucas SEM SOBRECARGA 75 3,99 1,53 0,18
informacdes nahora COM SOBRECARGA 73 4,14 1,47 0,17
A loja era muito SEM SOBRECARGA 75 2,31 1,39 0,16
poluida COM SOBRECARGA 73 2,67 1,68 0,20

A loja possui muitas SEM SOBRECARGA 75 3,12 1,50 0,17
informacoes COM SOBRECARGA 73 3,08 1,66 0,19

Fonte: Elaborada pela autora.

A Tabela 25, a seguir, demonstra a significancia estatistica da diferenca de
médias nas respostas dos grupos submetidos a ambos os cenarios de compra (sig.
< 0,001).
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Tabela 25 — Estudo 2: Validagao do Debriefing para validagao dos efeitos

Estatisticas de grupo

Teste de Teste-t para Igualdade de Médias
Levene para 95% Interv. de Conf.
z Sig. t df  Sig. (2 Extr.) Dif. Erro Inf Sup
Havia poucas opc¢des de
. . 533 0,02 4,08 146 0,0000 1,02 0,25 0,53 1,51
vinhos na loja
~ Haviam poucas 008 078 -061 146  0,5440 0,15 0,25 -0,64 0,34
informagdes na hora da
. . , 0,52 0,11 -9,34 146 0,5420 -0,36 0,25 -2,87 -1,86
A loja era muito poluida
Alojapossuimuitas oo 36 371 146 03240  -096 026 -147  -045

informagdes

Fonte: Elaborada pela autora.

Também foram realizados testes para variaveis estranhas, comparando
meédias entre grupos de variaveis como, género, idade, quantidade de filhos,
escolaridade e renda familiar. A variavel sexo, neste Estudo 2, péde ser testada,
uma vez que a amostra é composta por ambos os grupos de género. Os resultados
obtidos em geral ndo foram significativos, nem para género, nem para idade, nem
quantidade de filhos, tampouco para escolaridade ou renda familiar. Nao se obteve
diferenca significativa entre grupos para nenhuma das variaveis de teste, tendo
como variavel dependente a intengdo de compra. Isto indica a validade interna do
modelo, no sentido de ndo haver a interferéncia de variaveis estranhas na relacao

principal do Estudo 2. Os resultados se verificam na tabela 26 a seguir.

Tabela 26 — Estudo 2: Teste para variaveis estranhas

Teste de amostras independentes

Teste de Teste-t para Igualdade de Médias
Levene para 95% Interv. de Conf.

z Sig. t df Sig.(2 Dif. Erro Inf Sup
Género 0,19 0,667 0,215 146 0,830 0,02 0,08 -0,14 0,17
Idade 0,05 0,831 0,393 146 0,695 0,79 2,01 -3,19 4,77
Filhos 0,73 0,395 0,282 146 0,778 0,05 0,16 -0,28 0,37
Escolaridade 0,03 0,872 0,144 146 0,88 0,02 0,17 -0,31 0,36
RendaFamiliar 0,07 0,792 -0,210 146 0,834 -0,06 0,28 -0,61 0,49

Fonte: Elaborada pela autora.

Outro teste executado foi para a verificagdo do impacto do fenbmeno da

pandemia da Covid-19 no comportamento dos respondentes. Para tal teste de
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verificagcao, os participantes foram perguntados sobre seu comportamento antes da
pandemia. Os dados foram analisados por meio da técnica de regressao linear, por

meio do software SPSS.

Tabela 27 — Estudo 2: Validacdo do modelo para teste do fator pandemia

Coeficientes?

Coef. Padr.
Modelo B Erro Beta t sig.
(Constante) 3,478 0,341 10,187 0,000
PANDEMIACONSTRUTO 0,154 0,059 0,210 2,600 0,010
a. Variavel Dependente: COMPRACONSTRUTO
Fonte: Elaborada pela autora.

Os resultados obtidos podem ser verificados na Tabela 27 acima, e
demonstram que a amostra possuia intencado de compra pré pandemia, e assim,
confirma as respostas obtidas no momento da pesquisa. Os resultados
apresentaram sig < 0,01, e coeficiente B de regressao de 0,15, considerado bom
para tal teste. O fator pandemia ndo péde ser completamente testado, pois ndo ha
amostra de respondentes anterior ao fendmeno, contudo, dentro da possibilidade
temporal de teste, os resultados indicam a nao interferéncia desta variavel estranha
no modelo estudado (STREET, 1995).
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5 DISCUSSAO GERAL E CONCLUSOES

Esta dissertacdo tragou como objetivo identificar o efeito moderador da
necessidade de exclusividade na relagdo entre sobrecarga de escolha e intencdo de
compra do consumidor. A pesquisa contou com dois estudos em consumo de luxo,
sendo o primeiro voltado para o consumo de moda e 0 segundo para o consumo de
vinho. Cada um dos estudos testou e confirmou as duas hipéteses propostas.

Nos dois estudos, a hipétese H1 “A sobrecarga de escolhas influenciara,
negativamente, a intengcdo de compra do consumidor’ foi suportada e permitiu
atender o primeiro objetivo especifico, que buscava analisar a relagdo entre a
Sobrecarga de escolha e a intengdo de compra do consumidor. Foi possivel verificar
que a sobrecarga de escolha influencia negativamente a intengdo de compra do
consumidor.

Esses resultados replicam os achados de lyengar e Lepper (2000) que
identificaram que sortimentos menores apresentam maior probabilidade de compra
do produto, bem como os achados de Schwartz (2007) que idetificou que os
consumidores reduzem a capacidade de tomar uma decisdo quando confrontados
com um grande volume de opgdes, situagdo que pode leva-los a optar por fazer
escolha alguma (IYENGAR; LEPPER, 2000; IYENGAR; HUBERMAN; JIANG, 2004)

Frente a confirmagdo de H1, os dois estudos testaram e confirmaram,
também, o pressuposto da hipotese H2 “Quanto maior (menor) a necessidade de
exclusividade, maior (menor) relagdo negativa entre a sobrecarga de escolhas e
intengdo de compra”. Portanto, os resultados demonstraram que quanto maior a
necessidade de exclusividade, mais negativa se apresenta a relagdo entre
sobrecarga de escolha e intengdo de compra, evidenciando um efeito moderador
significativo e potencializado da necessidade de exclusividade frente a situacbes de
sobrecarga. Os resultados encontrados respondem ao segundo objetivo especifico
proposto, que procurou analisar o efeito moderador da necessidade de exclusividade
na relag&o entre a sobrecarga de escolha e a intengdo de compra.

Esses achados estdo alinhados ao proposto por Kahn e Wansink (2004)
quanto a baixa frequéncia de exposi¢cao de produtos conferir percepgao de raridade
e escassez de oferta, importantes caracteristicas na escolha de consumidores com
comportamento de necessidade de exclusividade (TIAN; BEARDEN; HUNTER,
2001).



61

5.1 Implicagoes tedricas e gerenciais

Os resultados apresentados contribuem para o aprofundamento tedrico da
area de estudos do comportamento do consumidor. Em primeiro lugar, o efeito que a
sobrecarga de escolhas, ou o efeito negativo que o excesso de opgdes, exerce
sobre as avaliagbes de comportamento futuro dos consumidores, tem sido alvo de
pesquisas no contexto do varejo (CHERNEYV, 2003a; 2003b; FASOLO et al., 2009;
FASOLO; CARMECI; MISURACA, 2009; FASOLO; MCCLELLAND; TODD, 2007;
HOCH; BRADLOW; WANSINK, 1999; IYENGAR; LEPPER, 2000; IYENGAR;
HUBERMAN; JIANG, 2004; KAHN; WANSINK, 2004). As evidéncias encontradas
no presente estudo, quanto ao efeito negativo da sobrecarga de escolhas na
intencdo de compra do consumidor, se somam a literatura existente e contribuem
com a construcado dessa area de conhecimento.

Em segundo lugar, este estudo também contribui com a literatura sobre
necessidade de exclusividade do consumidor demonstrando o efeito moderador da
necessidade de exclusividade na relagao entre sobrecarga de escolha e a intengao
de compra do consumidor. Recente metanalise sobre comportamento de
necessidade de exclusividade, realizada por Santini, Jardim e Ladeira (2020),
identificou que a intengdo de compra foi a relagdo mais estudada até entdo. Os
achados do presente estudo atendem a recomendacgao dos referidos autores sobre
pesquisas futuras investigarem outras relacbes que pudessem potencializar ou
atenuar os principais efeitos da relacao entre intencdo de compra e necessidade de
exclusividade.

Os resultados também contribuem para a compreensédo do comportamento de
necessidade de exclusividade no consumo de produtos de luxo. Recente revisdo
sistematica (DHALIWAL; SINGH; PAUL, 2020) examinou varios fatores do
comportamento do consumidor em relagdo aos produtos de luxo. No tocante a
exclusividade, a revisao de estudos apontou para um efeito misto quanto ao seu
papel de antecedente na escolha de produtos de luxo e os autores sugeriram o
aprofundamento da investigagdo sistematica (DHALIWAL; SINGH; PAUL, 2020).
Ainda que esse estudo ndo tenha investigado a necessidade de exclusividade como
um antecedente do consumo de luxo, ele contribui com o aprofundamento da
investigacdo proposto ao demostrar o efeito moderador da necessidade de

exclusividade na relagédo entre sobrecarga de escolha e intengédo de compra.
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Ao enfocar o consumo de moda de luxo, mais especificamente o consumo
feminino, no contexto de varejo, o presente estudo contribui para o aprofundamento
da compreensao do comportamento de necessidade de exclusividade nesse
universo. Estudos anteriores (BHADURI; STANFORTH, 2016) que se dedicaram ao
universo feminino pesquisaram a relagcdo da necessidade de exclusividade com o
envolvimento e conhecimento prévio dos produtos de moda luxo. Ao adotar o recorte
do varejo para aprofundar o campo de conhecimento do consumo feminino de moda
de luxo, o presente estudo demonstra a influéncia dos aspectos situacionais,
representados pela exposigao dos produtos, na intengao de compra do consumidor.

Adicionalmente, os resultados encontrados contribuem para aumentar o corpo
de pesquisas sobre o consumo de vinho de luxo, transcendendo a fronteira da
investigacdo baseada em pre¢co (WOLF; MORRISH; FOUNTAIN, 2016). Assim, esta
pesquisa contribui com a agenda que indica a necessidade de investigagao de
aspectos que considerem a autoidentidade do consumidor e o significado de suas
escolhas.

De forma geral, o demonstrado na andlise de resultados também apresenta
implicagbes gerenciais que podem ser consideradas pelos profissionais que atuam no
varejo do mercado de luxo, mais especificamente com a comercializagdo de moda e de
vinho. Ao considerar o expressivo crescimento que o mercado de luxo tem apresentado e,
em especial, os dois contextos de produtos aqui investigados, é importante transpor para a
realidade pratica os resultados encontrados.

Nesse sentido, ao definir as estratégias de marketing, os profissionais de varejo
de produtos de luxo devem considerar a influéncia dos aspectos situacionais nas
intengdes de comportamentos futuros do consumidor. O presente estudo evidenciou
que para impactar positivamente o consumidor com necessidade de exclusividade,
na compra de moda e vinho de luxo, ha que se ter cuidado com a quantidade de
itens apresentados. Para este tipo de produto vale explorar o recurso da escassez,
com apresentacdao de um numero reduzido de itens, conforme evidenciado nos
achados tedricos (CHERNEV; HAMILTON, 2009; FASOLO et al., 2009;
SCHWARTZ, 2007) que embasaram o presente estudo.



63

5.2 Limitagoes e pesquisas futuras

Embora esta pesquisa tenha alcangado os objetivos tragcados, ela também
apresenta limitacbes que podem estimular futuros estudos. Ao testar as relagdes
entre necessidade de exclusividade, intencdo de compra e sobrecarga de escolha
no consumo de luxo, esta pesquisa de limitou a investigar o consumo especifico de
roupas femininas e vinhos. Pesquisas futuras podem testar essas relagbes com
outros itens de consumo feminino como acessoérios e calcados ou, ainda, com
roupas masculinas ou outros produtos ou experiéncias de luxo, a exemplo de
viagens e gastronomia. A investigacao de outros contextos se torna importante para
verificar se as relagbes de reproduziriam de igual forma ao aqui encontrado ou
apresentariam varricdes que poderiam estar associados ao contexto de consumo
investigado.

Ainda no contexto de procedimentos metodolégicos, pesquisas futuras
poderiam incluir o rastreamento ocular em pesquisas de laboratério e pesquisa de
campo. Investigar a atenc¢ao visual do consumidor com base no rastreamento ocular
poderia ser um importante recurso para obter maiores informagdes sobre as
relagdes entre comportamento de necessidade de exclusividade e sobrecarga de

escolhas.
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Editar pesquisa | Gestdo da expeniéncia do Qualirics

I de 10

HeloisaThome_VersdoFinal

Blaco de pergurtas padrio

ao

Prezada respondente...

Viocé estd sendo convidada a participar de uma pesquisa para a dissertacio de
Mestrado em Administracio, da Escola de Negdcios da UNISINOS. A sua participacio &
de suma importdncia e o preenchimento do questiondrio levard em tormno de 3 minutos,

A pesguisa & andnima, portanto, os seus dados pessoals ndo serdo identificados e a
qualguer momento, vocé pode desistir de responder, figue a vontade.

Qualquer divida referente & pesquisa, deverd entrar em contato pelo e-mail:
heloisathomell@gmail.com

Muito obrigada desde |4,

Heloisa Thomé de Vasconcellos -Mestranda em Administracdo - UNISINOS Business
Schoal

Orientador: Prafl. Dr. Fernando Santini - UNISINOS Business School

hitps:/pucrs.cal qualtrics com/surveys/SY_08Hehry 3600 U edi

= HeloisaThome VersdoFinal 0 0 o«
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Adicionar bleos

Blaca 1

ot

- Callni para

Fim da peaguica e Wi Ectd solecorado

Vocd é do género Feminino?
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o2 *
Qual a sua idade?

o1 *
Vock possui filhos?

) Mo tenha fihosias)

3 S, tenha 1 filhofa)

) Sim, tenia 2 filhos{as)

) Mais de 2 filhos{as)

o4 *
Qual o seu grau de escolaridade?

) Supenor Incompleto

) Supesior Completo

O Fos-graduacia (latu sensu) | MBA

D Mesirado

) Doutcrado

o5 *
Oual a média da sua renda mensal famillar?

) A RS S 72400
) e RS5.724.00 2 RES.540,00
{) De RE5.540,00 2 RE14.310.00

) De RS14.31000 a REIT BS0,00

) Acimade REZZ.850,00

- | oA A" / _

Adickanor bloca

- Baco 2

tde 10 09/06/2021 1007
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=ditar pesquisa | Grestdo da expenéncia do Qualtrics hitps://pucrs.cal.qualtrics.com/surveysSY_08Hehrv360IibDU edit

o1

Agora, solicito que vocé, prezada participante, imagine a seguinte situacio:

Tu foste convidada a participar de um evento de alto nivel para poucos convidados.
Serd o lancamento de uma colecio de um artista plastico renomeado.

Ressalta-se que o evento fol programado para o periodo anterior 4 pandemia da
Cowvid-19.

Nesta ocasiio, estario presentes somente pessoas da alta socledade, formadores de
opinio e influenciadores digitals. Para este evento especial, o cddigo de vestimenta
(dress code), ou seja, um traje social completo.

Considerando que vocé ndo tdm um vestido para o evento e precisard compri-lo, com
base pesta situagao, decide ir até uma loja.

- Inlp:l:u; Lo hi:lln!u‘-d

Adicianar bloa

- Bloco 2.1

IMG_1

Ao caminhar na principal Avenida da cidade, vocé visualiza a fachada desta loja:;

| R — . g ) g
ﬂ—T ’ s
e e —— s g

Intenvalo de pagina

LA 16 ALY TR
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IMG_11

Ent3o, vocsd decidiu que iria nesta loja buscar o melhor look, Ao entrar, se depara com a
seguinte configuracio:

v HESAVAID O PRRINA orrmsirasssssmassosssms s imsimt st s s

MG 112
Ao se dirglr e visualizar o setor de roupas de festa, se depara com a seguinte
exposicio:

Adicianar bloca

- Blacn 2.2

do i AV ARE FS T 1o
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IMiG_2

Ao caminhar na principal Avenida da cidade, vocé visualiza a fachada desta loja;

MG 2.1

Entdo, wocé decidiu que iria nesta loja buscar o melhor look, Ao entrar, se depara com a
seguinte configuragao:

Intervalo de pdgina
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MG 2.3

Ao se dirigir e visualizar o setor de roupas de festa, se depara com a seguinte
exposicao:

i o e e

- Bloco 3

o7 *
[Indique o seu grau de concordancial: O quanto a histdria descrita lhe parecew real?

Poco Real Wtn Real

=] -

Tendo como base nas fotografias, qual seria a probabilidade de wocé comprar um
vestido nesta loja?

Provaveimerzs ndo Prowaveimeras sim
] 1 z 3 4 5 E T -] a 10

v 10 [ TR IR
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o3 *
[indigue o seu grau de concordancial: O quanto era comum para vocé comprar roupa de
festas, antes do periodo da pandemia da covid-197

Peiscn Comum Muilin Comnum
o 1 z 3 & 5 B T B8

e o] Q o o o o ] Q o Q

B

010 o

[indigue o seu grau de concordancial:
O quanto vocé sente a necessidade de sentir-se diferente das outras pessoas?

&
O L8] 0 o o] 0 o o o o o

= bR _

Ancona bioon

uditar pesquisa | Gesto da experiéneia do Qualirics https.pucrs.cal qualtrics comisurveysSY  08Hchmv 3601ibDU edit

oL i3 *

A seguir 530 apresentadas questdes gue se referem a sua personalidade em relagdo a
compra de produtos. Indique o quanto vocé concordo ou discorda das afirmagbes a

ST
Bam
discordn
Discorde Discomdo Discondo iem Corcordo  Concordo Corcordo
Toaimenie  mélo  powco  coRComo  poutn mubo  Totalmenie
Sinbo-me mule ataida -
por objsos rams = C o o o o O
Tenho ionddnca & Ser
wma Kder de moda da
QUE UM Seguidona de o o o o o ] o
moda
E mak provivel quo e
ST T A o o a] n] Q Q o
st for exclushn
Eu prefiin ter coisas
fzitars & madica do que o O o o o a o
pilas prontas
Eu gostn de 17 coisas ]
QU 05 OUTTDS. N30 e o Q Q Q ] ] ')
Eul raramenis percn a
oporuridade de comprar
prockutos personalizados o o a 0] 0] o 0
panr mim
Eu gosin d
xRN NOVos ,
prochubos & Senigns ankes o o 2 o Q o] (]
que outros.
Ew gosto de fazer
compras em lojfs que : .
R SR o o o o 0 & O
ciRIREes @ InComuns

= e g —
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oi2 3 %
Considero gue na loja...

Haviam poucas
]

Caso thesse mais
Imlormag Des, e era

condigles di Tazer uma o (8] (] ) ] () 8]
mthor escolha enine as

opgtes

Acrediio gue mak

InformagBes causariam .
uma maior confusio om o = Q = o = o

minfa escolha

o senil confeso anies

de escodher gual produae o Lo Q ] Q o Q
deveria comprar

Ao senti confusn anies
de escolher gual produio o [& (a] o Q Q o
daveria comprar

Haviam poucas opgles
o roupas na loja

A loja possul muskas
Inlormag Bes.
Alofa era muts poliida o o o o o o

- e —

Al oo bligo

ditar pesquisa | Gest3o da expeniéncia do Cualirics hitps:pucrs.cal gualtrics com/surveys/SY _08Hehry 360LbDL edit
013 Q *
Com base nas imagens da loja, indique o seu grau de concord3ncia com as seguintes
afirmagbes:
Mam
discoedn

3 B R l_
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Editar pesquisa | Gestio do expeniéncia do Qualtrics hittps://pucrs.ca | qualines comisurveys'SV _ealxThBO G LG edi
JM = HeloisaThome VersSovinho G
Pesquisa At Dstriboiches Dadas & andlse Relaldiics
ﬁ Ferramsilns Dades sabvos &m 31 de mar de 3031 b 02:79 Pulilicada [L Pri-wmsalizacio e 3
HeloisaThome_VersaoVinho Fomacio e i Raaode

- Blaco de pergurmas padria

an
Prezado respondente. ..
Vocé estd sendo convidado a participar de uma pesquisa para a dissertagio de

Mestrado em Administraclo, da Escola de Megdcios da UNISINDS. A sua participacio &
de suma importancia e o preenchimento do questionario levard em tomo de 3 minutos,

A pesguisa & andnima, portanto, os seus dados pessoais ndo serdo identificados e a
qualguer momento, vocd pode desistir de responder, figue 2 vontade.

Qualquer divida referente 3 pesquisa, deverd entrar em contato pelo e-mail
heloisathomel1E gmall_com

Muito obrigada desde |4,

Heloisa Thomé de Vascancellos -Mestranda em Administrac3o - UNISINOS Business
School

Orlentador; Prof. Dr, Fernando Santinl - UNISINOS Business School

= o L“‘J.k-“tl-:l

Adicrona biooo

- Bloco 1

o1 *
Qual 0 seu glneno?

) Feminno

2} Masculno

) Outm

Aw 11 NGAETNTT 15875
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oz *
Gual a sua idade?

o3 *
Vocé possui filhos?

{7 Mo tenho fifas(as)

() sim, tenha 1 filho{z)

C} Sim, teniha 2 fithas{as)

O Mais de 2 filhos(as)

o4 .
Cual o seu grau de escolaridade?

{0} Superior Incompleto

{0} ‘Supesior Commpileto

O Pés-graduacia (laby sensu} | MBS

O mestrado

{3 Doutorado

a5 *
Qual a média da sua renda mensal familiar?
Abé RS 5.724,00

O R55.724.00 2 RE5.540,00

O R59.540)00 a RE14. 31000

oa 0o o

D RS14.310,00 a REIZ.ES0,00

-~

Acma de REZZ.850,00

Adicionar bioco

- Biacn 2

tde 11 09062021 15:29
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o1

Agora, solicito que vocé, prezado participante, imagine a seguinte situag3o:

\océ estd buscando a melhor opgSo de vinho para uma ocasido especial.
Considerando que wooé precisara comprar o vinho, com base nesta situagSo, decide
buscar a melhor opgSo pessoalmenta.

2 s s

ackcianar blooo

- Bloco 2.1

IMG_1

Ao caminhar na principal Avenida da cidade, vocé visualiza a fachada desta loja
especializada:

iditar pesquisa | Gestio da experidneia do Qualtrics https:/'pucrs.cal .qualirics com/surveyaSV  ealx ThBOQ LG LGC edi

IMG_1.1

Entdo, wocé dedidiu que ira nesta loja buscar o melhor vinho. Ao entrar, se depara com
a seguinte configuracio:

............................ vt et et A I TR e e e T e e s
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IMiG_1.1.2

Entdo, o Sommelier de vinhos Lhe recomenda uma safra especial. Ao se dirigir para o
setor, se depara com a seguinte exposicaa:

11l X F'9 --
P U B

ramEEEY e

a el s _

de 11 /0620210 15:24
iditar pesquisa | Gestho da experidneia do Qualtrics hitps=//pucrs.cal .qualtrics com/surveyaSY  ealx ThBOL G LGC /adit

adcianar blooa

- Bloco 2.2

IMG_2

Ao ir no hipermercado do principal shopping da cidade, vocé passa pela secdo de
vinhos e visualiza a seguinte configuragdo:

Intervalo de pagina
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IMG_2.E

Entdo, wocé decidiu que iria buscar o melhor vinho nesta secio. A exposicdo dos vinhos
estava disposta da seguinte forma:

Wi § )it
prepdk

Ingervalo de pagina

uditar pesguisa | Gestdo da experiéncia do Qualirics hitps-//pwers.ca | .qualtrics com/SurveysSY _ealxThBOQ 1G] LGC ed

MG_2.2
Ao se dirigir e visualizar o setor de vinhos especifico, se depara com a seguinte
exposicdao:

T

[ 7l
L BN

by

F_ugrmm
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- Bloco 3
o7 *
[Indigque o seu grau de contordancial: O quanto a histdria descrita lhe pareceu real?
Posscn Anal Multo Rial
o 1 z k| & 5 7 8 | 10

6
& o o Q Q Q o o C o Q

oa *
Tendo como base nas fotografias, qual seria a probabilidade de wocé comprar um vinho
nesta loja?
Provanvelmenie nao Provaveimerss sm
o 1 z 3 4 £ 3 7 E E 10
O o 0] o o o o o o o @]
Editar pesquisa | Gestbo da experiéncia do Cuakirics hitps:Vpicrs cal qualtrics com/surveysSY _ealxThBOQ G LGC edi
o &

[indigue o seu grau de concordancial: O quanto era comum para voté comprar vinhos,
antes do perindo da pandemia da covid-197

Picesco Comum Hebuslin Covmum
o 1 b 3 4 & ] T g 1o
o Q ) o o 0 O o Q o o
o1 *

[indique o seu grau de concordancial:
O quanto vocé sente a necessidade de sentir-se diferente das outras pessoas?

Poisca retessidade Mluita retessidade
o 1 z 3 4 5 a8 g i

3 7
o o o &) Q o o] & o

- R e _

Adcianar bloco

o
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A seguir s30 apresentadas guestdes que se referem a sua personalidade em relagdo a
compra de produtos. Indigue o quanta vocé concordo ou discorda das afirmagbes a

Seguir:
Paam
discordo
Discondos Dicorde  Disconds Bam Corcordo  Comooedo  Corcoedo
Totalmanie mesio pouco concordo poucs mufo Totalmems
Snto-ma muite Jiakds
e e o] (s} o o o] o] o]
g considern mais uma
RSSO GUE SO a5
e o o © © © © o
Infendadara)
E mak peovavel que eu
COMENE Wm produls sa ) (&) (] |:| i (o] @)
st For ewclhushao
Eia prefir 1af coisas
feitas & redida do que 0] O 8] o o o o
Bidax prontas
Eu gosto de ter colsas
que o3 outros na tem o o = o o] o o
[Eu raramenis perco a
oporunidade de comprar
prockatos personalizadas o o o = o o o
para mim
Eu gosto de
ENPETIMaTia NovOS - o
& = o] o Q o o Q 8]
que Duirs.
Eu gusto ot fazer
compeas em lojas que
dierenies & incomuns
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Considero gue na loja...
Mem
discordn

Discome  Discordn  DHsoondo Ham Concoedn Comcordo Concoedo
Totalmemo medin pouUCo concordo pou Mo Totalmenme

informag Bes na hora da ] (o] (o] o] O 0 O

Caso thessa mals

Informag Bes, o teria
malhor escotha enine as

Arredito gue mak
Inlnomag Bes causariam
uma maior confusdoem
minFa gscolha

Mg senti conduso anies

e escolher gual produts O L8} o
daveria comprar

By sontl cordsn antes

o escolhed gual produto O 2] ] ] o &) o]
deveria comprar

o
o
o
o

e liets i o o o} o o o o

Aloja possui muitas
informagBes

Aloja era muko poluida &) < Q o O o o

= il e

Agicianar bloco
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Com base nas Imagens da loja, Indigue o seu grau de concorddncia com as seguintes
afirmagbes:

Mem
discoedo
DOescordo Dzcondo: Discordo Mem Corcordo  Concordo  Conoordo
bxmaimente maits pouCo mncando pouCo [t ] (oLt

Eu estou d=sposa a
comprar um vinho nesta ] [=] (] =) O O (=]
laj
A probaniitace de eu
tomprar um winho resta [ (] O 4 ] o O L]
boj & altn
ELs provavedmerie wou
comprar urs vinho nesta ) '] 0 (&) [ (] (5]
laja
Ews temha forte propensan
3 compra um vinho o o] O &) Q o Q
exclusvo
Eu provaveimenie
compraned wm wnha = -
exclusvo nesta lofa o a o o Q = o
tutwramente
Cosaumava i com
requénca em evenios

B i i Q Q Q o o Q o
pandermia
Cosmumava gastar
bastanie com virhins O a 0 o O O Lo}

antes da pandemia



