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Resumo

Esta tese tem como tema central o sacrificio no contexto do consumo e como objetivo principal
apresentar um modelo teérico do sacrificio para a (ndo) de produtos. Foi desenvolvida uma
revisdo da literatura sobre cada uma das abordagens do sacrificio nas distintas areas do
conhecimento. A partir dessa reviséo foi realizado um estudo qualitativo operacionalizado por
meio de entrevistas com especialistas em diversas areas do conhecimento. Utilizou-se a analise
de conteldo para 0 exame e interpretacdo dos resultados. Os resultados apontaram para duas
categorias finais do sacrificio que serviram de base para a concepg¢do de um modelo hipotético
do processo de sacrificio para o consumo. Para a verificacdo do modelo, desenvolveu-se um
instrumento de mensuracdo chamado de Indicador de Sacrificio do Consumidor. Foram
realizadas duas coletas de dados, sendo a primeira composta por 107 e a segunda por 424
questionarios. O instrumento demonstrou bons resultados psicométricos e foi utilizado em trés
experimentos fatoriais (2x2) para a verificagdo do modelo desenvolvido. Os cenérios utilizados
continham situac@es de compra com sacrificio nas quais era solicitada a tomada de uma decisao.
Os experimentos foram avaliados a partir da tecnica de Modelagem de Equacdes Estruturais e
analises de variancia, cujos resultados apontaram a para confirmacdo do Modelo que considera
elementos positivos e negativos do ato de compra sacrifical. Ademais, verificou-se se o
envolvimento com o produto modera a relacdo entre os elementos que compdem o sacrificio
para a (ndo) compra de produtos e os resultados ndo evidenciaram esta moderacao.

Palavras-chave: Sacrificio; Consumo; Modelo tedrico; Desenvolvimento de Escala.



Abstract

This thesis has as its central theme the sacrifice in the context of consumption, and as a
main objective to present a theoretical model of sacrifice made by the consumer on acquisition
(non- acquisition) of products. A literature review on each of the approaches to sacrifice in the
different areas of knowledge has been developed. From this review, a qualitative study was
carried out using interviews with specialists in several areas of knowledge. Content analysis
was used for the examination and interpretation of the results. The results pointed to two final
categories of sacrifice, which served as the basis for the conception of a hypothetical model of
the process of sacrifice for consumption. To verify the model, a measurement instrument was
developed called the Indicator of Consumer Sacrifice. Two data collections were performed,
the first one being composed of 107 questionnaires and the second by 424. The instrument
demonstrated good psychometric results and was used in three factorial experiments (2x2) to
verify the model developed. The scenarios used contained acquisitions with sacrifice situations
in which decision making was necessary. The experiments were evaluated using the Structural
Equation Modeling technique and analysis of variance. The results pointed to confirmation of
the Model that considers positive and negative elements of sacrifice in acquisition.
Additionally, it was verified if involvement with the product moderates the relationship
between the elements that make up the sacrifice on acquisition (non-acquisition) of products.
The results did not show this moderation.

Keywords: Sacrifice; Consumption; Theory model; Scale Development.
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1 INTRODUCAO

A érea de estudos do comportamento do consumidor tem demonstrado forte evolucao
nas Ultimas trés décadas, impulsionada por pesquisas académicas que geram conhecimento
acerca das escolhas do consumidor (PANG et al., 2017; THALER, 1985), das atitudes (AJZEN;
MADDEN, 1986; ROJAS-MENDEZ; PARASURAMAN; PAPADOPOULOS, 2017), da
motivagdo (BARBOPOULOS; JOHANSSON, 2017; NELSON, 1970), dos valores (HWANG,;
GRIFFITHS, 2017; SWEENEY; SOUTAR, 2001), da percepcdo (ANDERSON, 1973;
ZEITHAML, 1988), das influéncias culturais (KATONA, 1968; LEE; KACEN, 2008), dentre
outros temas. Entretanto, apesar da evolucdo teorica, ainda existem aspectos do comportamento
do consumidor que necessitam de maior aprofundamento ou ainda ndo foram explorados sob
outras perspectivas além das ja existentes. Entre esses aspectos, percebe-se a necessidade de
estudos que abordem o sacrificio realizado pelo consumidor para a compra, ou ndo, de bens ou
servicos, assim como as dimensdes positivas ou negativas do sacrificio neste contexto e
possiveis instrumentos para mensuracdo do sacrificio no contexto de compra.

Se por um lado algumas pessoas estdo dispostas a realizar sacrificio para a obtencéo de
determinado bem ou servico (BELDONA; KHER, 2015), abrindo mao de atividades que lhes
trazem prazer em favor da aquisicdo de algo, por outro lado, verifica-se consumidores
propensos a realizar sacrificio para ndo adquirir produtos, como no caso de individuos que
deixam de comprar seus produtos favoritos em virtude de preocupacdes com 0 meio ambiente
(RAHMAN; REYNOLDS, 2016) ou devido a escassez de renda discricionaria, por exemplo.

A compreensdo destes aspectos do comportamento do consumidor demonstra-se
relevante nos contextos profissional e académico de marketing, uma vez que pode contribuir
para desvendar facetas do consumo até entdo pouco conhecidas, como, por exemplo, a

disposicao de fazer sacrificios para a aquisi¢do de produtos em épocas de crise econémica.



No entanto, analisar o entendimento do sacrificio no consumo nédo se configura como
uma tarefa facil. Uma das principais dificuldades foi evidenciada por James (1933), ao afirmar
que o sacrificio pertencia a muitos departamentos de pesquisa. Logo, ndo existe uma Unica
forma de visualizacdo deste que explique adequadamente todos os pontos de vista sob os quais
ele pode ser considerado (EVANS-PRITCHARD, 1956; BUBBIO, 2014; MATEAR, 2014,
POORTHUIS; SCHWARTZ; TURNER, 2016).

Para alguns pesquisadores, o sacrificio é visto como um aspecto positivo, podendo estar
associado a sensacdo de bem-estar pessoal, satisfacdo e demonstracdo de compromisso (e.g.
WIESELQUIST et al., 1999; BAHR; BAHR, 2001). Porém, outros pesquisadores consideram-
no como algo negativo, ligado a comportamentos de codependéncia, insatisfacdo e depresséo
(e.g. LERNER, 1987; JACK; DILL, 1992).

Na area do marketing, as contribuicfes para a compreensao do sacrificio contemplam a
influéncia da abordagem antropoldgica deste construto. Por exemplo, Halbertal (2012) indica
que o korban, termo em hebraico para designar sacrificio, em seus primordios, considerava-o
como um presente, uma oferta dada pelos humanos a Deus. Posteriormente, o termo evoluiu e
passou a representar abrir mdo de um interesse vital por uma causa maior. Por fim, o terceiro
significado do sacrificio ndo é contemplado em algumas linguas e se refere a ele ndo s6 como
uma oferta, mas também como uma vitima de um crime.

Tais perspectivas antropolégicas deram origem as principais concepcdes do sacrificio
na visdo do marketing, como a de Evans-Pritchard (1956), que considerou o sacrificio como
componente essencial no processo geral de troca; Bataille (1988), que destacou a relacdo do
sacrificio com o consumo; e, mais adiante, Miller (1998), ao tracar um paralelo entre o sacrificio
e o discurso das compras.

Mais recentemente, de acordo com Matear (2014), a literatura de marketing tem

apresentado a tendéncia de associar o conceito de sacrificio com outros trés construtos: as trocas



de mercado (Market Exchange), o compartilhamento (Sharing) e o ato de presentear (Gift
giving). Mesmo considerando que tais construtos possuam elementos similares ao sacrificio,
existem diferencas entre eles, que necessitam ser evidenciadas, principalmente no contexto do
consumo.

Em uma das principais abordagens do sacrificio na literatura de marketing, concebe-se
como um componente do valor percebido pelo cliente. De acordo com essa visdo, o valor
percebido é representado por uma troca entre beneficio percebido! e sacrificio (DODDS;
MONROE, 1985; FLINT; WOODRUFF; GARDIAL, 1997; AGARWAL, 2000; LAPIERRE,
2000; TEAS; AGARWAL, 2000; WOODALL, 2003; LIN et al., 2007), sendo o sacrificio,
preponderantemente, representado pelo preco dado (monetario ou ndo monetario) para se obter
0s beneficios ofertados (ZEITHAML, 1988).

Esta diversidade de perspectivas sobre sacrificio levou a uma necessidade de
sistematizacdo do conhecimento na area de estudo desta tese, com o objetivo de delimitar o
escopo deste construto no campo do comportamento do consumidor. O levantamento do estado
da arte podera trazer direcionamentos para novas pesquisas que contribuirdo para o avanco do
conhecimento.

Ao analisar as diferentes concepcbes do sacrificio na literatura (Apéndices A e B),
chegou-se a conclusdo de que existe, direta ou indiretamente, um elemento comum em todas
elas: a busca por algum beneficio, visto que ao presentear os deuses com um sacrificio, 0s povos
primitivos buscavam obter favores (SMITH, 1886a; TYLOR, 1871a, 1871b; FRAZER, 1894;
HUBERT; MAUSS, 1964; AXINN, 2010). Ja o individuo que se sacrifica para presentear

alguém busca obter algum retorno pessoal (MAUSS, 2002; SCHMIDT, 2013; SHERRY JR.,

! O beneficio pode ser expresso por outros termos, a exemplo de qualidade (DODDS; MONROE, 1985); ganho
(MONROE, 1991); e atributos desejados (ANDERSON; JAIN; CHINTAGUNTA, 1992)



1983). Assim, o sacrificio em favor de alguém tem como objetivo de troca manter ou
estabelecer relagdes sociais (BAHR; BAHR, 2001; BELK, 2010).

Em nossa sociedade contemporanea é facil identificar situacfes nas quais individuos
realizam sacrificios motivados pela obtencdo de algum tipo de beneficio. Por exemplo, uma
jovem que tem o desejo de ser admirada por sua beleza podera realizar sacrificios relacionados
a restricdo alimentar, a pratica de atividade fisica que ndo lhe traz prazer ou, até mesmo, ao
risco de uma cirurgia plastica, com longo periodo de recuperacdo, objetivando obter o beneficio
de se tornar mais bonita. Em outra situacdo, um individuo que se encontra em dificuldade
financeira podera doar a igreja 0s poucos recursos financeiros de que dispde (ou, em casos
extremos, realizar um empréstimo para concretizar a doacdo), sacrificando sua prépria
alimentacdo e a de seus familiares, motivado pela expectativa de que o seu sacrificio serad
recompensado por Deus por meio da concessao de bens materiais e de prosperidade.

A possibilidade da busca de um beneficio na realizacdo do sacrificio, encontra-se em
consonancia com o exposto na Teoria das Trocas Sociais (HOMANS, 1958), na qual postula
que as relacdes humanas sdo formadas pelo uso de uma analise de custo-beneficio subjetiva e
pela comparacdo entre alternativas, na qual o individuo tem liberdade de escolha
(DELAMATER; MYERS; COLLETT, 2014). Nesse mesmo pensamento, a Teoria da
Expectativa (VROOM, 1964) afirma que os individuos tendem a escolher o curso de acdo que
Ihes produz melhores resultados, evitando aqueles que ndo lhes sejam favoraveis, ou seja, de
acordo com esta teoria, 0 desejo ou atracdo de uma pessoa a direciona para determinados
resultados. Dessa forma, no contexto do consumo, o bem ou servico deve apresentar relevancia
pessoal para o individuo, ou em outras palavras um alto grau de envolvimento com o produto
exprime importancia pessoal (GREENWALD; LEAVITT, 1984), que pode se transformar na
forca motivacional para a realizacdo do sacrificio. Em consonancia com esse pensamento,

Zaichkowsky (1985, 1994) afirma que o envolvimento de uma pessoa com determinado objeto



é formado com base em suas necessidades, valores e interesses. Dessa forma, a motivacdo para
a realizacdo do sacrificio para a (ndo) compra de bens e servigos possui uma associa¢do com o
envolvimento do individuo com o produto.

Em outra abordagem, Blau (1964), ao descrever as trocas sociais, alega que as agdes
dos individuos sdo motivadas pela expectativa de retorno que eles esperam obter.

Apesar das evidencias apresentadas revelarem a busca por um beneficio, algumas
abordagens do sacrificio tendem a ndo considerar esse entendimento. Esse € 0 caso das
perspectivas do sacrificio que o consideram como ato de renincia ao interesse pessoal (e.g.
FREUD, 1996; VAN LANGE et al., 1997), comportamento altruista (e.g. BELK; COON, 1993)
ou presente sem expectativa de igual ou maior retorno (e.g. AXINN, 2010).

Diante de tal fato, € imperativo estabelecer uma melhor definicdo do que é o sacrificio
no contexto do consumo e do relacionamento deste com outros construtos, a exemplo do valor
percebido. Entendendo como uma oportunidade de contribuir com o avanc¢o do conhecimento
na area do comportamento do consumidor, esta pesquisa buscou investigar o sacrificio no
contexto da compra e consumo, objetivando a sistematizacdo do que é o sacrificio para o
consumo, além do desenvolvimento de um modelo tedrico que possa evidenciar melhor esse
fendmeno. Uma consequéncia direta desse processo foi a construcdo de um instrumento para
mensuracdo do sacrificio para compras. O tdpico seguinte apresenta a problematica de pesquisa

que norteou este trabalho.

1.1 O problema de pesquisa

Uma das bases fundamentais do pensamento do Marketing é que o demandante deve
estar no centro de tudo o que uma organizacdo faz. Tal premissa significa que a compreensao

de como e por que as pessoas tomam decisfes de compra € um elemento essencial para a



formulacédo de estratégias (BLYTHE, 2013) que gerem uma maior satisfacdo do consumidor e,
consequentemente, maior sucesso para o empreendimento.

No ambito do consumo, diariamente, diversas pessoas compram ou decidem néo
comprar bens ou servigos para atender a suas necessidades e desejos. Essas decisdes trazem
implicagdes para o préprio consumidor, para as pessoas que convivem com ele (familiares e
amigos), para as empresas €, até mesmo, para a economia como um todo, uma vez que, para
concretizarem a decisdo, em alguns casos, é necessaria a realizacdo de sacrificio que pode
representar mudanca em seus habitos, como, por exemplo, deixar de jantar em restaurantes,
reduzir o nimero de idas ao cinema, substituir produtos ou mesmo reduzir seu consumo.

Diante dessa realidade, investigar tais comportamentos e compreender 0s elementos que
compdem o sacrificio para a compra (ndo compra) de bens e servicos, aléem de conseguir
mensura-lo, torna-se uma questdo relevante para que se possam oferecer, a segmentos
diversificados, valores ou diferenciais que Ihes sejam significativos, além de poder auxiliar
compradores que se deparam com diversos efeitos, negativos e positivos, desse comportamento.

No entanto, conforme ja exposto, a compreensao do sacrificio ndo se configura em uma
tarefa facil. De acordo com Matear (2014), é dificil encontrar uma definicéo cujo significado
ndo seja restrito a determinado contexto, paradigma de investigacdo ou condicGes especificas.

Em determinado momento, o termo é empregado para caracterizar a matancga de animais
e/ou pessoas como presentes para os deuses (e.g. EVANS- HUBERT; MAUSS, 1897,
PRITCHARD, 1956; AXINN, 2010). Nos relacionamentos, o sacrificio € utilizado para
descrever doacdo de tempo, energia e recursos, como, por exemplo, o cuidado dos pais com um
filho (e. g. BAHR; BAHR, 2001; IMPETT; GORDON, 2008; OWEN; FINCHAM; POLSER,
2016). Em alguns esportes, como 0 xadrez e o beisebol, movimentos ou jogadas de sacrificio
sdo utilizados com o objetivo de obter alguma posicédo de vantagem. Nesses casos, 0 sacrificio

tem o sentido de investimento na expectativa de se obter algum ganho (SCHOLES, 2005;



AXINN, 2010). No varejo, ao se utilizar a expressao ‘sacrificar margem’, o termo adquire 0
significado de venda com valor reduzido.

Na literatura de marketing, mais especificamente na literatura do comportamento do
consumidor, essa diversidade de perspectivas também é encontrada, pois alguns autores
consideram o sacrificio como um componente da percepcao de valor, ou seja, o valor percebido
é representado por uma relacdo entre o beneficio e o sacrificio realizado (e.g. MONROE;
KRISHNAN, 1985; RAVALD; GRONROOS, 1996), a0 passo que outra corrente entende que
o sacrificio esté atrelado ao aspecto monetéario, constituindo-se no pre¢o que o consumidor paga
(e.g. ZEITHAML, 1988). Além dessas defini¢bes, um terceiro grupo de autores compreende
que o sacrificio esta relacionado ao ato de presentear (e.g. BELK, 2010). J& uma quarta visdo
acredita que o sacrificio é a diferenca entre o que o cliente quer e com o que ele se contenta
(e.g. PINE; GILMORE, 2000).

Visando facilitar a compreensdo do leitor acerca dos diversos termos utilizados para
descrever o sacrificio (Apéndice B e C), foi gerada uma nuvem de palavras, conforme

demonstrado na Figura 1.
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Figura 1 (1) — Nuvem de palavras relacionadas ao sacrificio
Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2018).




As diferentes perspectivas com que a palavra sacrificio pode ser empregada dificultam
0 entendimento do termo e podem ter limitado o desenvolvimento de estudos que abordem a
tematica no contexto do consumo. Dessa forma, além da necessidade da defini¢do desse termo
para 0 consumo, tornou-se relevante compreender os mecanismos que motivam o consumidor
a tal comportamento. Diante de tal fato, a presente tese ndo ambicionou a busca de uma
definicdo de sacrificio que gere consenso entre as distintas perspectivas. Ao contrario disso, 0
trabalho se voltou a descrigdo do sacrificio na area especifica do comportamento do consumidor
que, usualmente, utiliza-se de definicdes, provenientes de diversas areas do conhecimento.
Assim, a definicdo de sacrificio que serd apresentada mais adiante se volta para o contexto do
comportamento do consumidor.

No que se refere a motivacdo, uma das teorias mais populares e validadas (STAHL;
HARRELL, 1981; PINDER, 1987) para esse tipo de estudo € a Teoria da Expectativa (TE),
desenvolvida por Vroom (1964). A TE visa explicar as motiva¢des (PURVIS; ZAGENCZYK;
MCCRAY, 2015) que levam os individuos a tomarem determinadas decisdes (CHEN; ELLIS;
SURESH, 2016), o que a tornou apropriada para o desenvolvimento da nossa investigacao.

A importancia de definir melhor o sacrificio para a compra e de mensurar a sua
realizacdo reside em sua interdependéncia com outras questdes gerenciais estratégicas, a
exemplo de politicas de preco, gestao da satisfacao e da lealdade do consumidor, gerenciamento
de vendas, entre outros. Dessa forma, destaca-se que o sacrificio € um construto complexo,
multidimensional (ZEITHAML, 1988), que necessita de clara conceituacdo de sua natureza e
dimensdes no contexto especifico do consumo.

Além de uma clara definicdo do que venha a ser o sacrificio no contexto do consumo, a
complexidade do tema ainda sugeriu um conjunto de questdes a serem respondidas, a exemplo
de: o que caracteriza o sacrificio do consumidor? Como mensurar o sacrificio realizado para a

compra? O que leva o consumidor a realizar o sacrificio para a compra? Ha& implicacbes na



forma como os clientes percebem o valor de um bem ou servigo com a realizacéo do sacrificio
para a compra? Assim, & luz dessas consideragdes, esta pesquisa buscou responder a seguinte
questéo:

Como representar, definir e mensurar o sacrificio para (ndo) compra de bens e
Servigos?

Para responder este problema de pesquisa, delimitou-se como campo de estudo o
sacrificio proveniente de um processo planejado de deciséo de (ndo) compra de bens e servicos.
Tal escolha nos levou a interpretacdo do sacrificio, no contexto do consumo, como um
fendmeno social resultante de um comportamento racional apropriado para a realizagdo dos
objetivos assumidos no ambito das limitacdes impostas pelas condi¢des dadas (WITTEK;

SNIJDERS; NEE, 2013).

1.2 Relevancia da problematica investigada

Existe um consenso na literatura de marketing e do comportamento do consumidor de
que a compreensdo dos habitos, desejos e motivagdes dos consumidores torna-se um fator de
sucesso para qualquer organizacdo (PARENTE; BARKI, 2014; PUCCINELLI et al., 2009;
SHETH; NEWMAN; GROSS, 1991; SRIVASTAVA; KAUL, 2016). No entanto, de acordo
com Belk (2010), alguns aspectos fundamentais do comportamento do consumidor sao
ignorados, mas necessitam ser pesquisados. Acredita-se ser este o caso do sacrificio na
perspectiva do marketing, uma vez que seu desenvolvimento ocorreu a partir de sua associacao
com outros construtos, a exemplo de valor percebido (e.g. DODDS; MONROE, 1985;
ZEITHAML, 1988), lacunas percebidas pelo cliente (e.g. PINE; GILMORE, 2000) e ato de
presentear (e.g. BELK; COON, 1993; CLARKE, 2007), .

Com o objetivo de identificar trabalhos anteriormente desenvolvidos na tematica

investigada, realizou-se uma pesquisa no site da ACR (Association for Consumer Research),



no més de outubro de 2017. Utilizando-se conjuntamente os termos “sacrifice” e “consumer”
foram identificados 522 documentos, porém, ao inserir o termo “expectancy theory”, foram
encontradas 2 publicacOes, e ao se alterar a busca utilizando as palavras “sacrifice scale” nao
foram identificados resultados.

Empregando-se 0s mesmos procedimentos de pesquisa na base de dados ProQuest
foram identificados apenas 7 documentos com os termos “sacrifice” e “consumer”, ao passo
que a inclusdo do termo “expectancy theory” ndo gerou resultados para a busca, assim como
também néo foi identificado nenhum resultado a busca utilizando o termo “sacrifice scale”.

No Brasil, em pesquisa realizada na base Spell, foram encontradas apenas quatro
publicagdes com o uso das palavras “sacrificio” e “consumidor”. No entanto, ao se incluir o
termo “teoria da expectativa”, a busca ndo gerou resultados, bem como com a utilizacdo do
termo “escala de sacrificio”, no qual também, ndo se obtiveram resultados para a busca.

Ao se analisar os documentos listados em todas as buscas apresentadas, verificou-se a
inexisténcia de trabalhos que contemplassem o sacrificio realizado pelo consumidor para a
(ndo) compra de bens e servicos, bem como 0s que abordassem conjuntamente o sacrificio e a
Teoria da Expectativa. Também néo se constatou a existéncia de uma escala para mensuracéo
do sacrificio neste contexto, ou seja, inicialmente verificou-se uma escassez de artigos
relacionados a tematica aqui investigada. Vale ressaltar que tais constatacdes evidenciaram uma
oportunidade de pesquisa e a necessidade de realizacdo de estudos que aprofundassem o
conhecimento do sacrificio no contexto do consumo.

Outro elemento relevante para o desenvolvimento desta pesquisa foi que, apesar da
importancia do tema, até a presente data ndo existe consenso do que € o sacrificio realizado
pelo consumidor e a predisposicdo para sua realizacdo raramente é abordada na literatura de
marketing (MATEAR, 2014). Esta pesquisa visou preencher essa lacuna, explorando o

sacrificio no contexto do consumo, sistematizando as diferentes visdes e definindo o que é o



sacrificio para o consumo, possibilitando assim o avanco no conhecimento da tematica
investigada. Além desse aspecto, a compreensdo dos elementos que contribuem para a
realizagdo do sacrificio no contexto do consumo e o desenvolvimento de um instrumento para
sua mensuracgdo apresentam-se como relevantes em termos préaticos e teoricos.

Em termos préticos, existe uma auséncia de informacfes que possam auxiliar os
profissionais a compreenderem os mecanismos fundamentais do sacrificio para compra, ou néo,
de bens ou servigos, uma vez que a literatura do sacrificio, na perspectiva do marketing, tende
a aborda-lo como um componente de outros construtos, a exemplo do valor percebido pelo
cliente (e.g. ZEITHAML, 1988; MONROE, 1991; RAVALD; GRONROOS, 1996).

Estatese trara contribuicfes gerenciais, na medida em que podera auxiliar as organizacdes
na identificacdo de produtos que gerem maior propensdo no consumidor a realizacdo do
sacrificio para a (ndo) compra de bens e servicos, ou ainda, na identificacdo em momentos de
crise econbmica quais produtos teriam o seu consumo sacrificado. Outra contribuicdo
importante serd a identificacdo de perfis de consumidores com propensdo a realizacdo de
sacrificio para a (ndo) compra de bens e servicos, fato que podera auxiliar as organizacfes no
processo de concessdo de crédito, no desenvolvimento de acGes promocionais com melhores
resultados, maior satisfacdo dos compradores, entre outras.

Ja em termos teoricos, conforme demonstrado nos Apéndices A e B, verificou-se que
existe certa confusdo com a utilizacdo do termo sacrificio, assim, a especificacdo do que é o
sacrificio realizado pelo consumidor auxiliara a dirimir diversas davidas acerca da utilizacao
do termo, facilitando a identificacdo e a compreensdo do comportamento por académicos,
profissionais e consumidores. A utilizacdo da expectativa de beneficio como elemento
motivador para realizacdo do sacrificio podera contribuir com a reavaliacao das abordagens que
consideram-no como a propensdo a renunciar ao interesse imediato (e.g. VAN LANGE et al.,

1997). A pertinéncia em utilizar o beneficio como motivador para o ato de sacrificio, é



respaldada pelas teorias da Expectativa e das Trocas Sociais, nas quais consideram que 0s
individuos tendem a escolher o curso de agdo que Ihes produz melhores resultados, evitando
aqueles que ndo lhes sejam favoraveis. Dessa forma, entende-se que a disposicdo para a
realizacdo do sacrificio € moldada pela busca de algum tipo de beneficio, ou seja, o individuo,
ao apresentar a disposicdo para a realizagdo do sacrificio, ndo visa renunciar ao interesse
pessoal; ao contrario, ele é motivado para a realizagdo deste ato visando satisfazer algum tipo
de interesse pessoal. Tal entendimento podera direcionar futuros estudos ao incorporar uma
perspectiva de ganho (ou obtencédo de beneficio) com a realizagdo do ato de sacrificio, uma vez
que, até o presente momento, a literatura de marketing tende a considera-lo como um elemento
negativo.

Outra contribuicdo deste trabalho relaciona-se ao desenvolvimento de um instrumento
para a mensuracdo do sacrificio para compras. Este instrumento auxiliara pesquisadores no
desenvolvimento de novos estudos sobre o tema, e contribuird para que os gestores possam
prever e identificar fatores que o influenciam, alem de mensurar tal comportamento auxiliando
no planejamento de a¢des que culminem em melhores resultados comerciais e maior satisfacéo

do consumidor.

1.3 Objetivos

A partir do contetdo da relevancia da problematica apresentada, e da delimitacdo do
problema de pesquisa, definiu-se como objetivo geral do trabalho: apresentar um modelo com
variaveis que definam, mensurem e avaliem o sacrificio para (ndo) compra de bens e
servico.

Como objetivos especificos estabeleceram-se 0s seguintes pontos:

a) identificar as variaveis que compdem o sacrificio para a (ndo) compra de bens e

Servigos.



b)

d)

definir o sacrificio no contexto das compras com base no modelo teérico;
desenvolver e validar um instrumento para a mensuracdo do sacrificio a (ndo)
compra de bens e servigos.

verificar como as variaveis que compdem o sacrificio para a (ndo) compra de bens

e servigos se relacionam com a intencdo de compra;



2 REFERENCIAL TEORICO

Esta secdo abordara, inicialmente, uma revisdo da literatura contemplando o
desenvolvimento tedrico do sacrificio, suas concepc¢des em distintas areas do conhecimento e a

teoria que servira de base para o pressuposto tedrico.

2.1 Teorias do sacrificio

As teorias que abordam o sacrificio sdo tdo antigas quanto as religides, e sua
interpretacdo pode variar de acordo com a cultura e o contexto local. Etimologicamente, o
significado do termo sacrificio ¢ “tornar sagrado”, e sua origem deriva do latim sacrificium,
que é uma composicado dos vocabulos sacer (sagrado) e facere (fazer). Em termos gerais, as
primeiras concepcdes deste termo estavam fortemente atreladas a dimenséo religiosa e foram
desenvolvidas a partir de uma perspectiva antropoldgica.

Apesar de existirem relatos de sacrificio desde o inicio da era cristd, apenas no seculo
XVIII iniciou-se o desenvolvimento de estudos objetivando identificar um carater cientifico no
sacrificio. No entanto, apenas no final do século XIX seu desenvolvimento foi concretizado
pela escola britanica de antropologia (HUBERT; MAUSS, 1897). Um dos pioneiros no estudo
do sacrificio, Sykers (1748, p. 4, traducdo nossa), definiu-o como “qualquer coisa que ¢ dada
ou oferecida de forma solene a Deus, de modo que a parte dele ou o todo seja consumido™?.
Assim, ao concretizar o ato de se alimentar da vitima apds o sacrificio, desenvolve-se um lago

de amizade entre o ofertante e a divindade. Essa visdo gerou a base para o desenvolvimento das

concepcoes do sacrificio como forma de comunhéo e presente para a divindade.

2 No original: “Whatever is given or offered in a solemn manner immediately to God, so as that Part of it, or the
Whole is consumed” (SKYERS, 1748, p. 4).
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Posteriormente, em seu estudo sobre cultura primitiva, Tylor (1871a, 1871b)
considerou que a compreenséo do sacrificio estava na maneira pela qual a oferta era transferida
a divindade, propondo, entdo, uma teoria genealdgica, que o situou em fases histéricas. Partindo
desse pressuposto, ele as classificou em trés doutrinas do sacrificio: a teoria da dadiva (gift-
theory), a teoria da homenagem (homage-theory), e a teoria da abnegacéo (abnegation theory).
Para Tylor (1871a, p. 375-376), o sacrificio inicialmente era uma dadiva que o selvagem
entregava a seres sobrenaturais para assegurar seu favor ou minimizar sua hostilidade, o que,
posteriormente, motivado pela necessidade de maior ligagdo com estes seres, fez surgir ritos
sacrificais com caracteristicas de abnegacdo e reniincia, passando de uma oferenda do selvagem
para o sacrificio de si mesmo. Dessa forma, o selvagem procurava congragar-se com a
divindade de quem ele esperava algo em troca.

Apesar de o sacrificio, em determinado periodo da historia, ter sido considerado um
presente que conferia ao fiel direitos sobre o0 seu deus, a teoria da dadiva (gift-theory) de Tylor
reproduziu velhas concepgdes populares que contemplavam o desenvolvimento moral do
fendmeno, porém ndo sua explicacdo (HUBERT; MAUSS, 1897).

No entanto, a teoria da dadiva prevaleceu nos ciclos antropoldgicos, até que a primeira
tentativa de explicar racionalmente o sacrificio fosse desenvolvida por Smith (1886a) em seu
estudo sobre a génese do sistema de parentesco masculino com as leis de casamento que
vigoravam no periodo de Maome. Foram elencadas duas caracteristicas fundamentais do
sacrificio que a teoria da dadiva ndo explicava: o sacrificio como refei¢cdo e como forma de
compartilhamento entre o adorador e a divindade (SMITH, 1886a).

Considerando como ponto de partida essas duas caracteristicas, Smith colocou 0 homem
e 0s animais na origem de todo o sistema sacrifical, uma vez que o alimento refaz a substancia
do corpo. Para o autor, a morte sacrifical de um animal sagrado e o posterior consumo pelos

fieis tinha como objetivo a assimilagdo das qualidades e a busca da semelhanga com o totem
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(deus). Tal ato podia se caracterizar como rito expiatério, no qual o individuo, apés a refeicao,
buscava o restabelecimento de uma alianga rompida com o totem através de uma troca direta
de sangue. Dessa forma, a ideia fundamental do sacrificio ndo era a de um tributo sagrado, mas
a de comunhao entre o deus e 0s seus adoradores, por participacdo conjunta na carne e sangue
de uma vitima sagrada (SMITH, 1894).

As ideias de Smith tiveram um efeito profundo nos estudos religiosos e, posteriormente,
Frazer (1894) as ampliou ao associar o sacrificio totémico ao sistema agrario, demonstrando
como a refeicdo comunal, em que o sacrificado era comido, estava associada a expiacdo e
executava um papel de expulsar aspectos negativos, a exemplo da seca, doenca e da morte.

Apesar da importancia do trabalho desenvolvido por Smith (1894), sua abordagem foi
questionada por utilizar como ponto de partida para o desenvolvimento de toda sua teoria a
universalidade do totemismo. Para seus criticos, o totemismo s aparecia em seu estado puro
em poucas tribos, fato que tornava dificil encontrar sacrificios com caracteristicas propriamente
totémicas (EVANS-PRITCHARD, 1956; HUBERT; MAUSS, 1897).

A tentativa de compreender e caracterizar o sacrificio a partir de pesquisas historicas
que contemplavam complicados rituais, o primitivismo dos povos estudados e uma perspectiva
teoldgica erudita proporcionou o fortalecimento de concepgdes antigas nas quais o sacrificio
era visto como uma dadiva ou presente (TYLOR, 1871b), alimento ou contrato com a divindade
(FRAZER, 1894; SMITH, 1886b).

A partir dessa diversidade de concepcdes e buscando definir a natureza e funcao social
do sacrificio, Hubert e Mauss (1897, p. 41, traducdo nossa), propuseram a seguinte definicao:
“o sacrificio ¢ um ato religioso que mediante a consagra¢do de uma vitima modifica o estado

moral do sacrificador ou de certos objetos pelos quais ela se interessa®”. Por essa definicdo, a

% No original: “Sacrifice is a religious act which, through the consecration of a victim, modifies the condition of
the moral person who accomplishes it or that of certain objects with which he is concerned” (HUBERT; MAUSS,
1897, p. 41).
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percepcdo do sacrificio é ampliada e passa a abranger a oferta de itens inanimados cujo trago
distintivo da consagragdo o transfere do dominio comum ao dominio religioso, ou seja, 0
sacrificio torna-se uma forma de comunicagdo entre o sagrado e o profano por intermédio da
vitima ou objeto sacrificado.

Essa perspectiva religiosa concede a vitima, dependendo da situacdo, uma caracteristica
sagrada ou profana, cuja esséncia se confunde com a do sacrificador. Tal concepgéo fez surgir
duas orientagdes distintas do sacrificio: a sacralizagdo, processo no qual as for¢as sagradas eram
transmitidas ao sacrificador por intermédio da vitima e, assim, o sacrificador passava a obter
um carater sagrado que ndo possuia antes da realizacdo do sacrificio; e a dessacralizacdo, acéo
na qual o sacrificador possuia forcas religiosas prejudiciais ou perigosas que deveriam ser
descartadas. Assim, ao realizar o sacrificio ele as transferia para a vitima (HUBERT; MAUSS,
1897).

A concepcdo de sacrificio proposta por Hubert e Mauss (1897) contestava a visao de
Tylor (1871b) de que o sacrificio era um presente aos deuses, uma forma de suborno sem um
significado moral especial, pois para Hubert e Mauss, o ato de presentear € algo mais profundo
do que simplesmente uma transacdo e traz consigo sempre uma obrigacdo ou um ato de
reciprocidade (SCHMIDT, 2013, p. 202).

Essa perspectiva de reciprocidade foi ampliada por Evans-Pritchard (1954) em seu
estudo sobre as praticas religiosas do povo Nuer. Para ele, a troca de presentes era mais do que
uma forma de reciprocidade, pois ela possuia uma funcao social de criacdo e manutencdo de
um relacionamento, ou seja, a transicdo do profano para o sagrado denotava uma mudanca de
posicBes sociais que operava na sociedade. Para o povo Nuer, a reciprocidade possuia um
carater de resgate e redencdo, tanto no uso religioso quanto no comercial. Dessa forma, o
sacrificio também era visto como uma forma de fazer negdcios entre os deuses e 0s homens,

uma negociacgdo na qual uma troca era realizada (EVANS-PRITCHARD, 1956).



30

Essa visdo do sacrificio como uma forma de troca também foi exposta por Mauss (2002,
p. 20, tradugdo nossa), ao afirmar que “o proposito da destruigdo pelo sacrificio é precisamente
um ato de doacgdo que é necessariamente reciproco®”. Vale salientar que essa compreensdo
retoma a ideia de Tylor (1871b) de que no sacrificio existe um processo de troca.

Considerando os diversos estudos anteriores (e.g. HUBERT; MAUSS, 1897; MAUSS,
1923), Bataille (1988) relacionou o sacrificio ao consumo, abordando-o como forma de
dispéndio. Para ele, o dispéndio ou sacrificio do excedente de energia e de outros recursos cria
oportunidades para sacralizacdo. A eliminacdo fomenta o cultivo de objetivos ndo utilitarios
valorizados pela comunidade, assim, o ato de sacrificar ndo so facilita o surgimento de valores,
mas também faz com que a sua criagdo seja possivel, uma vez que o ‘“‘sacrificio restitui ao
mundo sagrado o que o uso servil degradou, tornou profano®’ (BATAILLE, 1988, p. 55,
traducdo nossa).

Se para Mauss (1923) o proposito da dadiva era o de facilitar as relagdes sociais, na
perspectiva proposta por Bataille (1988) existe uma estrutura de troca que abrange o dominio
social e que contempla entretenimento, rituais e danca, por exemplo. Assim, o propdsito da
doacdo no ato de sacrificio € criar um sentimento de obrigacdo, em que o recebedor deve
devolvé-lo, possivelmente com algum interesse. Ao se sacrificar para doar, o individuo estara
buscando ampliar o seu prestigio na sociedade, ou seja, 0 ato de sacrificio torna-se uma maneira
de se obter maior status na sociedade.

Essas teorias do sacrificio dominaram as discussfes sobre o tema, influenciando
diversas areas de conhecimento, a exemplo da sociologia, filosofia, psicologia, economia,

direito, marketing, entre outras. No entanto, no desenvolvimento desta tese, nos concentramos

4 “The purpose of destruction by sacrifice is precisely that it is an act of giving that is necessarily reciprocated”
(MAUSS, 2002, p. 20).

% No original: “Sacrifice restores to the sacred world that which servile use has degraded, rendered profane”
(BATAILLE, 1988, p. 55).
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nas concepcdes que, direta ou indiretamente, afetam o comportamento do consumidor no
processo de (ndo) compra de bens e servigos. Assim, serdo apresentadas a seguir as visdes do

sacrificio nas &reas da economia, psicologia e marketing.

2.2 Sacrificio na perspectiva econémica

A associacdo do sacrificio com o dinheiro e a economia é td0 remota quanto os relatos
biblicos. Na Grécia antiga, a medida mais ancestral de valor foi o sacrificio de um touro sagrado
como forma de tributo a ser pago a divindade. Esse tipo de sacrificio, cujo objetivo primordial
era a quitacdo de uma divida ou obtencdo de crédito, posteriormente foi substituido pelo
dracma, antiga moeda grega, cujo significado inicial representava uma pequena quantidade de
carne sacrificial (oblos) (LEEUW VAN DER, 1964).

Na lingua inglesa, a palavra “money” tem sua origem na mitologia grega, cuja derivacao
remete a Juno Moneta, irma e esposa do deus Jupiter. No templo de Moneta, anualmente, era
realizado o sacrificio do touro sagrado, sendo este o local escolhido para serem cunhadas as
primeiras moedas gregas (DESMONDE, 1962). A associacdo do dinheiro com o sacrificio,
representada na figura do touro (animal sacrifical), ainda se encontra presente nos dias atuais.
Em Wall Street, por exemplo, o touro é o simbolo do aumento dos precos das acdes (KEENAN,
2005).

Essa concepcdo de sacrificio associada a fatores econdmicos teve um papel
preponderante no desenvolvimento historico das teorias sacrificais no final do século XIX e
inicio do século XX. Em seu livro A Etica Protestante e o Espirito do Capitalismo, de 1904,
Weber (2004) destaca a importancia que o sacrificio ascético exerceu na religido e na vida
econémica. Segundo ele, a forma de vida econdmica que envolvia uma conduta racional
expressa na configuracdo de trabalho disciplinado e na disposicdo para sacrificar ganhos de

curto prazo em favor dos de longo prazo foi a base para o capitalismo moderno.
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No entanto, a disposicao para a realizacéo de sacrificio visando ganhos futuros é antiga.
Modelos econdmicos para 0 processo de salvacdo existem em toda a tradicdo crista, na qual a
contabilidade de débito e crédito com a divindade destacou-se como um dos principais pontos
no desenvolvimento tedrico da doutrina do sacrificio. Nesse sentido, o sacrificio é sempre uma
questdo de estabelecer um lugar geométrico, proximo ou distante - no espago ou no tempo - em
que uma divida de vida deve ser paga. Dessa forma, todos os atos assim configurados estdo
circunscritos em uma economia de sacrificio que fazem parte de um célculo metafisico de
resultados (DE HEUSCH, 1985).

Para Keenan (2005, p. 10, traducdo nossa), o sacrificio ¢ “uma passagem necessaria
atraves do sofrimento e ou morte (do proprio individuo ou outra pessoa) no caminho para um
momento supremo de verdade transcendente®”. Assim, a vida econdmica ¢ interpretada como
uma troca de sacrificios, ou seja, “toda troca econdmica, seja ela proveniente de objetos ou da
forca de trabalho investida em objetos, sempre envolverd o sacrificio de um bem atil, no
entanto, existira um amplo ganho eudaimonista envolvido™ (SIMMEL, 2004, p. 80, traducédo
nossa). Por este pensamento, Simmel acredita que a maioria das relagdes entre as pessoas pode
ser interpretada como uma forma de troca, sendo a troca o tipo mais puro e mais desenvolvido
de interacdo que molda a vida humana.

De acordo com Firth (1963, p. 22), o sacrificio realizado por uma pessoa deve ser
entendido em relacdo a nocdo de controle dos recursos que ela possui. No entanto, a
compreensdo do sacrificio ndo pode ser reduzida apenas a termos racionais ou econémicos, uma
vez que envolve um ato simbdlico significativo para a personalidade humana com componentes

sociais importantes, ou seja, o sacrificio € um ato simbdlico, porém algumas vezes condicionado

6 No original: “a necessary passage through suffering and/or death (of either oneself or someone else) on the way
to a supreme moment of transcendent truth” (KEENAN, 2005, p. 10).

" No original: “economic exchange — whether it is of objects of labour or labour power invested in objects —
always signifies the sacrifice of an otherwise useful good, however much eudaemonistic gain is involved”
(SIMMEL, 2004, p. 80).
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pela racionalidade econémica. Partindo desse entendimento, o sacrificio é concebido como um
ato pessoal, de entrega total ou parcial, representado ou simbolizado por varios tipos de objetos.
Tais objetos devem ter significado social ou valor, caso contrario serdo triviais ou indteis
(FIRTH, 1963).

O sacrificio, ao ser percebido pela visdo econémica como um processo de troca, no qual
o individuo, mesmo podendo ter algum sofrimento, opta por realizar, de forma consciente, o
ato na expectativa de obtencdo de um ganho, seja ele real ou simbélico, nos levou a proposicao
de que, no processo de decisdo de compra, ou ndo compra, o sofrimento gerado pelo sacrificio

pode ser compensado pelo beneficio obtido com o uso ou posse do bem ou servico.

2.3 Sacrificio na perspectiva psicologica

Tomando como ponto de partida o trabalho de Smith (1894), no qual o sacrificio foi
considerado como um ato de doagdo a divindade, uma forma comunal de refeicdo entre a
divindade e seus adoradores, Freud (1996) relata que o processo de transicdo do sistema
totémico para o sistema religioso provocou uma ressignificacdo do sacrificio, passando este a
ser concebido como um ato de rentncia em favor do deus. A partir dessa nova interpretacéo,
ele conceitua o sacrificio como uma forma de rendncia de algo que tem valor para o individuo.
O entendimento de que o sacrificio € uma forma de renlincia desempenhou um papel importante
na leitura psicanalitica desse tipo de comportamento humano, notadamente nos
relacionamentos intimos.

Em uma outra abordagem, a qual interpreta o sacrificio a partir da posicdo de um
individuo diante de outro, Lacan (1963, p. 256) descreve-o “ndo como uma oferta ou um dom,
que se propagam em uma dimensdo muito diferente, mas a captura do Outro como tal na rede

do desejo”, ou seja, na perspectiva de Lacan, o sacrificio esta ligado ao desejo humano, assim,
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a realizagdo de um ato sacrifical foi percebida como uma forma de fazer com que os deuses
tivessem 0 mesmo desejo do sacrificante.

Compactuando com esse pensamento, Ambertin (2009, p. 32) afirma que “o sacrificio
nao esté destinado somente & oferenda e ao dom (dentro da instituicdo da troca), mas a captura
do desejo e do gozo do Outro”. Assim, as sociedades e os sujeitos que as compdem procuram
aprisionar o Outro com o propdsito de apazigua-lo para se apaziguar, garantindo o lago com
ele, 0 que permite a coesao e 0 pacto social, ou seja, a subsisténcia da comunidade e do desejo
(AMBERTIN, 2009).

Essa interpretacdo considera que existe uma organizacdo simbdlica no sacrificio, o
Outro simbolico e sua inconsisténcia, deixando de fora o real, inominavel e inescrutavel, uma
vez que o real assedia o que produz a angustia, tornando-se necessario se precaver disso atraves
do sacrificio. Nesse pensamento, o sacrificio esta associado a uma pretensdo do sujeito em
restaurar o intercambio simbolico por meio dos dons. Os dons sdo oferecidos no sacrificio,
como uma forma de cessdo, para se obter o reconhecimento no desejo do Outro. O dom é
exposto como um pacto, uma rede de significacGes estabelecidas entre o sujeito e o Outro, entre
o fiel e seu deus, permitindo que o sujeito escute sua prépria mensagem de forma invertida
(AMBERTIN, 2009).

Diante do exposto, é possivel pressupor que, na realizacéo do ato de sacrificio para (ndo)
compra de bens ou servicos, o individuo podera abrir mao de seu préprio desejo em busca do
reconhecimento no desejo do Outro, ou seja, o individuo passa a valorizar aquilo que o Outro
deseja e, assim, cria-se um pacto entre o sacrificante e o Outro, uma rede de significados, que
pode ser expressa pelo status de ter a posse ou uso de determinado bem ou servico.

Ao associar o sacrificio ao desejo de capturar no Outro aquilo que se deseja, é possivel
identificar uma aproximacéo entre os pensamentos de Lacan e Freud, uma vez que, ao buscar

no Outro seu desejo, 0 sujeito comete um ato de renincia a si mesmo. Em outras palavras, ao
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considerar a dadiva como algo além de um mero processo de troca, representada na cessao de
algo para se obter o reconhecimento no desejo do Outro, verifica-se o lado simbdlico do
sacrificio caracterizado pela renuncia. Neste caso, 0 ato de renuncia pode ser entendido como
uma forma de amor.

Ao considerar o sacrificio desta forma, surge uma nova concepcao, na qual o sacrificio
€ exposto como “a propensdo a renunciar ao auto interesse imediato para promover o bem-estar
de um parceiro ou do relacionamento” (VAN LANGE et al., 1997, p. 1374). Partindo-se desse
entendimento, pressupde-se que o ato de sacrificio para a ndo compra de um bem ou servico
pode ter como aspecto impulsionador a busca pelo bem-estar de alguém, ou mesmo a percepcao
da seguranca de que, ao ndo comprar aquele produto ou servi¢o, o individuo estard obtendo a
sensacdo de que o ato de sacrificio ira proteger a quem ele ama.

A visdo de sacrificio proposta por Van Lange et al. (1997) tem sido muito utilizada para
descrever comportamentos ligados a relacionamentos pessoais, principalmente quando os
parceiros possuem vontades distintas e um deles tende a sacrificar seus desejos para 0 bem do
parceiro ou do relacionamento (CAHN, 1992).

Para Van Lange et al. (1997), esse ato de sacrificio se caracteriza em dois tipos: o
sacrificio ativo, no qual o individuo faz algo, com ou para o parceiro, que ndo gostaria de fazer;
e o sacrificio passivo, que se caracteriza por desistir ou perder algo que se gostaria ou se deveria
fazer, porém ndo realiza em prol do parceiro.

‘ dois tipos de sacrificio, a disposicao para sua a realizacdo esta atrelada a fatores como
0 compromisso com o relacionamento e o desejo de retribuir o sacrificio de um parceiro
(IMPETT; GORDON, 2008a; KELLEY; THIBAUT, 1978; RAHMAN; REYNOLDS, 2016;
VAN LANGE et al., 1997). No caso do compromisso com o relacionamento, Impett e Gordon
(2008) exemplificam com o caso de uma mulher infeliz em seu casamento, que faz a opcéo de

continuar casada por sentir que 0s custos em terminar o relacionamento sdo muito elevados (por
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exemplo, perda do poder aquisitivo, educacdo dos filhos, entre outros). Essa ilustragdo
demonstra que existe um componente racional na escolha da mulher, que opta por se sacrificar
ao ponderar que podera “pagar um prego elevado” pela decisdo de terminar o relacionamento.

Apesar de o compromisso de um individuo promover a disposi¢do para a realizacdo do
sacrificio, o comportamento do parceiro, também, exerce um papel preponderante, pois a
percepcdo de que o parceiro estaria disposto a realizar um sacrificio gera no individuo um
estimulo de retribuicdo que o impele a predisposicdo para também realizar um sacrificio pelo
parceiro (PETERSON, 2002; VAN LANGE et al., 1997; WIESELQUIST et al., 1999). Embora
as pessoas ndo gostem de pensar que nos relacionamentos intimos existe um processo de troca
(olho por olho), a realidade mostra que muitos parceiros retribuem favores e gentilezas
realizados por seus companheiros (FOA; FOA, 1974; IMPETT; GORDON, 2008a).

Em termos gerais, a perspectiva psicologica do sacrificio gerou associagdes com termos
como desejo, amor e rendncia. No entanto, também é possivel verificar a existéncia do
componente de troca presente em todas as conceituaces desenvolvidas pelos autores dessa
area. Por exemplo, nos relacionamentos intimos, ao renunciar a algo desejado em prol do
parceiro ou relacionamento, o individuo estard buscando obter algum beneficio, seja ele
expresso em favores, companheirismo ou, até mesmo, em bens materiais.

Visando ampliar a base de concepgdes com que o sacrificio é percebido, a seguir, o

apresentamos na visao do marketing.

2.4 Sacrificio na perspectiva do marketing

O reconhecimento de que a disposicdo para o sacrificio de um individuo é
profundamente influenciada pelo sistema de crencas pessoais e pelas normas culturais vigentes
impacta diretamente a perspectiva com que ele pode ser percebido na area de Marketing.

Aspectos como a hatureza socialmente construida dos atos de sacrificio e a necessidade de
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considerar o seu contexto contribuem para que o sacrificio seja associado a outros construtos
na literatura de marketing, a exemplo de preco, valor percebido, ato de presentear, entre outros.
Nesse sentido, Matear (2014) esclarece que existe uma escassez de literatura que aborde
diretamente o sacrificio como um construto de marketing (ver Anexo A). Assim, é possivel
verificar a influéncia das principais teorias do sacrificio, concebidas desde o inicio do século
XVIII, na abordagem do sacrificio na literatura de marketing, conforme demonstrado no

Quadro 1.

Quadro 1 (2) — Principais trabalhos que abordam o sacrificio na literatura de marketing

Autoria Ano Concepcao de Sacrificio

Proposicdo de uma teoria geral da compra como sacrificio, evidenciando o ato
Miller, D. 1988 | de comprar como uma expressdo de amor, no sentido de fortalecimento dos
lacos de parentesco e compras como um rito devocional.

Belk, R.; Wallendorf,

M. e Sherry, JR., 1989 | Uma das possiveis caracteristicas e manifestacfes do sagrado.

Sacrificio percebido inclui todos os custos que o comprador enfrenta ao fazer
uma compra, tais como: preco de compra, custos de aquisi¢do, transporte,

Monroe, K. 1991 |. x ; .
instalacdo, manuseio, reparos e manutencao, risco de falha ou mau
desempenho.

Dodds et al. 1991 | Componente da percepgdo de preco e qualidade.

Belk, R. e Coon, G. 1993 | Expressdo de amor agape.
Ravald, A. e

Preco que um individuo esta disposto a pagar para a aquisi¢ao de um bem ou

Gronroos, C. 1996 Servico.

Flint, D Woodruff, R. 1997 | Sacrificio como um componente do valor percebido.

e Gardial, S.

Van Lange et al, 1997 Propensdo a renunciar ao auto interesse imediato para promover o bem-estar

de um parceiro ou relacionamento.

Sacrificio como a diferenca entre o que o cliente se contenta com aquilo que
ele exatamente quer.

Sacrificios dos clientes sdo 0s custos monetérios e ndo monetarios globais que

Pine, B. e Gilmore, J. | 2000

Lapierre, J. 2000 S . )y

0 consumidor investe ao dar ao fornecedor a fim de completar uma transacao.
. Em toda troca econdmica, seja ela proveniente de objetos ou da forca de

Simmel, G. 2004 . ; - . o .
trabalho investida em objetos, sempre envolvera o sacrificio de um bem (til.

Axinn, S. 2010 Teoria do valor relacllc,)n.ada ao sacrificio, na qual considera que criamos
valores fazendo sacrificios.

Belk, R. 2010 | Sacrificio como uma das caracteristicas do ato de presentear.

Utilizando o conceito antropoldgico de " sacrificio ", argumenta que a marca
Rennstam, J. 2013 | pode ocorrer em um " modo de sacrificio ", o que facilita uma teorizacéo da
marca na qual o valor é simultaneamente produzido e consumido.
Comportamento transformacional que evoca uma sensacao significativa de
Matear, M. 2014 | perda pessoal, sendo realizado em beneficio da relacdo em que o ato se
insere”.

Fonte - Elaborado pelo pesquisador (2018).
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A principal perspectiva do sacrificio no marketing incorpora elementos da visdo
econdmica e antropolégica, considerando-o, entdo, como um processo econdémico, moldado por
uma escolha racional, na qual uma parte permuta alguma forma de valor por outra a fim de
satisfazer uma necessidade pessoal. Essa concepgdo, em grande parte dos casos, define
sacrificio em termos do preco que um individuo esta disposto a pagar para a aquisi¢do de um
bem ou servico. Este preco pode ser entendido como tempo, energia, esforco, aquisicdo,
manutencdo e risco de falha (BOLTON; WARLOP; ALBA, 2003; MONROE; KRISHNAN,
1985; RAVALD; GRONROOS, 1996).

Dentro deste contexto econdémico, € comum pensar em prego como a quantidade de
dinheiro que se sacrifica para adquirir algo que se deseja, ou seja, 0 prego &€ uma proporcao que
indica a quantidade de dinheiro necessaria para adquirir determinada quantidade de bens ou
servicos (MONROE, 1991). No entanto, o sacrificio também pode ser associado ao valor
percebido pelo comprador. Por esse entendimento, o valor percebido é uma relacdo entre
beneficio e sacrificio percebido (DODDS; MONROE, 1985; FLINT; WOODRUFF;
GARDIAL, 1997; LAPIERRE, 2000; LIN et al, 2007; TEAS; AGARWAL, 2000;
WOODALL, 2003), no qual o sacrificio percebido inclui todos os custos que o comprador
enfrenta ao fazer uma compra, tais como: preco de compra, custos de aquisicdo, transporte,
instalacdo, manuseio, reparos e manutencdo, risco de falha ou mau desempenho (MONROE,
1991).

Aassociacdo do sacrificio ao preco também foi exposta por Zeithaml (1988), ao afirmar
que os consumidores sacrificam recursos monetarios ou ndo monetarios (como, por exemplo,
tempo, energia e esfor¢o) na obtencdo de produtos. Assim, para alguns consumidores, qualquer
coisa que reduz o sacrificio monetario ird aumentar o valor percebido do produto ou servico.
Por este motivo, estes consumidores se tornam mais propensos a investirem seu tempo em

pesquisas de preco, recorte de cupons e analise de publicidade, visando obter melhores pregos,
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por exemplo. Por outro lado, consumidores que ddo maior importancia ao sacrificio ndo
monetério tendem a valorizar mais aspectos como facilidade e comodidade. Para estes
compradores, perder tempo pode ser um sacrificio maior que pagar mais caro por um produto
ou servico, por exemplo.

Seguindo outro caminho na visdo do sacrificio como um processo de troca, Pine e
Gilmore (2000) descrevem-no em termos de lacunas percebidas pelo cliente. Para os autores, 0
sacrificio é a diferenca entre o que o cliente se contenta e aquilo que ele exatamente quer ou,
em outras palavras, a diferenca entre o que o cliente aceita e 0 que ele realmente precisa.

De forma geral, a visdo do marketing que aborda o sacrificio como um elemento do
processo de troca o considera como um componente negativo da transacdo (custo, esforco,
energia, entre outros). No entanto, nesta tese, entende-se que no sacrificio para a compra, ou
ndo, de bens e servigcos, também existem componentes positivos, a exemplo do sentimento de
construcdo e manutencdo de relacionamentos, proporcionado pelo sacrificio gerado na compra
de um presente para um parente ou amigo.

De acordo com Matear (2014), ao se concentrar apenas nos elementos negativos do
sacrificio, o aspecto transformacional, que confere beneficios tanto para a pessoa que
voluntariamente se sacrifica quanto para o proprio relacionamento (VAN LANGE et al., 1997),
é ignorado. Dessa forma, atualmente, a literatura de marketing presta pouca atencdo a nogéo de
que a disposicao para o sacrificio pode desempenhar um papel benéfico nos relacionamentos
de marketing (MATEAR, 2014).

Partindo desse pensamento e tomando como inspiracdo a concepcao antropolégica de
que o sacrificio era um presente aos deuses, outra perspectiva do marketing associa o sacrificio
ao ato de presentear (e.g. BELK; COON, 1993; SHERRY; MCGRATH; LEVY, 1993;
CLARKE, 2007). De forma geral, a literatura tende a associar o ato de presentear em termos de

sacrificio pessoal. Nesse sentido, Clarke (2007) sugere que o sacrificio € uma dimensao
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essencial do ato de presentear e que a avaliagdo de quem recebe o presente depende, em parte,
de sua percepgdo de quanto a pessoa que lhe presenteou se sacrificou para Ihe oferecer. No
entanto, o ato de presentear é geralmente definido em termos de interesse pessoal ou processo
de troca reciproco incorporado em uma rede de relagGes sociais (SHERRY JR., 1983).

Assim, o ato de presentear é realizado para estabelecer uma norma social demonstrada
no compromisso de dar e receber de forma reciproca, muitas vezes acontecendo com rituais e
cerimdnias que podem aumentar o valor percebido do presente. Tal fato implica na percepcéao
do recebedor em reconhecer a obrigacdo de devolver o presente em algum momento futuro,
gerando dessa forma uma obrigacdo (MAUSS, 2002). Nessa perspectiva, Miller (1998) afirma
que o processo de compra se assemelha ao sacrificio, ao buscar influenciar o comportamento
de outras pessoas. Assim como no ato de sacrificio os primitivos buscavam influenciar os
deuses com seus sacrificios, pois nos rituais de compra busca-se persuadir as pessoas a se
comportarem de certa maneira para provar que elas sdo dignas de atencdo e merecedoras de
certos sacrificios.

No entanto, a troca de presentes &€ motivada ndo so pela necessidade de estabelecer e
preservar lacos sociais, mas também pela expectativa de que o presente é oferecido dentro de
um sistema de troca de autointeresse. Em outras palavras, quem presenteia ndo experimenta
uma perda de valor, mas apenas transfere temporariamente para outra pessoa. Por esse
entendimento, é possivel especular que se um individuo se sacrifica para comprar um presente
em uma loja de varejo, existe um autointeresse subjacente a este ato.

Em outra perspectiva, mais proxima a visao psicoldgica do sacrificio, Matear (2014, p.
28, tradugdo nossa), define o sacrificio como “um comportamento transformacional que evoca

uma sensacdo significativa de perda pessoal, sendo realizado em beneficio da relagdo em que o
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ato se insere®”. Considerando que a disposigdo para a realizacdo do sacrificio é diferente do

préprio ato, a autora expbe que

A disposicdo para o sacrificio € um efeito psicoldgico, que reflete a propensao para
realizacdo de um comportamento transformacional que ird beneficiar o
relacionamento dentro do qual ela é promulgada, apesar da incidéncia de sensacéo de

perda pessoal significativa’ (MATEAR, 2014, p. 29, tradugdo nossa).
Por essa definicéo, verifica-se a existéncia de dois elementos essenciais: a perda pessoal
e 0 beneficio que sera obtido pelo ato de sacrificio, o que reafirma nosso entendimento de que
a propensao para a realizacdo do sacrificio € uma relacdo entre a recompensa que sera obtida
(percepcgéo de beneficio) e o que se renunciard para obtencdo do beneficio (perda). De forma
geral, apesar de a literatura de marketing ndo considerar o sacrificio como um construto
formando por uma relacdo entre ganhos e perdas, tal entendimento, encontra suporte na Teoria

da Expectativa (TE) conforme exposto a seguir.

8 No original: “Sacrifice is a transformational behaviour that evokes a sense of meaningful personal loss, and is
performed for the benefit of the relationship in which the act is embedded” (MATEAR, 2014, p. 28).

® No original: “Willingness to sacrifice is a psychological affect that reflects the propensity to carry out a
transformational behavior that will benefit the relationship within which it is enacted, despite the sense of
meaningful personal loss incurred” (MATEAR, 2014, p. 29).



42

2.5 Teoria da Expectativa

A Teoria da Expectativa (TE) foi desenvolvida na década de 1960 a partir dos estudos
de Vroom (1964) sobre o comportamento humano e motivacdo para o trabalho, sendo
posteriormente expandida e refinada por outros pesquisadores (e.g. PORTER; LAWLER, 1968;
SCHMIDT, 1973; SCHWAB; OLIAN-GOTTLIEB; HENEMAN, 1979; WANOUS; KEON;
LATACK, 1983; PINDER, 1987).

Essa teoria procura identificar os determinantes do comportamento consciente do
individuo a partir de suas intencionalidades, ou seja, busca explicar por que os individuos
seguem cursos especificos de acdo, considerando que existe uma relacdo entre esforco,
desempenho e recompensa. De acordo com Muchinsky (2006), trata-se de uma teoria cognitiva,
uma vez que considera que cada individuo ird tomar a decisao racional de empregar os esforcos
necessarios a concretizacdo das atividades que o levardo a recompensa desejada.

A concepcao basica da TE € que o comportamento humano € resultado de escolhas
conscientes feitas por individuos com alternativas de acéo. Subjacente a esse pensamento, existe
0 principio hedonista no qual os individuos fazem suas escolhas com o objetivo de maximizar
0 prazer e minimizar a dor que resulta da escolha, ou seja, de forma geral, esse principio
considera que o comportamento humano busca maximizar certos tipos de resultados, a exemplo
de recompensas, satisfacdes e refor¢os positivos, € minimizar outros resultados, tais como
punicdes, insatisfacdes e reforcos negativos (VROOM, 1964).

Na proposicdo de Vroom (1964), o processo de decisdo que leva os individuos a
atingirem seus objetivos é formado por trés componentes: a valéncia (valence), a
instrumentalidade (instrumentality) e a expectativa (expectancy). A expectativa refere-se a
probabilidade percebida de que o empenho em determinadas tarefas, ou comportamento,

conduzirda a um conjunto especifico de resultados (primeiro nivel de resultados); a
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instrumentalidade é o grau de percepcdo da relacdo existente entre a execucdo das tarefas e a
obtencdo dos resultados (segundo nivel de resultado), enquanto a valéncia corresponde as
orientacOes afetivas que direcionam a determinados resultados, ou seja, é a forca do desejo de
uma pessoa, ou atragdo, em direcdo a possiveis resultados (VROOM, 1964).

Assim, conforme demonstrado na Figura 2, uma pessoa serd motivada na medida em
que ela acredita que seu esforco ird levar ao desempenho desejado (expectativa),
consequentemente, o desempenho sera recompensado (instrumentalidade) e o valor da

recompensa sera altamente positivo (valéncia) (LUNENBURG, 2011).

Expectativa Instrumentalidade
Esforco » Desempenho » Recompensa
19 nivel de 2° nivel de Ao
resultados resultados Valéncia

Figura 2 (2) - Modelo Béasico da TE
Fonte: Adaptado de Lunenburg (2011, p. 2).

Vroom (1964) expde as relagdes apresentadas acima, através de duas equagdes: V= f

[ Zhos (Vi) 1 & Fi=f [ 272, (EY;) ], em que:

j=1..n;f>0;ilj=0; (-1<1kx<1); (0<Ej<1); (i=n+1.m);iNj={}

Vj = valéncia do resultado j

lik = instrumentalidade do resultado j na obtencdo do segundo nivel de resultado k
Vi = valéncia do segundo nivel de resultado k

Fi = forca psicoldgica atuando sobre o individuo para executar um ato i

Eij = forca da expectativa de que o ato i serd seguindo por um resultado j
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A instrumentalidade (lj) pode variar de -1,0 a 1,0. O indice 1,0 indica que obtencédo de
um determinado resultado é totalmente dependente do desempenho da tarefa. Uma
instrumentalidade igual a 0,0 indica que ndo ha relagdo entre o desempenho e o resultado. Por
fim, uma instrumentalidade de -1,0 revela que o alto desempenho reduz a chance de se obter
um resultado, enquanto o baixo desempenho aumenta a chance (GAILE-SARKANE;
ANDERSONE, 2010; KREITNER; KINICKI, 2007; VROOM, 1964).

A forga da expectativa (Ejj) representa a probabilidade que o individuo tem em alcancar
0 resultado desejado, portanto, sua variacdo é de 0 a +1 conforme o grau de probabilidade
percebido, pelo individuo, de que as atividades realizadas irdo influenciar seu nivel de
desempenho.

De acordo com a primeira equacéo, a “valéncia de um resultado para uma pessoa ¢ uma
funcdo monotbénica crescente da soma algébrica dos produtos das valéncias de todos os outros
resultados e suas concepgdes das instrumentalidades para o alcance desses outros resultados”
(VROOM, 1964, p. 19).

A valéncia é util para o entendimento de preferéncias (orientacGes afetivas) por
determinado(s) resultado(s). De acordo com Vroom (1964), os psicologos fazem emprego do
termo preferéncia de duas formas distintas. Na primeira forma, sdo utilizadas palavras como
valéncia, incentivos, atitude e utilidade esperada para descrever orientacGes afetivas em busca
de determinado resultado; j& na segunda forma, sdo usados termos como motivo, valor e
interesse para referir-se a forca do desejo ou aversdo para uma ampla classe de resultados.

Pelo exposto, a valéncia pode ser entendida por orientacdes afetivas de atratividade
(valéncia positiva) ou de repulsa (valéncia negativa) por determinado resultado. Considera-se
gue uma valéncia é positiva quando uma pessoa prefere atingir determinado resultado em
oposicdo a opcao de ndo o realizar, ou seja, a pessoa prefere X a ndo X. A valéncia sera zero

ou neutra quando a realizagédo, ou ndo realizacdo, do resultado for indiferente, e tem-se uma
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valéncia negativa quando a pessoa prefere ndo atingir determinado resultado a opcéao de atingi-
lo, ou seja, a pessoa prefere ndo X a X (VROOM, 1964).

As pessoas, presumivelmente, atribuem uma valéncia sobre os resultados esperados na
medida em que esses resultados satisfazem seus interesses pessoais, desejos ou necessidades.
Ao se imputar uma valéncia positiva, o individuo estara mais propenso a desenvolver
comportamentos que contribuirdo para a concretizacdo das metas relacionadas com o resultado.
De forma similar, quando atribuida uma valéncia negativa, 0 comportamento sera para ndo
atingir o resultado. Percebe-se entdo que as crencas pessoais se conectam com a forca do desejo,
ou aversdo, por determinado resultado ou objeto, influenciando o individuo em seu
comportamento. Nesse sentido, Porfeli, Lee e Weigold (2012) afirmam que a valéncia atua
como uma forga motivacional para promover ou inibir comportamentos.

No entanto, Vroom (1964, p. 18) esclarece que existe uma diferenca entre a valéncia de
um resultado e o valor deste para a pessoa. Um individuo pode, por exemplo, desejar um objeto,
mas obter pouca satisfacdo com sua aquisi¢do ou pode esforgar-se para evita-lo e, mais tarde,
obter satisfacdo. Assim, € possivel que, em determinado momento, possa ocorrer diferenca entre
a satisfacdo de um resultado esperado (valéncia) e a satisfacdo real proporcionada pelo resultado
(valor).

Objetivando especificar de que forma a valéncia e a expectativa se relacionam na
construcdo da motivacdo, Vroom (1964, p. 21, traducdo nossa) faz a seguinte proposi¢do: “a
forca de uma pessoa para realizar um ato é uma funcédo monotonica crescente da soma algébrica
dos produtos das valéncias de todos os resultados e da forca de suas expectativas de que o ato

seréa sequido pela consecucdo desses resultados®”. Assim, o modelo (Fi) tema fungao de prever

a forca em direcdo ao comportamento, considerando que o valor (forca do resultado) € a real

19 No original: “The force on a person to perform an act is a monotonically increasing function of the algebraic
sum of the products of the valences of all outcomes and the strength of his expectancies that the act will be
followed by the attainment of these outcomes” (VROOM, 1964, p. 21).
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satisfagdo com a concretizacdo do resultado desejado, ou seja, é a satisfacdo atual e ndo mais
uma satisfacdo antecipada (PORFELI; LEE; WEIGOLD, 2012).

Por essa proposicdo, o individuo opta pelo curso de agdo que exerce, sobre ele, maior
quantidade de forca positiva, ou menor quantidade de forga negativa, em determinada situacao.
Assim, as pessoas vao se esforcar em tarefas especificas ou em desenvolver comportamentos
que possam lhes levar a resultados valiosos, desde que percebam serem capazes de produzirem
com sucesso tais tarefas ou comportamentos (ANDERSON et al., 2001; VROOM, 1964).

De forma resumida, 0 modelo desenvolvido por Vroom (1964) considera que existe uma
relacdo entre motivacdo (M), expectativa (E), instrumentalidade (1) e valéncia (V), representada
pela equagdo: M = E * | * V. Observa-se que um nivel mais elevado de motivagéo é
proporcionado por niveis elevados de expectativa, instrumentalidade e valéncia. Se, pelo
menos, um dos fatores tiver valor igual a zero, o nivel global de motivacéo sera zero. Portanto,
mesmo que o individuo acredite que seu esforco ira resultar em determinado desempenho que
Ihe trara uma recompensa, a motivacdo serd zero se a valéncia da recompensa que espera
receber for zero (LUNENBURG, 2011; SIMONE, 2015).

A introducéo do modelo de Valéncia-Instrumentalidade-Expectativa (VIE) proposto por
Vroom (1964) na literatura da motivacao no trabalho proporcionou o desenvolvimento de novas
pesquisas nos anos posteriores a sua apresentacdo, a exemplo do trabalho de Porter e Lawler
(1968), que expandiram o modelo com o objetivo de identificar a origem dos valores e
expectativas dos individuos, além de encontrar a ligacdo entre esforco e desempenho com a
satisfacdo no trabalho.

No entanto, embora tenham surgido diferentes formataces da TE, o modelo proposto
por Vroom (1964) continua a ser a versao mais aceita e pesquisada da TE no campo da
motivacao no trabalho (ANDERSON et al., 2001; PINDER, 2014). Considerando esse aspecto,

esta tese utilizou o modelo de Valéncia-Instrumentalidade-Expectativa (VIE) como base para
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0 desenvolvimento do modelo tedrico do sacrificio para (ndo) compra, de bens e servicos,

conforme exposto a seguir.

2.6 A argumentacdo tedrica: esquema compreensivo do

sacrificio para (nao) compra

Tendo como base a revisao tedrica apresentada nos topicos anteriores, expdem-se as
hipoGteses estabelecidas visando consolidar a premissa central da tese que considera que o
sacrificio para a (ndo) compra de bens e servi¢os é composto por uma relacdo entre valéncia
(percepcdo de beneficio emocional e/ou material) e instrumentalidade (percepcdo de perda
emocional e/ou material).

Na revisédo da literatura do sacrificio, verificou-se a existéncia de um elemento comum
que permeia as distintas motivacdes para a realizacdo do ato: a busca por um beneficio. Nesse
sentido, Tylor (1871a) afirmou que a realizacdo do sacrificio visava assegurar a obtencéo de
um favor ou minimizar uma possivel hostilidade. Assim, ao se buscar o congragamento com a
divindade, esperava-se obter algo emtroca. Para Smith (1894), a morte sacrifical de um animal
sagrado e posterior consumo pelos fiéis tinha como objetivo a assimilacdo das qualidades e a
busca da semelhanca com o totem (deus). Dessa forma, buscava-se o restabelecimento de uma
alianca rompida com o totem através de uma troca direta de sangue. Ou seja, nessa perspectiva,
o sacrificio contemplava um processo de troca cuja oferenda era a morte de um animal sagrado
visando a absorcdo das qualidades pertencentes ao totem.

A concepcdo religiosa proposta por Hubert e Mauss (1897), na qual o sacrificio concede
a vitima, dependendo da situacdo, uma caracteristica sagrada ou profana, tem como elemento
subjacente a busca por um beneficio. Ou seja, na sacralizacéo, o individuo buscava obter forcas

sagradas por intermédio da vitima, enquanto que, na dessacralizagdo, as forcas religiosas
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prejudiciais ou perigosas eram transferidas para a vitima. Em ambos o0s casos existe um
processo de troca na qual o sacrificio é tido como um meio para se obter um beneficio.

J& Mauss (2002a) destacou o elemento de troca, ao ressaltar que existe um componente
de reciprocidade no proposito de destruicdo pelo sacrificio. Nessa perspectiva, Bataille (1988)
ressalta o dominio social ao afirmar que o propésito da doacdo no ato de sacrificio é criar um
sentimento de obrigacdo, em que o recebedor deve devolvé-lo, possivelmente com algum
interesse.

Em todas essas abordagens, constata-se que o fator motivador para a realizacdo do
sacrificio € a obtencdo de algum tipo de beneficio. No entanto, Keenan (2005) esclarece que 0
sacrificio tem como antecedente um percurso de sofrimento e/ou morte (do préprio individuo
Ou outra pessoa) no caminho para um momento supremo. Tal constatacdo revela que na
realizacdo do sacrificio existe um processo de troca no qual o sacrificante busca obter algo
superior (valorizado) por meio da realizacdo de um esforco representado pelo sofrimento ou
destruicdo (morte). No caso das compras, esse percurso de sofrimento ou destruicdo se
caracteriza por renunciar algo valorizado (perda) em prol de um bem ou servigo de valor
superior (beneficio).

Esse processo de troca pode ser melhor compreendido com o auxilio da Teoria da
Expectativa (VROOM, 1964), que assume como principio basico a ideia de que cada individuo
ird tomar a decisao racional de empregar os esfor¢os necessarios a concretizacdo das atividades
que o levardo a recompensa desejada (MUCHINSKY, 2006) e que as crencas pessoais se
conectam com a forca do desejo ou aversdo por determinado resultado ou objeto, influenciando
0 individuo em seu comportamento (PORFELI; LEE; WEIGOLD, 2012; VROOM, 1964),
assim, no caso das compras, a forca do desejo pode ser representada pelo envolvimento do
individuo com o produto, o que demonstra relevancia pessoal (ALMEIDA; DUSENBERG,

2014; GREENWALD; LEAVITT, 1984) .



49

Outra teoria que da suporte ao entendimento de que o ato de sacrificio € gerado visando
a obtencdo de algum tipo de beneficio é a Teoria das Trocas Sociais (HOMANS, 1958). De
acordo com essa teoria, as relagdes humanas sdo formadas pelo uso de uma anélise de custo-
beneficio subjetiva e pela comparacédo entre alternativas, na qual o individuo tem liberdade de
escolha (DELAMATER; MYERS; COLLETT, 2014).

Assim, considerando que o sacrificio contempla um sistema de troca e que a motivacao
é desencadeada por um processo decisorio no qual o individuo opta pelo curso de acéo que
exerce sobre ele maior quantidade de forca positiva, ou menor quantidade de forca negativa,
em determinada situacdo (ANDERSON et al., 2001; VROOM, 1964), pressupde-se que, no
contexto do consumo, o sacrificio para a (ndo) compra é formado por forcas antagénicas, forcas
positivas e forcas negativas, descritas neste trabalho como valéncia (percepgédo de beneficio
emocional e/ou material) e instrumentalidade (percepcéo de perda emocional e/ou material),

conforme apresentado na Figura 3.

———————————————————————

’ A
! Sacrificio para (nao) compra

L VALENCIA ) | -

i (percepgdo de Beneficio : >

: emocional ou material) : INTENCAO

i | DE (NAO)

i ( INSTRUMENTALIDADE | ! 4+ | COMPRA

: (percepcdo de Perda : >

Il L emocional ou material) I: \ /

_______________________

Figura 3 (2)- Modelo de acéo sacrifical
Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2018).

Diante das consideracfes expostas e caracterizadas na Figura 3, expde-se a seguinte

hipdtese:
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Hipdtese (H1): a decisd@o a realizagéo do sacrificio para a (ndo) compra é formada pela
relacdo entre a valéncia (percepcéo de beneficio emocional e/ou material) e a

instrumentalidade (percepc¢ao de perda emocional e/ou material)

A relacdo exposta na hipdtese (H1) pode ser detalhada por meio das seguintes
implicagdes: o individuo perante as opcdes de escolha de que dispbe ird preferir (ndo) realizar
um sacrificio para a compra se e somente se a valéncia (x) a ser obtida for tdo boa quanto a
instrumentalidade gerada (y), mas a instrumentalidade gerada (y) ndo seja tdo boa quanto a
valéncia (x). Essa descricdo pode ser expressa da seguinte forma:

X>y &XZY masndoy x X

A expressdo acima nos informa que a decisdo de realizar o sacrificio so ocorrera se a
valéncia (x) for “estritamente preferivel (>) ” em comparacdo a instrumentalidade associada ao
ato.

No entanto, podemos vislumbrar a possibilidade de o individuo, no processo de compra,
se deparar com uma situacdo em que a realizacdo do sacrificio lhe trara maior instrumentalidade
do que valéncia, conforme exposto na relagédo abaixo:

X<y &Xx3y masnaoy s x

A decisdo de ndo se sacrificar para a compra ocorrerd se a valéncia (x) “ndo for
estritamente preferivel (<)” em comparagéo a instrumentalidade associada ao ato de sacrificio.
Assim, diante de tais consideracdes, formulam-se os seguintes desdobramentos da hipotese

(H1):

Hipotese (H1a): a valéncia (percepcao de beneficio emocional e/ou material) esta

associada negativamente a intencéo de compra sacrifical.
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Hipdtese (H1b): a instrumentalidade (percepcdo de perda emocional e/ou material) esta

associada positivamente a intengdo de compra sacrifical.

Acredita-se que as relacdes expostas nas hipdteses (H1a) e (H1b) adquirem uma nova
conotacdo quando moderadas pelo envolvimento do consumidor com o produto, uma vez que,
de acordo com a literatura de marketing, o envolvimento é percebido como o reflexo das
necessidades, objetivos e valores do consumidor (AFONSO, 2010; CELSI; OLSON, 1988) e,
conforme preconiza a TE, as crencas individuais em conjunto com a for¢a do desejo ou aversao
por determinado resultado ou objeto, afetam o comportamento do individuo (VROOM, 1964).
Dessa forma, um alto envolvimento desencadeia um processo motivacional no consumidor que
provoca 0 emprego dos recursos necessarios para a aquisicao do(s) produto(s) considerado(s)
fundamental(is) para satisfazer o objetivo ou a necessidade (SOLOMON et al., 2016).

No entendimento de Axinn, (2010), a Unica acdo que produz coisas desejadas é o
sacrificio. Por este pensamento, é possivel presumir que o envolvimento do consumidor com o
bem ou servico altera a disposi¢cdo para a realizacdo do sacrificio para a (ndo) compra. Assim,

diante do exposto, vislumbrou-se a seguinte hipdtese de pesquisa:

Hipotese (H2): o envolvimento do consumidor com o produto modera a intencéo de

sacrificio para a compra de bens e servicos.

Diante das hipoteses apresentadas e desenvolvidas com base na teoria analisada,

apresenta-se 0 esquema tedrico proposto:



VALENCIA
: (percepcdo de Beneficio emocional ou material)

INSTRUMENTALIDADE
(percepe¢io de Perda emocional ou material)

/ SACRIFICIO PARA (NAO) COM]’RA\

ENVOLVIMENTO
COM O PRODUTO

——————————————————————————————————————

(H2)
(Hla)
———————————————— > ()
(H1)
1b
. . ()

INTENCAO
DE (NAO)
COMPRA

~—

Figura 4 (2)- Esquema tedrico proposto
Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2018).
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Tendo exposto a base conceitual utilizada na presente tese e 0 modelo teorico proposto,

apresentam-se, na proxima secdo, 0s procedimentos metodoldgicos que nortearam o0

desenvolvimento da nossa investigacéo.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo tem como objetivo apresentar o caminho metodoldgico que foi
trilhado, a caracterizacdo da pesquisa, 0 processo de desenvolvimento do instrumento de

mensuracao e a forma de coleta e as técnicas utilizadas nas analises dos dados.

3.1 Caminho Metodologico

Inicialmente torna-se pertinente expor o caminho metodoldgico percorrido para a
concretizacdo dos objetivos propostos. Na Figura 5, € exposta a visdo consolidada das
distintas fases que foram desenvolvidas, bem como os métodos e técnicas de analises
utilizadas em cada etapa.

A primeira fase, que foi a de revisdo da literatura, contemplou um levantamento
tedrico sobre o sacrificio nas diversas areas do conhecimento em que ele tem sido
abordado, notadamente na religido, antropologia, comportamento do consumidor e
marketing. Posteriormente, expandiu-se a busca para outras areas do conhecimento, a
exemplo da psicologia e da economia, considerando elementos que envolvem consumo,
troca, motivacéo e esforco. Subsequentemente, em uma segunda fase, buscou-se ampliar
0 embasamento teorico, obtido com a revisdo da literatura, por meio da realizacdo de
grupos focais com consumidores e de entrevistas com especialistas em distintas areas do
conhecimento (marketing, psicologia, antropologia, economia, sociologia, filosofia e

religido).
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* Levantamento teorico ¢ dominio do construto
¢ Defini¢do do problema e formulagdo das proposigdes
+ Elaboracdao do modelo teérico

Revisao da
Literatura

Delineamento  ERe R
k1 ale0eies ¢ Entrevista com especialistas
5l6) e0)tlqsakiie) | * Analise de conteudo

» Desenvolvimento do instrumento para mensuracao do
construto

* Delineamento do cenario da pesquisa
Defini¢ao da amostra

Pré-teste do instrumento
Manipulagdes (experimento)
» Analises estatisticas

* Analise e discussdo dos resultados
¢ Articulacdo dos achados com a teoria
* Proposigao de sugestdes.

Figura 5 (3) — Desenho do caminho metodolégico
Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2018).

A terceira fase compreendeu o desenho do projeto experimental e contemplou o
desenvolvimento de um instrumento para a mensuracao do sacrificio a compra de bens e
servicos, o delineamento dos cenarios utilizados nos experimentos e a definicdo da
amostra. A fase seguinte correspondeu a coleta de dados e validacéo da pesquisa, seguida
pelo desenvolvimento do relatdrio da pesquisa que foi estruturado por meio de testes das

hipdteses e da articulacdo dos achados com o referencial teérico.

3.2 Caracterizagéo da pesquisa

Esta tese se enquadra no tipo de pesquisa conclusiva causal, uma vez que visou
testar as hipOteses apresentadas e examinar as relagdes existentes e seus efeitos

(MALHOTRA, 2006). Esse tipo de estudo busca identificar relagdes de causa e efeito
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com o objetivo de demonstrar que um determinado evento propicia o acontecimento de
outro (AAKER; KUMAR; DAY, 2013; COOPER; SCHINDLER, 2011; ZIKMUND;
BABIN, 2010). De acordo com Hulland, Chow e Lam (1996) os estudos causais fornecem
aos investigadores uma importante oportunidade para o avango do conhecimento
cientifico ao proporcionar a integracdo da teoria com dados empiricos e testes de
hipoteses.

Nas pesquisas de marketing as relagdes de causalidade, normalmente, sdo
inferidas por meio de experimentos (MALHOTRA, 2006; PATZER, 1996), uma vez que
estes, possibilitam ao pesquisador alterar sistematicamente as variaveis de interesse e
observar as mudancas ocorridas (COOPER; SCHINDLER, 2011). Um experimento
caracteriza-se por ser um estudo cuidadosamente controlado no qual o pesquisador
manipula uma ou mais variaveis independentes e observa o efeito causado sobre uma ou
mais variaveis dependentes, controlando todos os outros fatores que poderiam influenciar
0 resultado (CRESWELL, 2010; MALHOTRA, 2006; PATZER, 1996; ZIKMUND;
BABIN, 2010).

De acordo com Zikmund e Babin (2010) a maioria dos experimentos de marketing
envolve desenhos experimentais complexos sendo os mais comuns 0s blocos randémicos,
quadrados latinos e fatoriais. Tais estudos apresentam, entre outras vantagens, a
possibilidade de medir os efeitos de mais de uma variavel independente e controlar
estatisticamente variaveis estranhas especificas. No que se refere aos estudos fatoriais
(factorial design), eles sdo utilizados para medir os efeitos de duas variaveis
independentes ou mais em varios niveis, permitindo verificar a interacdo entre elas
(AAKER; KUMAR; DAY, 2013; MALHOTRA, 2006).

Considerando que esta tese, desenvolve a hipotese de que a realizacdo do

sacrificio para a (ndo) compra é composta por uma relacdo entre valéncia (percepgéo de
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beneficio emocional e/ou material) e instrumentalidade (percep¢do de perda emocional
e/ou material), utilizou-se, no desenvolvimento da pesquisa, um estudo fatorial tendo
como variaveis independentes (VI) a valéncia (percep¢do de beneficio) e
instrumentalidade (percepcédo de perda), e como variavel dependente (VD) a intencdo de
se sacrificar para a (ndo) compra.

Os estudos experimentais podem ser conduzidos em laborat6rio ou em campo
(ZIKMUND; BABIN, 2010). De acordo com Malhotra (2006), os estudos de campo sdo
realizados em condi¢Oes reais do mercado (ambiente natural) enquanto os estudos de
laboratdrio caracterizam-se pelo desenvolvimento de um ambiente artificial no qual o
pesquisador constrdi as condi¢bes desejadas (cenarios), manipulando algumas variaveis
especificas e controlando outras. Assim, torna-se possivel verificar o efeito (s) produzido
(s) pela manipulacdo das variaveis independentes sobre a variavel dependente,
controlando o efeito de outros fatores, ou seja, reduzindo o efeito de variaveis estranhas
(CHURCHILL, 1999).

Nesta tese desenvolveu-se um estudo fatorial de laboratorio, que apresenta como
uma de suas principais vantagens o alto grau de controle que se reflete em alta validade
interna (MALHOTRA, 2006),.

Quanto ao nivel de tratamento a que 0s sujeitos de pesquisa foram submetidos,
Hair Jr. et al. (2005), afirmam que 0s projetos experimentais podem ser realizados por
meio de procedimentos intrasujeitos (within-subjects) ou intersujeitos (between-subjects).
Nos procedimentos intrasujeitos 0s participantes da pesquisa recebem varias
combinacdes de tratamento experimental, enquanto no formato intersujeitos o0s
participantes recebem apenas um nivel de tratamento. Ou seja, cada sujeito de pesquisa

participa apenas uma Unica vez da coleta de dados.



57

Para a concretizagdo desse estudo optou-se por desenvolver um procedimento
intersujeitos (between-subjects). Tal decisdo se justifica por esse tipo de formato
apresentar maior validade, uma vez que os sujeitos de pesquisa foram expostos a apenas
um tratamento experimental (ZIKMUND; BABIN, 2010). Dessa forma, o estudo se
baixa X alta) X 2

caracteriza como um experimento fatorial 2 (Valéncia:

(Instrumentalidade: baixa X alta), conforme apresentado no Quadro 10.

Quadro 2 (3) - Desenho do experimento fatorial 2 X 2

Valéncia (Beneficio)

Instrumentalidade (Perda) Alto Baixo
Alta 1 2
Baixa 3 4

Fonte - Elaborado pelo pesquisador (2018).

Conforme sugerido por Winer (1962) e Hair Jr. et al. (2005) a amostra minima
necessaria para se desenvolver os procedimentos estatisticos em estudos desse tipo deve
ser de 30 elementos por célula. Seguindo essa recomendacédo, 0s experimentos foram
realizados com amostras acima de 140 sujeitos de pesquisa, (no minimo 36 em cada uma
das quatro células), distribuidos aleatoriamente e buscando-se a equivaléncia quanto ao

género, a idade e a renda, conforme demonstrado no Quadro 11:

Quadro 3 (3) - Amostra dos experimentos

Experimento Sujsétlﬂiapor Amostra total
1 45 180
2 36 144
3 40 160

Fonte - Elaborado pelo pesquisador (2018).

Foram desenvolvidos trés experimentos complementares com estudantes

(graduacdo e pos-graduacgdo), tendo como critério de selecdo a disponibilidade de
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cooperacao, 0 que caracterizou a amostra como ndo probabilistica por conveniéncia. Nas
pesquisas com consumidores, a utilizagdo de amostra de estudantes é recomendada
quando se deseja testar uma teoria, sendo necessario, nestes casos, um maior nivel de
homogeneidade dos respondentes (CALDER; PHILLIPS; TYBOUT, 1981). E comum
observar a adocdo de amostragem por conveniéncia, com a utilizacdo de estudantes, nas
pesquisas de marketing e, mais especificamente, em estudos do comportamento do
consumidor (e.g. AGUIAR, 2016; HAYES, 1999; MATEAR, 2014).

Para Aaker, Kumar e Day (2013, p. 365) “um experimento deve proporcionar
informacdes a respeito da influéncia causal de um tratamento experimental sobre a
mensurag¢do de interesse”, tornando-se importante o desenvolvimento de um desenho
experimental dotado de validade interna (medida de precisdo do experimento) e externa
(poder de generalizagdo da relacdo de causa e efeito encontrada no experimento). No
entanto, Malhotra (2006, p. 219) revela que “em pesquisa aplicada de marketing €
frequente ter que trocar um tipo de validade por outro”. Considerando-se que esta
proposta de investigacdo foi desenvolvida em um ambiente artificial, é possivel que
apresente menor validade externa se comparada a outros estudos, a exemplo de um
experimento de campo. Como contraponto, as caracteristicas pertinentes aos
experimentos de laboratério propiciam uma maior validade interna (AGUINIS;
BRADLEY, 2014; CAMPBELL; STANLEY, 1963; ZIKMUND; BABIN, 2010).

Mesmo entendendo gue o plano experimental pode favorecer determinado tipo de
validade, o pesquisador adotou alguns procedimentos que visaram maximizar a validade
e confiabilidade dos experimentos. De acordo com Aaker, Kumar e Day (2013, p. 365)
algumas das principais ameacas a validade interna que podem ocorrer séo: 1) historia -
eventos externos ao experimento que afetam as respostas dos sujeitos de pesquisa; 2)

maturidade - mudanca de comportamento dos sujeitos de pesquisa devido & passagem do
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tempo; 3) teste — a consciéncia de estar participando de uma pesquisa pode afetar as

respostas; 4) instrumentacdo — modificagdo na forma de mensuracéo; e 5) mortalidade —

desisténcia de participacdo dos sujeitos de pesquisa.

Com o fito de mitigar ou eliminar tais efeitos foram tomadas as seguintes medidas:

efeito Historia - execugdo de todos 0s grupos experimentais em curto
periodo de tempo. Assim, 0s sujeitos de pesquisas estiveram expostos a
uma menor quantidade de eventos externos ao experimento;

efeito Maturidade — o proprio desenho experimental (fatorial) permitiu
que, cada sujeito de pesquisa fosse exposto a apenas um tipo de
tratamento, o que o0 tornou menos suscetivel a mudanca de
comportamento no decorrer do experimento;

efeito Teste — durante a realizacdo dos experimentos 0s sujeitos de
pesquisa souberam apenas que se tratava de um estudo relacionado ao
consumo. Dessa forma, ao diminuir a consciéncia do assunto em estudo
e a atencdo a condigdo experimental reduziu-se a elaboragéo de respostas
socialmente aceitas;

efeito Instrumentacdo — todos os experimentos foram realizados pelo
proprio pesquisador. Assim, se reduziram ou eliminaram as mudangas na
formulacdo das perguntas ou nos procedimentos adotados para a
mensuragéo;

efeito Mortalidade - ao se adotar um modelo experimental fatorial se
reduziu o risco do efeito mortalidade, uma vez que o participante foi

submetido a apenas um unico tratamento.

No que se refere a validade externa, conforme ja& mencionado, alguns autores

apontam que os experimentos de laboratério apresentam resultados com menor validade
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externa (e.g. MALHOTRA, 2006). No entanto, Wilson, Aronson e Carlsmith (2010)
alegam que ao se desenvolverem experimentos de laboratério que possam desencadear
0S mesmos processos psicoldgicos que ocorrem fora do laboratorio, torna-se possivel
generalizar os resultados para as situages da vida real que desencadeiam 0s mesmos
processos psicologicos, ou seja, obtém-se maior validade externa em estudos de
laboratorio que propiciam aos sujeitos de pesquisa maior senso de realidade. Nesse
sentido, o desenvolvimento dos cenarios buscou por meio de pesquisas exploratoria,
validacdo de especialistas e pré-testes, maior proximidade ao “senso real” na

concretizagdo dos experimentos.

3.3 Operacionalizacao dos experimentos

A operacionalizacdo dos experimentos ocorreu por meio de vinhetas / cenarios.
As vinhetas sdo descritas como uma técnica de coleta de dados (SPALDING; PHILLIPS,
2007) que contemplam "historias curtas sobre personagens hipotéticos em circunstancias
especificas, cuja situagdo o entrevistado é convidado a responder'" (FINCH, 1987, p.
105, traducdo nossa). De forma semelhante, 0s cenarios sdo descritos como “historias que
apresentam situacdes hipotéticas que exigem acgdo ou julgamento dos entrevistados!?”
(WASON; COX, 1996, p. 155, traducdo nossa). Assim, conforme exposto por Wason,
Polonsky e Hyman (2002), dada a similaridade nas definicGes utilizar-se-a, neste trabalho,

apenas o termo cenario.

11 No original: “These are short stories about hypothetical characters in specified circumstances, to whose
situation the interviewee is invited to respond” (FINCH, 1987, p. 105).

12 No original: “stories which present hypothetical situations requiring action or judgment from
respondents” (WASON; COX, 1996, p. 155).
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Os cenérios podem ser utilizados para extrair percepgdes, opinides, crengas e
atitudes (HILL, 1997; HUGHES; HUBY, 2002; XIE; TEO; WAN, 2006), sendo
particularmente Uteis para avaliar intencGes comportamentais (WASON; POLONSKY;
HYMAN, 2002). No entanto, para que sejam obtidas respostas produtivas se faz
necessario que o delineamento do cenério seja devidamente escrito (no caso de utilizagdo
de texto), apresentado e validado (RUNGTUSANATHAM; WALLIN; ECKERD, 2011).

Assim, para o desenvolvimento desse topico, considerou-se a sugestao de Wason,
Polonsky e Hyman (2002) para a concepcao de cenarios, utilizando-se dois modulos de
informacdo separados, mas relacionados. O primeiro modulo foi composto por
informacdes contextuais e comuns a todos os niveis de tratamento dos experimentos. J&
0 segundo mddulo foi constituido por informagfes relacionadas aos fatores que se
desejava verificar (tratamento experimental).

Além desse aspecto, a literatura indica outros fatores que contribuem para uma
melhor concep¢do de cenarios e que foram incorporados no desenvolvimento desta
pesquisa, sdo eles: 1) os estimulos foram elaborados de maneira a representar cada uma
das dimensdes tedricas do trabalho (HOELZ; BATAGLIA, 2015; LIEBERMAN, 1987;
WASON; POLONSKY; HYMAN, 2002); 2) cada cenario apresentava o nivel de
informacGes necessaria visando a maxima aproximacdo de uma situacdo de julgamento
ou decisdo real (ALEXANDER; BECKER, 1978; BARTER; RENOLD, 1999); 3) o
cendrio exp0s, apenas, um contexto suficiente para que os sujeitos de pesquisa pudessem
ter um entendimento adequado da situacdo retratada, no entanto também foi vago o
bastante para que os participantes “fossem compelidos” a revelar os fatores adicionais
que influenciaram suas decisbes (BARTER; RENOLD, 1999; HOELZ; BATAGLIA,
2015); 4) as variaveis manipuladas foram apresetadas de forma oObvia, ou seja, se uma

varidvel manipulada é exposta de forma sutil, os sujeitos de pesquisa poderdo ndo
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percebé-la. Diante de tal fato, o cenario foi “criativamente estruturado” para realgar as
variaveis desejadas (BURSTIN; DOUGHTIE; RAPHAELI, 1980; WASON;
POLONSKY; HYMAN, 2002); 5) os cenarios desenvolvidos e aplicados nos
experimentos foram validados (RUNGTUSANATHAM; WALLIN; ECKERD, 2011).
Nesse sentido, com o objetivo de assegurar que os cenarios fossem percebidos de forma
clara e realista, as diferentes versdes (dez) foram apresentadas a um painel de especialistas
em maketing (trés doutores em marketing com experiéncia no desenvolvimento de
experimentos e dominio de conceitos e técnicas de psicologia do consumidor) para a
avaliacdo da clareza, termos utilizados e estimulos apresentados. Apds a primeira etapa
de reviséo, quatro cenarios foram excluidos, e os demais foram ajustados e submetidos a
uma nova avaliagdo. Ao final do processo, 0s trés cenarios considerados mais adequados
foram escolhidos para utilizagdo nos experimentos (Apéndice H).

ApoOs essa etapa, foram realizados pré-testes com trinta consumidores para cada
experimento, objetivando verificar a percepcdo de realidade e adequacdo dos termos
utilizados. Nesse sentido, apenas o termo smartphone apresentou dificuldade de
compreensdo, para dois consumidores, sendo entdo adicionada a palavra celular antes do
termo smartphone nos dois cenarios em que o produto foi utilizado. Ademais, ndo foram
necessarias outras modificacbes. Nesta fase, também foi testado o protocolo
experimental, ou seja, a maneira pela qual os sujeitos de pesquisas foram convidados a
participar dos experimentos e a alocacdo aleatorio nos diversos niveis de tratamento.

Os cenarios desenvolvidos e utilizados (Apéndice H) apresentavam situacdes

hipotéticas de comprade um smartphone!® (dois primeiros experimentos) e de um imével

1B Eg importante ressaltar que a operadora e seus servicos ndo foram considerados, pois o foco dos
experimentos foi na compra do aparelho desbloqueado.
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(terceiro experimento), nos quais foram solicitados aos participantes, de acordo com a
condicdo (tratamento experimental) apresentada, o julgamento de realizar ou ndo a
compra do bem. A decisdo de escolha dos produtos para a composi¢do dos cenarios foi
balizada por meio de dois levantamentos que objetivaram o desenvolvimento e validagao
da escala a mensuragdo do sacrificio para a (ndo) compra (ver topico de desenvolvimento
da escala), nos quais foram incluidas as seguintes perguntas: “Vocé ja se sacrificou para
comprar algum produto?” e “Qual o produto vocé comprou com sacrificio?” O primeiro
levantamento foi realizado no més de julho de 2017 e contou com 108 respondentes que
preencheram um questionario on-line, disponibilizado nas redes sociais e e-mails por
meio de um link do google docs. O segundo levantamento, foi operacionalizado por meio
de entrevistas pessoais, realizadas pelo proprio pesquisador, no centro comercial de Jodo
Pessoa, no periodo de 09 a 25 de agosto de 2017, com 424 entrevistados. Os resultados
das duas pesquisas apontaram que 0s principais produtos que 0s consumidores se
sacrificaram para a compra foram: smartphone, imével e automével (ver Tabela 1).
Além dos elementos apontados, a utilizacdo do smartphone, em dois cenarios, foi
motivada pelo seu amplo uso por distintos perfis de consumidores e por ser caracterizado
como um dos itens mais desejados para a compra no varejo, com vendas estimadas para
0 ano de 2017 no valor de R$ 40 milhGes (BRIGATTO, 2017). Tais caracterirsticas
concederam maior realismo ao cenario, uma vez que o produto encontra-se presente no
cotidiano da populacdo, até mesmo entre aqueles com menor poder aquisitivo. De acordo
com Chitturi, Raghunathan e Mahajan (2008), a escolha de produtos perceptiveis e Uteis
(celulares) contribui para aumentar a relevancia dos beneficios hed6nicos e utilitarios

percebidos no experimento.
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Tabela 1 (3) - principais produtos que os consumidores se sacrificam para a compra

Levantamento 1 Levantamento 2
Produto N % N %
Smartphone 22 20,6 78 18,4
Carro 31 29,0 67 15,8
Imovel
(Apartamento/Casa/Terreno) 9 8.4 53 125
Televisdo 2 1,9 25 5,9
Eletrodoméstico
(linha branca) 3 2.8 25 59
Qutros 41 37,3 176 41,5
Total 108 100,0 424 100,0

Fonte - Elaborado pelo pesquisador (2018).

Em cada um dos experimentos realizados, a variavel Valéncia foi manipulada com
dois niveis (beneficio alto x baixo) relacionados a investimento, sentimento de realizacao
e bem-estar. A variavel Instrumentalidade também contemplou dois niveis (perda alta x
baixa), sendo manipulada contemplando situacfes que apresentaram dificuldade,

renuncia e esforgo.
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4 ESTUDOS DESENVOLVIDOS

Este capitulo tem como objetivo apresentar os estudos desenvolvidos para

concretizacdo dos objetivos propostos.

4.1 Estudo 1 - Delineamento das dimensodes do construto

Visando obter maior aprofundamento no conhecimento das diferentes visdes do
sacrificio, realizou-se, apds o levantamento da literatura (Apéndice A), um estudo
exploratério qualitativo operacionalizado por meio de entrevistas com especialistas em
distintas areas do conhecimento. Estudos qualitativos tém sido reconhecidos como um
meio apropriado para a producdo de conhecimento nos casos em que a area tematica é
ampla e complexa (BONOMA, 1985; EISENHARDT, 1989; HOMBURG;
WORKMAN; JENSEN, 2000). Ja a concepcdo exploratoria, caracteriza-se como
essencial quando se “busca um entendimento sobre a natureza geral de um problema, as
possiveis hipoteses alternativas e as variaveis relevantes que precisam ser consideradas”
(AAKER; KUMAR; DAY, 2013, p. 94).

Assim, dado o objetivo de se obter uma melhor visdo das diferentes perspectivas
do sacrificio, definiu-se como populacao do estudo professores (mestres e doutores), com
destague em suas respectivas areas de conhecimento (marketing, psicologia,
antropologia, economia, sociologia e filosofia) e que tivessem afinidade com o tema
pesquisado. Considerando esses critérios, 0s entrevistados foram escolhidos por
conveniéncia nas Universidades Federais de Pernambuco (UFPE) e da Paraiba (UFPB) e
as entrevistas foram realizadas nos meses de outubro e novembro de 2016 seguindo um
roteiro inicial de questdes (Apéndice D) que foi elaborado para desencadear novos

questionamentos influenciados pelas respostas iniciais dos entrevistados. O niamero de
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entrevistas foi definido pelo critério de saturagdo teorica, no qual se caracteriza pela
suspensdo da realizagdo de novas entrevistas quando os dados obtidos passam a ndo
apresentar novos conhecimentos ou perspectivas (DENZIN; LINCOLN, 2005; FLICK,
2008). Para Eisenhardt (1989) em algum momento a saturacdo ocorrerd nas proposicdes
emergentes, de modo que é improvavel que uma nova interacdo proporcione aprendizado
incremental significativo. Dessa forma, as entrevistas foram suspensas no 17°
entrevistado, por considerarmos que foi atingida a saturacdo tedrica. O Quadro 2
apresenta o perfil dos dezessete informantes.

Quadro 4 (4) — Perfil dos Informantes

Informante Area Titulagdo Profissao
1 Teologia Mestrado | Professor e Padre
2 Psicologia Doutorado | Professora

3 Saciologia e Psicologia (Psicanalise) | Doutorado | Professor

4 Filosofia Doutorado | Professor

5 Antropologia Doutorado | Professor

6 Finangas Doutorado | Professor

7 Marketing e Filosofia Doutorado | Professor

8 Administracdo Doutorado | Professor

9 Sociologia Doutorado | Professora
10 Servico Social Doutorado | Professora

11 Economia Doutorado | Professor

12 Administragdo Mestrado | Professor

13 Servico Social Mestrado | Professora

14 Economia Doutorado | Professora
15 Engenharia Mecanica Doutorado | Professor

16 Fisica Doutorado | Professor

17 Administragdo Doutorado | Professor

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2018).

Todas as entrevistas foram gravadas, com anuéncia dos informantes, e
complementadas com notas de campo. O tempo médio de gravacdo foi de 12 minutos,

descontada a fase inicial de apresentacdo. Apos a coleta, os dados foram transcritos por
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pessoa externa e revisados pelo pesquisador. A andlise e interpretacdo foi

operacionalizada por meio da analise de contetdo, que se caracteriza como:

Um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes visando obter
por procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do contetdo das
mensagens indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condicdes de producdo/recepgdo (variaveis
inferidas) destas mensagens (BARDIN, 2011, p. 48).

A andlise de contetdo revela-se importante para se obter novos insights, aumentar
a compreensdo do pesquisador sobre fendmenos particulares ou informar agdes préaticas
(KRIPPENDORFF, 2012). Sua execucdo envolve algumas etapas que visam
proporcionar significado aos dados coletados (NEUENDORF, 2002), no entanto, existe
uma diferenciacdo no uso das terminologias para cada uma das etapas expostas por
distintos autores (e.g. BARDIN, 2011; KRIPPENDORFF, 2012). Dessa forma, diante da
dificuldade de utilizarem-se termos distintos para processos semelhantes, optou-se por
empregar como norteador deste trabalho as etapas expostas por Bardin (2011), tendo em
vista a ampla utilizacdo e popularidade nas pesquisas em administracdo. A proposta de
Bardin (2011) contempla trés fases: pré-analise, exploracdo do material e o tratamento
dos resultados, a inferéncia e a interpretacéo.

A fase de pré-analise caracteriza-se pela sistematizacdo das ideias iniciais de
maneira a conduzir a um esquema preciso do desenvolvimento das operacoes sucessivas
e compreende: a) leitura "flutuante™ — contato inicial com os documentos a analisar
deixando-se emergirem impressdes e orientacdes; b) escolha dos documentos - consiste
na demarcacdo do corpus de analise; ¢) formulacdo das hipoOteses e objetivos — sendo a

hipdtese uma afirmacdo provisoria que nos propomos a Vverificar por meio dos

procedimentos de analise. O objetivo € a finalidade geral a que nos propomos; e d)
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referenciagdo dos indices e a elaboragdo de indicadores — caso 0s textos sejam
considerados uma manifestacdo que contém indices que a andlise explicitara.

No caso deste trabalho, a fase de pré-analise se concretizou pela leitura das
transcricdes das entrevistas e das notas de campo, além da audicdo das gravacgdes
realizadas. A composicdo do corpus de analise levou em consideracdo as regras de
representatividade, exaustividade, homogeneidade e pertinéncia, sendo consideradas
todas as entrevistas pertinentes a serem submetidas aos procedimentos analiticos.

A segunda fase, exploragdo do material, em termos gerais consiste em operagdes
de codificacdo, decomposicdo ou enumeracdo, em funcdo de regras previamente
formuladas (BARDIN, 2011, p. 131). A codificacdo é descrita como a transformacéo
realizada por meio de regras precisas e caracteriza-se como 0 recorte, agregacao e
enumeracdo dos dados brutos do texto permitindo obter uma representacdo do contetdo
ou de sua expressdo. Nesta fase da presente investigacdo, o texto das entrevistas foi
recortado em unidades de registro, dos quais os pardgrafos de cada entrevista e as
anotacdes do diario de campo fizeram parte. Em seguida, foram identificados em cada
paragrafo termos-chave e foi feito um resumo visando operacionalizar a primeira
categorizagdo. E importante destacar que, mesmo tendo sido realizado previamente um
levantamento bibliografico, no qual identificaram-se algumas categorias do sacrificio,
nesta etapa, deixou-se emergir as categorias a partir das falas dos sujeitos. Em seguida as
categorias iniciais foram agrupadas tematicamente, procedimento que as originou como
intermedidrias e, por fim, as intermediarias foram reunidas em funcéo das consequéncias
do ato de sacrificio. Dessa forma, obteve-se a definicdo das categorias finais.

A terceira fase, tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacdo, consiste em
captar os contetdos do material coletado (dados brutos das entrevistas, documentos e

observacdes) e tratd-los de maneira a serem significativos e validos (BARDIN, 2011).
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No presente estudo, as inferéncias e interpretaces foram desenvolvidas tendo como base

o0 levantamento da literatura sobre sacrificio (Apéndice A).

4.1.1 Percepcodes de Sacrificio: analise exploratdria

Visando atender ao carater exploratério desta etapa da pesquisa, cujo objetivo
principal foi o de obter maior compreensdo do sacrificio nas diferentes perspectivas do
conhecimento, analisou-se as entrevistas realizadas com especialistas por meio da técnica
de anélise categorial. De acordo com Bardin (2011, p. 201) a analise por categorias
consistem em “operagdes de desmembramento do texto em unidades, em categorias
segundo reagrupamentos analogicos”. Esse tipo de analise torna-se relevante quando se
busca estudar valores, opinides, atitudes e crengas. (SILVA, 2012, p. 61).

A configuracdo das categorias iniciais ocorreu como resultado das primeiras
impressbes da percepcdo de sacrificio apresentadas pelos entrevistados. Desta fase,
emergiram dezoito categorias iniciais, concebidas e nomeadas a partir de trechos
selecionados das falas deles. O Quadro 3 descreve as categorias iniciais e 0 conceito

norteador de cada uma delas.

Quadro 5 (4) - Categorias iniciais

(continua)
. . Categoria
Exemplo de trechos selecionados das falas dos entrevistados o
Inicial
Sacrificios s6 com muito amor, a profissao, ao ser humano, a filho e uma série de coisas LA
. Amor

(Entrevistado 10).

Vocé faz muito sacrificio para chegar numa zona de conforto, isso levou a uma
necessidade de um esforcgo extra. Por acreditar naquilo vocé enfrentou isso e gerou um
efeito de liberdade, de dominio de uma situacdo. Esfor¢o extra, essa rendncia de outras | 2. Crenca
coisas, de outros prazeres. Viver essa experiéncia elas precisam acreditar, elas precisam

desejar, querer. Em busca de uma meta em busca de um objetivo maior (Entrevistado 12).
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(continuacdo)

. . Categoria
Exemplo de trechos selecionados das falas dos entrevistados nicial
nicia
Um servico ao extremo, isso € um sacrificio. O servi¢o que pode ser ao proximo, um
servigo que pode ser aquele que precisa. Sacrificio tem a ver com alguém que € capaz 3. Dedicagéo
de oferecer algo a mais, um servico ao outro (Entrevistado 12).
Sacrificio, eu acho que seria impossibilidade ou dificuldade (Entrevistado 13). 4. Dificuldade
Sacrificio é fazer alguma coisa em detrimento a outra. Troca né? Escolha
. 5. Escolha
(Entrevistado 6).
Sacrificio é fazer algo além de suas condigBes provisorias (Entrevistado 8).
Sacrificio é fazer alguma coisa que da muito trabalho, requer um esforco extra 6. Esforco

(Entrevistado 4).

Olah (holocausto) é a verdadeira palavra para a ideia de sacrificio, uma palavra em
hebraico (Entrevistado 5).

7. Holocausto

Perder um conforto para adquirir um bem. Um investimento. (Entrevistado 2)

Sacrificio entra na vida da gente de uma forma ritualistica, vocé faz uma coisa

esperando outra (Entrevistado 7)

8. Investimento

As pessoas ndo fazem sacrificios, elas maximizam o seu bem-estar fazendo escolhas.

O sacrificio é apenas uma consequéncia. (Entrevistado 14).

9. Maximizar o

bem-estar

A propria necessidade da sociedade que esta gerando uma restricao e vocé esta sendo

levado ao sacrificio (Entrevistado 11).

10. Necessidade

(...) sacrificio para alcancar um ideal, um ideal nosso, né? (Entrevistado 13).

11. Ideal

Sacrificio é uma atividade que traz dor ou desprazer, € uma coisa que a gente faz

com muito peso, muito penoso, um coisa ruim (Entrevistado 2).

12. Sofrimento

Quando vocé faz o sacrificio ou renuncia alguma coisa, vocé perde. Pode perder

13. Sentimento

materialmente, e pode perder emocionalmente (Entrevistado 11) de perda
Quando vocé assume risco vocé tamhém esta se sacrificando (Entrevistado 17) 14. Risco
Se mudar o sacrificio para sofrimento, a pessoa tem que matar uma parte dela que

ela ndo consegue lidar para, no lugar, ela construir uma outra parte, onde ela possa 15. Prazer

ter algum tipo de prazer ou de uma situacdo afavel consigo préprio (Entrevistado 3).

As pessoas realizam o sacrificio na busca por realizagdo (Entrevistado 8).

O sacrificio nesse sentido é um elemento de realizagéo, ndo de punicdo (Entrevistado
1)

16. Realizacdo

Renuncia de algo que, até entdo tinha como apropriado para si e em prol desse algo

que eu acredito, me submeto aquele sacrificio. (Entrevistado 12).

Sacrificio seria algo que envolve a negacdo temporéria ou permanente de alguma

necessidade ou de algum prazer ou de algum desejo (Entrevistado 9).

17. Renlncia
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(conclusdo)

basicamente isso, superar suas limitagdes [...]. Sacrificio é vocé ceder as suas limitacoes,

¢ vocé atuar de forma, ultrapassando todos os limites da sua capacidade, seja ela

intelectual, seja ela fisica, seja ela financeira (Entrevistado 15).

. . Categoria
Exemplo de trechos selecionados das falas dos entrevistados .
Inicial
Alguma possibilidade de eu fazer alguma coisa em prol de fazer outra. Esta relacionado
com o fato de eu ndo conseguir escolher uma coisa em detrimento de outra, ao escolher o
) o o 17. RenUncia
uma coisa eu renegue o direito a possibilidade que eu tenho de escolher no futuro
(Entrevistado 16).
Sacrificio como um caminho de redencdo, que leva a pessoa - ser humano - a superar a
si préprio, a superar as suas fraquezas mediante uma pratica penitencial [...]. Ndo €
vivenciar apenas a experiéncia de dor pela dor, mas é uma meta, um caminho de redencéo
(Entrevistado 1). 18.
Basicamente é superar os medos, superar as limitacGes, superar crencas até, é | Superacéo

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

Buscando o aprimoramento da analise dos dados, realizou-se o agrupamento

progressivo das categorias iniciais que resultaram na emergéncia de sete categorias

intermediarias. Este procedimento tomou como base as falas dos entrevistados e no

referencial tedrico, e 0 agrupamento das primeiras trés categorias resultou na primeira

categoria intermediaria denominada Sentimento de adoracdo, conforme demonstrado no

Quadro 4.

Quadro 6 (4) - Formacdo da categoria intermediaria Sentimento de adoracao

Categoria Conceito norteador Categoria
Inicial Intermediéria
Caracteriza-se pelo sentimento de adoracdo em relagdo a
1. Amor .
algo especifico
. . . I. Sentimento de
Exprime o processo mental ou atitude de quem acredita ;
2. Crenca adoracéo

em algo.

3. Dedicacao Referencia o devotamento, a uma causa ou pessoa

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)
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A Categoria Intermediaria “Sentimento de adoragdo” refere-se ao carinho, ao
afeto, a veneracdo ou amor exagerado a um objeto ou alguém. O sentimento de adoragédo
esta associado ao sacrificio desde os primeiros estudos antropoldgicos. Tylor (1871a,
1871b) ao descrever os rituais de sacrificio, destaca no animismo a associacdo entre a
adoracao de idolos e praticas de sacrificio. Na mesma perspectiva Halbertal (2012), exp6e
que os rituais de sacrificio de animais, em diferentes tradicGes religiosas, tinham como
principal motivacdo a adoracéo.

A segunda categoria intermediaria, denominada “Ato Penoso”, ocorreu a partir da
juncéo das categorias iniciais: Dificuldade, Esfor¢o, Holocausto e Sofrimento (Quadro
5), e representa dor, sofrimento ou desconforto proveniente do sacrificio. Os aspectos
negativos do sacrificio refletidos nesta categoria foram abordados por diversas
perspectivas do conhecimento, por exemplo, expondo uma visdo econémica do sacrificio,
Keenan (2005, p. 10), destaca que o sacrificio é “uma passagem necessaria através do
sofrimento (...)”. Na visdo antropologica, Hubert e Mauss (1897) ao descreverem 0s
rituais de sacrificio mitologico, destacam o mito do deus que emerge vivo de um teste
apenas para submeter-se novamente, gerando assim uma corrente ininterrupta de
sofrimentos e ressurreicdes. Na visao socioldgica, Bataille (1993) demonstra o sacrificio

enquanto renovacao que sO pode ocorrer a partir de despesas, gastos e custos.

Quadro 7 (4) - Formag&o da categoria intermediaria Ato Penoso

Categoria Inicial Conceito norteador Categof',a.
Intermediéria

4. Dificuldade Caracteriza atividade custosa, ardua

6. Esforco Revela a intensificagdo das forcas fisicas, intelectuais ou

morais para a realiza¢do do sacrificio

— 1. Ato penoso
7. Holocausto Denota a destruicdo de algo

Evidencia sentimento negativo proveniente de dor moral,

12. Sofrimento fisica ou dificuldade financeira.

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)
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A terceira categoria intermedidria, intitulada de “Troca”, emergiu do agrupamento
das categorias iniciais: Escolha, Ideal e Renlncia (Quadro 4). Esta categoria evidencia o
sacrificio como um processo de troca no qual o individuo tem opc¢do de escolha. A
perspectiva de troca no sacrificio foi ressaltada por de Evans-Pritchard (1956), que o
considerou como componente essencial no processo geral de troca. Para este autor, em
determinados ritos de sacrificios, as ideias de propiciacdo e expiacdo (GIRARD, 1995)
eram proeminentes e seu proposito era descrito por palavras com o sentido de negociacao
e troca. Esta troca ndo se restringe ao aspecto utilitario, mas também transcendental, como
revelado por Simmel (2004).

Quadro 8 (4) - Formacao da categoria intermediaria Troca

Categoria . Categoria
-9 Conceito norteador goria.
Inicial Intermediaria
5. Escolha Denota a preferéncia que se da a alguma coisa que se encontra entre outras.
Indica algo que se pretende alcancar, realizar ou obter quando se realiza
11. Ideal 190 que se p ¢ g 1. Troca
um sacrificio.
17. Renlncia | Salienta abrir mao de que algo que satisfaz em prol de algo ou alguém

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)
As proximas duas categorias intermediarias ndo representam agrupamentos das

categorias iniciais, uma vez que, na visao do pesquisador, apresentam elementos distintos
ou revelam elementos importantes na caracterizacdo do sacrificio. Por este motivo,
decidiu-se manter a nomenclatura das categorias iniciais. Assim, a categoria intermediaria
IV continuou intitulada de “Necessidade” e representa o sentimento que leva uma pessoa
a fazer alguma coisa. O pensamento de que a necessidade é¢ um componente do sacrificio,
foi destacada nos primeiros estudos cientificos do sacrificio. De acordo com Tylor
(1871a) os povos primitivos motivados pela necessidade de maior ligacdo com os deuses
desenvolveram seus rituais sacrificais com caracteristicas de abnegacao e renuncia.

A categoria intermediaria V, nomeada de “Investimento”, caracteriza a aplicacao
de recursos (dinheiro, tempo, energia, material, etc.) visando obter um beneficio. Essa

visdo € apresentada na literatura do sacrificio contemporanea, principalmente nas
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perspectivas da psicologia e do marketing. Nos relacionamentos, o sacrificio é utilizado
para descrever doacdo de tempo, energia e recursos, a exemplo do cuidado dos pais com
um filho (e.g. BAHR; BAHR, 2001; IMPETT; GORDON, 2008; OWEN; FINCHAM,;
POLSER, 2016).

No caso do consumo, a abordagem do sacrificio como investimento geralmente
é exposta de forma atrelada ao preco pago, representado como tempo, energia, esforgo,
aquisicdo, manutencdo e risco de falha (e.g. BOLTON; WARLOP; ALBA, 2003;
MONROE; KRISHNAN, 1985; RAVALD; GRONROOS, 1996).

A proxima categoria intermedidria, chamada de “Satisfacdo”, é proveniente da
juncéo das categorias iniciais: Maximizar o bem-estar; Prazer; e Realizacdo (Quadro 7).
Esta categoria representa o prazer resultante da realizacdo daquilo que se espera ou se
deseja. A satisfacdo é retratada na literatura do sacrificio, a partir de estudos que
descrevem a associacao entre a disposicéo para a realizacdo do sacrificio e o alto grau de

satisfacdo nos relacionamentos (e.g. VAN LANGE et al., 1997).

Quadro 9 (4) - Formacdo da categoria intermediaria Satisfacdo

Catgg_orla Conceito norteador Categm_'l,a.
Inicial Intermediaria
9. Maximizar o Caracteriza-se pela busca da satisfacdo fisica e mental
bem-estar

Indica a sensacgéo agradavel de contentamento ou de alegria,
15. Prazer normalmente relacionada a satisfacdo de um desejo, vontade
ou necessidade

Caracteriza-se pela satisfagdo proveniente do cumprimento de
uma meta ou objetivo.

E caracterizada pela satisfacdo de vencer obstaculos e
18. Superacdo | dificuldades, representando uma melhoria na vida do
individuo.

VI. Satisfacdo
16. Realizacdo

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

Por fim, a ltima categoria intermedidria, descrita como “Custo”, foi composta
pela fusdo das categorias iniciais: Perda material e emocional e Risco (Quadro 8). Tal
composicao visa expressar a perda associada ao ato de sacrificio, visdo que € exposta na

literatura de marketing ao descrever a percepcao do sacrificio realizado pelo consumidor
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como um processo avaliativo de potenciais perdas, monetérias e ndo monetarias (e.g.

LIAO; CHEN; JHOU, 2014; MATEAR, 2014).

Quadro 10 (4) - Formacéo da categoria intermediaria Custo

Categoria Inicial

Conceito norteador

Categoria
Intermediéaria

perda

13. Sentimento de

Expbe o sentimento de auséncia ou processo de deixar de
possuir algo em virtude do sacrificio

14. Risco

Expressa a possibilidade de ndo se obter beneficio com
realizacdo do sacrificio

VII. Custo

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

As categorias iniciais e intermediarias expostas deram suporte para a concep¢do

de duas categorias finais, denominadas de “Beneficio emocional ¢/ou material” ¢ “Perda

material e emocional”, conforme apresentado no Quadro 9:

Quadro 11 (4) - Formacao das categorias finais

8. Investimento

V. Investimento

energia, material, etc.) visando obter um
ganho

9. Maximizar o
bem-estar

15. Prazer

16. Realizacédo

18. Superacéo

VI. Satisfacdo

Prazer resultante da realizacdo daquilo que
se espera ou se deseja

Catgg_orla Ca‘egoﬂa. Conceito Norteador Categoria Final
Inicial Intermediéria
1. Amor . . . .
2. Crenca I. Sentimento de Algo ou alguém que € alvo de carinho,
————— adoracdo afeto, veneracgdo ou amor exagerado
3. Dedicacdo
5. Escolha Indica o sacrificio como um processo de
11. Ideal Il. Troca troca no qual o individuo tem opgéo de
17. Ren(incia escolha
10. Necessidade IV. Necessidade Sentimento qgf Ijr\rl]zlir;iapessoa a fazer A) Beneficio
S 9 = emocional e/ou
Aplicacdo de recurso (dinheiro, tempo, material

4, Dificuldade

6. Esforco

7. Holocausto

12. Sofrimento

I1. Ato penoso

Ato que causa dor, sofrimento ou
desconforto

13. Sentimento
de Perda

14. Risco

VII. Custo

Perda associada ao ato de sacrificio

B) Perda material e/ou

emocional

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)
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A categoria final “Beneficio emocional e/ou material” foi concebida a partir do
agrupamento das categorias intermediarias: Sentimento de adoracao; Troca; Necessidade;
Investimento e Satisfacdo. Esta categoria exprime a motivacdo subjacente para a
realizacdo do ato de sacrificio e se encontra respaldada pelas primeiras abordagens do
sacrificio. De acordo Tylor (1871a), o sacrificio inicialmente era uma dadiva que o
selvagem entregava a seres sobrenaturais para assegurar seu favor ou minimizar sua
hostilidade, ou seja, a motivacdo para a realizacdo do ato tinha como aspecto latente a
busca por um beneficio. Na Perspectiva do marketing, visdo que associa o sacrificio ao
ato de presentear, o descreve como um processo relacionado a um interesse pessoal ou
troca reciproca (BELK, 1996; BRADFORD, 2009; SHERRY JR., 1983). Por esse
entendimento, o sacrificio é gerado para se obter algo, seja de fortalecimento das relacGes
sociais ou como um investimento na busca de um retorno futuro.

A segunda categoria final “Perda material e/ou emocional”, foi composta a partir
das categorias intermediarias “Ato penoso” e “Custo”. Sua concepcao descreve os
aspectos negativos gerados pelo sacrificio. Essa vertente, tem sido uma das abordagens
mais comuns nas distintas perspectivas de sacrificios. Na Visao antropoldgica, a teoria da
abnegacdo (abnegation theory) concebida por Tylor (1871a) descreve o surgimento de
ritos sacrificais com caracteristicas de abnegacdo e rendncia, ou seja, a realizacdo do
sacrificio trazia consigo uma perda associada a partir de atos de abnegacéo e renincia.

Na Otica econémica, a consequéncia negativa do sacrificio pode ser percebida no
exposto por Simmel (2004) ao associar as trocas econdmicas com sacrificio e descrever
€SSe processo como um ato que sempre existira a perda de um bem atil. Na concepcéo do
marketing, em uma definicdo mais recente do sacrificio, Matear (2014) expde que este

ato gera sensacdo de perda pessoal significativa.
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Assim, diante do exposto, verifica-se que as duas categorias finais, geradas a partir
de um processo de analise que tomou como base a fala dos entrevistados, encontram
respaldo na literatura, possibilitando ao pesquisador propor inferéncias e interpretacoes

acerca do sacrificio para o consumo, conforme exposto a seguir:

4.1.2 Modelo hipotético do processo de sacrificio para 0 consumo

O processo de analise de contetido possibilitou o tratamento de dados brutos de
maneira a torna-los significativos e validos. Os resultados enriquecidos com a
confrontacdo teorica possibilitaram inferéncias que serviram de base para a concepc¢éo de
um modelo hipotético do processo de sacrificio para o consumo (Figura 9), bem como.
também possibilitaram a sistematizacdo das dimens6es do sacrificio que deram o suporte
inicial para o desenvolvimento de um instrumento de mensuracdo dele em relacdo ao

consumo.

o - . Mudanga
Sentimento de adoracdo Dificuldade Sofrimento Oblagdo Holocausto y ;.
estilo de vida
g J(_remoe )
Importincia

Dimensdes negativas

(B) Perda
emocional ou
material

1
Oferta /
Estimulo

(A) Beneficio
emocional ou
material

Maximizar o Investimento Sentimento
bem-estar de Pertencer

Dimensdes positivas

Figura 6 (4) - Modelo hipotético do processo de sacrificio para o consumo
Fonte: Elaborado pelo autor (2018)
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De forma geral, o modelo concebido (Figura 1), inicia-se com a existéncia de uma
oferta de mercado (1), que € associada a uma necessidade do consumidor (II),
influenciada, pelo sentimento de adoracdo (ver conceito norteador no Quadro 9). A
necessidade ao encontrar a oferta podera formar um objetivo (I11) que, por sua vez, leva
o0 individuo a um processo de comparagdo (IV) entre a perda emocional e/ou material
(B que teré e o beneficio emocional e/ou material (A%°) que ird obter. A partir desse
processo comparativo, o individuo estara apto a escolher (V) entre as duas alternativas:
propensao a nao realizar o sacrificio, caso a relacdo se apresente com B>A e tendera a
realizar o sacrificio caso a relacdo seja A>B.

Conforme 0 exposto, a juncdo da revisdo da literatura (Apéndice A) e das
entrevistas com os especialistas possibilitou a identificacdo de aspectos conceituais que
favoreceram a elaboracdo de um modelo tedrico do processo de sacrificio para a compra,
bem como forneceu 0 embasamento necessario para entender e conceituar o sacrificio, no
contexto do consumo como: uma disposicdo em renunciar a algo que se valoriza
(monetario ou nao) visando obter algum beneficio (emocional e/ou material) de

maior importancia.

4 A perda emocional e/ou material (B) é formada pelos elementos que compdem a dimensdo negativa
(extraidas das entrevistas e da revisdo da literatura).

15 0 Beneficio emocional e/ou material (B) é formado pelas dimensfes positivas (extraidas das entrevistas
e da revisdo da literatura).
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4.2 Estudo 2 - Instrumento de coleta de dados

Para a coleta de dados nos experimentos realizados foram utilizados trés
questionarios compostos por trés blocos de questdes (Apéndice 1). O primeiro bloco
comtemplou questdes referentes ao sacrificio do consumidor e decisdo de (ndo) compra.
Para a mensuracdo do sacrificio, utilizou-se a Escala de Sacrificio do Consumidor,
desenvolvida na presente tese, conforme apresentado na Se¢édo 3.6. Para a verificacdo da
intencdo de compra, empregou-se uma escala de cinco pontos com variacdo de
“certamente compraria a certamente ndo compraria”. Neste bloco também foi incluida
uma questdo para a verificagdo da manipulacdo do sacrificio para a compra do produto.
A incluséo desse tipo de questdo é um procedimento usual, que tem por objetivo garantir
que a manipulacdo tenha funcionado como planejado (HERNANDEZ; BASSO;
BRANDAO, 2014).

O segundo bloco de questbes envolveu perguntas relativas ao construto
envolvimento. Para tanto, utilizou-se o Inventario de Envolvimento Pessoal (Personal
Involvement Inventory — PII), desenvolvido por Zaichkowsky (1985, 1994).
Originalmente a escala PIl foi formulada com vinte itens e obteve sucesso nos testes de
confiabilidade e validade. Posteriormente, a escala foi revisada e reduziu-se, de forma
confiavel, o nimero de itens para dez. De acordo com Zaichkowsky (1994), a escala, de
diferencial seméantico de sete pontos, € indicada para medir o envolvimento com produtos,
anuncios e situacdes de compra, como no caso dos experimentos realizados nesta tese. A
PIl considera o envolvimento como um construto unidimensional, no qual os dez itens
que compdem a escala sdo somados para um resultado geral. Nesse sentido, um
envolvimento alto € representado por um escore entre 56 e 70, envolvimento médio por

uma pontuacéo entre 26 a 55 e envolvimento baixo por um resultado entre 10 e 25 pontos.
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A opgdo por utilizar esta escala ocorreu, entre outros aspectos, pelo fato de ela apresentar
um resultado geral para o construto, o que se traduz em maior praticidade e aplicabilidade,
além de a mesma j& ter sido amplamente testada e validada (e.g. ALMEIDA,;
DUSENBERG, 2014; HEPP, 2002).

O terceiro bloco de questdes envolveu perguntas relacionadas aos dados dos
entrevistados (género, idade, estado civil, renda e escolaridade), além de questdes acerca

da propriedade ou uso dos produtos utilizados nos cenarios.

4.2.1 Desenvolvimento do instrumento de mensuragdo do

sacrificio para a compra de bens e servigos

O esforgo realizado para a busca de uma escala de mensuracdo do sacrificio,
propensdo para ele e percepcdo dele nas fontes de pesquisas fisicas e eletronicas
acessiveis ao doutorando, ndo possibilitou a identificacdo de um instrumento de
mensuracdo que pudesse avaliar a realizacdo do sacrificio para a (ndo) compra. Assim,
uma das etapas desta tese foi o desenvolvimento de instrumento de mensuracdo que
contemplasse tal construto, objetivando, assim, sua utilizacdo nos experimentos
realizados.

Para tanto, utilizou-se como inspiracdo a abordagem classica indicada por
Churchill (1979) para o desenvolvimento de medidas, empregando maltiplos construtos
de marketing (Figura 7), incorporando elementos da proposta de Costa (2011) para a
mensuracdo e desenvolvimento de escalas.

Cabe destacar que o modelo proposto por Costa (2011) pode ser entendido como
uma evolucdo da abordagem de Churchill (1979), uma vez que considera as principais
criticas, contribuices e alternativas ao modelo classico (e.g. GERBING; ANDERSON,

1988; JARVIS; MACKENZIE; PODSAKOFF, 2003; ROSSITER, 2002).
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Na visdo de Churchill (1979), uma boa mensuragdo em marketing somente é
alcangada por meio de averiguagdes por maltiplos itens. Entretanto, Gerbing e Anderson
(1988), sugeriram aprimoramentos ao trabalho de Churchill, mais notadamente no que se
refere a questdo da dimensionalidade, indicando a utilizacdo de analise fatorial

confirmatdria para a avaliacdo da unidimensionalidade.

Coeficiente recomendado ou

técnica
—» 1 Especificar o dominio | g esquisa bibliografica
do constructo pesq g
> 2. Gerar amostra de pesquisa bibliografica
" itens levantamento experiéncia
+ exemplos de estimulagio

incidentes criticos

3. Coletar dados grupos focais

4. purificar a medida coef_iciente rjrfpha de Cronbach
analise fatorial

5. Coletar dados

v
6. - .
A‘fah_af a coeficiente alpha de Cronbach
confiabilidade Confiabilidade split-half
7 i i multitrait-multimethod matrix
Avaliar a validade . ..

validade de critério

8 Desenvolver normas meédiae outr_as esta_tl'f.ticas de
resumo de distribuicdo

Figura 7 (4)- Abordagem de mensuragao proposta por Churchill
Fonte: adaptado de Churchill (1979, p. 66).
Mais recentemente, Costa (2011) apresentou uma proposicdo de modelo para o
desenvolvimento de escalas, principalmente para construtos do tipo reflexivo (Figura 8)
que, além da incorporacéo de varias contribuicdes (e.g ANDERSON; GERBING, 1988;

ROSSITER, 2002), fixou divis6es de tarefas que distingue o modelo de outras propostas.
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E em torno desta proposicdo que incorporaremos algumas etapas na presente
investigacéo.

O modelo composto por dez passos diferencia-se em algumas etapas de
desenvolvimento, com destaque para o passo 4, que considera, além da relevancia de
trabalhar com escala de verificagéo, outros detalhes relacionados ao instrumento para a
pesquisa de campo (COSTA, 2011). Outra diferenciacdo encontra-se na tarefa de
amostragem e purificacdo, passos 5 a 8, as quais apresentam procedimentos proximos a

outros modelos, porém com exigéncia distinta.

. N Passo 2 — Atividade de
Passo 1 — Especificacao do . . .
, . » geracdo de itens e validacdo
dominio do construto .
de face e conteudo
v
Passo 3 — Decisdes sobre as | Passo 4 — Construcdo do
respostas instrumento de pesquisa
Passo 5 — Primeira atividade .| Passo 6 — Primeiros processos
de amostragem de limpeza da escala
Passo 7 — Atividades de | Passo 8 — Procedimentos de
campo adicional limpeza da escala adicionais
|
Passo 9 — Analise da validade Passo 10 — Desenvolvimento
e de confiabilidade da escala * de normas e recomendacdes
final de uso e interpretacdo

Figura 8 (4) - Abordagem de mensuragdo proposta por Costa
Fonte: Costa (2011, p. 74).
Conforme ja apontado, optou-se utilizar como inspiracdo a abordagem classica

indicada por Churchill (1979), incorporando elementos do modelo de Costa (2011).

Assim, 0s passos a seguir refletem essa escolha.
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4.2.2 Especificacdo do dominio do construto

O processo de desenvolvimento da escala foi iniciado com a realizagdo de uma
pesquisa exploratdria que teve como objetivo gerar maior conhecimento acerca do
sacrificio para o consumo. A utilizacdo de pesquisa exploratoria apresenta-se como
relevante ao auxiliar o investigador na compreensdo do fendmeno estudado (HAIR JR. et
al., 2005; MALHOTRA, 2006). De acordo com Churchill (1999), este tipo de pesquisa é
particularmente Gtil quando se quer subdividir um problema vago e abrangente em
subproblemas menores e mais precisos.

Os procedimentos para a concretizacdo da pesquisa exploratoria podem ser
divididos em etapas distintas. A primeira etapa da pesquisa consistiu na clara definicdo
do dominio do construto, por meio da realizagdo de exame na literatura existente (Cap.
2), buscando identificar as diferentes definicdes e dimensdes que o sacrificio pode ter.
Pode-se dizer que essa fase se caracteriza como primordial no desenvolvimento da escala,
uma vez que pode evitar problema de dimensionamento e validade, além de indicar a
exclusdo de itens ndo compativeis (COSTA, 2011).

A segunda etapa consistiu na identificacdo dos elementos (indicadores do
constructo) e dos componentes associados a cada dimensao. Para tanto, utilizou-se, mais
uma vez, da revisao da literatura, buscando identificar itens que ja foram utilizados em
outros estudos (Apéndice A). Nesse sentido, Woodward (1977) e Moreira (2004) afirmam
que a revisao da literatura é uma ferramenta importante para otimizar o trabalho de
investigacdo, fornecendo ao pesquisador a oportunidade de encontrar estudos similares e
obter novas ideias para o seu trabalho.

A utilizacdo de uma etapa qualitativa antecedente a construcdo de uma escala para
a mensuracao, o que configura como um procedimento indicado por diversos autores (e.g.

ANDERSON; GERBING, 1988; CHURCHILL, 1979; COSTA, 2011). Assim,
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objetivando ampliar a visdo do sacrificio, foram realizados dois grupos focais, sendo o
primeiro grupo composto por 12 estudantes de pos-graduacdo em marketing (primeiro
semestre de 2016) e o segundo, por 8 consumidores (segundo semestre de 2016). Vale
ressaltar que ambos os grupos foram formados por homens e mulheres com idade minima
de 18 anos, pertencentes a classes sociais distintas (Classes A, B e C) e com diversos tipos
de ocupacdo. De acordo com Oliveira e Freitas (2010) o grupo focal é indicado para
orientar e dar referencial a investigacdo em novos campos. Na visdo de Catterall e
Maclaran (2007), € recomendado que cada grupo focal possua um namero de
participantes entre oito e doze pessoas. Diferente do que Oliveira e Freitas (2010)
afirmam, pois, segundo eles, o nimero ideal deve ser entre seis e dez participantes.
Operacionalmente os membros dos grupos foram apresentados a uma serie de
topicos que os levaram a pensar sobre o sacrificio para o consumo de bens e servicos
(Apéndice F). As reunides tiveram duracdo aproximada de uma hora e trinta minutos e
foram realizadas pela internet, utilizando-se o software Skype, o que possibilitou a
gravacdo e a posterior analise pelo pesquisador. E importante salientar que o tempo de
duracdo de cada grupo focal esta de acordo com o proposto por Catterall e Maclaran
(2007) e que as falas dos participantes foram transcritas pelo proprio pesquisador. A
andlise foi sistematica e focada nos pontos de interesse, sendo consideradas as palavras e
seus significados, o contexto em que foram colocadas as ideias, a frequéncia e extensao
dos comentarios, além da especificidade das respostas (OLIVEIRA; FREITAS, 2010).
Como forma de complementacdo/ampliacdo das informacdes coletadas, realizou-se outro
estudo qualitativo exploratério operacionalizado por meio de entrevistas com
especialistas em distintas areas do conhecimento (marketing, psicologia, antropologia,
economia, sociologia, filosofia e religido), objetivando conhecer as ideias e compreensdes

acerca do sacrificio de maneira geral e, mais especificamente, do sacrificio para o



85

consumo (ver topico 3.2). Os resultados produzidos nesta fase contribuiram para a

conceituacdo do sacrificio em relagdo a compra de bens e servicos'®, bem como para a

geracdo das dimensdes do sacrificio (Quadro 12), os quais compuseram 0s itens iniciais

de construcgéo da escala.

Quadro 12 (4) — Dimensdes para a mensuracao do sacrificio a compra

(continua)

Associacéo a

Dimensdes Origem Referéncia - Conceito norteador
hipétese do estudo
Dificuldade Entre\_/ls_ta com - Instrumentalidade Caracteriza atividade custosa, ardua.
especialistas (Perda)
Literatura / Instrumentalidade | Evidencia sentimento negativo
. . (KEENAN, ) .
Sofrimento | Entrevista com 2005) (Perda) proveniente de dor moral, fisica ou
especialistas dificuldade financeira.
(BOLTON,;
Literatura / WARLOP; . I u
o | Enestacom | ALBA 2003, | (InAde | Boress posbilte e o
especialistas MONROE, ¢ '
1991)
Instrumentalidade Dispéndio (fi . x iad
Custo Literatura (MONROE (Perda) ispéndio ( inanceiro ou ndo) associado
1991 : ao ato de sacrificio para a compra
Preco Literatura / WOODALL, Instrumentalidade Importancia financeira paga para a
Entrevista com | 2003) (Perda) aquisicdo do produto.
especialistas
Literatura / (FREUD, 1996; | Instrumentalidade Salienta abrir m&o de algo que satisfaz em
Renlncia | Entrevista com | VAN LANGE et | (Perda) calgoq
S prol de algo ou alguém.
especialistas | al., 1997)
. Instrumentalidade Forca fisi | q
Energia Literatura (MONROE; (Perda) orga fisica ou moral empregada para a
KRISHNAN, compra de bem ou servigo.
1985, Instrumentalidade
. LAPIERRE, Periodo despendido pelo comprador na
Tempo Literatura i (Perda) o :
2000). aquisicio de um produto ou servigo.
Literatura / (RAVALD; Instrumentalidade Intensificacio das forcas fisicas,
Esforgo Entrevista com | GRONROOS, (Perda) intelectuais ou morais para a realizacédo do
especialistas 1996) sacrificio.
. Instrumentalidade . . . T
Mudanca de | Entrevista com ) (Perda) Alteracdo do padrdo de vida (diminuicéo)
vida especialistas em virtude da realizacdo de um sacrificio.
Sensacdo agradavel de contentamento ou
Entrevista com de alegria, normalmente relacionada a
Prazer - Valéncia (Beneficio) | satisfacdo de um desejo, vontade ou

especialistas

necessidade, mesmo tendo um percurso de
sacrificio.

16 Ver conceito desenvolvido e apresentado na Pag. 64
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(conclusdo)

Associagéo a

Dimensodes Origem Referéncia hipotese do estudo Conceito norteador
Sentimento | Literatura / . Satisfagéo proveniente do cumprimento de
. (BAHR; BAHR, A . uma meta ou objetivo que para a
de Entrevista com Valéncia (Beneficio) o x o
- S 2001) concretizacdo demandou a realizacdo de
Realizacdo | especialistas A
um sacrificio.
Posicdo de prestigio que alguém ocupa em
Status Entrevista com ) Valéncia (Beneficio) relacdo a determinado grupo proveniente
especialistas da posse ou do uso de um bem ou servigo
adquirido com sacrificio.
- . Busca da satisfagdo fisica e mental como
Maximizar o | Entrevista com Al . A S
. - Valéncia (Beneficio) | consequéncia da realizagdo de um
bem-estar especialistas

sacrificio.

Investimento

Literatura /
Entrevista com
especialistas

(WIESELQUIST
et al., 1999;
SCHOLES,
2005; AXINN,
2010)

Valéncia (Beneficio)

Realizagdo de um sacrificio com a
aplicacéo de recurso (dinheiro, tempo,
energia, material, etc.) visando obter
algum tipo de vantagem.

Sentimento
de pertencer

Entrevista com
especialistas

Valéncia (Beneficio)

Sentir-se parte de algo, fenébmeno,
circunstancia ou grupo de pessoas.

Fonte - Elaborado pelo pesquisador (2018).

4.2.3 Geracao de itens e validagao

A segunda fase foi caracterizada pelas atividades de geracao de itens (Churchill,

1979) e validacdo de face e conteudo (Costa, 2011). Foram consideradas a natureza

refletiva do construto e as dimensdes expostas anteriormente no Quadro 12. De acordo

com Bearden e Netemeyer (2011), a escala deve conter itens que representem o dominio

do constructo, os quais necessitam ser submetidos a testes com amostras representativas

da populacdo e a avaliacdo de especialistas visando o refinamento dos itens

Nesse sentido, cinco doutorandos em marketing, com conhecimento no

desenvolvimento de instrumentos para a mensuracao, foram convidados para avaliar 139

itens (entre 8 a 10 para cada uma das categorias de sacrificio apresentadas), classificando-

0s nas distintas dimensdes. Este procedimento teve dois objetivos iniciais: 1) garantir que
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0s itens fossem representativos das dimensdes da escala e; 2) realizar uma validacéo de
face na qual buscou-se verificar se o contetdo gerado para a escala representa aquilo que
se busca mensurar. Importante destacar que a utilizacdo de especialistas na area em estudo
para julgar os itens e dominios da escala é amplamente utilizada nos estudos de marketing
(e.g. BABIN; BURNS, 1998; ZAICHKOWSKY, 1985).

Os itens dos quais trés ou mais dos cinco revisores classificaram como
representativos da construcdo foram mantidos para o préximo estadgio de
desenvolvimento da escala. Ao final deste processo restaram 40 itens dos 139
originalmente enviados. Posteriormente, foram enviados para a avaliacdo por dois
doutores em marketing, o que resultou na incorporacdo de sugestdes, modificacOes e
novas propostas para a avaliagéo.

Visando garantir um melhor refinamento das dimensdes da escala, decidiu-se realizar
uma primeira amostragem contendo os itens, considerados pelos especialistas como 0s
mais representativos de cada dimensao, ou seja, para cada dimenséo escolheu-se o item
que os especialistas consideraram como 0 mais representativo e, por meio de analises
estatisticas, buscou-se verificar se eles, realmente, representavam fatores distintos do
sacrificio para a compra.

A coleta de dados foi realizada no periodo de 6 a 12 de junho de 2017, a partir de um
questionario on-line, cujo link foi divulgado por meio das redes sociais e e-mail. Nesta
amostragem o produto utilizado a verificacdo do sacrificio para a (ndo) compra foi um
smartphone pelos mesmos motivos apresentados (amplo uso por distintos perfis de
consumidores e por ser caracterizado como um dos itens mais desejados a compra no
varejo). O Quadro 13 apresenta as dimens6es utilizadas e 0s itens representativos de cada

uma delas.
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Quadro 13 (4) — Dimensdes e itens utilizados no primeiro refinamento da escala

pertencer

Dimenséo Cadigo Item

Dificuldade DIF A compra do s_martphone me impediu de comprar outros produtos que
desejo ou desejava.

Sofimento SOF Para comprar o smartphone tive que realizar atividades que NAO me
deram prazer

Risco RIS Ao comprar o smartphone corri o risco de ndo ficar satisfeito.

Custo CTO A compra do smartphone me fez atrasar o pagamento de outras contas

Preco PRC Para comprar o smartphone tive que desembolsar muito dinheiro

Rendincia REN Para comprar o smartphone tive que renunciar a outros produtos que
valorizo

Energia ENE A compra do smartphone exigiu muita disposicao pessoal

T Para me sentir confortavel com a decisdo de compra do smartphone

empo TMP oo :

utilizei uma grande quantidade de tempo

Esforco ESF Tive que me esforcar para comprar o smartphone

Mudanca de vida | MDV Para comprar o smartphone tive que reduzir outros gastos

Prazer PRz A compra do smartphone me deixou feliz

SenpmeNnto de SRL A compra do smartphone demonstrou que posso realizar meus desejos

realizacdo

Status STU A compra do smartphone é um sinal de que eu sou uma pessoa de
sucesso

::\)/I aximizagdo do MXB A compra do smartphone aumentou meu bem-estar

em-estar
Investimento INV A compra do smartphone me trouxe vantagens
Sentimento de PER A compra do smartphone me fez sentir orgulho de fazer parte do grupo

de proprietarios desse produto

Fonte - Elaborado pelo pesquisador (2018)

Para a analise dos resultados da amostra, inicialmente foram extraidas e analisadas

estatisticas descritivas diversas, utilizando-se o pacote estatistico R. Ao todo, foram

obtidas 152 respostas, sendo todas consideradas validas. O fato de ndo terem sidos

encontrados valores omissos ou discrepantes ndo se configura anormal, uma vez que o

instrumento de coleta online possibilita o bloqueio de ndo respostas e limita a abrangéncia

de algumas variaveis.
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A amostra foi composta por 52% de mulheres. No que se refere ao estado civil, 47%
eram solteiros(as), 44% casados(as), e 0s demais (9%) se definiram
divorciados/separados(as) ou vilvos(as). A idade média dos respondentes foi de pouco
mais de 36 anos (d.p. = 10.69) e em relacdo ao nivel de escolaridade, 57% dos
respondentes eram pos-graduados (as), 21% graduados (as), 21% com o Ensino Médio
completo ou superior incompleto e cerca de 1% com o Ensino Fundamental completo ou
Meédio incompleto. No tocante ao local de moradia, 58% eram do Estado de Pernambuco,
30% da Paraiba, 6% do Ceard, 3% de Séo Paulo e os demais 3% de outros Estados do
Nordeste. No que se refere a renda familiar mensal, a média foi de R$ 9.138,72 com d.p.
= R$ 8.042,13, variando de R$ 937,00 até R$ 60.000,00.

No segundo momento, as variaveis representativas das dimensdes analisadas foram
submetidas as analises de correlacéo bivariada (Pearson) e a Analise Fatorial Exploratéria
(AFE), visando verificar o comportamento dos itens de mensuracdo e sua adequacao
fatorial.

Na extracdo da matriz de correlacédo bivariada (Tabela 2) observaram-se os itens com
carga fatorial maior que 0,4 como indicativo da dimensionalidade do item, ou seja,
verificou-se a possivel convergéncia de fatores como indicativo de agrupamento das
dimensdes. Para Netemeyer, Bearden e Sharma (2003), este € um passo aconselhado mas
ndo deve ser o Unico para o ajustamento dos itens. Assim, realizaram-se novas analises
compostas pelo teste de adequacdo dos dados para a analise fatorial (teste de Kaiser-

Meyer-OlIkin e esfericidade de Bartllett) e a Analise Fatorial Exploratéria (AFE).
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Tabela 2 (4) — Correlagdo das varidveis de sacrificio

DIF | SOF | RIS |CTO | PRC | REN | ENE | TMP | ESF | MDV | PRZ | SRL | STU | MXB | INV | PER

DIF
SOF
RIS
CTO
PRC
REN
ENE
TMP
ESF
MDV
PRZ
SRL
STU
MXB
INV
PER

1,000

0,321 1,000,

0,075 0,165 1,000

0,341 0,353 0,082 1,000

0,348 0,181 0,061 0,140 1,000

0,510 0,282 0,117 0,276 0,355 1,000

0,244 0,291 0,133 0,192 0,324 0,413 1,000

0,094 0,143 0,256 0,191 0,141 0,278 0,304 1,000

0,399 0,263 0,197 0,253 0,447 0,464 0,383 0,437 1,000

0,544 0,152 0,033 0,262 0,484 0,597 0,285 0,292 0,594 1,000

0,079 -0,143 -0,318 -0,174 0,074 0,030 0,007 -0,003 -0,030 0,097 1,000

0,084 -0,044 -0,169 -0,085 0,152 0,218 0,218 0,082 0,11 0,261 0,509 1,000

-0,016 0,079 -0,227 0,036 0,107 0,173 0,213 0,049 0,039 0,032 0,261 0,425 1,000

0,014 -0,016 -0,211 -0,056 0,232 0,149 0,143 0,033 0,062 0,148 0,368 0,501 0,546 1,000

0,060 -0,005 -0,100 0,048 0,156 0,058 0,152 -0,030 0,057 0,172 0,323 0,260 0,290 0,436 1,000,
0,036 0,037 -0,070 0,018 0,158 0,149 0,149 0,042 0,118 0,038 0,246 0,457 0,621 0,467 0,290 1,000,

Fonte: Dados da pesquisa.

Para Churchill (1999), a analise fatorial se configura em uma técnica multivariada
que tem por objetivo basico a reducdo de dados, ou seja, essa tecnica permite consolidar
em um grupo menor as informacdes obtidas por meio de variaveis observaveis, sendo
possivel a identificacdo de construtos ou dimensdes relacionadas a tais variaveis.

Para esta analise, as dimensdes foram agrupadas em dois conjuntos de variaveis: o
primeiro composto pelas variaveis associadas a perspectiva negativa do sacrificio (DIF,
SOF, RIS, CTO, PRC, REN, ENE, TMP, ESF e MDV), neste estudo chamado de
instrumentalidade (perda), enquanto o segundo grupo foi composto pelas variaveis
associadas a concepcao positiva do sacrificio (PRZ, SRL, STU, MXB, INV e PER), aqui
chamada de valéncia (beneficio). De acordo com Costa (2011), é sempre recomendado
utilizar conjuntos menores de itens desde que haja indicacdo prévia da dimensionalidade

e dos elementos de cada dimensao.
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Para o primeiro grupo (instrumentalidade) os testes de Kaiser-Meyer-Olkin de
adequacdo de amostragem (KMO = 0,821) e o de esfericidade de Bartllett (y>= 405,524,
gl =45, p<0,001), demonstraram a adequacdo dos dados para a analise fatorial (HAIR et
al., 2009).

Nos procedimentos para a extracdo dos fatores utilizou-se o método de
componentes principais, com nimero de fatores definido pelo tamanho autovalores
maiores que 1, e rotacdo ortogonal pelo método Varimax. A analise inicial mostrou que
trés componentes obedeceram ao critério de Kaiser do autovalor (“eigenvalue”) maior
que 1 e explicaram 60,26% da variancia. A Tabela 3 mostra os resultados iniciais dos
escores fatoriais e comunalidades de cada variavel, destacando-se o agrupamento das

variaveis nos trés fatores.

Tabela 3 (4) — Escores fatoriais e comunalidades (instrumentalidade)

Escores
Caod Comunalidades
F1 F2 F3

DIF 0,682 -0,324 0,262 0,639
SOF 0,484 0,244 = 0,611 0,667
RIS 0,249 = 0,712 -0,068 0,573
CTO 0,486 0,096 = 0,592 0,596
PRC 0,609 -0,285 -0,239 0,508
REN 0,758  -0,146  -0,023 0,596
ENE 0,591 0,194 -0,079 0,393
TMP 0,488 = 0,528 -0,348 0,638
ESF 0,77 0,06 -0,261 0,665
MDV 0,771 -0,332  -0,214 0,75

Fonte: Dados da pesquisa.
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A decisédo seguinte foi avaliar o sentido dos itens que formaram fatores distintos
e verificar a possibilidade de agrupa-los. Tal procedimento tornou-se importante, uma vez
que a literatura de marketing tende a utilizar termos distintos, porém com sentidos
semelhantes, para descrever o sacrificio (e.g. WOODALL, 2003; ZEITHAML, 1988).

Os mesmos procedimentos foram realizados para o segundo grupo de variaveis,
associadas a perspectiva positiva do sacrificio (valéncia). Os testes de Kaiser-Meyer-
Olkin de adequacéo de amostragem (KMO = 0,784) e o de esfericidade de Bartllett (y*>=
274,090, gl =15, p<0,001), também demonstraram a adequacao dos dados para a analise
fatorial, conforme o exposto por Hair et al. (2009).

A AFE apresentou apenas um fator com autovalor maior que 1 (Tabela 4),
comportando 50,49% da variancia total. Tais resultados geraram a indicagdo de que as

variaveis, deste grupo, possuem somente um fator subjacente, diferente do esperado.

Tabela 4 (4) — Escores fatoriais e comunalidades (valéncia)

Escores
Cod Comunalidades
F1
PRZ 0,612 0,374
SRL 0,750 0,563
STU 0,759 0,576
MXB 0,795 0,632
INV 0,579 0,335
PER 0,741 0,549

Fonte: Dados da pesquisa.

Posteriormente, com base nas analises estatisticas, na verificacdo da literatura e,
considerando o fato de que seriam realizadas novas coletas de dados com a finalidade de
depuracdo da escala, decidiu-se realizar o agrupamento de algumas dimensdes. Neste
sentido, as dez da perspectiva negativa do sacrificio, foram agrupadas em trés novas

chamadas de Dificuldade, Perda e Insatisfacéo.
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Como as seis dimensdes iniciais da perspectiva positiva do sacrificio (valéncia),
geraram apenas um fator e considerando a escassez de literatura que aborde os aspectos
positivos do sacrificio, decidiu-se agrupa-las em apenas uma, chamada de Realizag&o.

Para cada novo agrupamento, realizado nos dois conjuntos de dimensdes, gerou-se um

novo conceito norteador, conforme apresentado no Quadro 14.

Quadro 14 (4) — Agrupamento das dimensdes do sacrificio

Dimensdes iniciais Novas dimens6es Conceito norteador
Dificuldade
Precgo . . .
— Sentimento proveniente do esfor¢o realizado
Renuncia . . . .
= i Dificuldade para a compra (financeiro e/ou emocional)
nergia . L .
gue ocasionou a rendncia de algo valorizado
Esforco
Mudanca de vida
Sofrimento Perd Sentimento negativo proveniente da perda
erda
Custo material e emocional
Risco Possibilidade de néo se obter beneficio, ao
Insatisfacdo longo do tempo, com a realizacdo do
Tempo e
sacrificio
Prazer
Sentimento de Realizacéo ) _
Sentimento de prazer proveniente da
Status L L ] ]
_ Realizacdo realizacdo de um desejo, necessidade ou
Maximizar o bem-estar . . .
: investimento com retorno positivo
Investimento
Sentimento de pertencer

Fonte - Elaborado pelo pesquisador (2018)

Apos tais agrupamentos, realizou-se uma nova validacdo de face e contelido
contemplando os ajustes feitos. Neste sentido, seis profissionais de reconhecida
competéncia e especialistas em marketing, sendo dois professores doutores em
Administracdo, dois estudantes de doutorado e dois especialistas em pesquisa (um
funcionario do IBGE e o outro sdcio em um instituto de pesquisa de mercado), foram
convidados para avaliarem os 40 itens, remanescentes da fase anterior de validagéo,

configurados nas quatro novas dimensdes (Apéndice E). Esta nova validag&o, assim como
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na anterior, teve como objetivo verificar se os conteudos e adequacdes realizados nas
dimensGes e itens eram representativos do sacrificio para a (ndo) compra de bens e
Servigos.

Ao final da nova validacdo de face e conteldo restaram 19 itens que foram
considerados aptos a serem incluidos no instrumento de mensuragdo a ser utilizado em
nova coleta de dados. A etapa seguinte no processo de desenvolvimento da escala teve
como finalidade submeter o conjunto de itens, obtidos anteriormente, a uma amostragem,
com 0 nUmero necessario de respondentes para proceder as avaliagfes estatisticas e a

analise de possiveis exclusdes (COSTA, 2011), conforme apresentado a seguir.

4.2.4 Coleta de dados — Purificacao da medida

O processo de coleta de dados teve inicio com a decisdo sobre qual escala de
averiguacdo seria utilizada para os itens. Neste sentido, adotou-se uma escala do tipo
Likert de 10 pontos, variando de 1 (discordo totalmente) até 10 (concordo totalmente).
Esse tipo de escala é amplamente utilizado nas ciéncias sociais (DEVELLIS, 2003) por
apresentar, entre outras vantagens, consisténcia psicométrica e facilidade de os
respondentes apontarem o seu grau de concordancia com as afirmativas (COSTA, 2011).

O instrumento de coleta de dados foi um questionario estruturado, disponibilizado
de forma online (via google docs) por meio de redes sociais e e-mail. No que se refere a
coleta de dados on-line, Aaker, Kumar e Day (2013) afirmam que a ampliacdo da
populacdo com acesso a internet possibilita o alcance, por meio da web, de segmentos
remotos os quais seriam impossiveis pelos métodos tradicionais. Existem duas principais
vantagens no processo de coleta de dados via internet, a primeira esta relacionada a
reducdo de custos (BETHLEHEM, 2010; COUPER; ROWE, 1996) e a segunda refere-se

a velocidade de sua conducdo (GUNTER et al., 2002). Quanto ao tipo de amostra
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utilizada, Grace (2005) afirma que no processo de construgdo de uma escala ndo se faz
necessaria a utilizacdo de uma amostra probabilistica, uma vez que ndo se busca uma
representatividade, mas sim, avaliar a consisténcia interna do instrumento de mensuragé&o.
Neste sentido, a amostra foi caracterizada como ndo probabilistica.

Neste levantamento, ndao se utilizou um produto especifico a avaliagdo do
sacrificio para a (ndo) compra. Inicialmente foi feita uma pergunta filtro, questionando os
participantes se eles ja haviam realizado sacrificio para a compra de um produto e, em
caso positivo, foi perguntado “Qual o produto que vocé comprou com sacrificio?”. As
questBes seguintes estavam relacionadas a compra do produto informado. Como
procedimento inicial realizou-se um pré-teste com vinte e oito estudantes de pos-
graduacdo. De acordo com Malhotra (2006), a realizacdo de um pré-teste é tao relevante
para 0 aprimoramento de um instrumento de coleta de dados que nenhuma investigacéo
deveria ter inicio sem que o instrumento utilizado tivesse sido testado. Vale salientar que
apos a realizacdo do pré-teste foram feitos pequenos ajustes na formatacéo do formulario
do google docs.

Por fim, o instrumento foi formado por um conjunto de trés blocos de questdes,
sendo o primeiro bloco composto por duas questdes filtro. O segundo bloco contemplou
questdes de conteudo (19 questbes) distribuidas aleatoriamente e a parte final envolveu
perguntas relacionadas aos dados socioecondmicos (2 questdes) e demograficos (5
questdes). O Quadro 15 apresenta as dimensdes e seus respectivos itens utilizados no
instrumento.

A coleta de dados foi realizada no periodo de 12 a 20 de julho de 2017 e contou
com a participacao total de 183 respondentes, dos quais 75 afirmaram ndo terem realizado
sacrificio para a compra de algum produto. Neste caso, a amostra para a composicao das

analises estatisticas foi de 108 respondentes com 0s quais, apos a exploragéo inicial dos
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dados, constatou-se a duplicagdo de informagOes de um respondente. Tal ocorréncia,

gerou a exclusdo desse registro.

Quadro 15 (4) - Dimens0es e itens para o refinamento da escala

Dimensao Cadigo Itens
DIF1 A compra do produto me impediu de comprar outros itens que
desejo.
DIF2 Para comprar o produto tive que desembolsar muito dinheiro.
Dificuldade DIF3 Para comprar 0 produto tive que renunciar a outros itens que
valorizo.
DIF4 A decisdo de comprar o produto consumiu um grande esforco
emaocional.

DIF5 Para comprar o produto tive que reduzir outros gastos.

PER1 A compra do produto me trouxe dificuldade financeira.

Perda PER2 A compra do produto me fez atrasar o pagamento de outras
contas.

PER3 A compra do produto me obrigou a comprar outros itens de
forma parcelada.

INS1 Ao comprar o produto corri o risco de néo ficar satisfeito.

INS2 A compra do produto NAO me trouxe beneficios.

INS3 Para me sentir confortavel com a decisdo de comprar o produto
utilizei uma grande quantidade de tempo.

REA1 A compra do produto me deixou feliz.

REA2 A compra do produto demonstrou que posso realizar meus
desejos.

REA3 Comprar o produto foi um sinal de que sou uma pessoa de
sucesso.

REA4 Comprar o produto me proporcionou destaque junto aos meus
o amigos e familiares.

Realizagao REA5 | Comprar o produto foi importante para o meu conforto.

REA6 A compra do produto aumentou o0 meu bem-estar.
REA7 A compra do produto me trouxe vantagens.

REAS8 O esforco para comprar o produto foi compensado pelo ganho
que obtive.

REA9 A compra do produto me fez sentir orgulho de fazer parte do
grupo de proprietarios desse produto.

Insatisfacdo

Fonte: Dados da pesquisa.

Em virtude do processo de coleta de dados, que impedia a mudanca de questao
sem a devida resposta e limitava a abrangéncia das respostas (exceto para os dados
socioecondmicos e demograficos), ndo foram gerados dados ausentes ou discrepantes na
amostra e ao final do processo de exploracéo e preparacdo dos dados foram considerados
validos 107 questionarios. De acordo com Hair et al. (2009), o tamanho da amostra para

a realizagdo de uma analise fatorial deve ser maior ou igual a 100. Dessa forma, a amostra



97

atendeu aos requisitos necessarios para desenvolvimento da AFE. A Tabela 5 apresenta

as caracteristicas gerais da amostra:

Tabela 5 (4) - Caracteristicas gerais da amostra

Sexo Estado de Domicilio Idade
Até 20 Anos 2,8%
. Acima de 20 até 30 anos 27,1%
Paraiba 48,6%
Feminino | 57,9% Acima de 30 até 40 anos 38,3%
Pernambuco | 16,8%
Masculino | 42,1% 17 Acima de 40 até 50 anos 20,6%
Outros 34,6% . .
Acima de 50 até 60 anos 7,5%
Acima de 60 3,7%
Renda Estado Civil
Até R$ 937,00 3,7%
De R$ 937,01 até R$ 1.874,00 9,3% Casado(a) 44,9%
De R$ 1.874,01 até R$ 4.685,00 20,6% Solteiro (a) 43,9%
De R$ 4.685,01 até R$ 9.370,00 35,5% Divorciado(a) ou separado(a) | 10,3%
De R$ 9.370,01 até R$ 18.740,00 21,5% Viavo(a) 0,9%
Acima de R$ 18.740,00 9,3%

Grau de Escolaridade

Fundamental completo/Médio incompleto

Médio completo/Superior incompleto

Superior completo/Especializacdo incompleta

Pés-graduado

0,9%

21,5%
19,6%
57,9%

Fonte: Dados da pesquisa.

Em termos gerais, a amostra foi formada por consumidores com faixa etaria média

de 30,67 (d.p. = 10,8), do sexo feminino, com elevado grau de escolaridade e renda média

de R$ 8.684,00 com d.p. =. 9.284,52 (minimo de R$ 700,00 e méximo de R$ 60.000,00).

Conforme ja exposto, em virtude dos objetivos desta pesquisa, tais caracteristicas ndo se

17 Os demais estados foram: Ceard, Para, Rio Grande do Norte, S&o Paulo, Minas Gerais e Rio de Janeiro
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configuram como elementos relevantes nesta fase de desenvolvimento da escala
(GRACE, 2005). A seguir sdo apresentados os procedimentos para a verificagao dos itens

da escala.

4.2.5 Reducao de itens e investigacao exploratoria das dimensoes

Esta etapa consistiu na avaliagcdo dos dados obtidos na fase anterior, e teve como
objetivo verificar a readequacdo das dimensdes e a possivel eliminacdo de itens que ndo
se ajustaram a escala. Ap6s os procedimentos preparatorios foram realizadas as analises
estatisticas, objetivando proceder a primeira sequéncia de refinamento da escala. Sua
operacionalizacdo consistiu em analisar 0 comportamento dos itens de mensuragédo
eliminando aqueles que ndo apresentaram adequacdo psicométrica de correlacdo
bivariada, de consisténcia interna e de adequagéo fatorial.

Para tanto, inicialmente foi extraida a matriz de correlacdo bivariada (Pearson),
do conjunto de itens objetivando identificar se algum item apresentava indicios de
dificuldade na mensuracao. Foram considerados os valores de correlacdo nas dimensdes
menores que 0,2, como indicativo de que o item ndo esta variando bem em conjunto com
os demais (COSTA, 2011).

A Tabela 6 apresenta os resultados das correlacbes dos itens associados a
perspectiva negativa do sacrificio (Instrumentalidade) destacando em vermelho os que
apresentam valores abaixo de 0,2 nas respectivas dimens@es. Os testes de consisténcia,
como se pode ver, apontam que algumas afericGes apresentaram valor estatisticamente

nulos (p<0,05):

Tabela 6 (4) — Matriz de correlagdo das variaveis associadas a perspectiva negativa do sacrificio

DIF1 | DIF2 | DIF3 | DIF4 | DIF5 | PER1 | PER2 | PER3 | INS1 | INS2 | INS3
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DIF1 1,

DIF2 0,249 1,

DIF3 0,446 0,280 1,

DIF4 0,202 0,347 0,323 1,

DIF5 0,389 0,017 0,434 0,157 1,

PER1 0,330 0,198 0426 0,375 0,287 1,

PER2 0,135 0,033 0,300 0,229 0,220 0,578 1,

PER3 0,179 0,024 0,300 0,166 0,131 0,373 0,307 1,

INS1 -0,082 0,143 0,030 0,110 -0,048 0,044 0,057 0,002 1,

INS2 0,028 0,066 0,095 0,197 -0,019 0,169 0,176 0221 0,221 1,
INS3 0,148 -0,025 0,253 0,167 0,315 0,304 0,215 0,180 0,194 -0,025

11

Fonte: Dados da pesquisa.

Como forma de apreciacédo, ajuste da consisténcia da medida e possivel exclusao
de itens foram realizadas analises compostas por: a) teste de adequacao dos dados para a
analise fatorial (teste de Kaiser-Meyer-Olkin e esfericidade de Bartllett); b) Analise
Exploratoria Fatorial (AFE), utilizando-se o método de componentes principais, com o
namero de fatores definido pelo tamanho de autovalores maiores que 1 e rotacdo
ortogonal pelo método Varimax; e c) verificacdo da confiabilidade - alfa de Cronbach
(CRONBACH, 1951) para os itens de cada uma das trés dimensdes da perspectiva
negativa do sacrificio (Instrumentalidade).

No que se refere a dimensdo Dificuldade, foram realizadas duas rodadas das
analises acima descritas, buscando o melhor ajuste de consisténcia da medida. Ao final
desse processo, 0 melhor ajuste (sem os itens DIF2 e DIF4) apresentou 0s seguintes
resultados: os testes de Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de amostragem (KMO = 0,666)
e esfericidade de Bartllett (y*>= 51,198, gl=3, p<0,001) demonstraram a adequacdo dos
dados para a andlise fatorial (Hair, Jr, 2005); a extracdo indicou apenas um fator com o
autovalor maior que 1 e a variancia extraida de 61,56%. Por fim, verificou-se o coeficiente

alfa de Cronbach, nos itens que apresentaram o melhor ajustamento (DIF1, DIF3 e DIF5),
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e observou-se um valor de 0,685. Este valor esta dento do padrdo aceito para as pesquisas
exploratorias que € de 0,60 (COSTA, 2011; HAIR et al., 2009).

Para a dimensdo Perda também foram realizadas duas rodadas de analises até se
chegar a melhor adequacdo dos itens da medida (sem o item PER3). Percebeu-se, assim,
que o teste de adequacdo da amostra KMO (0,500) e de esfericidade de Bartlett apresenta
significancia estatistica (y>= 42,531, gl=1) a p<0,001. Mesmo com o valor do teste KMO
se configurando no limite minimo necessario (HAIR et al., 2009), foi confirmada a
adequacdo dos itens para a dimensdo Perda. A extracdo indicou apenas um fator com
autovalor maior que 1, e variancia extraida de 78,912%. Na analise de consisténcia o valor
do alfa de Cronbach foi de 0,732.

A analise da terceira dimensao da perspectiva negativa do sacrificio, Insatisfacéo,
apresentou resultados que ndo corresponderam aos valores minimos necessarios em
termos de adequacdo psicométrica de correlacdo bivariada, de consisténcia interna e de
adequacdo fatorial. Os dados expostos na Tabela 6 demonstram valores baixos de
correlacdo dos itens da dimenséo e o teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO= 0,466) indicou
ser inapropriada a analise dos fatores (KAISER, 1974). Além desses resultados, o baixo
coeficiente de confiabilidade (Alfa de Cronbach = 0,316), fez com que o pesquisador
realizasse uma nova andlise do sentido e do enunciado dos itens, o que culminou na
decisdo de exclusdo da dimensdo (INS1, INS2 e INS3) para a proxima coleta de dados.

Procedidas as analises e a reducdo de itens nas dimensdes da perspectiva negativa
do sacrificio (Instrumentalidade), os mesmos procedimentos foram adotados para a
concepcao positiva dele (\Valéncia).

A Tabela 7 apresenta as correlacfes das nove variaveis da dimensdo Realizacéo,

cujos resultados indicam que todos os valores sdo estatisticamente ndo nulos (p<0,01) e
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que todas as correlacGes atingiram o valor minimo desejado de 0,2, conforme proposto por

Costa (2011).

Tabela 7 (4) - Matriz de correlagdo das variaveis associadas a perspectiva negativa do sacrificio

REAL REA2 REA3 REA4 REA5 REA6 REA7 REAS8
REA1 1,
REA2 0,390 1,
REA3 0,400 0,478 1,
REA4 0,328 0,441 0,586 1,
REA5 0,655 0,324 0,341 0,307 1,
REA6 0,653 0352 0,329 0414 0,679 1,
REA7Y 0,595 0,245 0,247 0,301 0,736 0,657 1,
REAS8 0,540 0336 0,271 0,277 0610 0,492 0,608 1,
REA9 0,470 0541 0607 0,719 0,369 0444 0375 0,273

Fonte: Dados da pesquisa.

O teste de adequacdo da amostra KMO (0,863) e de esfericidade de Bartlett (y*=

507,001, gl=36), a p<0,001, apresentaram significancia estatistica, demonstrando a

adequacdo dos itens para a dimensdo Realizacdo. A extracdo indicou dois fatores com

autovalor maior que 1 e variancia extraida de 69,17%. Pode-se verificar que a Tabela 8

apresenta os resultados iniciais dos escores fatoriais e comunalidades de cada variavel,

destacando-se 0 agrupamento das variaveis em dois fatores.

Tabela 8 (4) — Escores fatoriais e comunalidades dimensdo Realizacdo

Cad mscores Comunalidades
F1 F2
REA1 0,754 0,330 0,677
REA2 0,229 0,687 0,525
REA3 0,168 0,802 0,671
REA4 0,171 0,830 0,718
REA5 0,867 0,195 0,789
REA6 0,774 0,306 0,692
REA7 0,865 0,134 0,767
REA8 0,765 0,149 0,607
REA9 0,249 0,847 0,780

Fonte: Dados da pesquisa.
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Observou-se também que, em cada fator, existe um namero significativo de
variaveis (fatores e maiores escores destacados em cinza), o que nos deu o indicativo de
que realmente existem dois fatores subjacentes.

Diante do exposto, o préximo passo foi avaliar o sentido dos itens de cada fator
encontrado, buscando identificar as caracteristicas subjacentes. Dessa forma, entendeu-
se que os itens associados ao fator 1 representavam elementos ligados ao beneficio
material que remetem ao conforto ou ao bem-estar com o produto. Os itens ligados ao
fator 2 estavam associados ao beneficio emocional, relacionados a sentimentos de
sucesso, realizacdo de desejo e prazer. Considerando tais elementos, a deciséo foi a de
avaliar os itens em dois fatores distintos (um em cada modelo fatorial independente), ou
seja, os itens da dimensdo inicial (Realizagdo) foram realocados, de acordo com a
primeira AFE, em duas novas dimensfes. Além disso, foram realizadas duas novas
rodadas de analises para encontrar o0 melhor ajustamento para o fator 1 (sem o item

REAL), cujos dados estdo apresentados na Tabela 9:

Tabela 9 (4) - Resultados da analise fatorial exploratéria e do alfa de Cronbach — Realizacdo

(fator 1)
Cédigo Escores Comunalidades
Fator 1
REAS 0,895 0,800
REA6 0,831 0,691
REA7 0,887 0,787
REA8 0,787 0,620
Kaiser-Meyer-Olkin - KMO 0,820
Esfericidade de Bartllett x*= 214,163, gl =6, p<0,001
Variancia extraida 72,436
Alfa de Cronbach 0,865

Fonte: Dados da pesquisa.
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Diante do exposto, temos a evidéncia preliminar de que os quatro itens restantes,
alocados no fator 1, sdo adequados para medir a nova dimensao. Frente a esse indicativo,
passou-se a verificar os dados do segundo fator.

Para os itens do fator2, foi realizada apenas uma rodada de andlise, ndo sendo
identificada a necessidade de excluséo de itens, conforme os resultados apresentados na

Tabela 10:

Tabela 10 (4) - Resultados da andlise fatorial exploratoria e do alfa de Cronbach — Realizagdo

(fator 2)
Cadigo Escores Comunalidades
Fator 2
REA2 0,731 0,535
REA3 0,815 0,664
REA4 0,846 0,716
REA9 0,884 0,781
Kaiser-Meyer-Olkin - KMO 0,783
Esfericidade de Bartllett x*= 172,478, gl =6, p<0,001
Variancia extraida 67,394
Alfa de Cronbach 0,839

Fonte: Dados da pesquisa.

Os dados demonstraram a evidéncia preliminar de que os quatro itens agrupados
no fator 2, sdo adequados para medir a nova dimensao.

Apos os procedimentos de analises, a perspectiva positiva do sacrificio teve a
dimensdo Realizacdo, dividida em duas novas dimens6es com reducdo de um item,
enquanto a concepcdo negativa do sacrificio culminou na eliminacdo da dimensdo
Insatisfacdo, bem como nos ajustes dos itens das dimensdes Dificuldade e Perda. Assim,
ap0s o primeiro levantamento para a purificacdo da medida, os resultados apontaram ao

seguinte conjunto de dimensoes e itens (Quadro 16):
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Quadro 16 (4) — Agrupamento das dimensdes do sacrificio ap6s a purificagdo da medida

Dimensao

Cadigo

ltem

DIFICULDADE -
Sentimento proveniente do
esforco (financeiro e/ou

DIF1

A compra desse produto me impediu de comprar outros itens
que desejo.

Para comprar esse produto tive que renunciar a outros itens

] . DIF3 )

emocional) realizado para a que valorizo.
compra que ocasionou a
rendncia de algo valorizado. | DIFS | Para comprar esse produto tive que reduzir outros gastos.
PERDA -Sentimento PER1 | A compra do produto me trouxe dificuldade financeira.
negativo proveniente de
perda material e/ou pER | A compra do produto me fez atrasar o pagamento de outras
emocional. contas.

REA? A compra do produto demonstrou que posso realizar meus
REALIZACAO - desejos.
Sentimento de prazer REA3 Comprar o produto foi um sinal de que sou uma pessoa de
proveniente da realizacdo SuCesso.
de um desejo, necessidade REA4 | ComPprar o produto me proporcionou destague junto aos
ou Investimento com meus amigos e familiares.
retorno positivo. A compra do produto me fez sentir orgulho de fazer parte do

REA9 C

grupo de proprietarios desse produto.

REA5 | Comprar o produto foi importante para o meu conforto.
BEM-ESTAR - Sentimento
de satisfagio ocasionado REA6 | A compra do produto aumentou o meu bem-estar.
pela ampliagdo do conforto
ou vantagem obtidacoma | REA7 | A compra do produto me trouxe vantagens.
compra do produto.

REAS O esforco para comprar o produto foi compensado pelo

ganho que obtive.

Fonte - Elaborado pelo pesquisador (2018)

Diante das andlises realizadas, o resultado final sinalizou que o conjunto de itens

restantes € consistente e adequado para a mensuracao do construto sacrificio para a (ndo)

compra de bens e servi¢cos. No entanto, Churchill (1979) sugere que essa primeira limpeza

ndo é suficiente para considerar os itens como validos para medir o construto, sendo entdo

necessario desenvolver nova atividade de campo, conforme descrito a seguir.

4.2.6 Segunda coleta de dados

Apos consolidados o0s passos anteriores, 0 modelo utilizado prevé a realizacdo de

trabalhos de campo adicionais visando efetuar novos testes com a escala e, caso
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necessario, realizar uma nova limpeza dos itens. Nesse sentido foi realizado um novo
levantamento, operacionalizado por meio de entrevistas pessoais, em pontos de
concentracdo no centro comercial de Jodo Pessoa-PB e em um dos shoppings centers da
cidade. A escolha dos locais ocorreu em virtude do grande fluxo de consumidores das
diversas classes sociais e por causa da facilidade de acessibilidade.

Utilizou-se um novo questionario estruturado (Apéndice F), contemplando as
quatro dimensdes remanescentes da etapa anterior e seus respectivos itens (13 itens). De
acordo com Costa (2011), em virtude da reducdo do nimero de itens da etapa anterior é
possivel utilizar o espaco adicional do questionario com a inclusdo de novos itens. Dessa
forma, foram incluidos mais trés novos, sendo um para a dimensdo Dificuldade e dois
para dimensédo Perda.

O instrumento foi formado por trés blocos de questdes, sendo o primeiro bloco
composto por duas relacionadas ao produto adquirido com sacrificio e a percepcdo da
dimens&o que mais prevaleceu com a realizagio do sacrificio. E importante destacar que
0 segundo bloco contemplou questbes de conteddo (16 questdes) distribuidas
aleatoriamente e a parte final envolveu perguntas relacionadas aos dados
socioecondmicos (2 questdes) e demogréaficos (5 questdes). Antes de se iniciar a coleta
de dados, realizou-se um pré-teste com 14 consumidores, escolhidos aleatoriamente, no
centro comercial de Jodo Pessoa- PB, sendo verificada, além do instrumento, a forma de
abordagem dos entrevistados. N&o foi identificada a necessidade de ajustes no
instrumento de coleta de dados, no entanto, constatou-se dificuldade na realizacdo das
entrevistas em virtude da poluicdo sonora do ambiente, fato que gerou um novo
procedimento para a selecdo dos locais de entrevista. A coleta de dados foi realizada, pelo
proprio pesquisador, no periodo de 08 de agosto a 11 de setembro de 2017 e obteve 432

respondentes.
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4.2.6.1 Analise exploratéria dos dados

A atividade de exploracdo inicial dos dados consistiu em um conjunto de
procedimentos que tiveram inicio com a averiguacao visual dos dados seguida da extracao
de estatisticas descritivas (medidas percentuais, média, desvio padrdo, assimetria e
curtose), objetivando identificar possiveis erros de digitacdo, padrdo Unico de respostas
dos entrevistados (marcar um Unico escore em todos itens do questionario), se variaveis
categoricas refletiam as proporcdes do universo real, discrepancias nas respostas e
normalidade das variaveis.

Apos a exploragdo inicial dos dados ndo se identificou padréo unico de resposta,
no entanto, foram identificados dados omissos em seis questionarios nas questfes
relacionadas aos dados demogréaficos e socioecondmicos, fato que gerou a eliminagéo dos
mesmos. A qualidade das informacdes coletadas teve como elemento primordial o fato
de a coleta de dados ter sido realizada pelo proprio pesquisador, mantendo um padrdo
unico de entrevista e procedimentos de verificacdo dos questionarios apos a conclusdo de
cada entrevista.

No que se refere a valores extremos, a verificacdo ocorreu por meio da
padronizacdo das variaveis em Z (variavel com media O e desvio padrdo 1) e foram
encontrados dois questionarios com valores padronizados fora da referéncia de -3 a 3.
Estes questionarios, assim como na analise de valores ausentes foram eliminados,
totalizando uma amostra de 424 questionarios validos. A exclusdo de destes, desde que
ndo representem problemas reais para a escala, pode ser realizada para garantir a

qualidade dos dados (COSTA, 2011).
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4.2.6.2 Descricdo da amostra

A amostra da segunda coleta de dados, apresentou uma discreta predominancia do
género feminino. A idade média dos entrevistados foi um pouco acima dos 36 anos (d.p.
= 12,56), com idade minima de 18 anos e maxima de 76 anos. No que se refere ao grau
de escolaridade, a predominancia foi de pessoas com o nivel Médio completo ou Superior
incompleto. No que tange a renda minima foi de R$ 400,00 e a maxima de R$ 30.000,00
com média de R$ 5.659,91 (d.p. = 5.476,017), demonstrando a forte variacdo entre as

rendas dos entrevistados. A Tabela 11, apresenta as caracteristicas gerais da populacao:

Tabela 11 (4) - Caracteristicas gerais da amostra — 22 coleta de dados

Sexo Filhos Idade
Até 20 Anos 10,8%
o Acima de 20 até 30 anos 22,9%
Feminino | 54,5% . .
] Sim 53,1% Acima de 30 até 40 anos 33,0%
Masculino | 44,8% 3 . .
Né&o 46,9% Acima de 40 até 50 anos 17,7%
Neutro 0,7% .
Acima de 50 até 60 anos 11,6%
Acima de 60 4,0%
Renda Estado Civil
Até R$ 937,00 10,4%
De R$ 937,01 até R$ 1.874,00 13,0% Solteiro (a) 45,5%
De R$ 1.874,01 até R$ 4.685,00 34,4% Casado(a) 44,3%
De R$ 4.685,01 até R$ 9.370,00 21,5% Divorciado(a) ou separado(a) 9,0%
De R$ 9.370,01 até R$ 18.740,00 17,5% Vilvo(a) 1,2%
Acima de R$ 18.740,00 3,3%

Grau de Escolaridade

Sem instrucdo/ Fundamental incompleto 4,0%
Fundamental completo/Médio incompleto 8,0%
Médio completo/Superior incompleto 40,3%

Superior completo/Especializacdo incompleta | 19,3%
Pds-graduado 28,3%

Fonte: Dados da pesquisa.
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Apos a analise exploratéria dos dados e da identificacdo das caracteristicas gerais
da populagdo iniciaram-se o0s procedimentos de limpeza adicionais contemplando
procedimentos exploratorios, semelhantes ao realizado na primeira amostra e em

conjunto com a Andlise Fatorial Confirmatdria, conforme apresentado a seguir.

4.2.6.3 Procedimentos adicionais de purificacéo da escala

Esta atividade consistiu basicamente em extrair e verificar a matriz de correlagéo
das variaveis por dimensdo do construto; proceder a Andlise Fatorial Confirmatéria
(AFC) e avaliar a confiabilidade. Para facilitar a visualizagdo, os resultados serédo

expostos por dimenséo.
4.2.6.3.1 Dimenséo Dificuldade

Ao final da fase anterior, de reducéo de itens, restaram trés variaveis na dimensao
Dificuldade. Conforme j& exposto, a reducdo de itens na fase de depuracdo da escala
possibilita ao pesquisador a inclusdo e a verificagdo do ajustamento de novos itens
(COSTA, 2011). Dessa forma, a presente dimensdo foi avaliada com quatro itens,
conforme exposto no Quadro 17, com destaque em cinza para ao item incluido nesta

etapa.

Quadro 17 (4) - itens para o refinamento da dimenséao Dificuldade

Cédigo Item
D1 A compra desse produto me impediu de comprar outros itens que desejo.
D2 Para comprar esse produto tive que renunciar a outros itens que valorizo.
D3 Para comprar esse produto tive que reduzir outros gastos.
D4 Para comprar o produto tive que renunciar a certos confortos.

Fonte - Elaborado pelo pesquisador (2018)

A analise teve iniciou-se com a verificacdo da matriz de correlacdo bivariada
(Pearson). Todos os itens apresentaram correlacdo minima acima de 0,3, estatisticamente

ndo nulas (a p<0,01). Diante de tais resultados, realizaram-se os testes de adequacdo da
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amostra, cujos resultados foram favoraveis a execugdo da AFC, ou seja, :0s testes de
Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem (KMO = 0,762) e de esfericidade de
Bartllett (y*>= 468,569, gl =6, p<0,001), demonstraram a adequacdo dos dados para a
analise fatorial.

O primeiro resultado da AFC, utilizando-se 0 método de méaxima verossimilhanca,
gerou apenas um fator, com variancia extraida de 60,14%. A partir desse resultado foi
utilizado um pacote estatistico bem conhecido em ciéncias sociais, que permite a extracdo
fatorial com um conjunto adicional de medidas de ajuste e testes de hipdteses nos escores
fatoriais. Apos a verificacdo das interacGes, constatou-se que a dimensdo Dificuldade

estava adequada para compor a escala, conforme demonstra a Tabela 12:

Tabela 12 (4) - Analise Fatorial Confirmatoria — Dimensdo Dificuldade

Painel 1 - Itens e Escores Fatoriais

Variéveis Escores CR*
D1 - A compra desse produto me impediu de comprar outros itens que desejo. 0,782 **
D2 - Para comprar esse produto tive que renunciar a outros itens que valorizo. 0,824 10,656
D3 - Para comprar esse produto tive que reduzir outros gastos. 0,651 8,196
D4 - Para comprar o produto tive que renunciar a certos confortos. 0,832 10,577
Painel 2 - Medidas de Ajustamento
Medida de Ajustamento Observado ReqU|S|to~de
adequacéo
Qui-quadrado () 5,915 -
Graus de liberdade (gl) 2 -
Razao /gl 2,957 <5,000
p-valor 0,052 >0,050
indice de qualidade de ajuste — GFI 0,993 >0.900
indice de ajuste comparativo — CFI 0,992 >0.900
indice de Tucker-Lewis — TLI 0,975 >0.900
indice de ajuste normado — NFI 0,987 >0.900
Raiz do erro quadratico médio de aproximacdo - RMSEA 0,068 <0,080
Variancia explicada 60,135 > 50%-
Alfa de Cronbach 0,779 > 0,70

* Significado a p<0,001; ** Item com escore fixado em 1.

Fonte: Fonte: Dados da pesquisa.
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Os resultados expostos na Tabela 12 indicam a adequacdo dos escores (todos
acima de 0,65 e estatisticamente ndo nulos) e as medidas de ajustamento estdo dentro dos
limites sugeridos na literatura de mensuracdo (e.g. COSTA, 2011; NETEMEYER,;
BEARDEN; SHARMA, 2003). Nestes termos, entende-se que os resultados sinalizam

uma boa adequacdo da amostra de itens para a mensuracao da dimenséo Dificuldade.

4.2.6.3.2 Dimensao Perda

Para esta etapa de coleta de dados, foram incluidos dois novos itens na dimensao
Perda, uma vez que, na fase anterior de purificacdo da escala restaram apenas duas
variaveis. Dessa forma, foram utilizados quatro itens para mensurar esta dimensao,
conforme exposto no Quadro 18, que apresenta, com destaque em cinza, 0s dois novos

itens incluidos:

Quadro 18 (4) - itens para refinamento da dimensdo Perda

P1 | A compra do produto me trouxe dificuldade financeira.

P2 | A compra do produto me fez atrasar 0 pagamento de outras contas.

P3 Para comprar o produto tive que realizar atividades que NAO me deram prazer.
P4 | A compra do produto me trouxe algum tipo de sofrimento.

Perda

Fonte - Elaborado pelo pesquisador (2018)

Mais uma vez, a analise teve inicio com a verificacdo da matriz de correlacdo
bivariada. Todos os itens apresentaram correlacdo minima acima de 0,2, estatisticamente
ndo nulas (a p<0,01). Diante de tais resultados, realizaram-se os testes de Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO = 0,682) e de esfericidade de Bartllett (y>= 239,636, gl =6, p<0,001) e
demonstraram a adequacdo dos dados para AFC.

Uma primeira extracdo da AFC, utilizando-se o método de maxima
verossimilhanca, gerou um fator com variancia extraida de apenas 49,43%. Apesar de a
variancia extraida estar muito préxima do limite minimo recomendado de 50% (COSTA,

2011; HAIR et al., 2009), tal valor gerou o indicativo de que os itens da dimensao
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apresentavam problema de ajustamento. Neste sentido, verificaram-se 0s escores e as
comunalidades e identificou-se que a variavel P4 apresentou valores abaixo do esperado,
indicando que o item deveria ser excluido da analise. Assim, foi realizada uma segunda
extracdo, contemplando apenas os itens P1, P2 e P3, que gerou um fator com variancia
extraida de 58,76%.

A Tabela 13, exposta abaixo, apresenta os resultados dos escores fatoriais dos

itens da dimenséo Perda e suas respectivas comunalidades nas duas rodadas de extracoes:

Tabela 13 (4) — Escores fatoriais e comunalidades — Dimensdo Perda

1 2 Extracéo 2 2 Extracéo
Cod Escores | Comunalidades | Escores | Comunalidades
P1 0,757 0,573 0,783 0,613
P2 0,623 0,388 0,626 0,391
P3 0,494 0,244 0,458 0,209
P4 0,398 0,158 - -

Fonte: Dados da pesquisa.

Verifica-se que o escore fatorial e a comunalidade do item P3 também
apresentaram valores baixos, porém um pouco acima do padrdo minimo exigido de 0,4 e
0,2 (COSTA, 2011). A analise do sentido e do enunciado da variavel, aliado ao fato de
que o pesquisador percebeu, na coleta de dados, uma reacdo negativa de alguns
entrevistados acerca do termo “prazer”, indicou que o problema poderia ser no sentido da
palavra “prazer”. Assim, identificou-se a necessidade de substituicdo do termo e da
readequacao do enunciado da variavel com o objetivo de verificar os resultados de tais
mudancas nos experimentos que seriam realizados. Diante de tais elementos, optou-se
pela ndo exclusdo do item P3 e em verificar os demais indicadores da dimensao Perda por
meio da analise conjunta dos trés itens restantes da dimensédo (P1, P2 e P3). A seguir, na
Tabela 14, apresentam-se os resultados da Analise Fatorial Confirmatoria para a

dimensao Perda:
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Tabela 14 (4) - Andlise Fatorial Confirmatoria — Dimensdo Perda

Painel 1 - Itens e Escores Fatoriais

Variaveis Escores CR*
P1 - A compra do produto me trouxe dificuldade financeira.
0,825 *x
P2 - A compra do produto me fez atrasar o pagamento de outras contas.
P3 - Para comprar o produto tive que realizar atividades que NAO me deram 0.786 8,266
prarop g g 0,682 7,719
prazer.
Painel 2 - Medidas de Ajustamento
Medida de Ajustamento Observado ReqU|S|t0~de
adequacéo
Qui-quadrado (y?) 0,879 .
Graus de liberdade (gl) 1 .
Razao /gl 0,879 <5,000
p-valor 0,348 >0,050
indice de qualidade de ajuste — GFI 0,999 >0.900
indice de ajuste comparativo — CFI 1 >0.900
indice de Tucker-Lewis — TLI 1,002 >0.900
indice de ajuste normado — NFI 0,995 >0.900
Raiz do erro quadratico médio de aproximagdo - RMSEA 0 <0,080
Variancia explicada 58,762 > 50%-
Alfa de Cronbach 0,645 > 0,70

* Significado a p<0,001; ** Item com escore fixado em 1.

Fonte: Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados expostos na Tabela 14 indicam uma boa adequacéo dos itens, com
as principais medidas de ajustamento apresentando resultados dentro dos padrdes
recomendados pela literatura de mensuracdo (COSTA, 2011; HAIR et al.,, 2009;
NETEMEYER; BEARDEN; SHARMA, 2003). A excecdo foi o Alfa de Cronbach que
ficou abaixo do valor esperado. No entanto, Hair et al. (2009, p. 100), ao comentarem
sobre esta medida de confiabilidade, afirmam que “(...) os valores de 0,60 a 0,70 sdo
considerados o limite inferior de aceitabilidade”.

Dessa forma, a melhor avaliacdo ocorre pela analise do conjunto dos indicadores

que, neste caso, demonstra a adequacao dos itens para a mensuracao da dimensdo Perda.
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4.2.6.3.3 Dimenséo Realizacéo

A dimensdo Realizagdo terminou a primeira fase de reducgéo de itens da escala,
sem a necessidade de ajustes. Assim, foram utilizados os quatros itens, remanentes da
depuracdo anterior, para as analises desta fase. O Quadro 19 apresenta 0s itens e seus

respectivos codigos:

Quadro 19 (4) - itens para o refinamento da dimensao Realizacdo

Cadigo Item
R1 A compra do produto demonstrou que posso realizar meus desejos.
R2 Comprar o produto foi um sinal de que sou uma pessoa de sucesso.
R3 Comprar o produto me proporcionou destaque junto aos meus amigos e familiares.

R4 A compra do produto me fez sentir orgulho de fazer parte do grupo de proprietarios
desse produto.

Fonte - Elaborado pelo pesquisador (2018)

Assim como nas dimensdes apresentadas anteriormente, o processo de analise
teve inicio com a verificacdo da matriz de correlacéo bivariada (Pearson). Todos os itens
apresentaram correlacdo minima acima de 0,3, estatisticamente ndo nulas (a p<0,01). E
importante destacar que os testes de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO = 0,743) e de
esfericidade de Bartllett (y>= 331,522, gl =6, p<0,001), demonstraram a adequacao dos
dados para analise fatorial.

O primeiro resultado da AFC, utilizando-se o método de maxima verossimilhanca,
gerou apenas um fator, com variancia extraida de 55,13%. Utilizando-se outro pacote
estatistico que permitiu a extracdo fatorial com um conjunto adicional de medidas de
ajuste e testes de hipdteses realizaram-se duas rodadas de analises e, apos a verificacdo
das interacOes, constatou-se que o melhor ajuste para a dimensdo Realizacdo era sem o
item R1. A Tabela 15 apresenta os resultados da melhor adequacdo dos itens para esta

dimensdo:
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Tabela 15 (4) - Anélise Fatorial Confirmatdria — Dimenséo Realizacéo

Painel 1 - Itens e Escores Fatoriais

Variaveis Escores CR*
R2 - Comprar o produto foi um sinal de que sou uma pessoa de sucesso. 0,763 *x
R3 - Comprar o produto me proporcionou destaque junto aos meus amigos e
familiares. 0,802 8,746
R4 - A compra do produto me fez sentir orgulho de fazer parte do grupo de
proprietarios desse produto. 0,819 8,555
Painel 2 - Medidas de Ajustamento
Medida de Ajustamento Observado ReqU|5|to~de
adequacéo
Qui-quadrado (y?) 0,722 N
Graus de liberdade (gl) 1 -
Razdo y/gl 0,722 <5,000
p-valor 0,396 >0,050
indice de qualidade de ajuste — GFI 0,999 >0.900
indice de ajuste comparativo — CFI 1 >0.900
indice de Tucker-Lewis — TLI 1,004 >0.900
indice de ajuste normado — NFI 0,997 >0.900
Raiz do erro quadratico médio de aproximacéo - RMSEA 0 <0,080
Variancia explicada 63,19 > 50%-
Alfa de Cronbach 0,709 > 0,70

* Significado a p<0,001; ** Item com escore fixado em 1.

Fonte: dados da pesquisa.

Os resultados expostos na Tabela 15 indicam a adequacdo dos escores (todos
acima de 0,76 e estatisticamente ndo nulos). A exclusdo do item R1 possibilitou um

melhor ajustamento da medida com os resultados sinalizados.

4.2.6.3.4 Dimensado Bem-estar

Para a avaliacdo da dimensdo Bem-estar utilizaram-se as quatro variaveis
provenientes da primeira fase de reducéo de itens da escala, sem a necessidade de ajustes,

conforme demonstra o Quadro 20:

Quadro 20 (4) - itens para refinamento da dimensdo Realizacao

Cddigo Item
Bl Comprar o produto foi importante para 0 meu conforto.
B2 A compra do produto aumentou 0 meu bem-estar.
B3 A compra do produto me trouxe vantagens.
B4 O esforco para comprar o produto foi compensado pelo ganho gue obtive.

Fonte - Elaborado pelo pesquisador (2018)
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A verificagdo da matriz de correlacdo bivariada (Pearson), demonstrou que todos
0s itens apresentaram correlagdo minima acima de 0,3, estatisticamente ndo nula (a
p<0,01). Os testes de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO = 0,742) e de esfericidade de Bartllett
(x>= 285,188, gl =6, p<0,001) confirmaram a adequacdo dos dados para a analise fatorial.
O resultado da AFC, utilizando-se 0 método de méxima verossimilhanca, gerou
apenas um fator, com variancia extraida de 53,27%. As analises adicionas demonstraram

uma boa adequacéo dos itens, conforme exposto na Tabela 16:

Tabela 16 (4) - Analise Fatorial Confirmatoria — Dimensdo Bem-estar

Painel 1 - Itens e Escores Fatoriais

Variaveis Escores CR*

B1 - Comprar o produto foi importante para 0 meu conforto. 0,741 **
B2 - A compra do produto aumentou 0 meu bem-estar. 0,713 8,640
B3 - A compra do produto me trouxe vantagens. 0,749 8,306

B4 - O esforgo para comprar o produto foi compensado pelo ganho que
obtive. 0,716 8,352
Painel 2 - Medidas de Ajustamento
Medida de Ajustamento Observado ReqU|S|to~de
adequacéo
Qui-quadrado (y?) 5,379 -
Graus de liberdade (gl) 2 -

Razdo /gl 2,6895 <5,000

p-valor 0,068 >0,050

indice de qualidade de ajuste — GFI 0,993 >0.900

indice de ajuste comparativo — CFI 0,988 >0.900

indice de Tucker-Lewis — TLI 0,964 >0.900

indice de ajuste normado — NFI 0,981 >0.900

Raiz do erro quadratico médio de aproximacdo - RMSEA 0,063 <0,080

Variancia explicada 53,265 > 50%-

Alfa de Cronbach 0,706 > 0,70

* Significado a p<0,001; ** Item com escore fixado em 1.

Fonte: Dados da pesquisa.

Os principais resultados obtidos com os procedimentos realizados, nesta e nas
demais dimensBes analisadas, culminaram na seguinte composicdo: as dimensdes
Dificuldade e Bem-estar apresentaram um ajuste adequado para os quatro itens que foram
avaliados em cada uma das dimensdes.

No caso da dimensao Perda, o0 ajuste s ocorreu com a exclusdo de um item e a

adequacdo do enunciado de outra varidvel. Diante de tal fato, tornou-se necesséria a



116

realizacdo de novas pesquisas para a confirmacdo do ajuste na variavel. Tal confirmacao
foi concretizada com a efetivacéo dos experimentos, conforme descrito mais a frente. Por
fim, na dimensdo Realizacdo também foi necessaria a exclusdo de um item para se obter
0 ajustamento adequado e ao final dos procedimentos restaram quatro itens para as
dimensdes Dificuldade e Bem-Estar e trés itens para as dimensdes Perda e Realizagéo. A
juncdo dos itens das quatro dimens@es apresenta um conjunto de sete variaveis ligadas a
perspectiva negativa do sacrificio (instrumentalidade) e sete variaveis associadas a
concepcao positiva (valéncia).

Com a concluséo desta etapa, obteve-se a indicacdo preliminar de que a escala
estava validada, no entanto, uma concluséo definitiva somente foi obtida com a realizagéo
de procedimentos adicionais de analise de validade (CHURCHILL, 1979; COSTA,

2011), conforme descrito no proximo topico.

4.2.7 Analise de validade e confiabilidade

Esta etapa se configura como umas das mais importantes, uma vez que visa
confirmar as caracteristicas de validade e confiabilidade. Normalmente, sdo apresentadas
as validades convergente e discriminante. No que se refere a validade convergente, que
aponta a adequacdo do conjunto de itens em termos de medidas repetidas do construto,
Netemeyer, Bearden e Sharma (2003) esclarecem que a evidéncia de validade
convergente € obtida por correlac6es significativas e fortes entre diferentes medidas da
mesma construcdo. Neste sentido, foram adotadas como referencial as medidas
verificadas de escore fatorial de cada dimenséo e das respectivas medidas de critical ratio
(CR), conforme os valores ja expostos nas tabelas 12, 14, 15 e 16 e que indicaram

evidéncia de validade convergente.
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Com relacdo a validade discriminante, que sinaliza o grau em que duas medidas
sdo diferentes, um dos métodos mais comuns utilizados para se confirmar esse tipo de
validade ¢ verificar se a variancia compartilhada é pequena (COSTA, 2011). Assim,
seguindo o procedimento proposto por Fornell e Larcker (1981), a partir da matriz de
correlagdo das quatro dimensdes foi extraida a variancia compartilhada (elevando-se as
correlagdes ao quadrado). Para a constatacdo de que se obteve validade discriminante da
escala normalmente se verifica se a variancia compartilnada é menor que a variancia
extraida. Dessa forma. ainda de acordo com Costa (2011), é desejavel que o valor da
variancia compartilhada seja menor que 0,5. A seguir, sdo apresentados na Tabela 17 os
valores das variancias extraidas das dimensdes (diagonal principal) e das variancias

compartilhadas:

Tabela 17 — Variancias extraidas e compartilhadas das dimenso6es

Dificuldade Perda Realizacdo | Bem-Estar

Dificuldade 0,601

Perda 0,454 0,588

Realizago 0,065 0,062 0,632

Bem-Estar 0,105 0,024 0,267 0,533

Fonte: Dados da pesquisa.

Considerando os critérios adotados na literatura e observando os resultados
expostos na Tabela 17, entende-se que foram alcancadas evidéncias de validade
discriminante entre as quatro dimensdes da escala.

No que se refere a verificacdo de confiabilidade, Netemeyer, Bearden e Sharma
(2003) apontam que o coeficiente de confiabilidade de consisténcia interna mais utilizado
é o alfa de Cronbach. Os resultados da analise deste coeficiente (Tabela 18) demonstram
que a dimensdo Perda apresentou o valor de 0,645, o que o caracteriza como abaixo da

referéncia ideal de 0,7, no entanto, de acordo Hair et al. (2009), o valor do alfa de
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Cronbach na dimensdao Perda esta acima do valor aceitavel para as pesquisas exploratérias
que é 0,6.

Diante de tal resultado e visando demonstrar maiores evidéncias de confiabilidade
da escala gerou-se, por meio de planilha excel, a partir dos dados da AFC, a medida de
confiabilidade composta. De acordo com Henseler, Ringle e Sinkovics (2009), como o
alfa de Cronbach tende a fornecer uma subestimacdo da confiabilidade de consisténcia
interna de varidveis latentes, torna-se mais apropriado utilizar o coeficiente de
confiabilidade composta por apresentar resultados mais fidedignos para modelos de
medidas diferentes, como no caso desta pesquisa. A Tabela 18 apresenta as duas medidas

de confiabilidade da escala:

Tabela 18 (4) — Medidas de confiabilidade da escala

Medida Dimenséo
Dificuldade Perda Realizacdo Bem-estar
alfa de Cronbach 0,779 0,645 0,709 0,706
Confiabilidade composta 0,857 0,809 0,837 0,820

Fonte: dados da pesquisa

Conforme exposto na Tabela 18, os resultados da medida de confiabilidade
composta apresentaram, para todas as dimensdes da escala, valores acima 0,8, fato que
consolida o entendimento de que a consisténcia interna dos itens da escala mostrou-se
satisfatoria.

Assim, apds os procedimentos de verificacdo das caracteristicas psicométricas da
escala, o resultado final desta etapa contemplou quatro dimensées, sendo duas ligadas a
perspectiva negativa do sacrificio e duas associadas a concepgdo positiva conforme

apresentado no Quadro 21:
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Quadro 21 (4) - Dimens®es e itens da escala

Perspectiva do

o Dimensa Item
sacrificio €nsao te
A compra do Ihe impedira de comprar outros
itens que deseja.
Para comprar o VOCeé terd que renunciar a outros
N itens que valoriza
Dificuldade. . -
Para comprar o vocé terd que reduzir outros
gastos.
. Para comprar 0 vocé terd que renunciar a certos
Instrumentalidade e —
confortos.
A compra do Ihe trara dificuldade financeira.
Perda A compra do Ihe fara atrasar o pagamento de
outras contas.
Para comprar o , Vocé terd que realizar atividades
gue ndo gosta.
Comprar 0 é um sinal de que vocé é uma pessoa
de sucesso.
o Comprar 0 Ihe proporcionara destaque junto aos
Realizacgéo ST —
seus amigos e familiares.
A compra do Ihe fara sentir orgulho de fazer
parte do grupo de proprietarios desse produto.
Valéncia Comprar 0 é importante para seu conforto.
A compra do aumentara o seu bem-estar.
Bem-estar -
A compra do Ihe trard vantagens
O esforgo para comprar o sera compensado pelo

ganho que vocé obtera com o produto

Fonte - Elaborado pelo pesquisador (2018)

Como forma de complementacdo da analise de validade e confiabilidade

verificou-se o ajustamento das dimensdes teodricas de segunda ordem (Instrumentalidade

e Valéncia) por meio de modelos de componentes hierarquicos (hierarchical component

models - HCM). Este tipo de analise também permite resumir os elementos da ordem

inferior em um Unico construto multidimensional de ordem superior, reduzindo assim, a

complexidade do modelo (HAIR et al., 2016). Os detalhes desta analise estdo expostos

no Apéndice G.
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4.2.8 Desenvolvimento de normas e recomendacoes

Esta ultima etapa consistiu no desenvolvimento de recomendacfes para a
aplicacdo da escala. Considera-se que apesar de a escala ter sido inicialmente testada na
compra de um bem especifico (smartphone), verificou-se, com as pesquisas subsequentes,
a sua adequacdo para a verificagdo do sacrificio para a (ndo) compra de diferentes
produtos, 0s quais podem ser bens, servigos, experiéncias e ideias.

Dentro do instrumento, a recomendacdo € a de que os itens sejam distribuidos de
maneira aleatéria, tendo o cuidado de separar os pertencentes a uma mesma dimensao,
visando evitar vieses nas respostas. No que se refere ao nimero de pontos da escala de
verificacdo, sugere-se que se utilize uma escala de 7 pontos (variando de discordo
totalmente a concordo totalmente). Apesar dessa orientacdo, a escala também foi testada
com 10 pontos e apresentou bons resultados. Nesse sentido, considera-se que esta decisdo
podera ficar a critério do pesquisador, levando sempre em consideracao a capacidade dos
respondentes.

Como indicagdo da forma de consolidacao dos itens para se encontrar o indicador
de realizacéo do sacrificio, deve-se somar 0s escores da perspectiva positiva do sacrificio
(\Valéncia) e subtrair da soma dos escores da concep¢do negativa (Instrumentalidade)
dividindo o resultado pelo nimero de itens da escala de verificacdo, ou seja, deve-se
somar os valores dos itens das dimensdes Realizacdo e Bem-estar e subtrair da soma dos
escores dos itens das dimens6es Dificuldade e Perda. O resultado devera ser dividido pelo

namero de itens da escala de verificacdo, conforme demonstrado abaixo:

Z?:l (Rl +Bl) - ?:1 (Dl +Pl)
L

Indicador de Sacrificio =
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Onde:

Ri = Escore do item i da dimenséo Realizacgéo
Bi = Escore do item i da dimensdo Bem-estar
Di = Escore do item i da dimenséo Dificuldade
Pi = Escore do item i da dimensao Perda

L = Numero de itens da escala de verificacdo

O valor do indicador de sacrificio devera variar de acordo com o nimero de pontos
da escala de verificacdo, ou seja, no caso de haver a utilizacdo de uma escala de
verificagdo de 7 pontos, o indicador de sacrificio ira variar de -6 a 6. A interpretacdo do
resultado do indicador de sacrificio ocorreré conforme o resultado apresentado na Figura

9:

Tendéncia a ndo realizar o Em duvida se realiza o Tendéncia a realizar o
sacrificio sacrificio sacrificio

6,0 (——) -2 ( 2,0 (——) 60

Figura 9 (4) — Indicador de sacrificio para (ndo) compra de produtos
Fonte - Elaborado pelo pesquisador (2018)

Assim, de acordo com o exposto, valores menores que -2,0 indicam a tendéncia
de ndo realizacdo do sacrificio para a compra do produto. Para valores entre -2,0 e 2,0
entende-se que existe um equilibrio de forcas fazendo com o comprador fique em davida
acerca da realizacdo do sacrificio. Por fim, valores acima de 2,0 apontam para a tendéncia

de realizacdo do sacrificio a compra do produto.
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo tem por finalidade apresentar e discutir os resultados da pesquisa,
conforme os procedimentos descritos no capitulo anterior. A partir das analises dos dados,
com base no referencial tedrico, buscou-se responder ao problema central de pesquisa e
as hipoteses formuladas e, para tal, foram considerados os aspectos positivos (Valéncia)
e negativos (Instrumentalidade) do ato de sacrificio para a (ndo) compra de bens e
Servigos.

Como procedimento inicial desta etapa, realizou-se a exploracdo preliminar dos
dados, seguida da extracdo de estatisticas descritivas para cada um dos experimentos. De
acordo com Hair et al. (2009), o exame de dados € uma etapa importante que, as vezes, é
ignorado por pesquisadores. Assim, apos estes procedimentos, realizou-se a exclusdo dos
questionarios que apresentaram dados omissos, discrepantes ou padréo Unico de resposta.
Os questionarios identificados com erro de digitacdo (dois casos) foram corrigidos com
base nos instrumentos de coleta originais e logo apds os procedimentos iniciais realizou-

se a verificacdo das escalas utilizadas, conforme apresentado a seguir.

5.1 Analise de confiabilidade e validade dos construtos

Nos experimentos realizados utilizou-se como instrumento para a mensuragao do
sacrificio para a compra de bens e servigos a escala desenvolvida no item 3.6, chamada
de Indicador de Sacrificio do Consumidor (ISC), a qual considera duas perspectivas
associadas ao sacrificio: a Valéncia (perspectiva positiva composta pelas dimens@es

Realizacdo e Bem-estar) e a Instrumentalidade (concepcdo negativa formada pelos fatores
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Dificuldade e Perda) 8- Para a medicéo do envolvimento com o produto foi utilizada a
escala de Inventéario de Envolvimento Pessoal (Personal Involvement Inventory — PII),
desenvolvida por Zaichkowsky (1985, 1994). Esta escala também incorpora duas
dimensdes do envolvimento, as quais séo: a afetiva e a cognitiva. Nos trés experimentos
foi utilizada uma escala do tipo Likert com sete pontos para a mensuragdo do sacrificio,
enquanto que para a mensuracao do envolvimento utilizou-se uma escala de diferencial
semantico, também de sete pontos.

Visando averiguar a estrutura das escalas procedeu-se a Analise Fatorial
Exploratéria (AFE), com extracdo, pelo método de componentes principais e rotacdo
Varimax. Esta técnica estatistica multivariada tem por objetivo principal verificar a
estrutura de covariancias entre variaveis em termos de fatores, ou seja, seus inter-
relacionamentos.

A confiabilidade de consisténcia interna dos construtos/fatores foi verificada por
meio do coeficiente do alfa de Cronbach e da Confiabilidade Composta (CRONBACH,
1951; HAIR et al., 2009). Para a verificacdo da validade convergente utilizou-se a
Variancia Média Extraida (VME) e, por fim, a validade discriminante foi verificada pelo
indicador de Fornell-Larcker. De acordo com este critério, para qualquer variavel latente,
a raiz quadrada da VME deve ser maior do que a correlacdo com qualquer outra variavel
latente (FORNELL; LARCKER, 1981).

A seguir, sdo apresentadas as analises dos instrumentos utilizados nos trés

experimentos realizados.

18 Ver Item 3.6 e Apéndice G.
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5.1.1 Confiabilidade e validade - Experimento |

No Experimento I, apds o processo inicial de verificagdo dos dados, 180
respondentes compuseram a amostra, sendo 45 para cada tipo de tratamento (o item 4.2
apresenta a caracterizagdo da amostra e os detalhes da coleta de dados). No ISC as
analises foram processadas considerando as dimensbes de ordem superior
(Instrumentalidade e Valéncia) e, na escala P11, tomou-se como objeto de analise da escala
as dimensdes afetiva e cognitiva dos dois produtos utilizados nos cenarios: smartphone e
plano de salde.

Inicialmente, verificou-se a adequacgéo dos dados para a analise fatorial (HAIR et
al., 2009) por meio dos testes de Kaiser-Meyer-OlKkin, de adequacédo de amostragem, e 0
de esfericidade de Bartllett. Os resultados da AFE confirmaram a estrutura dos fatores e,
em todos o0s construtos, a variancia apresentou resultados acima de 0,6, 0 que gera a
evidéncia de validade convergente (FORNELL; LARCKER, 1981; HAIR et al., 2009).

Os principais resultados da AFE estdo expostos na Tabela 19:

Tabela 19 (5) — AFE experimento |

Variancia Teste de esfericidade de
0
Construto Dimensio N de Média KMO _ Bartllett
(Escala) itens p ¥2 - qui .
Extraida o] Sig.
quadrado
Instrumentalidade 7 0,661 0,816 504,608 21 0,00
Sacrificio (ISC)

Valéncia 7 0,630 0,837 403,465 21 0,00
Envolvimento (PI) Cognitivo 5 0,605 0,829 324,239 10 0,00
— Plano de satide Afetivo 5 0,664 0828 529958 10 0,00
Envolvimento (PI1) Cognitivo 5 0,688 0,845 507,906 10 0,00
— Smartphone Afetivo 5 0701 0861 512,000 10 0,00

Fonte: dados da pesquisa
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Confirmada a adequacdo da estrutura fatorial, analisou-se a consisténcia interna
dos construtos/dimensdes, por meio do coeficiente do Alfa de Cronbach e da

Confiabilidade Composta, conforme demonstrado na Tabela 20:

Tabela 20 (5) - Consisténcia interna - experimento |

. N Alfa de Confiabilidade

Construto (Escala) Dimensdes Cronbach Composta
e Instrumentalidade 0,838 0,880
Sacrificio (ISC) Valéncia 0,829 0,873
Envolvimento (PII) — Afetiva 0,865 0,904
Plano de Satde Cognitiva 0,836 0,877
Envolvimento (P11) - Afetiva 0,892 0,921
Smartphone Cognitiva 0,884 0,916

Fonte: dados da pesquisa

Conforme observado na Tabela 20, as escalas utilizadas apresentaram valores do
alfa de Cronbach e da Confiabilidade Composta acima de 0,8, o que gera o indicativo de
uma boa consisténcia interna (COSTA, 2011; HAIR et al., 2009).

Por fim, verificou-se a validade discriminante por meio do procedimento proposto
por Fornell e Larcker (1981), o qual considera que a raiz quadrada da VME de uma
variavel latente deve ser maior do que a correlacdo com qualquer outra variavel latente.

A Tabela 21 apresenta os resultados desta analise:

Tabela 21 (5) — Validade discriminante - experimento |

Construto/ Dimensao SAF | SCG | PAF | PCG | ITM | VAL
Escala

Envolvimento (PII) | Afetivo (SAF) 0,837

- Smartphone | Cognitivo (SCG) 0,762 0,829

Envolvimento (PII) | Afetivo (PAF) -0,067 -0,023 0,815

—Plano de Satde | cognitivo (PCG) 0,101 006 0472 0,778

Sacrificio Instrumentalidade (ITM)  -0,199 -0,255 0,092 0,105 0,813

Valéncia (VAL) 0,491 0451 -0,018 -0,043 -0,202 0,794

Fonte: dados da pesquisa

Os resultados do procedimento proposto por Fornell e Larcker (1981) indicam que

a variancia compartilhada da dimensdo é maior que a variancia que compartilha com
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qualquer outra dimenséo, ou seja, cada construto compartilha mais variancia com seus
indicadores associados do que com qualquer outro construto. Nesse sentido, entende-se
que as escalas medem o que se propdem medir, caracterizando a indicacdo de validade
discriminante.

Diante das analises realizadas entende-se que no experimento | as duas escalas
utilizadas apresentam bons resultados em termos de consisténcia interna, validade
convergente e discriminante. A seguir sdo apresentados os resultados das mesmas analises

para o experimento I1:

5.1.2 Confiabilidade e validade - Experimento I

No experimento Il a amostra foi de 144 respondentes, sendo 36 para cada célula
de tratamento (o item 4.3 apresenta a caracterizagdo da amostra e os detalhes da coleta de
dados) Os dados foram analisados de forma semelhante aos procedimentos descritos no
experimento |. Dessa forma, inicialmente verificou-se a adequacdo dos dados para a
andlise fatorial (HAIR et al., 2009) por meio dos testes de Kaiser-Meyer-Olkin de

adequacdo de amostragem e de esfericidade de Bartllett, conforme descrito na Tabela 22:

Tabela 22 (5) — AFE experimento |1

Variancia Teste de esfericidade de
(o]
Construto Dimensso N de Média KMO _ Bartllett
(Escala) itens . ¥2 - qui .
Extraida o] Sig.
quadrado
o Instrumentalidade 7 0,616 0,761 281,549 21 0,000
Sacrificio (ISC) o
Valéncia 7 0,605 0,795 252,797 21 0,000
Envolvimento (P11) Cognitivo 5 0610 0,836 262,993 10 0,000
— Smartphone Afetivo 5 0609 0817 270,39 10 0,000

Fonte: dados da pesquisa

Os resultados da Variancia Média Extraida, todos acima de 0,6, leva-nos a

concluir que existem evidéncias de validade convergente (COSTA, 2011; FORNELL;
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LARCKER, 1981; HAIR et al., 2009). Diante de tais evidéncias, passou-se a verificar a
consisténcia interna dos construtos/dimensdes das duas escalas, conforme demonstrado

na Tabela 23:

Tabela 23 (5) - Consisténcia interna e validade convergente - experimento 11

. N Alfa de Confiabilidade
Construto (Escala) Dimensdes Cronbach Composta
e Instrumentalidade 0,787 0,846
Sacrificio (1SC) Valéncia 0,779 0,841
Envolvimento (PII) - Afetiva 0,838 0,884
Smartphone Cognitiva 0,840 0,867

Fonte: dados da pesquisa

Para Hair et al. (2009), valores acima de 0.7, tanto para o alfa de Cronbach quanto
para a Confiabilidade Composta, indicam uma boa consisténcia interna e validade
convergente. Dessa forma, os dados apresentados na Tabela 23 demonstram por meio dos
resultados do coeficiente do alfa de Cronbach (menor valor de 0,779) e da Confiabilidade
Composta (menor valor 0,841), a existéncia de consisténcia interna e validade
convergente dos construtos utilizados nas escalas.

No que se refere a validade discriminante, esta foi verificada por meio do

procedimento proposto por Fornell e Larcker (1981), cujos resultados estdo expostos na

Tabela 24:
Tabela 24 (5) — Validade discriminante - experimento 11
Construto Dimenséo SAF | scG | IT™M | VAL
Escala
Envolvimento (PII) | Afetivo (SAF) 0,780
- Smartphone | Cognitivo (SCG) 0,776 0,781
Instrumentalidade (ITM) 0,154 0,102 0,785
Sacrificio (ISC) .
Valéncia (VAL) 0,441 0,396 -0,009 0,778

Fonte: dados da pesquisa

Observa-se na tabela acima que os valores da variancia compartilhada sdo maiores
gue os da variancia extraida em cada uma das dimensdes, 0 que nos leva a concluir que

existem evidéncias de validade discriminante entre as dimensoes.
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Diante das conclusdes obtidas com as andlises realizadas nos dados do
experimento 1l, obtiveram-se os fundamentos da existéncia de consisténcia interna,
validade convergente e discriminante nos construtos. A seguir, sdo apresentados 0s

resultados das mesmas analises para o experimento I11.

5.1.3 Confiabilidade e validade - Experimento ||

A amostra final do experimento 111 foi composta por 160 respondentes, sendo 40
para cada tipo de tratamento, uma descricéo detalhada do perfil da amostra e do processo
de coleta de dados é fornecida no item 4.4. De forma similar a analise dos experimentos
anteriores, a verificagcdo da confiabilidade e validade dos construtos foi iniciada pelos
testes de adequacdo dos dados para a analise fatorial (HAIR et al., 2009), seguida da

propria analise fatorial. Os principais resultados desta analise estdo expostos na Tabela

25:
Tabela 25 (5) — AFE experimento |11
Variancia Teste de esfericidade de
[o]
Construto Dimensio N de Média KMO _ Bartllett
(Escala) itens p ¥2 - qui .
Extraida o] Sig.
quadrado
o Instrumentalidade 7 0,584 0,801 270,523 21 0,000
Sacrificio (ISC) o
Valéncia 7 0,622 0,738 323,760 21 0,000
— Apartamento Afetivo 5 0,690 0,845 485,450 10 0,000
- Carro Afetivo 5 0,833 0,875 835,352 10 0,000

Fonte: dados da pesquisa

Os resultados dos indicadores expostos na Tabela 25 apresentam evidéncias de
validade convergente, caracterizadas pelos valores das variancias acima de 0,58. Depois
de confirmada a adequacdo da estrutura fatorial, verificou-se a consisténcia interna dos

construtos/dimensdes, conforme demonstrado na Tabela 26.



Tabela 26 (5) - Consisténcia interna - experimento 111

Construto (Escala)

Dimensoes

Alfa de Confiabilidade

Cronbach Composta
e Instrumentalidade 0,779 0,842
Sacrificio (1SC) Valéncia 0,759 0,831
Envolvimento (PII) — Afetiva 0,885 0,917
apartamento Cognitiva 0,894 0,925
Envolvimento (PII) - Afetiva 0,950 0,961
carro Cognitiva 0,876 0,910

Fonte: dados da pesquisa

129

Os valores do coeficiente de alfa, acima de 0,758, e da Confiabilidade Composta,

maiores que 0,830, geram a indicacdo de uma boa consisténcia interna (COSTA, 2011;

HAIR et al., 2009). Vale ressaltar que verificada a consisténcia interna, passou-se a

analisar a validade discriminante, seguindo, novamente, o procedimento proposto por

Fornell e Larcker (1981), cujos resultados estdo expostos na Tabela 27:

Tabela 27 (5) — Validade discriminante - experimento 11

Construto/ Dimenséo AAF | ACG | CAF | ccG | ITM | VAL
Escala

Envolvimento (PII) | Afetivo (AAF) 0,847

- apartamento | Cognitivo (ACG) 0,808 0,831

Envolvimento (PI1) | Afetivo (CAF) 0,512 0,588 0,913

— carro Cognitivo (CCG) 0,641 0,600 0,740 0,819

Sacrificio Instrumentalidade (ITM)  -0,029 -0,091 0,150 0,090 0,764

Valéncia (VAL) 0,427 0,397 0,221 0,222 -0,024 0,789

Fonte: dados da pesquisa

Assim como nos demais experimentos, os resultados apontaram que cada uma das

dimensdes possui variancia compartilhada maior do que a extraida em cada outra

dimensdo, 0 que nos sugere a existéncia de validade discriminante entre 0s construtos

analisados.

Diante do exposto, considera-se que os resultados das analises realizadas nos trés

experimentos se caracterizam como satisfatorios, uma vez que foram encontradas

evidéncias de consisténcia interna, validade convergente e discriminante. Além das
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analises descritas, verificou-se a percepcdo dos participantes com relacdo as

manipulacdes dos experimentos, cujo detalhnamento encontra-se no préximo topico.

5.1.4 Validagdo da percepc¢ao de sacrificio nos cenarios

Com o objetivo de verificar a qualidade das condi¢Ges experimentais utilizadas
foram incluidas questdes que visavam obter a opinido dos participantes acerca da
condicdo de sacrificio, ou ndo, na decisdo de compra do produto exposto na manipulacéo.
Vale salientar que a incluséo de questdes deste tipo torna-se importante para a verificacdo
da validade interna do desenho experimental (GOODWIN, 2010; HUANG; WANG,
2014).

De forma geral, a verificagdo ocorre por tipo de condi¢do experimental utilizada
(HARRIS, 2008), no entanto, considerando as hipdteses desenvolvidas de que o sacrificio
para a compra de bens e servicos € composto tanto por aspectos positivos quanto por
aspectos negativos (condicOes de tratamento utilizadas), optou-se pela verificacdo apenas
do sacrificio por entender que este era o principal construto investigado nos experimentos.

Inicialmente, no experimento I, buscou-se verificar a validade do desenho
experimental por meio de uma pergunta mais abrangente, do tipo aberta. No entanto, as
respostas se mostraram muito vagas, fato que levou o autor da tese a alterar a questéo
para os experimentos seguintes (Ver Apéndice I). Os resultados demonstraram que, no
cendrio e tratamentos utilizados no experimento 1, a compra do smartphone representava
um sacrificio para 71% dos participantes. De forma similar, no experimento 111, 76% dos
respondentes alegaram que a compra do apartamento representava uma situacdo de
sacrificio. Em virtude da complexidade e da subjetividade do tema entende-se que esses

percentuais de percepgéo de sacrificio (>70%) sdo satisfatorios.
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Diante do exposto, é possivel afirmar que o desenho experimental delineado
apresentou evidéncia de validade interna, mais especificamente no que se refere a

condicdo de sacrificio.

5.2 Experimento I: sacrificar o uso do plano de saude

para obter lucro na compra de um smartphone

Este tdpico visa apresentar os resultados do experimento |, conforme os
procedimentos descritos. Inicialmente, descreve-se o processo de coleta de dados e o
perfil da amostra para, posteriormente, as hipoteses de pesquisa serem analisadas.

No que se refere a coleta de dados, estes foram coletados de forma presencial,
pelo proprio pesquisador, no periodo de 23 a 26 de outubro de 2017, nos turnos da manha
e da noite, em duas instituicdes particulares de Ensino Superior de uma capital do
Nordeste. Seguindo a tradicdo de pesquisas do género, a amostra foi composta por
estudantes que se dispuseram a participar do estudo.

Como procedimento inicial para a coleta de dados, o pesquisador explicou que se
tratava de uma pesquisa académica e fez recomendacdes acerca do preenchimento do
instrumento de coleta (Apéndice 1). Nesta fase, tomou-se o cuidado de revelar apenas que
se tratava de um estudo sobre compras como forma de ndo influenciar as respostas. No
que tange aos niveis de tratamento, estes foram alocados entre os participantes de forma
aleatdria, porém buscando manter o equilibrio entre as amostras de cada nivel. Ao todo
foram realizadas sete sessdes de coleta de dados, com duracdo em média de 17 minutos.
Apesar de o instrumento de coleta de dados ser autoexplicativo, durante todo o processo
0 pesquisador ficou disponivel para esclarecer eventuais dlvidas acerca do
preenchimento. E importante destacar que, antes do recebimento, o pesquisador procedeu

a uma verificacdo visual do questionario, em busca de dados ausentes.
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Para a caracterizacdo do perfil dos entrevistados foram coletados dados referentes
ao género, idade, estado civil, filhos, se usuario de plano de satde e tempo de utilizacéo,
renda familiar mensal e escolaridade. Como forma de incentivo a obtencdo dos dados
realizou-se um sorteio de um vale compras no valor de R$ 100 (cem reais) entre 0s
participantes.

Vale salientar que a opcdo por se coletar a renda familiar mensal ocorreu por este ser um

indicador representativo do poder de compra dos consumidores (MELO, 2015)

5.2.1 Perfil da amostra

O processo de coleta de dados, nas duas instituigdes, foi concluido com um total
de 208 questionarios (52 para cada tipo de tratamento), no entanto durante o processo
inicial de analise foram encontrados 20 questionarios com dados ausentes, principalmente
nos itens referentes a escala PII, que foram excluidos da amostra pelo pesquisador.
Visando manter o delineamento balanceado, optou-se por excluir outros dois
questionarios que apresentaram rasura nas respostas (FIELD, 2009). ApoOs esses
procedimentos, a amostra analisada no experimento - | foi de 180 questionarios validos,
sendo 45 para cada tipo de tratamento. A quantidade de elementos em cada célula esta
acima da referéncia minima necessaria (30 elementos por tipo de tratamento) para se
desenvolver os procedimentos estatisticos em estudos desse tipo (HAIR JR. et al., 2005;
WINER, 1962). O Quadro 22 apresenta a distribuicdo dos respondentes nas categorias de

estimulos:

Quadro 22 (5) - Distribui¢do dos respondentes nas categorias de estimulos

Valéncia (Beneficio)
Instrumentalidade (Perda) Alto Baixo
Alta 45 (25%) 45 (25%)
Baixa 45 (25%) 45 (25%)

Fonte - Elaborado pelo pesquisador (2018).
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De forma geral, a amostra apresentou uma predominancia de mulheres (53,3%) e
de solteiros (as) (72,2%). A idade media dos entrevistados foi um pouco acima dos 26
anos (d.p. = 7,39), com idade minima de 17 e méaxima de 53 anos. No que tange a renda
familiar mensal, o valor minimo foi de R$ 880,00 e o valor médximo de R$ 22.000,00,
com média de R$ 4.102,83 (d.p. = R$3.650,12), demonstrando a forte variacdo entre as

rendas dos entrevistados. A Tabela 28 apresenta o perfil da amostra do experimento I:

Tabela 28 (5) - Perfil da amostra — Experimento |

Sexo Filhos Idade
Até 20 Anos 14,4%
Acima de 20 até 25 anos 44,4%
Feminino | 53,3% Sim 21,7% Acima de 25 até 30 anos 17,8%
Masculino | 46,7% N&o 78,3% Acima de 30 até 35 anos 10,6%
Acima de 35 até 40 anos 7,2%
Acima de 40 5,6%
Renda Estado Civil
Até R$ 937,00 3,3%
De R$ 937,01 até R$ 1.874,00 17,2% )
) Solteiro (a) 72,2%
De R$ 1.874,01 até R$ 4.685,00 50,6%
) Casado(a) 24,4%
De R$ 4.685,01 até R$ 9.370,00 18,3% o
] Divorciado(a) ou separado(a) 3,3%
De R$ 9.370,01 até R$ 18.740,00 8,9%
Acima de R$ 18.740,00 1,7%
Grau de Escolaridade Plano de Salde Tempo de Plano de Saude®®
Até 1 ano 4,0%
o . acima de 1 até 2 anos 26,0%
Superior incompleto | 97,8% Sim 55,6% . .
] acima de 2 até 5 anos 12,0%
Superior completo 2,2% Néo 44.4% . )
acima de 5 até 10 anos 17,0%
acima de 10 anos 41,0%

Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto ao grau de escolaridade, 97,8% dos entrevistados possui superior

incompleto e 2,2% afirmaram possuir graduacdo ou pés-graduacdo. Esse percentual era

19 Base: respondentes que afirmaram possuir plano de salde
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esperado, uma vez que a amostra foi composta por estudantes de graduacdo. No que se
refere ao plano de saude, 55,6% afirmou possui-lo, com tempo de contrato variando de
dois meses a quarenta anos ( X = 11 anos; d.p. = 9,6 anos).

Apos a verificacdo do perfil da amostra utilizada, passou-se a realizar uma anélise
descritiva das variaveis mensuradas: intencdo de compra, sacrificio do consumidor e

envolvimento com o(s) produto(s), conforme detalhado no préximo tépico.

5.2.2 Resultados descritivos

Como procedimento inicial do processo de analise, foram utilizadas como
referéncia as recomendacdes de Cumming (2012), que sugerem a realizacdo de analises
centradas mais nas medidas de magnitude das variaveis e menos em resultados de
significancia estatistica (p-valor). Nesse sentido, inicialmente verificou-se a inten¢do de
compra dos participantes e, para tanto, foi solicitado que, apds a leitura do cenario,
informassem o nivel de probabilidade de a compra ser efetuada, em resposta a seguinte
questao: “Diante da situagdo apresentada e considerando todas as implicagdes, indique o
quanto vocé estaria propenso a comprar o celular (smartphone)”. Utilizou-se uma escala
de 5 pontos, variando de “certamente compraria” (5) a “certamente ndo compraria” (1)
para a mensuracdo da intencdo de compra.

O valor médio da intencdo de compra foi de 2,29 e as medidas dos quartis
demonstraram a concentracdo da distribuicdo nos niveis de respostas relacionados a ndo
compra, ou seja, o nivel de intencdo de compra caracterizou-se como moderado, com
21,7% dos respondentes afirmando que certamente ou provavelmente comprariam,
enquanto 61,7% declararam que certamente ou provavelmente ndo comprariam.

No que se refere ao Indicador de Sacrificio do Consumidor (ISC) a variavel foi

calculada com base nas respostas das dimensdes Valéncia e Instrumentalidade (ver item
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3.6.7). A média do ISC foi -1,38, com o sétimo decil apresentando valor igual a zero, o
que caracteriza a predomindncia da ndo intencdo de realizacdo de sacrificio para a
compra.

Os dados das variaveis intencao de compra e ISC apresentaram certa congruéncia
no que diz respeito as indicagbes dos valores dos percentis, conforme demonstrado na

Tabela 29:

Tabela 29 (5) — Medidas descritivas intencdo de compra e predisposicdo ao sacrificio

_ Intengao Indi(:_afj(_Jr de

Medida Sacrificio do
de Compra .

Consumidor
Média 2,29 -1,38
Mediana 2,00 -1,00
Desvio Padrdo 1,38 2,05
Variancia 1,90 4,19
Minimo 1,00 -6,00
Maximo 5,00 3,43
25 1,00 -3,00
Percentis 50 2,00 -1,00
75 3,00 0,14

Fonte: dados da pesquisa.

Conforme exposto na Tabela 29, a media da variavel intencdo de compra foi de
2,29, 0 que corresponde a opcao “Provavelmente ndo compraria”. De forma similar, o
Indicador de Sacrificio do Consumidor apresentou uma média de -1,38, que, segundo a
escala de avaliacdo, indica ddvida acerca da realizagdo do sacrificio, porém com
tendéncia a ndo realizacdo, uma vez que o valor esta abaixo de zero. Em outros termos,
quando se categoriza o nivel de disposi¢éo ao sacrificio, se verificou uma associacdo com
o0 nivel de intencdo de compra, demonstrando que a avaliacdo do ISC foi consistente com
as respostas de intencdo de compra.

O envolvimento do consumidor com os produtos smartphone e plano de salde foi
mensurado pela escala PIl (ZAICHKOWSKY, 1985, 1994). De acordo com esta escala,
escores de até 29 indicam baixo grau de envolvimento, escores entre 30 e 50 indicam

médio grau de envolvimento e escores entre 51 e 70 indicam alto grau de envolvimento.
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A Tabela 30 apresenta a distribui¢do dos elementos da amostra de cada produto em fungéo

do tipo de envolvimento:

Tabela 30 (5) — Escore Pl por produto

Escore PII Decil Bai_xo Mé_dio AI_to

Produto Envolvimento | Envolvimento | Envolvimento
Média] DP [ 10 | 9° N [ % N [ % N | %
Plano de Saide 57,60 10,15 46,00 70,00 3 1,70 34 18,90 143 79,40
Smartphone 49,36 13,99 26,20 64,00 20 11,10 57 31,70 103 57,20

Fonte: Dados da pesquisa.

Observa-se, nos dados expostos na Tabela 30 que a média do escore Pl do
produto plano de saude foi de 57,60 (d.p. = 10,15), com cerca de 80% dos respondentes
o classificando como sendo de alto envolvimento. De acordo com Zaichkowsky (1994),
médias acima de 50 geram a indicacdo de que o produto é de alto envolvimento.

No caso do smartphone, 57,20% dos respondentes o classificaram como sendo de
alto envolvimento, resultado que se mostra consistente com outros estudos semelhantes
(e.g. ALMEIDA; DUSENBERG, 2014; SALEEM, 2007). No entanto, apesar de 0 escore
PIl médio do smartphone (49,36) estar muito proximo da faixa de alto envolvimento
(>50), a analise conjunta dos dados especificou o smartphone como sendo de medio

envolvimento.

5.2.3 Andlises das hipoteses — Experimento |

Para testar as hipdteses no Experimento | buscou-se o alinhamento com as
recomendacdes de Haig (2005), que sugere uma avaliacdo que contemple o maior nimero
de evidéncias para questdes de pesquisa. Nesse sentido, realizaram-se testes de hipdteses
paramétricos e ndo paramétricos, operacionalizados por meio de Modelagem de Equacdes
Estruturais (MEE), ANOVA Fatorial, Teste de Kruskal-Wallis e ANOVA de Quantis,

conforme descrito nos tdpicos seguintes.
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5.2.3.1 Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE) — Experimento |

Visando responder a hipdtese (H1) que considera que a deciséo para a realizacdo
do sacrificio para a (ndo) compra é formada pela relacdo entre a Valéncia e a
Instrumentalidade, foi utilizado o método dede Modelagem de Equacdes Estruturais,
utilizando-se o software SmartPLS-2 .(RINGLE; WENDE; BECKER, 2015). Na
configuracdo da analise foi usado o algoritmo dos minimos quadrados parciais (PLS),
com esquema de ponderacdo baseado no caminho e tendo como nimero maximo de
interacdo 300.

Para estimar o modelo de Sacrificio para a compra, consideraram-se as dimensdes
de segunda ordem, da escala ISC, Valéncia e Instrumentalidade (Ver Apéndice G) e a

variavel Intengcdo de compra, conforme demonstrado na Figura 10:

0.232

—
Instrumentalidade EH
=

—

-0.458

il -
e Sacrificio para a

compra

Valéncia

Figura 10 (5) - Modelo de Sacrifico para a Compra

Fonte: Dados da pesquisa.

Além da representacdo grafica do modelo, a Figura 10 apresenta nas setas o valor
do coeficiente de caminho da regressao linear e, dentro do circulo da variavel enddgena,
é exposto o valor do R? Este indicador avalia a por¢do da variancia das variaveis
enddgenas, a qual é explicada pelo modelo estrutural, ou seja, indica a qualidade do
modelo ajustado (RINGLE; DA SILVA; BIDO, 2014). De acordo com a classificacédo
sugerida por Cohen (1988) para a area de ciéncias sociais e comportamentais, um R?=2%

representa um efeito pequeno, R>=13% caracteriza um efeito médio e R?=26% indica um
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efeito grande. Considerando essa classificacdo, os resultados do modelo estrutural,
expostos na Figura 10, indica-nos que a VValéncia tem um forte efeito negativo na intengéo
de sacrificio para a compra, enquanto a Instrumentalidade apresenta um forte efeito
positivo. No entanto, é importante avaliar se essas relacfes séo significantes (p < 0,05).
Nesse sentido, procedeu-se no software SmartPLS (RINGLE; WENDE;
BECKER, 2015), por meio da opcéao Bootstrapping, o calculo do testes t de Student entre
os valores originais dos dados e aqueles obtidos pela técnica de reamostragem. E
importante destacar que o software apresenta para cada relacéo os valores do teste t e ndo
os p-valores. Dessa forma, deve-se interpretar que valores acima de 1,96 correspondem a
p-valores < 0,05, ou seja, entre -1,96 e +1,96 corresponde a probabilidade de 95% e, fora

desse intervalo, 5%, em uma distribuicdo normal (RINGLE; DA SILVA,; BIDO, 2014).

A Tabela 31 apresenta os resultados do teste t:

Tabela 31 (5) — Teste t — Experimento |

Amostra | Médiada| Desvio
Original | amostra | padréo

Instrumentalidade -> Sacrificio para a compra 0.252 0.265 0.059 4.269
Valéncia -> Sacrificio para a compra -0.458 -0.462 0.056 8.199

Teste t

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme observado na Tabela 31, os valores do teste t foram acima de 1,96,
demonstrando que os efeitos sdo significativos no nivel 0,05.

Buscando um maior nimero de evidéncias para a verificacdo dos resultados,
foram realizadas as anélises de validade preditiva ou indicador de Stone-Geisser (Q?) e
do tamanho do efeito ou Indicador de Cohen (f?), utilizando o mddulo Blindfolding do
SmartPLS.

O indicador de Stone-Geisser (Q?), avalia 0 quanto 0 modelo se aproxima do que
se esperava dele (ou a qualidade da predi¢do do modelo) e tem como critério de avaliacéo

que os valores obtidos devem ser maiores que zero (HAIR et al., 2016). Ja o Indicador de
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Cohen (f?) avalia quanto cada constructo ¢ “atil” para o ajuste do modelo (RINGLE; DA
SILVA; BIDO, 2014). Em ambos os indicadores, valores de 0,02, 015 e 0,35 sé&o
considerados, respectivamente, pequenos, medios e grandes (COHEN, 1988; HAIR et al.,

2016). A seguir, sdo apresentados na Tabela 32 os resultados dessas analises:

Tabela 32 (5) - indicadores da validade preditiva (Q?) do tamanho do efeito () — Experimento
I

Construtos | (o) ‘ ()
Instrumentalidade - 0,359
Valéncia - 0,320
Sacrificio para a compra 0,291 -

Fonte: Dados da pesquisa.

A interpretacdo da Tabela 32 demonstra que 0 modelo apresenta um medio grau
de relevancia preditiva em relagio ao fator endogeno Sacrificio para a compra (Q? =
0,291). No que se refere ao indicador de Cohen (f?) verifica-se que o construto
Instrumentalidade caracterizou-se como de alta importancia para o ajuste do modelo (f
= 0,359), enquanto que a Valéncia, mesmo obtendo um resultado proximo do valor da
Instrumentalidade (2 = 0,320), na referéncia adotada foi considerada como de média
importancia. Dessa forma, ambos os resultados nos permite indicar que 0s construtos sao
importantes para o ajuste geral do modelo, no entanto, torna-se relevante verificar o
comportamento desses efeitos quando se envolve outro construto.

Nesse sentido, tendo como suporte a TE, que considera que as crencas individuais
em conjunto com a forca do desejo ou aversao por determinado resultado ou objeto afetam
o comportamento do individuo (VROOM, 1964) e que, o envolvimento é percebido como
o reflexo das necessidades, objetivos e valores do consumidor (AFONSO, 2010; CELSI;
OLSON, 1988), buscou-se verificar se o envolvimento com o produto altera a relacdo
entre 0s componentes do sacrificio para a compra (Valéncia e Instrumentalidade) e a

Intengé&o de compra, ou seja, se 0 envolvimento com o produto modera a relacéo entre as
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varigveis que compdem o sacrificio para a compra (Valéncia e Instrumentalidade) e a
Intencdo de compra. De acordo com Hair et al. (2009), um efeito moderado se caracteriza
quando um outro construto muda a relacdo entre duas variaveis/construtos relacionadas.

Buscando verificar a existéncia desse efeito, inicialmente procedeu-se a analise
considerando as varidveis/construtos Valéncia, Intencéo de compra e Envolvimento com
0 produto. Nesse sentido, utilizando o software SmartPLS-2 (RINGLE; WENDE;
BECKER, 2015), verificou-se o efeito moderador calculado pelo método ortogonal com
dados centrados na média. De acordo com Henseler e Chin (2010), o uso desse método é
recomendado na maioria das circunstancias, uma vez que ele oferece melhores
estimativas pontuais para o efeito de interacdo, bem como para os efeitos Unicos. Alem
disso, tem uma alta precisdo de previsdo. Os principais resultados desta analise estdo

expostos na Figura 11.

ENVOLVIMENTO
COM O PRODUTO
™M)
-0,047
INTENCAO
VALENCIA DE (NAO)

x) COMPRA

Figura 11 (5) — Efeito moderador do envolvimento com o produto - Valéncia - Experimento |
Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2018).

De acordo com Hair et al. (2016), a leitura da Figura 11 revela que a médio nivel
de envolvimento a relacdo entre Valéncia e Intencdo de compra é de -0,439. O aumento
no nivel de envolvimento (um ponto de desvio padrdo) implicaria na elevacdo da relacédo
negativa entre Valéncia e Intencdo ( -0,439 — 0,047 = -0,486), fato que tornaria essa
associacdo um pouco mais importante, no entanto, é essencial verificar se essas relacdes

sdo significativas. Nesse sentido, foi utilizado o modulo Bootstrapping com 1000
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amostras, usando a opcdo sem alteracdo de sinal cujos resultados sdo apresentados na

Tabela 33:

Tabela 33 (5) — Avaliagdo da significancia do efeito de moderacdo Experimento |- Valéncia

Amostra | Média da | Desvio |Estatistica
. ~ p-valor

original | amostra | Padréo t
Efeito Moderador do Envolvimento -> 0,047 -0,058 0,122 0,387 0,699
Compra
Envolvimento com o produto -> -0.163 -0.154 0,075 2,170 0,030
Compra
Valéncia -> Compra -0,439 -0,454 0,070 6,306 0,000

Fonte: Dados da pesquisa.

A andlise da estatistica t para a interacdo entre o efeito moderador do

Envolvimento com o produto na relacdo entre Valéncia e Intengdo de compra (0,387)

demonstra que ndo foi encontrado suporte para um efeito moderador significativo.

De forma semelhante, analisou-se a relacdo entre as varidveis/construtos

Instrumentalidade, Intencdo de compra e Envolvimento com o produto, cujos principais

resultados estdo expostos na Figura 12:

[ INSTRUMENTALIDADE 1 3
X)

ENVOLVIMENTO
COM O PRODUTO
oD
-0,124

INTENCAO
DE (NAO)
> COMPRA

J 0,278

Figura 12 (5) — Efeito moderador do envolvimento com o produto (Instrumentalidade)

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2018).

Os resultados apresentados na Figura 12 revelam que, considerando um nivel

médio de envolvimento, a relacdo entre Instrumentalidade e Intencdo de compra é de -

0,278, enquanto a moderacdo apresenta um efeito negativo de -0,124 na Intencdo de

compra. A verificacdo da significancia desses efeitos ndo demonstrou suporte para o

efeito moderador do envolvimento (t = 0,777), conforme demonstrado na Tabela 34:
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Tabela 34 (5) — Avaliagéo da significancia do efeito de moderacéo - Experimento |-

Instrumentalidade

Amostra | Média da | Desvio | Estatistica

original | amostra | Padréo t p-valor
Efeito Moderador Envolvimento -> Compra  -0,124 -0,002 0,160 0,777 0,438
Envolvimento -> Compra -0,301 -0,294 0,065 4,641 0,000
Instrumentalidade -> Compra 0,278 0,295 0,062 4,517 0,000

Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados apresentados trouxeram evidéncias de que existe um forte efeito da
Valéncia e da Instrumentalidade na decisdo de compra com sacrificio, conforme descrito
na hipétese (H1), e que a Valéncia possui uma associacdo negativa com a intencdo de
sacrificio para a compra (hipotese H1a), ou seja, quanto maior a Valéncia, menor a
percepcao de sacrificio para a compra. Ja no caso da Instrumentalidade, verificou-se uma
associagdo positiva com o sacrificio para compra (hipotese H1b), ou em outros termos,
quanto maior a Instrumentalidade, maior sera a percepcéo de sacrificio para a compra.
Diante dos resultados obtidos foram encontradas evidéncias para a confirmacdo das
hipdteses Hla e H1b. No que se refere a verificacdo de o envolvimento com o produto
moderar a relagdo entre as dimensbes do sacrificio (Valéncia e Instrumentalidade) e
intencdo de compra, hipdtese (H2), os resultados ndo demonstram suporte para essa
suposicao, ou seja, ndo foram obtidas evidéncias que confirmem a hipotese (H2). ¢

Buscando outros indicios para a verificacdo dessas hipoteses, realizaram-se novos

testes por meio da Andlise de Variancia, conforme demonstrado a seguir:

5.2.3.2 Anélise de Variancia— Experimento |

Conforme exposto na descricdo dos experimentos, os estimulos de Valéncia
(beneficio alto e baixo) e de Instrumentalidade (perda alta e baixa) foram manipulados
por meio de um desenho fatorial 2x2, o que nos levou a verificacdo de informacoes

adicionais relacionadas as hipoteses de pesquisa Hla e Hlb, por meio da Analise de



143

Variancia Fatorial (ANOVA Fatorial). Para tanto, utilizou-se o software livre R (verséo
3.4.1).

Esse tipo de anlise é recomendado para comparar varias médias quando existem
duas variaveis independentes e pessoas diferentes participam de cada condicdo
experimental (FIELD, 2009; HAIR et al., 2009), no entanto, alguns requisitos séo
necessarios para a execucdo do teste. A verificagcdo destes requisitos demonstrou, por
meio do teste de Kolmogorov-Smirnov (p < 0,001) e do teste de Levene, (F(3, 173) =
5,20, p< 0,002), que os critérios de normalidade e homogeneidade dos erros da variancia
ndo foram atendidos, o que nos levou a utilizacdo do teste de Kruskal-Wallis (HAIR et
al., 2009), cujos resultados deste para as variaveis séo: Beneficio (y 2= 1,435 (1 gl),
p=0,231) e Perda (¢ >=1,772 (1 gl), p=0,183), os quais indicam que ndo existem diferencas
estatisticamente validas entre os grupos de tratamento de Valéncia (beneficio alto e baixo)
e Instrumentalidade (perda alta e baixa), ou seja, ndo foram encontradas evidéncias para
a confirmacdo das hipdteses Hla e H1b, as quais consideram que a percepcao de beneficio
e de perda influenciam a decisdo de compra.

No entanto, os testes de variancia até aqui realizados remetem a medidas de
posicao central, tipicamente a meédia, que podem “esconder” diferencgas relevantes entre
nos niveis mais baixos ou mais altos dos grupos (WILCOX, 2017). Dessa forma, torna-
se importante verificar, por outros métodos, potenciais diferencas entre os diversos niveis
de tratamento utilizados nos experimentos.

De acordo com Wilcox e Rousselet (2017), existe uma ampla gama de novos
métodos para a comparacao de grupos, bem como para estudar associa¢des que permitem
um maior poder estatistico e um melhor controle de erro, gerando, entdo, maior
compreensdo dos fendmenos investigados. Dentre esta ampla gama, podemos destacar

ANOVA de Quantis que se caracteriza como um método de computagdo intensiva
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baseado em bootstrapping (COSTA, 2017), o qual fornece ao pesquisador maiores
detalhes sobre onde e como duas distribui¢des diferem (WILCOX; ROUSSELET, 2017).

De forma superficial, a mecanica da ANOVA de Quantis consiste em utilizar os
estimadores de Harrell-Davis, para gerar uma matriz de diferengas de quantis, a qual pela
hipotese nula estes deverdo ser idénticos ao longo dos k grupos. Por meio de um método
de comparacdo de medida de profundidade (halfspace depth) que verifica o volume de
vetores mais profundos em relagdo ao vetor nulo, é gerado um percentual (P) de vetores
com profundidades menores ou iguais a profundidade do vetor nulo. A partir desse
percentual, pode-se criar uma referéncia numérica pela equacéo (p-valor =1 —P). Quando
pelo menos 95% dos vetores forem menos profundos que o vetor nulo tem-se evidéncia
contra Ho, ou seja, quanto menor o p-valor, maior deve ser P, o que significa que existe a
indicacdo de rejeitamos Ho se p<0,05 (COSTA, 2017).

Na Tabela 35 temos os resultados do teste da ANOVA de Quantis considerando

as variaveis Valéncia e Intencdo de compra e Instrumentalidade e Intencdo de compra:

Tabela 35 (5) - ANOVA de Quantis — Experimento |

p-valor
Q Valéncia | Instrumentalidade
0,1 0,688 0,573
0,2 0,728 0,545
0,3 0,682 0,455
0,4 0,545 0,105
0,5 0,562 0,253
0,6 0,425 0,120
0,7 0,230 0,257
0,8 0,023 0,350
0,9 0,042 0,730

Fonte: Dados da pesquisa.

A interpretacdo dos resultados demonstra que existe um efeito significativo na
intencdo de compra proporcionado pelos niveis superiores da variavel Valéncia (8° e 9°
decis), ou seja, as respostas dos individuos que declararam intencdo de compra

(provavelmente compraria e certamente compraria) apresentaram diferencas entre os
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niveis de beneficio alto e baixo, demonstrando, assim, evidéncias que complementam as
informacdes levantadas para a hipdtese Hla. No que se refere a variavel
Instrumentalidade, ndo foram vistas diferencas entre os niveis de tratamento e a intengdo
de compra, ou seja, ndo foram encontradas evidéncias confirmassem o efeito da alteragéo

de niveis na variavel da hipotese H1b.

5.3 Experimento I1: sacrificio de desenvolver atividade
desagradavel para satisfazer o desejo pessoal de

comprar um novo smartphone

Esse topico visa descrever a realizacdo do segundo experimento que teve como
cenario a realizagéo de atividade desagradavel para satisfazer o desejo pessoal de comprar
um novo smartphone, que, além da satisfacdo pessoal, proporcionaria economia
financeira.

A coleta de dados foi realizada pelo proprio pesquisador, de forma presencial, no
periodo de 27 a 30 de novembro de 2017, nos turnos da manhé e noite em uma instituicéo
publica federal de ensino superior, de uma cidade do interior do Nordeste. Para
composicdo da amostra foram convidados estudantes do curso de graduacdo em
administracao.

Utilizou-se 0os mesmos procedimentos aplicados no Experimento I, ou seja,
inicialmente os estudantes foram informados que se tratava de um estudo académico e,
em seguida, foi feita uma explanacdo com recomendacdes para o preenchimento do
instrumento de coleta de dados (Apéndice ), tendo, mais uma vez, o cuidado de apenas
informar que se tratava de um estudo sobre compra visando ndo influenciar as respostas

dos participantes. Os niveis de tratamento (questionarios) foram distribuidos aos
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participantes de forma aleatéria, porém mantendo-se o equilibrio entre as amostras de
cada nivel.

Para caracterizagdo do perfil dos entrevistados foram coletados dados referentes
ao género, idade, estado civil, filhos, trabalho, tempo de trabalho, renda familiar mensal
e escolaridade. Também se utilizou, como forma de incentivo a obtengdo dos dados, um
sorteio de um vale compras no valor de R$ 100 (cem reais) entre os participantes.

O processo de coleta de dados foi finalizado com um total de 150 questionarios,
que, apds o processo de andlise inicial foi reduzido para 144 questionarios, sendo 36 para

cada tipo de tratamento. A Tabela 36 apresenta um resumo do perfil dos participantes.

Tabela 36 (5)- Perfil da amostra — Experimento Il

Sexo Filhos Idade
Até 20 Anos 37,5%
Feminino | 57,6% Sim 6,3% Acima de 20 até 25 anos 50,0%
Masculino | 42,4% N&o 93,8% Acima de 25 até 30 anos 8,3%
Acima de 30 até 35 anos 4,2%
Renda Estado Civil
Até R$ 937,00 16,7%
De R$ 937,01 até R$ 1.874,00 37,5% )
] Solteiro (a) 93,8%
De R$ 1.874,01 até R$ 4.685,00 33,3%
] Casado(a) 4,9%
De R$ 4.685,01 até R$ 9.370,00 11,1% o
] Divorciado(a) ou separado(a) 1,4%
De R$ 9.370,01 até R$ 18.740,00 0,7%
Acima de R$ 18.740,00 0,7%
Grau de Escolaridade Trabalha Tempo de trabalho®®
Até 1ano 36,8%
. acima de 1 até 2 anos 7,0%
o Sim 39,6% . .
Superior incompleto 100,0% acima de 2 até 5 anos 24,6%
Né&o 60,4% . .
acima de 5 até 10 anos 24,6%
acima de 10 anos 7,0%

Fonte: Dados da pesquisa.

20 Base: respondentes que afirmaram trabalhar.
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Conforme exposto na Tabela 36, verifica-se que a amostra foi composta
predominantemente por mulheres (57,6%). A idade minima foi de 17 anos e a maxima de
34 anos, com os participantes apresentando idade média pouco acima dos 22 anos (d.p. =
3,54), 0 que caracteriza uma amostra composta por consumidores jovens. Cerca de 94%
dos participantes eram solteiros(as) e aproximadamente 60% ndo trabalhavam. Entre
aqueles que exercem algum tipo trabalho, pouco mais de 39%, o tempo de contrato varia
de um més a dezessete anos ( X = 4,29 anos; d.p. = 4,7 anos). Quanto a renda familiar
mensal, o valor minimo foi de R$ 500,00 e valor méaximo de R$ 19.000,00 com média de
R$ 2.356,29 (d.p. = R$ 2.163,62), demonstrando a forte variagdo entre as rendas dos
entrevistados.

Apos a verificacdo do perfil da amostra, iniciou-se o processo exploratorio das

principais variaveis da pesquisa, conforme demonstrado no topico seguinte.

5.3.1 Resultados descritivos

De forma semelhante ao Experimento I, apds a leitura do cenario, foi solicitado
aos participantes que informassem o quanto estariam propensos a realizar a compra
descrita, para tanto, utilizou-se uma escala de 5 pontos, variando daqueles que certamente
comprariam (5) aqueles que certamente ndo comprariam (1).

O valor médio da intencdo de compra foi de 3,51, com 56,9% dos respondentes
afirmando que certamente ou provavelmente comprariam o smartphone, 0 que se
caracteriza como um elevado nivel de intencdo de compra. Ja os que afirmaram que
certamente ndo comprariam ou provavelmente ndo comprariam, representaram 22,2% da
amostra.

No que se refere ao Indicador de Sacrificio do Consumidor (ISC), calculado com

base nas respostas das dimensdes Valéncia e Instrumentalidade (ver item 3.6.7),
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verificou-se uma média de -0,66, que caracteriza divida acerca da compra do produto.

As principais medidas descritivas desta varidvel estdo expostas na Tabela 37.

Intencio de Indicador de

Medida ¢ Sacrificio do
Compra .

Consumidor
Média 3,51 -0,66
Mediana 4,00 -0,64
Desvio Padrdo 1,24 1,53
Variancia 1,54 2,35
Minimo 1,00 -4,86
Maximo 5,00 4,29
25 3,00 -1,57
Percentis 50 4,00 -0,64
75 475 0,14

Fonte: Dados da pesquisa.

Tabela 37 (5) — Medidas descritivas da predisposicdo ao sacrificio

A interpretacdo das medidas de tendéncia central da variavel do I1SC indica que

mais de 75% da amostra apresenta davida sobre a compra ou tendem a ndo comprar. Este

resultado diverge da declaracdo de intencdo de compra que, conforme os dados

apresentados, demonstram a tendéncia a compra.

A verificacdo do nivel de envolvimento dos participantes com o smartphone,

conforme descrito, foi realizada por meio da escala Pl (ZAICHKOWSKY, 1985, 1994).

Conforme ja exposto, essa escala considera que escores de até 29 indicam baixo grau de

envolvimento, escores entre 30 e 50 indicam médio grau de envolvimento e escores entre

51 e 70 indicam alto grau de envolvimento. Os resultados dessa analise estdo expostos na

Tabela 38.
Tabela 38 (5) — Escore Pl por produto
Escore P11 Decil Baixo Meédio Alto
Produto Envolvimento | Envolvimento | Envolvimento
Média| DP 1° 9o N % N % N %
Smartphone 54,57 10,50 40,00 66,00 2 1,40 37 25,69 105 72,91

Fonte: Dados da pesquisa.
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Observa-se na Tabela 38 que a média do escore PIl do smartphone foi de 54,57
(d.p. = 10,50), com cerca de 73% dos respondentes o classificando como sendo de alto
envolvimento. Essa classificagdo do smartphone coaduna com outros estudos

semelhantes (e.g. ALMEIDA; DUSENBERG, 2014; SALEEM, 2007).

5.3.2 Andlises das hipéteses — Experimento 11

De forma semelhante as analises realizadas no Experimento |, buscou-se avaliar
os resultados do Experimento Il por meio de testes paramétricos e ndo paramétricos,
operacionalizados por meio de Modelagem de Equac6es Estruturais (MEE), ANOVA
Fatorial, Teste de Kruskal-Wallis e ANOVA de Quantis, conforme descrito nos topicos

seguintes.
5.3.2.1 Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE) — Experimento Il

A hipétese (H1), que concebe que a decisdo para a realizacdo do sacrificio para a
(ndo) compra ¢é formada pela relagéo entre a Valéncia e a Instrumentalidade, foi verificada
utilizando-se o método de Modelagem de Equaces Estruturais, desenvolvido no software
SmartPLS-2 (RINGLE; WENDE; BECKER, 2015). De forma semelhante ao
Experimento I, na configuracdo da analise utilizou-se o algoritmo dos minimos quadrados
parciais (PLS), com esquema de ponderacdo com base no caminho e nimero maximo de
interacdo de 300.

Na estimativa do modelo de Sacrificio para a compra, considerou-se as dimensées
de segunda ordem da escala ISC, Valéncia e Instrumentalidade, bem como a variavel

Intencdo de compra. Os principais resultados estdo demonstrados na Figura 13.
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\

_ -0.303
Instrumentalidad
e @
-0.371 Sacrificio para a

compra

Valéncia

Figura 13 (5) - Modelo de Sacrifico para a Compra — Experimento Il

Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados da MEE, expostos na Figura 13, apresentam nas setas o valor do
coeficiente de caminho da regressao linear e, dentro do circulo da variavel endégena o
valor do R?. Considerando a classificagdo proposta por Cohen (1988), os resultados do
modelo estrutural (Figura 13) indicam que, tanto a Valéncia quanto a Instrumentalidade
apresentam fortes efeitos negativos na intengéo de sacrificio para a compra. No entanto,
¢ importante avaliar se essas relagdes sao significantes (p < 0,05).

Nesse sentido, procedeu-se no software SmartPLS (RINGLE; WENDE;
BECKER, 2015), por meio da opcéo Bootstrapping, o célculo do testes t de Student. Os
resultados do software devem ser interpretados considerando que valores acima de 1,96
correspondem a p-valores < 0,05 (RINGLE; DA SILVA; BIDO, 2014). A Tabela 39

apresenta os resultados do teste t.

Tabela 39 (5) — Teste t — Experimento Il

Amostra | Médiada | Desvio
Original | amostra | padrdo

Instrumentalidade -> Sacrificio para a compra -0,303 -0,073 0,312 0,973

Teste t

Valéncia -> Sacrificio para a compra -0,371 -0,386 0,072 5,151

Fonte: Dados da pesquisa.
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Conforme observado na Tabela 39, o valor do teste t foi abaixo de 1,96 para a
variavel Instrumentalidade demonstrando que os efeitos ndo séo significativos no nivel
0,05. De forma inversa, o valor do teste para a variavel VValéncia se mostrou significativo
(t=5,15). Verificado, por meio do teste t, o efeito da VValéncia na intencdo de compra com
sacrificio passou-se a buscar novas evidéncias. Nesse sentido, analisou-se a validade
Preditiva ou indicador de Stone-Geisser (Q?) e o tamanho do efeito ou Indicador de Cohen

(), utilizando-se 0 modulo Blindfolding do SmartPLS.

Tabela 40 - indicadores da validade preditiva (Q?) do tamanho do efeito (f?) — Experimento I

Construtos (Q?) ()
Instrumentalidade - -0,071
Valéncia - 0,254
Sacrificio para a compra 0,243 -

Fonte: Dados da pesquisa.

A interpretacdo da Tabela 40 demonstra que 0 modelo apresenta um médio grau
de relevancia preditiva em relagio ao fator endogeno Sacrificio para a compra (Q? =
0,243). No que se refere ao indicador de Cohen (%) verifica-se que o construto
Instrumentalidade caracterizou-se como ndo “util” para o ajuste do modelo (f = -0,071).
Esse resultado ja havia sido sinalizado ao se verificar a significancia do efeito desta
variavel. No que se refere a Valéncia, o resultado do teste (f? = 0,254) indicou uma
importancia média deste construto para ajuste do modelo. Dessa forma, os resultados nos
permitem indicar que apenas a Valéncia apresenta-se como relevante para o ajuste geral
do modelo.

De forma semelhante ao Experimento I, buscou-se verificar se o envolvimento com o
produto altera a relacdo entre a Valéncia e a Intencdo de compra. Para tanto, calculou-se

o efeito moderador no software SmartPLS-2 (RINGLE; WENDE; BECKER, 2015)
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utilizando o método ortogonal com dados centrados na méedia. Os principais resultados

desta andlise estdo expostos na Figura 14.

ENVOLVIMENTO
COM O PRODUTO
M)

0,149
INTENCAO
VALENCIA DE (NAO)
x) 0.511 COMPRA
-0, )

Figura 14 (5) — Efeito moderador do envolvimento com o produto - Valéncia - Experimento |1

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme exposto por Hair et al. (2016) a leitura da Figura 14 revela que a médio
nivel de envolvimento a relagdo entre Valéncia e Intencdo de compra foi de -0,511. O
aumento no nivel de envolvimento (um ponto de desvio padrdo) implicaria no aumento
da relacdo negativa entre Valéncia e Intengcdo de compra ( -0,511- 0,149 = -0,660), fato
que tornaria essa relacdo mais importante. A verificacéo se essa relagéo € significativa foi
feita utilizando o mddulo Bootstrapping com 1000 amostras, usando a opg¢éo sem

alteracdo de sinal. Os resultados deste teste sdo apresentados na Tabela 41:

Tabela 41 (5) — Avaliacgdo da significancia do efeito de moderacdo Experimento 11— Valéncia

Amostra | Média da | Desvio | Estatistica
original | amostra | Padrdo t

0,149 0,093 0,224 0,665 0,506

p-valor

Efeito Moderador do Envolvimento ->

Compra
Envolvimento com o produto -> Compra 0,061 0,064 0,074 0,825 0,410
Valéncia -> Compra -0,511 -0,522 0,064 8,019 0,000

Fonte: Dados da pesquisa.
A analise da estatistica t para interacdo entre o efeito moderador do envolvimento

com o produto na relacdo entre Valéncia e Intencdo de compra demonstra que ndo foi

encontrado suporte para um efeito moderador significativo (p>0,05).
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A andlise da variavel Instrumentalidade ndo foi realizada em virtude da relacdo
desta varidvel com a Intencdo de compra ter se mostrado ndo significativa.

Assim, diante dos resultados obtidos, encontrou-se evidéncias de que existe um
forte efeito da Valéncia na decisdo de compra com sacrificio, no entanto, a relacdo entre
Instrumentalidade e Intengdo de compra com sacrificio se mostrou ndo significativa, fato
que nos leva a considerar que a hip6tese (H1) apenas foi confirmada parcialmente.

No que se refere a hipétese Hla, constatou-se que a Valéncia possui uma
associacdo negativa com a intencdo de sacrificio para a compra, ou seja, quanto maior a
Valéncia menor o sacrificio para a compra. Quanto a hipotese H1b ndo se encontrou
suporte para sua confirmacao. A analise de moderacdo da variavel Envolvimento com a
relacdo entre Valéncia e Intencdo de compra também ndo se mostrou significativa, ou
seja, ndo se encontrou evidéncias que confirmem que o envolvimento do consumidor com
0 produto modera a intencao de sacrificio para a compra de bens e servicos (hipdtese H2).

Buscando-se outros elementos que complementasse as hipoteses apresentadas,
procedeu-se novos testes por meio da Andlise de Variancia, conforme demonstrado a

sequir.

5.3.2.2 Analise de Variancia— Experimento Il

A realizacdo do experimento com um desenho fatorial 2x2 nos levou,
inicialmente, a utilizacdo da Andlise de Variancia Fatorial (ANOVA Fatorial) como
forma de ampliacdo da verificacdo das hipdteses de pesquisa Hla e H1lb. Para tanto,
utilizou-se o software livre R (versdo 3.4.1) para desenvolvimento das analises. A
verificacdo do teste de Levene, demonstrou que o requisito de igualdade da variancia foi
atendido (F(3, 140) = 1,21, p= 0,309), passando entdo a verificacdo dos resultados

conforme apresentado na Tabela 42:
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s | ot | Cpntrato | e ]
Valéncia 3,36 1,00 3,36 2,20 0,14
Instrumentalidade 2,78 1,00 2,78 1,82 0,18
Valéncia x Instrumentalidade 0,11 1,00 0,11 0,07 0,79
Erro 213,72 140,00 1,53 - -

Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados da ANOVA Fatorial, apresentados na Tabela 42 e Grafico 1,

demonstraram que ndo existe diferenca estatisticamente valida entre os diversos niveis de

tratamento, ou seja, ndo ocorreu efeito das variaveis Valéncia e Instrumentalidade sobre

a Intengdo de compra.

3,9
3,8
3,7
3,6
35
3,4
3,3
32
31
3,0
2,9

Alto Baixo
Valéncia Instrumentalidade

Gréfico 1 (5) - Grafico das médias da intencdo de compra por estimulo

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2018).

Buscando-se outras evidéncias dos resultados obtidos, realizou-se o teste ndo

paramétrico de Kruskal-Wallis, cujo resultado confirmou a indicacdo de ndo haver

diferenca estatisticamente valida nos diferentes niveis de tratamento da Valéncia (y =

2,815 (1 gl), p=0,093) e da Instrumentalidade (y >= 1,654 (1 gl), p=0,198). Esses

resultados indicam que, no experimento realizado, ndo se encontrou evidéncias de a
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alteracdo nos niveis de Valéncia (percepcdo de beneficio) e a Instrumentalidade
(percepcéo de perda) afetam a deciséo e compra.

No entanto, conforme exposto no Experimento I, os testes de variancia realizados
remetem a medidas de posicéo central que podem ndo apresentar diferencas relevantes
entre os niveis mais baixos ou mais altos dos grupos (WILCOX, 2017).

Nesse sentido, seguindo o mesmo padrdo de analises realizadas no Experimento |
que buscou utilizar o maximo de evidéncias, realizou-se uma nova verificagdo dos dados,
utilizando o método da ANOVA de Quantis (WILCOX; ROUSSELET, 2017),
considerando as variaveis Valéncia e Inten¢do de compra e Instrumentalidade e Intencéo

de compra. Os resultados desta anélise estdo expostos na Tabela 43.

Tabela 43 (5) - ANOVA de Quantis — Experimento 11

p-valor
q
Valéncia Instrumentalidade

0.1 0,962 0,867
0.2 0,477 0,023
03 0,385 0,048
0.4 0,092 0,023
05 0,302 0,030
0.6 0,313 0,645
0.7 0,023 0,775
08 0,022 0,785
0.9 0,355 0,888

Fonte: Dados da pesquisa.

A interpretacdo dos resultados demonstra que existe um efeito significativo na
intencdo de compra proporcionado pelos niveis superiores (7° e 8° decis) da variavel
Valéncia que correspondem a opgao de ‘“Provavelmente compraria”, ou seja, a hipotese
nula de que os quantis sdo idénticos entre os diferentes grupos de tratamento foi rejeitada

(p<0,05). De forma semelhante, identificou-se que existe diferenca nos niveis de
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tratamento da variavel Instrumentalidade, do 2° ao 5° decil (p<0,05), os quais
correspondem as seguintes opcdes da variavel Intencdo de compra: “Provavelmente ndo
compraria” e “Tenho duvidas se compraria”.

Diante de tais resultados constatou-se que existem evidéncias de que uma
alteracdo nos niveis das variaveis apresentadas nas hipoteses Hla e H1b afetam a intencédo

de compra com sacrificio.

5.4 Experimento I11: sacrificio de vender o carro para a

compra de um apartamento

A coleta de dados do Experimento Il ocorreu de forma presencial pelo proprio
pesquisador, nos dias 08 e 09 de dezembro de 2017, no turno da manhd em uma
instituicdo privada de ensino superior de uma capital do Nordeste. A amostra foi
composta por estudantes de pds-graduacdo (especializacdo) que se voluntariaram a
participar do estudo.

Inicialmente, o pesquisador fez uma breve explanagéo sobre o estudo, tomando o
cuidado de ndo revelar diretamente o objetivo da pesquisa para ndo influenciar as
respostas. Nesse sentido, foi explicado que se tratava de um estudo académico sobre
compras. Posteriormente, foram feitas recomendacdes acerca do preenchimento do
instrumento de coleta de dados (Apéndice I).

Seguindo os procedimentos descritos na metodologia, os niveis de tratamento foram
distribuidos de forma aleatoria entre os participantes, mantendo-se o equilibrio entre as
amostras de cada nivel. Ao todo foram realizadas cinco sessfes de coleta de dados, que
duraram pouco mais de 15 minutos, sem contar a fase inicial de apresentacdo. E
importante destacar que, durante todo o processo o pesquisador ficou disponivel para

esclarecer eventuais duvidas acerca do preenchimento.
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Para caracterizacdo do perfil dos entrevistados foram incluidas questfes no
instrumento de coleta de dados referentes ao género, idade, estado civil, filhos, se é
proprietéario de automovel e/ou imdvel (apartamento), se trabalha e renda familiar mensal.
De forma similar ao Experimento I, como forma de incentivo a obtengdo dos dados
realizou-se um sorteio de um vale compras no valor de R$ 100 (cem reais) entre 0s

participantes.

5.4.1 Perfil da amostra

Ao final do processo de coleta de dado obteve-se uma amostra de 174
questionarios, dos quais 160 foram considerados vélidos (40 para cada tipo de
tratamento). E importante ressaltar que a quantidade de elementos em cada célula de
tratamento estd condizente com a amostra minima necessaria para desenvolvimento dos
procedimentos estatisticos em estudos desse tipo (HAIR JR. et al., 2005; WINER, 1962),

conforme demonstrado no Quadro 23.

Quadro 23 (5) - Distribuicao dos respondentes nas categorias de estimulos - Experimento 111

Valéncia (Beneficio)

Instrumentalidade .
(Perda) Alto Baixo
Alta 40 (25%) 40 (25%)
Baixa 40 (25%) 40 (25%)

Fonte - Elaborado pelo pesquisador (2018).

A amostra se caracterizou pelo equilibrio entre géneros, sendo 51,9% composta
por mulheres. No que se refere a idade, a média dos participantes foi de um pouco mais
de 30 anos (d.p. = 7,51), com idade minima de 22 anos e maxima de 57 anos. Quanto a
renda familiar mensal, o valor minimo foi de R$ 1.000,00e valor maximo de R$ 40.000,00

com media de R$ 7.359,10 (d.p. = R$ 5.997,92), demonstrando um elevado poder
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aquisitivo dos participantes. No que se refere ao grau de escolaridade, a amostra foi

composta por estudantes de pds-graduacdo. A Tabela 44 apresenta com maiores detalhes

o perfil da amostra do experimento I11.

Tabela 44 (5) - Perfil da amostra — Experimento 11l

Sexo Filhos Idade
De 20 até 25 anos 25,00%
Acima de 25 até 30 anos 34,38%
Feminino | 51,88% Sim 30,63% Acima de 30 até 35 anos 19,38%
Masculino | 48,13% Né&o 69,38% Acima de 35 até 40 anos 10,00%
Acima de 40 até 50 anos 8,13%
Acima de 50 3,13%
Renda Estado Civil
De R$ 937,01 até R$ 1.874,00 3,75%
De R$ 1.874,01 até R$ 4.685,00 30,63% | Solteiro (a) 54,38%
De R$ 4.685,01 até R$ 9.370,00 41,88% | Casado(a) 39,38%
De R$ 9.370,01 até R$ 18.740,00 20,00% | Divorciado(a) ou separado(a) 6,25%
Acima de R$ 18.740,00 3,75%
Possui automével Possui imével Trabalha
Sim 74,38% Sim 45,63% Sim 89,38%
Néo 25,63% Néo 54,38% Néo 10,63%

Fonte: Dados da pesquisa.

Uma vez identificado o perfil da amostra, realizou-se uma andlise descritiva das

variaveis mensuradas: intencdo de compra, percepcdo de sacrificio, sacrificio do

consumidor e envolvimento com o(s) produto(s), conforme detalhado no préximo topico.

5.4.2 Resultados descritivos

Para mensuracdo da variavel intencdo de compra foi solicitado aos participantes

que informassem, apos a leitura do cenéario, o nivel de probabilidade de efetuar a compra

do apartamento, considerando uma escala de 5 pontos, variando de certamente compraria

(5) a certamente ndo compraria (1).
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O valor médio da intencdo de compra foi de 3,74, evidenciando a concentracao da
distribuicdo nos niveis de respostas relacionados a compra. Nesse sentido 63,76% dos
respondentes afirmaram que certamente ou provavelmente comprariam o apartamento o
que se caracteriza como um elevado nivel de intencdo de compra. J4 os que afirmaram
que certamente ndo comprariam ou provavelmente ndo comprariam representaram
13,76% da amostra.

No que se refere ao Indicador de Sacrificio do Consumidor (ISC), o0 mesmo
obteve um valor médio de 0,29, o qual reflete um posicionamento de dlvida acerca da
realizacdo do sacrificio para compra, no entanto, o valor positivo sinaliza uma discreta
tendéncia para realizacdo do ato (ver item 3.6.7). A Tabela 45 apresenta as principais

medidas descritivas das variaveis intengdo de compra e ISC.

Tabela 45 (5) — Medidas descritivas intencdo de compra e predisposicdo ao sacrificio

Intencio Indicador de

Medida ¢ Sacrificio do
de Compra .

Consumidor
Média 3,74 0,29
Mediana 4,00 0,29
Desvio Padrdo 1,14 1,35
Variancia 1,29 1,83
Minimo 1,00 -4,00
Maximo 5,00 3,43
25 3,00 -0,54
Percentis 50 4,00 0,29
75 5,00 1,14

Fonte: Dados da pesquisa.

Verifica-se nos dados expostos na Tabela 45 que as médias das duas variaveis,
apresentam coeréncia no sentido de apontarem para mesma tendéncia de comportamento,
ou seja, sinalizam davida acerca da realizacdo do sacrificio para a compra. No entanto, a

analise dos percentis demonstra que essa congruéncia € eliminada a partir do 4° decil.
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Assim como no Experimento |, o nivel de envolvimento com os produtos
utilizados nos cenarios foi verificada por meio escala Pll (ZAICHKOWSKY, 1985,
1994), que classifica os produtos com escore acima de 51 como sendo de alto
envolvimento. Pelos escores obtidos, os dois produtos foram considerados como sendo

de alto envolvimento. Os resultados dessa andlise estdo expostos na Tabela 46:

Tabela 46 (5) — Escore Pl por produto

Baixo Médio Alto

Escore PII Decil - . .
Envolvimento | Envolvimento | Envolvimento

Produto

Média | DP 1° 90 N % N % N %

Apartamento 57,43 10,52 44,10 70,00 6 3,75 23 14,38 131 81,88
Carro 54,46 11,30 41,10 67,90 7 4,38 38 2375 115 71,88

Fonte: Dados da pesquisa.

Observa-se na Tabela 46 que a média do escore PIl do apartamento foi de 57,43
(d.p. =10,52), com cerca de 82% dos respondentes o classificando como sendo de alto
envolvimento. No caso do carro o escore médio foi de 54,46 (d.p. = 11,30), com cerca de
72% dos respondentes atribuindo uma pontuacdo correspondente ao nivel de alto
envolvimento. E importante destacar que a utilizacio de dois produtos com avaliago
semelhante de envolvimento é importante para gerar equilibrio no processo de deciséo da

realizacdo do sacrificio, ou ndo, para a compra.

5.4.3 Andlises das hipoteses — Experimento 111

De forma semelhante as analises realizadas no experimento anterior, buscou-se
avaliar os resultados, por meio de testes paramétricos e ndo paramétricos,
operacionalizados por meio de Modelagem de Equacbes Estruturais (MEE), ANOVA
Fatorial, teste de Kruskal-Wallis e ANOVA de Quantis, conforme descrito nos topicos

seguintes.
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5.4.3.1 Modelagem de Equag0es Estruturais (MEE) — Experimento |11

Buscando elementos que refutassem ou confirmassem a hipétese (H1), a qual
concebe que a decisdo para a realizagdo do sacrificio para a (ndo) compra é formada pela
relacdo entre a Valéncia e a Instrumentalidade, foi utilizada a Modelagem de Equagdes
Estruturais, com o auxilio do software SmartPLS-2 (RINGLE; WENDE; BECKER,
2015). De forma semelhante ao Experimento I, na configuracdo da analise foi utilizado o
algoritmo dos minimos quadrados parciais (PLS), com esquema de pondera¢do por base
no caminho e nimero maximo de interacdo de 300.

Na estimacao do modelo de Sacrificio para a compra, considerou-se as dimensdes
de segunda ordem da escala ISC, Valéncia e Instrumentalidade e a variavel Intencdo de

compra. Os principais resultados estdo demonstrados na Figura 15:

O

0.264

Instrumentalidad
e

0426 Sacrificio para a
compra

Valéncia

Figura 15 (5) - Modelo de Sacrifico para a Compra

Fonte: Dados da pesquisa.

A Figura 15 exp6e em cada seta o valor do coeficiente de caminho da regressao
linear e no circulo da variavel endégena o valor do R? Considerando a classificacio
sugerida por Cohen (1988), os resultados do modelo estrutural, de forma semelhante ao
Experimento I, nos indica que a Valéncia tem um forte efeito negativo na intencdo de
sacrificio para a compra, enquanto que a Instrumentalidade apresenta um forte efeito

positivo.
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Visando verificar se as relagdes apresentadas sdo significantes (p < 0,05),
procedeu-se no software SmartPLS (RINGLE; WENDE; BECKER, 2015), por meio da
opcéo Bootstrapping, o calculo do testes t de Student entre os valores originais dos dados
e aqueles obtidos pela técnica de reamostragem. Cabe novamente destacar que o software
apresenta para cada relacdo os valores do teste t e ndo os p-valores. Dessa forma, deve-se
interpretar que valores acima de 1,96 correspondem a p-valores < 0,05 (RINGLE; DA

SILVA; BIDO, 2014). A Tabela 47 apresenta os resultados do teste t.

Tabela 47 (5) — Teste t — Experimento 111

Amostra | Médiada| Desvio
Original | amostra | padréo

Instrumentalidade -> Sacrificio para a compra 0,264 0,278 0,058 4,534

Teste t

Valéncia -> Sacrificio para a compra -0,426 -0,431 0,067 6,388

Fonte: Dados da pesquisa.

Verifica-se na Tabela 47 que os valores do teste t foram acima de 1,96,
demonstrando que os efeitos s@o significativos no nivel 0,05.

Considerando importante obter novas evidéncias para a verificacdo dos
resultados, procedeu-se as analises de Validade Preditiva ou indicador de Stone-Geisser
(Q% e do tamanho do efeito ou Indicador de Cohen (%), utilizando-se 0 mddulo
Blindfolding do SmartPLS. Para estes indicadores, valores de 0,02, 0,15 e 0,35 sao
considerados, respectivamente, pequenos, médios e grandes (COHEN, 1988; HAIR et al.,

2016). A seguir sdo apresentados na Tabela 48 os resultados dessas analises.

Tabela 48 (5) - indicadores da validade preditiva (Q?) do tamanho do efeito (f°) — Experimento
I

Construtos (o5) ()
Instrumentalidade - 0,245
Valéncia - 0,240
Sacrificio para a compra 0,203 -

Fonte: Dados da pesquisa.
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A interpretacdo da Tabela 48, demonstra que 0 modelo apresentou um medio grau
de relevancia preditiva em relagio ao fator endogeno Sacrificio para a compra (Q? =
0,291). No que se refere ao indicador de Cohen (f%), verificou-se que o construto
Instrumentalidade foi caracterizado como de média importancia para o ajuste do modelo
(f = 0,245). Este resultado difere do Experimento I, no qual a Instumentalidade foi
considerada como de alta importancia. No que se refere ao construto Valéncia (2 =
0,240), esta também foi considerada como de média importancia.

Além dessas analises, buscou-se verificar por meio da analise de moderagdo se o
envolvimento com o produto altera a relacdo entre os componentes do sacrificio para
compra (Valéncia e Instrumentalidade) e a Intencdo de compra.

Inicialmente procedeu-se a analise considerando as variaveis/construtos Valéncia,
Intencdo de compra e Envolvimento com o produto. O célculo do efeito moderador foi
executado, no software SmartPLS-2 (RINGLE; WENDE; BECKER, 2015), pelo método
ortogonal com dados centrados na média. Esse método oferece melhores estimativas
pontuais para o efeito de interacdo e para os efeitos Unicos, com alta preciséo de previséo.

Os principais resultados desta analise estdo expostos na Figura 16.

ENVOLVIMENTO
COM O PRODUTO
™M)

0,184
INTENCAO

VALENCIA DE (NAO)

X COMPRA

Figura 16 (5) — feito moderador do envolvimento com o produto - Valéncia - Experimento 11

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2018).
De acordo com Hair et al. (2016) a leitura da Figura 16, revela que a médio nivel

de envolvimento a relacdo entre Valéncia e Intencdo de compra é de -0,408. O aumento

no nivel de envolvimento (um ponto de desvio padrdo) implicaria na diminuicdo da
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relagdo negativa entre Valéncia e Intencdo de compra (-0,408 + 0,184 = -0,224), fato que
tornaria essa relacdo menos importante., assim, quando o Envolvimento aumenta, a
Valéncia torna-se menor importante para o sacrificio da compra. Contudo, tais conclusfes
apenas sdo validas quando a interacdo é significativa. Nesse sentido, a significancia foi
analisada no software SmartPLS-2 (RINGLE; WENDE; BECKER, 2015), por meio do
mddulo Bootstrapping com 1000 amostras usando a op¢do sem alteracdo de sinal. Os

resultados deste teste sdo apresentados na Tabela 49.

Tabela 49 (5) — Avaliagéo da significancia do efeito de moderacdo Experimento 111- Valéncia

Amostra | Média da | Desvio | Estatistica
original | amostra | Padréo t

0,184 0,152 0,243 0,757 0,449

p-valor

Efeito Moderador do Envolvimento ->

Compra
Envolvimento com o produto -> Compra -0,114 -0,107 0,080 1,427 0,154
Valéncia -> Compra -0,408 -0,426 0,078 5,251 0,000

Fonte: Dados da pesquisa.

A analise da estatistica t para interacdo entre o efeito moderador do Envolvimento
com o produto na relacdo entre Valéncia e Intencdo de compra (t = 0,757) demonstra que
ndo foi encontrado suporte para um efeito moderador significativo.

A mesma andlise foi executada verificando a relagédo entre as variaveis/construtos
Instrumentalidade, Intencdo de compra e Envolvimento com o produto, cujos principais

resultados estdo expostos na Figura 17.

ENVOLVIMENTO
COM O PRODUTO
™M)
-0,238
rNTEN(_;Ao

INSTRUMENTALIDADE 1 ! DE (NAO)
COMPRA

X J 0,279 e

Figura 17 (5) — Efeito moderador do envolvimento com o produto (Instrumentalidade)
Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2018).
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Os resultados apresentados na Figura 17 relevam que, considerando um nivel
médio de envolvimento, a relagdo entre Instrumentalidade e Intencdo de compra é de -
0,279, enquanto que a moderacdo apresenta um efeito negativo de -0,238 na Intencdo de
compra. A interpretacdo desses nimeros indica que o aumento no nivel de envolvimento
(um ponto de desvio padréo) implicaria, praticamente, na eliminagdo da relagcdo entre
Instrumentalidade e Intencéo de compra (0,279 - 0,184 = 0,095). No entanto, a verificagdo
da significancia ndo demonstrou suporte para o efeito moderador do envolvimento

(t=0,634), conforme demonstrado na Tabela 50.

Tabela 50 (5) — Avaliagéo da significancia do efeito de moderacdo - Experimento I11-

Instrumentalidade

Amostra | Média da | Desvio | Estatistica
original | amostra | Padréo t

-0,238 -0,060 0,375 0,634 0,526

p-valor

Efeito Moderador Envolvimento ->

Compra
Envolvimento -> Compra -0,237 -0,229 0,084 2,818 0,005
Instrumentalidade -> Compra 0,279 0,307 0,059 4,708 0,000

Fonte: Dados da pesquisa.

Assim como no Experimento I, os resultados apresentados, trouxeram evidéncias
de que existe um forte efeito da Valéncia e da Instrumentalidade na decisdo de compra
com sacrificio, conforme descrito na hipotese (H1), e que, a Valéncia possui uma
associacdo negativa com a intencdo de sacrificio para a compra (hipotese H1a), ou seja,
guanto maior a Valéncia menor a percepcao de sacrificio para a compra.

No que se refere a Instrumentalidade, verificou-se uma associa¢do positiva com o
sacrificio para compra (hipotese H1b), em outros termos, quanto maior a
Instrumentalidade maior seré a percepc¢éo de sacrificio para compra.

Diante dos resultados obtidos, verificou-se evidéncias que confirmam as hipéteses

Hla e H1b. No que se refere a verificacdo do envolvimento com o produto, moderar a
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relacdo entre as dimens@es do sacrificio (Valéncia e Instrumentalidade) e intencdo de
compra, hipétese H2, ndo se encontrou suporte para confirmacdo desta hipotese.
Buscando outras possibilidades de verificacdo dessas hipoteses, foram realizados

novos testes por meio da Andlise de Variancia, conforme demonstrado a seguir.

5.4.3.2 Anélise de Variancia— Experimento |11

Como processo inicial de analise buscou-se complementar os testes das hipoteses
de pesquisa Hla e H1b por meio da Andlise de Variancia Fatorial (ANOVA Fatorial),
utilizando-se o software livre R (versdo 3.4.1).

O teste de Levene (F(3, 156) = 1,49, p= 0,220), apresentou um resultado nédo
significativo, ou seja, o requisito de igualdade da variancia foi atendido. Nesse sentido,

passou-se verificar os resultados da ANOVA conforme apresentados na Tabela 51 e

Grafico 2.
Tabela 51 (5) — ANOVA Fatorial — Experimento 111
Soma dos | Quadrado E _valor
Quadrados 9 Médio P
Valéncia 0,90 1 0,90 0,71 0,40
Instrumentalidade 2,50 1 2,50 1,98 0,16
Valéncia x Instrumentalidade 4,23 1 4,23 3,34 0,07
Erro 197,35 156 1,27 - -

Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados da ANOVA Fatorial, expostos na Tabela 51, demonstraram que ndo
existe diferenca estatisticamente valida entre os diversos niveis de tratamento, ou seja,
ndo ocorreu efeito das variaveis Valéncia e Instrumentalidade sobre a Intencdo de compra.
No que se refere a interacdo dessas duas variaveis, apesar de o Grafico 2 demonstrar que
as linhas ndo sdo paralelas e de que elas se cruzam, sugerindo haver um efeito de
interacdo, os resultados também ndo se mostraram significativos (F (1,156) = 3,34; p >

0,05)
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Alto Baixo

Valéncia Instrumentalidade

Gréfico 2 (5) - Grafico das médias da intencdo de compra por estimulo
Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2018).

Ainda buscando o alinhamento com as recomendacg@es de Haig (2005) de procurar
um maior nimero de evidéncias, realizou-se o teste ndo parametrico de Kruskal-Wallis
cujo resultado indicou que ndo existe diferenca estatisticamente significativa entre os
grupos da variavel Valéncia (y >= 0,444 (1 gl), p=0,505). O mesmo resultado também foi
verificado para a variavel Instrumentalidade (y 2= 3,027 (1 gl), p=0,082), ou seja, as
distribuicdes sdo semelhantes entre os grupos desta variavel. Dessa forma, os resultados
indicam que, no experimento realizado, ndo se encontrou evidéncias de que uma alteracao
nos niveis de tratamento das variaveis expostas nas hipdteses Hla e H1b alteram a decisao
e compra sacrifical.

No entanto, conforme ja exposto, os testes de variancia realizados remetem as
medidas de posicdo central que podem ndo revelar diferencas importantes entre os niveis
mais baixos ou mais altos dos grupos (WILCOX, 2017). Assim, realizou-se uma nova
andlise, desta vez, utilizando o método da ANOVA de Quantis, considerando as relacGes
entre as variaveis Valéncia e Intencdo de compra e Instrumentalidade e Intencdo de

compra. Os resultados destes testes estdo expostos na Tabela 52.
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Tabela 52 (5) - ANOVA de Quantis — Experimento 11

p-valor
q Valéncia Instrumentalidade
0,1 0,297 0,993
0,2 0,462 0,427
0,3 0,715 0,102
0,4 0,805 0,038
0,5 0,777 0,347
0,6 0,687 0,328
0,7 0,657 0,043
0,8 0,695 0,390
0,9 0,723 0,482

Fonte: Dados da pesquisa.

A interpretacdo dos resultados expostos na Tabela 52 demonstram que, na variavel
Valéncia ndo se identificou diferencas nos niveis de tratamento entre os quantis. No
entanto, identificou-se que existe um efeito significativo na intencdo de compra
proporcionado pelos quantis que representam as opgdes “Tenho duavidas se compraria”
(4° decil) e “Provavelmente ndo compraria” (7° decil) da variavel Instrumentalidade, ou
seja, no 4° e 7° decis, as respostas dos individuos, que declararam ter davida sobre a
compra ou que provavelmente comprariam, apresentaram diferencas entre os niveis de
Instrumentalidade (perda) alta e baixa, demonstrando assim, evidéncias que confirmam

parcialmente a hipotese H1b.

5.5 Discussao dos Resultados Consolidados

Este topico tem por objetivo consolidar os resultados obtidos nos trés
experimentos realizados, mostrando as principais conclusdes. Nesse sentido, 0 Quadro 24
apresenta um resumo das hipoteses que foram suportadas e daquelas em que ndo se

encontraram evidéncias para sua confirmag&o.



169

Quadro 24 (5) — Resultado consolidado dos experimentos (MME)

Experimento | Experimento | Experimento

Hipotese I T m

Hipdtese (H1): a decisdo a realizacdo do sacrificio
para a (ndo) compra é formada pela relagio entre a
valéncia (percepcao de beneficio emocional e/ou Suportada
material) e a instrumentalidade (percepgéo de
perda emocional e/ou material)

Suportada

- Suportada
parcialmente

Hipotese (H1a): a valéncia (percepcdo de beneficio
emocional e/ou material), estd associada Suportada Suportada Suportada
negativamente a intencéo de compra sacrifical.

Hipotese (H1b): a instrumentalidade (percepcdo de
perda emocional e/ou material) esta associada Suportada N&o suportada Suportada
positivamente a intencdo de compra sacrifical

Hipdtese (H2): o envolvimento do consumidor
com o produto modera a intengdo de sacrificio N&o suportada | N&o suportada | N&o suportada
para a compra de bens e servigos.

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2018).

Observando o Quadro 24, verifica-se que algumas hipdteses ndo encontraram
suporte para sua confirmacgéo, enquanto outras foram suportadas total ou parcialmente.
No caso da hipotese H2, apesar do alto envolvimento desencadear um processo
motivacional no consumidor que provoca 0 emprego dos recursos necessarios para a
aquisicao do(s) produto(s) considerado(s) fundamental(is) para satisfazer o objetivo ou a
necessidade (SOLOMON et al., 2016), e conforme preconiza a TE, de que as crencgas
individuais em conjunto com a forca do desejo ou aversdao por determinado objeto,
afetarem o comportamento do individuo (VROOM, 1964), ndo encontrou-se evidéncias,
em todos os experimentos realizados, de que o envolvimento altera a relagdo entre as
dimensdes do sacrificio e a intengdo de compra.

Ja no caso das hipdteses H1 e suas derivacgdes verifica-se que foram suportadas
em quase todos os estudos. A confirmacdo da hipotese H1, que considera a existéncia de
elementos positivos e negativos no ato de compra sacrifical, encontra respaldo nas antigas
teorias do sacrificio, por exemplo, a concepcao religiosa deste, desenvolvida por Hubert

e Mauss (1897), considera que a realizacdo do ato concede a vitima, dependendo da
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situacdo, uma caracteristica sagrada ou profana, ou seja, algo positivo ou negativo. Ja uma
segunda abordagem, que considerava o sacrificio como uma forma de negociacdo entre
o0s deuses e 0s homens, na qual uma troca era realizada (EVANS-PRITCHARD, 1956),
demonstra que na realizacdo do ato o individuo deve renunciar a um interesse pessoal,
aqui chamado de instrumentalidade (perda), em prol de algum beneficio desejado, ou seja,
valéncia.

Os resultados encontrados se mostram importantes na medida em que reafirmam
e complementam, no contexto do consumo, alguns aspectos das abordagens classicas do
sacrificio (e.g. EVANS-PRITCHARD, 1956; FRAZER, 1894; SMITH, 1886a; TYLOR,
1871b) que consideravam existir neste ato a busca por algum tipo de beneficio.

No entanto, a relevancia dos achados se torna mais importante, uma vez que
questionam algumas teorias contemporaneas do sacrificio que, ap0s o processo de
transicdo do sistema totémico para o sistema religioso, provocou uma ressignificacdo do
ato, passando este a ser apenas concebido como uma atitude de renincia em favor do
deus, de um parceiro ou do relacionamento (e.g. CAHN, 1992; FREUD, 1996; IMPETT;
GORDON, 2008b; VAN LANGE et al., 1997), ou seja, por essa Vvisao apenas existe 0
elemento negativo no sacrificio, que, no caso das compras esta tese encontrou evidéncias
de existéncia do componente positivo (valéncia).

A visdo do sacrificio que o considera como um ato pessoal, de entrega total ou
parcial, representado ou simbolizado por varios tipos de objetos que tém significado
social ou valor (FIRTH, 1963), atrelada ao reconhecimento de que a disposicao para o
sacrificio de um individuo € profundamente influenciada pelo sistema de crencas pessoais
e pelas normas culturais vigentes, nos levou a verificar por meio da hipétese H2 se o
envolvimento do consumidor com o produto modera a intencdo de sacrificio para a (ndo)

compra de bens e servicos. A verificacdo desta hipOtese, nos trés experimentos,
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demonstrou que os resultados obtidos ndo forneceram suporte para a confirmacao de que
o envolvimento do consumidor com o produto modera as relagcbes entre valéncia,
instrumentalidade e inten¢do de compra.

E importante destacar que, no caso das hipoteses Hla e H1b, buscou-se um maior
nimero de evidéncias, seguindo a sugestdo de Haig (2005), que complementassem 0s
resultados dos testes da MME. Nesse sentido, realizaram-se anélises adicionais para

verificar se modificagbes nos niveis das varidveis Valéncia e Instrumentalidade alteram a

intencdo de compra do consumidor. O Quadro 25 apresenta um resumo dessas analises:

Quadro 25 (5) — Resultado consolidado das analises de variancia

Experimento |
Hipotese Verificacdo An0\{a Kruskgl- Anova _de
complementada Fatorial Wallis guantis
Hla ModificacOes nos niveis de Valéncia alteram N&o N&o Suportada
a intencdo de compra suportada | suportada 2tportada
Modificagdes nos niveis de x x x
; - x Nao Nao Nao
Hlb Instrumentalidade alteram a intencdo de
suportada | suportada | suportada
compra
Experimento 11
Hipdtese Verificagio AnO\{a Krusk_al— Anova _de
complementada Fatorial Wallis guantis
Hla Modificagdes nos niveis de Valéncia alteram N&o N&o Suportada
a inten¢éo de compra suportada | suportada 2tportada
Modifica¢bes nos niveis de x x
H1lb Instrumentalidade alteram a intengéo de Nao Nao Suportada
suportada | suportada
compra
Experimento |11
Hipdtese Verificacio Anov_a Krusk_al— Anova _de
complementada Fatorial Wallis guantis
Modificag¢des nos niveis de Valéncia alteram Né&o Né&o Né&o
Hla . x
a inten¢éo de compra suportada | suportada | suportada
Modificag¢fes nos niveis de x x
H1lb Instrumentalidade alteram a intencéo de Nao Nao Suportada
compra suportada | suportada

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2018).

Conforme exposto no Quadro 25, os resultados dos testes da ANOVA Fatorial e
Kruskal-Wallis ndo demonstraram evidéncias, nos trés experimentos, de que alteracdes

nos niveis de valéncia e instrumentalidade alteram a intencdo de compra sacrifical. No
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entanto, conforme exposto por Wilcox (2017), estes testes remetem a medidas de posigéo
central, tipicamente a média, que podem “esconder” diferencas relevantes entre nos niveis
mais baixos ou mais altos dos grupos. Considerando essa afirmacgéo, verificou-se nos
testes da ANOVA de Quantis que no primeiro e segundo experimentos, modificacées nos
niveis de Valéncia alteram a intengdo de compra nos niveis mais alto desta variavel. De
formas semelhantes, o segundo e o terceiro experimento demonstraram que alteragdes
nos niveis de Instrumentalidade também afetam a intencdo de compra sacrifical. Nesse
sentido, considerando todos os resultados, verificou-se que existem evidéncias de que
diferentes niveis de Valéncia e Instrumentalidade afetam a intencdo de compra. Esses
resultados reafirmam a existéncia de elementos positivos e negativos no ato de compra
sacrifical, hipotese H1, e que, conforme exposto por Tylor (1871b), no sacrificio existe
um processo de troca no qual se visa obter algum tipo de beneficio, fato que tambem
consolida a definicdo de sacrificio apresentada neste tese que afirma ser o sacrificio, no
contexto do consumo, uma disposi¢do em renunciar a algo que se valoriza (monetario
ou ndo) visando obter algum beneficio (emocional e/ou material) de maior

importancia.
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6 CONCLUSOES

Este capitulo. apresenta as conclusdes alcancadas com a realizacdo da pesquisa
desta tese. Nesse sentido, inicialmente foram retomados e discutidos o problema de
pesquisa, 0S objetivos e as hipoteses levantadas, para, em seguida, serem avaliadas as
contribuigdes desta tese. Por fim, sdo apresentadas e discutidas as limitagdes do trabalho,

sugestdes de novos estudos e implicacdes académicas e praticas.

6.1 Principais Contribuicoes

O sacrificio para a compra, ou ndo, de bens e servicos é uma tematica que se
encontra presente na realidade de diversos compradores, no entanto, apesar da
importancia do tema, até a conclusdo desta tese ndo existia consenso do que é o sacrificio
realizado pelo consumidor (MATEAR, 2014).

Diante dessa realidade, € possivel assegurar a relevancia que esta tese tem na
dimenséo teorica ao apresentar um modelo hipotético do processo de sacrificio para o
(ndo) consumo que possibilitou o seu entendimento no campo do comportamento do
consumidor e gerou a definicdo de que o sacrificio, no contexto das compras, € uma
disposicdo em renunciar a algo que se valoriza (monetario ou nao) visando obter
algum beneficio (emocional e/ou material) de maior importancia.

Dessa forma, preenche-se a lacuna tedrica destacada por Matear (2014), de que
existe uma escassez de literatura que aborde diretamente o sacrificio como um construto
de marketing/comportamento do consumidor. Além dessa contribuicdo, vale salientar que
a proposicdo de uma clara definicdo do sacrificio no contexto do consumo propicia o
direcionamento das analises sobre o tema e reduz a divergéncia entre os elementos que

compdem o sacrificio no contexto do consumo.
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Em termos préticos, 0 modelo hipotético do processo de sacrificio para o (ndo)
consumo auxiliara os profissionais a compreenderem os mecanismos fundamentais do
sacrificio para a (ndo) compra de bens e servicos. Outra contribuicdo préatica esta
relacionada a possibilidade de as organizacdes poderem identificar produtos que
apresentem maior propensdo dos consumidores a realizacdo do sacrificio. De forma
similar, o modelo tedrico apresentado e o instrumento para mensuragdo do sacrificio para
a (ndo) compra de bens e servicos permitem a identificacdo de caracteristicas
demograficas e socioecondmicas de consumidores com aversao ou propensao a realizagdo
do sacrificio para compras, 0 que se caracteriza como um importante avanco.

No varejo, as andlises de Valéncia e Instrumentalidade em produtos que
concorrem entre si pela renda dos consumidores, associada com estatisticas de vendas em
funcdo do tempo, poderdo fornecer uma probabilidade do sacrificio do consumidor para
a compra dos mesmos ou, ainda, em momentos de crise econdémica a utilizacdo dos
conceitos e do instrumento disponibilizado nesta tese poderao auxiliar na identificacdo de
quais produtos tenderiam a ter a sua compra sacrificada.

Outra relevante contribuicdo gerencial esta associada a identificacao de perfis de
consumidores com propensdo a realizacdo do sacrificio para a (ndo) compra de bens e
servicos, fato que podera auxiliar as organizaces no processo de concessao de crédito e
no desenvolvimento de a¢fes promocionais com melhores resultados.

O desenvolvimento e validagdo de um instrumento para a mensuracdo do
sacrificio, tendo como base a abordagem desenvolvida por Churchill (1979) e a
incorporacdo das principais criticas, contribuicdes e alternativas ao modelo classico (e.g.
GERBING; ANDERSON, 1988; JARVIS; MACKENZIE; PODSAKOFF, 2003;
ROSSITER, 2002), expostos principalmente no modelo proposto por Costa (2011),

culminou em um instrumento final, denominado de Indicador de Sacrificio do
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Consumidor (ISC), composto por 14 itens que, apds os procedimentos de verificacdo das
caracteristicas psicométricas, demonstrou bons niveis de confiabilidade e validade
recomendados como adequados pela literatura utilizada em seu desenvolvimento.

Este instrumento (ISC) foi outra contribuicdo tedrica da tese, pois ndo existia uma
escala para mensurar o sacrificio para a (ndo) compra no contexto do marketing como a
que foi proposta neste espaco. Esta escala podera auxiliar pesquisadores no
desenvolvimento de novos estudos sobre o tema e contribuird para que 0s gestores possam
prever e identificar fatores que o influenciam, além de mensurar tal comportamento,
auxiliando no planejamento de agdes que culminem em melhores resultados comerciais
e maior satisfacdo do consumidor.

A verificagdo das variaveis que compdem o sacrificio para a (ndo) compra de bens
e servicos e suas relagcdes com a intencdo de compra serviu de base para a utilizacdo de
um novo método de analise estatistica, a ANOVA de Quantis, desenvolvida por Wilcox
(2017), trazendo, assim, alem das respostas inicialmente previstas, a verificacdo desse
novo método de analise de variancia. Aqui se pode ver o uso de uma técnica de analise
estatistica ainda ndo explorada em estudos no marketing no Brasil, até 0 momento da
finalizacdo dessa tese.

Resumidamente, acredita-se que o problema de pesquisa foi respondido com a
operacionalizacdo da pesquisa da tese, contribuindo, assim, para 0 avanco no
conhecimento da area ao descrever 0 que é o sacrificio no contexto do consumo, as
variaveis que o compdem e fornecendo um instrumento para sua mensuracdo. Ressalta-
se que o trabalho traz uma contribuicdo tedrica ao demonstrar que a decisao de realizacdo
do sacrificio para a (ndo) compra é um processo composto por dimensdes antagdnicas
(\Valéncia e Instrumentalidade), cuja motivacao subjacente é a busca por algum tipo de

beneficio. Vale destacar que esta abordagem amplia a perspectiva que considera que no
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ato de sacrificio existem apenas elementos negativos (e. g. VAN LANGE ET AL., 1997,
BOLTON; WARLOP; ALBA, 2003; MONROE; KRISHNAN, 1985; RAVALD;
GRONROOS, 1996).

A seguir, s@o apresentadas as limitagdes e recomendacdes para futuras pesquisas,

finalizando com as implicacfes académicas e praticas.

6.2 LimitacOes e Recomendacdes

Como todo trabalho académico, na condugdo do desenvolvimento desta tese
surgiram restricbes que impuseram limitacdes e entende-se que essas se tornam
oportunidades para novos estudos. Dessa forma ao se comentar as limitacfes sdo
incorporadas sugestdes e recomendacdes.

Uma primeira limitacdo se refere ao fato de que ndo existe uma unica forma de
visualizacdo do sacrificio que explique adequadamente todos os pontos de vista sob 0s
quais ele pode ser considerado (EVANS-PRITCHARD, 1956; BUBBIO, 2014;
MATEAR, 2014; POORTHUIS; SCHWARTZ; TURNER, 2016). Desta forma, apesar
do modelo apresentado ter demonstrado validade no contexto do consumo, entende-se ser
necessario o desenvolvimento de estudos complementares para sua possivel utilizagdo em
outras situacoes de sacrificio, ou seja, sugere-se como forma de complementacdo desta
tese a avaliacdo do modelo em outros contextos de sacrificio.

Uma segunda limitacdo refere-se aos produtos avaliados nos experimentos. A
escolha dos produtos que foram utilizados nos cenarios dos experimentos decorreu de
pesquisa empirica, que indicou, basicamente, bens duraveis e com o alto nivel de
envolvimento, como no caso do smartphone. No entanto, acredita-se ser importante
verificar a percepcdo de sacrificio do comprador quando o produto em questdo se

caracteriza como de bhaixo envolvimento.
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O fato de as andlises da hipdtese H2, ndo apresentarem suporte para a sua
confirmacéo levou a reflexdo de que apesar de as crengas individuais, em conjunto com
a forca do desejo ou aversdo por determinado resultado ou objeto, afetarem o
comportamento do individuo (VROOM, 1964) é possivel que ao invés do envolvimento
com o produto, a relagdo entre 0os componentes do sacrificio e a intencdo de compra seja
moderada pelo ganho eudaimonista, conforme preconizado por Simmel (2004). Assim,
remete-se como sugestédo para futuros estudos a verificacdo desta possibilidade.

Entende-se que apesar de os resultados da escala Indicador de Sacrificio do
Consumidor (ISC) terem se mostrado adequados, considera-se importante validar o
instrumento com outros produtos e servigos, uma vez que seu comportamento foi
avaliado, nos experimentos, apenas com bens de alto envolvimento.

Considerando os aspectos metodoldgicos, entende-se que apesar de ter sido
desenvolvido um estudo experimental com maior controle do pesquisador sobre variaveis
“estranhas” e, mesmo tendo sido realizada a validacdo dos cenarios com especialistas e
pré-testes com consumidores, é possivel que a utilizacdo de cendrios escritos tenha
reduzido a percepcéo da realidade dos participantes gerando viés em algumas respostas.

Apesar de ser comum a utilizacdo de estudantes para pesquisas com essas
caracteristicas, entende-se como uma limitacdo a composicao da amostra, uma vez que
limita a generalizacdo dos resultados. No caso do experimento I, a amostra, em sua
maioria composta por jovens que nunca trabalharam, pode ter reduzido a eficacia do
cendrio utilizado. Nesse sentido, recomenda-se a replicacdo com individuos que
trabalhem ou ja tenham trabalhado formalmente.

Por fim, exple-se que as limitacbes apresentadas ndo esgotam todas as

possibilidades, sendo estas apenas as consideradas mais relevantes.

6.3 Implicacdes Académicas e Praticas
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No atual cenario econémico, € comum verificar consumidores alegando a
realizacdo de sacrificio para compra, ou ndo, de bens e servi¢os, no entanto, a
compreensdo deste fendmeno ndo se configura como uma tarefa facil (JAMES, 1933),
uma vez que nao existe uma unica forma de visualizacdo do sacrificio que explique
adequadamente todos os pontos de vista sobre os quais ele pode ser considerado
(EVANS-PRITCHARD, 1956; BUBBIO, 2014; MATEAR, 2014; POORTHUIS;
SCHWARTZ; TURNER, 2016).

O desenvolvimento de um modelo hipotético do processo de sacrificio para o
consumo deve contribuir, em termos académicos, para o direcionamento das analises
sobre o tema e reduzir a divergéncia entre os elementos que compdem o sacrificio no
contexto do consumo. De forma paralela, o desenvolvimento e a validacdo da escala
poderdo auxiliar pesquisadores na compreensdo dos fendémenos do sacrificio do
consumidor.

Ja em termos profissionais, 0 modelo apresentado facilita a compreensao, por
parte dos gestores, dos mecanismos que influenciam a decisdo do comprador, podendo
auxiliar no desenvolvimento de estratégias que mitiguem os efeitos negativos das (ndo)
compras sacrificais. No que se refere a escala ISC, esta pode auxiliar as organizacGes na
identificacdo de produtos e perfis de consumidores mais propensos a realizacdo, ou ndo,
do sacrificio para compra de bens e servigos. Outra forma de contribuicdo da ISC esta
associada a identificacdo prévia de pessoas com tendéncia a sacrificar sua saude
financeira em prol da compra de produtos com forte apelo comercial, evitando, assim, 0s

efeitos negativos deste tipo de comportamento.
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Ano

Tipo de
publicacdo

Descricao

Referéncia

1871

Livro

Obra classica desenvolvida em dois volumes, na qual o autor investiga a evolucdo cultural e desenvolve uma teoria
social que considera que as culturas humanas mudam ao longo do tempo para se tornarem mais complexas. No primeiro
volume é exposta uma investigacao do fendmeno da cultura abordando seu desenvolvimento e comparando as varias
fases da civilizacdo (desde as tribos da pré-historia). Na investigacdo desenvolvida, sdo considerados aspectos como
tradicOes historicas, supersticdo, rituais de sacrificio, arte, mitologia, animismo, entre outros. No que se refere ao
sacrificio, no primeiro volume, ao abordar a sobrevivéncia da cultura, sdo apresentados os rituais de sacrificio em varias
culturas e religides. No capitulo dedicado ao animismo sdo expostos aspectos religiosos, da crenga em entidades
supremas, da adoracéo de idolos e praticas de sacrificio. O segundo livro contém oito capitulos, sendo seis dedicados
ao animismo, um a ritos e cerimonias, e o Ultimo as conclusdes de trabalho. Nesse volume sdo examinados temas como
a alma; morte; vida ap6s a morte; espiritos; demdnios; o bem e o mal; divindades e politeismo. O sacrificio,
inicialmente, era uma dadiva que o selvagem entregava a seres sobrenaturais para assegurar seu favor ou minimizar sua
hostilidade e que, posteriormente, motivado pela necessidade de maior ligacdo com estes seres, fez surgir ritos
sacrificiais com caracteristicas de abnegacdo e renlncia, passando de uma oferenda do selvagem para o sacrificio de si
mesmo. Dessa forma, Tylor exp6s que a compreensdo do mesmo estava associada a maneira pela qual a oferta era
transferida a divindade, propondo, entdo, uma teoria genealdgica do sacrificio, que o situou em fases histéricas,
classificando a teoria do sacrificio de trés formas: a teoria da dadiva (gift-theory), a teoria da homenagem (homage-
theory) e a teoria da abnegacdo (abnegation theory).

TYLOR, E. B. Primitive culture:
researches into the development of
mythology, philosophy, religion, art, and
custom. London: John Murray, 1871.v. 1
e2.

1886

Capitulo
de livro

O texto faz uma das primeiras descri¢des cientificas do sacrificio, englobando desde a origem da palavra, as teorias e
os ritos de sacrificio em diferentes povos, com destaque para o sacrificio nos povos romano, egipcio, africano e
americano. Apresenta os principios de classificagdo dos diferentes tipos de sacrificio considerando a ocasido, a
finalidade, o objeto material a ser afetado e a forma do ritual.

SMITH, W. R. Sacrifice. In:
Encyclopadia Britannica. Edinburgh:
Adam and Charles Black, 1886. p. 133.

1894

Livro

Obra desenvolvida em dois volumes, na qual o autor apresenta um estudo comparativo do folclore de varios povos
primitivos e civilizagdes antigas, alegando que o pensamento humano se desenvolve inicialmente com o maégico,
evoluindo para o religioso, e posteriormente atingindo o cientifico. A obra apresenta uma distingdo entre magia e
religido, na qual se considera que, na magia, 0 operador tenta controlar através de ritos 0 mundo e os acontecimentos,
enguanto que, na religido, ele busca o auxilio de espiritos e divindades. A partir da lenda do ramo de ouro, o autor
sugere que o mito simboliza uma visdo religiosa cuja origem provém do paralelismo simbolico existente entre a morte
e a ressurrei¢do dos deuses e os ciclos e ritmos regenerativos da Natureza, apliciveis a propria vida do individuo e as
suas sociedades. O sacrificio, representado na figura do bode expiatorio, configura um mundo divino no qual o “deus
sacrificado” ou o0 préprio sacrificio continuo alimenta a &rvore da vida para que ela produza 0 Ramo de Ouro.

FRAZER, J. G. The golden bough: a
study in comparative religion. New York:
MacMillan and Co., 1894. v. 1




196

Ano Tipo de~ Descricéo Referéncia
publicacdo

1894 Livro Derivado de uma série de palestras sobre a religido dos Semitas, a obra fornece um contexto historico das praticas | SMITH, W. R. Lectures on the religion
religiosas e ritos desses povos. Nas palestras apresenta-se a religido primitiva, demonstrando os aspectos de sua | of the semites. London: Adam and
evolucdo e suas instituicbes fundamentais, com destaque para o sacrificio, que ocupa cerca da metade do livro (Palestras | Charles Black, 1894.
VI a XI). De forma geral, o autor descreve o sacrificio como uma forma de refeicéo coletiva (ato social de comunhéo),
na qual se estabelece um vinculo com o totem (deus). Dessa forma, o ato de comer e beber era um simbolo e uma forma
de confirmacdo do compromisso existente entre os devotos e a divindade.

1894 Artigo O artigo apresenta uma reflexdo dos limites do autossacrificio a luz de aspectos como religido, moral e Estado. | BRADLEY, F. H. The limits of
Inicialmente o autor supde a existéncia de dois tipos de autossacrificio: o certo e o errado. No autossacrificio certo, a | individual and national self-sacrifice.
possivel existéncia de uma perda é compensada por um ganho maior, enquanto que no autossacrificio errado existe | International Journal of Ethics, v. 5, n.
apenas a autodestruicdo (parcial ou completa) de algum aspecto da existéncia pessoal. 1, p. 17-28, 1894.

1897. Artigo Abordando o sacrificio e suas distintas funcdes a partir de duas religiGes (uma monoteista e outra politeista), os autores | HUBERT, H.; MAUSS, M. Essai sur la
analisam criticamente os trabalhos de Tylor, Smith e Frazer para, em seguida, apresentarem um esquema geral do | nature et la fonction du sacrifice.
sacrificio que contempla os seguintes elementos do rito: a entrada no sacrificio, o sacrificante, o sacrificador, o lugar e | L’Année  sociologique (1896/1897-
o instrumento, e a saida do sacrificio. Em seguida, apresenta-se como o esquema geral do sacrificio pode variar segundo | 1924/1925), v. 2, p. 29-138, 1897.
a funcdo deste. Posteriormente € exposto o valor singular da vitima e a evolucdo histérica do sistema sacrifical: o
sacrificio do deus. Para os autores, a realizacdo do sacrificio sesmpre implica numa consagracgao, que modifica o estado
das coisas: passa-se do dominio do profano para o do sagrado ou vice-versa, ou seja, 0 sacrificio € um processo de
sacralizacdo e dessacralizacdo de algo.

1907 Livro O livro apresenta uma discussdo sobre aspectos econdmicos, psicologicos e sociais, ao destacar a importancia | SIMMEL, G. The Philosophy of money.
econbmica do dinheiro na modernidade. Nesse sentido, é destacado o papel do dinheiro como mediador universal entre | 3. ed. London: Routledge, 2004.
as coisas, ou seja, uma forma universal de referéncia de todos os valores. O autor expde uma analise da circulagdo e
troca de mercadorias, destacando a relagdo do dinheiro com a personalidade humana, a liberdade e outros elementos
provenientes das relag@es de troca. A partir essa exposi¢ao sdo desenvolvidas anélises de fenémenos sociais e culturais,
muitas vezes aparentemente sem conexdes. Simmel sugeriu que a determinagéo do valor era composta por elementos
como: escassez, tempo, sacrificio e dificuldade envolvida na obtencdo de objetos. No contexto das trocas econdmicas
e de objetos de trabalho ou da forca de trabalho investida em objetivos sempre resultard em sacrificio. Dessa forma, o
autor interpreta a vida econémica como um processo especifico de troca de sacrificios.

1913 Livro O livro apresenta uma reflexdo psicanalista composta por quatro ensaios, na qual o autor, tomando como referéncia | FREUD, S. Totem e tabu e outros

algumas civilizagGes primitivas, constréi sua argumentacéo envolvendo o complexo de Edipo, o mito da horda primeva
e a morte do pai totémico, que levardo as hip6teses acerca da origem das institui¢des sociais e culturais, além dareligido
e da moralidade. llustrando sua argumentagdo com descri¢Bes de tribos primitivas regidas pelo sistema totémico, cuja
caracteristica comum era a proibicdo do incesto (proibicdo de relagdes sexuais entre membros do mesmo cld), Freud
expde sua teoria a respeito do Complexo de Edipo, na qual afirma que a primeira escolha amorosa da crianca é
incestuosa. Dessa forma, existia uma ambivaléncia presente nos tabus ao se criar uma proibicéo a algo desejado. Tal
ambivaléncia também podia ser percebida em determinados ritos: o sacrificio do animal totémico repetia o parricidio
sempre que os atributos paternos ameacavam desaparecer. Influenciado pela obra de Robertson Smith, Freud considerou

trabalhos (1913/1914). Tradug&o Orizon
Carneiro Muniz. Rio de Janeiro: Imago,
1996. v. XIII
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publicacdo
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Referéncia

que o festim sacrificatdrio era uma ocasido em que os individuos passavam alegremente por cima dos seus proprios
interesses e acentuavam a dependéncia muitua existente entre eles e 0 seu deus. Dessa forma, o sacrificio era percebido
como um ato de rendncia. Para Freud, a perda de objetos preciosos com frequéncia mostra ser um ato de sacrificio
destinado a impedir algum mal esperado.

1933

Livro

Por meio de uma perspectiva antropoldgica, o livro apresenta uma andlise critica do sacrificio, considerando suas
origens, os principios subjacentes do ritual e as instituicdes de sacrificio. Investiga e avalia os varios aspectos do rito,
sob o ponto de vista teoldgico, historico e psicoldgico, descrevendo aspectos do sacrificio no judaismo, no cristianismo
e nas religides orientais.

JAMES, E. O. Origins of sacrifice.
London: John Murray, 1933.

1954

Artigo

A partir de conclusdes anteriormente estabelecidas sobre o sacrificio Nuer, o autor faz uma andlise critica de duas
principais teorias do sacrificio (teoria da comunhéo e teoria da dadiva), considerando a existéncia de dois tipos de
sacrificio Nuer: o de confirmacdo - essencialmente preocupado com as relagdes sociais, mudanga de status social e
interacdo dos grupos sociais; e o tipo piacular - se preocupa com o bem-estar moral e fisico do individuo. Com foco
principal no segundo tipo de sacrificio, o autor descreve que os sacrificios piaculares séo realizados em situagdes de
perigo resultantes da intervencdo do Espirito nos assuntos humanos e que, em tais sacrificios, ideias de propiciacao e
expiacdo sdo proeminentes. Sua finalidade é descrita por termos que tém o sentido de negdcio e troca. Outro elemento
destacado € a ideia de substituicdo da vida de bois pela vida humana.

EVANS-PRITCHARD, E. E. The
meaning of sacrifice among the nuer. The
Journal of the Royal Anthropological
Institute of Great Britain and Ireland,
v. 84, n.1/2, p. 21-33, 1954.

1956

Livro

Terceira obra sobre o0 povo Nuer, o livro destaca ideias e praticas religiosas. Partindo do primordial elemento da filosofia
religiosa Nuer, o kwoth (espirito), o autor apresenta as no¢Ges de kuth nhial (espiritos de cima) e kuth piny (espiritos
de baixo) para em seguida analisar as relacdes entre religido e ordem social, simbolos e rituais religiosos dos Nuer, com
destaque para o sacrificio. O autor caracteriza o sacrificio Nuer por dois objetivos: evitar algum perigo ou evitar algo
negativo. Dessa forma, 0 mesmo era motivado por preocupacgdes com as relagdes sociais (mudancas de status social e
interacdo dos grupos sociais) e com o bem-estar moral e fisico do individuo. D&-se destague aos sacrificios pessoais.

EVANS-PRITCHARD, E. E. Nuer
religion. Oxford: Clarendon Press, 1956.

1962

Livro

Toma como base o trabalho de Freud e considera que pela experiéncia do neurético obtém-se o conhecimento sobre a
estrutura do sujeito e a dialética do desejo. A obra dividida € em quatro partes (Introducéo & estrutura da angustia,
revisdo do status do objeto, a angustia entre 0 gozo e o desejo, e as cinco formas do objeto pequeno), nas quais o autor
propde que o impasse supremo do neur6tico ndo é constituido pela angustia de castracdo em si, apresentando novas
possibilidades para sua compreensdo. Dentro dessa argumentacdo, Lacan expde que o sacrificio de modo algum se
destina a oferenda ou ao dom, que se propagam numa dimensdo bem diferente, mas sim a captura do Outro na rede do
desejo. Para o autor, ¢ da experiéncia comum que ndo levamos nossa vida “sem oferecer incessantemente a ndo sei que
divindade desconhecida o sacrificio de uma pequena mutilagéo, valida ou ndo, que nos impomos no campo de Nossos
desejos” (p. 302).

LACAN, J. O Seminario, livro 10: a
angustia. Tradugdo Vera Ribeiro. Rio de
Janeiro: Jorge Zahar, 2005.

1963

Artigo

Inicialmente fazendo uma breve discussao semantica entre os termos oferta e o ato de presentear, considerando aspectos
antropoldgicos e religiosos, o autor faz uma anélise do sacrificio como uma espécie de oferta ou oblacdo. Enquanto a
oferta implica a transferéncia de algo que ndo considera a quantidade de recursos, no sacrificio o grau ou qualidade da
oferta é significativamente mais relevante na medida em que existe uma escassez de recursos. O sacrificio religioso é
apresentado como uma agdo compensatoria na qual se busca algo com a oferenda. Apds expor as diferentes visfes do
sacrificio, 0 autor conclui afirmando que o sacrificio é, em Ultima andlise, um ato pessoal, a entrega do eu, ou uma parte

FIRTH, R. Offering and sacrifice:
problems of organization. The Journal
of the Royal Anthropological Institute
of Great Britain and Ireland, v. 93, n. 1,
p. 12-24, 1963.
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do eu. O eu é representado ou simbolizado por varios tipos de objetos materiais. Tais objetos materiais devem ter
significado social ou valor.

1982

Livro

As ideias expostas no livro consideram que o ser humano é impulsionado pela cultura da imitagdo. Considerando esse
ponto, o autor desenvolve uma reflexdo sobre o desejo e a imitacdo, expondo que, a partir desses elementos, é possivel
compreender as estruturas das sociedades atuais e primitivas. Dessa forma, a teoria desenvolvida considera que as
sociedades se estruturam a partir do desejo, do sacrificio e da necessidade de existéncia de bodes expiatérios, sendo o
sacrificio o primeiro componente humano capaz de preservar a sociedade e permitir sua perenidade. Ou seja, ao copiar
0 desejo do outro gerou-se um conflito, que desenvolveu uma permanente ameaca de violéncia, forcando os
antepassados a buscar uma maneira de unificagdo: o sacrificio. Dessa forma, foi escolhida uma vitima, um bode
expiatorio, representativo do mal que poderia propiciar a unido da sociedade. Nesse contexto, a cultura é gerada a partir
do desejo mimético, e 0 mecanismo do bode expiatdrio regula a sociedade ao solucionar as tensdes internas. A partir
dos conceitos de sacrificio, de desejo mimético e do mecanismo do bode expiatdrio, desenvolve-se a teoria mimética
proposta no livro.

GIRARD, R. The scapegoat. Baltimore:
The Johns Hopkins University Press,
1986.

1988

Artigo

Propondo definir preco, qualidade percebida e valor percebido, o estudo apresenta um modelo conceitual englobando
esses construtos. A partir de um estudo exploratério no qual utilizou-se focus group e entrevistas em profundidade,
foram levantados insights para o desenvolvimento do modelo sugerido. As proposicdes apresentadas e suas relag@es
foram suportadas pela literatura. O texto propde que o sacrificio € um componente do valor percebido que inclui preco
monetario e ndo monetario. Dessa forma, o sacrificio é apresentado como um componente do valor no qual os
consumidores sacrificam dinheiro e outros recursos (ex. tempo, energia e esforco) na obtencdo de produtos e servicos.

ZEITHAML, V. A Consumer
perceptions of price, quality, and value: a
means-end model and synthesis of
evidence. Journal of Marketing, v. 52,
n. 3, p. 2-22, 1988.

1993

Artigo.

Analisando a troca de presentes (gift-giving) entre casais, o0 estudo aborda o sacrificio de forma superficial ao descrevé-
lo como um componente do ato de presentear. As conclusdes do estudo sugerem que 0 ato de presentear € uma expressao
de amor (agape) e que tal elemento pode ajudar a compreensdo do comportamento do consumidor em geral.

BELK, R. W.; COON, G. S. Gift giving
as agapic love: an alternative to the
exchange paradigm based on dating
experiences. Journal of Consumer
Research, v. 20, n. 3, p. 393, 1993.

1995

Artigo

Examina como a identificacdo com suas nacdes pode levar individuos a desenvolverem comportamentos de sacrificio.
Desenvolvendo o que o autor chama de prototheory de fidelidade nacional e tentativas de sacrificio para responder aos
insights de trés abordagens tedricas distintas, sdo apresentados argumentos que consideram o papel da retorica na
mobilizagdo nacionalista e elementos racionais. Em todo o texto o sacrificio € exposto apenas como um termo genérico
sem maior detalhamento do que venha a ser.

STERN, P. C. Why do people sacrifice
for their nations. Political Psychology, v.
16, n. 2, p. 217-235, 1995.

1996

Artigo

Abordando o conceito de valor no ambiente de marketing de relacionamento, o sacrificio é exposto como um
componente do valor percebido pelo cliente, ou seja, o valor percebido seria uma relacéo entre beneficio e sacrificio
percebidos. O texto sugere uma forma bem-sucedida de fornecer valor & redugdo do sacrificio percebido pelo cliente.
Reduzir o sacrificio ou o esforco do cliente no momento da compra de um produto envolve atividades como a redugéo
do preco real, aumento da conveniéncia da compra etc.

RAVALD, A.; GRONROOS, C. The
value concept and relationship marketing.
European Journal of Marketing, v. 30,
n. 2, p. 19-30, 1996.

1997

Artigo

A partir da realizacdo de seis estudos, 0s autores evidenciam a associacgao entre a disposi¢do para o sacrificio com o
forte compromisso, alto grau de satisfacdo, baixo nivel de alternativas e alto niveis de investimento, tendo como

VAN LANGE, P. A. M. et al. Willingness
to sacrifice in close relationships.




199

Ano

Tipo de
publicacdo

Descricao

Referéncia

mediador, na maior parte das associacdes, 0 sentimento de compromisso. Os resultados sugerem que 0 compromisso é
o principal motivo na resolugéo de problemas de ndo correspondéncia entre parceiros e que a disposicao para realizacio
do sacrificio atua como mecanismo de manutencao que explica, em parte, a associagdo com o comprometimento e a
qualidade do relacionamento do casal.

Journal of Personality and Social
Psychology, v. 72, n. 6, p. 1373-1395,
1997.

1997

Artigo

Visa investigar a relagéo existente entre feedback de desempenho autodeclarado, autossacrificio e compromisso usando
I6cus interno e externo de controle como variavel moderadora. Desenvolvendo um estudo com 200 empregados de uma
organizacdo médica, os resultados sugeriram que o lécus de controle como moderador da relacéo entre o feedback de
desempenho autodeclarado e sacrificio pessoal. O estudo nao faz uma definicdo do que venha a ser o sacrificio pessoal,
porém o associa ao Compromisso.

TANG, T. L.-P.; BALDWIN, L. J;
FROST, A. G. Locus of control as a
moderator of  the selfreported
performance feedback-personal sacrifice
relationship. Personality and Individual
Differences, v. 22, n. 2, p. 201-211,
1997.

1997

Artigo

Busca respostas para questdes como: o que leva individuos envolvidos em relacfes intimas a renunciar ao seu bem-
estar pessoal e desenvolver algum tipo de autossacrificio? Por meio de dois estudos foram examinadas as relagdes entre
a experiéncia subjetiva de dependéncia, a orientacdo de longo prazo (compromisso) e a disposi¢do para realizacdo de
sacrificio em relacdes intimas. O estudo buscou integrar empiricamente literaturas distintas quanto as orientaces
interpessoais, comportamento pré-social e relacionamentos intimos. Fazendo uma distin¢cdo entre sacrificio e custo, o
estudo considerou que o sacrificio, diferentemente do custo, se refere a um comportamento inspirado por uma variedade
de objetivos. Nesse contexto, o sacrificio é descrito como a rendncia de um autointeresse imediato visando a promocéo
do bem-estar do parceiro ou da relacdo. Por meio de dois estudos, os resultados revelaram que a disposicao para se
sacrificar foi associada a um maior compromisso, sendo mais pronunciada entre pessoas individualistas. Também se
revelou uma associagdo entre a propria vontade de sacrificar e crengas sobre a disposicdo do parceiro em realizar
sacrificio.

VAN LANGE, P. A. M. et al. From game
theory to real life: How social value
orientation affects willingness to sacrifice
in ongoing close relationships. Journal
of Personality and Social Psychology, v.
73,n. 6, p. 1330-1344, 1997.

1997

Artigo

Abordando como a mudanga na percepcédo de valor por parte dos clientes, o artigo desenvolve uma argumentacéo para
desenvolvimento de uma teoria da mudanca de valor para o cliente e propde um modelo que visa incorporar
acontecimentos com possibilidade de desencadear mudancas de trés formas: valor, valor desejado pelo consumidor e
juizo de valor. Nesse contexto, o sacrificio é exposto como um componente do valor, ou seja, o valor é definido como
uma troca entre beneficio e sacrificio pelo cliente.

FLINT, D. J; WOODRUFF, R. B,;
GARDIAL, S. F. Customer value change
in industrial marketing relationships: a
call for new strategies and research.
Industrial Marketing Management, v.
26,n. 2, p. 163-175, 1997.

1998

Livro

A partir de um estudo etnografico, realizado no norte de Londres com duracdo de um ano, o autor se propde a
compreender a moralidade existente nos atos de compras para abastecimento dos lares das familias pesquisadas,
analisando as compras como um rito devocional. Extinguindo a visdo das compras como algo negativo, Miller expde o
ato de compra como uma forma de expressar o amor visando o fortalecimento das relagdes de parentesco. Adotando a
metéfora do sacrificio na construcdo de sua argumentacdo, o autor demonstra que no contexto de provisionamento de
compras a busca pela economia funciona como um rito sacrificial. Dessa forma, a teoria proposta considera as compras
como um ato de sacrificio dividido em trés estigios. O primeiro estigio apresenta que os discursos das compras, assim

MILLER, D. A theory of shopping.
Cambridge: Polity Press, 1998.
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como o do sacrificio, representam uma fantasia de extremo dispéndio e consumo como dissipacdo. O segundo estagio
consiste nos ritos centrais de compra e sacrificio. Um ritual central equivale as expedicdes de compra, que é 0 que
transforma uma visdao de gasto numa experiéncia aparente de poupar. O terceiro estagio visa o restabelecimento da
ordem social.

1999.

Artigo

A partir de dois estudos longitudinais com parceiros em relacionamento, foram examinados comportamentos de
acomodacdo e disposicdo para o sacrificio. Os pesquisadores propuseram e testaram um modelo baseado em
interdependéncia das associagfes entre compromisso, comportamento pré-relacionamento e confianca. Os resultados
dos dois estudos revelaram um bom suporte para 0o modelo. Neles, atos de compromisso, como acomodacao e disposi¢do
para sacrificar, fornecem pistas sobre os motivos prd-relacionamento de um parceiro. No texto, a predisposicdo para
realizacdo do sacrificio foi considerada como uma tendéncia a renunciar atividades desejadas para o bem de um
relacionamento. Dessa forma, os achados sugeriram que atos de acomodacdo e sacrificio fornecem evidéncias dos
motivos de benevoléncia do parceiro.

WIESELQUIST, J. et al. Commitment,
pro-relationship behavior, and trust in
close  relationships.  Journal  of
Personality and Social Psychology, v.
77,n.5, p. 942-966, 1999.

2000

Artigo

O estudo analisa os efeitos extrinsecos (prego, marca, nome da loja e pais de origem) na percepcdo de qualidade, de
sacrificio e de valor para o consumidor, a partir de um experimento 2 x 2 x 2 x 3. Os resultados sugerem a vinculacdo
dos sinais extrinsecos e qualidade percebida; entre preco e sacrificio percebido; entre qualidade e valor percebidos e
entre sacrificio e valor percebidos. Visando estender estudos anteriores, o trabalho entdo considera o sacrificio
percebido como componente do valor percebido, ou seja, o estudo retrata que o valor percebido é composto por uma
relacdo entre qualidade e sacrificio percebidos.

TEAS, R. K.; AGARWAL, S. The effects
of extrinsic product cues on consumers’
perceptions of quality, sacrifice, and
value. Journal of the Academy of
Marketing Science, v. 28, n. 2, p. 278-
290, 2000.

2000

Artigo

Considera que a personalizacdo de um bem o transforma em um servico, que personalizar um servigo o transforma em
uma experiéncia, e que a personalizacdo de uma experiéncia a transforma em algo mutavel. Para que as empresas
desenvolvam uma econémica de experiéncia, o artigo propde o modelo 3S, composto de satisfacdo, sacrificio e surpresa.
Nesse contexto, o sacrificio € descrito como a diferenca entre o que o cliente se contenta com o que ele realmente quer,
ou seja, o sacrificio do cliente é exposto como [0 que o cliente realmente quer + O que o cliente se contenta].

PINE, B. J; GILMORE, J H.
Satisfaction, sacrifice, surprise: three
small steps create one giant leap into the
experience economy. Strategy &
Leadership, v. 28, n. 1, p. 18-23, 2000.

2000

Artigo

Utilizando-se de dados coletados entre clientes da indlstria de tecnologia da informagdo e objetivando o
desenvolvimento de medidas e testes de duas estruturas de valor percebido pelo cliente, o estudo refor¢a a teoria de que
os direcionadores do valor para o cliente sdo divididos em termos de beneficio, ou seja, o que o cliente recebe, e do
sacrificio, isto é, o que o cliente da. Nesse sentido, o sacrificio é percebido como um componente do valor e definido
como custos monetarios e ndo monetérios globais que o cliente investe ou da ao fornecedor a fim de realizar uma
transagdo ou manter um relacionamento. Os custos ndo monetarios sdo caracterizados como o tempo / esforco / energia
e o0s conflitos investido pelo cliente para obter produtos ou servigos ou para estabelecer um relacionamento com um
fornecedor.

LAPIERRE, J. Customer-perceived value
in industrial contexts. Journal of
Business & Industrial Marketing, v. 15,
n. 2, p. 122-145, 2000.

2001

Artigo

Abordando o autossacrificio no contexto familiar e analisando as diferentes concepcdes do sacrificio em disciplinas
como de economia, historia, filosofia, literatura e sociologia, 0 texto considera o autossacrificio como uma parte
poderosa e essencial da vida social, e em especial da vida social familiar. No desenvolvimento desse pensamento

BAHR, H. M.; BAHR, K. S. Families and
self-sacrifice: alternative models and
meanings for family theory. Social
Forces, v. 79, n. 4, p. 1231-1258, 2001.
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discutem-se temas controversos da literatura académica, a exemplo de amor, maternidade, paternidade, individualismo,
escolha racional, entre outros.

2002 Artigo Explora as diferencas entre normas de sacrificio diarios entre estudantes americanos com raizes étnicas europeias e com | SUZUKI, L. K.; GREENFIELD, P. M.
raizes étnicas asiaticas. Considera que o autossacrificio € uma caracteristica desejada nas culturas coletivas, | The construction of everyday sacrifice in
notadamente na Asia, e que as pessoas de cultura individualista sio menos propensas a abandonar seus objetivos | Asian ~ Americans and  European
pessoais em prol da coletividade. Considerando trés tipos de pequenos sacrificios diarios (dinheiro, namoro e trabalhos | Americans: the roles of ethnicity and
escolares), os resultados demonstraram que 0s americanos com raizes asiaticas tém maior tendéncia para o | acculturation. Cross-Cultural Research,
autossacrificio que os americanos com raizes europeias. v. 36, n. 3, p. 200-228, 2002.

2003 Artigo Explorando a inexisténcia de consenso do “valor para o cliente”, o artigo busca desenvolver uma analise das ideias ja | WOODALL, T. Conceptualising “value
concebidas visando clarificar e classificar o dominio do “valor para o cliente”. Nesse sentido, o autor busca referéncias | for the customer” an attributional,
em areas como filosofia e economia politica. Ao descrever o valor, o autor aborda-o como uma relacéo entre sacrificio | structural and dispositional analysis.
e beneficio. O sacrificio é exposto em termos de custos monetarios e ndo monetérios nos quais o autor lista os principais | Academy of Marketing Science
itens comtemplados por essas categorias: preco, preco de mercado, tempo, energia humana, esforco e custos | Review, v. 12, n. 5, p. 1-42, 2003.
(monetarios, financeiro, de utilizacdo, percebidos, de pesquisa, de aquisi¢do, de oportunidade, de entrega e instalagéo,
de reparacdo, de treinamento e manutencdo, ndo monetérios, ndo financeiros, de relacionamento, psicoldgicos).

2003 Artigo A partir da realizacdo de experimento replicado com dois produtos, o trabalho examina como as limitacdes de tempo | SURI, R.; MONROE, K. B. The effects
influenciam as avaliagBes de produtos pelos consumidores considerando diferentes niveis de informacfes de precos. | of time constraints on consumers’
Para tanto, foram propostas hipéteses considerando os efeitos das restricdes de tempo nas relagdes entre preco, | judgments of prices and products.
percepcdes de qualidade e sacrificio monetério. Nesse contexto, o sacrificio € exposto como componente do valor | Journal of Consumer Research, v. 30,
percebido, ou seja, o estudo retrata que o valor percebido é composto por uma relacdo entre qualidade e sacrificio | n. 1, p. 92-104, 2003.
percebidos. Também é exposto que o preco pode ser um indicador de sacrificio monetario bem como da qualidade do
produto. Os resultados demonstraram que as percepcdes de qualidade e sacrificio monetério exibem padrdes de
respostas diferentes de acordo com as limitacfes de tempo, niveis de preco e motivagdes.

2005 Livro Tendo como ponto de partida a genealogia das teorias do sacrificio, o autor apresenta nos capitulos uma analise critica | KEENAN, D. K. The question of
de cada uma das teorias expostas previamente, refletindo sobre os seus pressupostos, possibilidades e impossibilidades. | sacrifice. Bloomington: Indiana
Dessa forma, sdo abordados os trabalhos de Hegel, Kierkegaard, Nietzsche, Heidegger, Bataille, Lacan, Levinas, | University Press, 2005.

Blanchot, Irigaray, Derrida, Kristeva, Nancy e Zizek. De acordo com o autor, a analise da genealogia do sacrificio visa,
conforme o pensamento de Nietzsche, usar os recursos da tradigdo para interromper a tradicdo, ou seja, usar a tradicéo
para interromper as perspectivas teoricas do sacrificio focadas na economia, no sexismo, no evolucionismo e no
Cristianismo, abrindo possibilidades para outras formas de pensamento sobre o sacrificio.
2005 Artigo Por meio da realiza¢do de dois estudos visando identificar os motivos de realizagdo ou evasdo do sacrificio em | IMPETT, E. A., GABLE, S. L.

relacionamentos intimos, os autores demonstraram que os motivos de realizacdo do sacrificio foram positivamente
associados ao bem-estar pessoal e a qualidade do relacionamento, enquanto que 0s motivos para evasao ao sacrificio
foram negativamente associados. Sacrificar-se por motivos de evasdo demonstrou-se particularmente prejudicial para

PEPLAU, L. A. Giving up and giving in:
the costs and benefits of daily sacrifice in
intimate  relationships.  Journal  of
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a manutencao de relacionamentos ao longo do tempo. No estudo, adotou-se uma concepgao de sacrificio que o considera | Personality and Social Psychology, v.
como ato de renunciar ao autointeresse imediato por causa de um parceiro ou um relacionamento. 89, n. 3, p. 327-344, 2005.

2007 Artigo. Por meio de um estudo tedrico, o autor apresenta considerag@es sobre as consequéncias de se enxergar o consumo. | MILLER, D. Consumo como cultura
Expondo as razdes pelas quais o consumo é, frequentemente, visto como a destruicdo da cultura material e, portanto, | material. Horizontes Antropologicos, v.
algo maligno, o autor descreve o sacrificio como uma tendéncia a vir logo antes do consumo daquilo que as pessoas | 13, n. 28, p. 33-63, 2007.
produziram, ou seja, o sacrificio é abordado como um ato no qual uma parcela da producéo deve ser doada aos deuses
como forma de amenizar o seu impacto destrutivo. O artigo conclui afirmando que, ao invés de promover o
materialismo, uma perspectiva de cultura material enfatiza o quanto o consumo pode ser usado para entender a nossa
humanidade.

2007 Artigo Investigando os fatores que influenciam os consumidores a usarem informacgBes de precos como um indicador de | LIN, C. etal. Price as a quality or sacrifice
qualidade ou sacrificio, a pesquisa evidenciou, por meio de dois estudos, que o uso de informagdes de precos como um | cue: Role of goal orientation. Asian
indicador de qualidade ou sacrificio é uma funcdo do objetivo do consumidor (foco promogéo versus foco prevencdo). | Journal of Social Psychology, v. 10, n.
Também foi evidenciado que a aversdo descomedida é uma funcdo do objetivo do consumidor. Na investigacdo, o | 3, p. 179-187, 2007.
sacrificio foi retratado como uma funcdo do preco (sacrificio monetério).

2007 Artigo Explorando o comportamento associado ao fendmeno de dar e receber presentes experienciais, o trabalho expde uma | CLARKE, J. The Four “S”s’ of
investigacao, por meio de entrevista em profundidade com cinquenta e dois doadores ou recebedores, a luz dos atributos | experience gift giving behaviour.
dos quatro S do comportamento de presentear experiéncias (surpresa, suspense, sacrificio e sharing). A analise das | International Journal of Hospitality
entrevistas demonstrou percepcdes distintas na experiéncia do comportamento de presentear. No trabalho, o sacrificio | Management, v. 26, n. 1, p. 98-116,
é exposto a partir da teoria classica do dom. 2007.

2008 Artigo O estudo investigou se o tipo de sacrificio (ativo versus passivo) e as motivacOes para sua realizagdo estdo associados | MATTINGLY, B. A. The effects of
com variaveis relacionais (satisfacdo, qualidade das alternativas, tamanho do investimento e compromisso). Os | sacrifice types and motives on romantic
resultados indicaram uma associagao entre o tipo de sacrificio e a qualidade percebida de alternativas. O estudo também | relationship quality. The New School
descobriu que os motivos para o sacrificio ndo estavam relacionados com variaveis relacionais. Psychology Bulletin, v. 5, n. 2, p. 27-30,

2008.

2008 Artigo Explora o papel do sacrificio nos relacionamentos romanticos, considerando os beneficios e os custos das decisfes de | IMPETT, E. A.; GORDON, A. M. For the
desistir de seus proprios desejos e preferéncias visando o bem do(a) parceiro(a). Sdo avaliados os fatores que promovem | good of others: toward a positive
o sacrificio, os beneficios potenciais de se sacrificar, os perigos associados ao sacrificio, as motivacdes e os papéis de | psychology of sacrifice. In: LOPEZ, S. J.
ambos 0s sexos e da cultura na predisposicao para realiza¢do do sacrificio. (Ed.). Positive psychology: exploring

the best in people. Westport: Praeger,
2008. p. 79-100.
2008 Artigo Objetivando avaliar os determinantes do valor do cliente, o artigo exp8e o sacrificio como componente do valor | OLARU, D.; PURCHASE, S,

percebido (valor percebido = beneficios obtidos / sacrificio realizado). A relagdo entre sacrificio e valor é considerada
complexa, uma vez que o sacrificio € visto como tendo maior impacto negativo sobre o valor em comparagao ao impacto
positivo proporcionado pelos beneficios. Por meio de testes do modelo estrutural de hipétese, investigaram-se as

PETERSON, N. From customer value to
repurchase intentions and
recommendations. Journal of Business
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relagdes entre os beneficios, sacrificio, valor e intencdo de compra, e vontade de recomendar a outras pessoas dentro | & Industrial Marketing, v. 23, n. 8, p.
da industria de P & D. Os resultados sugerem que existe uma troca entre os beneficios e o sacrificio quando se considera | 554-565, 2008.
o valor dentro da industria de P & D.

2008 Artigo Visando examinar o processo de identidade contemporanea segundo a figura do sacrificio, o autor descreve as | MATEUS, S. A identidade como
afinidades de ambos os conceitos particularizando as modalidades sacrificais da identidade. Nesse sentido, o sacrificio | sacrificio. In: CONGRESSO
é exposto como uma forma de abnegacéo sob a perspectiva de se obter algo mais intenso ou ampliado. Apds a exposi¢do | PORTUGUES DE SOCIOLOGIA, 6.
de algumas perspectivas antropologicas do sacrificio, o autor conclui sugerindo que a identidade e o sacrificio partilham | v. 70, 2008, Anais. Lisboa: 2008. p. 221—
a mesma légica estrutural de perpetuacédo da relagdo social. 235.

2009 Livro Percorrendo os fundamentos tedricos da psicanalise sobre o sacrificio e evocando um diélogo critico entre as obras de | AMBERTIN, M. G. Entre dividas e

Freud e Lacan, o livro aborda topicos que contemplam indagag@es sobre a torpezas que se transformam em | culpas: sacrificios. Rio de Janeiro: Cia de
“autoaniquilag¢des”, o sacrificio e a compulsio a repeti¢do e as diferentes versdes do sacrificio desde Totem e Tabu até | Freud, 2009.
Moisés e o monoteismo. Em seguida, sdo expostas as distintas concepcdes do sacrificio na perspectiva de Lacan
considerando o intercambio do Dom. Partindo dessa contextualizagdo, o sacrificio € percebido como “a necessidade de
marcar o grande Outro com um barrado, com uma falta. Ao fazé-lo, quem faz a oferenda sacrificial extrai um gozo que
ndo ¢ pequeno: demonstrar que o grande Outro sé existe sob a forma de sua insuficiéncia” (p. 10).

2009 Artigo A partir de trabalhos anteriores que relacionavam o bem-estar com o autossacrificio, o trabalho apresenta uma analise | ROSATI, C. S. XV-Self-Interest and self-
critica do conceito de autossacrificio exposto por Overvold considerando que a natureza humana é complexa e, | sacrifice. Proceedings of  the
consequentemente, nossa bondade, por fazer parte da nossa natureza, também é complexa. o texto propde uma teoria | Aristotelian Society (Hardback), v.
na qual o autossacrificio e o interesse pessoal ndo se posicionam de forma antagbnica, ou seja, o autossacrificio pode | 109, n. 1, p. 311-325, 2009.
apresentar-se como forma de se obter um beneficio e um elemento do bem-estar.

2010 Livro Utiliza como base para o desenvolvimento de sua argumentacéo sobre o sacrificio autores classicos como Aristételes, | AXINN, S. Sacrifice and value: a

Cicero e, de forma especial, Kant, além de filésofos contemporaneos a exemplo de Oldenquest, Frankfurt, Friedman e | Kantian interpretation. Plymouth:
Starobinski. O autor desenvolve a tese de que o valor é criado a partir do sacrificio. Sendo assim, o valor é algo pessoal | Lexington Books, 2010.
(ndo existe fora de nds), uma vez que sé existe quando damos algo sem esperar retorno. Diante de tal argumentacéo,
considera-se que, no processo de tomada de decisdo, o valor € um elemento antecedente, ou seja, é necessario se ter
valores antes de se tomar decisdes. Nesse sentido, o sacrificio é considerado essencial para tudo a que se da importancia,
como por exemplo: amor, religido, patriotismo, lealdade, amizade, doacéo, entre outros.

2010 Artigo Visando ampliar estudos anteriores que investigaram a predisposi¢ao para realizacéo de sacrificio em relacionamentos | MATTINGLY, B. A. et al. Obtaining a
pessoais, 0s autores, considerando o sacrificio como a propensao a renunciar o autointeresse imediato para promover o | behavioral measure of sacrifice without
bem-estar do parceiro ou do relacionamento, desenvolveram um experimento com duas amostras de estudantes. Os | assessing romantic couples. American
resultados confirmam as descobertas de estudos anteriores de que o compromisso é um significativo preditor para o | Journal of Psychological Research, v.
sacrificio. No estudo, para cada unidade de aumento na escala de compromisso, a probabilidade de o individuo se | 6, n. 1, p. 50-57, 2010.
sacrificar pelo parceiro era 2,73 vezes maior.

2010 Artigo Por meio de uma revisdo tedrica abordando o tema compartilhamento, sdo apresentadas reflexdes que distinguem oato | BELK, R. Sharing. Journal of

de compartilhar do ato de repartir. Nesse sentido, 0 texto sugere que o compartilhamento dissolve as barreiras

Consumer Research, v. 36, n. 5, p. 715—
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interpessoais criadas pela posse ou materialismo. O sacrificio é apresentado como um elemento do presente perfeito | 734, 2010.
gerado a partir de um extraordinario sacrificio.

2011 Artigo O artigo descreve o desenvolvimento de um instrumento para mensuracdo do sacrificio realizado por pais chineses. A | LEUNG, J. T. Y.; SHEK, D. T. L. “All
partir da realizacdo de grupos focais com pais e adolescentes foram elencadas cinco dimensdes de sacrificio para | can do for my child”: development of the
educacdo: esforco financeiro, tempo gasto, reestruturacao da rotina diaria, abandono do estilo de vida e aspiragdes, e | Chinese parental sacrifice for child’s
blindagem de preocupacdes. Inicialmente foram propostos vinte e trés itens para as cinco dimensdes da escala. Ap6s a | education scale. International Journal
fase de validade de conteldo, especialistas propuseram ajustes no texto dos itens e os mesmos foram adaptados. on Disability and Human

Development, v. 10, n. 3, p. 201-208,
2011

2012 Livro Considerando o termo hebraico para o sacrificio, korban, cuja evolucédo designou trés significados distintos, o autor | HALBERTAL, M. On sacrifice.
apresenta uma reflexdo acerca de dois dos significados, com destaque para a esfera religiosa, na qual sdo abordadas | Princeton: Princeton University Press,
questdes como o ritual, a substituicdo, a expiacdo, e as formas em que diferentes tradi¢des religiosas desenvolvidas | 2012.
substituiram o sacrificio de animais como o principal modo de adoracdo. Tendo como base de pesquisa textual
principalmente a Biblia, o autor se propde a ampliar a teoria do sacrificio e seus rituais, englobando a complexidade do
"sacrificar para" em diferentes religides e tradi¢ces. Ao buscar elucidar o significado pratico do sacrificio, o autor
coloca no cerne de sua exposicdo a distingdo entre o “presente” e uma “oferta”. A segunda parte do livro dedica-se &
analise do sacrificio na perspectiva de "sacrificar-se" e engloba as esferas politica e moral.

2013 Artigo O trabalho avalia a relacdo entre sagrado, religido e sociedade. Considera o sacrificio como um mediador de coisas | SHILLING, C. “Making things sacred”:
sagradas, iluminando a natureza e as consequéncias de modalidades especificas de rituais sagrados, acdes e objetos, e | re-theorizing the nature and function of
expondo elementos de determinado meio social, identidades e religides. Entendendo o sacrificio como um “fator social | sacrifice in  modernity. Journal of
total”, o autor destaca que as contribuigdes de trés formas de sacrificio (dispéndio, expiacdo e troca transcendente) | Classical Sociology, v. 13, n. 3, p. 319-
foram pouco exploradas sociologicamente. Dessa forma é sugerido o desenvolvimento de uma sociologia | 337, 2013.
contemporanea na gqual a funcdo do sacrificio (maneira como o sagrado é feito) exerceria uma funcéo central.

2013 Livro O livro apresenta uma coletdnea de ensaios que visam analisar como as distintas concepcdes do sacrificio se | MESZAROS, J.; ZACHHUBER, J.

desenvolveram na Europa no periodo moderno. Como forma de introducéo, destaca-se a importancia do sacrificio na
histéria moderna. Em seguida, expde-se uma discussdo da influéncia teol6gica no pensamento moderno do sacrificio.
No terceiro texto, sdo apresentadas as dificuldades de género com relacdo ao sacrificio, considerando aspectos como
opressdo, influéncia religiosa, autonomia, cristianismo e dominag&o do pai e, por fim, o amor néo sacrifical. O quarto
ensaio expde algumas interse¢Bes entre os textos de René Girard, Julia Kristeva e o te6logo Hans Urs von Balthasa
visando responder ao questionamento: como pode uma vida social que é marcada e quebrada pela violéncia do sacrificio
ser transformada? O ensaio subsequente (quinto) analisa o sacrificio e a individualidade humana, propondo uma nova
visdo para o0 autossacrificio na qual o mesmo pode ser visto como uma forma de construcdo e realizagdo. O sexto texto
parte da atitude antisacrifical moderna para propor a reflexdo de que ao se rejeitar o sacrificio o individuo podera ser
forcado a se sacrificar, a desistir de suas proprias pretensdes. O sétimo texto busca no modelo de sacrificio proposto
por Girard, & luz da forma priméria do desejo, a expansdo da etnologia do sacrificio. No oitavo ensaio, 0 autor considera

Sacrifice and modern thought. New
York: Oxford University Press, 2013.
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o sacrificio como elemento central para compreensdo da religido e da vida humana. Para tanto, argumenta que é
necessario o entendimento do sacrificio ndo apenas como uma economia de troca ou catarse psicossocial, mas como
uma forma de confronto com a vida humana. O ensaio seguinte (nono) faz uma reflex&o das diferentes formas de
sacrificio e prop8e que ndo existe uma Unica definicdo de sacrificio, sendo um conceito polivalente com muitos sentidos.
Para o autor, existe um conflito entre algumas concepgBes mais polarizadas do sacrificio que influenciou e ainda
influencia reformas na Igreja. O texto de nimero dez faz uma reflexdo do sacrificio a partir das realidades historicas de
Hubert e Mauss. No ensaio seguinte (décimo primeiro), o autor apresenta que o sacrificio humano na fase pré-
colombiana do México foi caracterizado por dois rituais distintos: o sacrificio do guerreiro capturado em batalha e a
imolacdo de escravos e mulheres representando deuses. S&o expostas as ligacdes entre essas praticas rituais e ideias
nativas sobre individualidade humana, cosmica e da natureza. No décimo segundo ensaio é feita uma analise do
sacrificio na sociedade asteca, apresentando elementos como o sacrificio humano, a experiéncia religiosa no contexto
e, por fim, o autor faz uma analise com base na tradicdo judaico-crista. O décimo terceiro texto aborda as dificuldades
que as religides afro-americanas estdo enfrentando no Brasil e EUA. Para tanto, o autor demonstra que o ndmero
crescente de igrejas evangélicas tem afetado a compreensdo do sacrificio e a relagdo com as comunidades que praticam
rituais de sacrificio. O autor defende que os rituais de sacrificio expressam o que somos (em relacdo a sacrificar) e como
percebemos o outro dentro do debate sobre a modernidade. O ensaio seguinte (décimo quarto) faz uma andlise de
questdes teoldgicas e éticas do sacrificio a luz das diferencas cinematogréaficas entre apocalipses sacrificais americanos
e escandinavos. No Ultimo ensaio (décimo quinto) o autor faz uma analise cultural do sacrificio pelo Pais, ou seja, 0
sacrificio em guerras defendendo a nacéo.

2013

Artigo

O trabalho explora conjuntamente os conceitos de marca e sacrificio considerando que a marca pode ocorrer como uma
forma de sacrificio. Dessa forma, buscando a concepcdo antropoldgica de sacrificio do “bode expiatério”, o artigo
assume que o sacrificio pode ser um meio de trazer simultaneamente a produgdo e o consumo de valor em termos de
marca. O sacrificio é associado & marca de trés modos: 1) envolvendo a redugéo da complexidade através de substitui¢do
e tangibilizagdo, ou seja, mediante a oferta de uma imagem simplificada da organizacgo, a fim de fazer as pazes ou
agradar ao publico externo; 2) ap6s a realizacdo do ato de sacrificio, a organizacdo sera transformada, livrando-se do
carater desfavoravel com a qual foi afetado. Nesse sentido, com relacdo a marca, isto, é o elemento produtor de valor;
3) o sacrificio traz a tona o lado consumista de troca, ou seja, no sacrificio tradicional, coisas ou pessoas podem ser
destruidas e trazer a paz, agradando aos deuses. Considerando a marca, organiza¢Bes podem consumir recursos
financeiros, organizacionais etc. com o objetivo de reduzir a complexidade e tentar agradar o exterior sacrificando algo
percebido como util. A partir de um estudo empirico em uma organizacdo policial sueca, a dialética entre a producéo e
o0 consumo de valor em termos de marca € investigada. Os resultados da investigacdo sugerem que a identificacdo
organizacional, bem como o potencial para uma organizacao refletir sobre os efeitos da sua prépria atividade, pode ser
consumida nos processos de marca.

RENNSTAM, J. Branding in the
sacrificial mode: a study of the
consumptive side of brand value
production. Scandinavian Journal of
Management, v. 29, n. 2, p. 123-134,

2013.

2014

Artigo

Abordando o sacrificio da prépria vida por uma causa (martir), o artigo, a partir de um conjunto integrado de oito
estudos, com participagdo de 2.900 pessoas de distintas populaces, apresentou o desenvolvimento e avaliagdo de um
instrumento para mensuracdo da propensdo dos individuos para a autossacrificio. A escala apresentou boa validade
convergente e discriminante. Os principais resultados dos estudos com a escala demonstraram existir uma associagio

BELANGER, J. J. et al. The Psychology
of Martyrdom: making the ultimate
sacrifice in the name of a cause. Journal
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positiva entre autossacrificio, compromisso com determinada causa e altruismo. Andlises exploratorias revelaram que
a Escala foi associada com o gerenciamento de impressdo, ou seja, pessoas com forte predisposicdo para o
autossacrificio estdo ativamente tentando manter impressfes congruentes com as percepgdes que eles desejam
transmitir visando persuadir 0s outros a juntar-se a sua causa.

of Personality and Social Psychology, v.
107, n. 3, p. 494-515, 2014.

2014.

Artigo

Integrando estimulos extrinsecos, qualidade percebida, sacrificio percebido, risco percebido e valor percebido, a fim de
explorar a influencia na formacao de valor, o trabalho investigou 328 consumidores do segmento de medicina estética.
O sacrificio é descrito como uma reagao ao preco, ou seja, 0 preco alto € acompanhado por elevado sacrificio monetario.
Nesse contexto, a percepcao de sacrificio pelo consumidor pode ser considerada como avaliagdo de potenciais perdas
(monetéria e ndo monetaria). Os resultados do estudo indicaram que o preco ainda é o principal elemento para
influenciar o valor; também influencia o valor percebido com mediacdo da qualidade percebida. Além disso, ele
influencia valor percebido com a mediacéo do sacrificio percebido e risco financeiro.

LIAO, K.-H.; CHEN, S.-H.; JHOU, Y.-S.
The effect of price, quality, sacrifice,
risks and value on general consumers’
perceptions with aesthetic medicine.
International Academic Conference on
Social Sciences, p. 163-171, 2014.

2014

Livro

Analisando a disposi¢do para realizacdo do sacrificio no contexto das comunidades de marcas, 0s resultados de dois
experimentos e um estudo de campo em duas comunidades de marcas sugerem que existem relacoes significativas entre
disposicdo para o sacrificio e construgdes estabelecidas em pesquisa de marketing de relacionamento, tais como a
identificacdo, a satisfacdo com os pares e as normas de reciprocidade. No texto sdo expostas diferentes concepcdes de
sacrificio, bem como elementos que o compdem, desde as concepgdes antropolégicas até as mais contemporaneas da
area de marketing.

MATEAR, M. A. The role and nature of
willingness to sacrifice in marketing
relationships. Kingston:  Queen’s
University, 2014.

2015

Artigo

Visando explorar a percep¢do de hospitalidade, desenvolveu-se um estudo on-line com 307 respondentes dos EUA,
com o objetivo de descrever a interacdo do sacrificio do cliente com estilos de relacionamento e propor uma nova forma
de medi¢do do desempenho de fixacdo de hdspedes (hospitalidade percebida). Ao considerar que a experiéncia em
servigos de hospedagens é proporcionada por uma cooperacdo entre a organizacdo e o cliente, o sacrificio é exposto
como um elemento dessa cooperacdo, representado pelo dinheiro, esforgco e tempo despendido na aquisi¢cdo de um
beneficio. Nesse sentido, o sacrificio é descrito por duas abordagens: (1) o sacrificio monetario e ndo monetario,
compreendendo despesas diretas, tempo, esforco e custo de oportunidade de escolher um servigo em relagdo a outras
atividades; e (2) sacrificio objetivo e subjetivo: o primeiro envolvendo elementos mensurveis (ex. preco pago, a
distancia percorrida e tempo consumido) e o segundo envolvendo elementos de percep¢do do que um cliente tem de
renunciar para adquirir o produto ou servico. Os resultados demonstram que a percepcdo de sacrificio exerce efeito
direto sobre a hospitalidade e media os efeitos de fixagao de estilo na hospitalidade percebida.

BELDONA, S.; KHER, H. V. The impact
of customer sacrifice and attachment
styles on perceived hospitality. Cornell
Hospitality Quarterly, v. 56, n. 4, p.
355-368, 2015.

2016

Artigo

Explorando o comportamento do consumidor com relacdo a hospedagem em hotéis com roétulo “verde”, os autores
desenvolvem um modelo tedrico, no qual o sacrificio é exposto como um elemento-chave. S&o expostos dois tipos de
sacrificio: o sacrificio geral pelo meio ambiente e o sacrificio especifico do produto, que pode ser descrito em termos
de sacrificio financeiro (preco mais elevado), conveniéncia, qualidade, ou o nivel de luxo oferecido por um hotel. Com

RAHMAN, I; REYNOLDS, D.
Predicting green hotel behavioral
intentions using a  theory of

environmental commitment and sacrifice
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base na teoria valores, modelo de compromisso, teoria da interdependéncia e nas formas de disposicao para o sacrificio, | for the environment. International
no contexto de hotéis verdes verificou-se que os valores da biosfera influenciam na disposicdo para realizagdo do | Journal of Hospitality Management, v.
sacrificio pelo meio ambiente e este Gltimo influenciou a vontade dos consumidores em se sacrificarem para se hospedar | 52, p. 107-116, 2016.
em hotéis verdes. A disposi¢do dos consumidores em se sacrificar em prol do ambiente é mediada pela relagdo entre
valores da biosfera e intences comportamentais especificas do hotel verde.

2016 Artigo. Apresentando reflex6es acerca do estudo do sacrificio a partir de trabalhos religiosos e antropologicos, o autor expde | POORTHUIS, M.; SCHWARTZ, J;
aspectos basicos da abordagem do sacrificio desenvolvidos por pesquisadores diversos. De forma breve, apresenta-se | TURNER, Y. Review article work on
a descricdo de cada obra e a linha de pensamento desenvolvida por cada autor. Apesar de apresentar de forma breve os | sacrifice. Journal of the Royal
estudos sobre o sacrificio, o trabalho torna-se uma boa fonte de informagdes bibliogréaficas. Anthropological Institute, v. 22, n. 2, p.

412-414, 2016.

2016 Artigo Parte da hipdtese de que o sacrificio humano legitima a autoridade politica e o sistema de classe social, funcionando | WATTS, J. et al. Ritual human sacrifice
para estabilizar tais estratificacbes sociais. A partir de informacdes de um bando de dados, utilizou-se uma anélise | promoted and sustained the evolution of
filogenética por inferéncia bayesiana em 93 culturas austronésicas. Os resultados sugeriram que o sacrificio humano | stratified societies. Nature, v. 532, n.
estabiliza estratificacdo social, uma vez que promove uma mudanca para sistemas de classes estritamente herdadas. Os | 7598, p. 228-231, 2016.
autores destacam que tais resultados revelam uma ligacdo mais sombria entre a religido e a evolucdo das sociedades
modernas hieréarquicas.

2016 Artigo Examina a associacdo entre identidade do casal, satisfagdo com o sacrificio e disponibilidade de alternativas e | OWEN, J.; FINCHAM, F. D.; POLSER,
ajustamento conjugal relacionadas a amigos com relacionamentos de beneficios e satisfacdo sexual, em uma amostra | G.  Couple identity, sacrifice, and
de 171 pessoas. Os resultados demonstraram existir uma maior identidade do casal, mais satisfacdo com o sacrificio e | availability —of alternative partners:
menor disponibilidade de alternativas que foram associados a um maior ajustamento conjugal, mas néo a satisfacdo | dedication in friends with benefits
sexual. O sacrificio foi entendido como ato de abandonar o interesse pessoal em prol do parceiro ou da relagdo. O termo | relationships.  Archives of  Sexual
sacrificio também foi utilizado para descrever o investimento feito no relacionamento em termos de tempo e energia | Behavior, p. 1-7, 2016.
gastos.

2016 Artigo Obijetiva revisar a dimensao de autossacrificio do Inventario Dimensional Clinico da Personalidade (IDCP) e investigar | CARVALHO, L. DE F.; DA SILVA, G.

suas propriedades psicométricas. O autossacrificio é definido como uma tendéncia para ajudar os outros em vez de si
e, até mesmo, a agir de uma forma prejudicial para consigo mesmo em favor dos outros. Nesse sentido, o autossacrificio
esta associado ao masoquismo. Nos resultados do estudo, observou-se evidéncia de validade com base na estrutura
interna e variaveis externas. Dimensdo e os indices de fator de confiabilidade (consisténcia interna) também foram
verificados.

F. C. Review of the self-sacrifice
dimension of the dimensional clinical
personality  inventory.  Psicologia:
Reflexdo e Critica, v. 29, n. 1, p. 1-8,
2016.
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_ ) SYKERS, A. A. An essay on the nature, design,
1748 | Sykers Qualquer coisa que e da(_ja ou ofere_C|da de forma solene a Deus, de modo que Antropologia and origin, of sacrifices. London: J. and P. Knapton,
a parte dele ou o todo seja consumido. 1748.
TYLOR, E. B. Primitive culture: researches into the
1871 | Tylor Uma dadiva que o selvagem entregava a seres sobrenaturais. Antropologia | development of mythology, philosophy, religion, art,
and custom. London: John Murray, 1871. v. 2.
_ o FRAZER, J. G. The Golden Bough: a study in
1894 | Frazer Uma forma de pror.nc~)<;ao e conservagao_ da vida, que em alguns casos implica Antropologia comparative religion. New York: MacMillan and Co.,
na morte ou destruicéo da pessoa ou objeto ofertado. 1894. v. 1.
Rito expiatério no qual o individuo, ap6s a refei¢do, buscava o SMITH, W. R. Lectures on the religion of the
1894 | Smith restabelecimento de uma alianga rompida com o totem através de uma troca | Antropologia Semites. London: Adam and Charles Black, 1894.
direta de sangue.
HUBERT, H.; MAUSS, M. Essai sur la nature et la
1897 Hubert e Ato religioso que, mediante a consagracéo de uma vitima, modifica o estado Antropologia | fonction du sacrifice. L’ Année Sociologique
Mauss moral do sacrificador ou de certos objetos pelos quais ela se interessa. Polog (1896/1897-1924/1925), v. 2, p. 29-138, 1897.
FREUD, S. Totem e tabu e outros trabalhos
1913 | Freud Uma forma de rentincia a algo que tem valor para o individuo. Psicanalise (1913/1914). Tradugdo Orizon Carneiro Muniz. Rio
de Janeiro: Imago, 1996. v. XIII.
BATAILLE, G. The accursed share: an essay on
1949 | Bataille Restitui ao mundo sagrado o que o uso servil degradou, tornou profano. Economia

general economy. New York: Zone Books, 1988. v. |
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LACAN, J. O Seminario, livro 10: a angustia.
1962 | Lacan A captura do Outro como tal na rede do desejo. Psicanalise ;gg‘;”@éo Vera Ribeiro. Rio de Janeiro: Jorge Zahar,
FIRTH, R. Offering and Sacrifice: Problems of
Desistir de algo a um custo. Perda provocada pela devogdo a algum outro Organization. The Journal of the Royal

1963 | Firth interesse. Destruicao ou entrega de algo valorizado ou desejado por causa de | Antropologia | Anthropological Institute of Great Britain and
algo que tem uma maior reivindicagdo ou mais premente. Ireland, v. 93, n. 1, p. 12-24, 1963.

) _ _ DE HEUSCH, L. Sacrifice in Africa: a structuralist

1985 | Heusch E. sempre uma questéo de estabelecer um lugar gezo.metrlco,. proximo ou Economia approach. Manchester: Manchester University Press,
distante - no espago ou no tempo - em que uma divida de vida deve ser paga. 1985,

Parte do processo de troca econdmica. Em toda troca econdmica, seja ela )

1908 | Simmel proveniente de objetos ou da forca de trabalho investida em objetos, sempre | _ . SIMMEL, G. The philosophy of money. 3. ed.
envolvera o sacrificio de um bem (til, no entanto existira um amplo ganho London: Routledge, 2004.
eudaimonista envolvido.

Sacrificio percebido inclui todos os custos que o comprador enfrenta ao fazer o ) ]

1991 | Monroe uma compra, tais como: preco de compra, custos de aquisic&o, transporte, Marketin MONROE, K. B. Pricing: mak'”g profitable
instalacéo, manuseio, reparos e manutencéo, risco de falha ou mau g decisions. New York: McGraw-Hill, 1991.
desempenho.

o _ N RAVALD, A.; GRONROOS, C. The value concept

1996 Rayald e Preg.o que um individuo esta disposto a pagar para aquisi¢cdo de um bem ou Marketing and reIa’Fionship marketing. European Journal of

Gronroos | servico. Marketing, v. 30, n. 2, p. 19-30, 1996.
VAN LANGE, P. A. M. et al. Willingness to sacrifice

1997 Van Lange | A propenséo a renunciar ao autointeresse imediato para promover o bem-estar psicologia in close relationships. Journal of Personality and

et al. de um parceiro ou relacionamento. g

Social Psychology, v. 72, n. 6, p. 1373-1395, 1997.
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PINE, B. J.; GILMORE, J. H. Satisfaction, sacrifice,
Pine e _ _ ) ) surprise: three small steps create one giant leap into
2000 Gilmore Diferenca entre o que o cliente se contenta e aquilo que ele exatamente quer. | Marketing the experience economy. Strategy & Leadership, V.
28,n. 1, p. 18-23, 2000.
_ _ _ o LAPIERRE, J. Customer-perceived value in
2000 Lapierre Custos moneta”qs € nao monetarios glObalS qEJe 0 consumidor investe ao dar Marketing industrial contexts. Journal of Business &
ao fornecedor a fim de completar uma transacéo. Industrial Marketing, v. 15, n. 2, p. 122-145, 2000.
1. O ato de perder ou entregar algo como uma penalidade por um erro ou uma
falta ou falha na execucdo etc.
2. P I ifi | fi .
L um bjtivey aicents poesol, prca- milaes pecicspor more o SACRIFICE, In: Wordnet 3.0, Frlexclipat
WordNet g J P P P P Conhecimento | collection. (2003-2008). Disponivel em:
2008 capturados. o e
30 3. Uma perda provocada por desistir ou vender algo por menos do que o seu Geral <http://www.thefreedictionary.com/sacrifice>.
vélor P P P gop d Acesso em: 19 out. 2016.
4. O ato de matar (um animal ou pessoa), a fim de propiciar uma divindade.
5. (Basebol) Uma saida que avanca nos corredores de base.
_ _ _ MATEUS, S. A identidade como sacrificio. VI
2008 | Mateus Abnega(;ao de alguma coisa sob a perspectiva de a lograr de forma mais Sociologia Congresso Portugués de Sociologia, v. 70, p. 221—
intensa e aumentada. 235, 2008.
1. Ato ou efeito de sacrificar(-se).
2. Oferta solene a divindade de produtos da terra e animais.
3. Oferta pessoal ou coletiva & divindade, simbolizada na destruicdo de um p S .
p. « " ¢ SACRIFICIO. In: Dicionério Aurélio, 5% ed., 2010.
L bem ou na imolacéo de uma vitima. . . .
Dicionario ; Conhecimento | Disponivel em:
2010 . 4. A morte de Cristo. - .
Aurélio Geral <https://contas.tcu.gov.br/dicionario/home.asp>.

5. A missa.

6. Privacdo de coisa apreciada.

7. Rendncia em favor de outrem.

8. Abnegacdo, renlncia, desprendimento.

Acesso em: 19 out. 2016.
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Ano | Autoria DefinicBes de Sacrificio Area Referéncia
1. O ato de oferecer algo a uma divindade em propiciagdo ou homenagem,
especialmente o abate ritual de um animal ou uma pessoa. b. Uma vitima
oferecida desta forma. SACRIFICE. In: American Heritage® Dictionary of
2011 Heritage 2. O ato de desistir de algo muito valorizado por causa de outra coisa Conhecimento | the English Language, 5™. ed., 2011. Disponivel em:
Dictionary | considerada como tendo um maior valor ou pretenséo:. O ativismo social Geral <http://www.thefreedictionary.com/sacrifice>.
muitas vezes envolve um tremendo sacrificio. b. Algo desistido desta forma. Acesso em: 19 out. 2016.
3. Arendncia de algo com menor valor presumido. b. Algo tdo renunciado.
¢. Uma perda téo sofrida.
1. Ac¢do ou resultado de sacrificar(-se).
2. Oferenda que se faz aos deuses.
3. Rel. A missa: O padre sempre iniciava o sacrificio com um sorriso
Dicionério beatifico. . . . ) . SACRIFiCIO. In: Dicionario Caldas Aulete.
2011 | Caldas 4. Rel. ’Pesfsoa ou cc’n?a oferecida em Sa(?I’IfICIO; IMOLACAO. Conhecimento | Disponivel em: . .
Aulete 5. Rendncia voluntaria em favor de um ideal ou de uma pessoa: Fez um Geral <http://www.aulete.com.br/sacrif%C3%Adcio>.
sacrificio para ajudar o rapaz: Fazia sacrificios pela familia. Acesso em: 19 out. 2016.
6. Tarefa desagradavel que se deve realizar: E um sacrificio lavar toda essa
roupa!
7. A morte de Jesus Cristo [F.: Do lat. sacrificium, ii.]
1. Oferta solene a divindade, em donativos ou vitimas.
2. A morte de Cristo. SACRIFICIO. In: Dicionario Priberam. Disponivel
2013 Dicionério | 3. A missa. Conhecimento | em:
Priberam 4. Imolagéo de vitimas em holocausto. Geral <https://www.priberam.pt/dlpo/sacrif®%eC3%Adcio>.
5. Abandono forgado ou voluntério daquilo que nos é precioso; rendncia. Acesso em: 19 out. 2016.
6. Abnegacdo; isencéo.
E um comportamento transformacional que evoca uma sensacéo significativa MATEUS, S. A identidade como sacrificio. VI
2014 | Matear de perda pessoal, sendo realizado em beneficio da relagio em que o ato se Marketing Congresso Portugués de Sociologia, v. 70, p. 221~

insere.

235, 2008.
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Ano | Autoria DefinicBes de Sacrificio Area Referéncia
1. A entrega de algo valioso como um meio de conseguir algo mais desejavel
ou de evitar algum mal.
2. Uma matanga ritual de uma pessoa ou animal com a intenc&o de propiciar SACRIFICE. In: Collins English Dictionary —
Collins ou agradar uma divindade. Conhecimento Complete and Unabridged, 12th. ed., 2014.
2014 | English 3. A oferta simbdlica de algo a uma divindade. Disponivel em:
o - . . . Geral - -
Dictionary | 4. A pessoa, animal ou objeto renunciado, destruido, morto ou ofertado. <http://www.thefreedictionary.com/sacrifice>.
5. Uma cerimdnia religiosa que envolve um ou mais sacrificios. Acesso em: 19 out. 2016.
6. Perda ocasionada pela renuncia ou venda de algo por um valor menor.
7. (Xadrez e Damas) o ato de xadrez ou instancia de sacrificar uma peca.
1. Um ato de abate de um animal ou pessoa ou entregar uma posse como uma
oferenda a uma divindade.
1.1. Um animal, pessoa ou objeto oferecido no ato de sacrificio.
2. A oferta de Cristo de Si mesmao na crucificacdo.
2.1 A Eucaristia considerada (em termos cat6licos) como uma oferenda
apaziguadora do corpo e do sangue de Cristo, ou (em termos protestantes)
como um ato de agéo de gracas. . SACRIFICE. In: Oxford Dictionaries. Disponivel em:
Oxford . . Conhecimento - . L L
2016 Dictionaries 3. Um ato de dar algo de valor por causa de outra coisa considerada como Geral <https://en.oxforddictionaries.com/definition/sacrifice

mais importante ou digna.

3.1 Xadrez - um movimento destinado a permitir que o adversario ganhe um
pedo ou uma pega, por razdes estratégicas ou taticas.

3.2 Basebol - Uma bunted ou bola voadora que coloca o batedor para fora,
mas permite a um corredor de base avancar.

3.3 Bridge - Uma oferta feita na crenca de que se ter4 menos custos ao ser
derrotado no contrato do que permitir que os adversarios facam o contrato.

>, Acesso em: 19 out. 2016.
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Ano | Autoria DefinicBes de Sacrificio Area Referéncia
1. Oferta feita a divindade, em meio a ceriménias.
2. Fig. Renuncia voluntéaria ou forgcada a algo que se possui: sem algum
sacrificio nada se obtera.
L 3. Santo sacrificio, a missa. SACRIFICIO. In: Dicionério Online de Portugués.
Dicionario e . . . . . .
. 4. Sacrificio humano, imolacdo de uma pessoa a divindade. Conhecimento | Disponivel em:
2016 | online de e - e
portugues 5. Sacrificio de Jesus, sua morte na cruz. Geral <https://www.dicio.com.br/sacrificio/>.

6. Espirito de sacrificio, tendéncia a sacrificar-se ou a ceder sem beneficio
imediato: sé com espirito de sacrificio atingiremos o objetivo.

7. S.m.pl. Privagdes, despesas voluntariamente impostas: fazer sacrificios
pelos filhos.

Acesso em: 19 out. 2016.




APENDICE C — Levantamento dos sindnimos de sacrificio

Termos utilizados como sindnimos de sacrificio?!
Abandono Custo monetario Investir
Abater Custo ndo monetario | Isencdo
Abdicacdo Custo percebido Mé&o de obra
Abjuracdo Dedicacéo Martirio
Abnegacéo Deixar Matar
Aborrecimento Demissao Oblacéo
Abstencdo Desapego Oferecimento
Abstinéncia Deserc¢éo Oferenda
Afeio Desinteresse Oferendas
Agravar Desisténcia Oferta
Altruismo Desprendimento Pena
Amizade Desvelo Peniténcia
Apostasia Devocéo Preco
Bico de obra Dificuldade Preco de mercado
Compensagao Empenho Privacdo
Consagrar Energia Punicéo
Constrangimento Esforco Recusa
Custo Estima Renuncia
Custo de aquisicdo Expiacdo Resignacdo
Custo de entrega Fanatismo Retratacdo
Custo de instalagdo Financeiro Sofrimento
Custo de oportunidade | Generosidade Suplicio
Custo de pesquisa Hecatombe Tempo
Custo de reparo Holocausto Veneracdo
Custo de uso Imolar Vitima

214

21 Pesquisa realizada em: Diciondrio de Sinénimos Online <http://www.sinonimos.com.br>; Woxikon
http://sinonimos.woxikon.com.br/; Dicio <https://www.dicio.com.br/> e POMBO, R. Dicionario de sindbnimos
da lingua portuguesa. 2. ed. Rio de Janeiro: Academia Brasileira de Letras, 2011. v. 10.
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APENDICE D - Roteiro de entrevista com especialista

Data:

Hora: inicio

Hora concluséo:

Dados do entrevistado:

Nome:

Titulacdo méxima:

Cargo Ocupado/departamento/curso:

Area de conhecimento:

a) Antropologia ¢) Sociologia e) Marketing
b) Psicologia d) Economia f) Outro:
PERGUNTAS:

1. O que é sacrificio para vocé?

2. Qual (is) palavras melhor define o sacrificio?

3. Quais caracteristicas uma acdo humana deve ter para ser caracterizada como um
sacrificio?

4. O que voceé acha que leva alguém a realizar um sacrificio?

5. No contexto atual, vocé acha que ha possibilidade de realizacdo de sacrificio para o
consumo/ ndo consumo?

6. Vocé ja estudou o sacrificio antes no contexto da sua area de conhecimento? O que
ficou em sua memoria sobre esse construto?

7. Algo mais que gostaria de acrescentar?

Obrigado!
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APENDICE E - Instrumento validacéo de face

Prezado (a) avaliador (a),

O sacrificio € um construto multidimensional pertencente a diversas areas do conhecimento e
esta presente nas diferentes relagcdes de consumo. Diariamente, algumas pessoas se demonstram
dispostas a realizarem sacrificio para a compra de determinado bem ou servi¢co, ou mesmo
sacrificarem seus desejos para a ndo compra de certos bens e servigos. Visando avaliar esse tipo
de comportamento, estamos desenvolvendo um instrumento de mensuragdo que contempla 4
dimensGes (positivas e negativas do construto sacrificio).

Gostaria de contar com o seu apoio, no sentido de avaliar os itens propostos para escala. A
definicdo de sacrificio que estamos adotando é a seguinte:

Defini¢éo de Sacrificio para compras: uma disposi¢do em renunciar a algo que se valoriza
(monetario ou ndo) visando obter algum beneficio (emocional e/ou material) de maior
importancia.

Desde ja agradeco 0 seu apoio.
Atenciosamente,

Jairo de Pontes

A seguir temos uma defini¢do de um conjunto de dimensdes e itens, com 0s quais pretendemos
avaliar primeiro a adequacdo a definicdo apresentada e a clareza do enunciado. Pedimos que
vocé avalie os itens adotando o seguinte criterio.

Adequacao do item definicdo
1-Inadequado | 2- Pouco adequado [3-Adequado  4-Bem adequado | 5-Adequacéo Perfeita
Clareza no enunciado
1-Muito ruim | 2- Ruim | 3-Razoavel | 4-Boa | 5- Muito boa

Dimensédo: Rendncia (Caracteriza a rentncia de algo valorizado ou a realizacdo de atividade
custosa ou ardua.)

1. A compra do produto X me impediu de comprar outros produtos que desejo.

Adequacéo do item definicdo | 10 |20 |30 |40 | 50

Clarezanoenunciado | 17 |20 /30140 | 500

Observacao:Clique ou toque aqui para inserir o texto.

2. A compra do produto X me gerou angustia

Adequacéo do item definicdo | 10 |20 |30 (40| 50

Clarezanoenunciado | 10 200130140 | 500

Observagdo:Clique ou toque aqui para inserir 0 texto.

Continua
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3. Comprar o produto X foi uma deciséo dificil

Adequacdo do itemdefinicdo | 10 (20 |30 |40 |50
Clarezanoenunciado | 10 |20 |30 140 | 50
Observagéo:
Clique ou toque aqui para inserir o texto.
4. Para comprar o produto X tive gue desembolsar muito dinheiro
Adequacdo do itemdefinicdo | 10 (20 |30 |40 |50
Clarezanoenunciado | 10 |20 130140 1|50
Observagéo:
Clique ou toque aqui para inserir o texto.
5. Para comprar o produto X tive que renunciar a outros itens que valorizo.
Adequacdo do item definicdo | 10 (20 |30 |40 |50
Clarezanoenunciado | 10 |20 30140150
Observagéo:
Clique ou toque aqui para inserir o texto.
6. Para comprar o produto X tive que reduzir algumas despesas domésticas
Adequacdo do item definicdo | 10 |20 |30 |40 |50
Clarezanoenunciado | 10 |20 |30 140 | 50
Observacdo:
Clique ou toque aqui para inserir o texto.
7. Tive que me esforcar para comprar o produto X
Adequacdo do item definicdo | 10 (20|30 |40 |50
Clarezanoenunciado | 10 |20 |30 140 | 50
Observacéo:
Clique ou toque aqui para inserir o texto.
8. A decisdo de comprar o produto X consumiu um grande esforco
Adequacdo do itemdefinicdo | 10 (20 |30 |40 |50
Clarezanoenunciado | 10 |20 130140 | 50
Observacéo:
Clique ou toque aqui para inserir o texto.
9. Para comprar o produto X tive que reduzir outros gastos
Adequacdo do item definicdo | 10 (20|30 |40 |50
Clarezanoenunciado | 10 |20 |30 140 | 500
Observagio:Clique ou toque aqui para inserir o texto.
10. Para comprar o produto X tive que trabalhar mais
Adequacdo do item definicdo | 10 |20 |30 |40 |50
Clarezanoenunciado | 10 | 20|30 140 1| 50

Observacao:Clique ou toque aqui para inserir o texto.

Continua
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Dimensao: Custo (sentimento negativo proveniente de perda material e emocional)

11. Para comprar o produto X tive que realizar atividades que NAO me deram prazer

Adequacdo do itemdefinicdo | 10 |20 |30 |40 |50
Clarezanoenunciado | 10 |20 130140 1| 50O
Observagao:Clique ou toque aqui para inserir o texto.
12. A compra do produto X me trara dificuldade financeira
Adequacdo do itemdefinicdo | 10 (20 |30 |40 |50
Clarezanoenunciado | 10 |20 301401 50O

Observagao:Clique ou toque aqui para inserir o texto.

13. A compra do produto X fard com que eu atrase o pagamento de outras contas

Adequacdo do itemdefinicdo | 10 |20 |30 |40 |50
Clarezanoenunciado | 10 |20 |30 140 | 50
Observagao:Clique ou toque aqui para inserir o texto.
14. A compra do produto X me trara algum desgaste emocional
Adequacdo do item definicdo | 10 |20 |30 |40 |50
Clarezanoenunciado | 10 |20 /30140 | 50
Observagéo:
Clique ou toque aqui para inserir o texto.
15. Para comprar o produto X tive um custo alto
Adequacdo do item definicdo | 10 (20 |30 |40 |50
Clarezanoenunciado | 10 |20 130140 | 50O
Observacdo:
Clique ou toque aqui para inserir o texto.
16. A compra do produto X me trara algum tipo de sofrimento
Adequacdo do itemdefinicdo | 10 (20|30 |40 |50
Clarezanoenunciado | 10 |20 130140 | 50
Observacéo:
Clique ou toque aqui para inserir o texto.
17. A compra do produto X me obrigara a pagar juros elevados
Adequacdo do item definicdo | 10 (20|30 |40 |50
Clarezanoenunciado | 10 |20 |30 140 1| 50

Observacéo:
Clique ou toque aqui para inserir o texto.

18. A compra do produto X me obrigard a comprar outros produtos de forma

parcelada.

Adequacdo do item definicdo | 1]

2 [

30

40 |50

Clareza no enunciado | 1[]

2 [

30

40 |50

Observacéo:
Cligue ou toque aqui para inserir o texto.

Continua
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Dimensédo: Risco (Possibilidade de ndo se obter beneficio, ao longo do tempo, com a
realizacdo do sacrificio)

19. Ao comprar o produto X corri 0 risco de néo ficar satisfeito.

Adequacéo do itemdefinicdo | 10 |20 |30 |40 |50

Clarezanoenunciado | 10 |20 |30 140 1| 50

Observagéo:
Clique ou toque aqui para inserir o texto.

20. A deciséo de comprar o produto X envolveu um elevado risco

Adequacéo do itemdefinicdo | 10 |20 |30 |40 |50

Clarezanoenunciado | 10 |20 130140 1| 50O

Observagéo:
Clique ou toque aqui para inserir o texto.

21. A compra do produto X podera NAO me trazer beneficios

Adequacdo do itemdefinicdo | 10 |20 |30 |40 |50

Clarezanoenunciado | 10 |20 130140 | 50O

Observagéo:
Clique ou toque aqui para inserir o texto.

22. Para me sentir confortavel com a decisdo de comprar o produto X utilizarei uma
grande quantidade de tempo

Adequacéo do itemdefinicdo | 10 |20 |30 |40 | 50O

Clarezanoenunciado | 10 |20 130140 | 50O

Observacdo:
Clique ou toque aqui para inserir o texto.

23. Para comprar o produto X tive de deixar de fazer outras atividades importantes

Adequacéo do itemdefinicdo | 10 |20 |30 |40 | 50O

Clarezanoenunciado | 10 |20 130140 | 50

Observacéo:
Clique ou toque aqui para inserir o texto.

24. Figuei aborrecido com o tempo gasto para comprar o produto X

Adequacéo do itemdefinicdo | 10 |20 |30 |40 | 50

Clarezanoenunciado | 10 |20 130140 1| 50

Observacéo:
Clique ou toque aqui para inserir o texto.

25. Pelo tempo que gastei para comprar do produto X eu diria que foi uma compra
dificil

Adequacéo do item definicdo | 10 |20 |30 |40 | 50O

Clarezanoenunciado | 10 |20 |30 1401 500

Observacéo:
Clique ou toque aqui para inserir o texto.

Continua
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Dimensao: Realizagdo (Sentimento positivo proveniente da realizacdo de um desejo,
vontade, necessidade ou investimento com retorno positivo)

26. A compra do produto X me deixou feliz

Adequacdo do itemdefinicdo | 10 (20 |30 |40 |50
Clarezanoenunciado | 10 |20 |30 140 1| 50
Observagéo:
Clique ou toque aqui para inserir o texto.
27. O prazer proporcionado pelo produto X foi maior que o esfor¢o gerado para
compra-lo.
Adequacdo do itemdefinicdo | 10 |20 |30 |40 |50
Clarezanoenunciado | 10 |20 |30 140 | 50
Observagéo:
Clique ou toque aqui para inserir o texto.
28. A compra do produto X me deixou realizado
Adequacdo do itemdefinicdo | 10 (20 |30 |40 |50
Clarezanoenunciado | 10 |20 |30 140 | 50
Observagéo:
Clique ou toque aqui para inserir o texto.
29. A compra do produto X demonstrou que posso realizar meus desejos
Adequacdo do itemdefinicdo | 10 (20 |30 |40 |50
Clarezanoenunciado | 10 |20 130140 | 50O
Observacdo:
Clique ou toque aqui para inserir o texto.
30. A compra do produto X é um sinal de que eu sou uma pessoa de sucesso
Adequacdo do itemdefinicdo | 10 (20|30 |40 |50
Clarezanoenunciado | 10 |20 130140 | 50
Observacéo:
Clique ou toque aqui para inserir o texto.
31. A compra do produto X vai proporcionar destaque junto aos meus amigos e
familiares
Adequacdo do item definicdo | 10 (20|30 |40 |50
Clarezanoenunciado | 10 |20 |30 140 | 500
Observacéo:
Clique ou toque aqui para inserir o texto.
32. Comprar o produto X foi importante para o meu conforto
Adequacdo do item definicdo | 10 (20 |30 |40 |50
Clarezanoenunciado | 10 |20 |30 140 | 500

Observacéo:
Clique ou toque aqui para inserir o texto.

Continua
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33. A compra do produto X me trouxe vantagens

Adequacdo do itemdefinicdo | 10 (20 |30 |40 |50
Clarezanoenunciado | 10 |20 |30 140 | 50
Observagao:Clique ou toque aqui para inserir o texto.
34. A compra do produto X me trouxe ganhos pessoais
Adequacdo do itemdefinicdo | 10 (20 |30 |40 |50
Clarezanoenunciado | 10 |20 130140 1| 50O
Observagao:Clique ou toque aqui para inserir o texto.
35. A compra do produto X me fez sentir orgulho de fazer parte do grupo de
proprietérios desse produto
Adequacdo do itemdefinicdo | 10 (20 |30 |40 |50
Clarezanoenunciado | 10 |20 |30 140 | 50
Observagio:Clique ou toque aqui para inserir o texto.
36. O esforco para a compra do produto X foi compensado pelo ganho que obtive
Adequacdo do item definicdo | 10 (20 |30 |40 |50
Clarezanoenunciado | 10 |20 |30 140 | 50

Observagao:Clique ou toque aqui para inserir o texto.

37. A decisdo de compra do produto X foi influenciada pelo perfil de pessoas que usam

esse produto

Adequacdo do item definicdo | 10 |20 |30 |40 |50
Clarezanoenunciado | 10 |20 |30 (40|50
Observagio:Clique ou toque aqui para inserir o texto.
38. O produto X s6 é usado por pessoas iguais a mim
Adequacdo do item definicdo | 10 (20|30 |40 |50
Clarezanoenunciado | 10 |20 |30 140 | 50
Observagao:Clique ou toque aqui para inserir o texto.
39. Comprei 0 produto X esperando obter um beneficio maior
Adequacdo do item definicdo | 10 |20 |30 |40 |50
Clarezanoenunciado | 10 |20 |30 140 1| 50
Observagao:Clique ou toque aqui para inserir o texto.
40. A compra do produto X aumentou 0 meu bem-estar
Adequacdo do itemdefinicdo | 10 (20|30 |40 |50
Clarezanoenunciado | 10 |20 |30 1401 500

Observagio:Clique ou toque aqui para inserir o texto.
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APENDICE F — Questionario pesquisa de campo

UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS PROPAD
PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM ADMINISTRAGAO

1
U=
Ll

I®

INSTRUMENTO DE PESQUISA

Esta pesquisa faz parte de um estudo da Universidade Federal de Pernambuco — PROPAD/UFPE. O objetivo é
avaliar diferentes aspectos da compra de produtos. Nao ha afirmativas certas ou erradas, apenas gostariamos de
conhecer sua opinido em relacdo ao que sera apresentado. Os dados coletados terdo carater estritamente académico
e ndo é preciso se identificar.

1. Pense na Gltima vez que vocé realizou uma compra que teve que fazer algum sacrificio. Qual o
produto que vocé comprou com sacrificio? (apenas um produto)

2. O que melhor descreve este sacrificio (escolha apenas um item):

1[] DIFICULDADE - Sentimento proveniente do esforgo (financeiro e/ou emocional) realizado
para a compra gque ocasionou a renincia de algo valorizado.

2 [] PERDA -Sentimento negativo proveniente de perda material e/ou emocional.

3 ] REALIZACAO - Sentimento de prazer proveniente da realizacdo de um desejo, necessidade
ou investimento com retorno positivo

4 [] BEM-ESTAR - Sentimento de satisfacio ocasionado pela ampliacio do conforto ou da
vantagem obtida com a compra do produto.

As questdes a seguir deverao ser respondidas considerando o produto informado

A seguir, apresentamos afirmacdes relacionadas a compra do produto indicado. Pedimos que seja
apontado o quanto vocé CONCORDA ou DISCORDA de cada uma delas, em que 1 representa o maior
nivel de discordancia e 7 o maior nivel de concordancia.

CODIFICACAO
1 2 3 4 5 6 7
Discordo Discordo Discordo Nem concordo, Concordo Concordo Concordo

totalmente | fortemente | parcialmente nem discordo parcialmente | fortemente | totalmente

Marque uma

AFIRMACAO alternativa

1. Comprar esse produto foi um sinal de que sou uma pessoa de sucesso. 112)314/5]6)7

2. Para comprar esse produto tive que reduzir outros gastos. 11213 14]5/6 7

Comprar esse produto me proporcionou destaque junto aos meus 11213/4|5|6|7
amigos e familiares.

4. A compra desse produto me trouxe vantagens.
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5. A compra desse produto me fez sentir orgulho de fazer parte do grupo 213/4|5|6|7
de proprietarios desse produto.

6. A compra desse produto me fez atrasar o pagamento de outras contas. 213141567

7. A compra desse produto aumentou 0 meu bem-estar. 213 |4|5]6]7

8. A compra desse produto demonstrou que posso realizar meus desejos. 213(415/67

9. A compra desse produto me trouxe algum tipo de sofrimento. 21314]5/6)7

10. Para comprar esse produto tive que renunciar a certos confortos. 213 |4|5]6]7

11. Para comprar esse produto tive que renunciar a outros itens que 21314|5|6|7
valorizo.

12. Para comprar esse produto tive que realizar atividades que NAO me 213/4|5|6]|7
deram prazer.

13. Comprar esse produto foi importante para o meu conforto. 213 |4|5]6]7

14. A compra desse produto me trouxe dificuldade financeira. 213(4]5/67

15. A compra desse produto me impediu de comprar outros itens que 21314|5|6|7
desejo.

16. O esfor¢o para comprar esse produto foi compensado pelo ganho que 213/4|5|6]|7
obtive.

DADOS DO ENTREVISTADO

17.

Género: 1 [ ] Masculino 2 [ ] Feminino 3] Neutro

18.

Data de Nascimento (MM/AAAA):

19.

Estado civil: 1[] Solteiro (a) 2[_] Casado(a) 3[ ] Divorciado/separado(a) 4 [ ] Vilvo(a)

20.

Vocé tem filhos? 1] Sim 2[] Néo

21.

Quantidade de pessoas que moram no domicilio, incluindo vocé:

22.

Renda Familiar Mensal (bruta): R$

23.
1[] Seminstrucdo/ Fundamental incompleto 2 [ ] Fundamental completo/Médio incompleto

Escolaridade:

3[] Médio completo/Superior incompleto 4 [] Superior completo/Especializacdo incompleta
5[] Pés-graduado

OBRIGADO POR SUA COLABORACAO!
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APENDICE G - Avaliacédo das dimensdes de segunda ordem do

Indicador de Sacrificio do Consumidor (ISC)

Existem construtos nas Ciéncias Sociais e do Comportamento que apresentam
caracteristicas complexas ou que ainda ndo foram explorados devidamente (RINGLE; DA
SILVA,; BIDO, 2014) e, por este motivo, necessitam ser examinados em mais de um nivel de
dimensdo. Conforme exposto no Modelo Hipotético do Processo de Sacrificio para o Consumo
(item 3.2.2), o construto sacrificio para a compra de produtos apresenta elementos de
complexidade e abstracdo que tornam necessaria a sua avaliacdo por meio de mais de um nivel
hierarquico.

Nesse sentido, Hair et al. (2016) esclarece que a avaliacdo de construtos complexos e/ou
abstratos geralmente pode ser executada por meio de modelos de componentes hierarquicos
(hierarchical component models - HCM) que tém como finalidade resumir os elementos da
ordem inferior em um unico construto multidimensional de ordem superior, reduzindo, assim,
a complexidade do modelo. Reforcando este argumento, Edwards (2001) afirma que teorias
gerais requerem construcoes gerais que combinem dimensdes especificas.

Diante de tal argumentacéo e considerando a estrutura da escala Indicador de Sacrificio
do Consumidor — ISC (Quadro 21) que contemplou duas dimens6es tedricas de segunda ordem
(a Instrumentalidade e a Valéncia), verificou-se a simplificacdo do modelo e o ajustamento,
considerando apenas o segundo nivel de dimensdes. Nesse sentido, conforme sugerido por
Wetzels, Odekerken-Schroder e Van Oppen (2009), a variavel latente de ordem superior,
Instrumentalidade, foi criada a partir das variaveis latentes subjacentes da ordem inferior. De
forma similar, foi gerada a variavel de nivel superior Valéncia a partir das dimensdes de ordem

inferior. Para tanto, utilizou-se 0 método de Modelagem de Equacdes Estruturais (MME) com
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0 uso datécnica PLS (Partial Least Square), desenvolvido no software SmartPLS-2 .(RINGLE;
WENDE; BECKER, 2015).

E importante destacar que embora esta abordagem seja de facil implementagéo, tomou-
se 0 cuidado em verificar se a quantidade de itens de cada uma das dimensdes de ordem inferior
era semelhante ou muito préxima. Assim, conseguiu-se manter o equilibrio das relacdes de
influéncia nas dimensdes de ordem superior (BECKER; KLEIN; WETZELS, 2012).

As andlises foram realizadas utilizando o método dos minimos quadrados parciais
(PLS), com o esquema de ponderagcdo com base no fator e nimero maximo de interacéo de 300.
As duas dimensdes de ordem superior foram analisadas isoladamente para cada um dos trés
experimentos. Inicialmente foi realizada a analise da Instrumentalidade por meio da replicacéo
dos itens das dimensdes inferiores, Dificuldade e Perda (Figura 18), conforme o modelo de

analise de componentes hierarquicos desenvolvido por Hair et al. (2016):

s

;

/

4 Dificuldade .

P \
Instrumentalidade

F3 F3
Perda

M . [E¥) ra

Figura 18 — Modelo de segunda ordem — Instrumentalidade
Fonte - Elaborado pelo pesquisador (2018)

Antes da verificacdo dos resultados constatou-se que o critério de parada do algoritmo
nos dados dos experimentos 1, 2 e 3, foram, respectivamente, de 11, 16 e 12 interacGes, o que

caracteriza, segundo Hair et al. (2016), a convergéncia do modelo.
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Em seguida, verificou-se o resultado dos indices de ajustamento considerando a
validade convergente e consisténcia interna. Para a validade convergente observou-se as cargas
externas e a Variancia Média Extraida (VME), enquanto a consisténcia interna foi verificada
por meio do Alfa de Cronbach e da Confiabilidade Composta.

Apobs procedidas as rodadas de interagdes para cada experimento, os resultados
apresentaram indices satisfatorios de validade convergente e consisténcia interna para a

dimenséo Instrumentalidade, conforme exposto na Tabela 53.

Tabela 53 — indices de ajustamento da dimensdo Instrumentalidade

Experimento |

Dimenséo de 22 | Dimensao de ltem Cargas VME Alfa de Confiabilidade
ordem 12 ordem Externas Cronbach Composta

D1 0.771
- D2 0.818
Dificuldade D3 0.485

Instrumentalidade D4 0.820 0,661 0.838 0.880
P1 0.796
Perda P2 0.749
P3 0.529

Experimento 11

D1 0.711
- D2 0.697
Dificuldade D3 0.599

Instrumentalidade D4 0.723 0,616 0.787 0.846
P1 0.719
Perda P2 0.661
P3 0.519

Experimento 111

D1 0.793
- D2 0.627
Dificuldade D3 0.517

Instrumentalidade D4 0.671 0,584 0.779 0.842
P1 0.713
Perda P2 0.555
P3 0.705

Fonte: dados da pesquisa (2018)

Observa-se na Tabela 53 que apesar de alguns itens apresentarem cargas baixas (<0.7),
fato que gera o indicativo a exclusdo dos itens, considerou-se 0 exposto por Hair et al. (2016),

ao afirmar que em estudos das ciéncias sociais, especialmente quando do uso de escalas recém-
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desenvolvidas, em vez de eliminar automaticamente os itens com cargas abaixo de 0.70, 0s
pesquisadores devem examinar cuidadosamente os efeitos de suas remogdes na confiabilidade
composta, bem como sobre a validade do contetdo do construto. Dessa forma, ao se verificar
a validade convergente por meio da Variancia Média Extraida, observou-se, conforme descrito
por Hair et al. (2016), que todos os valores foram acima do valor minimo requerido (>0.5), o
que demonstra a evidéncia de validade convergente. Além deste aspecto, constatou-ser que 0s
indices de confiabilidade nos trés experimentos apresentaram valores acima do padrdo minimo
(>0.7) para o alfa de Cronbach e a Confiabilidade Composta, 0 que gerou o indicativo de
existéncia de confiabilidade interna do construto.

De forma similar a avaliagdo da dimens&o instrumentalidade, procedeu-se a analise do
componente de segunda ordem (Valéncia) por meio da replicacdo dos itens das dimensdes

inferiores, Realizagcdo e Bem-Estar (Figura 19),

(O
- Realizacéo

C
B1

Valéncia
R3

4 BemEstar

o -]
ILJII HHH

Figura 19 — Modelo de segunda ordem — Valéncia
Fonte - Elaborado pelo pesquisador (2018)

Em seguinda, verificou-se a convergéncia do modelo a partir do namero total de
interacdes do algoritmo nos experimentos 1, 2 e 3. Os resultados demonstraram que foram
necessarias apenas 10 interacGes no primeiro experimento, 11 no segundo e 14 no terceiro para
se atingir a convergéncia do modelo (HAIR et al., 2016). Apos esta confirmacéo, verificaram-

se os critérios de validade convergente, discriminante e consisténcia interna da variavel
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Valéncia para cada um dos experimentos. A Tabela 54, apresenta os principais resultados dessas

analises:
Tabela 54 — indices de ajustamento da dimensdo Valéncia
Experimento |
Dimensdo | Dimensdo de ltem Cargas VME Alfa de Confiabilidade
de 22 ordem 12 ordem Externas Cronbach Composta
Bl 0.702
B2 0.773
Bem-Estar B3 0.687
Valéncia B4 0.591 0,630 0.829 0.873
R2 0.630
Realizacdo R3 0.750
R4 0.778
Experimento 11
Bl 0.751
B2 0.759
Bem-Estar B3 0.586
Valéncia B4 0.658 0,605 0,779 0,841
R2 0.618
Realizacédo R3 0.564
R4 0.649
Experimento 111
Bl 0.725
B2 0.806
Bem-Estar B3 0.705
Valéncia B4 0.574 0,622 0,759 0,831
R2 0.643
Realizagdo R3 0.333
R4 0.667

Fonte: dados da pesquisa (2018)

Os resultados expostos na Tabela 54 demonstram evidéncia de validade convergente,

VME nos trés experimentos maior de 0.5, e de consisténcia interna, com os indices do alfa de

Cronbach apresentando valores acima do nivel de referéncia minimo (>0.7), fato que sugere a

existéncia de uma boa confiabilidade interna. No que concerne a Confiabilidade Composta,

observa-se que os valores foram acima de 0.8, 0 que caracteriza um oOtimo nivel de

confiabilidade (GARSON, 2016).

E importante destacar que o alfa de Cronbach, apesar de ser um critério tradicional de

consisténcia interna, fornece uma estimativa da confiabilidade com base nas intercorrelacdes
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das variaveis dos indicadores observados. Este coeficiente assume que todos os indicadores tém
cargas externas iguais no construto, além de serem sensiveis ao nimero de itens na escala.
Assim, devido as limitacdes do alfa de Cronbach, é mais apropriado aplicar a Confiabilidade
Composta como medida de consisténcia interna, uma vez que este tipo de confiabilidade leva
em consideracgdo as diferentes cargas externas das variaveis (HAIR et al., 2016).

Dessa forma, foram verificadas evidéncias de 6timo nivel de confiabilidade de
consisténcia interna evidenciada, nos trés experimentos, pelos valores Confiabilidade
Composta que foram acima de 0.8.

Por fim, entende-se que a analise dos dois componentes hierarquicos, utilizando o
modelo proposto por Hair et al. (2016), hierarchical component models (HCM), gerou indicios
da viabilidade de simplificacdo do Modelo Hipotético do Processo de Sacrificio para o
Consumo, com fortes evidéncias de validade convergente e consisténcia interna ao serem

utilizadas apenas as dimensdes de segunda ordem (Instrumentalidade e Valéncia).



Instrumentalidade (percepcao de perda)

Modulo
comum

Nivel
(alta
perda):

Nivel
(baixa
perda)

1

2

APENDICE H — Cenarios utilizados nos experimentos

Experimento | — Smartphone x Plano de Saude

Imagine que vocé estd em uma viagem de férias e encontra em uma loja, um novo
celular (smartphone) que apenas sera lancado em seu pais 6 meses depois. Este
celular (smartphone), além das funcfes basicas, possui novos dispositivos e
aplicativos que facilitam muito a vida do usuério, e que s6 podem ser encontrados
neste aparelho, o que o torna um produto exclusivo e muito desejado.

Valéncia (percepcao de beneficio)

Nivel 1 (alto beneficio)

Nivel 2 (baixo beneficio)

Caso vocé compre o celular
(smartphone) podera vendé-lo com um
lucro de 100% até 6 meses depois, uma
vez que nesse momento poucas unidades
serdo vendidas. No entanto, para adquiri-
lo, vocé deixara de pagar o seu plano de
salde, 0 que acarretard em uma nova
caréncia, que lhe impedira de usar o
plano de saude por um periodo de 180
dias.

Caso vocé compre o celular
(smartphone) poderad vendé-lo com um
lucro de 10% ate 6 meses depois, uma
vez que nesse momento poucas unidades
serdo vendidas. No entanto, para adquiri-
lo, vocé deixara de pagar o seu plano de
salde, 0 que acarretard& em uma nova
caréncia, que lhe impedira de usar o
plano de saude por um periodo de 180
dias.

Caso vocé compre o celular
(smartphone) podera vendé-lo com um
lucro de 100% até 6 meses depois, uma
Vez gque nesse momento poucas unidades
serdo vendidas. No entanto, para adquiri-
lo vocé deixara de pagar o seu plano de
salide 0 que acarretara em uma nova
caréncia, que lhe impedira de usar o
plano de saide por um periodo de 30
dias.

Caso vocé compre o celular
(smartphone) poderad vendé-lo com um
lucro de 10% até 6 meses depois, uma
vez que nesse momento poucas unidades
serdo vendidas. No entanto, para adquiri-
lo vocé deixara de pagar o seu plano de
salde, 0 que acarretard& em uma nova
caréncia, que lhe impedira de usar o
plano de saude por um periodo de 180
dias.
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Instrumentalidade (percepcao de perda)

comum

Nivel
(alta
perda):

Nivel
(baixa
perda)

1

2

Experimento Il — Smartphone x Atividade desagradavel

Imagine que vocé necessita comprar um novo celular (smartphone). Seu atual esta
com a tela quebrada e ja ndo atende a todas as suas necessidades. Ha muito tempo
voCé pensa em comprar um novo aparelho pois ndo gosta do seu atual, mas, por
questdes financeiras, tem adiado a compra. No entanto, a recente dificuldade em
visualizar textos Ihe obriga a comprar um novo aparelho o mais rapido possivel.
Vocé fez uma pesquisa de preco e identificou que o aparelho que vocé sempre
desejou, o celular X, estd em promocao, porém, para compra-lo voceé teria que fazer

algum sacrificio.

Valéncia (percepcao de beneficio)

Nivel 1 (alto beneficio)

Nivel 2 (baixo beneficio)

Caso vocé compre o celular X, além de
realizar um desejo pessoal que lhe
deixara muito feliz, vocé tera acesso a
um aplicativo exclusivo que Ilhe
permitira reduzir em até 30% a sua conta
de telefone. No entanto, em virtude do
preco elevado do celular, sua compra lhe
obrigara a realizar o sacrificio de
trabalhar nos finais de semana, por um
periodo de 4 meses, em uma atividade
que vocé ndo gosta.

Caso vocé compre o celular X, além de
realizar um desejo pessoal que lhe
deixara um pouco feliz, vocé tera acesso
a um aplicativo exclusivo que Ihe
permitira reduzir em até 3% a sua conta
de telefone. No entanto, em virtude do
preco elevado do celular, sua compra lhe
obrigara a realizar o sacrificio de
trabalhar nos finais de semana, por um
periodo de 4 meses, em uma atividade
que vocé ndo gosta.

Caso vocé compre o celular X, além de
realizar um desejo pessoal que lhe
deixara muito feliz, vocé tera acesso a
um aplicativo exclusivo que Ihe
permitira reduzir em até 30% a sua conta
de telefone. No entanto, em virtude do
preco elevado do celular, sua compra lhe
obrigara a realizar o sacrificio de
trabalhar nos finais de semana, por um
periodo de 1 més, em uma atividade que
VOCé ndo gosta.

Caso vocé compre o celular X, além de
realizar um desejo pessoal que lhe
deixard um pouco feliz, vocé tera acesso
a um aplicativo exclusivo que lhe
permitira reduzir em até 3% a sua conta
de telefone. No entanto, em virtude do
preco elevado do celular, sua compra lhe
obrigara a realizar o sacrificio de
trabalhar nos finais de semana, por um
periodo de 1 més, em uma atividade que
voCé ndo gosta.
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comum

Nivel
(baixa
perda)

Instrumentalidade (percepcao de perda)

2

Experimento 111 — Imovel x Carro

Imagine que durante muito tempo vocé sonhou em comprar um carro e ter uma
casa propria. Ha cerca de um ano vocé conseguiu comprar 0 carro que desejava.
Recentemente, um programa do Governo Federal criou as condi¢fes necessarias
para que pessoas como Vocé pudessem comprar o seu primeiro imovel. Este
programa do Governo Federal facilita a aquisicdo de imoveis em construcao. Vocé
procurou diversos imoveis até encontrar um apartamento que atende perfeitamente
as suas necessidades e a entrega serd no prazo de 12 meses.

Valéncia (percepcao de beneficio)

Nivel 1 (alto beneficio)

Nivel 2 (baixo beneficio)

Caso vocé compre o apartamento, este
terd uma valorizacdo de 40% apos a
entrega. No entanto, apesar das
vantagens do programa do Governo,
para comprar 0 apartamento VOCé tera
que realizar o sacrificio de vender seu
carro, o que lhe obrigara a utilizar
transporte publico por, pelo menos, 24
meses.

Caso vocé compre o0 apartamento, este
terd uma valorizacdo de 5% apos a
entrega. No entanto, apesar das
vantagens do programa do Governo,
para comprar o0 apartamento Vocé tera
que realizar o sacrificio de vender seu
carro, 0 que lhe obrigara a utilizar
transporte pablico por, pelo menos, 24
meses.

Caso vocé compre o apartamento, este

terd uma valorizacdo de 40% apos a
entrega. No entanto, apesar das
vantagens do programa do Governo,
para comprar 0 apartamento vocé tera
que realizar o sacrificio de vender seu
carro, o que lhe obrigara a utilizar o
transporte puablico por, pelo menos, 3
meses.

Caso vocé compre o0 apartamento, este
terd uma valorizacdo de 5% apos a
entrega. No entanto, apesar das
vantagens do programa do Governo,
para comprar 0 apartamento vocé tera
que realizar o sacrificio de vender seu
carro, o que lhe obrigara a utilizar o
transporte puablico por, pelo menos, 3
meses.
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APENDICE I — Instrumentos de coleta de dados- experimentos

EXPERIMENTO | - TRATAMENTO 1
PESQUISA SOBRE COMPRA DE PRODUTOS

Caro Participante,

Meu nome é Jairo de Pontes. Esta pesquisa faz parte de um estudo do Doutorado em
Administracdo da Universidade Federal de Pernambuco — PROPAD/UFPE, cujo objetivo é avaliar
diferentes aspectos da compra de produtos. Nao ha afirmativas certas ou erradas, apenas gostariamos de
conhecer a sua opinido em relacdo ao que sera apresentado. Os dados coletados terdo carater estritamente
académico e ndo é preciso se identificar. Agradecemos antecipadamente sua colaboragao!

Jairo de Pontes

IPORTANTE

1. Todas as perguntas devem ser respondidas. Por gentileza, ndo deixe nenhuma em branco.

2. Por favor, ndo assinale mais de um quadrado em cada pergunta.

3. Todas as perguntas devem ser respondidas de forma sincera e de acordo com a sua realidade, ndo
existindo respostas certas ou erradas. Precisamos de suas primeiras impressdes e de seus sentimentos
imediatos sobre cada item.

(

A seguir sera apresentada a descricdo de uma situacdo de compra, que pretende ajuda-
lo(a) a imaginar-se dentro do contexto. Tente vivenciar a situacdo descrita abaixo. Suponha que
0 caso relatado a seguir esteja realmente acontecendo com vocé e lembre-se desta situacédo
quando estiver respondendo ao questionario. Apds a leitura, siga as demais instrucoes.

SITUACAO DE COMPRA

Imagine que vocé esta em uma viagem de férias e encontra em uma loja, um novo
celular (smartphone) que apenas serd lancado em seu pais 6 meses depois. Este celular
(smartphone), além das funcGes basicas, possui novos dispositivos e aplicativos que facilitam
muito a vida do usuario, e que s6 podem ser encontrados neste aparelho, 0 que o torna um
produto exclusivo e muito desejado.

Caso vocé compre o celular (smartphone) podera vendé-lo com um lucro de 100% até
6 meses depois, uma vez que nesse momento poucas unidades serdo vendidas. No entanto,
para adquiri-lo vocé deixara de pagar o seu plano de saude, o que acarretara em uma nova
caréncia, que lhe impedira de usar o plano de satde por um periodo de 180 dias.

1. Diante da situacao apresentada e considerando todas as implica¢es, indique o
guanto vocé estaria propenso a comprar o celular (smartphone):

() Certamente compraria

() Provavelmente compraria
() Tenho davidas se compraria
() Provavelmente ndo compraria
() Certamente ndo compraria
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2. Em sua opinido, a compra do celular representa a realizagdo de um sacrificio?

3. Mais uma vez, tente vivenciar a situacdo de compra descrita anteriormente e
responda as questdes abaixo de acordo com a sua realidade.

A seguir, apresentamos afirmacdes relacionadas a situacdo de compra exibida anteriormente.
Pedimos que aponte o quanto vocé CONCORDA ou DISCORDA de cada uma delas,
circulando um namero de 1 a 7, no qual 1 representa o maior nivel de discordancia e 7 o maior
nivel de concordancia.

CODIFICACAO
1 2 3 4 5 | 6 7
Nem
concordo,
nem discordo

Concordo Concordo | Concordo
parcialmente | fortemente | totalmente

Discordo | Discordo Discordo
totalmente | fortemente | parcialmente

Circule uma

Na situacéo vivenciada... .
alternativa

4. Comprar o celular (smartphone) é um sinal de que vocé é uma
pessoa de sucesso.

5. Para comprar o celular (smartphone) vocé tera que reduzir outros
gastos.

6. Comprar o celular (smartphone) Ihe proporcionara destaque junto
aos seus amigos e familiares.

7. A compra do celular (smartphone) Ihe trara vantagens.

8. A compra do celular (smartphone) Ihe fara sentir orgulho de fazer
parte do grupo de proprietarios desse produto.

9. A compra do celular (smartphone) Ihe fara atrasar o pagamento
de outras contas.

10. A compra do celular (smartphone) aumentara o seu bem-estar.

11. Para comprar o celular (smartphone) vocé tera que renunciar a
certos confortos.

12. Para comprar o celular (smartphone) vocé tera que renunciar a
outros itens que valoriza.

13. Para comprar o celular (smartphone), vocé tera que realizar
atividades que nao gosta.

14. Comprar o celular (smartphone) é importante para seu conforto.

15. A compra do celular (smartphone) lhe trara dificuldade
financeira.

16. A compra do celular (smartphone) lhe impedira de comprar
outros itens que deseja.

17. O esfor¢o para comprar o celular (smartphone) serd compensado
pelo ganho que obterei.
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Parte Il - IMPORTANTE

1. Todas as perguntas devem ser respondidas. Por gentileza, ndo deixe nenhuma em branco.

2. Por favor, NAO assinale mais de um quadrado em cada pergunta.

3. Todas as perguntas devem ser respondidas de forma sincera, ndo existindo respostas certas ou
erradas. Precisamos de suas primeiras impressdes e de seus sentimentos imediatos sobre cada item.

Nesta etapa do estudo, gostariamos de conhecer as suas percepcbes sobre 0s
produtos apresentados na situacdo de compra. Para tanto, necessitamos que Vocé
demonstre a primeira impressdo, o primeiro sentimento sobre os produtos. E muito
importante que vocé demonstre as suas impressoes verdadeiras. Por favor, leia as
instrucdes abaixo:

Ex. 1: Se a sua opinido € totalmente relacionada com um extremo da escala,
assinale o quadrado da seguinte forma:

Discordo totalmente O O O O O O Concordo totalmente
ou
Discordo totalmente OO OOO O Concordo totalmente

Ex. 2: Se a sua opinido é bastante relacionada com um extremo da escala
(mas ndo totalmente), assinale o quadrado da seguinte forma:

Desnecessario (0 OO O O O [0 Necessario
ou
Desnecessario [ 00 OO O O O Necessario

Ex. 3: Se a sua opinido é ligeiramente relacionada com um extremo da
escala (mas ndo neutra), assinale o quadrado da seguinte forma:

Importante [ [0 [ [0 X [ I Sem importancia
ou
Importante [ [0 X [ [ O [ Sem importancia

Ex. 4: Se a sua opinido é neutra (ndo tendendo a nenhum extremo da
escala), assinale o quadrado da seguinte forma:

Valioso [ OO0 O O O O Sem valor

18. Para vocé, PLANO DE SAUDE é:
Sem importancia [ [ [0 O OO Importante

Entediante [J [J [J U] [J J [J  Interessante
Irrelevante  [] [J 0] [J OJ L0 [J Relevante
Né&o entusiasmante  [] [J [ [J [J [0 [J Entusiasmante
N&o significanada [ [J [J [ [ [ [ Significa muito
Néo atraente [ ] [ [J 0] [J [J [0 Atraente
Né&o fascinante [] [] [J [J [J [J [ Fascinante
Semvalor [0 00O OO O Valioso
N&o envolvente [] [ [J ] [0 J [J Envolvente
Desnecessario  [J [ [J [ [J J [  Necessario
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19. Para vocé, CELULAR (SMARTPHONE) é:
Semimportancia [ [ [0 0O O OO Importante

Entediante [1 [ [ O] [0 O [0 Interessante
Irrelevante  [1 [ 1 [0 O O [ Relevante
N&o entusiasmante [ [1 [ [0 I [0 [J  Entusiasmante
Néo significanada [ [ [ [0 O [ [0 Significa muito
Néo atraente [1 [ [ O] [ [ [0 Atraente
Néo fascinante [] [ [J [J [J [0 [J Fascinante
Semvalor [ ][]0 0100 Valioso
Néo envolvente [ 1 [J [ ] [ L Envolvente
Desnecessario  [] [ [ [J L] [J [0 Necessario

Parte 111

DADOS DO ENTREVISTADO
20. Género: 1[ ] Masculino 2 [ ] Feminino

21. Idade:

22. Estado civil:
1[ ] Solteiro (a) 2[ ] Casado(a) 3[ ] Divorciado/separado(a) 4 [ ] Vilvo(a)

23. Vocé tem filhos? 1[ ] Sim  2[ ] Néo

24. Possui plano de saude? 1[ ] Sim  2[ ] Nao

25. A quanto tempo vocé utiliza plano de satude?

26. Renda Familiar Mensal (aproximadamente): R$

27. Escolaridade: 1 ] Aluno(a) Graduagédo 2 [_] Aluno(a) Pés-Graduagéo

SORTEIO

Caso vocé tenha interesse em participar do sorteio de um vale presente, no valor de R$ 100,00,
informe seu nome e e-mail nos campos abaixo. VVocé recebera um e-mail com mais informacdes
sobre o sorteio nos préximos dias. Seus dados serdo utilizados unicamente para a participacao
no sorteio.

Nome:

E-mail:

Telefone ()
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EXPERIMENTO Il - TRATAMENTO 1
PESQUISA SOBRE COMPRA DE PRODUTOS

Caro Participante,

Meu nome € Jairo de Pontes. Esta pesquisa faz parte de um estudo do Doutorado em Administracdo da
Universidade Federal de Pernambuco — PROPAD/UFPE, cujo objetivo é avaliar diferentes aspectos da
compra de produtos. Nao ha afirmativas certas ou erradas, apenas gostariamos de conhecer sua opinido
em relacdo ao que serd apresentado. Os dados coletados terdo carater estritamente académico e nao é
preciso se identificar. Agradecemos antecipadamente sua colaboracao!

Jairo de Pontes

IMPORTANTE

1. Todas as perguntas devem ser respondidas. Por gentileza, ndo deixe nenhuma em branco.

2. Por favor, NAO assinale mais de um quadrado em cada pergunta.

3. Todas as perguntas devem ser respondidas de forma sincera e de acordo com a sua realidade, ndo
existindo respostas certas ou erradas. Precisamos de suas primeiras impressdes e de seus sentimentos
imediatos sobre cada item.

A seguir sera apresentada a descricdo de uma situacdo de compra, que pretende ajuda-lo(a) a
imaginar-se dentro do contexto. Tente vivenciar a situacdo descrita abaixo. Suponha que o caso
relatado a seguir esteja realmente acontecendo com vocé e lembre-se desta situacdo quando
estiver respondendo ao questionario. Apoés a leitura, siga as demais instrucdes.

SITUACAO DE COMPRA

Imagine que vocé necessita comprar um novo celular (smartphone). Seu atual esta com a tela
guebrada e ja ndo atende a todas as suas necessidades. Ha muito tempo vocé pensa em comprar
um novo aparelho pois ndo gosta do seu atual, mas por questdes financeiras, tem adiado a
compra. No entanto, a recente dificuldade em visualizar textos lhe obriga comprar um novo
aparelho o mais rapido possivel. Vocé fez uma pesquisa de preco e identificou que o aparelho
que vocé sempre desejou, o celular X, estd em promogao, porém para compra-lo vocé teria que
fazer algum sacrificio.

Caso vocé compre o celular X, além de realizar um desejo pessoal que Ihe deixara muito feliz,
voceé tera acesso a um aplicativo exclusivo que Ihe permitira reduzir em até 30% a sua conta
de telefone. No entanto, em virtude do preco elevado do celular, sua compra Ihe obrigara a
realizar o sacrificio de trabalhar nos finais de semana, por um periodo de 4 meses, em uma
atividade que vocé néo gosta.

1. Diante da situacao apresentada e considerando todas as implica¢es, indique o
guanto vocé estaria propenso a comprar o celular (smartphone):
1[ ] Certamente compraria
2] Provavelmente compraria
3[] Tenho davidas se compraria
4[] Provavelmente ndo compraria
5[] Certamente ndo compraria



2. Em sua opinido, a compra do celular (smartphone) representa um sacrificio?

1[] Sim 2] Nio
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Mais uma vez, tente vivenciar a situacdo de compra descrita anteriormente e responda as
guestdes abaixo de acordo com a sua realidade.

A seguir, apresentamos afirmac@es relacionadas a situacéo de compra exibida anteriormente.

Pedimos que aponte o quanto vocé CONCORDA ou DISCORDA de cada uma delas,

circulando um namero de 1 a 7, no qual 1 representa o maior nivel de discordanciae 7 o

maior nivel de concordancia.

CODIFICACAO
1 2 3 4 5 6 7
Discordo | Discordo Discordo Nem Concordo Concordo Concordo
; concordo, :
totalmente | fortemente | parcialmente . parcialmente | fortemente | totalmente
nem discordo
Na situagéo vivenciada... Circule uma
alternativa
3. Comprar o celular (smartphone) é um sinal de que vocé é uma 11213l 4l 5] 6
pessoa de sucesso.
4. Para comprar o celular (smartphone) vocé tera que reduzir outros
1|12/ 3/4/5/6
gastos.
5. Comprar o celular (smartphone) Ihe proporcionara destaque junto 11213l4l5l6
aos seus amigos e familiares.
6. Para comprar o celular (smartphone) vocé tera que renunciar a outros 11213l4l5l6
itens que valoriza.
7. A compra do celular (smartphone) Ihe trara vantagens. 1/2|3|4/5/6
8. A compra do celular (smartphone) Ihe fara sentir orgulho de fazer
o 112/ 3/4|5/6
parte do grupo de proprietarios desse produto.
9. A compra do celular (smartphone) Ihe fara atrasar o pagamento de
112/ 3/4/5/6
outras contas.
10. A compra do celular (smartphone) aumentara o seu bem-estar. 112/ 3|4/5/6
11. Para comprar o celular (smartphone) vocé tera que renunciar a certos
112/ 3/4|5/6
confortos.
12. Para comprar o celular (smartphone), vocé tera que realizar
. " 112/ 3/4/5/6
atividades que ndo gosta.
13. Comprar o celular (smartphone) é importante para seu conforto. 112/ 3|4/5/6
14. A compra do celular (smartphone) lhe trara dificuldade financeira. 112/ 3/4/5/6
15. A compra do celular (smartphone) lhe impedira de comprar outros
. X 112/ 3/4|5/6
itens que deseja.
16. O esfor¢o para comprar o celular (smartphone) serd compensado
. 112/ 3/4|5/6
pelo ganho que obterei.




239

Parte Il - IMPORTANTE

1. Todas as perguntas devem ser respondidas. Por gentileza, ndo deixe nenhuma em branco.

2. Por favor, NAO assinale mais de um quadrado em cada pergunta.

3. Todas as perguntas devem ser respondidas de forma sincera, ndo existindo respostas certas ou
erradas. Precisamos de suas primeiras impressdes e de seus sentimentos imediatos sobre cada item.

Nesta etapa do estudo, gostariamos de conhecer as suas percepc¢des sobre os produtos
apresentados na situacdo de compra. Para tanto, necessitamos que vocé demonstre a
primeira impressdo, o primeiro sentimento sobre os produtos. E muito importante que
vocé demonstre as suas impressoes verdadeiras. Por favor, leia as instrugdes abaixo:

Ex. 1: Se a sua opinido € totalmente relacionada com um extremo da escala,
assinale o quadrado da seguinte forma:

Discordo totalmente OO OO OO X Concordo totalmente
ou
Discordo totalmente X 0 OO OO Concordo totalmente

Ex. 2: Se a sua opinido é bastante relacionada com um extremo da escala
(mas ndo totalmente), assinale o quadrado da seguinte forma:

Desnecessario OO OO O X O Necessario
ou
Desnecessario OX OO O OO Necessario

Ex. 3: Se a sua opinido é ligeiramente relacionada com um extremo da
escala (mas ndo neutra), assinale o quadrado da seguinte forma:

Importante OO O OKX OO Sem importancia
ou
Importante OO X OO OO Sem importancia

Ex. 4: Se a sua opinido é neutra (ndo tendendo a nenhum extremo da
escala), assinale o quadrado da seguinte forma:

Valioso OOOXOOO Sem valor

17. Para vocé, CELULAR (SMARTPHONE) é:
Sem importancia [ [ [0 O OO Importante

Entediante [J [J [J U] [J J [J  Interessante
Irrelevante  [] [J 0] [J OJ LI [J  Relevante
Né&o entusiasmante  [] [J [ [J [J [0 [J Entusiasmante
N&o significanada [ [J [J [ [ [J [ Significa muito
Néo atraente [ ] [ [J 0] [J [J [0 Atraente
Né&o fascinante [] [] [J [J [J [J [ Fascinante
Semvalor [ 0J 00O OO O Valioso
N&o envolvente [] [ [J U] [ J0J Envolvente

Desnecessario [ [ 0 OO0 OO0 O I  Necessério
Parte 111
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DADOS DO ENTREVISTADO
18. Género: 1[ ] Masculino 2 [ ] Feminino

19. Idade:

20. Estado civil:
1[ ] Solteiro (a) 2[ ] Casado(a) 3[ ] Divorciado/separado(a) 4 [ ] Vilvo(a)

21. Vocé tem filhos? 1[ ] Sim  2[ ] Néo

22.Vocé trabalha? 1[ ] Sim  2[ ] Néo

23. A quanto tempo vocé trabalha?

24. Renda Familiar Mensal (aproximadamente): R$

25. Escolaridade: 1 ] Aluno(a) Graduagdo 2 [_] Aluno(a) Pés-Graduacéo

SORTEIO

Caso vocé tenha interesse em participar do sorteio de um vale presente, no valor de R$ 100,00,
informe seu nome e e-mail nos campos abaixo. VVocé recebera um e-mail com mais informacdes
sobre o sorteio nos proximos dias. Seus dados serdo utilizados unicamente para a participacao
no sorteio.

Nome:

E-mail:

Telefone ()
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EXPERIMENTO Il - TRATAMENTO 1

PESQUISA SOBRE COMPRA DE PRODUTOS

Caro Participante,

Meu nome € Jairo de Pontes. Esta pesquisa faz parte de um estudo do Doutorado em Administracao da
Universidade Federal de Pernambuco — PROPAD/UFPE, cujo objetivo é avaliar diferentes aspectos da
compra de produtos. Nao ha afirmativas certas ou erradas, apenas gostariamos de conhecer sua opinido
em relacdo ao que sera apresentado. Os dados coletados terdo carater estritamente académico e ndo é
preciso se identificar. Agradecemos antecipadamente sua colaboracao!

Jairo de Pontes

IMPORTANTE

1. Todas as perguntas devem ser respondidas. Por gentileza, ndo deixe nenhuma em branco.

2. Por favor, ndo assinale mais de um quadrado em cada pergunta.

3. Todas as perguntas devem ser respondidas de forma sincera e de acordo com a sua realidade, ndo
existindo respostas certas ou erradas. Precisamos de suas primeiras impress@es e de seus sentimentos
imediatos sobre cada item.

A seguir sera apresentada a descricdo de uma situacdo de compra, que pretende ajuda-lo(a) a
imaginar-se dentro do contexto. Tente vivenciar a situacdo descrita abaixo. Suponha que o caso
relatado a seguir esteja realmente acontecendo com vocé e lembre-se desta situacdo quando
estiver respondendo ao questionario. Apoés a leitura, siga as demais instrucades.

SITUACAO DE COMPRA

Imagine que durante muito tempo vocé sonhou em comprar um carro e ter uma casa propria.
Ha cerca de um ano vocé conseguiu comprar o carro que desejava. Recentemente, um
programa do governo federal, criou as condigdes necessarias para que pessoas como Vocé
pudessem comprar 0 seu primeiro imovel. Este programa do governo federal facilita a
aquisicdo de imdveis em construcdo. Vocé procurou diversos imoveis até encontrar um
apartamento que atende perfeitamente as suas necessidades e a entrega sera no prazo de 12
meses.

Caso vocé compre o0 apartamento, 0 mesmo tera uma valorizacdo de 40% apo6s a entrega. No
entanto, apesar das vantagens do programa do governo, para comprar o apartamento vocé
tera que realizar o sacrificio de vender seu carro, o que Ihe obrigara a utilizar transporte
publico por, pelo menos, 24 meses.

1. Diante da situacao apresentada e considerando todas as implica¢es, indique o
guanto vocé estaria propenso a comprar o apartamento:

1[] Certamente compraria

2] Provavelmente compraria

3[] Tenho davidas se compraria

4[] Provavelmente ndo compraria

5[] Certamente ndo compraria



242

2. Em sua opinido, a compra do apartamento representa um sacrificio?
1[ ] Sim 2[ ] Néo

Mais uma vez, tente vivenciar a situacdo de compra descrita anteriormente e responda as
guestdes abaixo de acordo com a sua realidade.

A seguir, apresentamos afirmacdes relacionadas a situacdo de compra exibida
anteriormente. Pedimos que aponte o quanto vocé CONCORDA ou DISCORDA de cada uma
delas, circulando um nimero de 1 a 7, no qual 1 representa o maior nivel de discordanciae 7 o
maior nivel de concordancia.

CODIFICACAO
1 2 3 4 5 6 7
Discordo | Discordo Discordo conNc?)rrT:jo Concordo Concordo Concordo
totalmente | fortemente | parcialmente nem discorao parcialmente | fortemente | totalmente

Circule uma
alternativa

1/2/3|/4|5/6|7

Na situacéo vivenciada...

3. Comprar o apartamento € um sinal de que vocé é uma pessoa de
SuCesso.

4. Para comprar 0 apartamento vocé tera que reduzir outros gastos. 112|3{4|5/6|7

Comprar o apartamento lhe proporcionara destaque junto aos seus
amigos e familiares.

6. Para comprar o apartamento vocé terd que renunciar a outros itens
que valoriza.

7. A compra do apartamento lhe trard vantagens. 112|3{4|5/6|7

8. A compra do apartamento lhe fara sentir orgulho de fazer parte do
grupo de proprietarios desse produto.
9. A compra do apartamento lhe fara atrasar o pagamento de outras

contas.
10. A compra do apartamento aumentara o seu bem-estar. 112|3|4|5/6|7
11. Para comprar 0 apartamento vocé tera que renunciar a certos 11203l al5] 6 7
confortos.
12. Pflra comprar 0 apartamento, vocé tera que realizar atividades que 11213l 4l 5 6| 7
nao gosta.
13. Comprar o apartamento € importante para seu conforto. 112|3{4|5/6|7
14. A compra do apartamento lhe trara dificuldade financeira. 112|3|4|5/6|7

15. A compra do apartamento Ihe impedira de comprar outros itens que
deseja.

16. O esforgo para comprar o apartamento sera compensado pelo
ganho gue obterei.
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Parte Il

Nesta etapa do estudo, gostariamos de conhecer as suas percepcdes sobre os produtos
apresentados na situacdo de compra. Para tanto, necessitamos que vocé demonstre a
primeira impressdo, o primeiro sentimento sobre os produtos. E muito importante que
vocé demonstre as suas impressoes verdadeiras. Por favor, leia as instrucgdes abaixo:

Ex. 1: Se a sua opinido é totalmente relacionada com um extremo da escala, assinale o
guadrado da seguinte forma:

Discordo totalmente OO O O OO O X Concordo totalmente
ou
Discordo totalmente X 0O O OO Concordo totalmente

Ex. 2: Se a sua opinido é bastante relacionada com um extremo da escala (mas ndo
totalmente), assinale o quadrado da seguinte forma:

Desnecessario OO OO O X O Necessario
ou
Desnecessario OX OO O OO Necessario

Ex. 3: Se a sua opinido é ligeiramente relacionada com um extremo da escala (mas ndo
neutra), assinale o quadrado da seguinte forma:

Importante OO O OX OO Sem importancia
ou
Importante OO X OO OO Sem importancia

Ex. 4: Se a sua opinido € neutra (ndo tendendo a nenhum extremo da escala), assinale o
guadrado da seguinte forma:

Valioso OOOXOOO Sem valor

17. Para vocé, APARTAMENTO é:
Sem importancia [ [ [ 0O OO Importante

Entediante [J [J [J U] [J OJ [J  Interessante
Irrelevante  [J [ 0J [0 OJ OJ [0 Relevante
Né&o entusiasmante  [] [J [ [J [J [0 [J Entusiasmante
Néo significanada [ [J [J [ O [J [ Significa muito
Néo atraente [ ] [ [J 0] [J J[J Atraente
Né&o fascinante [] [] [J [J [J [J [ Fascinante
Semvalor [0 00O OO O Valioso
N&o envolvente [ ] [ [J U] [ J0J Envolvente
Desnecessario  [J [J [J [0 [J 0J [ Necessario

18. Para vocé, CARRO é:



Sem importancia
Entediante
Irrelevante

N&o entusiasmante
N&o significa nada
Né&o atraente

Né&o fascinante
Sem valor

Né&o envolvente

Desnecessario

gooboogd
gooboogd
gooboog
gooboog
gooboog
gooboog
gooboog
gooboog
gooboog
gooboog
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Importante
Interessante
Relevante
Entusiasmante
Significa muito
Atraente
Fascinante
Valioso
Envolvente

Necesséario

Parte 111

DADOS DO ENTREVISTADO

19. Género: 1[ ] Masculino

2 [ ] Feminino

20. Idade:

21. Estado civil:

1[ ] Solteiro (a) 2[ ] Casado(a)

3[_] Divorciado/separado(a) 4[| Vilvo(a)

22. Vocé tem filhos? 1[ ] Sim

2[ ] Néo

23. Possui carro proprio? 1[ ] Sim  2[ ] Néo

24. Possui apartamento proprio? 1 [ ] Sim

2[ ] Néo

25. Vocé trabalha?

26. Renda Familiar Mensal (aproximadamente): R$

27. Escolaridade: 1] Aluno(a) Graduagédo

2 [_] Aluno(a) Pés-Graduagéo

SORTEIO

Caso vocé tenha interesse em participar do sorteio de um vale presente, no valor de R$ 100,00,
informe seu nome e e-mail nos campos abaixo. VVocé recebera um e-mail com mais informacdes
sobre o sorteio nos préoximos dias. Seus dados serdo utilizados unicamente para a participacdo

no sorteio.

Nome:

E-mail:

Telefone ()




