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RESUMO

VALIDACAO DE UMA ESCALA SOBRE O COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR DE SE AUTOPRESENTEAR

AUTOR: Jardel Romeu Schneider
ORIENTADOR: Prof. Dr. Mauri Leodir Lébler

Haja vista o destaque, no ambito da Administracdo, de estudos relacionados ao comportamento do
consumidor, por meio dos quais se pretende identificar algumas influéncias, estimulos e estagios no
tocante ao consumo, resolveu-se realizar uma pesquisa nesta seara (ONO et al., 2012). Analisar de
que modo cada tipo de comportamento pode influir na decisdo de compra do consumidor se reveste
de grande importadncia (FUTRELL, 2003). Entre os tipos de comportamento do consumidor
observados estd o comportamento de presentear, o qual, por ventura, encontra-se arraigado em
nossa sociedade. O comportamento de presentear pode se dar de 2 (dois) modos: para outra pessoa;
ou para si proprio. Vale mencionar que muitos pesquisadores se debrugaram sobre o primeiro, mas
poucos, sobre o segundo, o qual pode ser denominado de comportamento do consumidor de se
autopresentear (SGCB). Nesse aspecto, Mick e DeMoss (1990a, 1990b) foram os pioneiros no que
tange & investigacao deste tipo de comportamento. Assim, no intuito de se suprir uma lacuna tedrica,
referente ao comportamento do consumidor de se autopresentear, 0 presente estudo possui como
objetivo geral validar a escala sobre o0 SGCB, proposta por Mortimer et al. (2015), para o contexto
brasileiro e, como objetivos especificos: descrever o perfil dos respondentes; analisar os construtos e
as respectivas variaveis da escala sobre o SGCB, proposta por Mortimer et al. (2015); verificar as
diferencas de percep¢do dos respondentes em relacdo as variaveis da escala sobre o SGCB,
proposta por Mortimer et al. (2015); realizar a depura¢éo e a validagdo para o contexto brasileiro da
escala sobre o SGCB, proposta por Mortimer et al. (2015); verificar as diferencas de percep¢édo dos
respondentes em relacdo aos construtos da escala sobre o SGCB, proposta por Mortimer et al.
(2015), apos ser validada para o contexto brasileiro. A pesquisa foi aplicada a uma amostra de 1.315
(um mil, trezentos e quinze) respondentes (usuarios da web, por meio de e-mail, Facebook,
Whastapp e Twitter). Entre os resultados encontrados, destaca-se que, por ocasido da Analise
Fatorial Exploratéria (AFE), houve a necessidade de exclusdo de somente 2 (duas) variaveis do
modelo (CO_1 - “Eu ndo me presentearia, a fim de me lembrar de momentos especiais da minha
vida” e MT_3 - “Eu ndo compro presentes para mim com a finalidade de me motivar a alcancar meus
objetivos”), em virtude de apresentarem valores de comunalidade e/ou carga fatorial inferior a 0,50
(zero virgula cinquenta). Ademais, por ocasido da Andlise Fatorial Confirmatéria (AFC), todos os
indices de ajuste do modelo se apresentaram satisfatérios (x¥/gl, RMSR, RMSEA, GFI, CFIl, NFI e
TLI). Outrossim, todas as outras medidas também se mostraram adequadas: a confiabilidade, por
meio dos resultados do Alfa de Cronbach; a validade convergente, por meio da analise das cargas
padronizadas, da varidncia extraida e da confiabilidade composta; e a validade discriminante, por
meio da analise das correlacfes entre os construtos e da comparacdo entre a variancia explicada e o
quadrado das estimativas das correlagdes entre os construtos. Assim, apos a realizacao das analises
fatorial exploratéria e confirmatéria, chegou-se a indices dentro dos limites esperados. Neste
contexto, admite-se a validade do modelo como instrumento de pesquisa para o contexto brasileiro.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor. Autopresentear. Validacdo de Escala.



ABSTRACT

VALIDATION OF THE SELF-GIFTING CONSUMER BEHAVIOUR
SCALE

AUTHOR: Jardel Romeu Schneider
ADVISOR: Prof. Dr. Mauri Leodir Lébler

Due to the highlight in the Administration area of studies related to consumer behavior, by means of
which one intends to identify some influences, stimuli and stages in the consumption, it was decided to
carry out a research in this field (ONO et al., 2012). Analyzing how each type of behavior may
influence the consumer's purchasing decision is of great importance (FUTRELL, 2003). Among the
types of consumer behavior observed is the behavior of giving, which, by chance, is rooted in our
society. The gifting behavior can happen of 2 (two) ways: to another person; or for yourself. It is worth
mentioning that many researchers have focused on the first, but few, on the second, which can be
termed self-gifting consumer behaviour (SGCB). In this respect, Mick and DeMoss (1990a, 1990b)
were the pioneers in the investigation of this type of behavior. Thus, in order to fill a theoretical gap,
referring to the self-gifting consumer behaviour, the present study has as general objective to validate
the scale on the SGCB, proposed by Mortimer et al. (2015), for the Brazilian context and, as specific
objectives: describe the profile of the respondents; analyze the constructs and respective variables of
the scale on the SGCB, proposed by Mortimer et al. (2015); verify the differences in the perception of
the respondents in relation to the variables of the scale on the SGCB, proposed by Mortimer et al.
(2015); perform the depuration and validation for the Brazilian context of the scale on the SGCB,
proposed by Mortimer et al. (2015); verify the differences of perception of the respondents in relation
to the constructs of the scale on the SGCB, proposed by Mortimer et al. (2015), after being validated
for the Brazilian context. The survey was applied to a sample of 1.315 (one thousand, three hundred
and fifteen) respondents (web users, via e-mail, Facebook, Whastapp and Twitter). Among the results
found, it was noted that, at the time of the Exploratory Factorial Analysis (EFA), there was a need to
exclude only two variables of the model (CO_1 - “I would not buy gifts for myself to remind me of
special times in my life” and MT_3 - “I do not purchase gifts for myself to feel motivated to achieve my
goals”), because they presented values of communality and/or factorial load less than 0.50 (zero point
fifty). In addition, at the time of the Confirmatory Factor Analysis (CFA), all adjustment indices of the
model were satisfactory (x%/gl, RMSR, RMSEA, GFI, IFC, NFI and TLI). Furthermore, all other
measures were also adequate: reliability, through the results of Cronbach's Alpha; the convergent
validity, through the analysis of the standardized loads, the extracted variance and the composite
reliability; and the discriminant validity, by means of the analysis of the correlations between the
constructs and of the comparison between the explained variance and the square of the estimates of
the correlations between the constructs. Thus, after the exploratory factorial analysis and the
confirmatory factorial analysis, we reached indices within the expected limits. In this context, the
validity of the model is accepted as a research tool for the Brazilian context.

Keywords: Consumer Behaviour. Self-Gifting. Scale Validation.



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 - Evolucéo da Escola sobre o Comportamento do Consumidor ....... 21
Quadro 2 - Dimensdes e Variaveis Originais do Modelo “Self-Gifting
ConsumMeEr BENAVIOUI .......cooiiieie e 36
Quadro 3 - Dimensoes e Variaveis Originais e Traduzidas do Modelo “Self-
Gifting Consumer BEhavioUI™ ...........ccovviiiiiiiiiee e e e 38

Quadro 4 - Objetivos Especificos da Pesquisa e suas Etapas Estatisticas...... 42
Quadro 5 - Quadro-Resumo da Analise Fatorial Exploratoria (AFE) ................ 75



LISTA DE GRAFICOS

Grafico 1 -Teste ANOVA entre Faixas Etarias e o Construto Recompensa..... 88
Gréfico 2 -Teste ANOVA entre Faixas Etérias e o Construto Decepg¢éo

PESSO0AL.....cci i, 89
Gréfico 3 -Teste ANOVA entre Faixas Etarias e o Construto Comemoragéo .. 90
Grafico 4 -Teste ANOVA entre Faixas Etarias e o Construto Motivacao

TEIAPEULICA ...ttt 91
Grafico 5 -Teste ANOVA entre Faixas Etarias e o Construto Reducéo do

HUMOI NEQALIVO......ccoeeeeeeeeeeee e 93
Grafico 6 -Teste ANOVA entre Faixas Etarias e o Construto Refor¢o do

HUMOF POSITIVO .ot e e e e e eeeees 94
Gréfico 7 -Teste ANOVA entre Faixas Etarias e o Construto Hedonico........... 96
Gréfico 8 -Teste ANOVA entre Estado Civil e o Construto Recompensa ........ 97
Grafico 9 -Teste ANOVA entre Estado Civil e o Construto Decepcao

PESSO@I... . i 99

Grafico 10 - Teste ANOVA entre Estado Civil e o Construto Comemoracéo.. 100
Gréfico 11 -Teste ANOVA entre Estado Civil e o Construto Motivacéo

TEIAPEULICA «..evvveiii e e e e e e e e e e e e e e e e eeenens 101
Gréfico 12 -Teste ANOVA entre Estado Civil e o Construto Reducédo do

HUMOr NEQALIVO .....cceeeviiiiie e 103
Gréfico 13 -Teste ANOVA entre Estado Civil e o Construto Refor¢o do

HUMOI POSITIVO ...ttt 104
Gréfico 14 -Teste ANOVA entre Estado Civil e o Construto Hedénico .......... 106
Gréfico 15 -Teste ANOVA entre Escolaridade e o Construto Hedénico ........ 107
Gréfico 16 -Teste ANOVA entre Ocupacéo e o Construto Recompensa....... 109
Gréfico 17 -Teste ANOVA entre Renda Pessoal e o Construto

RECOMPENSA ... 112
Grafico 18 -Teste ANOVA entre Renda Pessoal e o Construto Decepcéao

PESSO@I ... 113
Gréfico 19 -Teste ANOVA entre Renda Pessoal e o Construto

COMEMOTAGED ......cc e e 114
Grafico 20 -Teste ANOVA entre Renda Pessoal e o Construto Motivacéo

TErapPBULICA ....ooeviiiiiiiiieeee e 115
Grafico 21 -Teste ANOVA entre Renda Pessoal e o Construto Reducéo do

HUMOI NEQALIVO .....evviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 117
Gréfico 22 -Teste ANOVA entre Renda Pessoal e o Construto Refor¢o do

HUMOF POSITIVO ... 118

Grafico 23 -Teste ANOVA entre Renda Pessoal e o Construto Hedénico...... 119
Grafico 24 -Teste ANOVA entre Renda Familiar e o Construto
RECOMPENSA ... 121



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - FaiXas EtArias........ccccceviiiiiiiiiiii e 49
Tabela 2 - Classificacdo da Casses Sociais do IBGE ...........cccccoevviiiiiiviiiinnnnnn. 52
Tabela 3 - Lista de Cidades........ccoivviiiiiiiiie e 54
Tabela 4 - Lista de EStadoS ........ccoviviiiiiiiiiee et 57
Tabela 5 - Lista de PaiSES......cccccoiiiieiiiiie e 58
Tabela 6 - Média e Desvio Padrédo das Dimensdes (Construtos) ...........c......... 58
Tabela 7 - Média e Desvio Padrao das Variaveis dos Construtos.................... 59
Tabela 8 - TESIE T (SEX0) ..uuuuiiiieeiiiiiiiiiiie et e e e e e 60
Tabela 9 - Teste ANOVA (Faixas Etarias) ..........cceeeeiiieeeiiiiiiiiiiiii e, 62
Tabela 10 - Teste ANOVA (Estado Civil)........ccoovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee 63
Tabela 11 - Teste ANOVA (Escolaridade)............ceeeiiieieiiiiiiiiiiiieee e, 64
Tabela 12 - Teste ANOVA (OCUPAGAD) ....ccevvviriiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 64
Tabela 13 - Teste ANOVA (Renda Pessoal) .........ccccoeeveeeiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeiiin, 65
Tabela 14 - Teste ANOVA (Renda Familiar) .........cccoevvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee, 66

Tabela 15 - Andlise Fatorial Exploratéria do Construto SG por Recompensa.. 69
Tabela 16 - Analise Fatorial Exploratéria do Construto SG por Decepg¢éao

ST TS0 = | 70
Tabela 17 - Andlise Fatorial Exploratoria do Construto SG por

Comemoracado (primeira analise) ...........ccceeeevieeeiiiieiiiii e, 71
Tabela 18 - Andlise Fatorial Exploratoria do Construto SG por

Comemoracado (segunda analiSe) ...........cccceeeveeeiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeean, 71
Tabela 19 - Analise Fatorial Exploratéria do Construto SG por Motivacao

Terapéutica (primeira analiSe)...........ccceeeeeeeeeeiiiiiiiiee e, 72
Tabela 20 - Analise Fatorial Exploratéria do Construto SG por Motivacao

Terapéutica (segunda analise) ..........ccceeeveeeeiiiiiiiiiiiie e, 72
Tabela 21 - Analise Fatorial Exploratdria do Construto SG por Reducéo do

MaAU-HUMOK ... e e 73
Tabela 22 - Analise Fatorial Exploratdria do Construto SG Reforco do Bom-

HUMIOT <. e e 74
Tabela 23 - Analise Fatorial Exploratéria do Construto SG Hedénico............... 74
Tabela 24 - indices do Ajuste da Andlise Fatorial Exploratoria por Dimens&o . 76
Tabela 25 - indices e Valores de REfEréNncia...........cccccvevevurieeceiieeeeieeeeeenes 78
Tabela 26 - Correlacao entre 0S CONSIIULOS...........ueiieeeeriiiiiiiiee e, 80

Tabela 27 - Quadrado das Estimativas das Correlacdes entre os Construtos . 80
Tabela 28 - Indices da Analise Fatorial Confirmatéria do Modelo da

Pesquisa............ PP 81
Tabela 29 - Comparacgéo de Indices da Analise Fatorial Confirmatéria ........... 84
Tabela 30 - Teste T entre Sex0 € CONSIIULOS. ........ccevvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeee 86

Tabela 31 - Teste ANOVA entre Faixas Etarias e o Construto Recompensa... 87
Tabela 32 - Teste ANOVA entre Faixas Etarias e o Construto Decepcéao

P ESS0AI ... 88
Tabela 33 - Teste ANOVA entre Faixas Etarias e o Construto
(©70] 0 T=T0 o] 7= Tox= To R PRSRPPRRRRTI 90

Tabela 34 - Teste ANOVA entre Faixas Etarias e o Construto Motivacao
=T = Vo L= 0o PR 91



Tabela 35 - Teste ANOVA entre Faixas Etarias e o Construto Redugéo do

HUMON NEQALIVO ...

Tabela 36 - Teste ANOVA entre Faixas Etéarias e o Construto Refor¢o do

HUMOF POSILIVO ...
Tabela 37 - Teste ANOVA entre Faixas Etarias e o Construto Hedénico ......
Tabela 38 - Teste ANOVA entre Estado Civil e o Construto Recompensa.....

Tabela 39 - Teste ANOVA entre Estado Civil e o Construto Decepgao

ST TS0 = |
Tabela 40 - Teste ANOVA entre Estado Civil e o Construto Comemoracao....
Tabela 41 - Teste ANOVA entre Estado Civil e o Construto Comemoracao ..

Tabela 42 - Teste ANOVA entre Estado Civil e o Construto Reducéo do

HUMOr NEQALIVO ....coeeeiiiiiie e

Tabela 43 - Teste ANOVA entre Estado Civil e o Construto Refor¢o do

HUMOF POSITIVO ...ceve i
Tabela 44 - Teste ANOVA entre Estado Civil e o Construto Hedébnico ..........
Tabela 45 - Teste ANOVA entre Escolaridade e o Construto Hedonico ........
Tabela 46 - Teste ANOVA entre Ocupacao e o Construto Recompensa.......

Tabela 47 - Teste ANOVA entre Renda Pessoal e o Construto

RECOMPENSA ....ceeiieiiiie e

Tabela 48 - Teste ANOVA entre Renda Pessoal e o Construto Decepcao

P ESS0AI .o

Tabela 49 - Teste ANOVA entre Renda Pessoal e o Construto

COMEMOTAGED ......cc e

Tabela 50 - Teste ANOVA entre Renda Pessoal e o Construto Motivagao

TErapPBULICA ....ooeeviiiiiiiiiiiiieee

Tabela 51 - Teste ANOVA entre Renda Pessoal e o Construto Reducéo do

HUMOr NEQALtIVO .....ooeeviiiii e

Tabela 52 - Teste ANOVA entre Renda Pessoal e o Construto Refor¢o do

HUMOT POSIIVO ..o
Tabela 53 - Teste ANOVA entre Renda Pessoal e o Construto Hedénico......

Tabela 54 - Teste ANOVA entre Renda Familiar e o Construto

RECOMPENSA ... e



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Processo de Tomada de DEeCISA0 .........cccevvvveeviiiiiiiieeeeeeeeiieen e 23
Figura 2 - Dimensdes do Modelo “Self-Gifting Consumer Behaviour”.............. 30
Figura 3 - Perfil dos Respondentes (SEX0) .....uucviivieeiiiiiiiiiiiiie e eeeeeeeiiin e 49
Figura 4 - Perfil dos Respondentes (Estado Civil)............uceiiiiiiiiiiiiiiiiiiin, 50
Figura 5 - Perfil dos Respondentes (Escolaridade) ...........cccoooeeeeiviiiiiiiiineeeenn, 50
Figura 6 - Perfil dos Respondentes (OCUPAGED) .........uuvurrrmmmmmmmmmiiiiiiiiiiiiiiiinnnes 51
Figura 7 - Perfil dos Respondentes (Renda Pessoal) ........ccccooeeevvvviiiiiiinnneenn. 53
Figura 8 - Perfil dos Respondentes (Renda Familiar) ............ccccccuviiiiiiiiinnnnnnns 53

Figura 9 - Modelo Final da Pesquisa...............cceiiiiieiiiiiceiiici e 82



11
1.2
1.3

2.1
2.2

2.3
231
23.1.1
2.3.1.2
2.3.1.3
2314

2.3.15

2.3.1.6
2.3.1.7

3.1
3.2
3.3
3.4
3.5

4.1
4.1.1
4.2
4.2.1
4.2.2

4.3

4.3.1
4.3.2
4.3.4
4.3.5
4.3.6
4.3.7
4.4

4.4.1
4.5

4.5.1
4.5.2

SUMARIO

INTRODUGAOD .....ociuiiriireisiisessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnas
OBUIETIVOS ...,
JUSTIFICATIVA .ottt
ESTRUTURA DO TRABALHO.......cuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinisaenenes
REFERENCIAL TEORICO......ccceorireererersesesessessssesssssssesssssssessssassenas
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR ......cooooviiiiiiiiieeeeeeeeeee,
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE SE
AUTOPRESENTEAR ....ootiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieseieerereeesnnnnnnsrnnsnssnnnnennsnnnnnnnnes
MODELO “SELF-GIFTING CONSUMER BEHAVIOUR (SGCB)".........
Dimensbes do Modelo “Self-Gifting Consumer Behaviour” .................
Dimensédo Recompensa (SG ReCOMPENSA) ......cceveeeeevieieiiiiiiiieeeeeeennnnns
Dimensdo Comemorativa (SG COMEeMOragan) ...............eeevveeuvmunnnnnnnns
Dimenséo Hedonica (SG HedOniCO)..........ccuuvvieiiiieeiieeecci e,
Dimensao Reducéo do Mau Humor (Terapéutica) (SG Redugéo do
HUMOF NEQALIVO).....ceiiiiiiii e e e e e eeanes
Dimenséao Refor¢co do Bom Humor (Terapéutica) (SG Refor¢o do
HUMOF POSILIVO) ..o e e eeeeees
Dimenséao Motivacéo (Terapéutica) (SG Motivacado Terapéutica) .......
Dimenséao Decepcao Pessoal (Terapéutica) (SG Decepcao

PESSOA) ...ttt
PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS.......ccoceererrererersesessessesassenns
CARACTERIZACAO DO METODO DE PESQUISA ......ccoeeveeveeienan.
UNIVERSO DE PESQUISA (AMOSTRA) ...ouviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinieiinnnnnnnnnns
INSTRUMENTO DE COLETADE DADOS ......ccovvivvveieeieeeeeeeeeeeeeeeeeee
COLETADE DADOS ... .o
ANALISE DE DADOS ........ovitiiiiieieeieeete ettt
ANALISE DOS RESULTADOS E DISCUSSAO........cceeererererrerseranens
ANALISE DESCRITIVA ...ttt
Perfil doS RESPONUENTES............cvvueeeieeeeeeeeeeeie e a e aeaaiiins
AVALIACAO DO MODELO DE PESQUISA ......c.ccoeiviieeeeeeeeeeee e
Meédia € DESVIO PAAIEO ............uuuuuuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiininiissnnsnsnnnnnnnnnnnnns
Teste T e Teste ANOVA (Influéncia do Perfil dos Respondentes
sobre as Variaveis doS CONSHULOS) ..........uueeeeeeeeeeeeiiiiiiieeeeeeeeeeiiinn
ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA (AFE)......ccoooeeeeeeeeeeeeene.
Construto SG por RECOMPENSA........c.uvevereeeiiieeeiieeiiieeaaiiaeaatiseaaiaeeenns
Construto SG por Decepgdo PeSS0al...........cccccuueeeeeeeeeiiiiiiiiiiaeaaen,
Construto SG por Motivacdo TerapéutiCa..............ccccceeeeeeeeerreriaaaaann..,
Construto SG por Reduc¢&o do Mau-HUMO ............ccccccevveeeeviiiiieaaan,
Construto SG por Reforco do Bom-HUMOF ...............cccevvvvvieeiiiiineaann,
Construto SG HEAONICO.............cceeeeieeee et e e
ANALISE FATORIAL CONFIRMATORIA (AFC) ....veivvierireeceeeeeen,
Comparacdo de indices da Anélise Fatorial Confirmatéria..................
TESTE T E TESTE ANOVA (INFLUENCIA DO PERFIL DOS
RESPONDENTES SOBRE OS CONSTRUTOS).......ccuvvviiiiiniiininnnnnnnns
Teste T entre SeX0 € CONSIULOS.........ccceeeeeueeeeeeiiee e
Teste ANOVA - FaiXas EtArias ...........cccuuuueeieeeeeiieiiiiiiiiseaeeeeeesiiins



4521
45.2.2
4.5.2.3
4524
4.5.2.5
45.2.6
45.2.7
4.5.3

453.1
4.5.3.2
4.5.3.3
4534
4.5.3.5
4.5.3.6
4.5.3.7
4.5.4

454.1
4.5.5

4551
4.5.6

4.5.6.1
4.5.6.2
4.5.6.3
45.6.4
4.5.6.5
4.5.6.6
4.5.6.7
4.5.7

45.7.1

5.1

5.2

5.3

5.4
54.1
5411
5.4.1.2
54.13

COoNStruto RECOMPENSA ......cccvvvvriiiiiieeeeeeeeeee e eeeennes 87
Construto DecepGao PeSS0al .......coovveeeiviiiiiiiiiiiiee e 88
CoNStruto COMEMOTAGED ... ....ceeeeeeeeeeeeee e 89
Construto Motivagao TerapeutiCa...........ceevvvvuiiiiieeeeeeeeiiiee e e eeeeeeeanns 91
Construto Reducgdo do Humor Negativo ..........ccooeeeeeeiiiiieeeeeeeeeeeeeeee 92
Construto Reforco do HUMOr POSItIVO ........covvviiiiiiieiiiceicei e, 93
(@70] K1 (U1 (o o T=To (o] o] (ol 1 UUPPPPRPPRN 95
Teste ANOVA - EStado CiVil ..........cccooveveeiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeee 96
COoNStruto RECOMPENSA ......ccvvvrriiiiiiieeeeeeeiee e eeeeennes 97
Construto DecepCao PeSS0al .......ccovveeeiiiiiiiiiiiiii e 98
CoNStruto COMEMOTAGED ... ...cceeeeeeeeeeeee e 99
Construto Motivagao TerapeutiCa..........cceevvuviiiiiieeeeeieiiiiiise e e e eeeeeennns 101
Construto Redugdo do Humor Negativo ... 102
Construto Reforco do HUMOr POSItIVO .........uvviiiiiiiiiiiiiiee e, 103
(©70] 1511 (U1 (o [=To (o] ] (ol 1SRRI 105
Teste ANOVA - Escolaridade ................ccccoeeeeieeiiieieeeeieeeeeeeeeeeeeee 106
(@70] 151 (U1 (o [=To (o] ] ol o 1SRRI 107
Teste ANOVA - OCUPAGEO..........cccccuurueeeeeeiiiieeeeiiiiieaaaaiiiseeaaaaiaeeaeasians 108
COoNStrUto RECOMPENSA .....ccevviviiiiiieeeeeeeeeeeii et eeeenenns 108
Teste ANOVA - Renda PesSS0al............cccccueeeiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeee 110
COoNStrUto RECOMPENSA .....ccvvviiriiiiieeeeeeeeeeeii e e e e e e eeeenns 110
Construto DecepGao Pessoal .......cooooeeviviiiiiiiiiiieecceeeeiee e, 112
CoNStruto COMEMOTAGED.......cceeeeeeeeeeeeeee e 113
Construto Motivagao TerapeutiCa..........cccuvvvviiiiieeeeeeeeiiiiiice e eeeeeeeennns 114
Construto Redugdo do Humor Negativo ... 116
Construto Reforco do HUMOr POSItIVO .........ceeiiiieeiiiiiiee e, 117
(@] 0153 1 ¥ (o 11 = [=To (o] o 1o o TR 118
Teste ANOVA - Renda Familiar...............ccccoueeeeeeeeeiiuiiiieaeeseeeeiiinnnnn 120
(O70] 0 511U [ (o R {=Tol0] 101 01=T 0 57= 120
CONSIDERAGOES FINAIS .....coeererreineineisessessesssssssssssssssssssssssssssssees 122
IMPORTANCIA DAPESQUISA ......ooiviiieeceee e 128
LIMITACOES DAPESQUISA .....oviiieeceeeeeeeeeeeee e 128
IMPLICACOES DAPESQUISA .....coeiviiiieieeeee e 129
SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS........cceeviiiiiiieeceee e, 129
Sugestbes de Antecedentes do SGCB...........ccccceeeevvveeviiiiieeeeeaieeiin, 130
Compra Por IMPUISO ....cooeeeeeee e 130
Compra por AutOINAUIGENCIA ........cooeeeeiiieeiiiiee e, 133
Compra por GratifiCaga0..........coeeeeeeeee e 134
REFERENCIAS .......coovitrrceerersesssessssssessesssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 135
APENDICE A — QUESTIONARIO ......ccceemiireineinessessessesssssssssssssssssnes 145

APENDICE B - QUESTIONARIO VALIDADO ........ccccesuererereranenens 149



14

1 INTRODUCAO

Observa-se que, nos ultimos anos, € notorio na Administracdo o crescente
destaque conferido aos trabalhos sobre o comportamento do consumidor (ONO et
al., 2012). Ainda, haja vista a concorréncia empresarial, reveste-se de importancia
analisar de que modo cada tipo de comportamento pode influenciar na deciséo de
compra do consumidor (FUTRELL, 2003).

Neste contexto, salienta-se que, entre 0s tipos de comportamento do
consumidor, encontra-se o comportamento do consumidor de presentear.

Segundo Shiffman e Kanuk (2000), o comportamento do consumidor de
presentear € um elemento especialmente interessante do comportamento do
consumidor. Ele é definido como um processo que ocorre entre um doador e um
receptor: um ato de comunicacao simbdlica com significados explicitos e implicitos.

O comportamento do consumidor de presentear pode ocorrer para outra
pessoa ou para si proprio, sendo que, apesar de muitos estudiosos investigarem o
comportamento interpessoal do presentear, relativamente poucos investigaram o
comportamento intrapessoal do presentear, ou seja, 0 autopresentear (self-gifting).

Salienta-se que o ato de se autopresentear foi inicialmente levantado pelo
socidlogo Schwartz (1967), mas apenas se desenvolveu significativamente, como
um subcampo do comportamento do consumidor, nos anos 90 (noventa), com 0sS
estudos de Mick e DeMoss sobre os consumidores americanos (MICK; DEMOSS,
1990a, 1990b).

Como pioneiros em relacdo a investigacdo sobre o comportamento do
consumidor de se autopresentear (self-gifting consumer behaviour - SGCB), Mick e
DeMoss (1990a; 1990b) explicaram que, diferentemente do consumo pessoal
ordinario, o autopresentear apresenta um significado especial, pois as pessoas que
o fazem visam comprar alguma coisa notavel para si proprias.

Schiffman e Kanuk (2000), por sua vez, consideraram o comportamento do
consumidor de se autopresentear como um "estado de espirito”. Neste sentido, se
um consumidor adquirir alguma coisa de que apenas necessita, entao se trataria de

uma compra ordinaria. Agora, se um consumidor adquirir alguma coisa com 0
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sentimento de se autopresentear, neste caso, este comportamento assumiria
dimensdes com significados especiais.

Ainda, Heath et al. (2015) definiram o comportamento do consumidor de se
autopresentear como sendo 0 consumo pessoal com o0 sentimento de se
autopresentear.

Ademais, Mick e DeMoss (1990b) identificaram as caracteristicas definidoras
do comportamento do consumidor de se autopresentear, quais sejam:
autocomunicacéo, por meio de indulgéncias especiais; premeditacdo; e natureza
altamente vinculada ao contexto.

A relevancia do tema € assinalada em recentes livros sobre o comportamento
do consumidor (SCHIFFMAN et al.,, 2012), com SOLOMON et al. (2010)
descrevendo-o como uma parte cada vez mais importante do consumo. O
comportamento do consumidor de se autopresentear ndo é novo e, muitas vezes,
apresenta contornos de uma merecida “recompensa” pelo proprio esforco ou
sacrificio. Além disso, Mick (1991) também observou outras dimensdes do SGCB,
entre elas a "terapéutica".

Contudo, ressalta-se que a pesquisa sobre o comportamento do consumidor
de se autopresentear (SGCB), apesar de sua relevancia, tem avancado pouco. Em
1996, Mick ja havia se pronunciado a respeito disso, mas, hoje em dia, o corpo de
pesquisa ainda se revela insuficiente para apoiar conclusdes sobre a natureza e 0
papel social do SGCB ou sobre as respostas emocionais em relacdo a este tipo de
comportamento (HEATH et al., 2015).

Neste contexto, atualmente, no cenario internacional, a comunidade cientifica
procura avancar em relacdo ao estudo sobre o comportamento do consumidor de se
autopresentear (SGCB), em um esforco de compreensdo deste fendmeno
comportamental, com destaque para os trabalhos de Ono et al. (2012), Mortimer et
al. (2015), Heath et al. (2015), Weisfeld-Spolter et al. (2015), entre outros. Inclusive,
Mortimer et al. (2015) desenvolveram uma escala de 7 (sete) dimensbes sobre o
comportamento do consumidor de se autopresentear.

Por sua vez, no cenario brasileiro, apesar de existirem alguns estudos sobre o
comportamento do consumidor de se autopresentear, nenhum deles avangou no
sentido de validar o uso de uma escala para este fim. Ademais, a validacdo de uma

escala sobre o comportamento do consumidor de se autopresentear € algo bastante
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importante para ser desenvolvido em ambito brasileiro, a fim de que possa, por
ventura, fornecer subsidios para futuros trabalhos relacionados ao campo do
comportamento do consumidor de se autopresentear.

Assim, a lacuna tedrica que motivou a realizacdo do presente estudo foi a
caréncia de uma escala sobre o comportamento do consumidor de se
autopresentear, validada para o contexto brasileiro. Desta forma, verificou-se a
necessidade de se avancar nos estudos brasileiros sobre o comportamento do
consumidor de se autopresentear, com destaque para a validacdo inédita de uma
escala.

Deste modo, com a finalidade de suprir uma lacuna observada em estudos
sobre o comportamento do consumidor de se autopresentear (SGCB) e a relevancia
do tema, o presente estudo pretende validar a escala sobre o SGCB, proposta por
Mortimer et al. (2015), para o contexto brasileiro, a fim de que isso possa contribuir
para uma melhor compreensédo deste fendmeno. Ainda, o desenvolvimento desta
pesquisa se vale do método descritivo e quantitativo, pautando-se em Mortimer et al.
(2015).

Quanto a relevancia do comportamento do consumidor de se autopresentear
no ambito brasileiro, em torno de 6 (seis) em cada 10 (dez) brasileiros, mais
precisamente 64% (sessenta e quatro por cento), pretendiam se autopresentear no
Natal do ano de 2014. Isso, conforme a pesquisa do Servigo de Protecdo ao Crédito
(SPC BRASIL, 2014), em parceria com o portal de Educacéo Financeira Meu Bolso
Feliz. Os pesquisadores entrevistaram 624 (seiscentos e vinte e quatro)
consumidores de ambos os sexos, nas 27 (vinte se sete) capitais brasileiras. Este
percentual aumentou para 67% (sessenta e sete por cento), quando analisados os
consumidores das classes sociais C, D e E. Agora, quando analisados apenas 0s
consumidores do sexo feminino, o percentual subiu para 69% (sessenta e nove por
cento). Ainda, em média, cada consumidor, dos que queriam se autopresentear,
pretendia comprar 2 (dois) autopresentes para si proprio. Ademais, os produtos mais
procurados seriam roupas (65%), calcados (58%), e perfumes/cosmeéticos (32%).

Além disso, no ano de 2015, outro levantamento, agora em momento de crise
econdmica, realizado pelo Servigo de Protecdo ao Crédito (SPC BRASIL, 2015) e
pela Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL), revelou que 63%

(sessenta e trés por cento) dos entrevistados pretendiam se autopresentear no
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Natal, principalmente as mulheres (67,9%). Este percentual se averiguou em 64,8%
(sessenta e sete por cento), quando analisados os consumidores das classes sociais
C, D e E. O SPC Brasil entrevistou 601 (seiscentos e um) consumidores de ambos
0S sexos, de todas as idades e classes sociais, nas 27 capitais brasileiras e no
interior. Cada entrevistado pretendia comprar, em média, 2 (dois) autopresentes
para si mesmo, sem variacao significativa entre as classes sociais. Em relacdo ao
valor médio que se esperava gastar com 0s autopresentes, houve um aumento
significativo, passando de R$ 130,34 (no ano de 2014) para R$ 172,96 (no ano de
2015), um aumento de 21,19% (levando em conta a inflacdo do periodo). Salienta-se
gue este valor se mostrou bastante superior ao que se pretendia utilizar com o
presente para terceiros (R$ 106,94). Ademais, 0s autopresentes mais procurados
seriam roupas (60,6%), calcados (46,1%) e perfumes (20,2%).

Por fim, no ano de 2016, ainda em momento de crise econdmica, outra
pesquisa do Servico de Protecdo ao Crédito (SPC BRASIL, 2016) e da
Confederacé&o Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL), mostrou que 50% (cinquenta
por cento) dos consumidores brasileiros “iriam se autopresentear” no Natal daquele
ano, principalmente as mulheres (57,3%). Além disso, 25,1% (vinte e cinco virgula
um por cento) “ndo souberam/ainda ndo haviam decidido” e 24,9% (vinte e quatro
virgula nove por cento) “ndo se autopresenteariam”. Os pesquisadores entrevistaram
1.632 (um mil seiscentos e trinta e dois) consumidores de ambos 0s sexos, nas 27
(vinte e sete) capitais brasileiras, para identificar o percentual de quem pretendia
comprar no Natal. Ainda, a partir de um recorte de 600 (seiscentas) respostas da
amostra total, investigou-se em detalhes o comportamento de consumo dos
respondentes. Em pergunta sobre o Natal do ano de 2015, 54,3% (cinquenta e
quatro virgula trés por cento) afirmaram ter se autopresenteado naquela época,
sobretudo as mulheres (61,9%). Quanto ao ano de 2016, a intencdo de compra seria
de em média 2 (dois) autopresentes por pessoa, com um ticket médio de R$ 157,89.
Este valor, quando comparado com o ticket médio da pesquisa do ano de 2015 (R$
172,96), representaria uma reducdo real de quase 16% (dezesseis por cento).
Assim, no ano de 2016, os consumidores pretendiam gastar em torno de R$ 330,00
com os autopresentes. Contudo, mesmo que o valor de cada autopresente tenha
diminuido em relacdo ao ano de 2015, ele ainda era 44% (quarenta e quatro por

cento) superior ao valor do presente que se pretendia dar a terceiros. Ademais, 0s
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autopresentes mais procurados seriam: roupas (54,2%), calcados (34,5%) e
perfumes/cosméticos (24,5%).

Neste contexto, percebe-se que o comportamento do consumidor de se
autopresentear (SGCB) se mostra muito relevante no ambito brasileiro,
representando uma fatia expressiva do mercado de consumo, pelo menos no que
tange o periodo natalino. Ainda, na pesquisa de 2014 e de 2015 do SPC Brasil
(2014), observou-se que as classes sociais mais baixas (C, D e E) tenderiam a se
autopresentear mais do que as classes sociais mais altas (A e B). Ademais, notou-
se que, nas 3 (trés) pesquisas do SPC Brasil (2014; 2015; 2016), as mulheres
tenderiam a se autopresentear mais do que os homens. Outrossim, a intencdo de
compra, nas 3 (trés) pesquisas, seria em torno de 2 (dois) autopresentes por
pessoa. O ticket médio, por sua vez, em 2016, seria de R$ 157,89 (em um gasto
total estimado de R$ 330,00). Ainda, nas pesquisas do ano de 2015 e 2016, extraiu-
se que o valor a ser despendido com 0s autopresentes se mostrou bastante superior
ao valor a ser destinado aos presentes que se pretendia dar a terceiros.

Desta forma, haja vista a importancia do SGCB e a inexisténcia de uma
escala sobre este tipo de comportamento validada para o contexto brasileiro, os

objetivos do presente estudo sdo explicitados na secao que se segue.

1.1 OBJETIVOS

Este trabalho tem como objetivo principal validar a escala sobre o
comportamento do consumidor de se autopresentear (SGCB), proposta por Mortimer
et al. (2015), para o contexto brasileiro.

Os objetivos especificos estdo expressos a seguir:

a) Descrever o perfil dos respondentes;

b) Analisar os construtos e as respectivas varidveis da escala sobre o
comportamento do consumidor de se autopresentear (SGCB), proposta por Mortimer
et al. (2015);

c) Verificar as diferencas de percepcdo dos respondentes em relacdo as
variaveis da escala sobre o comportamento do consumidor de se autopresentear
(SGCB), proposta por Mortimer et al. (2015);
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d) Realizar a depuracédo e a validacdo para o contexto brasileiro da escala
sobre o comportamento do consumidor de se autopresentear (SGCB), proposta por
Mortimer et al. (2015); e

e) Verificar as diferencas de percepcdo dos respondentes em relacdo aos
construtos da escala sobre o comportamento do consumidor de se autopresentear
(SGCB), proposta por Mortimer et al. (2015), ap0s ser validada para o contexto

brasileiro.

1.2 JUSTIFICATIVA

O processo de entendimento das variaveis e construtos que explicam o
comportamento do consumidor de se autopresentear se verifica bastante complexo,
haja vista a grande quantidade de fatores envolvidos. Assim, a validacdo de uma
escala sobre o comportamento do consumidor de se autopresentear (SGCB) para o
contexto brasileiro, até entdo inexistente, pode contribuir para alavancar o
entendimento e o conhecimento sobre o tema.

Além disso, observou-se a grande relevancia do comportamento do
consumidor de se autopresentear em se tratando do mercado de consumo brasileiro,
pelo menos no que tange o Natal. Neste sentido, observou-se que nas 3 (trés)
pesquisas realizadas pelo SPC Brasil, este tipo de comportamento apresentou
indices bastante expressivos em relacdo as intencdes de compra: 64% (sessenta e
quatro por cento), para o ano de 2014; 63% (sessenta e trés por cento), para 0 ano
de 2015; e 50% (cinquenta por cento), para o ano de 2016.

Portanto, o estudo justifica-se pela relevancia do tema para o mercado de
consumo brasileiro e pela importancia de se validar uma escala sobre o
comportamento do consumidor de se autopresentear para o contexto brasileiro, em

um esfor¢co de compreenséo deste fenbmeno comportamental.
1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO
O trabalho esta organizado conforme se segue: a) Introducédo; b) Referencial

Teorico; ¢) Procedimentos Metodolégicos; d) Analise dos Resultados e Discusséao; e)

Consideragdes Finais; e f) Referéncias.
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Assim, este trabalho estad organizado em 6 (seis) capitulos, iniciando com a
introducéo (secéo 1) cujo o axioma norteador é apresentar o tema, a problemética
de pesquisa, os objetivos (secdo 1.1), a justificativa (se¢do 1.2) e a estrutura do
trabalho (sec¢éo 1.3).

A seguir, o referencial tedrico (secdo 2) contextualiza o assunto do
comportamento do consumidor (secdo 2.1) e o comportamento de se autopresentear
(secéo 2.2), exibe o modelo “Self-Gifting Consumer Behaviour” (SGCB) (secédo 2.3) e
seus construtos/dimensfes (sec¢éo 2.3.1), as quais, entre elas: Recompensa (sec¢éo
2.3.1.1); Comemorativa (se¢éo 2.3.1.2); Hedbnica (sec¢éo 2.3.1.3); Reducédo do Mau
Humor (Terapéutica) (secédo 2.3.1.4); Reforco do Bom-Humor (Terapéutica) (se¢éo
2.3.1.5); Motivacao (Terapéutica) (secédo 2.3.1.6); e Decepcao Pessoal (Terapéutica)
(secéo 2.3.1.7).

Posteriormente, sdo apresentados os procedimentos metodolégicos do
estudo (secao 3), abrangendo a caracterizacdo do método de pesquisa (secdo 3.1),
0 universo de pesquisa (amostra) (secdo 3.2), o instrumento de coleta de dados
(secao 3.3), a coleta de dados (secao 3.4) e a analise dos dados (secao 3.5).

O quarto capitulo abrange a analise dos resultados e discussao do trabalho
(secdo 4), envolvendo a caracterizacdo/analise descritiva da amostra (secéo 4.1),
por meio da estatistica descritiva; a avaliacdo do modelo de pesquisa (secdo 4.2)
por meio da andlise das médias e desvios padrées das variaveis e o Teste T e Teste
ANOVA,; a Analise Fatorial Exploratoria (secao 4.3); a Analise Fatorial Confirmatéria
(secdo 4.4); e a influéncia do perfil dos respondentes sobre os construtos (se¢ao
4.5), novamente por meio do Teste T e Teste ANOVA, mas agora sem as variaveis
excluidas por ocasido da AFE e AFC.

Por fim, este trabalho apresenta as consideragfes finais (secdo 5), que se
destina a compreensdo de um resumo dos principais resultados, a importancia
(secao 5.1), as limitacdes (secdo 5.2) e implicacdes (se¢do 5.3) da pesquisa, além

de sugestdes para futuros estudos (secao 5.4).
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo pretende abordar o comportamento do consumidor (secao 2.1),
o comportamento do consumidor de se autopresentear (secdo 2.2) e caracterizar o

modelo de estudo e seus construtos (se¢éo 2.3).

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor € definido como “o processo de individuos
ou grupos adquirindo, usando e se desfazendo de produtos, servigos, ideias ou
experiéncias” (ARNOULD et al., 2004, p. 9). A Associacdo Americana de Marketing
(2017), por sua vez, define o comportamento do consumidor como a interacao
dindmica de afeto e cognicdo, comportamento e meio-ambiente, pela qual os seres
humanos conduzem os aspectos de troca em suas vidas.

Segundo Kotler (1998), estudar o comportamento do consumidor é verificar
como individuos, grupos e organiza¢des selecionam, compram, usam e dispdem de
bens, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer as suas necessidades e aos
seus desejos.

A complexidade do estudo sobre o comportamento do consumidor reside no
tempo e nos recursos necessarios para se captar as informacdes referentes ao
processo de compra dos consumidores e para se entender os papéis de compra que
0s mesmos exercem (KAMLOT; DUBEUX; CARVALHO, 2012).

Ademais, o estudo do comportamento do consumidor surgiu na década de 50
(cinquenta) e ao longo dos anos vem abrangendo novas variaveis, as quais
procuram explicar a tomada de decisdo por parte do consumidor em relacdo aos

produtos/servigos (Quadro 1).

Quadro 1 - Evolucao da Escola sobre o Comportamento do Consumidor

Década Observacdes

Nesta década, identificaram-se 3 (trés) areas distintas de pesquisa:
Década | 1 - Determinantes psicoldgicos do comportamento do consumidor;
de 1950 | 2 - Determinantes sociais do comportamento do consumidor; e

3 - Tomada de decisdo por parte do consumidor.
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Um grande ndmero de estudiosos, de diferentes areas, comecgou a envidar esforcos para
a area de comportamento do consumidor. Linhas de pesquisa:

1 - Lealdade a marca de produtos de mercearias;

Década | 2 - Utilizacdo do método experimental no campo do comportamento do consumidor;

de 1960 | 3 - Teoria do risco percebido em comportamento do consumidor; e

4 - Teorias compreensivas de comportamento de compra.

Nesta década, foi criada a teoria mais conhecida sobre o comportamento do consumidor,
a qual foi proposta por Howard e Sheth (1969).

Nesta década, houve a consolidacdo da ACR (Association for Consumer Research), que
foi fundada em 1969. Também houve a organizacdo do JCR (Journal of Consumer
Research), em 1974. Novas linhas de pesquisa foram desenvolvidas:

1 - Comportamento de compra industrial;

2 - Estudo sobre o comportamento de consumo de servigos publicos, como cuidados de
saude, transporte, nutricdo, etc.;

3 - Comportamento de compra familiar;

4 - Relacionamento entre atitude e comportamento; e

5 - Processamento de informacéo.

Década
de 1970

Nesta década, a énfase das pesquisas recaiu sobre temas como rituais e simbolismo,
Década | comportamento de fantasia e experimentacdo e o impacto da religido sobre o
de 1980 | comportamento do consumidor. Também houve uma corrente contra a mensuracao
guantitativa nas pesquisas e uma preferéncia por pesquisas de tradicdo qualitativa.

A partir dos anos 1990, aconteceu o desenvolvimento do marketing de relacionamento.
Assim, passou-se a discutir outros topicos, como: atitudes dos consumidores, relacdes
Década | pessoais, tendéncias de comportamento, entre outros fatores socioculturais. Os estudos
de 1990 | passaram a se preocupar com a contextualizacdo do ambiente. Assinalam-se melhorias
no que tange as avalia¢des quantitativas, proporcionadas pelo avancgo tecnolégico e por
softwares poderosos para a andlise de dados.

Nesta década, estabelece-se uma perspectiva sobre o comportamento do consumidor
baseada no “marketing experiencial’, ou seja, na sensacdo que 0s produtos e servi¢cos
proporcionam aos consumidores, experiéncias sensoriais, afetivas, cognitivas, fisicas e
sociais. Assim, estes passaram a ser abordados por estudos sobre o comportamento do
consumidor.

Década
de 2000

Fonte: Adaptado de Silinske (2014), com base em Sheth, Gardner e Garrett (1988); Engel, Blackwell
e Miniard (2000); e Vilas Boas, Brito e Sette (2006) apud Pinto e Lara (2008).

Ainda, segundo Ventura (2010, p. 1), para os préximos 20 (vinte) anos,
observam-se algumas tendéncias de consumo no Brasil, quais sejam: a) Consumo
exigente: maior exigéncia por produtos e servicos de qualidade, incluindo a
valorizacdo crescente da certificacdo e da rastreabilidade; b) Consumo +60:
aumento da demanda por produtos e servigos orientados ao consumidor com mais
de 60 anos, em virtude do envelhecimento populacional; ¢) Consumo saudavel:
valorizagdo da saude nas decisbes de consumo e aumento da demanda por
produtos e servigcos orientados a uma vida saudavel; d) Consumo responsavel:
aumento da conscientizacdo socioambiental do consumidor e intensificagcdo das
exigéncias éticas e de eficiéncia no processo produtivo; e) Consumo de baixa renda:
ingresso de novos consumidores a economia de mercado e crescimento da
demanda por bens de consumo popular pelas classes de baixa renda (C, D e E); f)

Consumo precoce: aumento do poder de decisdo de compra exercido pelas criancas
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e adolescentes sobre o consumo familiar; g) Consumo online: aumento das
transacbes comerciais utilizando a Internet; h) Consumo pratico: aumento da
demanda por produtos e servigos de elevada praticidade e que contribuam para a
otimizacao do tempo; e i) Consumo em nichos: aumento da procura por servigos e
produtos direcionados a publicos (mercados) especificos (portadores de
necessidades especiais, GLS e afrodescendentes, entre outros).

Nesta conjuntura, percebe-se que o estudo do comportamento do consumidor
vem evoluindo ao longo das décadas e que existem muitas variaveis que podem
explicar o comportamento do consumidor na escolha de bens e servigos,
demonstrando a complexidade da compreensdo do processo de decisdo do
consumidor.

Assim, observa-se que diversos estudos sobre o comportamento do
consumidor centram esforcos na compreensao do processo de tomada da deciséo
de compra. O entendimento das etapas desse processo e de seus influenciadores
se mostra muito importante para as organizacbes no que tange o desenvolvimento
de suas estratégias empresarias (SOLOMON, 1999).

Neste sentido, Kotler e Armstrong (2007), definiram 5 (cinco) estagios no que

tange o processo de tomada de deciséo, conforme Figura 1.

Figura 1 - Processo de Tomada de Deciséo

@

(b) Busca por
informacoes

(c) Avaliagao das (d) Deciséo de

Reconhecimento
da necessidade

(e)
Comportamento
pbs-compra

EUCINEVES compra

Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p. 127).

Kotler e Armstrong (2007) discorrem sobre os 5 (cinco) estagios do processo
de tomada de decisdo: a) O reconhecimento da necessidade € o inicio do processo
de compra, com o surgimento de um problema ou de uma necessidade que alcanca
um nivel alto e se torna um impulso; b) A busca por informacfes depende da
intensidade do impulso, da quantidade de informac¢des no inicio da busca, da
facilidade de acesso as informagOes, do valor das informacbes adicionais e da
satisfacdo no momento da busca de informacdes; c) A avaliagao das alternativas por

parte do consumidor, considerando as informagfes disponiveis para a escolha da
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marca; d) A decisdo de compra pode residir na marca favorita do consumidor, ou em
2 (duas) outras situacfes: influéncia de uma pessoa importante e eventos
inesperados, as quais podem alterar a Intencdo de Compra, tais como: renda
esperada, preco esperado e beneficios esperados; e e€) O comportamento pos-
compra surge ap0s a compra, pois, se 0 produto ndo atender as expectativas, o
consumidor tende a ficar desapontado. Porém, se atender as expectativas, o
consumidor tende a ficar satisfeito. Agora, caso exceda as suas expectativas, ele
tende a ficar encantado.

Outros fatores influenciadores podem ser. a) Diferencas individuais:
relacionadas as diferencas existentes nos recursos do consumidor, conhecimento,
atitudes, motivacdo e personalidade, valores e estilo de vida; b) Influéncias
ambientais: o processo decisorio do consumidor € influenciado pela cultura, classe
social, influéncia pessoal, familia e situacdo; e c¢) Processos psicologicos:
mecanismos de como ocorre o processamento da informacédo, a aprendizagem e a
mudanca de atitude e de comportamento dos consumidores (ENGEL; BLACKWELL,
MINIARD, 2000).

Por todos os fatores que estdo relacionados ao processo de compra, Kalil e
Goncalves Filho (2012) afirmam que o comportamento do consumidor abrange o
processo que tem inicio com uma motivacéo, podendo ser influenciado por fatores
intrinsecos e extrinsecos, onde o consumidor é tido como comprador, influenciador e
utilizador. Muitos dos fatores citados como influenciadores do comportamento de
compra ndo podem ser controlados pelas organizacdes, por isso, a importancia de
levad-los em consideracdo para a andlise do comportamento de compra
(CONSTANTIN; ABICHT; CEOLIN, 2013).

Ainda, diante da diversidade existente entre os individuos, a éarea do
comportamento do consumidor assume um papel importante no modo como as
empresas entendem os desejos dos consumidores (PEREIRA; ALMEIDA; LAUX,
2006).

Ademais, 0 processo de tomada de decisdo esta mais complexo pela grande
guantidade de alternativas, de canais de compra e de promocdes de
produtos/servicos, o que possibilita varias alternativas de compra e dificulta as acdes
de diferenciacdo das ofertas por parte das empresas (FERNANDES; SANTOS,
2006). Essa abundancia de alternativas e lojas de varejo proporciona variedade de
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escolha para o consumidor e torna o ambiente das empresas mais competitivo
(LYSONSKI; DURVASULA; ZOTOS, 1996).

A exigéncia nas organizagBes € procurar alternativas mercadologicas que
gerem diferenciacao dos concorrentes (SCHARF; VIEIRA; KRAUSE, 2013).

Neste sentido, as empresas investem em marketing (LIMA et al., 2013).
Segundo a Associacdo Americana de Marketing (2017), o marketing pode ser
entendido como a atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar,
comunicar, entregar e transacionar ofertas que tém valor para os clientes, parceiros
e sociedade em geral.

Outrossim, salienta-se que o comportamento do consumidor de presentear €
um dos tipos de comportamento do consumidor.

O comportamento do consumidor de presentear, por sua vez, pode ocorrer
para outra pessoa ou para si proprio, sendo que, apesar de muitos estudiosos terem
investigado o comportamento interpessoal do presentear, relativamente poucos
pesquisadores concentraram-se no comportamento intrapessoal do presentear, ou
seja, 0 comportamento do consumidor de se autopresentear (self-gifting consumer
behaviour - SGCB) (ONO et al., 2012).

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE SE AUTOPRESENTEAR

Observa-se que o ato de se autopresentear foi mencionado inicialmente por
Schwartz (1967). Contudo, na area de marketing, a primeira referéncia ao
comportamento do consumidor de se autopresentear (SGCB) fora realizada por
Tauber (1972), fazendo alusdo a comprar alguma coisa legal para si préprio, a fim
de aliviar a depressao.

Ainda, durante os anos 80 (oitenta), comecaram a surgir outras referéncias ao
comportamento do consumidor de se autopresentear (LEVY, 1982; MCGRATH,
1989; SHERRY; MCGRATH, 1989), mas somente nos anos 90 (noventa) que o
interesse pelo assunto se elevou para um nivel significativo (MICK; DEMOSS,
1990a; MICK; DEMOSS, 1990b; MICK; DEMOSS, 1992; MCKEAGE et al., 1993;
WILLIAMS; BURNS, 1994; SHERRY et al., 1995; SAYRE; HORNE, 1996; MICK,
1996; LUOMALA; LAAKSONEN, 1997; LUOMALA, 1998; LUOMALA; LAAKSONEN,
1999). Contudo, apesar de algumas publicacdes posteriores (HEATH et al., 2011,



26

ONO et al., 2012; SPOLTER; THAKKAR, 2012; CARNEVALE et al., 2014; HEATH et
al., 2015; WEISFELD-SPOLTER et al., 2015; MORTIMER et al., 2015; entre outros),
a atencao em relacdo ao assunto diminuiu.

Mick e DeMoss (1990Db, p. 328) definiram o comportamento do consumidor de
se autopresentear (SGCB) como uma autocomunicacdo pessoalmente simbolica,
por meio de indulgéncias especiais, que tendem a ser premeditadas e altamente
vinculadas ao contexto.

Neste sentido, muitas vezes, o SGCB envolve um "autodialogo"” (MICK;
DEMOSS, 1990b), por meio do qual a pessoa se comunica simbolicamente com ela
prépria, por meio de presentes, como, por exemplo, para se parabenizar ou para se
consolar (MICK, 1996). Ainda, as indulgéncias estariam relacionadas com a
aguisicdo de itens percebidos como de luxo, tipicamente hedbnicos (voltados ao
prazer), e coresponderiam ao acarinhar-se, ao ceder aos proprios desejos, ao
gratificar-se (KIVETZ; SIMONSON, 2002b). Os autopresentes sédo "especiais", pois
envolvem experiéncias sagradas Unicas ou experiéncias hedbnicas ricas
(LUOMALA, 1998; MICK; DEMOSS, 1990b). Ademais, segundo Schiffman e Kanuk
(2000), esta forma de comportamento € considerada um "estado de espirito”, ndo
representando apenas uma compra por necessidade, mas sim, um presente para si
préprio, com um significado especial. Por fim, os autopresentes sdo vistos como
ativos e intencionais, ou seja, “premeditados” (MICK; DEMOSS, 1990b).

Assim sendo, o comportamento do consumidor de se autopresentear pode ser
considerado um meio de comunicagcdo para consigo proprio e, em particular, uma
forma de influenciar a autodefinicdo e a autoestima. Ele denota um significado
especial para os consumidores, em comparacdo com as compras do dia-a-dia
(WEISFELD-SPOLTER et al., 2015).

Outrossim, as motivagcdes e o0s contextos associados ao SGCB sao
fundamentais para a sua compreensao, sendo que a maioria dos estudos empiricos
sobre o tema tem se concentrado nisso (MICK; DEMOSS, 1990a, 1990b).

Cabe salientar que em vosso estudo, Mick e DeMoss (1990a, p. 678)
aplicaram um questionario em alunos e identificaram as principais circunstancias
para o comportamento do consumidor de se autopresentear, quais sejam: a)

Momentos de realizacdo; b) Estado de espirito “para baixo”; c) Periodo de
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férias/feriado; d) Estado de espirito “estressado”; e) Dinheiro extra para gastar; e f)
Quando um item é “especialmente necessario”.

Nas circunstancias acima descritas, as motivagcbes mais frequentes dos
individuos para se autopresentearem foram (MICK; DEMOSS, 1990b; 1992): a) Para
se recompensar; b) Para ser legal consigo mesmo; c) Para se animar; d) Para
satisfazer uma necessidade; e) Para comemorar (celebrar); e f) Para aliviar o
estresse.

Por sua vez, os autores também observaram que a dimensdo recompensa e a
dimensdo terapéutica eram predominantes no que tange o comportamento do
consumidor de se autopresentear, sendo inclusive notada distincdo entre os
produtos/servicos comprados por ocasidao de cada dimensédo (MICK; DEMOSS,
1990b, 1992).

Os autopresentes a fim de se recompensar seriam "ganhos" como resultado
do "esforco pessoal” e de alguma “realizacdo” (MICK; DEMOSS, 1990b, p. 326), em
situagcbes como: concluir uma tarefa ou conseguir uma nota alta em um exame
(MICK; DEMOSS, 1990a; WILLIAMS; BURNS, 1994; KIVETZ; SIMONSON, 2002a).

Os autopresentes terapéuticos, por sua vez, seriam adquiridos no contexto de
experiéncias de vida negativas, como: a) Mau desempenho em um exame (MICK;
DEMOSS, 1990a); b) Problemas nos relacionamentos (MICK et al., 1992); c) Baixa
autoestima (SHERRY et al., 1995); d) Um desastre natural (SAYRE; HORNE, 1996);
e e) Mau-humor (LUOMALA; LAAKSONEN, 1999). Assim, 0s autopresentes podem
servir como estratégias de enfrentamento, a fim de se escapar de problemas e
sentimentos negativos (MICK; DEMOSS, 1990b; WILLIAMS; BURNS, 1994).

Ainda, Mick e Demoss (1990b; 1992) identificaram que as mulheres eram
mais propensas a se autopresentearem por motivos terapéuticos, com destaque
para se autoagradarem (serem legais consigo mesmas). Os homens, por sua vez, se
autopresenteavam como uma forma de incentivo para o alcance de objetivos
pessoais. Outrossim, os autores inclusive sugeriram que as pessoas mais velhas
e/ou com melhor condicdo financeira possuiam uma maior tendéncia de se
autopresentearem.

Ademais, o comportamento do consumidor de se autopresentear também

pode ser um meio para manter ou reconstruir a propria identidade (SAYRE; HORNE,
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1996), servindo como uma forma de ajuda (muleta) para as pessoas passarem por
mudancas importantes em suas vidas (MICK; DEMOSS, 1990b; MICK et al., 1992).

Cabe salientar, que a pesquisa sobre o comportamento do consumidor de se
autopresentear avancou pouco desde as fases iniciais de Mick e DeMoss, na
década de 1990, sendo, até agora, insuficiente para apoiar conclusdes sobre a
natureza e o papel social do SGCB, ou mesmo sobre as respostas emocionais ao
SGCB (HEATH et al., 2015). Weisfeld-Spolter et al. (2015) também alertam sobre a
lacuna tedrica existente em relacéo a este tipo de comportamento do consumidor.

Agora, destacam-se alguns estudos internacionais sobre o comportamento do
consumidor de se autopresentear, 0s quais sdo apresentados, em seguida, de
maneira sucinta.

Luomala e Laaksonen (1997), em um estudo com mulheres, sustentaram que
o humor é um dos antecedentes mais importantes para o comportamento de se
autopresentear. Assim, quando os individuos apresentam bom humor, apGs obterem
um sucesso, tendem a manté-lo ao se autopresentearem como forma de
recompensa. Quando estdo com mau humor ap6és uma falha, tendem a recuperar o
humor com presentes terapéuticos para si proprios.

Por sua vez, Ono et al. (2012), em estudo realizado com 380 (trezentos e
oitenta) alunos de graduacdo de uma universidade, testaram hipéteses, a fim de
desenvolverem um modelo do comportamento de se autopresentear. Este estudo
indicou que os individuos se autopresenteiam por ocasido de sucesso, mas nao o
fazem em caso de falha. Ainda, observaram que a felicidade, relacionada ao
sucesso; ou a tristeza, relacionada ao fracasso; afetam positivamente a recompensa
ou o humor terapéutico, que por sua vez, afetam positivamente a intencdo de se
autopresentear.

Ademais, em uma pesquisa qualitativa, Heath et al. (2015), por meio de 16
(dezesseis) entrevistas, realizadas em profundidade com individuos de diferentes
profissdes e sexos, buscaram estudar o efeito emocional apés o comportamento de
se autopresentear. Encontrando uma teia de motivagdes, justificativas e emocoes,
eles apresentaram uma reconceituacdo do SGCB. Outrossim, identificaram os
seguintes contextos do SGCB: para se recompensar (e a outros); celebrar; para se
lembrar ou se aproximar; para se esquecer; para se sentir amado ou se animar; e

para aproveitar a vida. Ainda, identificaram mudancas em respostas emocionais,
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relacionadas ao SGCB, ao longo do tempo, e sugeriram uma relacdo entre essas
emocdes e 0s contextos que conduziriam aos autopresentes.

Weisfeld-Spolter et al. (2015), por meio de 3 (trés) estudos experimentais,
identificaram um novo paradigma no que tange o comportamento do consumidor. A
magnitude da pesquisa consistiu em analisar como se diferem, em relagdo aos
estados psicologicos dos individuos, o comportamento de presentear os outros (IG)
e 0 comportamento de se autopresentear (SGCB). Os autores apresentaram alguns
posicionamentos literarios controversos, uma vez que consideraram 0
comportamento de presentear oS outros como uma espécie do comportamento de
se autopresentear. Ainda, envolvendo variaveis relacionadas a diferenca de géneros
e de autoconceito, eles trabalharam 2 (dois) contextos principais do SGCB:
recompensa e terapia. Os estudos confirmaram que diferentes aspectos de
autoconceito séo ativados, dependendo: do tipo de presente (por exemplo,
autopresente vs. interpessoal); e por causa da ocasido do presente (por exemplo,
premiar vs. terapia). Entre os cenarios, 0s entrevistados estavam mais propensos a
escolher itens masculinos (de recompensa), quando queriam premiar a si proprios e
a escolher itens femininos (de terapia), quando queriam se animar. Verificou-se
também que o SGCB ativa 0 autoconceito masculino e independente, e o IG ativa o
autoconceito feminino e interdependente. Ao contrario das expectativas, o sexo nao
moderou efeitos em qualquer um dos estudos, sugerindo que os 2 (dois) tipos de
comportamento afetam o0 autoconceito dos individuos da mesma maneira,
independentemente de eles serem do sexo masculino ou feminino. Entre outros
aspectos, os autores apresentaram sugestdes de publicidade: durante estacfes
(épocas) de presentes, os varejistas devem exibir, de forma destacada, produtos
femininos, uma vez que sao produtos mais propensos a serem dados como forma
de presente interpessoal.

Também foram identificados estudos do SGCB que associam motivos de se
autopresentear com marca (CARNEVALE et al. 2014) e que consideram aspectos
culturais neste tipo de comportamento (SPOLTER; THAKKAR, 2012), porém, por
nao estarem diretamente relacionados com a proposta deste estudo, seus
resultados nédo seréo discutidos.

Por fim, a pesquisa de Mortimer et al. (2015) foi utilizada no presente estudo,

haja vista ser a primeira a utilizar e a validar uma escala com 7 (sete) dimensdes do
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SGCB, a partir da contribuicdo de trabalhos anteriores. Ainda, esta pesquisa
desvelou uma nova dimensdo do comportamento de se autopresentear: decepcéo
pessoal. Assim, na proxima secdo, explana-se sobre o modelo de SGCB
desenvolvido por Mortimer et al. (2015).

2.3 MODELO “SELF-GIFTING CONSUMER BEHAVIOUR (SGCB)”

O modelo para medir o comportamento do consumidor de se autopresentear
(SGCB) utilizado nesta pesquisa foi o0 de Mortimer et al. (2015). Tal modelo defende
gue os consumidores sdo motivados a comprar presentes para si proprios por varias
razdes, incluindo para se recompensarem, alegrarem-se ou para comemorarem um
marco pessoal.

Para a construcdo do modelo, os autores realizaram uma pesquisa com
individuos, por meio da web, e se basearam em varias pesquisas qualitativas e
quantitativas ja realizadas. Porém, ao construirem tal escala, eles também se
utilizaram de algumas dimensdes do comportamento do consumidor que ndo Ssao
abordadas em estudos anteriores, expandindo assim o horizonte de estudos sobre o
comportamento de se autopresentear.

Outrossim, segundo Mortimer et al. (2015), os autopresentes incluiriam:
produtos (por exemplo: celular, chocolate, vinho, etc.); servigos (por exemplo:
cabeleireiro, etc.); e experiéncias (por exemplo: viagem, etc.).

Sendo assim, os autores desenvolveram uma escala validada com 7 (sete)
dimensdes (Figura 2): 1) Recompensa; 2) Comemorativa; 3) Hedobnica; e 4)
Terapéutica. Esta ultima dimenséo se divide em outras 4 (quatro): 4.1) Reduc¢éo do
mau-humor; 4.2) Reforco do bom-humor; 4.3) Motivacdo terapéutica; e 4.4)

Decepcéao pessoal (desapontamento pessoal).

Figura 2 - Dimensdes do Modelo “Self-Gifting Consumer Behaviour”
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Na sequéncia, sdo realizados comentarios sobre cada uma das dimensdes do
modelo, a fim de se entender o comportamento do consumidor de se

autopresentear.

2.3.1 Dimensdes do Modelo “Self-Gifting Consumer Behaviour”

2.3.1.1 Dimensédo Recompensa (SG Recompensa)

Comprar presentes para si proprio como uma forma de recompensa tem um
forte efeito sobre a escolha do presente (MUKHOPADHYAY; JOHAR, 2009).

Ainda, vem sendo demonstrado que os consumidores estdo dispostos a se
autopresentearem quando experimentam o0 sucesso, sendo que 0 sucesso estaria
atribuido a eles préprios (MICK; FAURE, 1998).

Segundo Kivetz e Simonson (2002b), o autopresentear relaciona-se com a
consideracdo do consumidor de que o presente se justifica por causa de sacrificios
anteriores, esfor¢cos pessoais ou metas atingidas. Além disso, o autopresentear
relaciona-se com uma forma de recompensa, por ocasido de uma realizacdo, ou
entdo, como uma forma de satisfacdo de um senso de merecimento (MICK;
DEMOSS, 1990b).
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O merecimento que representa esses autopresentes, conforme Heath et al.
(2011), é muitas vezes associado como marco do fim de um empreendimento ou da

concluséo de uma tarefa exigente.

2.3.1.2 Dimensdo Comemorativa (SG Comemoracao)

O comportamento de se autopresentear por motivo comemorativo foi
identificado pela primeira vez por Mick e DeMoss (1990b), onde os consumidores
relataram a compra de presentes para si proprios ao reconhecerem eventos
pessoais, como um aniversario.

Os mesmos autores, em estudos subsequentes, apoiaram que se
autopresentear em data comemorativa, como o aniversario, € algo comum, sendo
gue este comportamento se assevera mais observado naqueles consumidores que
vivem sozinhos (MICK; DEMOSS, 1992).

Estudos mais recentes afirmam que os autopresentes comemorativos fazem o
individuo refletir sobre a sua singularidade, bem como sobre o seu patriménio
pessoal (ATALAY; MELOY, 2011), os quais sdo partes integrantes de marcos
importantes, como aniversarios, feriados ou estacfes (épocas) festivas (HEATH et
al., 2011).

2.3.1.3 Dimensé&o Hedobnica (SG Hedbnico)

Caracterizado primeiramente por Hirschman e Holbrook (1982), o
comportamento de compra hedonico apresenta diferentes facetas multissensoriais,
relacionadas com fantasia e com aspectos emotivos da experiéncia do consumidor
com produtos e servigos.

A experiéncia de compra hedbnica € pessoal, subjetiva e reflete uma pena
emocional ou psicoldgica da compra atraves de valores, como a alegria da emocéo
de se fazer compras, ou a fuga das atividades cotidianas (CARPENTER; MOORE,
2009).

Conforme Alba e Wiliams (2013), o consumo hedb6nico tem sido bem
estabelecido em sua literatura como uma experiéncia prazerosa de consumir um

produto, servi¢co ou evento.
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Os consumidores que possuem o comportamento de compra hedonista de se
autopresentear estariam mais inclinados a fazer compras cotidianas relacionadas a
imagem de produtos como roupas, maquiagem, sapatos ou acessoérios (HEATH et
al., 2011).

2.3.1.4 Dimensdo Reducédo do Mau Humor (Terapéutica) (SG Reducdo do Humor

Negativo)

Segundo Schaller e Cialdini (1990), a reducédo ou controle do mau humor
como o estresse, a ansiedade e a depressédo, através de atividades relacionadas
com 0 consumo, € muito comum na vida cotidiana dos consumidores.

O comportamento de se autopresentear, conforme Luomala e Laaksonen
(1999), alivia estados de espirito negativos, além de lidar com a tristeza pessoal ou
com uma perda significativa. Este tipo de comportamento de compra caracteriza-se
bastante pelo elevado senso situacional, em detrimento do senso de controle
individual (LERNER et al., 2004).

2.3.1.5 Dimensao Reforco do Bom Humor (Terapéutica) (SG Reforco do Humor

Positivo)

A manutencdo ou reforco do bom humor também ¢é elemento do
comportamento de se autopresentear, como um comportamento de reparagdo ou de
regulacdo (LUOMALA; LAAKSONEN, 1999).

Segundo Kahn e Isen (1993), sugere-se que 0s consumidores com bom
humor devem procurar 0 gozo de experiéncias agradaveis e que isso resulta na
manutencao deste humor.

Para Mick et al. (1992), a administracdo do humor ou sua reparacao
estabelece uma ligacdo clara com o comportamento de consumo compensatorio ou
terapéutico, pois o comportamento de se autopresentear terapéutico melhora ou
reforca a autoestima (MICK; DEMOSS, 1990b; HEATH et al., 2011).

2.3.1.6 Dimensé&o Motivacao (Terapéutica) (SG Motivacéo Terapéutica)
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Conforme Bandura e Schunk (1981), a literatura sustenta que os presentes
tém a capacidade de agir como incentivos e de fornecer orientacdo comportamental.
Neste sentido, definiu-se que os objetivos motivam uma escolha consistente de
acOes (FISHBACH; DHAR, 2005).

Além disso, existem estudos que afirmam que quando as acdes sdo tomadas
no sentido de se atingir um determinado objetivo, 0 compromisso de acerto dos
consumidores aumenta, 0 qué, por sua vez, os motiva ainda mais na persecucao do
objetivo (LOCKE; LATHAM, 2002).

Conforme Mortimer et al. (2015), embora o autopresentear possa representar
uma reciprocidade, relacionada aos esfor¢cos pessoais e aos desempenhos de
sucesso, ele também, potencialmente, pode motivar os consumidores a fazerem

melhor, incentivando-0s, por ventura, a alcangarem 0s seus objetivos.

2.3.1.7 Dimenséo Decepcéao Pessoal (Terapéutica) (SG Decepcéo Pessoal)

Segundo Mortimer et al. (2015), o efeito de uma perda pessoal imediata,
inesperada, ou de uma decepcao, ndo fora até entdo analisado em outros estudos
sobre o comportamento do consumidor. No conceito de comportamento de compra
por decepcédo pessoal trazido por Mick et al. (1992), estabelece-se que a compra se
efetiva quando o individuo esta se sentindo “para baixo”, para a cura emocional ou
quando se esta tendo uma semana ruim.

O desapontamento pessoal é uma emocado que é descrita por um estado de
humor negativo, relacionado ao tempo. As emocdes, por sua vez, sao reacdes que
ocorrem quando um individuo encontra um estimulo imediato e inesperado (GROSS;
THOMPSON, 2005 apud MORTIMER et al., 2015).

Conforme Luomala (2002), os consumidores que experimentam emocdes
negativas sao capazes, para se distrairem, de se valerem do autopresentear. Assim,
eles se desviariam para uma emocao positiva temporaria.

Apos uma sintese sobre as dimensdes do modelo Self-Gifting Consumer
Behaviour (SGCB), apresentam-se 0s procedimentos metodoldgicos da presente

pesquisa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O método de pesquisa procura demonstrar como 0s objetivos propostos na
pesquisa foram operacionalizados. Ele é considerado o caminho para se alcancar os
objetivos propostos por uma pesquisa. O método é entendido como “o conjunto das
atividades sistematicas e racionais que, com maior seguran¢ga e economia, permite
alcancar o objeto (conhecimentos validos e verdadeiros) tracando o caminho a ser
seguido, detectando erros e auxiliando as decisdes do cientista” (MARCONI;
LAKATOS, 2010, p. 65).

A partir disso, o0 método de pesquisa abrangeu a caracteriza¢do do método de
pesquisa (secdo 3.1), bem como, fora apresentado o universo de pesquisa (amostra)
(secdo 3.2). Depois disso, explanou-se sobre o instrumento de coleta de dados
(secédo 3.3) que foi aplicado para a amostra do estudo. Apds, fora apresentada como
se deu a coleta de dados (secdo 3.4), englobando o modo de aplicacdo dos
questiondrios para a amostra e, em sequéncia, como foi realizada a andlise dos

dados (secéo 3.5).

3.1 CARACTERIZACAO DO METODO DE PESQUISA

Este estudo se caracteriza por ser de natureza descritiva e quantitativa. Isso,
haja vista pretender alcancar os seus objetivos por meio do estabelecimento de
relacGes entre varidveis e por se valer de técnicas estatisticas para o tratamento dos
dados (RICHARDSON, 2008).

Segundo Malhotra (2006), a pesquisa descritiva pode ser realizada para
compreender o grau de associacdo entre variaveis de marketing. Outrossim, Hair Jr.
et al., (2005) afirmam que a pesquisa descritiva pode ser transversal ou longitudinal.
Neste sentido, a presente pesquisa se classificaria como transversal, pois os dados
foram coletados em um ponto de tempo e apresentados estatisticamente. Por fim,
esta pesquisa possui abordagem quantitativa pelo fato de utilizar uma metodologia
gue procura quantificar os dados e por utilizar andlises estatisticas (MALHOTRA,
2006).
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Em relacdo aos procedimentos técnicos, fora procedida uma pesquisa
bibliografica e de campo, por meio da aplicacdo de uma survey para a coleta de

dados.

3.2 UNIVERSO DE PESQUISA (AMOSTRA)

O universo da presente pesquisa fora composto por usudarios da web, os
quais foram convidados a participar do estudo por meio de e-mail, Facebook,
Whatsapp e Twitter.

A amostragem utilizada foi a ndo probabilistica, ou seja, utilizou-se o
quantitativo de pessoas que responderam ao questionario durante o intervalo de
dias proposto, ndo havendo limite quanto a quantidade méaxima de respondentes.

Observa-se que se respeitou a exigéncia da literatura, no que tange a analise

fatorial, de se ter, no minimo, 5 (cinco) observacdes por variavel (HAIR et al., 2009).

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Para Hair Jr. et al. (2005), um questionario consiste em um instrumento
cientificamente construido para medir caracteristicas de individuos, empresas,
eventos ou outros fendmenos.

O instrumento de coleta de dados utilizado nesta pesquisa foi baseado no
guestionario sobre o comportamento do consumidor de se autopresentear (SGCB)
proposto por Mortimer et al. (2015). Eles desenvolveram o referido questionario por
meio de um estudo, realizado na Australia, com 2 (duas) amostras distintas: uma
com 449 (quatrocentos e quarenta e nove) e outra com 400 (quatrocentos)
participantes.

O Quadro 2 apresenta as dimensdes e as respectivas variaveis do modelo

sobre o SGCB proposto por Mortimer et al. (2015).

Quadro 2 - Dimensbes e Variaveis Originais do Modelo “Self-Gifting Consumer

Behaviour”

Ordem Afirmativa

SG reward
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=Y

| buy gifts for myself when | achieve goals.

N

In order to reward myself, | would buy something special.

3 | think it is rewarding to buy a gift for myself when | get a promotion.

SG personal disappointment

4 When | get sudden bad news, | buy things to make me feel better.

5 If | get unexpected criticism, | will go out and buy myself something nice.

6 | feel buying a gift for myself would help me deal with a sudden or unexpected loss.
SG celebratory

7 | would not buy gifts for myself to remind me of special times in my life.*

8 Purchasing a gift for myself makes a special occasion more memorable.

9 | will buy things for myself as memorabilia of events in my life.

SG therapeutic motivation

10 Buying something special for myself motivates me to do more.

11 | buy gifts for myself which inspire me to work harder.
12 | do not purchase gifts for myself to feel motivated to achieve my goals.*
13 | buy things for myself which make me motivated to achieve my goals.
SG negative mood reduction
14 If I've been feeling down for a while, | will buy things to make myself feel better.

15 In order to make myself feel brighter, | would buy something for myself if | was having a
really bad week.

16 When my self-esteem has been low for some time, | would buy a present to cheer myself up.

17 If | have been feeling disgruntled for a while, | will treat myself to something nice.
18 | would purchase something small for myself when I've been feeling sad.
SG positive mood reinforcement
19 | buy gifts for myself because owning something new reinforces positive feelings.
20 When | am feeling great, | buy special things for myself.
21 If 'm in a good mood, | will buy myself something nice.
22 When | feel good about myself, | will purchase an item for myself to maintain my positive
mood.
SG hedonic
23 I buy things for myself because | find shopping to be an exciting form of entertainment.
24 I enjoy shopping for myself because | like the feeling of finding a bargain.
25 | buy special gifts for myself in order to feel exhilarated.

Fonte: Adaptado de Mortimer et al. (2015).

O primeiro fator reflete a faceta de recompensa do SGCB. Os respectivos
itens se relacionam com o alcance de metas e a concretiza¢éo de resultados (MICK;
FAURE, 1998). O segundo fator identifica links para a natureza repentina e
inesperada do desapontamento pessoal (LUOMALA, 2002; ANDRADE, 2005). O
terceiro fator reflete a faceta comemorativa do SGCB (MICK; DEMOSS, 1990a). O
quarto fator representa a faceta da motivagdo, progressdo de metas e incentivos
para trabalhar mais (AJZEN, 1985; LOCKE; LATHAM, 2002). O quinto fator consiste
em itens de reducdo do humor negativo, ou seja, mau-humor (KACEN; FRIESE,
1999), em contraste com o sexto fator, que consiste em itens de reforco de humor
positivo, ou seja, bom-humor (LUOMALA; LAAKSONEN, 1999; ZHONG; MITCHELL,
2012). O sétimo fator, por sua vez, aborda os sentimentos de alegria e
entretenimento, dai o elemento hedonico do SGCB (ALBA; WILLIAMS, 2013).
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Ainda, conforme se observa no Quadro 2, o modelo sobre o SGCB,
desenvolvido por Mortimer et al. (2015), contém 25 (vinte e cinco) variaveis,
categorizadas em 7 (sete) construtos. Outrossim, para mensurar as assertivas
(itens), os autores utilizaram uma escala Likert de 7 (sete) pontos, sendo que 1 (um)
representava “discordo totalmente” e 7 (sete) representava “concordo totalmente”.

Agora, uma vez o questionario de Mortimer et al. (2015) ter sido desenvolvido
originalmente em inglés, houve a necessidade de tradugdo do mesmo: do inglés
para o portugués. Salienta-se que 5 (cinco) pessoas participaram da traducao. Além
disso, o questionario, entdo traduzido, fora submetido a avaliacdo de 1 (um)
especialista da area de comportamento do consumidor, bem como foi realizado um
pré-teste com 10 (dez) participantes. Assim, 0 questionario, da versao original (em

inglés), foi traduzido para o portugués.

Quadro 3 - Dimensdes e Variaveis Originais e Traduzidas do Modelo “Self-Gifting

Consumer Behaviour”

Ordem | BlOCO/Nr Afirmativa (Variavel)
Questao

Dimenséao SG reward
(SG por Recompensa)

| buy gifts for myself when | achieve goals.

1 BII-Q1 RE_1 Compro presentes para mim, guando alcanco metas.

In order to reward myself, | would buy something special.

2 BII-Q2 RE_2 : : . ;
Compraria algo especial para mim, a fim de me recompensar.

| think it is rewarding to buy a gift for myself when | get a
promotion.

Acho gratificante me presentear, quando consigo uma promogao
(inclui trabalho, bolsas de estudos, estagios, etc.).

3 BII-Q3 RE_3

Dimensao SG personal disappointment
(SG por Desapontamento Pessoal)

When | get sudden bad news, | buy things to make me feel
better.

Quando recebo mas noticias, compro coisas para me fazer
sentir melhor.

4 BII-Q4 DE_1

If | get unexpected criticism, | will go out and buy myself
something nice.

Se receber criticas, vou sair e comprar alguma coisa legal para
mim.

5 BII-Q5 DE_2

| feel buying a gift for myself would help me deal with a sudden
or unexpected loss.

Sinto que comprar um presente para mim me ajudaria a lidar
com uma perda subita ou inesperada.

6 BII-Q6 DE_3

Dimenséo SG celebratory
(SG Comemorativo)

| would not buy gifts for myself to remind me of special times in

7 BII-Q7 CO_L | ife.s
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Eu ndo me presentearia, a fim de me lembrar de momentos
especiais da minha vida.*

Purchasing a gift for myself makes a special occasion more
memorable.

8 BII-Q8 CO_2 . x
Comprar um presente para mim mesmo faz uma ocasido
especial ser mais memoravel.

I will buy things for myself as memorabilia of events in my life.

9 BII-Q9 CO_3 | Comprarei coisas para mim como forma de recordacdo de

momentos da minha vida.

Dimensao SG therapeutic motivation

(SG por Motivacéo Terapéutica)

Buying something special for myself motivates me to do more.

10 BII-Q10 MT_1 | Comprar alguma coisa para mim mesmo me motiva a fazer
mais.

I buy gifts for myself which inspire me to work harder.

11 BII-Q11 MT_2 | Comprar presentes para mim mesmo me inspira a trabalhar
mais.
| do not purchase gifts for myself to feel motivated to achieve my
goals.*

12 BIl-Q12 MT_3 Eu ndo compro presentes para mim com a finalidade de me
motivar a alcancar meus objetivos.*

I buy things for myself which make me motivated to achieve my
goals.

13 BIl-Q18 MT_4 Eu me presenteio com a finalidade de me motivar a alcancar
meus objetivos.

Dimenséo SG negative mood reduction
(SG por Reducéo do Mau-Humaor)
If I've been feeling down for a while, | will buy things to make

14 BII-Q14 RHN 1 myself feel better.

=~ | Se estou me sentindo “para baixo”, compro coisas para me fazer
sentir melhor.
In order to make myself feel brighter, | would buy something for

15 BI-Q15 RHN 2 myself if | was having a really bad week.

=" | Se eu estiver tendo uma semana péssima, compro alguma coisa
para mim, a fim de me fazer sentir melhor.
When my self-esteem has been low for some time, | would buy a
present to cheer myself up.

16 BIl-Q16 RHN_3 Se a minha autoestima estiver baixa, presenteio-me no intuito de
me animar.

If I have been feeling disgruntled for a while, | will treat myself to
something nice.

1 BIl-Q17 RHN_4 Se eu estiver me sentindo desapontado, presenteio-me com
alguma coisa legal.

I would purchase something small for myself when I've been

18 BI-Q13 | RHN_s | feeling sad. - . . .

=" | Eu compraria algum “mimo” para mim, se estivesse me sentindo
triste.
Dimensao SG positive mood reinforcement
(SG por Reforco do Bom-Humor)
| buy gifts for myself because owning something new reinforces

19 BII-019 RHP 1 positive feelings.

=~ | Presenteio-me, pois possuir algo novo refor¢ca sentimentos
positivos.
When | am feeling great, | buy special things for myself.

20 BII-Q20 RHP_2 | Quando estou me sentindo bem, compro coisas especiais para

mim.

If I'm in a good mood, | will buy myself something nice.
21 BIl-Q21 RHP_3 Se estou de bom humor, compro alguma coisa legal para mim.
22 Bll-Q22 RHP_4 | When | feel good about myself, | will purchase an item for myself
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to maintain my positive mood.
Quando me sinto bem comigo mesmo, presenteio-me no intuito
de manter o meu bom humor.

Dimenséao SG hedonic
(SG Hedébnico)

| buy things for myself because | find shopping to be an exciting
form of entertainment.

Compro coisas para mim, pois acho que as compras sao uma
excitante forma de entretenimento.

23 BII-Q23 H_ 1

| enjoy shopping for myself because | like the feeling of finding a
bargain.

Eu gosto de fazer compras para mim mesmo, pois gosto da
sensacdo de encontrar uma promogao.

24 Bll-Q24 H_2

| buy special gifts for myself in order to feel exhilarated.
25 BII-Q25 H 3 Eu compro presentes especiais para mim, a fim de me sentir
alegre.

BIl (Bloco Il do Questionério); Q (Questdo); e Id (Identificador da Variavel).
A ordem de resposta das questfes BII-Q13 e BII-Q18 encontra-se invertida.

Fonte: Elaborado pelo autor e adaptado de Mortimer et al. (2015);

Ainda, além do questionario proposto por Mortimer et al. (2015), incluiram-se
no instrumento de coleta de dados, 10 (dez) perguntas sobre algumas
caracteristicas gerais e demograficas dos participantes, a fim de que se pudesse
identificar o perfil dos respondentes.

Em suma, o instrumento de coleta de dados utilizado na presente pesquisa foi
composto por: 25 (vinte e cinco) assertivas, com escala Likert de 7 (sete) pontos,
sobre o comportamento do consumidor de se autopresentear (SGCB); e 10 (dez)
perguntas sobre os dados gerais e demograficos dos respondentes.

Assim, o instrumento de coleta dos dados utilizado na presente, compreendeu
2 (duas) partes:

a) A primeira parte, que foi composta por questdes fechadas, por meio das
quais foram coletados os dados sobre algumas caracteristicas gerais e
demograficas dos respondentes; e

b) A segunda parte, que foi composta por 25 (vinte e cinco) questdes da
escala sobre o comportamento do consumidor de se autopresentear, proposta por
Mortimer et al. (2015).

O questionario utilizado na presente pesquisa, ha integra, encontra-se no

Apéndice A.

3.4 COLETA DE DADOS
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Na visdo de Hair Jr. et al. (2005), o tipo e a quantidade de dados coletados
dependem da natureza e objetivos da pesquisa. O presente estudo visa validar o
questionario sobre o SGCB, originalmente proposto por Mortimer et al. (2015), para
o contexto brasileiro. Ainda, também em razdo da presente pesquisa apresentar
natureza descritiva e quantitativa, houve a necessidade de se coletar uma grande
quantidade de dados. Por isso, a coleta de dados da pesquisa ser& realizada por
meio de uma survey.

Hair Jr. et al. (2005) afirmam que uma survey tem como propdsito coletar
informacBes de uma grande amostra de individuos. O método de coleta de dados
survey pode ser dividido em 2 (duas) categorias, sendo elas: a administracdo de
questionarios, onde o proprio respondente pode responder as perguntas e o método
de entrevista, onde existe contato direto entre o pesquisador e o pesquisado (HAIR
Jr. et al., 2005). Nesta pesquisa, 0 método de coleta de dados survey utilizado foi o
de administracdo de questionarios, pelo fato de que a pesquisa foi realizada por
meio da web (assim como no estudo original).

Além de enviar milhares de e-mails, o autor realizou diversas publicacdes,
com o link do questionario (do Google Forms), nas suas paginas (perfis) pessoais e
nas paginas (perfis) de grupos dos quais o mesmo fazia parte, durante o periodo de
12 (doze) dias corridos, de 28 de abril de 2017 a 11 de maio de 2017. Ao final da
coleta de dados, obteve-se uma amostra de 1.315 (um mil, trezentos e quinze)
respondentes.

ApoOs a coleta de dados, foi realizada a analise dos dados, de acordo com as

especificacdes a sequir.

3.5 ANALISE DE DADOS

A andlise e o tratamento estatistico dos dados sera realizado por meio do
software Microsoft Excel 2007, do software Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS 18) e do software AMOS 18, sendo aplicada as seguintes técnicas
de andlise:

a) Univariadas: distribuicdo de frequéncia, analise da média e do desvio

padréo;



b) Bivariadas: Teste t e Andlise de Variancia (ANOVA); e
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c) Multivariadas: Analise Fatorial Exploratéria e Andlise Fatorial Confirmatoria.

No Quadro 4 sédo demonstrados como 0s objetivos da pesquisa serao

operacionalizados, considerando as técnicas de analise dos dados e os softwares

que seréo utilizados em cada etapa estatistica.

Quadro 4 - Objetivos Especificos da Pesquisa e suas Etapas Estatisticas

Ordenacao Objetivos Especificos Andlise dos dados Software | Etapa
' Distribuigdo de Excel
a) Descrever o perfil dos respondentes. Frequéncia 2007 e
SPSS 18
Analisar os construtos e as respectivas
variaveis da escala sobre o SGCB,
proposta por Mortimer et al. (2015):
SG por Recompensa; 1
b) SG por Decepgéo P§s§oal; Média e DNesvio— SPSS 18
SG por Comemoragao; Padréo
SG por Motivacéo Terapéutica;
SG por Redugédo do Mau-Humor;
SG por Reforgo do Bom-Humor; e
SG Heddnico.
Verificar as diferencas de percepcao dos
respondentes em relacao as variaveis da Testet e Teste
©) escala sobre o0 SGCB, proposta por ANOVA SPSS 18 2
Mortimer et al. (2015).
. ~ s Andlise Fatorial Excel
Realizar a depuracgéo e a validagéo para o Exploratéria (AFE) e 2007,
d) contexto brasileiro da esc_ala sobre o Analise Eatorial SPSS 18 3
SGCB, proposta por Mortimer et al. (2015). Confirmatéria (AFC) e Ai\:IBOS
Verificar as diferencas de percepcéo dos
respondentes em relacdo aos construtos da Teste t e Teste
e) escala sobre o SGCB, proposta por SPSS 18 4

Mortimer et al. (2015), apds ser validada
para o contexto brasileiro.

ANOVA (Tukey)

Fonte: Elaborado pelo autor.

Inicialmente, os dados coletados, por meio do instrumento de pesquisa

(questionario), foram todos tabulados e codificados no software Microsoft Excel 2007

e, apos, importados para o software Statistical Package for the Social Sciences

(SPSS 18).

Em seguida, utilizou-se o software Statistical Package for the Social Sciences

(SPSS 18) para a analise dos dados.
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Na primeira etapa, foram realizadas analises de distribuicdo de frequéncia,
para descrever (caracterizar) o perfil da amostra dos respondentes (participantes) da
pesquisa. Ainda, para compreender as varidveis que 0s entrevistados mais
concordaram e mais discordaram nas varidveis dessa pesquisa, foi realizado o
calculo das médias e desvios padrdes. Em relacéo a isso, na visao de Favero et al.,
(2009 p. 75) “a estatistica descritiva busca uma melhor compreensdo do
comportamento dos dados por meio de tabelas, gréficos e medidas-resumo,
identificando tendéncias, variabilidade e valores discrepantes”.

Na segunda etapa, realizou-se a andlise da influéncia das variaveis
demograficas sobre as variaveis dos construtos do modelo SGCB por meio do Teste
t e Teste ANOVA. Os autores Hair Jr. et al., (2005) afirmam que o Teste t estima se
as diferencas observadas entre a média ocorrem por acaso ou se existe uma
diferenca significativa verdadeira e a ANOVA é utilizada para testar a diferenca entre
2 (dois) ou mais grupos.

Na terceira etapa, realizou-se a Analise Fatorial. A andlise fatorial (AF) é “uma
técnica multivariada que busca identificar um namero relativamente pequeno de
fatores comuns que podem ser utilizados para representar relacdes entre um grande
nimero de variaveis inter-relacionadas” (FAVERO et al., 2009, p. 236). “A andlise
fatorial € um tipo de procedimento destinado essencialmente a reducao e ao resumo
dos dados” (MALHOTRA, 2006, p. 155).

Existem 2 (dois) tipos de analise fatorial, a saber: a Analise Fatorial
Exploratéria - AFE (Exploratory Factor Analysis - EFA) e a Andlise Fatorial
Confirmatoria - AFC (Confirmatory Factor Analysis - CFA).

Assim, procedeu-se com a Analise Fatorial Exploratéria (AFE), por meio do
software SPSS 18, e com a Anadlise Fatorial Confirmatéria (AFC), por meio do
software AMOS 18 e Excel 2007. Isso tudo com o objetivo de depurar e validar o
modelo de pesquisa.

Neste contexto, a amostra total, de 1.315 (um mil, trezentos e quinze)
respondentes, foi dividida randomicamente em 2 (duas), sendo que a primeira
metade da amostra (n = 657) foi utilizada para o refinamento (depuracédo) da escala,
por meio da Andlise Fatorial Exploratéria (AFE), no software SPSS 18, e a segunda
metade da amostra (n = 658) foi utilizada para a validacdo, por meio da Analise
Fatorial Confirmatoria (AFC), no software AMOS 18 e Excel 2007. Isso, conforme
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recomendacdo de Terres e Santos (2013). Outrossim, a analise cuidadosa dos
dados permite ao pesquisador uma melhor previsdo e uma avaliacdo mais precisa
da dimensionalidade (HAIR et al., 2009).

A Andlise Fatorial Exploratéria tem o intuito de agrupar as variaveis
semelhantes nos mesmos construtos. Conforme Favero et al., (2009, p. 237), “na
Andlise Fatorial Exploratéria o pesquisador tem pouco ou nenhum conhecimento
prévio acerca da estrutura dos fatores”. “A Andlise Fatorial Exploratéria explora os
dados e fornece ao pesquisador informagdes sobre quantos fatores sdo necessarios
para melhor representar os dados” (HAIR et al., 2009, p. 589).

A Andlise Fatorial Exploratéria consistiu na analise da confiabilidade e
dimensionalidade das escalas utilizadas na pesquisa.

A confiabilidade foi testada por meio do Alpha de Cronbach que, conforme
Malhotra (2006, p. 277), “corresponde a média de todos os coeficientes meio-a-
meio, que resultam das diferentes maneiras de dividir os itens da escala”. Quanto
mais préximo de 1 (um) for o valor de Alpha de Cronbach, mais adequada é a
utilizac@o da analise fatorial e, consequentemente, melhor a consisténcia interna das
variaveis que mensuram o construto, sendo que valores menores que 0,50 (zero
virgula cinquenta) sdo inaceitaveis, valores entre 0,50 (zero virgula cinquenta) - 0,60
(zero virgula sessenta) sdo ruins, valores entre 0,60 (zero virgula sessenta) - 0,70
(zero virgula setenta) séo razoaveis, valores entre 0,70 (zero virgula setenta) - 0,80
(zero virgula oitenta) sdo médios, valores entre 0,80 (zero virgula oitenta) - 0,90
(zero virgula noventa) sdo bons e valores entre 0,90 (zero virgula noventa) - 1,00
(um) séo o6timos.

A dimensionalidade foi analisada por meio da técnica de Andlise dos
Componentes Principais. A Analise dos Componentes Principais avalia a variancia
total dos dados e busca uma combinacao linear das variaveis observadas, de modo
a maximizar a variancia total explicada (FAVERO et al., 2009). Todas as variaveis
gue apresentarem comunalidades e/ou cargas fatoriais inferiores a 0,50 (zero virgula
cinquenta) serdo excluidas da analise.

A Analise Fatorial Confirmatéria (AFC), por sua vez, foi aplicada por meio do
software AMOS 18 e Excel 2007. Na Analise Fatorial Confirmatéria (AFC) o
pesquisador deve conhecer previamente as variaveis pertencentes aos construtos,

desse modo, possui a fungdo de confirmar a teoria de mensuragdo proposta na
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pesquisa (HAIR et al., 2009). Em continuidade a isso, “a estatistica AFC nos diz o
quao bem nossa especificacdo dos fatores combinam com a realidade (os dados
verdadeiros). Em certo sentido, a AFC & uma ferramenta que nos permite confirmar
ou rejeitar nossa teoria pré-concebida” (HAIR et al., 2009, p. 590).

Por meio da Analise Fatorial Confirmatoéria, foram avaliados os indices para o
modelo proposto. Conforme Hair et al., (2009), estes indices séo classificados em:
indices de Ajuste Absolutos, indices de Ajuste Incremental e indices de Ajuste de
Parcimonia.

Nesta pesquisa serdo utilizados os Indices de Ajuste Absolutos que se
seguem:

a) Indice de qualidade de ajuste (GFI);

b) Raiz do residuo quadratico médio (RMSR);

¢) Raiz do erro quadréatico médio de aproximacédo (RMSEA); e

d) Qui-Quadrado normado (x2/gl).

Também serdo utilizados os indices de Ajuste Incremental que se seguem:
a) Indice de ajuste normado (NFI);

b) indice de ajuste comparativo (CFI); e

c) Indice de Tucker Lewis (TLI).

Quanto aos Indices de Ajuste de Parciménia, ndo foi utilizado nenhum indice
nesta pesquisa.

Os indices de ajuste absoluto “sdo uma medida direta de qudo bem o modelo
especificado pelo pesquisador reproduz os dados observados” (HAIR et al., 2009, p.
568). Os indices de Ajuste Absolutos utilizados, nesta pesquisa, foram:

a) Indice de qualidade de ajuste (GFl): esse indice é considerado uma
primeira tentativa de fazer uma estatistica de ajuste que nao fosse tdo sensivel ao
tamanho amostral, sendo que, o intervalo de valores para o GFl é de 0 (zero) a 1
(um), com valores maiores indicando melhores ajustes (HAIR et al., 2009). O mesmo
autor diz que valores maiores que 0,90 (zero virgula noventa) séo tidos como bons;

b) Raiz do residuo quadratico médio (RMSR): é a raiz quadrada da média dos
residuos quadrados, ou seja, uma media dos residuos entre termos individuais

observados e estimados de covariancia e variancia. Quando covariancias sao
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empregadas como entrada, RMSR € a covariancia residual média e ainda é
expressa em termos do dominio de escala das medicdes. Valores menores de
RMSR representam melhor ajuste, e valoragbes mais altas correspondem a ajustes
piores (HAIR et al., 2009). Sugerem-se valores abaixo de 0,10 (zero virgula dez);

c) Raiz do erro quadratico médio de aproximacdo (RMSEA): “representa
melhor o qudo bem um modelo se ajusta a uma populacdo e ndo apenas a uma
amostra usada para a estimacéo” (HAIR et al., 2009, p. 569). O autor completa que
a questao sobre qual indice € “bom” para RMSEA € polémica, mas valores abaixo
de 0,10 (zero virgula dez) sédo aceitaveis; e

d) Estatistica qui-quadrado (x?): de acordo com Hair et al., (2009, p. 569) “o
valor x? para um modelo resume bem o ajuste de um modelo, e, com experiéncia, o
pesquisador pode fazer julgamentos ponderados sobre modelos com base neste
resultado”. A razao x2/graus de liberdade, referente ao qui-quadrado normado, deve

ser menor ou igual a 5 (cinco).

Os indices de Ajuste Incremental “diferem dos absolutos no sentido de que
eles avaliam o quao bem um modelo especificado se ajusta relativamente a algum
modelo alternativo de referéncia” (HAIR et al., 2009, p. 570). Os indices de ajuste
incremental utilizados, nesta pesquisa, foram:

a) indice de ajuste normado (NFI): para Hair et al., (2009, p. 570) o NFI é
“uma proporcao da diferenca no valor x2 para o modelo ajustado e um modelo nulo
dividido pelo valor x2 para o modelo nulo”. O mesmo autor diz que esse indice pode
variar de 0 a 1, sendo indicado valores proximos de 1 para um ajuste perfeito;

b) Indice de ajuste comparativo (CFI): é considerado uma versdo melhorada
do NFI, o CFl é normado e seus valores variam de O (zero) e 1 (um), sendo que
valores mais altos significam melhor ajuste (HAIR et al., 2009). Além disso, o autor
ressalta que esse indice esta entre os mais utilizados e valores abaixo de 0,90 (zero
virgula noventa) sdo associados com um modelo que ndo tem um ajuste adequado;
e

c) indice de Tucker Lewis (TLI): “o TLI antecede o CFl e é conceitualmente
semelhante, no sentido que também envolve uma comparagdo matematica de um
modelo tedrico de mensuragcdo especificado com um modelo nulo de referéncia”

(HAIR et al., 2009, p. 570). O autor observa que esse indice ndo € normado e seu
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valor pode ser menor que 0 (zero) ou maior que 1 (um), porém valores com um bom

ajuste se aproximam de 1 (um).

O indice de Ajuste de Parcimonia é “planejado para fornecer informacées
sobre qual modelo, em um conjunto de modelos concorrentes, é melhor,
considerando seu ajuste relativo a sua complexidade” (HAIR et al., 2009, p. 571).
Nesta pesquisa, ndo se utilizou nenhum indice de ajuste de parciménia pelo fato de
Hair et al., (2009, p. 571) afirmarem que esse indice “permanece de algum modo
controverso. Alguns pesquisadores argumentam que uma comparacao de indices de
ajuste incremental de modelos concorrentes fornece evidéncia similar, e que
podemos posteriormente levar parcimonia em conta de alguma outra maneira”.

Por fim, na quarta etapa, verificou-se as diferencas de percep¢cdo dos
respondentes em relacdo aos construtos da escala sobre o SGCB, proposta por
Mortimer et al. (2015), apds ser validada para o contexto brasileiro, por meio do
Teste t e Teste ANOVA. Ainda, ap0s se verificar a existéncia de uma diferenca
significativa entre os tratamentos, por meio do Teste ANOVA, serd utilizado um teste
complementar, de compara¢des multiplas, a fim de se analisar mais detalhadamente
estas diferencas: o Teste Tukey (a um nivel de significancia de 0,05). O Teste de
Tukey é um dos testes de comparacGes multiplas mais utilizados por seu rigor e
simplicidade. Ele é utilizado para testar toda e qualquer diferenca entre duas médias
de tratamento e € aplicado quando o Teste ANOVA for significativo.

Assim, apdés a exposicdo dos procedimentos metodologicos da pesquisa,

segue-se com a analise dos resultados e discussao.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS E DISCUSSAO

A anadlise dos dados ocorreu da seguinte maneira: a caracterizacdo da
amostra/anélise descritiva (se¢édo 4.1), a qual abrangeu o perfil dos respondentes,
por meio da distribuicdo por frequéncia. Depois disso, a avaliacdo do modelo de
pesquisa (secdo 4.2) compreendeu a andlise da média e desvio padrdo das
variaveis que compunham os construtos e também a analise da influéncia do perfil
dos respondentes sobre as variaveis dos construtos (Teste T e Teste ANOVA). Na
secdo 4.3, realizou-se a Analise Fatorial Exploratéria (AFE) dos construtos com o
objetivo de analisar as inter-relacdes entre as varidveis e depurar o modelo. Ainda,
apos a Andlise Fatorial Exploratéria (AFE), operacionalizou-se a validacdo do
modelo (secdo 4.4) por meio da Andlise Fatorial Confirmatéria (AFC). Por fim,
procedeu-se com a verificacdo da influéncia do perfil dos respondentes no que tange
0s construtos da escala sobre o SGCB (secao 4.5), apoOs esta ter sido validada
(Teste T, Teste ANOVA e Teste Tukey).

Assim, nesta secdo, sdo apresentados 0s seguintes resultados: 1) Analise
Descritiva; 2) Avaliacdo do Modelo de Pesquisa; 3) Andlise Fatorial Exploratoria
(AFE); 4) Andlise Fatorial Confirmatéria (AFC); e 5) Influéncia do Perfil dos
Respondentes sobre os Construtos.

4.1 ANALISE DESCRITIVA

Nesta secdo, sera apresentado o perfil da amostra pesquisada. A analise
descritiva deste estudo abrange o perfil dos respondentes, compreendendo: sexo,
estado civil, escolaridade, ocupacédo, renda pessoal, renda familiar, cidade onde
mora, estado onde mora e pais onde mora.

Com o intuito de identificar o perfil da amostra, foi utilizado o calculo de
distribuicdo por frequéncia que, conforme Hair Jr. et al. (2005, p. 262-263), “examina
os dados de uma variavel por vez e oferece contagens das diferentes respostas para

os diversos valores da variavel”.

4.1.1 Perfil dos Respondentes
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Considerando a amostra de 1.315 (um mil, trezentos e quinze) respondentes:

63% (827) sao do sexo feminino; e 37% (488), do sexo masculino.

Figura 3 - Perfil dos Respondentes (Sexo)

Sexo

B Feminino

H Masculino

Fonte: Elaborado pelo autor.

A média de idade dos participantes € de cerca de 37 (trinta e sete) anos,

desconsiderando, neste calculo, 2 (dois) participantes que informaram ter a idade

acima de 70 anos.

Tabela 1 - Faixas Etarias

Faixa Etéria Frequéncia | Percentual | Percentual Vélido Percentual Cumulativo
Menor ou igual a 24 136 10,3 10,3 10,3
De 25a 34 549 41,7 41,7 52,1
De 35a44 293 22,3 22,3 74,4
De 45 a 54 196 14,9 14,9 89,3
Maior ou igual a 55 141 10,7 10,7 100,0
Total 1315 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quanto ao estado civil dos respondentes: 41% (536) sao solteiros; 36% (476)

sdo casados; 17% (229) possuem unido estavel; 4% (47) sdo divorciados; 1% (20)

séo separados; e 1% (7) sdo viavos.
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Figura 4 - Perfil dos Respondentes (Estado Civil)

= 47 u 7 Estado Civil

M Solteiro (a)
M Casado (a)
M Unido Estavel
M Separado (a)

H Divorciado (a)

m Vilvo (a)

Fonte: Elaborado pelo autor.

Em relacdo a escolaridade dos participantes: 26% (343) possuem mestrado;
25% (327), graduacgao; 22% (286), especializacdo; 16% (205), doutorado; 5% (59)
pés-doutorado; 3% (45), ensino técnico; 3% (44), ensino médio (2° Grau); 0% (4),

ensino fundamental incompleto (1° Grau); e 0% (2), ensino fundamental (1° Grau).

Figura 5 - Perfil dos Respondentes (Escolaridade)
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Escolaridade

m 4 m 44

3%

m 45
3%

59

B Ensino Fundamental Incompleto
(1° Grau)

B Ensino Fundamental Completo
(1° Grau)

B Ensino Médio Completo (2°
Grau)

B Ensino Técnico Completo

B Graduagdo Completa

M Especializagdo Completa

= Mestrado Completo

= Doutorado Completo

Pés-Doutorado Completo

Fonte: Elaborado pelo autor.

BN

Em relacdo a ocupacado: 58% (766) sdo servidores publicos; 14% (188),

alunos / estudantes; 13% (166), funcionarios de empresa privada; 5% (62) possuem

outras ocupacdes; 4% (55) sdo autonomos; 3% (36), profissionais liberais; 2% (28),

empresarios; 1% (13), donos de casa; e 0% (1), empregados domésticos.

Figura 6 - Perfil dos Respondentes (Ocupacgéao)
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Ocupacgao

H Servidor (a) Publico (a)

M Funcionario (a) de Empresa
Privada

H Empresario (a)

M Profissional Liberal

B Autonomo (a)

B Empregado (a) Doméstico (a)

Dono (a) de Casa

Aluno (a) / Estudante

Outro

Fonte: Elaborado pelo autor.

Sobre a renda pessoal e familiar (mensal / bruta), valeu-se do Critério do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), de 2017, para a definicdo das

classes sociais.

Tabela 2 - Classificagdo da Casses Sociais do IBGE

Classe Social Numero de Salarios-Minimos (SM) Faixa de Renda
A Acima de 20 SM R$ 18.740,01 ou Mais
B De 10 a 20 SM De R$ 9.370,01 a R$ 18.740,00
C De 4a10 SM De R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00
D De2a4 SM De R$ 1.874,01 a R$ 3.748,00
E Até 2 SM Até R$ 1.874,00

Fonte: Elaborado pelo autor.

Seguem os dados quanto a renda pessoal: 37% (491) De R$ 3.748,01 a R$
9.370,00; 22% (286) De R$ 1.874,01 a R$ 3.748,00; 17% (228) De R$ 9.370,01 a R$
18.740,00; 14% (182) Até R$ 1.874,00; 7% (92) Sem Renda Pessoal; e 3% (36) R$
18.740,01 ou Mais.




Figura 7 - Perfil dos Respondentes (Renda Pessoal)
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Renda Pessoal (mensal / bruta)

u 36
3%

m 92
7%

m 182

B Até RS 1.874,00

B De RS 1.874,01 a RS
3.748,00

B De RS 3.748,01 a RS
9.370,00

B De R$ 9.370,01 a RS
18.740,00

M RS 18.740,01 ou Mais

m Sem Renda Pessoal

Fonte: Elaborado pelo autor.

Seguem os dados quanto a renda familiar: 39% (508) De R$ 3.748,01 a R$
9.370,00; 28% (364) De R$ 9.370,01 a R$ 18.740,00; 16% (209) De R$ 1.874,01 a
R$ 3.748,00; 9% (125) R$ 18.740,01 ou Mais; 5% (64) Até R$ 1.874,00; e 3% (45)

Sem Renda Familiar.

Figura 8 - Perfil dos Respondentes (Renda Familiar)

Renda Familiar (mensal / bruta)

B 125
9%

W 45 m 64

3%

5%

m 209
16%

m Até RS 1.874,00

B De RS 1.874,01 a RS
3.748,00

B De RS 3.748,01 a RS
9.370,00

m De R$9.370,01 a RS
18.740,00

M RS 18.740,01 ou Mais

® Sem Renda Familiar




Fonte: Elaborado pelo autor.
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Quanto a cidade onde os participantes moram, 63% (833) eram de Santa
Maria e 37% (482), de outras cidades.

Tabela 3 - Lista de Cidades

Cidade Frequéncia | Percentual | Percentual Valido | Percentual Cumulativo
Agudo 3 0,2 0,2 0,2
Alecrim 1 0,1 0,1 0,3
Alegrete 7 0,5 0,5 0,8
Alvorada 1 0,1 0,1 0,9
Araguatins 1 0,1 0,1 1,0
Arroio do Silva 1 0,1 0,1 1,1
Arroio do Tigre 1 0,1 0,1 1,1
Bagé 10 0,8 0,8 1,9
Balneario Camboriu 3 0,2 0,2 2,1
Balneario Gaivota 1 0,1 0,1 2,2
Balneario Pinhal 1 0,1 0,1 2,3
Bento Goncalves 1 0,1 0,1 2,4
Blumenau 2 0,2 0,2 2,5
Brasilia 10 0,8 0,8 3,3
Cacador 7 0,5 0,5 3,8
Cacapava do Sul 5 0,4 0,4 4,2
Cacequi 1 0,1 0,1 4,3
Caceres 1 0,1 0,1 4,3
Cachoeira do Sul 14 1,1 1,1 5,4
Caibaté 1 0,1 0,1 55
Caicara 1 0,1 0,1 5,6
Campina das Missbes 1 0,1 0,1 5,6
Campinas 2 0,2 0,2 5,8
Campo Grande 1 0,1 0,1 5,9
Campos dos Goytacazes 4 0,3 0,3 6,2
Canoas 2 0,2 0,2 6,3
Carazinho 2 0,2 0,2 6,5
Carlos Barbosa 2 0,2 0,2 6,6
Cascavel 3 0,2 0,2 6,8
Castanhal 1 0,1 0,1 6,9
Caxias do Sul 1 0,1 0,1 7,0
Ceilandia 1 0,1 0,1 7,1
Cerro Branco 2 0,2 0,2 7,2
Cerro Largo 6 0,5 0,5 7,7
Chapada 1 0,1 0,1 7,8
Chapecé 7 0,5 0,5 8,3
Cidreira 1 0,1 0,1 8,4
Constantina 2 0,2 0,2 8,5
Coronel Martins 1 0,1 0,1 8,6
Cruz Alta 8 0,6 0,6 9,2
Curitiba 18 1,4 1,4 10,6
David Canabarro 1 0,1 0,1 10,6
Dom Pedrito 2 0,2 0,2 10,8
Dublin 1 0,1 0,1 10,9
Encantado 1 0,1 0,1 11,0
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Erechim 1 0,1 0,1 11,0
Estrela 1 0,1 0,1 11,1
Faxinal do Soturno 3 0,2 0,2 11,3
Florestal 1 0,1 0,1 11,4
Florianépolis 18 1,4 1,4 12,8
Fontoura Xavier 1 0,1 0,1 12,9
Fortaleza 2 0,2 0,2 13,0
Frederico Westphalen 26 2,0 2,0 15,0
Goiania 1 0,1 0,1 15,1
Gramado 2 0,2 0,2 15,2
Guarani das Missbes 1 0,1 0,1 15,3
Horizontina 2 0,2 0,2 15,4
Igrejinha 1 0,1 0,1 15,5
ljui 6 0,5 0,5 16,0
Irati 1 0,1 0,1 16,0
ltaara 2 0,2 0,2 16,2
Itajuba 1 0,1 0,1 16,3
Ivoti 1 0,1 0,1 16,3
Jacuizinho 2 0,2 0,2 16,5
Joao Pessoa 1 0,1 0,1 16,6
Joinville 2 0,2 0,2 16,7
Juara 1 0,1 0,1 16,8
Julio de Castilhos 1 0,1 0,1 16,9
Lages 1 0,1 0,1 17,0
Laguna 1 0,1 0,1 17,0
Lajeado 2 0,2 0,2 17,2
Lavras do Sul 1 0,1 0,1 17,3
Lisboa 4 0,3 0,3 17,6
Macapa 2 0,2 0,2 17,7
Manaus 1 0,1 0,1 17,8
Maraba 2 0,2 0,2 17,9
Marau 1 0,1 0,1 18,0
Maravilha 1 0,1 0,1 18,1
Maringa 1 0,1 0,1 18,2
Mata 1 0,1 0,1 18,3
Mormacgo 1 0,1 0,1 18,3
N&o Respondido 4 0,3 0,3 18,6
Niter6i 2 0,2 0,2 18,8
Nova Palma 1 0,1 0,1 18,9
Nova Petropolis 1 0,1 0,1 18,9
Nova Santa Rita 1 0,1 0,1 19,0
Novo Hamburgo 3 0,2 0,2 19,2
Palmas 1 0,1 0,1 19,3
Palmeira das Missbes 17 1,3 1,3 20,6
Palmeiras 1 0,1 0,1 20,7
Panambi 2 0,2 0,2 20,8
Paraiso do Sul 1 0,1 0,1 20,9
Parauapebas 1 0,1 0,1 21,0
Passo Fundo 7 0,5 0,5 21,5
Pedreiras 1 0,1 0,1 21,6
Pejucara 1 0,1 0,1 21,7
Pelotas 7 0,5 0,5 22,2
Pinhal 1 0,1 0,1 22,3
Pinhalzinho 1 0,1 0,1 22,4
Ponta Grossa 2 0,2 0,2 22,5
Pontal do Parana 1 0,1 0,1 22,6
Ponte Nova 1 0,1 0,1 22,7
Porto Alegre 37 2,8 2,8 25,5
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Porto Unido 1 0,1 0,1 25,6
Porto Velho 1 0,1 0,1 25,6
Quarai 6 0,5 0,5 26,1
Recife 3 0,2 0,2 26,3
Restinga Seca 4 0,3 0,3 26,6
Rio Claro 1 0,1 0,1 26,7
Rio de Janeiro 5 0,4 0,4 27,1
Rio do Sul 1 0,1 0,1 27,1
Rio Grande 1 0,1 0,1 27,2
Rio Pardo 1 0,1 0,1 27,3
Rondinha 1 0,1 0,1 27,4
Rondon6polis 1 0,1 0,1 27,5
Rosario do Sul 1 0,1 0,1 27,5
Salto 1 0,1 0,1 27,6
Salvador 1 0,1 0,1 27,7
Salvador das Missdes 1 0,1 0,1 27,8
Santa Cruz do Sul 10 0,8 0,8 28,5
Santa Maria 833 63,3 63,3 91,9
Santa Rosa 5 0,4 0,4 92,2
Santa Vitdria do Palmar 1 0,1 0,1 92,3
Santana da Boa Vista 1 0,1 0,1 92,4
Santana do Livramento 8 0,6 0,6 93,0
Santiago 2 0,2 0,2 93,2
Santo André 1 0,1 0,1 93,2
Santo Angelo 5 0,4 0,4 93,6
Santo Augusto 1 0,1 0,1 93,7
Sao Borja 11 0,8 0,8 94,5
Séao Carlos 2 0,2 0,2 94,7
Séao Gabriel 2 0,2 0,2 94,8
S&o Joao do Polésine 4 0,3 0,3 95,1
S&do José 2 0,2 0,2 95,3
S&do José do Inhacora 1 0,1 0,1 95,4
S&o José do Ouro 1 0,1 0,1 95,4
Sao José dos Ausentes 1 0,1 0,1 95,5
Sao José dos Pinhais 1 0,1 0,1 95,6
Séo Leopoldo 1 0,1 0,1 95,7
Sao Luis 1 0,1 0,1 95,7
Sao Luiz Gonzaga 5 0,4 0,4 96,1
S&o Martinho da Serra 1 0,1 0,1 96,2
Sao Miguel do Oeste 2 0,2 0,2 96,3
Séo Paulo 3 0,2 0,2 96,6
Séo Pedro do Sul 1 0,1 0,1 96,7
Sao Sepé 1 0,1 0,1 96,7
Séo Vicente do Sul 2 0,2 0,2 96,9
Sapucaia do Sul 2 0,2 0,2 97,0
Sede Nova 1 0,1 0,1 97,1
Silveira Martins 3 0,2 0,2 97,3
Sobradinho 4 0,3 0,3 97,6
Tapejara 1 0,1 0,1 97,7
Taquara 1 0,1 0,1 97,8
Taquarucu do Sul 1 0,1 0,1 97,9
Tenente Portela 1 0,1 0,1 97,9
Toledo 1 0,1 0,1 98,0
Trés de Maio 1 0,1 0,1 98,1
Trés Passos 5 0,4 0,4 98,5
Trindade do Sul 3 0,2 0,2 98,7
Tubaréo 1 0,1 0,1 98,8
Tupanciretd 1 0,1 0,1 98,9
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Tuparendi 1 0,1 0,1 98,9
Turugu 1 0,1 0,1 99,0
Unido da Serra 1 0,1 0,1 99,1
Uruguaiana 5 0,4 0,4 99,5
Venancio Aires 2 0,2 0,2 99,6
Vera Cruz 1 0,1 0,1 99,7
Vicosa 1 0,1 0,1 99,8
Videira 1 0,1 0,1 99,8
Vitéria 1 0,1 0,1 99,9
Vitéria das MissOes 1 0,1 0,1 100,0
Total 1315 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quanto ao estado onde os participantes moravam, 88% (1160) eram do Rio
Grande do Sul; 4% (57), de Santa Catarina; 3% (43), de outros estados; 2% (30), do
Parana; 1% (11), do Rio de Janeiro; 1% (10), de Sdo Paulo; e 0% (4), de Minas

Gerais.

Tabela 4 - Lista de Estados

Estado Frequéncia | Percentual | Percentual Valido Percentual Cumulativo

Amapa 2 0,2 0,2 0,2
Amazonas 1 0,1 0,1 0,2
Bahia 2 0,2 0,2 0,4
Ceara 2 0,2 0,2 0,5
Distrito de Lisboa 4 0,3 0,3 0,8
Distrito Federal 11 0,8 0,8 1,7
Dublin 1 0,1 0,1 1,7
Espirito Santo 1 0,1 0,1 1,8
Goias 1 0,1 0,1 1,9
Maranhao 2 0,2 0,2 2,1
Mato Grosso 3 0,2 0,2 2,3
Mato Grosso do Sul 1 0,1 0,1 2,4
Minas Gerais 4 0,3 0,3 2,7
Para 4 0,3 0,3 3,0
Paraiba 1 0,1 0,1 3,0
Parana 30 2,3 2,3 5,3
Pernambuco 3 0,2 0,2 5,6
Rio de Janeiro 11 0,8 0,8 6,4
Rio Grande do Sul 1160 88,2 88,2 94,6
Rondénia 1 0,1 0,1 94,7
Salto 1 0,1 0,1 94,8
Santa Catarina 57 43 43 99,1
Séo Paulo 10 0,8 0,8 99,8
Tocantins 2 0,2 0,2 100,0
Total 1315 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Quanto ao pais onde os participantes moravam, 100% (1309) eram do Brasil

e 0% (6), de outros paises.

Tabela 5 - Lista de Paises

Pais Frequéncia Percentual Percentual Valido Percentual Cumulativo
Brasil 1309 99,5 99,5 99,5
Irlanda 1 0,1 0,1 99,6
Portugal 4 0,3 0,3 99,9
Uruguai 1 0,1 0,1 100,0
Total 1315 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.2 AVALIACAO DO MODELO DE PESQUISA

Nesta secdo, realiza-se uma andlise das variaveis e dimensfes utilizadas no

modelo de Mortimer et al. (2015). Assim, apresentam-se o0s resultados das médias e

dos desvios-padrdo, bem como a influéncia das variaveis demograficas sobre as

variaveis dos construtos do modelo sobre 0 SGCB (Teste T e Teste ANOVA).

4.2.1 Média e Desvio Padrao

Nesta secdo, realizou-se a analise das médias e do desvio padrdo das

variaveis e das dimensdes. A Tabela 6 e a Tabela 7 expdem estes resultados para

posterior discusséo, sendo que, na sec¢do da Analise Fatorial Exploratéria (AFE),

expdem-se todas as variaveis do modelo.

Tabela 6 - Média e Desvio Padrdo das Dimensdes (Construtos)

Dimenséo N Média Desvio Padréo
Recompensa (RE) 1315 3,6471 1,85087
Desapontamento Pessoal (DE) 1315 1,6760 1,04967
Comemorativa (CO) 1315 3,6466 1,37561
Motivacdo Terapéutica (MT) 1315 3,0536 1,46499
Reducéo do Mau-Humor (RHN) 1315 2,2878 1,45633
Reducéo do Bom-Humor (RHP) 1315 3,0827 1,58818
Hedonica (H) 1315 2,9384 1,63951

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Visualiza-se na Tabela 6 que algumas dimensfes se destacaram por
apresentarem as maiores médias, quais sejam: Recompensa — RE (3,6471); e
Comemorativa — CO (3,6466). Por sua vez, as menores médias foram encontradas
nas dimensodes: Desapontamento Pessoal — DE (1,6760); e Redug¢dao do Mau-Humor
— RHN (2,2878).

Quanto ao desvio padrdo, observa-se que a dimensdao Recompensa — RE
(1,85087) e a dimensao Hedonica (1,63951) apresentaram os valores mais altos.
Por sua vez, o desvio-padrdo mais baixo foi encontrado na dimensé&o
Desapontamento Pessoal — DE (1,04967).

Tabela 7 - Média e Desvio Padrao das Variaveis dos Construtos

Estatistica Descritiva

Variavel N Minimo Maximo Média Desvio Padrdo
RE 1 1315 1 7 3,30 1,973
RE 2 1315 1 7 3,80 2,053
RE_3 1315 1 7 3,84 2,091
DE_ 1 1315 1 7 1,77 1,272
DE 2 1315 1 7 1,56 1,071
DE 3 1315 1 7 1,70 1,238
CO 1 1315 1 7 4,41 2,042
CO 2 1315 1 7 3,31 1,934
CO 3 1315 1 7 3,23 1,931
MT 1 1315 1 7 3,18 1,868
MT 2 1315 1 7 3,16 1,920
MT 3 1315 1 7 3,40 2,157
MT 4 1315 1 7 2,47 1,703
RHN_1 1315 1 7 2,26 1,618
RHN_2 1315 1 7 2,17 1,580
RHN_3 1315 1 7 2,35 1,662
RHN_4 1315 1 7 2,13 1,495
RHN_5 1315 1 7 2,53 1,729
RHP 1 1315 1 7 2,95 1,900
RHP_2 1315 1 7 3,50 1,917
RHP_3 1315 1 7 3,22 1,855
RHP 4 1315 1 7 2,66 1,721
H 1 1315 1 7 2,57 1,776
H 2 1315 1 7 3,31 2,050
H 3 1315 1 7 2,94 1,906

Fonte: Elaborado pelo autor.

Destaca-se que a variavel CO_1 (“Eu ndo me presentearia, a fim de me
lembrar de momentos especiais da minha vida”) e MT_3 (“Eu ndo compro presentes

para mim com a finalidade de me motivar a alcangcar meus objetivos”) foram
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invertidas, por ocasiao da andlise, uma vez serem afirmativas com negacao (ou seja,
com sentido inverso).

Observa-se na Tabela 7 que somente a variavel CO_1 apresentou uma média
maior do que 4 (quatro), qual seja: 4,41. Por sua vez, médias menores do que 2
(dois) foram encontradas em 3 (trés) variaveis, quais sejam: DE_2 (1,56); DE_3
(1,70); e DE_1 (1,77). Isso pode sugerir uma baixa percepcdo dos respondentes
sobre o construto “Autopresentear (SG) por Decepgédo Pessoal”.

Ademais, uma vez as variaveis RE_3 (3,84) e RE_2 (3,80) apresentarem
valores muito proximos a metade da escala (ou seja, quatro pontos). Assim, nota-se
gue 0s respondentes possuem uma poSIiCA0 mais neutra em relacdo a estas
assertivas.

Ainda, as variaveis DE_2 (1,071), DE_3 (1,238) e DE_1 (1,272) apresentaram
0os menores indices de desvio padrdo, o qué demonstra que houve pouca
discordancia (variabilidade) nas respostas a estas assertivas. Por sua vez, as
variaveis que apresentaram desvio padrdo maior do que 2 (dois) foram: MT_3
(2,157); RE_3 (2,091); RE_2 (2,053); H_2 (2,050); e CO_1 (2,042). Assim, a
assertiva MT_3 (2,157) apresentou a maior discordancia (variabilidade) por parte

dos respondentes entre todas as variaveis.

4.2.2 Teste T e Teste ANOVA (Influéncia do Perfil dos Respondentes sobre as
Variaveis dos Construtos)

Com o intuito de se verificar a influéncia das varidveis demograficas nas
demais variaveis do estudo, foram realizados o Teste T e o Teste ANOVA.

O Teste T avalia a significancia estatistica da diferenca entre duas médias
amostrais para uma Unica variavel dependente (HAIR et al., 2005).

O Teste ANOVA (andlise univariada de variancia) € uma técnica estatistica
para determinar, com base em uma medida dependente, se varias amostras sao
oriundas de populacdes com médias iguais (HAIR et al., 2005).

A Tabela 8 exp0de os resultados (F e Sig.) da relagédo de significancia entre as

variaveis do modelo sobre o SGCB e o sexo.

Tabela 8 - Teste T (Sexo)
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Variavel F Sig. Sig. (2-tailed)
RE 1 9,607 0,002 8882
RE 2 0,157 0,692 8883
RE 3 0,650 0,420 8888
DE_1 30,248 0,000 8888
DE 2 45,491 0,000 8888
DE 3 11,274 0,001 8831
co 1 2,375 0,124 8232
CO. 2 4,645 0,031 8888
co.3 5,302 0,021 8882
MT_1 7,956 0,005 8883
MT 2 13,777 0,000 8888
MT 3 1,668 0,197 8182
MT 4 28,204 0,000 8888
RHN_1 92,690 0,000 8888
RHN_2 69,819 0,000 8888
RHN_3 109,996 0,000 8888
RHN_4 61,716 0,000 8888
RHN_5 84,828 0,000 8888
RHP 1 11,777 0,001 8888
RHP 2 3,261 0,071 8888
RHP_3 9,081 0,003 8888
RHP 4 26,319 0,000 3888
H 1 42,611 0,000 0,000
- 0,000
H 2 16,632 0,000 0,000
- 0,000
H 3 31,481 0,000 0,000
- 0,000

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Considerando a variavel “Sexo”, 2 (duas) das 25 (vinte e cinco) variaveis
(afirmativas), ndo apresentaram diferenca significativa, ou seja, seus “Sig.” forma
maiores do que 0,05 (zero virgula zero cinco): CO_1 (0,124) - “Eu ndo me
presentearia, a fim de me lembrar de momentos especiais da minha vida”; e MT_3
(0,197) - “Eu ndo compro presentes para mim com a finalidade de me motivar a
alcancar meus objetivos”.

Os resultados da Tabela 8 demonstram que, em 23 (vinte e trés) afirmativas
(variaveis), o “Sexo” interferiu significativamente no comportamento do consumidor
de se autopresentear (SGCB). Observou-se, ainda, que as mulheres apresentaram
as maiores médias em todas as afirmativas (variaveis), inclusive nas afirmativas
(variaveis) em que ndo houve diferenca significativa.

Neste contexto, os estudos de Mick e DeMoss (1992) identificaram que as
mulheres eram mais propensas a se autoagradarem com presentes e a se
autopresentearem com uma motivacdo terapéutica. Por sua vez, os homens
comportavam-se desta maneira como uma forma de incentivo para o alcance de
objetivos pessoais.

De outro modo, Weisfeld-Spolter et al. (2015) nao identificaram diferencas de
género no tocante ao comportamento de se autopresentear por motivo de
recompensa ou por motivo terapéutico.

Em relacdo as faixas etarias (Menor ou igual a 24 anos; De 25 a 34 anos; De
35 a 44 anos; De 45 a 54 anos; e Maior ou igual a 55 anos), 16 (dezesseis)
afirmativas (variaveis) apresentaram diferenca significativa (Sig. < 0,05), conforme

se verifica na tabela abaixo.

Tabela 9 - Teste ANOVA (Faixas Etarias)

Faixas Etarias

Variavel F Sig.
RE_1 12,018 0,000
RE_2 15,409 0,000
RE_3 22,728 0,000
DE_1 5,824 0,000
DE_2 1,759 0,135
DE_3 1,120 0,346
Co_1 0,532 0,712
CO_2 0,311 0,871
CO_3 3,344 0,010
MT_1 5,204 0,000
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MT_2 6,090 0,000
MT_3 1,012 0,400
MT_4 8,409 0,000
RHN_1 4,298 0,002
RHN_2 6,649 0,000
RHN_3 6,087 0,000
RHN_4 2,297 0,057
RHN_5 6,918 0,000
RHP_1 2,865 0,022
RHP_2 1,326 0,258
RHP_3 1,316 0,262
RHP_4 0,795 0,528
H 1 3,830 0,004
H 2 3,798 0,004
H_3 8,082 0,000

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quanto ao “Estado Civil”,

21 (vinte e uma) afirmativas (variaveis)

apresentaram diferenca significativa (Sig. < 0,05), como se oberva na tabela abaixo.

Tabela 10 - Teste ANOVA (Estado Civil)

Estado Civil

Variavel F Sig.
RE 1 4,865 0,000
RE 2 5,357 0,000
RE_3 8,393 0,000
DE 1 2,683 0,020
DE_2 1,617 0,153
DE 3 0,990 0,423
CO 1 1,282 0,269
CO 2 2,422 0,034
CO_3 3,310 0,006
MT 1 3,949 0,001
MT 2 4,775 0,000
MT 3 0,910 0,474
MT 4 3,052 0,010
RHN 1 4,681 0,000
RHN 2 4,169 0,001
RHN 3 5,730 0,000
RHN_4 3,351 0,005
RHN_5 6,549 0,000
RHP_1 5,892 0,000
RHP_2 4,496 0,000
RHP_3 6,689 0,000
RHP_4 4,887 0,000
H 1 4,298 0,001
H 2 3,126 0,008
H 3 11,693 0,000

Fonte: Elaborado pelo autor.
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A “Escolaridade”, por sua vez, apresentou diferenca significativa em relacao a

8 (oito) afirmativas (variaveis).

Tabela 11 - Teste ANOVA (Escolaridade)

Escolaridade

Variavel F Sig.
RE_1 1,605 0,119
RE_2 1,505 0,151
RE_3 2,849 0,004
DE_1 0,983 0,447
DE_2 1,794 0,074
DE_3 2,480 0,011
CO_1 1,337 0,221
CO_ 2 1,168 0,315
CO_3 0,575 0,799
MT_1 2,073 0,036
MT_2 1,776 0,078
MT_3 1,536 0,140
MT_4 1,789 0,075
RHN_1 1,226 0,280
RHN_2 1,474 0,162
RHN_3 1,395 0,194
RHN_4 1,719 0,090
RHN_5 2,163 0,028
RHP_1 3,405 0,001
RHP_2 1,324 0,227
RHP_3 1,235 0,275
RHP_4 1,688 0,097
H 1 4,137 0,000
H 2 3,336 0,001
H_3 1,959 0,048

Fonte: Elaborado pelo autor.

Com relacdo a “Ocupacdo”, 11 (onze) afirmativas (variaveis) apresentaram

diferenca significativa.

Tabela 12 - Teste ANOVA (Ocupacéo)

Ocupacéo
Variavel F Sig.
RE_1 2,593 0,008
RE_2 2,684 0,006
RE_3 5,620 0,000
DE_1 1,506 0,150
DE_2 0,980 0,450
DE 3 1,402 0,191
Co_1 1,663 0,103
CO_2 0,812 0,592
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CO 3 1,454 0,170
MT 1 1,922 0,053
MT 2 1,946 0,050
MT 3 2,103 0,033
MT 4 1,631 0,111

RHN_1 1,229 0,278

RHN_2 1,661 0,104

RHN_3 2,502 0,011

RHN_4 2,269 0,021

RHN_5 0,830 0,576

RHP_1 1,327 0,225

RHP 2 1,284 0,247

RHP_3 1,974 0,046

RHP_4 2,509 0,010

H 1 2,385 0,015
H 2 1,318 0,230
H 3 2,348 0,017

Fonte: Elaborado pelo autor.

No que tange a “Renda Pessoal”,

20 (vinte) afirmativas (variaveis)

apresentaram diferenca significativa. Ainda, o estudo de Mick e DeMoss (1992)

indicou que as pessoas com melhores condi¢des financeiras possuem uma maior

tendéncia a se autopresentearem.

Tabela 13 - Teste ANOVA (Renda Pessoal)

Renda Pessoal

Variavel F Sig.
RE_1 4,449 0,001
RE_2 4,167 0,001
RE_3 9,747 0,000
DE_1 3,310 0,006
DE_2 2,583 0,025
DE_3 1,250 0,283
Co_1 1,127 0,344
CO_2 3,225 0,007
CO_3 3,417 0,005
MT_1 3,569 0,003
MT_2 3,481 0,004
MT_3 2,762 0,017
MT_4 2,481 0,030

RHN_1 4,549 0,000

RHN_2 4,845 0,000

RHN_3 5,118 0,000

RHN_4 3,496 0,004

RHN_5 3,917 0,002

RHP_1 2,632 0,022

RHP_2 1,277 0,271

RHP_3 1,900 0,092

RHP_4 1,067 0,377

H 1 3,140 0,008
H 2 2,599 0,024
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H 3

4,907

0,000

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quanto a “Renda Familiar”, 4 (quatro) afirmativas (variaveis) apresentaram

diferenca significativa.

Tabela 14 - Teste ANOVA (Renda Familiar)

Renda Familiar

Variavel F Sig.
RE_1 1,968 0,081
RE_2 2,305 0,042
RE_3 4,266 0,001
DE 1 0,841 0,520
DE_2 1,008 0,412
DE_3 0,736 0,596
CO_1 3,586 0,003
CO_2 0,608 0,694
CO_3 0,464 0,803
MT_1 1,446 0,205
MT_2 1,025 0,401
MT_3 2,972 0,011
MT_4 1,114 0,351
RHN_1 1,306 0,259
RHN_2 2,069 0,067
RHN_3 2,052 0,069
RHN_4 1,521 0,180
RHN_5 0,877 0,496
RHP_1 0,796 0,553
RHP_2 0,156 0,978
RHP_3 0,516 0,764
RHP_4 1,036 0,395
H 1 0,851 0,513
H 2 1,767 0,117
H_3 1,535 0,176

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.3 ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA (AFE)

A Analise Fatorial Exploratoria (AFE), segundo Hair et al., (2009, p. 102),

fornece as ferramentas para analisar a estrutura das inter-relagdes (correlacdes) em

um grande numero de variaveis, definindo conjuntos de variaveis que sao fortemente

inter-relacionados, conhecidos como fatores”. A AFE possibilita analisar a validade

das variaveis que constituem os fatores (PESTANA; GAGEIRO, 2000).
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A Andlise Fatorial Exploratéria (AFE) serve para a pré-validacdo (depuracao)
do modelo e assim permite que se trabalhe com as suas dimensdes. Ela “limpa o
modelo”, retirando as variaveis que ndo estdo contribuindo para a explicacdo das
suas dimensdes.

A Andlise Fatorial Exploratoria fora realizada, na segunda parte do
guestionario, dimensao por dimensdo, com o uso do software SPSS 18 (Menu
Analyze — Dimension Reduction — Factor...), por meio do método (Method) dos
componentes principais (Principal components) e da analise da matriz de correlagao
(Analize - Correlation Matrix), encontrados nas opc¢fes de “Extraction...”. Ainda nas
opcOes de “Extraction”, ndo fora utilizada rotacdo (opcao “Unrotated factor solution”
marcada). O numero de fatores fora fixado em 1 (uma unidade), ou seja, fora
selecionada a opc¢ao “Fixed number of factors” e o campo “Factors to extract” fora
definido em 1 (uma) unidade. Ademais, nas opcdes de “Descriptives...” selecionou-
se a opcao “KMO and Bartlett’s Test of Sphericity”. Cabe salientar que fora retirada
uma variavel por vez por ocasido da possibilidade de exclusdo de mais de uma
variavel em cada dimensdo, quando da realizacdo da AFE (Analise Fatorial
Exploratéria), sempre comecando pela que apresentou a menor carga fatorial e,
apos, a menor comunalidade.

Assim, a Andlise Fatorial Exploratéria foi realizada por meio do método de
analise dos componentes principais, utilizando o critério a priori para estabelecer
quantos fatores reter, no caso, 7 (sete). A analise de componentes principais é
utilizada quando o objetivo € “resumir a maior parte da informacdo original
(variancia) a um namero minimo de fatores para fins de previsdo” (HAIR et al., 2009,
p. 112).

Desta forma, a AFE foi realizada separadamente para cada construto, sendo
que o critério a priori estabelecido foi a fixacdo dos fatores no nimero de 1 (uma)
unidade. Quando o critério a priori € utilizado o pesquisador sabe quantos fatores
extrair antes de realizar a analise fatorial (HAIR JR. et al., 2009). Hair et al., (2009)
citam que as suposi¢cdes na andlise fatorial centram-se em questdes conceituais
(relacionadas a uma forte fundamentacdo tedrica necesséaria para embasar a
suposicdo da existéncia de uma estruturacdo em relacéo as variaveis escolhidas) e
em questdes estatisticas (garantir que as variaveis sao correlacionadas umas com

as outras para formar fatores representativos).
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Ademais, em relacdo as questdes conceituais, 0 presente estudo embasou-se
no trabalho proposto por Mortimer et al. (2015), no qual as 25 (vinte e cinco)
variaveis da escala sobre o comportamento do consumidor de se autopresentear
foram categorizadas em 7 (sete) construtos.

Ainda, com o intuito de se analisar a confiabilidade da escala de Mortimer et
al. (2015) sobre o comportamento do consumidor de se autopresentear (SGCB), fora
empregado o método de consisténcia interna na segunda parte do questionario, por
meio do calculo do indice Alfa de Cronbach. Este céalculo fora realizado por meio da
ferramenta “Reliability Analysis...” (localizada no menu “Analyze”, submenu “Scale”,
do software SPSS 18). Segundo Pestana e Gageiro (2000), o Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) compara as correlagdes simples com as parciais observadas entre as
variaveis e varia entre 0 (zero) e 1 (um), sendo indicado que o valor do KMO seja
préximo de 1 (um).

As questdes estatisticas da analise fatorial foram mensuradas conforme
sugere Hair et al., (2009). Assim, para a interpretacdo da AFE, utilizou-se o critério
de exclusdo de variaveis com comunalidades (communalities) e cargas fatoriais
inferiores a 0,50 (zero virgula cinquenta), conforme proposto por Hair et. al. (2009).
Ainda, o coeficiente de confiabilidade, para avaliar a consisténcia da escala, foi
mensurado pelo Alpha de Cronbach, que, segundo Pestana e Gageiro (2000), é uma
das medidas mais utilizadas para avaliar a consisténcia interna de um grupo de
variaveis. Hair et al., (2009) indica que o limite inferior para se aceitar o Alpha de
Cronbach geralmente é de 0,70 (zero virgula setenta), sendo que se pode aceitar
valores abaixo de 0,70 (zero virgula setenta), mas iguais ou acima de 0,60 (zero
virgula sessenta).

Neste contexto, os critérios de exclusdo de variaveis foram estabelecidos,
como se segue:

a) Carga Fatorial menor do que 0,50 (zero virgula cinquenta); e

b) Comunalidade (Communalities) menor do que 0,50 (zero virgula

cinquenta).

Ainda, para avaliar o construto, recomenda-se que o Kaiser-Meyer-Olkin

(KMO) néo seja inferior a 0,60 (zero virgula sessenta); a Variancia Explicada nao
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seja menor do que 60% (sessenta por cento); e o Cronbach’s Alpha (Alpha de
Cronbach) ndo seja menor do que 0,60 (zero virgula sessenta).

Assim sendo, a segunda parte do questiondrio, a qual compreende 25 (vinte e
cinco) questdes (variaveis), relacionadas a escala sobre o comportamento do
consumidor de se autopresentear, de Mortimer, Bougoure e Hasan (2015), foram
analisadas, por meio da Andlise Fatorial Exploratéria (AFE), dimensdo por
dimensé&o.

Outrossim, cabe salientar que, para a Andlise Fatorial Exploratéria (AFE), o
conjunto de respostas, de 1.315 (um mil, trezentos e quinze) unidades, fora dividido
em 2 (duas) amostras: a) Uma primeira amostra, contendo 657 (seiscentos e
cinquenta e sete) unidades, foi utilizada para a AFE; e b) Uma segunda amostra,
contendo 658 (seiscentos e cinquenta e oito) unidades, foi utilizada para a AFC.

A partir disso, sdo demonstrados os resultados da Analise Fatorial

Exploratéria realizada, entdo, na primeira amostra (de 657 respondentes).

4.3.1 Construto SG por Recompensa

O KMO do construto “SG por Recompensa”, de 0,742 (zero virgula setecentos
e quarenta e dois), ou seja, bastante superior do que 0,60 (zero virgula sessenta),
indica que a andlise fatorial pode ser realizada (PESTANA; GAGEIRO, 2000). Ainda,
a variancia explicada do construto, de 81,471% (oitenta e um virgula quatrocentos e
setenta e um por cento), muito maior do que 60% (sessenta por cento), demonstra o
poder de explicacdo da variancia sobre os dados do construto (PESTANA;
GAGEIRO, 2000). O Alpha de Cronbach, por sua vez, apresentou o valor de 0,886
(zero virgula oitocentos e oitenta e seis), ou seja, muito superior ao limite de 0,60
(zero virgula sessenta), o qué sugere que o construto possui Otima consisténcia
interna (HAIR et al., 2009).

Cabe salientar também que todas as variaveis apresentaram a comunalidade
e carga fatorial bastante superior ao valor minimo indicado: 0,50 (zero virgula

cinquenta).

Tabela 15 - Analise Fatorial Exploratoria do Construto SG por Recompensa
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Variavel Comunalidade | Carga Fatorial KMO AVE (%) Alfa de
Cronbach
RE_1 0,784 0,885
RE_2 0,825 0,908 0,742 81,471 0,886
RE 3 0,836 0,914

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.3.2 Construto SG por Decepc¢ao Pessoal

Quanto ao construto “SG por Decepcéo Pessoal’, o KMO foi de 0,722 (zero
virgula setecentos e vinte e dois), superior ao limite de 0,60 (zero virgula sessenta).
Outrossim, o valor do Alpha de Cronbach do construto foi de 0,847 (zero virgula
oitocentos e quarenta e sete), valor muito maior do que o minimo recomendavel:
0,60 (zero virgula sessenta). Dessa maneira, 0 construto apresentou consisténcia
interna (HAIR et al., 2009). Ademais, a variancia explicada do referido construto foi
de 77,290% (setenta e sete virgula duzentos e noventa por cento), superior ao
minimo indicado: 60% (sessenta por cento) (PESTANA; GAGEIRO, 2000).

Ainda, as 3 (trés) variaveis do construto obtiveram comunalidade e carga

fatorial muito maiores do que o recomendavel: 0,50 (zero virgula cinquenta).

Tabela 16 - Analise Fatorial Exploratéria do Construto SG por Decepcao Pessoal

Variavel Comunalidade | Carga Fatorial KMO AVE (%) it
Cronbach
DE_1 0,783 0,885
DE_2 0,810 0,900 0,722 77,290 0,847
DE_3 0,726 0,852

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.3.3 Construto SG por Comemorac¢ao

Em relacdo ao construto “SG por Comemoracdo” e as suas respectivas
variaveis (CO_1, CO_2 e CO_3), realizou-se uma primeira analise dos seus indices
e se observou que a variavel CO_1 (“Eu ndo me presentearia, a fim de me lembrar
de momentos especiais da minha vida”) apresentou a comunalidade de 0,010 (zero

virgula zero dez) e a carga fatorial de 0,102 (zero virgula cento e dois), valores
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muitos inferiores ao minimo aceitavel: 0,50 (zero virgula cinquenta). Desta forma, a

variavel CO_1 foi excluida.

Tabela 17 - Analise Fatorial Exploratéria do Construto SG por Comemoracéo

(primeira analise)

Variavel Comunalidade | Carga Fatorial KMO AVE (%) Alfa de
Cronbach
Co 1 0,010 0,102
Co_2 0,801 0,895 0,496 54,019 0,462
CO_3 0,810 0,900

Fonte: Elaborado pelo autor.

ApoGs a exclusdo da variavel CO_1, realizou-se uma segunda analise dos
indices do construto, com as variaveis restantes: CO_2 e CO_3. Estas 2 (duas)
variaveis apresentaram a comunalidade e a carga fatorial satisfatérias.

Analisando o construto “SG por Comemorac¢ao”, o seu KMO foi de 0,500 (zero
virgula quinhentos). Vale lembrar que uma dimenséo formada por apenas 2 (duas)
variaveis, sempre obtera o valor de KMO igual a 0,50 (zero virgula cinquenta).
Ainda, a sua variancia explicada foi de 80,831% (oitenta virgula oitocentos e trinta e
um por cento), muito maior do que o valor recomendavel de 60% (sessenta por
cento). O Alpha de Cronbach, por sua vez, apresentou o valor de 0,763 (zero virgula
setecentos e sessenta e trés), superior ao limite de 0,60 (zero virgula sessenta),

sugerindo uma boa consisténcia interna.

Tabela 18 - Analise Fatorial Exploratéria do Construto SG por Comemoracdo

(segunda andlise)

Variavel Comunalidade | Carga Fatorial KMO AVE (%) Alfa de
Cronbach
CO_2 0,808 0,899
COo_3 0,808 0,899 0,500 80,831 0,763

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.3.4 Construto SG por Motivacao Terapéutica
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Em uma primeira andlise do construto “SG por Motivacdo Terapéutica”
observou-se que a variavel MT_3 (“Eu ndo compro presentes para mim com a
finalidade de me motivar a alcancar meus objetivos”), apesar de possuir uma carga
fatorial de 0,533 (zero virgula quinhentos e trinta e trés), acima do limite de 0,50
(zero virgula cinquenta), apresentou uma comunalidade inferior a 0,50 (zero virgula
cinquenta), qual seja: 0,284 (zero virgula duzentos e oitenta e quatro). Assim, a

variavel MT_3 foi excluida.

Tabela 19 - Analise Fatorial Exploratéria do Construto SG por Motivacao Terapéutica

(primeira analise)

Variavel Comunalidade | Carga Fatorial KMO AVE (%) Alfa de
Cronbach
MT_1 0,735 0,857
MT_2 0,769 0,877
MT_3 0,284 0,533 0,743 61,893 0,772
MT_4 0,689 0,830

Fonte: Elaborado pelo autor.

Apols a exclusdo da variavel MT_3, realizou-se uma segunda andlise do
construto, com as variaveis restantes: MT_1, MT_2 e MT_4. Estas 3 (trés) variaveis
apresentaram tanto comunalidade quanto carga fatorial superiores a 0,50 (zero
virgula cinquenta).

No que tange o construto “SG por Motivagao Terapéutica”, o seu KMO foi de
0,709 (zero virgula setecentos e nove), superior ao limite de 0,60 (zero virgula
sessenta). O valor do Alpha de Cronbach do construto foi de 0,843 (zero virgula
oitocentos e quarenta e trés), indice bastante maior ao minimo recomendavel: 0,60
(zero virgula sessenta). Ainda, a variancia explicada foi de 76,159% (setenta e seis
virgula cento e cinquenta e nove por cento), superior ao minimo indicado: 60%

(sessenta por cento).

Tabela 20 - Analise Fatorial Exploratdria do Construto SG por Motivacao Terapéutica

(segunda analise)

Alfa de

Comunalidade Cronbach

Variavel Carga Fatorial KMO AVE (%)
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MT_1 0,780 0,883
MT_2 0,810 0,900 0,709 76,159 0,843
MT_4 0,695 0,833

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.3.5 Construto SG por Reducao do Mau-Humor

Ao realizar a AFE, todas as 3 (quatro) variaveis do construto SG por Reducao
do Mau-Humor obtiveram comunalidade e carga fatorial maiores do 0,50 (zero
virgula cinquenta), sugerindo que deveriam ser mantidas.

O construto “SG por Reducdo do Mau-Humor”, por sua vez, apresentou o
KMO de 0,885 (zero virgula oitocentos e oitenta e cinco), muito maior do que o limite
recomendavel, no caso, de 0,60 (zero virgula sessenta). Ademais, o Alpha de
Cronbach foi de 0,939 (zero virgula novecentos e trinta e nove), também muito maior
do que o limite recomendavel, no caso, 0,60 (zero virgula sessenta). Ainda, a
variancia explicada apresentou o valor de 80,893% (oitenta virgula oitocentos e
noventa e trés por cento), igualmente muito superior ao minimo indicado: 60%

(sessenta por cento).

Tabela 21 - Andlise Fatorial Exploratéria do Construto SG por Reducdo do Mau-

Humor
Variavel Comunalidade | Carga Fatorial KMO AVE (%) CAIfa de
ronbach
RHN_ 1 0,847 0,920
RHN_2 0,830 0,911
RHN_3 0,783 0,885 0,885 80,893 0,939
RHN_4 0,838 0,915
RHN_5 0,747 0,864

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.3.6 Construto SG por Reforco do Bom-Humor

O KMO do construto “SG por Reforgco do Bom-Humor”, de 0,779 (zero virgula
setecentos e setenta e nove), muito superior do que 0,60 (zero virgula sessenta),
sugere que a analise fatorial pode ser realizada, segundo Pestana e Gageiro (2000).

Outrossim, a variancia explicada do construto, de 73,913% (setenta e trés virgula
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novecentos e treze por cento), foi satisfatoria, pois foi maior do que o limite de 60%
(sessenta por cento). O Alpha de Cronbach, por sua vez, apresentou o valor de
0,879 (zero virgula oitocentos e setenta e nove), bastante acima do valor de 0,60
(zero virgula sessenta), o qué sugere que O construto apresenta uma boa
consisténcia interna (HAIR et al., 2009).

Cabe ressaltar ainda que todas as variaveis apresentaram a comunalidade e

carga fatorial superior ao minimo aceitavel: 0,50 (zero virgula cinquenta).

Tabela 22 - Analise Fatorial Exploratéria do Construto SG Reforco do Bom-Humor

Variavel Comunalidade | Carga Fatorial KMO AVE (%) Alfa de
Cronbach

RHP_1 0,568 0,754

RHP_2 0,790 0,889

RHP_3 0,834 0,913 0,779 73,913 0,879

RHP_4 0,764 0,874

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.3.7 Construto SG Hedonico

Por fim, no que tange o construto “SG Hedbnico”, o seu KMO foi de 0,723
(zero virgula setecentos e vinte e trés). Ainda, o seu Alpha de Cronbach foi de 0,833
(zero virgula oitocentos e trinta e trés). A sua variancia explicada, por sua vez, foi de
75,168% (setenta e cinco virgula cento e sessenta e oito por cento). Assim, todos 0s
indices do construto foram bastante satisfatorios.

Além disso, todas as 3 (trés) varidveis do construto obtiveram valores

adequado no tocante & comunalidade e a carga fatorial.

Tabela 23 - Analise Fatorial Exploratéria do Construto SG Hedbnico

Variavel Comunalidade | Carga Fatorial KMO AVE (%) Alfa de
Cronbach
H 1 0,774 0,880
H_2 0,740 0,860 0,723 75,168 0,833
H_3 0,741 0,861

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Neste contexto da Analise Fatorial Exploratoria (AFE), salienta-se entdo que,
guanto as comunalidades (communalities) elou cargas fatoriais, 2 (duas) variaveis
apresentaram valores inferiores a 0,50 (zero virgula cinquenta): CO_1
(comunalidade 0,010 / carga fatorial 0,102) e MT_3 (comunalidade 0,284 / carga
fatorial 0,533). Desse modo, elas foram excluidas das suas respectivas dimensdes.
Cabe ressaltar que as variaveis restantes ofereceram comunalidade (communalities)
e carga fatorial satisfatérias, ou seja, acima de 0,50 (zero virgula cinquenta).

Assim, em relagdo aos construtos “SG por Recompensa”, “SG por Decepgao
Pessoal”, “SG por Reducdo do Mau-Humor”, “SG por Refor¢co do Bom-Humor” e “SG
Hedbnico” ndo houve a exclusdo de nenhuma das variaveis dos respectivos fatores.
Por sua vez, foi excluida uma variavel em cada um dos construtos que se seguem:
“SG Comemoracao” (CO_1) e “SG Motivacao Terapéutica” (MT_3).

Em suma, apdés serem retiradas as varidveis em comento, realizou-se
novamente a AFE de cada dimensdo e se obteve o resultado final. Assim, no
Quadro-Resumo abaixo, apresentam-se os indices que atestam o bom ajuste da
Analise Fatorial Exploratéria (AFE).

Quadro 5 - Quadro-Resumo da Analise Fatorial Exploratéria (AFE)

Total Variance
Explained /
- Extraction Component .
Constructo KMO Communa]l e Sums of Matrix / CieiseEs
Extraction Alpha
Squared Component
Loadings /
Cumulative %
SG Reward
(Dimenséao “Recompensa’”) ez AL D8
RE 1 0,784 0,885
RE 2 0,825 0,908
RE 3 0,836 0,914
SG personal
OIBDEREIITEL 0,722 77,290 0,847
(Dimenséo “Decepgéao
Pessoal”)
DE 1 0,783 0,885
DE 2 0,810 0,900
DE 3 0,726 0,852
SG Celebratory
(Dimensao 0,500 80,831 0,763
“Comemorativa”)
CO 1 Excluida Excluida
CO 2 0,808 0,899
CO_3 0,808 0,899
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S MISEFEIHIE MEREIRN | 6 260 76,159 0,843
(Dimenséo “Motivacéo”)
MT 1 0,780 0,883
MT 2 0,810 0,900
MT 3 Excluida Excluida
MT 4 0,695 0,833
SG Negative Mood
Reduction
(Dimensao “Reducgéo do 0,885 80,893 0,939
Mau Humor”)
RHN_ 1 0,847 0,920
RHN_2 0,830 0,911
RHN_3 0,783 0,885
RHN 4 0,838 0,915
RHN_5 0,747 0,864
SG Positive Mood
Reinforcement
(Dimensao “Reforgo do 0,779 73,913 0.879
Bom Humor”)
RHP 1 0,568 0,754
RHP 2 0,790 0,889
RHP_3 0,834 0,913
RHP 4 0,764 0,874
SG Hedonic
(Dimenséao “Hedbnica”) 0.723 75,168 0,833
H 1 0,774 0,880
H 2 0,740 0,860
H 3 0,741 0,861

Fonte: Elaborado pelo autor.

Abaixo, seguem os indices da Analise Fatorial Exploratoria, condensados por

dimensao.

Tabela 24 - indices do Ajuste da Andlise Fatorial Exploratéria por Dimensao

Dimensdes KMO AVE Alpha de Cronbach
Recompensa 0,742 81,471 0,886
Decepcéo Pessoal 0,722 77,290 0,847
Comemorativa 0,500 80,831 0,763
Motivagéo 0,709 76,159 0,843
Reducdo do Mau Humor 0,885 80,893 0,939
Reforco do Bom Humor 0,779 73,913 0,879
Hedbnica 0,723 75,168 0,833

Fonte: Elaborado pelo autor.

Assim, apos a fase de Analise Fatorial Exploratoria, foram excluidas 2 (duas)

variaveis do modelo original, mas mantidas as 7 (sete) dimensdes da escala sobre o
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comportamento do consumidor de se autopresentear, proposta por Mortimer et al
(2015).

Cabe ressaltar que as variaveis restantes da Analise Fatorial Exploratéria
(AFE) ofereceram comunalidade e carga satisfatérias, ou seja, acima ou igual a 0,50
(zero virgula cinquenta).

Ademais, as dimensdes apresentaram KMO maior ou igual a 0,50 (zero
virgula cinquenta). As dimensdes também apresentaram bons indices de variancia
explicada (AVE), todos superiores a 60% (sessenta por cento), indice considerado
satisfatorio por Hair et al. (2009). Ainda, a dimensao “Recompensa”’ apresentou o
maior valor de explicacdo, com 81,471% (oitenta e um virgula quatrocentos e
setenta e um por cento) e a dimensdo “Reforco do Bom Humor”, o menor: com
73,913% (setenta e trés virgula novecentos e treze por cento). Por fim, o indice mais
importante, o Alpha de Cronbach, atestou a confiabilidade das dimensdes. Valores
inferiores a 0,60 (zero virgula sessenta) ndo devem ser aceitos, segundo Hair et al.
(2009). Todas as dimensfes apresentaram valores superiores a 0,70 (zero virgula
setenta). Isso atesta que as mesmas possuem boa confiabilidade.

4.4 ANALISE FATORIAL CONFIRMATORIA (AFC)

Com o objetivo de validar a escala sobre o comportamento do consumidor de
se autopresentear (SGCB), proposta por Mortimer et al. (2015), valeu-se da Analise
Fatorial Confirmatoéria (AFC). Segundo Hair et al., (2009, p. 589), a Analise Fatorial
Confirmatéria (AFC) é semelhante a Analise Fatorial Exploratéria (AFE) em alguns
aspectos, mas filosoficamente € muito diferente, uma vez que, na AFC, o
pesquisador deve especificar o numero de fatores que existem dentro de um
conjunto de variaveis.

A principal vantagem que pode ser observada na utilizacdo na AFC é que ela
nos diz o quao bem a nossa especificacdo dos fatores combina com a realidade (os
dados verdadeiros). Assim, a AFC pode ser considerada uma ferramenta que
permite confirmar ou rejeitar a teoria pré-concebida (HAIR et al., 2009, p. 590).

Assim sendo, a Analise Fatorial Confirmatéria (AFC) foi realizada com a
utilizacao de 658 (seiscentos e cinquenta e oito) questionarios, uma vez todos terem

sido considerados validos.
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Ademais, a Analise Fatorial Confirmatéria se valeu da estimacdo de
parametros por meio do método da maxima verossimilhanca (Maximum Likelihood),
que consiste em uma técnica que busca acessar a estrutura de relacdes entre as
variaveis subjacentes e tenta substituir os valores omissos pela estimacdo por
méaxima verossimilhanca (MULLER, 2005; TERRES; SANTOS, 2013).

Para apreciacédo da adequacédo do modelo estrutural foram analisados alguns
indices de ajuste absoluto e alguns indices de ajuste incremental.

Os indices de ajuste absoluto, para Hair et al., (2009, p. 568), sdo “uma
dimenséo direta de qudo bem o modelo especificado pelo pesquisador reproduz os
dados observados”. Nesse sentido, os indices de ajuste absoluto analisados na
presente pesquisa serdo a Estatistica qui-quadrado/graus de liberdade (x#gl), o
indice de Qualidade de Ajuste (GFI), a Raiz do Erro Quadratico Médio de
Aproximacao (RMSEA) e a Raiz do Residuo Quadratico Médio (RMSR).

Por sua vez, os indices de ajuste incremental, segundo Hair et al., (2009, p.
570), diferem dos absolutos no sentido de que eles avaliam o qudo bem um modelo
especificado se ajusta relativamente a algum modelo alternativo de referéncia. Os
indices de ajuste incremental utilizados na presente pesquisa foram o indice de
Ajuste Comparativo (CFI), o indice de Ajuste Normado (NFI) e o indice de Tucker
Lewis (TLI).

Segundo Hair et al., (2009), recomenda-se que a Estatistica qui-
quadrado/graus de liberdade (x?/gl) apresente valores entre 1,0 (um) a 5,0 (cinco),
bem como a Raiz do Erro Quadratico Médio de Aproximacao (RMSEA) e a Raiz do
Residuo Quadratico Médio (RMSR) apresentem valores inferiores a 0,10 (zero
virgula dez). Ainda, para os demais indices (GFI, CFl, NFI e TLI), Hair et al. (2009)

recomendam valores superiores a 0,90 (zero virgula noventa).

Tabela 25 - indices e Valores de Referéncia

Tipo de indice indice Valor de Referéncia
X4/gl Entre 1,0e 5,0
. RMSR <0,10
Ajuste Absoluto RVISEA <010
GFlI >0,90
CFI >0,90
Ajuste Incremental NFI > 0,90

TLI > 0,90
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Hair et al. (2009).

Salienta-se que, de acordo com Hair et al., (2009), uma das vantagens da
Andlise Fatorial Confirmatoria € a possibilidade de avaliar a validade do construto de
uma teoria proposta pela literatura. Neste sentido, a validade do construto € o grau
em gue um conjunto de itens realmente demonstra o construto tedrico que aqueles
itens devem medir (HAIR et al., 2009).

Existem 3 (trés) maneiras de verificar a validade do construto: validade
convergente, validade discriminante e validade nomoldgica.

Conforme Hair et al., (2009, p. 126) “validade convergente avalia 0 grau em
gue duas medidas do mesmo conceito estdo correlacionadas”.

A validade discriminante “é o grau em que 2 (dois) conceitos similares séo
distintos” (Hair et al., 2009, p. 126).

E, por fim, a validade nomoldgica “refere-se ao grau em que a escala mdultipla
faz previsbes precisas de outros conceitos em um modelo tedrico” (Hair et al., 2009,
p. 126).

Na presente pesquisa foi avaliada a validade convergente e a validade
discriminante.

A validade convergente foi medida pela analise das cargas padronizadas,
variancia extraida e confiabilidade composta. Hair et al., (2009) indica que
estimativas de cargas padronizadas devem ser de 0,50 (zero virgula cinquenta) ou
mais, sendo que, o ideal é acima de 0,70 (zero virgula setenta). A variancia extraida
de 0,50 (zero virgula cinquenta) ou superior sugere uma convergéncia adequada
(HAIR et al., 2009). Hair et al., (2009, p. 592) discutem que uma variancia extraida
inferior a 0,50 (zero virgula cinquenta) indica que, em média, 0 maior erro esta
relacionado aos itens em comparagcdo com a variancia explicada pela estrutura
fatorial. O ultimo indicador de validade convergente a ser analisado na presente
pesquisa é a confiabilidade composta do construto que, de acordo com Hair et al.,
(2009), um bom valor seria de no minimo 0,70 (zero virgula setenta), mas uma
confiabilidade composta entre 0,60 (zero virgula sessenta) e 0,70 (zero virgula
setenta) também pode ser aceitavel, desde que outros indicadores de validade do
construto sejam bons.

A validade discriminante € avaliada com base na andlise das correlacbes

(entre os construtos) e na comparacao entre a variancia explicada e o quadrado das
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estimativas das correlacbes entre os construtos. Hair et al., (2009) sugerem que
nenhuma das correlacdes chegue a 0,90 (zero virgula noventa), ao afirmarem que
elevadas correlagbes, proximas a 0,90 (zero virgula noventa), podem indicar
diferencas significativas no ajuste. Quando realizada a comparagdo da variancia
extraida para 2 (dois) construtos, com o quadrado da correlagéo entre os construtos,
Hair et al., (2009) ponderam que as estimativas de variancia extraida devem ser
maiores do que a estimativa quadratica da correlagdo, ou seja, o quadrado da
correlagdo entre os construtos deve ser inferior & variancia extraida dos mesmos
construtos.

A Tabela 26 contém as correlaces entre os construtos.

Tabela 26 - Correlagéo entre os Construtos

RE DE CoO MT RHN RHP
RE 1
DE 0,415 1
CO 0,534 0,408 1
MT 0,611 0,470 0,616 1
RHN 0,416 0,736 0,444 0,528 1
RHP 0,569 0,458 0,593 0,680 0,544 1
H 0,453 0,489 0,526 0,574 0,571 0,715

Fonte: Elaborado pelo autor.

Segundo Hair Jr. (1005, p. 312): correlacdo moderada (£0,41 - %0,70);
correlacdo pequena, mas definida (x0,21 - £0,40); e correlagcdo leve, quase
imperceptivel (0,01 - £0,20). Salienta-se que todas as correlagdes foram inferiores
a 0,90 (zero virgula noventa), sendo que a grande maioria pode ser considerada
moderada (+0,41 - £0,70). Ademais, observaram-se 2 (duas) correlagcdes um pouco
elevadas, mas que ndo comprometeram a analise: RHN versus DE (0,736); e H
versus RHP (0,715).

A Tabela 27, por sua vez, contém o quadrado das estimativas das correlacdes

entre os construtos.

Tabela 27 - Quadrado das Estimativas das Correlacdes entre os Construtos

RE DE CoO MT RHN RHP H

RE 1
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DE 0,172225 1
Co 0,285156 0,166464 1
MT 0,373321 0,220900 0,379456 1
RHN | 0,173056 0,541696 0,197136 0,278784 1
RHP | 0,323761 0,209764 0,351649 0,462400 0,295936 1
H 0,205209 0,239121 0,276676 0,329476 0,326041 0,511225 1

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quanto ao quadrado das estimativas das correlacdes entre 0s construtos,
todos foram inferiores as respectivas variancias extraidas dos construtos, assim
como sugerem Hair et al. (2009).

Assim, pode-se afirmar que o ajuste global do modelo foi muito bom, como se
visualiza na Tabela 28, que apresenta a tabela-resumo dos resultados da analise do
modelo.

Além dos indices de Ajuste (x?/gl, RMSR, RMSEA, GFI, CFI, NFl e TLI), pode-
se analisar, na Tabela 28: a) A confiabilidade, por meio dos resultados do Alfa de
Cronbach; e b) A validade convergente, por meio da andlise das cargas
padronizadas, da variancia extraida e da confiabilidade composta.

Os dados, conforme se verificam na tabela abaixo, confirmam a validade do

modelo como instrumento de pesquisa.

Tabela 28 - indices da Analise Fatorial Confirmatéria do Modelo da Pesquisa

Construto Variavel Carga Variér]cia Confiabilidade Alfa de
Padronizada Extraida Composta Cronbach
RE 1 0,837
Recompensa RE 2 0,862 0,751 0,900 0,899
RE 3 0,899
DE 1 0,870
Decepcao DE 2 0,850 0,675 0,861 0,853
DE 3 0,738
. CO 2 0,822
Comemorativa CoO 3 0755 0,623 0,767 0,766
MT 1 0,852
Motivacéo MT_2 0,843 0,656 0,851 0,845
MT 4 0,730
RHN 1 0,926
~ RHN 2 0,910
Redugdo doMau "RiiN"a 0,881 0,776 0,045 0,043
RHN 4 0,909
RHN 5 0,771
Reforco do Bom RHP_1 0,741
Humor RHP 2 0,827 0,666 0,888 0,883
RHP_3 0,857
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RHP 4 0,834
H 1 0,762
Hedonica H 2 0,656 0,576 0,801 0,803
H 3 0,847
Qui-quadrado (x2) = 820,500 _ _ RMSR =
(g?l . S(ig ) 2,000 CMIN/DF (?/gl) = 3,926 RMSEA = 0,067 0203
GFI = 0,904 CFI= 0,948 NFI = 0,931 TLI = 0,937

Fonte: Elaborado pelo autor.

No que diz respeito a confiabilidade, verifica-se que todos os valores obtidos
sdo considerados muito bons, atestando uma confiabilidade satisfatoria. Autores
mais rigorosos, como Malhotra (2012), consideram que o valor do Alpha de
Cronbach deve ser superior a 0,70 (zero virgula setenta) e os valores obtidos
ficaram entre 0,766 (SG Comemorativo) e 0,943 (Reducdo do Mau Humor).

A validade convergente é confirmada:

a) Pelos valores das cargas padronizadas das variaveis que, em sua
totalidade, apresentaram valores maiores que 0,50 (zero virgula cinquenta);

b) Pela variancia extraida que apresentou valores bem superiores a 0,50
(zero virgula cinquenta), indicando convergéncia adequada entre as variaveis; e

c) Pela confiabilidade composta que ficou entre 0,767 (SG Comemorativo) e
0,945 (Reducdo do Mau Humor), sendo considerada ideal: maior do que 0,70 (zero

virgula setenta).

Os valores de referéncia séo indicados por Hair et al. (2009) e comparando-o0s
com os resultados obtidos confirma-se a existéncia de validade convergente.

Assim, as cargas padronizadas das variaveis e as variancias extraidas dos
construtos foram satisfatorias, visto que todas apresentaram valores acima de 0,50
(zero virgula cinquenta) e ndo houve necessidade de nenhuma exclusao. Outrossim,
a confiabilidade composta dos construtos também se revelou ideal, ou seja, acima
de 0,70 (zero virgula setenta).

Ao final, quanto a Analise Fatorial Confirmatéria, ndo houve a necessidade de
procedimentos de ajustes nos indices do modelo, pois estes se apresentaram de
maneira satisfatoria.

Assim, chegou-se ao modelo final da pesquisa, abaixo exposto.

Figura 9 - Modelo Final da Pesquisa
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SG Recompensa

SG Decepgéo
Pessoal

SG Comemeracéo

SG Motivacéo
Terapéutica

54

SG Redugao do
Humor Negativo

SG Reforgo do
Humor Positivo

H1 76
- H 2 h SG Hedbnico

Fonte: Elaborado pelo autor.

Assim, nao se fizeram necessarios ajustes no modelo, pois se obteve indices

dentro dos limites esperados.
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Ademais, 0 questionario, validado para o contexto brasileiro, sobre o
comportamento do consumidor de se autopresentear (SGCB), encontra-se, na

integra, no Apéndice B.

4.4.1 Comparacdo de indices da Analise Fatorial Confirmatéria

Também, comparou-se os Indices da Andlise Fatorial Confirmatdria entre os
resultados da presente pesquisa e os resultados da pesquisa de Mortimer et al.
(2015), como consta na tabela abaixo.

Destaca-se que os valores encontrados por Mortimer et al. (2015) foram
semelhantes, em relagdo ao RMSEA e ao CFl da presente pesquisa. Contudo, a
Estatistica qui-quadrado/graus de liberdade (x3/gl) apresentou-se melhor
(2,663/2,272) na pesquisa de Mortimer et al. (2015). Mas, no que tange o RMSR, o

Modelo da Presente Pesquisa se sobressaiu: 0,0463.

Tabela 29 - Comparacao de indices da Anélise Fatorial Confirmatoria

- . Modelo de Mortimer et al (2015)
Indice Modelo da Presente Pesquisa Estudo 1 / Estudo 2
CMIN/DF (x#/gl) 3,926 2,663/2,272
RMSEA 0,067 0,061 /0,065
RMSR 0,0463 0,0600 / 0,0760
GFI 0,904 #
CFI 0,948 0,950/ 0,902
NFI 0,931 #
TLI 0,937 #

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.5 TESTE T E TESTE ANOVA (INFLUENCIA DO PERFIL DOS RESPONDENTES
SOBRE OS CONSTRUTOS)

Ao final, realizou-se o Teste T e o Tente ANOVA com o intuito de se analisar
a influéncia do perfil dos respondentes sobre os construtos, mas agora sem as
variaveis CO_1 (“Eu ndo me presentearia, a fim de me lembrar de momentos
especiais da minha vida”) e MT_3 (“Eu ndo compro presentes para mim com a
finalidade de me motivar a alcancar meus objetivos”), as quais foram excluidas na

etapa da Andlise Fatorial Exploratoria. Ademais, na Analise Fatorial Confirmatoria
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nenhuma outra variavel ou construto foi excluido. Outrossim, os testes foram
realizados sobre a totalidade da amostra de 1.315 (um mil, trezentos e quinze)

respondentes.

4.5.1 Teste T entre Sexo e Construtos

Considerando a variavel “Sexo”, todos os 7 (sete) construtos apresentaram
diferencas significativas no que tange o comportamento do consumidor de se
autopresentear (SGCB), ou seja, seus “Sig.” sdo menores ou iguais a 0,05 (zero
virgula zero cinco). Observou-se, ainda, que as mulheres apresentaram as maiores
médias em todos os construtos.

Cabe salientar que a média das respostas das mulheres foi superior a média
das respostas dos homens em todos 0s construtos, ou seja, elas teriam mais
tendéncia de se autopresentearem do que eles. Isso corrobora com as 3 (trés)
pesquisas do SPC Brasil (2014; 2015; 2016), realizadas para averiguar as intencoes
de compra para o periodo natalino. Nestas pesquisas, as mulheres mostraram uma
maior intencdo de se autopresentearem do que a média geral. A pesquisa do ano de
2016, por exemplo, mostrou que 50% (cinquenta por cento) dos consumidores
brasileiros pretendiam se “autopresentear” no Natal, mas, quando analisadas
apenas as mulheres, este indice saltou para 57,3% (cinquenta e sete virgula trés por
cento).

Agora, em outra perspectiva, Mick e Demoss (1990b; 1992) identificaram que
as mulheres eram mais propensas a se autopresentearem por motivos terapéuticos,
mas neste estudo observamos que as médias dos construtos SG Recompensa
(3,7815) e SG Comemorativo (3,4371) foram bastante superiores as medias dos
construtos terapéuticos (SG Decepcdo Pessoal, SG Motivacdo Terapéutica, SG
Reducdo do Mau-Humor e SG Refor¢o do Bom-Humor). Os homens, por sua vez,
segundo os autores, eram mais propensos a se autopresentearem como uma forma
de incentivo para o alcance de objetivos pessoais (forma de recompensa). Isso
corrobora com os achados deste estudo, pois a média do construto SG Recompensa
(3,4194) se mostrou bastante superior as médias dos demais construtos.

Ainda, tanto em relagdo aos homens quanto em relacdo as mulheres, o

construto SG Recompensa foi 0 que mais se destacou no tocante as médias. Isso
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corrobora com o observado na pesquisa do SPC Brasil (2016), na qual os
respondentes justificaram o motivo de terem se autopresenteado, no tocante ao
Natal de 2015, principalmente pelo sentimento de merecimento (40,8%), como forma
de recompensa. Ja, na pesquisa de 2014 (SPC BRASIL, 2014), 61% (sessenta e um
por cento) dos respondentes afirmaram que mereciam se autopresentear por terem
trabalhado muito ao longo do ano (forma de recompensa). Contudo, em segundo
lugar, 33% (trinta e trés por cento) disseram sentir prazer em fazer compras e que
aproveitariam o periodo natalino para consumir mais (forma de hedonismo). Mas,
neste estudo, o construto Heddnico ficou em 5° e 4° lugar, de acordo com as médias
das respostas de homens e mulheres, respectivamente.

Neste contexto, a Tabela 30 apresenta estes resultados.

Tabela 30 - Teste T entre Sexo e Construtos

Masculino Feminino
Construto n =488 n =827 F Sig. | Sig. (2-tailed)
X (o) X (o)
3,4194 | 1,81870 | 3,7815 | 1,85762 | 0,376 | 0,540 0,001
SG Recompensa 0.001
~ 1,5260 | 0,90793 | 1,7646 | 1,11605 | 28,103 | 0,000 0,000
SG Decepcéo Pessoal 0.000
. 29775 | 1,68259 | 3,4371 | 1,74969 | 1,456 | 0,228 0,000
SG Comemorativo 0.000
SG Motivacao 2,6653 | 1,50745 | 3,0992 | 1,63163 | 13,326 | 0,000 0,000
Terapéutica 0,000
SG Reducao do Mau- 1,8725 | 1,21357 | 2,5328 | 1,53090 | 54,295 | 0,000 0,000
Humor 0,000
SG Refor¢o do Bom- 2,7608 | 1,50018 | 3,2727 | 1,60880 | 1,718 | 0,190 0,000
Humor 0,000
A 2,5294 | 1,48382 | 3,1798 | 1,67951 | 16,286 | 0,000 0,000
SG Hedbnico 0000

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.5.2 Teste ANOVA - Faixas Etarias

Em relacdo ao Teste ANOVA entre os construtos e as faixas etérias (Menor
ou igual a 24 anos; De 25 a 34 anos; De 35 a 44 anos; De 45 a 54 anos; e Maior ou
igual a 55 anos), seguem-se os resultados apurados dos construtos.

Salienta-se que o Teste ANOVA e Teste Tukey indicaram néo haver diferenca

significativa no que tange a relagédo da variavel “Faixas Etarias” com os construtos
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Comemoracdo e Reforco do Humor Positivo. Por sua vez, verificou-se diferenca
significativa com o0s construtos Recompensa, Decepcdo Pessoal, Motivacéo

Terapéutica, Reducéo do Humor Negativo e Hedonico.

4.5.2.1 Construto Recompensa

Salienta-se que o Teste ANOVA indicou haver diferenca significativa no que
tange a variavel Faixa Etaria e o Construto Recompensa, pois apresentou Sig. <
0,05 (zero virgula zero cinco). Ainda, por meio do Teste Tukey, observou-se que: a)
A Faixa A (Menor ou igual a 24) apresentou diferenca significativa com a Faixa D
(De 45 a 54) e E (Maior ou igual a 55); b) A Faixa B (De 25 a 34) apresentou
diferenca significativa com a Faixa C (De 35 a 44), D (De 45 a 54) e E (Maior ou
igual a 55); e c) A Faixa C apresentou diferenca significativa com a Faixa E (Maior

ou igual a 55).

Tabela 31 - Teste ANOVA entre Faixas Etarias e o Construto Recompensa

Id | TUKEY (Sig.) Faixa Etéria n X a F Sig.
A | 2 DE Menor ouiguala24 | 136 | 3,8897 | 1,71320
B | > CDE De 25a 34 549 | 4,0704 | 1,84911

ANOVA | C | 2 BE De 35a44 293 | 3,4824 | 1,89392 | 19,787 | 0,000
D | >AB De 45 a 54 196 | 3,0731 | 1,70629
E | > ABC Maior ou igual a 55 141 | 2,9054 | 1,60323

Fonte: Elaborado pelo autor.

Neste contexto, conforme se pode visualizar no grafico abaixo, parece que,
guanto mais velhas, menor a tendéncia de as pessoas se autopresentearem por
recompensa, com destaque para a diferenca entre a Faixa B (De 25 a 34) e as
Faixas (C, D e E). Isso contraria os achados de Mick e Demoss (1990b; 1992): de
gue as pessoas mais velhas teriam uma maior tendéncia de se autopresentearem.

Agora, segundo o SPC Brasil (2016), em relacdo ao periodo natalino do ano
de 2015, 54,3% (cinquenta e quatro virgula trés por cento) afirmaram ter se
autopresenteado, sobretudo as pessoas de 35 a 49 anos (61,6%), o qué parece
divergir em certa medida do presente estudo, uma vez que este achou que a Faixa B

(De 25 a 34) foi a que apresentou a maior média.
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Grafico 1 - Teste ANOVA entre Faixas Etarias e o Construto Recompensa
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Fonte: Elaborado pelo autor.

4.5.2.2 Construto Decepcao Pessoal

Salienta-se que o Teste ANOVA indicou haver diferenca significativa no que
tange a variavel Faixa Etaria e o Construto Decepcao Pessoal, pois apresentou Sig.
< 0,05 (zero virgula zero cinco). Ainda, por meio do Teste Tukey, observou-se que
somente a Faixa B (De 25 a 34) apresentou diferenca significativa com a Faixa D
(De 45 a 54).

Tabela 32 - Teste ANOVA entre Faixas Etarias e o Construto Decepg¢éo Pessoal

Id | TUKEY (Sig.) Faixa Etéria n X o F Sig

ANOVA | A | > # Menorouiguala24 | 136 | 1,7598 | 1,07243 | 3,063 | 0,016
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B|->D De 25a 34 549 | 1,7523 | 1,09530
C|># De 35a44 293 | 1,6815 | 1,07136
D|—=>B De 45 a 54 196 | 1,4864 | 0,93634
E|># Maior ou igual a 55 141 | 1,5508 | 0,90850

Fonte: Elaborado pelo autor.

Neste contexto, a Faixa B (De 25 a 34) tenderia significativamente a se
autopresentear mais por Decepcédo Pessoal do que a Faixa D (De 45 a 54). Isso

pode ser mais bem visualizado no grafico que se segue.

Grafico 2 - Teste ANOVA entre Faixas Etéarias e o Construto Decepc¢ao Pessoal

1,807

1,707

Mean of Decepcao
o
o
1

1,507

T T T T
<=24 24 <x<=34 34 <x<=44 44 <x <=54 > 54

Faixa Etaria

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.5.2.3 Construto Comemoracéo

O Teste ANOVA ndao indicou haver diferenca significativa no que tange a
variavel Faixa Etaria e o Construto Comemoracéao, pois apresentou Sig. > 0,05 (zero
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virgula zero cinco). Ainda, por meio do Teste Tukey, também n&o houve diferenca

significativa entre as Faixas Etarias no tocante ao Construto Comemoracao.

Tabela 33 - Teste ANOVA entre Faixas Etarias e o Construto Comemorac¢ao

Id | TUKEY (Sig.) Faixa Etaria n X o F Sig.
Al|># Menor ouiguala24 | 136 | 3,3713 | 1,67994
B|># De 25a 34 549 | 3,3525 | 1,69910

ANOVA | C | > # De 35a44 293 | 3,2935 | 1,84943 | 1,710 | 0,145
D |># De 45 a 54 196 | 3,0969 | 1,78693
E|># Maior ou igual a 55 141 | 3,0106 | 1,61960

Fonte: Elaborado pelo autor.

Neste contexto, as Faixas Etarias ndo influenciariam significativamente no

autopresentear por comemoracdo, apesar de as médias se reduzirem com o

aumento das Faixas Etérias. Isso pode ser visualizado por meio do gréafico abaixo.

Grafico 3 - Teste ANOVA entre Faixas Etarias e o Construto Comemoracao
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Fonte: Elaborado pelo autor.

4.5.2.4 Construto Motivacéo Terapéutica

O Teste ANOVA indicou haver diferenca significativa no que tange a variavel
Faixa Etaria e o Construto Motivacdo Terapéutica, pois apresentou Sig. < 0,05 (zero
virgula zero cinco). Ademais, por meio do Teste Tukey, observou-se que: a) A Faixa
A (Menor ou igual a 24) apresentou diferenca significativa com a Faixa E (Maior ou
igual a 55); e b) A Faixa B (De 25 a 34) apresentou diferenca significativa com a
Faixa D (De 45 a 54) e E (Maior ou igual a 55).

Tabela 34 - Teste ANOVA entre Faixas Etarias e o Construto Motivacdo Terapéutica

Id | TUKEY (Sig.) Faixa Etaria n X () F Sig.
A|2>E Menor ou iguala24 | 136 | 3,0343 | 1,49417
B | > DE De 25a 34 549 | 3,1688 | 1,62298

ANOVA | C | > # De 35a44 293 | 2,8987 | 1,60549 | 8,024 | 0,000
D|=>B De 45 a 54 196 | 2,5986 | 1,55430
E | >AB Maior ou igual a 55 141 | 2,5012 | 1,49848

Fonte: Elaborado pelo autor.

Neste contexto, parece que na Faixa B (De 25 a 34) existe um pico no que
tange o autopresentear por Motivacdo Terapéutica e que, apos esta Faixa Etaria, ha
a tendéncia de isso se diminuir, apesar de a diferenca significativa somente se
vislumbrar quando comparada com a Faixa D (De 45 a 54) e E (Maior ou igual a 55).

Agora, quando analisada a Faixa A (Menor ou igual a 24), ela somente
apresentou diferenca significativa com a Faixa E (Maior ou igual a 55).

Isso pode ser mais bem visualizado por meio do gréafico abaixo.

Grafico 4 - Teste ANOVA entre Faixas Etéarias e o Construto Motivacéo Terapéutica
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4.5.2.5 Construto Reducédo do Humor Negativo
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O Teste ANOVA indicou haver diferenca significativa no que tange a variavel

Faixa Etaria e o Construto Motivacao Reducédo do Humor Negativo, pois apresentou

Sig. < 0,05 (zero virgula zero cinco). Ademais, por meio do Teste Tukey, observou-

se que: a) A Faixa A (Menor ou igual a 24) apresentou diferenca significativa com a
Faixa D (De 45 a 54) e E (Maior ou igual a 55); e b) A Faixa B (De 25 a 34) também

apresentou diferenca significativa com a Faixa D (De 45 a 54) e E (Maior ou igual a

55).

Tabela 35 - Teste ANOVA entre Faixas Etarias e o Construto Reducdo do Humor

Negativo
Id | TUKEY (Sig.) Faixa Etéria n X 9 F Sig.
A | 2 DE Menorouiguala24 | 136 | 2,5676 | 1,51852

ANOVA TS bE De 25 a 34 549 | 2,4350 | 148740 | >178 | 0,000
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C|># De 35a44 293 | 2,2089 | 1,45849
D | >AB De 45 a 54 196 | 2,0051 | 1,36332
E | >AB Maior ou igual a 55 141 | 2,0014 | 1,27627

Fonte: Elaborado pelo autor.

Assim sendo, conforme se pode visualizar no grafico abaixo, parece haver
uma diferenca entre os mais jovens (até 34 anos) e os mais velhos (acima de 44
anos) no que tange o autopresentear por Reducdo do Humor Negativo, sendo que
0S primeiros tenderiam a se destacar mais em relagdo a este tipo de

comportamento.

Gréfico 5 - Teste ANOVA entre Faixas Etarias e o Construto Redugdo do Humor
Negativo
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Fonte: Elaborado pelo autor.

4.5.2.6 Construto Refor¢co do Humor Positivo
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O Teste ANOVA ndao indicou haver diferenca significativa no que tange a
variavel Faixa Etaria e o Construto Refor¢co do Humor Positivo, pois apresentou Sig.
> 0,05 (zero virgula zero cinco). Ademais, por meio do Teste Tukey, também né&o se
observou diferenca significativa entre as Faixas Etarias no que tange o Construto

Refor¢co do Humor Positivo.

Tabela 36 - Teste ANOVA entre Faixas Etarias e o Construto Reforco do Humor

Positivo
Id | TUKEY (Sig.) Faixa Etéria n X a F Sig.
AlD># Menor ouiguala24 | 136 | 3,1305 | 1,54619
B|># De 25a 34 549 | 3,1990 | 1,55353

ANOVA | C | > # De 35a44 293 | 3,0034 | 1,62572 | 1,632 | 0,164
D |># De 45 a 54 196 | 2,9668 | 1,59069
E|># Maior ou igual a 55 141 | 2,9096 | 1,66349

Fonte: Elaborado pelo autor.

Assim sendo, apesar de se observar um pico na Faixa B (De 25 a 34),
seguido de quedas sucessivas das médias, isso ndo se traduziu em diferenca
significativa com as demais Faixas Etarias.

Isso pode ser mais bem visualizado por meio do grafico abaixo.

Gréfico 6 - Teste ANOVA entre Faixas Etarias e o Construto Reforco do Humor
Positivo
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4.5.2.7 Construto Hedénico

O Teste ANOVA indicou haver diferenca significativa no que tange a variavel
Faixa Etaria e o Construto Hedonico, pois apresentou Sig. < 0,05 (zero virgula zero
cinco). Ademais, por meio do Teste Tukey, observou-se que a Faixa A (Menor ou
igual a 24) e a Faixa B (De 25 a 34) apresentaram diferenca significativa com a
Faixa C (De 35 a 44), D (De 45 a 54) e E (Maior ou igual a 55).

Tabela 37 - Teste ANOVA entre Faixas Etéarias e o Construto Hedonico

Id | TUKEY (Sig.) Faixa Etéaria n X o F Sig.
A | > CDE Menor ouiguala24 | 136 | 3,2059 | 1,69582
B | > CDE De 25 a 34 549 | 3,1488 | 1,68948

ANOVA | C | > AB De 35a44 293 | 2,7372 | 1,60489 | 6,778 | 0,000
D | > AB De 45 a 54 196 | 2,6786 | 1,45722
E|>AB Maior ou igual a 55 141 | 2,6407 | 1,56249

Fonte: Elaborado pelo autor.



96

Neste contexto, conforme se pode visualizar no grafico abaixo, parece haver
uma diferenca entre os mais jovens (até 34 anos) e os mais velhos (acima de 34
anos) no que tange o autopresentear por hedonismo, sendo que 0s primeiros

tenderiam a se destacar mais em relacéo a este tipo de comportamento.

Gréfico 7 - Teste ANOVA entre Faixas Etéarias e o Construto Hedonico
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Fonte: Elaborado pelo autor.

4.5.3 Teste ANOVA - Estado Civil

Salienta-se que o Teste ANOVA néo indicou haver diferenga significativa no
que tange a relacdo da variavel “Estado Civil” com o construto Decepc¢édo Pessoal.
Por sua vez, verificou-se diferenca significativa com todos os demais construtos:
Recompensa, Comemoracao, Motivacdo Terapéutica, Reducdo do Humor Negativo,

Refor¢co do Humor Positivo e Heddnico.
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4.5.3.1 Construto Recompensa

Salienta-se que o Teste ANOVA indicou haver diferenca significativa no que
tange a variavel Estado Civil e o Construto Recompensa, pois apresentou Sig. <
0,05 (zero virgula zero cinco). Ainda, por meio do Teste Tukey, observou-se que o
Solteiro e o Unido Estavel apresentaram diferenca significativa com relacdo ao
Casado.

Tabela 38 - Teste ANOVA entre Estado Civil e o Construto Recompensa

Id | TUKEY (Sig.) Estado Civil n X o F Sig.
A|>C Solteiro 536 3,93 1,848
B|>C Unido Estavel 229 3,82 1,825
C|>AB Casado 476 3,28 1,823

ANOVA D|># Separado 20 3,22 1,714 7,222 0,000
E|># Divorciado 47 3,62 1,731
F|># Vidvo 7 2,81 1,913

Fonte: Elaborado pelo autor.

Neste contexto, conforme se pode visualizar no grafico abaixo, parece haver
uma diferenca significativa entre o comportamento do Solteiro e do Unido Estavel,
em relagdo ao Casado. Os primeiros tenderiam a se autopresentearem por

recompensa mais do que o segundo.

Grafico 8 - Teste ANOVA entre Estado Civil e o Construto Recompensa
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O Teste ANOVA ndao indicou haver diferenca significativa no que tange a

variavel Estado Civil e o Construto Decepc¢do Pessoal, pois apresentou Sig. > 0,05

(zero virgula zero cinco).

Tabela 39 - Teste ANOVA entre Estado Civil e o Construto Decepcéao Pessoal

Id | TUKEY (Sig.) Estado Civil n X o F Sig.
A|># Solteiro 536 1,78 1,119
B |># Uniéo Estavel 229 1,62 0,940
C|># Casado 476 1,58 0,995

ANOVA D|># Separado 20 1,68 1,051 2,025 ) 0,073
E|># Divorciado 47 1,65 1,133
F|2># Vidvo 7 2,00 1,610

Fonte: Elaborado pelo autor.



Assim sendo, isso pode ser visualizado no gréafico abaixo.

Gréfico 9 - Teste ANOVA entre Estado Civil e o Construto Decepcao Pessoal
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O Teste ANOVA indicou haver diferenca significativa no que tange a variavel

Estado Civil e o Construto Comemoragdao, pois apresentou Sig. < 0,05 (zero virgula

zero cinco). Outrossim, por meio do Teste Tukey, observou-se que o Solteiro

apresentou diferenca significativa em relagcdo ao Casado.

Tabela 40 - Teste ANOVA entre Estado Civil e o Construto Comemoragao

TUKEY (Sig.)

Estado Civil

Sig.

ANOVA

2>C

Solteiro

536

1,697

3,090

0,009
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B|># Unido Estavel 229 3,40 1,748
C|2>A Casado 476 3,02 1,746
D|># Separado 20 3,45 2,127
E|># Divorciado 47 3,31 1,771
F|># Viavo 7 3,50 1,258

Fonte: Elaborado pelo autor.

Assim sendo, de acordo com o0 qué se visualiza no grafico abaixo, realmente
parece haver uma diferenca entre o comportamento do Solteiro em relagdo ao
Casado. O primeiro tenderia a se autopresentear por comemoracao mais do que o
segundo.

Este achado reforca o observado por Mick e Demoss (1992), os quais
apoiaram que o comportamento de se autopresentear, principalmente em datas
comemorativas, como no aniversario, € algo comum, sendo que este

comportamento € mais notado em consumidores que vivem sozinhos (solteiros).

Grafico 10 - Teste ANOVA entre Estado Civil e o Construto Comemoracao
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Fonte: Elaborado pelo autor.

4.5.3.4 Construto Motivacéo Terapéutica

O Teste ANOVA indicou haver diferenca significativa no que tange a variavel
Estado Civil e o Construto Motivacdo Terapéutica, pois apresentou Sig. < 0,05 (zero
virgula zero cinco). Outrossim, por meio do Teste Tukey, observou-se que 0 Solteiro

e o0 Unido Estavel apresentaram diferenca significativa em relacdo ao Casado.

Tabela 41 - Teste ANOVA entre Estado Civil e o Construto Comemoragao

Id | TUKEY (Sig.) Estado Civil n X o F Sig.
A|>C Solteiro 536 3,14 1,631
B|>C Unido Estavel 229 3,04 1,538
C|>AB Casado 476 2,67 1,572

ANOVA D|># Separado 20 3,02 1,520 4883 10,000
E|># Divorciado 47 2,80 1,527
F|># Vidvo 7 3,05 1,580

Fonte: Elaborado pelo autor.

Neste contexto, conforme se visualiza no grafico abaixo, realmente parece
haver uma diferenca significativa entre o comportamento do Solteiro e do Unido
Estavel em relacdo ao Casado. Os primeiros tenderiam a se autopresentear por
motivacao terapéutica mais do que o segundo.

Outrossim, também se observa haver uma grande diferenca entre as médias
do Separado e do Viuvo, em relacdo ao Casado. Contudo, o Teste Tukey nao

vislumbrou diferenca significativa entre estes estados civis.

Gréfico 11 - Teste ANOVA entre Estado Civil e o Construto Motivacdo Terapéutica
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O Teste ANOVA indicou haver diferenca significativa no que tange a variavel

Estado Civil e o Construto Redugéo do Humor Negativo, pois apresentou Sig. < 0,05

(zero virgula zero cinco). Ainda, por meio do Teste Tukey, observou-se que o

Solteiro apresentou diferenca significativa em relacdo ao Unido Estavel e ao

Casado.

Tabela 42 - Teste ANOVA entre Estado Civil e o Construto Redug¢do do Humor

Negativo

Id | TUKEY (Sig.) Estado Civil n X o F Sig.
A | > BC Solteiro 536 2,52 1,515
B|2>A Uniéo Estavel 229 2,16 1,276

ANOVA | C | 2 A Casado 476 2,07 1,414 5,842 | 0,000
D|># Separado 20 2,62 1,369
E|># Divorciado 47 2,25 1,620
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|F[># Vidvo | 7 | 274 | 1879 | |

Fonte: Elaborado pelo autor.

Assim, conforme se visualiza no grafico abaixo, parece haver uma diferenca
entre o comportamento do Solteiro em comparacdo com o do Unido Estavel e com o
do Casado. O primeiro tenderia a se autopresentear por reducédo do humor negativo

mais do que os segundos.

Grafico 12 - Teste ANOVA entre Estado Civil e o Construto Reducdo do Humor
Negativo
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Fonte: Elaborado pelo autor.

4.5.3.6 Construto Refor¢o do Humor Positivo

Observa-se que o Teste ANOVA indicou haver diferenca significativa no que
tange a variavel Estado Civil e o Construto Reforco do Humor Positivo, pois
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apresentou Sig. < 0,05 (zero virgula zero cinco). Ainda, por meio do Teste Tukey,

notou-se que o Solteiro e 0 Unido Estavel apresentaram diferenca significativa em

relacdo ao Casado.

Tabela 43 - Teste ANOVA entre Estado Civil e o Construto Reforco do Humor

Positivo
Id | TUKEY (Sig.) Estado Civil n X () F Sig.
A|>C Solteiro 536 3,31 1,593
B|>C Unido Estavel 229 3,13 1,541
C|>AB Casado 476 2,77 1,553

ANOVA D|># Separado 20 3,69 1,495 7,137 1 0,000
E|2># Divorciado 47 3,11 1,619
F|># Vidvo 7 3,93 1,766

Fonte: Elaborado pelo autor.

Assim, conforme se visualiza no grafico abaixo, parece haver uma diferenca

significativa entre o comportamento do Solteiro e do Unido Estavel em comparacéo

com o do Casado. Os primeiros tenderiam a se autopresentear por reforco do humor

positivo mais do que o segundo.

Grafico 13 - Teste ANOVA entre Estado Civil e o Construto Reforco do Humor

Positivo
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Fonte: Elaborado pelo autor.

4.5.3.7 Construto Hedbnico

O Teste ANOVA indicou haver diferenca significativa no que tange a variavel
Estado Civil e o Construto Heddnico, pois apresentou Sig. < 0,05 (zero virgula zero
cinco). Ademais, por meio do Teste Tukey, verificou-se que o Solteiro apresentou

diferenca significativa em relacao ao Casado.

Tabela 44 - Teste ANOVA entre Estado Civil e o Construto Hedbnico

Id | TUKEY (Sig.) Estado Civil n X 9 F Sig.
A|>C Solteiro 536 3,23 1,685
B |># Unido Estavel 229 2,97 1,593
C|2>A Casado 476 2,61 1,567

ANOVA "5 1574 Separado 20 | 297 | 1376 | 436 | 0,000
E|># Divorciado 47 2,77 1,582
F|># Viavo 7 3,19 1,864

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Assim, conforme se visualiza no grafico abaixo, parece haver uma diferenca
significativa entre o comportamento do Solteiro em comparac¢do com o do Casado. O

primeiro tenderia a se autopresentear por hedonismo mais do que o segundo.

Grafico 14 - Teste ANOVA entre Estado Civil e o Construto Hedbnico
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Fonte: Elaborado pelo autor.

4,54 Teste ANOVA - Escolaridade

O Teste ANOVA e Teste Tukey indicaram nao haver diferenca significativa no
que tange a relacdo da variavel Escolaridade com os construtos que se seguem: a)
Construto Recompensa; b) Construto Decepcdo Pessoal; c¢) Construto
Comemoracédo; d) Construto Motivagcdo Terapéutica; e) Construto Reducdo do

Humor Negativo; e f) Construto Reforco do Humor Positivo.
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Somente se verificou diferenca significativa no Construto Hedbnico. Assim,
segue-se somente a apresentacdo mais detalhada do Construto Hedénico.

4.5.4.1 Construto Hedbnico

O Teste ANOVA indicou haver diferenca significativa no que tange a variavel
Escolaridade e o Construto Hedonico, pois apresentou Sig. < 0,05 (zero virgula zero
cinco). Outrossim, por meio do Teste Tukey, verificou-se que o Mestrado apresentou

diferenca significativa em relacdo ao Doutorado.

Tabela 45 - Teste ANOVA entre Escolaridade e o Construto Hedbnico

Id T(%EE)Y Escolaridade n X (o] F Sig.
Al># Ensino Fundamental Incompleto 4 14,750,877
B|># Ensino Fundamental 2 |3,33]2828
C|># Ensino Médio 44 | 295] 1,738
D|># Ensino Técnico 45 | 2,50 | 1,487
ANOVA | E | > # Graduacao 327 | 2,98 | 1,596 | 3,622 | 0,000
F|># Especializacédo 286 | 3,02 | 1,742
G|~2>H Mestrado 343 | 3,15 | 1,612
H|>G Doutorado 205 | 2,56 | 1,578
| | ># P6s-Doutorado 59 | 2,56 | 1,474

Fonte: Elaborado pelo autor.

Conforme se visualiza no grafico abaixo, parece haver uma diferenca
significativa entre o comportamento do Mestrado em comparacdo com o do
Doutorado. O primeiro tenderia a se autopresentear por hedonismo mais do que o

segundo.

Gréafico 15 - Teste ANOVA entre Escolaridade e o Construto Hedonico
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Fonte: Elaborado pelo autor.

4.5.5 Teste ANOVA - Ocupacao

O Teste ANOVA e Teste Tukey nédo indicaram haver diferenca significativa no
que tange a relacdo da variavel Ocupagdo com 0s construtos que se seguem: a)
Construto Decepcao Pessoal; b) Construto Comemoracéo; ¢) Construto Motivacao
Terapéutica; d) Construto Reducdo do Humor Negativo; e) Construto Refor¢co do
Humor Positivo; e f) Construto Hedbdnico. Somente se verificou diferenca significativa
no Construto Recompensa.

Assim, segue-se somente a apresentacdo mais detalhada do Construto
Recompensa.

Salienta-se que para permitir a realizagdo dos testes, a ocupagao
“Empregado Doméstico” foi incorporada a ocupacgao “Outro”, em razdo de aquela
dispor de somente 1 (uma) unidade.

4.5.5.1 Construto Recompensa
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O Teste ANOVA indicou haver diferenca significativa no que tange a variavel
Ocupacao e o Construto Recompensa, pois apresentou Sig. < 0,05 (zero virgula
zero cinco). Ainda, por meio do Teste Tukey, verificou-se que o Aluno / Estudante e

o Autbnomo apresentaram diferenca significativa em relacéo ao Servidor Publico.

Tabela 46 - Teste ANOVA entre Ocupacéo e o Construto Recompensa

Id T(%EE)Y Ocupacéo n X (o] F Sig.
A|l>G Aluno / Estudante 188 | 3,96 | 1,845
B|># Dono de Casa 13 | 3,59 | 1,749
C|>G Autbnomo 55 | 4,40 | 1,814
D|># Profissional Liberal 36 | 3,90 | 1,985
ANOVA E|># Empresério 28 | 425 | 1974 4,343 1 0,000
Fl|2># Funcionario de Empresa Privada 166 | 3,85 | 1,806
G | > AC Servidor Publico 766 | 3,44 | 1,815
H|># Outro 63 | 3,71 | 1,991

Fonte: Elaborado pelo autor.

Conforme se visualiza no grafico abaixo, parece haver uma diferenca
significativa entre o comportamento do Aluno / Estudante e do Autbhomo em
comparagao com o comportamento do Servidor Publico. Os primeiros tenderiam a se
autopresentearem por recompensa mais do que o segundo.

Ainda, parece gque a ocupacao Servidor Publico apresentou a menor média no

que tange o comportamento de se autopresentear por recompensa.

Gréfico 16 - Teste ANOVA entre Ocupacéo e o Construto Recompensa
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Fonte: Elaborado pelo autor.

4.5.6 Teste ANOVA - Renda Pessoal

O Teste ANOVA e Teste Tukey nédo indicaram haver diferenca significativa no
que tange a relacao da variavel Renda Pessoal somente com o construto Reforco do
Humor Positivo.

Todos o0s demais construtos apresentaram diferenca significativa:
Recompensa, Decepcao Pessoal, Comemoracao, Motivacado Terapéutica, Reducao

do Humor Negativo e Hedonico.

4.5.6.1 Construto Recompensa

O Teste ANOVA indicou haver diferenca significativa no que tange a variavel
Renda Pessoal e o Construto Recompensa, pois apresentou Sig. < 0,05 (zero
virgula zero cinco). Ainda, por meio do Teste Tukey, observou-se que a Faixa A
(Sem Renda), B (Até R$ 1.874,00), C (De R$ 1.874,01 a R$ 3.748,00) e D (De R$
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3.748,01 a R$ 9.370,00) apresentaram diferenca significativa com a Faixa E (De R$
9.370,01 a R$ 18.740,00).

Tabela 47 - Teste ANOVA entre Renda Pessoal e o Construto Recompensa

Id | TUKEY (Sig.) Faixa de Renda Pessoal n X o F Sig.
A|>E Sem Renda 92 | 4,06 | 1,902
B|2>E Até R$ 1.874,00 182 | 3,69 | 1,840
C|2>E De R$ 1.874,01 a R$ 3.748,00 | 286 | 3,96 | 1,833
ANOVA | D | 2> E De R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00 | 491 | 3,64 | 1,822 | 6,819 | 0,000
De R$9.370,01 aR$
E | > ABCD 18.740.00 228 | 3,11 | 1,794
F|># R$ 18.740,01 ou Mais 36 | 3,34 | 1,931

Fonte: Elaborado pelo autor.

O gréfico abaixo ilustra a diferenca significativa entre o comportamento dos
respondentes com Faixa A (Sem Renda), B (Até R$ 1.874,00), C (De R$ 1.874,01 a
R$ 3.748,00) e D (De R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00) com a Faixa E (De R$ 9.370,01 a
R$ 18.740,00). Os primeiros tenderiam a se autopresentear por recompensa mais do
gue o segundo.

Segundo observaram Mick e Demoss (1990b; 1992), as pessoas com melhor
condicao financeira apresentariam uma maior tendéncia de se autopresentearem.
Isso parece nao corroborar com os achados na presente pesquisa, uma vez que,
segundo se vislumbra no gréfico, as Faixas de Renda mais baixas (Sem Renda; Até
R$ 1.874,00; De R$ 1.874,01 a R$ 3.748,00; e De R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00)
apresentaram médias mais altas do que as Faixas de Renda mais altas: De R$
9.370,01 a R$ 18.740,00; e R$ 18.740,01 ou Mais.

Agora, de acordo com o SPC Brasil (2014), no Natal do ano de 2014, em
torno de 6 (seis) em cada 10 (dez) brasileiros, mais precisamente 64% (sessenta e
quatro por cento), pretendiam se autopresentear. Este percentual aumentou para
67% (sessenta e sete por cento), quando analisados os consumidores das classes
sociais mais baixas: C (De R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00), D (De R$ 1.874,01 a R$
3.748,00) e E (Até R$ 1.874,00). Assim, da mesma forma que na presente pesquisa,
o SPC Brasil (2014) observou que as classes sociais mais baixas (C, D e E)
tenderiam a se autopresentear mais do que as classes sociais mais altas: A (R$
18.740,01 ou Mais) e B (De R$ 9.370,01 a R$ 18.740,00).



Grafico 17 - Teste ANOVA entre Renda Pessoal e o Construto Recompensa
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O Teste ANOVA indicou haver diferenca significativa no que tange a variavel

Renda Pessoal e o Construto Decepcéo, pois apresentou Sig. < 0,05 (zero virgula

zero cinco). Outrossim, por meio do Teste Tukey, observou-se que a Faixa B (Até R$
1.874,00) e D (De R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00) apresentaram diferenca significativa
com a Faixa E (De R$ 9.370,01 a R$ 18.740,00).

Tabela 48 - Teste ANOVA entre Renda Pessoal e o Construto Decepc¢éo Pessoal

Id | TUKEY (Sig.) Faixa de Renda Pessoal n X o F Sig.
Al|># Sem Renda 92 | 1,71 | 1,091
B|>E Até R$ 1.874,00 182 | 1,76 | 1,139
C|># De R$ 1.874,01 a R$ 3.748,00 | 286 | 1,71 | 1,020
ANOVA | D | 2 E De R$ 3.748,01 aR$9.370,00 | 491 | 1,73 | 1,111 | 2,775 | 0,017
De R$ 9.370,01 a R$
E | >BD 18.740.00 228 | 1,46 | 0,801
F|># R$ 18.740,01 ou Mais 36 | 1,50 | 1,097

Fonte: Elaborado pelo autor.
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O grafico abaixo apresenta a diferenca significativa entre o comportamento
dos respondentes com Faixa B (Até R$ 1.874,00) e D (De R$ 3.748,01 a R$
9.370,00) em relacdo aos respondentes com Faixa E (De R$ 9.370,01 a R$
18.740,00). Os primeiros tenderiam a se autopresentearem por decepcao mais do
que o segundo, ou seja, quem ganha mais, compra menos autopresentes por causa

de decepcéo pessoal.

Grafico 18 - Teste ANOVA entre Renda Pessoal e o Construto Decepcao Pessoal
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Fonte: Elaborado pelo autor.

4.5.6.3 Construto Comemoracéao

Observa-se que o Teste ANOVA indicou haver diferenca significativa no que
tange a variavel Renda Pessoal e o Construto Comemorac¢dao, pois apresentou Sig. <
0,05 (zero virgula zero cinco). O Teste Tukey, por sua vez, mostrou que a Faixa A
(Sem Renda) e D (De R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00) apresentaram diferenca
significativa com a Faixa E (De R$ 9.370,01 a R$ 18.740,00).

Tabela 49 - Teste ANOVA entre Renda Pessoal e o Construto Comemoracao
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Id | TUKEY (Sig.) Faixa de Renda Pessoal n X o F Sig.
A|2>E Sem Renda 92 | 3,59 | 1,802
B|># Até R$ 1.874,00 182 | 3,41 | 1,845
C|2># De R$ 1.874,01 a R$ 3.748,00 | 286 | 3,09 | 1,713
ANOVA | D | 2> E De R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00 | 491 | 3,40 | 1,696 | 3,848 | 0,002
De R$9.370,01 a R$
E | > AD 18.740.00 228 | 2,93 | 1,696
F|2># R$ 18.740,01 ou Mais 36 | 335 1,731

Fonte: Elaborado pelo autor.

Conforme se visualiza no grafico abaixo, parece haver uma diferenca entre o

comportamento dos respondentes com Faixa A (Sem Renda) e D (De R$ 3.748,01 a
R$ 9.370,00) em relacdo aos respondentes com Faixa E (De R$ 9.370,01 a R$

18.740,00). Os primeiros tenderiam a se autopresentear por comemorac¢ao mais do

gue o segundo.

Gréfico 19 - Teste ANOVA entre Renda Pessoal e o Construto Comemoracao
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Fonte: Elaborado pelo autor.

4.5.6.4 Construto Motivacdo Terapéutica
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Observa-se que o Teste ANOVA indicou haver diferenca significativa no que
tange a variavel Renda Pessoal e o Construto Motivacdo Terapéutica, pois
apresentou Sig. < 0,05 (zero virgula zero cinco). O Teste Tukey, por sua vez,
mostrou que a Faixa B (Até R$ 1.874,00), C (De R$ 1.874,01 a R$ 3.748,00) e D (De
R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00) apresentaram diferenca significativa com a Faixa E (De
R$ 9.370,01 a R$ 18.740,00).

Tabela 50 - Teste ANOVA entre Renda Pessoal e o Construto Motivagcéo

Terapéutica

Id | TUKEY (Sig.) Faixa de Renda Pessoal n X o F Sig.

Al># Sem Renda 92 | 292 ] 1551

B|2>E Até R$ 1.874,00 182 | 3,05 | 1,593

C|2>E De R$ 1.874,01 a R$ 3.748,00 | 286 | 3,09 | 1,641

ANOVA | D | 2 E De R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00 | 491 | 3,01 | 1,594 | 3,823 | 0,002

De R$9.370,01 aR$ 2,58 | 1,519

E | > BCD 18.740.00 228

F|2># R$ 18.740,01 ou Mais 36 | 2,49 | 1,695

Fonte: Elaborado pelo autor.

Assim sendo, conforme se visualiza no grafico abaixo, parece haver uma
diferenca entre o comportamento dos respondentes da Faixa B (Até R$ 1.874,00), C
(De R$ 1.874,01 a R$ 3.748,00) e D (De R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00) em relagéo aos
respondentes da Faixa E (De R$ 9.370,01 a R$ 18.740,00). Os primeiros tenderiam

a se autopresentear por comemoracao mais do que o segundo.

Grafico 20 - Teste ANOVA entre Renda Pessoal e o Construto Motivacéo

Terapéutica
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4.5.6.5 Construto Reducédo do Humor Negativo
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O Teste ANOVA mostrou haver diferenca significativa no que tange a variavel

Renda Pessoal e o Construto Reducdo do Humor Negativo, pois apresentou Sig. <

0,05 (zero virgula zero cinco). Ademais, o Teste Tukey indicou que a Faixa B (Até
R$ 1.874,00), C (De R$ 1.874,01 a R$ 3.748,00) e D (De R$ 3.748,01 a R$
9.370,00) apresentaram diferenca significativa com a Faixa E (De R$ 9.370,01 a R$

18.740,00).

Tabela 51 - Teste ANOVA entre Renda Pessoal e o Construto Reducdo do Humor

Negativo
Id | TUKEY (Sig.) Faixa de Renda Pessoal n X o F Sig.
Al|l># Sem Renda 92 | 2,24 | 1,358
B|>E Até R$ 1.874,00 182 | 2,46 | 1,514
C|=>E De R$ 1.874,01 a R$ 3.748,00 | 286 | 2,48 | 1,524
ANOVA | D | > E De R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00 | 491 | 2,32 | 1,495 | 5,059 | 0,000
De R$ 9.370,01 a R$
E | 2 BCD 18.740.00 228 | 1,89 | 1,176
F|># R$ 18.740,01 ou Mais 36 | 2,14 | 1,511

Fonte: Elaborado pelo autor.



117

Neste contexto, pode-se visualizar no grafico abaixo a diferenca entre o
comportamento dos respondentes da Faixa B (Até R$ 1.874,00), C (De R$ 1.874,01
a R$ 3.748,00) e D (De R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00) em relagdo aos respondentes
da Faixa E (De R$ 9.370,01 a R$ 18.740,00). Os primeiros tenderiam a se

autopresentear por reducédo do humor negativo mais do que o segundo.

Gréfico 21 - Teste ANOVA entre Renda Pessoal e o Construto Reducdo do Humor

Negativo
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Fonte: Elaborado pelo autor.

4.5.6.6 Construto Reforco do Humor Positivo

O Teste ANOVA indicou ndo haver diferenca significativa no que tange a
variavel Renda Pessoal e o Construto Reforco do Humor Positivo, pois apresentou

Sig. > 0,05 (zero virgula zero cinco). Isso foi corroborado por meio do Teste Tukey.

Tabela 52 - Teste ANOVA entre Renda Pessoal e o Construto Reforgo do Humor

Positivo

| Id | TUKEY (Sig.) | FaixadeRendaPessoal | n | x | o | F | Sig.
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Al|l># Sem Renda 92 | 3,23 | 1,572

B|># Até R$ 1.874,00 182 | 3,14 | 1,568

C|># De R$ 1.874,01 aR$ 3.748,00 | 286 | 3,11 | 1,531

ANOVA | D | > # De R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00 | 491 | 3,15 | 1,606
De R$9.370,01 a R$

E|># 18.740,00 228 | 2,79 | 1,589

F|># R$ 18.740,01 ou Mais 36 | 3,17 | 1,815

1,961

0,082

Fonte: Elaborado pelo autor.

Assim sendo, o comportamento das médias pode ser visualizado no grafico

abaixo.

Gréfico 22 - Teste ANOVA entre Renda Pessoal e o Construto Reforco do Humor

Positivo
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Fonte: Elaborado pelo autor.

4.5.6.7 Construto Hedbnico

Renda Pessoal

R$ 18.740,00

Mais

O Teste ANOVA indicou haver diferenca significativa no que tange a variavel

Renda Pessoal e o Construto Hedbnico, pois apresentou Sig. < 0,05 (zero virgula

zero cinco). O Teste Tukey, por sua vez, mostrou que a Faixa B (Até R$ 1.874,00), C
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(De R$ 1.874,01 a R$ 3.748,00) e D (De R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00) apresentaram
diferenca significativa com a Faixa E (De R$ 9.370,01 a R$ 18.740,00).

Tabela 53 - Teste ANOVA entre Renda Pessoal e o Construto Hedonico

Id | TUKEY (Sig.) Faixa de Renda Pessoal n X o F Sig.

Al|l># Sem Renda 92 | 3,07 | 1,771

B|2>E Até R$ 1.874,00 182 | 3,07 | 1,665

C|2>E De R$ 1.874,01 a R$ 3.748,00 | 286 | 2,94 | 1,697

ANOVA | D | 2> E De R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00 | 491 | 3,08 | 1,625 | 4,453 | 0,001

De R$9.370,01 a R$ 2,50 | 1,435

E | >BCD 18.740,00 228

F|># R$ 18.740,01 ou Mais 36 | 2,75 | 1,717

Fonte: Elaborado pelo autor.

Neste contexto, pode-se visualizar no grafico abaixo a diferenca entre o
comportamento dos respondentes da Faixa B (Até R$ 1.874,00), C (De R$ 1.874,01
a R$ 3.748,00) e D (De R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00) em relagdo aos respondentes
da Faixa E (De R$ 9.370,01 a R$ 18.740,00). Os primeiros tenderiam a se

autopresentear por hedonismo mais do que o segundo.

Grafico 23 - Teste ANOVA entre Renda Pessoal e o Construto Hedonico

3,17

2,97

2,87

2,77

Mean of Hedonico

2,67

I
SemRenda Até R$ 1 874,00 De R$ 1. 874 01 aDe R$ 3. 748 01aDe R$ 9. 370 01aR$ 18. 740 01ou
3.748,00 R$ 9.370,00 R$ 18.740,00

Renda Pessoal
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Fonte: Elaborado pelo autor.

4.5.7 Teste ANOVA - Renda Familiar

O Teste ANOVA e Teste Tukey néo indicaram haver diferenga significativa no
gue tange a variavel Renda Familiar com os construtos que se seguem: a) Construto
Decepcdo Pessoal; b) Construto Comemoracdo; c¢) Construto Motivacéo
Terapéutica; d) Construto Reducdo do Humor Negativo; e) Construto Refor¢co do
Humor Positivo; e f) Construto Hedonico.

Somente se verificou diferenca significativa no Construto Recompensa.
Assim, segue-se somente a apresentacdo mais detalhada do Construto
Recompensa.

As mesmas diferengas significativas ou ndo foram observadas quando da
realizacdo do Teste ANOVA/Tukey da varidvel Ocupacdo com os construtos do
SGCB.

4.5.7.1 Construto Recompensa

O Teste ANOVA indicou haver diferenca significativa no que tange a variavel
Renda Familiar e o Construto Recompensa, pois apresentou Sig. < 0,05 (zero
virgula zero cinco). Ainda, por meio do Teste Tukey, observou-se que a Faixa D (De
R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00) apresentou diferenca significativa com a Faixa E (De R$
9.370,01 a R$ 18.740,00).

Tabela 54 - Teste ANOVA entre Renda Familiar e o Construto Recompensa

Id | TUKEY (Sig.) Faixa de Renda Familiar n X a F Sig.
Al># Sem Renda 45 | 4,01 | 2,013
B|2># Até R$ 1.874,00 64 | 3,43 | 1,950
C|># De R$ 1.874,01 a R$ 3.748,00 | 209 | 3,82 | 1,757
ANOVA | D | 2 E De R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00 | 508 | 3,79 | 1,851 | 3,062 | 0,009
De R$ 9.370,01 a R$
E|>D 18.740.00 364 | 3,39 | 1,826
F|># R$ 18.740,01 ou Mais 125 | 3,49 | 1,889

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Conforme se visualiza no grafico abaixo, parece haver uma diferenca entre o
comportamento dos respondentes com Faixa D (De R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00) em
relagdo aos respondentes com Faixa E (De R$ 9.370,01 a R$ 18.740,00). Os

primeiros tenderiam a se autopresentear por recompensa mais do que os segundos.

Grafico 24 - Teste ANOVA entre Renda Familiar e o Construto Recompensa

3,67

Mean of Recompensa

3,47

I I I I I I
SemRenda  Até R$ 1.874,00 De R$ 1.874,01 aDe R$ 3.748,01 aDe R$ 9.370,01 a R$ 18.740,01 ou
R$ 3.748,00 R$ 9.370,00 R$ 18.740,00 Mais

Renda Familiar

Fonte: Elaborado pelo autor.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Salienta-se que o0 presente estudo buscou validar a escala sobre o
comportamento do consumidor de se autopresentear (SGCB), proposta por Mortimer
et al. (2015), para o contexto brasileiro.

Em sintese, apds uma breve introducéo, a apresentacéo do referencial teérico
e dos procedimentos metodoldgicos, procedeu-se com a analise dos resultados e
discusséo.

Em relacdo a analise dos resultados, inicialmente fora exposta a Analise
Descritiva, onde se exibiu o perfil da amostra dos respondentes, a qual fora
composta por 1.315 (um mil, trezentos e quinze) respondentes, em sua grande
maioria mulheres 63% (827). A média de idade, por sua vez, foi de 37 (trinta e sete)
anos. Quanto ao estado civil, destacaram-se o0s solteiros, com 41% (536), os
casados, com 36% (476), e os com unido estavel, com 17% (229). Agora, em
relagdo a escolaridade, as maiores frequéncias foram: 26% (343) mestrado; 25%
(327) graduacdo; 22% (286) especializacdo; e 16% (205) doutorado. Ainda, a
ocupacao que mais se sobressaiu foi a “servidor publico”, com 58% (766), seguida
da “aluno/estudante”, com 14% (188), e da “funcionario de empresa privada”, com
13% (166). Ademais, os destaques da renda pessoal foram: Classe Social C (De R$
3.748,01 a R$ 9.370,00), com 37% (491); Classe Social D (De R$ 1.874,01 a R$
3.748,00), com 22% (286); Classe Social B (De R$ 9.370,01 a R$ 18.740,00), com
17% (228); e Classe Social E (Até R$ 1.874,00), com 14% (182). Por fim, os
destaques da renda familiar foram: Classe Social C (De R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00),
com 39% (508); Classe Social B (De R$ 9.370,01 a R$ 18.740,00), com 28% (364);
e Classe Social D (De R$ 1.874,01 a R$ 3.748,00), com 16% (209).

Quanto a cidade dos participantes, 63% (833) eram de Santa Maria e 37%
(482), de outras cidades. Quanto ao estado (provincia), destacou-se o Rio Grande
do Sul, com 88% dos respondentes (1160). J&, quanto ao pais, praticamente 100%
dos participantes (1309) moravam do Brasil.

Outrossim, partindo para a avaliacdo do modelo de pesquisa proposto por
Mortimer et al. (2015), de acordo com os dados coletados, foram demonstrados os

resultados da Média e do Desvio Padrao dos 7 (sete) construtos e das respectivas
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variaveis. Ainda, por meio do Teste T e do Teste ANOVA, verificou-se a influéncia
das caracteristicas demograficas sobre as 25 (vinte e cinco) variaveis do SGCB.

Em relacdo as médias das 7 (sete) dimensdes, algumas delas se destacaram
por serem as maiores, quais sejam: Recompensa — RE (3,6471); e Comemorativa —
CO (3,6466). Por sua vez, as menores médias foram observadas nas dimensdes:
Desapontamento Pessoal — DE (1,6760); e Reducdo do Mau-Humor — RHN
(2,2878). Isso sugere que o0s respondentes parecem tender a se autopresentearem
mais por motivos de Recompensa e de Comemoracgao. De outro lado, a tendéncia
de se autopresentear por motivos de Decepcdo Pessoal e de Reducdo do Mau-
Humor parece ser mais reduzida. Quanto ao desvio padrdo, observa-se que a
dimensdo Recompensa - RE (1,85087) e a dimensdo Hedobnica (1,63951)
apresentaram os valores mais altos. Por sua vez, o desvio-padrdo mais baixo foi
encontrado na dimensdo Desapontamento Pessoal — DE (1,04967), o qué
demonstra pouca discordancia (variabilidade) nas respostas as assertivas
relacionadas a esta dimenséo.

No que concerne as médias das 25 (vinte e cinco) variaveis do modelo sobre
0 SGCB proposto por Mortimer et al. (2015), entre os achados, cabe salientar que
somente 3 (trés) variaveis apresentaram médias menores do que 2 (dois), quais
sejam: DE_2 (1,56); DE_3 (1,70); e DE_1 (1,77). Isso indica uma baixa percepcéao
dos respondentes no tocante as variaveis do construto Decepc¢éo Pessoal. Quanto
ao desvio-padrdo, as variaveis DE_2 (1,071), DE_3 (1,238) e DE_1 (1,272)
apresentaram os menores indices, o qué demonstra que houve pouca discordancia
(variabilidade) nas respostas as assertivas da dimenséo Decepcéo Pessoal.

Ademais, a influéncia do perfil dos respondentes sobre as variaveis dos
construtos foi verificada por meio do Teste T e do Teste ANOVA. Quanto a isso,
destaca-se que em 23 (vinte e trés) afirmativas da escala sobre o SGCB, a qual
continha originalmente 25 (vinte e cinco) afirmativas, o “sexo” interferiu
significativamente no comportamento do consumidor de se autopresentear, sendo
que as mulheres apresentaram maiores meédias em todas as variaveis, inclusive
naquelas em que nao houve diferenca significativa (CO_1 e MT_3). Isso sugere que
as mulheres tendem a se autopresentear mais do que os homens. No que tange a
“Renda Pessoal”, 20 (vinte) afirmativas apresentaram diferenca significativa, exceto

as que se seguem: DE_3; CO_1; RHP_2; RHP_3; e RHP_4. Em relacéao as faixas
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etarias, 16 (dezesseis) variaveis apresentaram diferenca significativa, exceto as que
se seguem: DE_2; DE_3; CO_1; CO_2; MT_3; RHN_4; RHP_2; RHP_3; e RHP_A4.
Agora, quanto ao “Estado Civil", 21 (vinte e uma) afirmativas (variaveis)
apresentaram diferenca significativa, exceto as que se seguem: DE_2; DE_3; CO_1;
e MT_3. A “Ocupacédo”, “Escolaridade” e a “Renda Familiar’, por sua vez,
apresentaram diferenca significativa somente em relacdo a 11 (onze), 8 (oito), e 4
(quatro) afirmativas, respectivamente.

Ainda, na secdo de apresentacdo dos resultados, fora exposta também a
Andlise Fatorial Exploratéria (AFE), que possui o intuito de verificar a confiabilidade
da escala sobre o comportamento do consumidor de se autopresentear (SGCB),
proposta por Mortimer et al. (2015). Nesta fase, 2 (duas) variaveis (CO_1 - “Eu néo
me presentearia, a fim de me lembrar de momentos especiais da minha vida”; e
MT_3 - “Eu ndo compro presentes para mim com a finalidade de me motivar a
alcancar meus objetivos”) do modelo foram excluidas, em virtude de apresentarem
valores de comunalidades e/ou cargas fatoriais inferiores a 0,50 (zero virgula
cinquenta). Apos a eliminacdo destas afirmativas, as varidveis do modelo
apresentaram comunalidade e carga fatorial satisfatorias, bem como todos os
construtos apresentaram KMO, variancia explicada e Alpha de Cronbach
satisfatorios. Assim, com base na AFE, foram excluidas 2 (duas) variaveis do
modelo original, mas mantidas as 7 (sete) dimensfes da escala sobre o
comportamento do consumidor de se autopresentear, proposta por Mortimer et al.
(2015).

Outrossim, no intuito de validar a escala sobre o comportamento do
consumidor de se autopresentear (SGCB), proposta por Mortimer et al. (2015), para
0 contexto brasileiro, valeu-se da Analise Fatorial Confirmatéria (AFC). Por meio da
AFC, ndo houve a necessidade da realizacao de ajustes nos indices do modelo, pois
estes se apresentaram de maneira satisfatéria. Deste modo, pode-se afirmar que o
ajuste global do modelo foi muito bom, tendo como referéncia Hair et al. (2009).
Assim, por fim, obteve-se uma escala sobre o comportamento do consumidor de se
autopresentear (SGCB) validada para o contexto brasileiro.

Por fim, apés a validacdo da escala, verificou-se a influéncia do perfil dos
respondentes sobre os construtos, por meio do Teste T e Teste ANOVA (com Teste
Tukey). Nesta analise, os construtos SG Comemoracgéo e SG Motivacédo Terapéutica



125

foram tratados sem as variaveis excluidas por ocasido da AFE, quais sejam: CO_1e
MT_3. Na AFC, por sua vez, nenhuma outra variavel ou construto foram excluidos.

Inicialmente, considerando a variavel “Sexo”, em todos os 7 (sete) construtos
da escala sobre o SGCB se verificaram diferencas significativas. Observou-se,
ainda, que as mulheres apresentaram as maiores médias em todos 0s construtos,
ou seja, elas tenderiam a se autopresentear mais do que eles. Isso corrobora com
0os achados nas 3 (trés) pesquisas sobre as intengbes de compra para o periodo
natalino do SPC Brasil (2014; 2015; 2016). Ainda, o construto SG Recompensa foi
aguele que apresentou a maior média para homens e mulheres. Isso corrobora com
os achados na pesquisa do SPC Brasil (2016), no tocante ao periodo natalino de
2015. O mesmo se observou na pesquisa do SPC Brasil (2014), relativa ao Natal de
2014. Ainda, Mick e Demoss (1990b; 1992) também identificaram que os homens
eram mais propensos a se autopresentearem como uma forma de recompensa (de
incentivo para o alcance de objetivos pessoais).

Em relacdo as faixas etérias, verificou-se diferenca significativa com os
construtos Recompensa, Decepcdo Pessoal, Motivacdo Terapéutica, Reducéo do
Humor Negativo e Hedbnico. Analisando o construto Recompensa: a) A Faixa A
(Menor ou igual a 24) apresentou diferenca significativa com a Faixa D (De 45 a 54)
e E (Maior ou igual a 55); b) A Faixa B (De 25 a 34) apresentou diferenca
significativa com a Faixa C (De 35 a 44), D (De 45 a 54) e E (Maior ou igual a 55); e
c) A Faixa C apresentou diferenca significativa com a Faixa E (Maior ou igual a 55).
Ainda, segundo as médias, parece que, quanto mais velhas, menor a tendéncia de
as pessoas se autopresentearem por recompensa. No que tange o construto
Decepcéo Pessoal: a Faixa B (De 25 a 34) apresentou diferenca significativa com a
Faixa D (De 45 a 54), sendo que aquela exibiu maior média do que esta. Em se
tratando do construto Motivacdo Terapéutica: a) A Faixa A (Menor ou igual a 24)
apresentou diferenca significativa com a Faixa E (Maior ou igual a 55); e b) A Faixa
B (De 25 a 34) apresentou diferenca significativa com a Faixa D (De 45 a 54) e E
(Maior ou igual a 55). Ainda, a Faixa B (De 25 a 34) apresentou um pico no que
tange o autopresentear por Motivacdo Terapéutica, sendo que, apOs esta Faixa
Etaria, houve uma queda das médias. No construto Redugédo do Humor Negativo: a)
A Faixa A (Menor ou igual a 24) apresentou diferenga significativa com a Faixa D
(De 45 a 54) e E (Maior ou igual a 55); e b) A Faixa B (De 25 a 34) também
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apresentou diferenca significativa com a Faixa D (De 45 a 54) e E (Maior ou igual a
55). Ainda, os mais jovens (até 34 anos) apresentaram maiores médias do que os
mais velhos (acima de 44 anos). Por sua vez, no construto Hedonico: a Faixa A
(Menor ou igual a 24) e a Faixa B (De 25 a 34) apresentaram diferenca significativa
com a Faixa C (De 35 a 44), D (De 45 a 54) e E (Maior ou igual a 55). Ainda, 0s mais
jovens (até 34 anos) apresentaram maiores meédias do que os mais velhos (acima de
34 anos).

Quanto ao Estado Civil, ele apresentou diferenca significativa com o0s
construtos: Recompensa, Comemoracdo, Motivacdo Terapéutica, Reducdo do
Humor Negativo, Reforco do Humor Positivo e Hedbnico. Analisando o construto
Recompensa: o Solteiro e o Unido Estavel apresentaram diferenca significativa com
o Casado. Ainda, os primeiros apresentaram maiores médias do que o segundo. No
construto Comemoracdo: o0 Solteiro apresentou diferenca significativa com o
Casado. Ainda, o primeiro apresentou maior média do que o segundo. No que tange
0 construto Motivacdo Terapéutica: o Solteiro e o Unido Estavel apresentaram
diferenca significativa em relacdo ao Casado. Os primeiros apresentaram maiores
meédias do que o segundo. Em relacédo ao construto Reduc¢do do Humor Negativo: o
Solteiro apresentou diferenca significativa em relacdo ao Unido Estavel e ao
Casado. O primeiro apresentou maior média do que os segundos. Em se tratando do
construto Reforgco do Humor Positivo: o Solteiro e o Unido Estavel apresentaram
diferenca significativa em relacdo ao Casado. Os primeiros apresentaram maiores
meédias do que o segundo. No construto Hedbnico: o Solteiro apresentou diferenca
significativa em relacdo ao Casado. O primeiro apresentou maior média do que o
segundo. Isso tudo corrobora com os achados de Mick e Demoss (1992), os quais
identificaram que o comportamento de se autopresentear, principalmente em datas
comemorativas, seria algo comum, sendo mais observado em solteiros.

Quanto a variavel Escolaridade, somente se verificou diferenca significativa
no Construto Hedbdnico, mais especificamente entre Mestrado e Doutorado. Ainda, o
primeiro apresentou maior média do que o segundo.

Em relagdo a Ocupacdo, somente se verificou diferenca significativa no
construto Recompensa. No caso, o Aluno / Estudante e o Autbhomo apresentaram
diferenca significativa com o Servidor Publico. Ainda, os primeiros apresentaram

maiores médias do que o segundo.
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Quanto a Renda Pessoal, apresentaram diferenca significativa os construtos:
Recompensa, Decepcao Pessoal, Comemoracdo, Motivagdo Terapéutica, Reducéo
do Humor Negativo e Hedodnico. No construto Recompensa: a Faixa “Sem Renda”,
“Até R$ 1.874,00", “De R$ 1.874,01 a R$ 3.748,00" e “De R$ 3.748,01 a R$
9.370,00” apresentaram diferenca significativa com a Faixa “De R$ 9.370,01 a R$
18.740,00". Ainda, a primeiras faixas de renda obtiveram maiores médias do que a
segunda. Em relagcédo ao construto Decep¢do Pessoal: a Faixa “Até R$ 1.874,00” e
“De R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00” apresentaram diferenca significativa com a Faixa
“De R$ 9.370,01 a R$ 18.740,00". Ainda, as primeiras faixas de renda tenderiam a
se autopresentear mais do que a segunda. No que tange o construto Comemoragao:
a Faixa “Sem Renda” e “De R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00” apresentaram diferenca
significativa com a Faixa “De R$ 9.370,01 a R$ 18.740,00". Ademais, as primeiras
faixas de renda tenderiam a se autopresentear por comemoracdo mais do que a
segunda. No construto Motivacdo Terapéutica: a Faixa “Até R$ 1.874,00”, “De R$
1.874,01 a R$ 3.748,00” e “De R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00” apresentaram diferenca
significativa com a Faixa “De R$ 9.370,01 a R$ 18.740,00". As primeiras faixas de
renda obtiveram maiores médias do que a segunda. Ja, no construto Reducéo do
Humor Negativo: a Faixa “Até R$ 1.874,00”, “De R$ 1.874,01 a R$ 3.748,00” e “De
R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00” apresentaram diferenca significativa com a Faixa “De
R$ 9.370,01 a R$ 18.740,00". Além disso, as primeiras faixas de renda tenderiam a
se autopresentear por reducéo do humor negativo mais do que a segunda. Por fim,
no construto Hedoénico: a Faixa “Até R$ 1.874,00”, “De R$ 1.874,01 a R$ 3.748,00” e
“De R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00” apresentaram diferencga significativa com a Faixa
“‘De R$ 9.370,01 a R$ 18.740,00". Novamente, as primeiras faixas de renda
mostraram médias maiores do que a segunda. Isso tudo tende a corroborar com a
pesquisa realizada pelo SPC Brasil (2014), a qual observou que as classes sociais
mais baixas (C — “De R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00”, D — “De R$ 1.874,01 a R$
3.748,00" e E — “Até R$ 1.874,00") tenderiam a se autopresentear mais do que as
classes sociais mais altas: A (“R$ 18.740,01 ou Mais”) e B (“De R$ 9.370,01 a R$
18.740,00").

Quanto a variavel Renda Familiar, somente se verificou diferenca significativa

no construto Recompensa. A Faixa “De R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00” apresentou
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diferenga significativa com a Faixa “De R$ 9.370,01 a R$ 18.740,00", sendo que a
primeira apresentou maior média do que a segunda.

Assim sendo, no geral, suscita-se que as mulheres tendem a se
autopresentear mais do que os homens; os mais novos, mais do que os mais velhos;
e os solteiros, mais do que os casados. Ainda, no geral, indica-se que, quanto maior
a renda pessoal, menor a tendéncia de se autopresentear. Por fim, no geral, sugere-
se que a renda familiar, a escolaridade e a ocupacéo nao influenciam tanto nos

construtos da escala sobre o SGCB.

5.1 IMPORTANCIA DA PESQUISA

Este estudo assume grande importancia, tendo em vista alicer¢ar algumas
bases para a realizacdo de outras pesquisas no que tange o comportamento do
consumidor de se autopresentear, por meio da validacdo de uma escala sobre o
SGCB, para o contexto brasileiro, e, por meio da identificacdo de algumas
influéncias do perfil dos respondentes, no que tange o SGCB, com destaque para o
sexo, a faixa etaria, o estado civil e a renda pessoal.

De tal modo, entre as contribuicbes académicas desta pesquisa, esta a
validacdo da escala sobre o comportamento do consumidor de se autopresentear
(SGCB), proposta por Mortimer et al. (2015), para o contexto brasileiro. Esta escala
contemplou, apés ser validada, 23 (vinte e trés) variaveis, distribuidas em 7 (sete)
construtos. Ademais, entre as contribuicdes gerenciais, esta a identificacdo da
influéncia de algumas caracteristicas demogréficas no comportamento do
consumidor de se autopresentear (SGCB), o qué pode contribuir para um melhor

atendimento do consumidor, por parte do meio empresarial.

5.2 LIMITACOES DA PESQUISA

Como limitagOes, aponta-se que esta pesquisa considerou apenas usuarios
da web (contatados por meio de e-mail, Facebook, Whatsapp e Twitter), sendo em
sua maioria moradores do Estado do Rio Grande do Sul, com grande destaque para
a cidade de Santa Maria. Além disso, observou-se uma enorme participacdo de
trabalhadores do setor publico e uma pequena participacdo de trabalhadores do
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setor privado, uma vez esta pesquisa ter se espalhado em maior grau dentro do

ambito social da Universidade Federal de Santa Maria.

5.3 IMPLICACOES DA PESQUISA

Como implicacbes da pesquisa, destaca-se que os resultados deste estudo
podem servir para a elaboragdo de outros estudos que contribuam com as
estratégias de marketing das empresas. Assim, elas poderdo direcionar suas forcas
para um melhor atendimento dos consumidores no que tange o comportamento do
consumidor de se autopresentear. Desta maneira, as campanhas publicitarias

podem ser mais bem dirigidas.

5.4 SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS

Para estudos futuros, sugere-se a realizacdo de pesquisas que relacionem a
escala sobre o comportamento do consumidor de se autopresentear (SGCB) com
possiveis construtos antecedentes. Ainda, sugere-se a realizacdo de pesquisas
sobre a escala do SGCB com a utilizacdo de algum moderador (sexo, idade, estado
civil, escolaridade, ocupacao, renda pessoal, renda familiar, etc.). Isso, para verificar
possiveis influéncias das caracteristicas dos respondentes em suas respostas.

Neste sentido, a partir de uma andlise da literatura sobre os construtos do
comportamento do consumidor de se autopresentear (SGCB), ha subsidios para o
estabelecimento de relagdes com a compra por impulso (BUTTNER et al., 2014;
VERPLANKEN; HERABADI, 2001; MENG; XU, 2012; HOCH; LOEWENSTEIN,
1991; MORTIMER et al., 2015; KEMP; KOPP, 2011; HIRSCHMAN; STERN, 1999;
SNEATH et al., 2009; FITZMAURICE, 2008; YOUN; FABER, 2000), com a
autoindulgéncia (SHARMA et al., 2011; KIVETZ;, SIMONSON, 2002b;
MUKHOPADHYAY; JOHAR, 2009; MORTIMER et al., 2015; RICHINS, 1994;
FITZMAURICE, 2008) e com a gratificagdo (ARNOLD; REYNOLDS, 2003;
MORTIMER et al., 2015; LUOMALA; LAAKSONEN, 1999; LUOMALA, 2002; JAMAL
et al.,2006).

Mortimer et al. (2015), inclusive, jA se debrucaram sobre estas relacoes,
valendo-se de escala sobre compra impulsiva, proposta por Rook e Fisher (1995),
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de escala sobre compra autoindulgente, proposta por Sharma et al. (2011), e de
escala sobre compra por gratificacdo, proposta por Arnold e Reynolds (2003).

Em seguida, seguem as definicbes sobre estes 3 (trés) possiveis
antecedentes do SGCB.

5.4.1 Sugestdes de Antecedentes do SGCB

5.4.1.1 Compra por Impulso

Entre os comportamentos do consumidor, encontra-se a compra por impulso.
Ela pode ser caracterizada por uma compra nao planejada, na qual a etapa de
reconhecimento do problema é répida, a busca de informagdo é essencialmente
interna e a avaliacdo entre as alternativas de compra ocorre predominantemente no
local onde o consumidor se encontra. Ainda, a escolha é quase imediata. O impulso
caracteriza-se por ser uma atividade tanto consciente quanto inconsciente e por se
relacionar com produtos diferentes daqueles considerados habituais (ROOK, 1987;
DIAS et al., 2014).

Ainda, o comportamento de compra impulsivo descreve uma tendéncia para
se comprar algo de forma espontanea, sem reflexdo, imediata e cinética (ROOK;
FISHER, 1995).

Outrossim, os consumidores que compram por impulso, buscam satisfazer
seus desejos de forma instantdnea e urgente, ndo se importando com as
consequéncias que este ato podera trazer, como, por exemplo, dividas ou
problemas para honrar compromissos financeiros (ROOK, 1993).

Rook (1987, p. 191) define que a compra impulsiva ocorre “quando o
consumidor experimenta uma necessidade repentina, persistente e muitas vezes
poderosa de comprar algo imediatamente. Esse impulso de compra é
hedonicamente complexo e pode estimular conflitos de natureza emocional, com
reduzida preocupacdo com suas consequéncias de compra”. Beatty e Ferrel (1998)
completam o conceito, indicando que essa compra ocorre sem inten¢des prévias de
adquirir algum produto ou de efetuar alguma tarefa de compra, ndo se constituindo

em aquisicdo de um item lembrado no ambiente de loja.
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Segundo Youn (2000), a impulsividade de compra poderia ser decomposta
em duas grandes dimensdes, a cognitiva e a afetiva. Na primeira, o individuo age
sem a realizacdo de minimos esforcos cognitivos, rendendo-se ao impulso de
compra sem avaliar seus riscos e desconsiderando as possiveis consequéncias
futuras, como desapontamento, arrependimento ou problemas financeiros
decorrentes da aquisicdo. Na dimenséo afetiva, o individuo utiliza a compra como
uma forma de reduzir seus conflitos emocionais, gerenciando seu humor; também a
utiliza, pois pode gerar emocgdes positivas, como alegria e prazer (HAUSMAN, 2000).

O consumidor pode realizar diferentes julgamentos em relacdo as compras
impulsivas que realizar. Os julgamentos podem trazer emocfes positivas —
entusiasmo, alegria, orgulho — ou negativas — culpa, irritagdo (COSTA; LARAN,
2003). Rook e Fisher (1995) afirmam que h& a tendéncia de se considerar o
comportamento impulsivo como irracional, imaturo e perdulério, o que pode envolver
até restricobes do grupo social do qual o individuo faz parte. Isso proporciona
descontentamento e frustragao.

Em contrapartida, ha consumidores que realizam compras impulsivas,
predominantemente, em busca do prazer da compra, sendo que o item comprado
adquire entdo um papel secundario, ou seja, de menor importancia. Nesses casos,
verifica-se forte correlacdo entre as compras impulsivas e a satisfacdo das
necessidades de estima e de autorrealizagdo. Dessa forma, a compra passa a ser
uma fonte geradora de contentamento e satisfacdo (HAUSMAN, 2000).

Ademais, as compras por impulso se relacionam com emocdes positivas
provindas do prazer trazido pela novidade ou pela sensacédo de ter feito “um bom
negocio” (GARDNER; ROOK, 1988).

A busca de compensacdes através do consumo, estudada por Woodruffe
(1997), explica em parte o comportamento de compra impulsivo. Contudo, a analise
do comportamento do consumidor precisa ser estudada de maneira mais holistica
para se entender quais fatores levam os consumidores a comprar por impulso.
Conforme notado por Dholakia (2000), o comportamento de compra impulsivo tem
recebido pouca atencdo dos pesquisadores.

Murray (1938) apud Dholakia (2000, p. 957) define impulsividade como a
“tendéncia de responder rapidamente e sem reflexdo”. Para Rook (1987), um
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impulso ndo é conscientemente planejado, mas emerge imediatamente quando
confrontado com certos estimulos bioquimicos e psicologicos.

Quando analisada do ponto de vista do consumo, a impulsividade tem sido
relacionada com consequéncias negativas como inadimpléncia, arrependimento pos-
compra e comprometimento da autoestima. Os motivos que levam a compra por
impulso, no entanto, podem ser positivos (DE ARAUJO; RAMOS, 2010).

A compra por impulso € resultado de influéncias ambientais e fatores
psicodinamicos internos (YOUN; FABER, 2000). “A compra impulsiva ndo obedece
ao tradicional processo decisorio de consumo” (ARNOULD et al., 2004, p. 679).
Enquanto as compras planejadas se iniciam com o reconhecimento de um problema,
passando pela busca de informacgfes e avaliagdo das alternativas de compra até
entdo a decisdo de consumir, as compras por impulso tém forte apelo emocional e
pouco controle do processo por parte do consumidor. E como se o consumidor fosse
levado a consumir por fatores externos, como promoc¢des e merchandising no ponto
de venda (STERN, 1962; ROOK, 1987; YOUN; FABER, 2000) ou para se sentir
psicologicamente melhor (HAUSMAN, 2000; COLEY; BURGESS, 2003).

Arnould et al. (2004) veem a compra por impulso como um processo ativado
emocionalmente, com baixo controle cognitivo e fruto de um comportamento reativo.
Para eles, “a compra por impulso ocorre quando consumidores sentem um desejo
repentino, sempre forte, e um desejo emocional persistente de comprar
imediatamente” (ARNOULD et al., 2004, p. 678).

O comportamento de compra impulsivo descreve uma tendéncia de se
comprar de forma espontanea (espontaneamente), irrefletida, imediata e cinética
(ROOK; FISHER, 1995). A elevada impulsividade de compra esta relacionada com
respostas emocionais fortes, experimentadas durante a compra, € com uma maior
capacidade de resposta voltada as recompensas (VERPLANKEN; HERABADI,
2001; BUTTNER et al., 2014). Por exemplo, uma vez que um objetivo é alcancado,
0s consumidores podem, de forma impulsiva, comprar uma recompensa, como, por
exemplo, uma champanhe. Ademais, estados emocionais de depressao podem levar
a compra impulsiva (HIRSCHMAN; STERN, 1999; SNEATH et al., 2009). Assim,
espera-se que as dimensdes terapéuticas do comportamento de compra de se
autopresentear estejam correlacionadas com o0 comportamento de compra

impulsivo. Ainda, os clientes podem comprar impulsivamente lembrancas para si no



133

intuito de se celebrar um marco pessoal, como ir a algum lugar exético (MENG; XU,
2012). Além disso, compradores impulsivos sdo mais propensos a fazer compras por
capricho e responder afirmativamente a seus impulsos de compra, sugerindo que
motivos hedonicos estdo em jogo (HOCH; LOEWENSTEIN, 1991; KEMP; KOPP,
2011).

5.4.1.2 Compra por Autoindulgéncia

O comportamento do consumidor autoindulgente se relaciona com o “se
mimar” (se “dar ao luxo”), cedendo aos desejos de se comprar produtos que
proporcionam extravagéancia, diverséo ou prazer (SHARMA et al., 2011).

A indulgéncia envolve a compra de itens percebidos como de luxo, 0s quais
sao tipicamente hedbnicos e representam uma forma de se acarinhar, cedendo aos
préprios desejos (KIVETZ; SIMONSON, 2002b). A autoindulgéncia, por sua vez,
refere-se a um sentimento por meio do qual os consumidores consideram que
merecem ser recompensados, por eles proprios, com pequenos luxos, ou “mimos”.

Segundo Hirschman e Holbrook (1982), o consumo hedbnico, ou seja,
associado ao prazer, pode ser definido como o comportamento do consumidor
relacionado aos aspectos multissensoriais, fantasiosos e emotivos da experiéncia de
alguém com algum produto. O conceito de indulgéncia se mostra intrinsecamente
pertinente ao conceito de consumo hedbonico, uma vez que as indulgéncias
envolvem a compra de itens percebidos como de luxo, 0os quais sdo tipicamente
hedbnicos e, ndo, utilitarios (KIVETZ; SIMONSON, 2002b).

Segundo Xu e Schwarz (2009), as principais razdes dos consumidores para o
consumo de indulgéncias estariam relacionadas com a acédo de se consolar diante
de alguma insatisfacdo pessoal/profissional, ou entdo, com a acao de se premiar por
alguma conquista ou esfor¢o. Os autores Kivetz e Simonson (2002b) apresentam o
significado de necessidades contrapondo-o ao termo indulgéncia. Para eles, as
necessidades podem ser definidas como itens que ndo se pode viver sem; coisas
que devem ser possuidas para a preservacdo e apreciacdo da vida (NEUFELDT;
GURALNIK, 1997c apud KIVETZ; SIMONSON, 2002b).

Indulgéncias e itens luxuosos podem ser considerados desperdicios e gerar

arrependimento e culpa, tanto antes quanto depois da compra (XU; SCHWARZ,
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2009). Os autores Xu e Schwarz (2009), baseados nos resultados de pesquisa,
ainda concluem: “Se vocé quer comprar/consumir uma indulgéncia € melhor ter um
bom motivo, ou corre o risco de ndo se satisfazer”.

Seguindo a mesmo entendimento, Futuro (2012) observa que umas das
grandes tendéncias mundiais sdo as “pequenas indulgéncias’, que seriam um
sentimento coletivo por parte dos consumidores que, devido as pressdes do dia a
dia, vivem cada vez mais estressados e consideram que merecem ser
recompensados por eles préprios com pequenos luxos. Isso reforca a ideia de Xu e
Schwarz (2009) de que os principais motivos para comprar e consumir indulgéncias
sdo o0 recompensar-se e 0 consolar-se.

Assim, o comportamento do consumidor autoindulgente, relaciona-se com
“mimos” para si préprio, cedendo a desejos de compra que, por ventura, possam

trazer extravagancia, prazer ou satisfacdo (SHARMA et al., 2011).

5.4.1.3 Compra por Gratificacao

Arnold e Reynolds (2003) consideram a “Compra por Gratificacdo” como
sendo uma motivacdo hedbnica. Ainda, entende-se 0 conceito por ser uma ida as
compras como forma de relaxar, de aliviar o estresse e de esquecer os problemas
(CARDOSO; PINTO, 2010).

Compras por gratificacdo envolvem compras para aliviar o estresse, para
aliviar o mau humor, ou como uma espécie de tratamento especial para consigo
proprio (ARNOLD; REYNOLDS, 2003).

Este comportamento se apresenta quando os consumidores procuram aliviar
estados de mau humor, por meio da realizacdo de compras especiais (JAMAL et al.,
2006).

Assim sendo, verifica-se relevante uma investigacdo complementar sobre

estes e outros antecedentes.
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APENDICE A - QUESTIONARIO %015 PR GENGLS

LIF i

UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS E HUMANAS
PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM ADMINISTRACAO
MESTRADO EM ADMINISTRACAO

Validacdo de uma Escala sobre o Comportamento do Consumidor
de se Autopresentear

Prezado (a),

Este questionario tem por finalidade coletar dados para a realizacdo de uma pesquisa sobre a
"Validacdo de uma Escala sobre o Comportamento do Consumidor de se Autopresentear”, que
serd imprescindivel para o desenvolvimento de uma dissertacdo de mestrado, do Mestrado em
Administracéo, da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM).

O "Comportamento do Consumidor de se Autopresentear” relaciona-se com a compra de presentes
para si proprio. Estes presentes incluem: produtos (por exemplo: celular, chocolate, vinho, etc.);
servicos (por exemplo: cabeleireiro, etc.); e experiéncias (por exemplo: viagem, etc.).

Seguindo os preceitos éticos, informamos que a sua participacdo sera absolutamente sigilosa, ndo
constando nos resultados da pesquisa seu nome, nem qualquer outro dado que Ihe identifique.

A participacdo nesta pesquisa € livre e voluntaria.
N&o havera custos para o participante.

O respondente ter4 a garantia de esclarecimentos durante toda a pesquisa.
Em caso de davida, por gentileza, entrar em contato pelo e-mail “jardelrsoficial@gmail.com”.

Estrutura do questionério:
BLOCO | - Perfil do Respondente
BLOCO Il - 25 Afirmativas

Observagoes:

1) Margue apenas 1 (uma) alternativa por questao;

2) Ao final do questionario, por gentileza, clicar no botdo "ENVIAR/SUBMIT" para enviar a sua
resposta; e

3) Tendo em vista 0s prazos da pesquisa, por gentileza, pedimos para que este questionario seja
respondido o quanto antes.

Académico:
Jardel Romeu Schneider

Desde ja agradecemos enormemente pela sua colaboracao e participagao!
Desta forma, ciente, e apoés ter lido as informagdes acima, aceito participar desta pesquisa.

( ) Concordo
( ) Nao Concordo
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BLOCO | - Perfil do Respondente

1 - Qual o seu sexo?
( ) Masculino
() Feminino

2 - Qual a sua idade?
(..) Abaixo de 12 Anos
() Anos
() Acima de 70 Anos

3 - Qual o seu estado civil?
() Solteiro (a)

() Casado (a)

( ) Unido Estavel

() Separado (a)

() Divorciado (a)

() Viavo (a)

4 - Qual a sua escolaridade?

() Ensino Fundamental Incompleto (1° Grau)
( ) Ensino Fundamental Completo (1° Grau)
( ) Ensino Médio Completo (2° Grau)

( ) Ensino Técnico Completo

( ) Graduagédo Completa

() Especializacdo Completa

( ) Mestrado Completo

() Doutorado Completo

() P6s-Doutorado Completo

5 - Qual a sua ocupacao?

() Servidor (a) Publico (a)

( ) Funcionario (a) de Empresa Privada
( ) Empresario (a)

() Profissional Liberal

( ) Autbnomo (a)

( ) Empregado (a) Doméstico (a)

( ) Dono (a) de Casa

() Aluno (a) / Estudante

() Outro

6 - Qual a sua renda pessoal (mensal / bruta)?
() Até R$ 1.874,00

( ) De R$ 1.874,01 a R$ 3.748,00

( ) De R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00

( ) De R$9.370,01 a R$ 18.740,00

( ) R$ 18.740,01 ou Mais

( ) Sem Renda Pessoal

7 - Qual a sua renda familiar (mensal / bruta)?
() Até R$ 1.874,00

() De R$1.874,01 a R$ 3.748,00

( ) De R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00

( ) De R$9.370,01 a R$ 18.740,00

( ) R$ 18.740,01 ou Mais

( ) Sem Renda Familiar

8 - Em qual cidade vocé mora?
() Santa Maria
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() Outro:

9 - Em qual estado vocé mora?
() Rio Grande do Sul

( ) Parana

( ) Santa Catarina

( ) Sao Paulo

( ) Minas Gerais

( ) Rio de Janeiro

( ) Outro:

10 - Em qual pais vocé mora?
() Brasil
( ) Outro:

BLOCO Il - 25 Afirmativas

Indique o seu grau de concordancia ou discordancia, de acordo com a escala

apresentada:

(2) Discordo Totalmente

(2) Discordo em Grande Parte
(3) Discordo em Parte

(4) Nao Discordo, Nem Concordo
(5) Concordo em Parte

(6) Concordo em Grande Parte
(7) Concordo Totalmente

de avaliacdo

1 - Compro presentes para mim, guando alcanco metas. DI@AI@®)]|@]B)]®)]
2 - Compraria algo especial para mim, a fim de me recompensar. | (1) | (2) | (3) | (4) | (B) | (6) | (7)
Dromoga0 (il trabalho, bolsa e estudo. setagio. ety | @ | @@ |@[©) | @ |
ie_n t(i?lﬁga?) rTecebo mas noticias, compro coisas para me fazer ololelw!lele!|o
Ea_rasniirrne.ceber criticas, vou sair e comprar alguma coisa legal olole!lwlele!lo
com uma perda stbita ou inesperada, | @@ @ @@ ][O
Zsbgga?jgamrﬁiIff:gs\;aig:aria, a fim de me lembrar de momentos olole!lwlele!lo
8 - Cpmprar um presen:ce para mim mesmo faz uma ocasido olole!lwlele!lo
especial ser mais memoravel.

?m;mCIeoanOpsr?j;eimcir?Ls:\s/i é):ra mim como forma de recordacdo de olole!lwlele!lo
r1noai—S.Comprar alguma coisa para mim mesmo me motiva a fazer olole!lwle!le!lo
Iflnlai-S.Comprar presentes para mim mesmo me inspira a trabalhar olole!lwle!le!lo
rlnzot-iviL: gitl)cgtr)]gmaer% gl:isgkr)}teetisvggra mim com a finalidade de me ololelelele!|on
ign';ingg t(r:i(;tn;.praria algum “mimo” para mim, se estivesse me ololelelele!|on
fl;lz (;rSSee riisrt(r)#em((;.sentindo “para baixo”, compro coisas para me ololelelele!|on
coisa para mim. & <m de me tazer sent menor. || @@ @] ©)|©]|®
iln?ui-tosdee r?]en;igifr];iarzliutoestima estiver baixa, presenteio-me no ololelele!le!o
17 - Se eu estiver me sentindo desapontado, presenteio-me com ololele!lele!|on

alguma coisa legal.
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18 - Eu me presenteio com a finalidade de me motivar a alcangar

meus objetivos. OGO RICORIORICORIORI)
Fi(&;s;ﬁ\lj(r)esz.senteio-me, pois possuir algo novo refor¢ca sentimentos ololelele!le!o
pz)gré r(r%iljrﬁ.ndo estou me sentindo bem, compro coisas especiais ololelelele!|o
anlin;.Se estou de bom humor, compro alguma coisa legal para ololelelele!|on
intito de manter o mew bom humor. L W@ @ @@ |6
(ma excitante forma 46 entretshimento. - W@ @|@]©]© |
censago de enconvar uma promoggo. L P @ @@ | @@ @@
25 - Eu compro presentes especiais para mim, a =m de me sentir ololelwlele!|on

alegre.
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APENDICE B - QUESTIONARIO VALIDADO  ctnTRO DE CIENCIAS
STCIAIS E HU R AS

LIFShA

UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS E HUMANAS
PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM ADMINISTRACAO
MESTRADO EM ADMINISTRACAO

Validacdo de uma Escala sobre o Comportamento do Consumidor
de se Autopresentear

Prezado (a),

Este questionario tem por finalidade coletar dados para a realizacdo de uma pesquisa sobre a
"Validacdo de uma Escala sobre o Comportamento do Consumidor de se Autopresentear”, que
serd imprescindivel para o desenvolvimento de uma dissertacdo de mestrado, do Mestrado em
Administracéo, da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM).

O "Comportamento do Consumidor de se Autopresentear" relaciona-se com a compra de presentes
para si proprio. Estes presentes incluem: produtos (por exemplo: celular, chocolate, vinho, etc.);
servicos (por exemplo: cabeleireiro, etc.); e experiéncias (por exemplo: viagem, etc.).

Seguindo os preceitos éticos, informamos que a sua participacdo sera absolutamente sigilosa, ndo
constando nos resultados da pesquisa seu nome, nem qualquer outro dado que lhe identifique.

A participacdo nesta pesquisa € livre e voluntaria.
N&o havera custos para o participante.

O respondente ter4 a garantia de esclarecimentos durante toda a pesquisa.
Em caso de davida, por gentileza, entrar em contato pelo e-mail “jardelrsoficial@gmail.com”.

Estrutura do questionério:
BLOCO | - Perfil do Respondente
BLOCO Il - 23 Afirmativas

Observagoes:

1) Margue apenas 1 (uma) alternativa por questao;

2) Ao final do questionario, por gentileza, clicar no botdo "ENVIAR/SUBMIT" para enviar a sua
resposta; e

3) Tendo em vista 0s prazos da pesquisa, por gentileza, pedimos para que este questionario seja
respondido o quanto antes.

Académico:
Jardel Romeu Schneider

Desde ja agradecemos enormemente pela sua colaboracao e participacao!
Desta forma, ciente, e apos ter lido as informagdes acima, aceito participar desta pesquisa.

( ) Concordo
( ) Nao Concordo
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BLOCO | - Perfil do Respondente

1 - Qual o seu sexo?
( ) Masculino
() Feminino

2 - Qual a sua idade?
(..) Abaixo de 12 Anos
() Anos
() Acima de 70 Anos

3 - Qual o seu estado civil?
() Solteiro (a)

() Casado (a)

( ) Unido Estavel

() Separado (a)

() Divorciado (a)

() Viavo (a)

4 - Qual a sua escolaridade?

() Ensino Fundamental Incompleto (1° Grau)
( ) Ensino Fundamental Completo (1° Grau)
( ) Ensino Médio Completo (2° Grau)

( ) Ensino Técnico Completo

( ) Graduagédo Completa

() Especializacdo Completa

( ) Mestrado Completo

() Doutorado Completo

() P6s-Doutorado Completo

5 - Qual a sua ocupacao?

() Servidor (a) Publico (a)

( ) Funcionario (a) de Empresa Privada
( ) Empresario (a)

() Profissional Liberal

( ) Autbnomo (a)

( ) Empregado (a) Doméstico (a)

( ) Dono (a) de Casa

() Aluno (a) / Estudante

() Outro

6 - Qual a sua renda pessoal (mensal / bruta)?
() Até R$ 1.874,00

( ) De R$ 1.874,01 a R$ 3.748,00

( ) De R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00

( ) De R$9.370,01 a R$ 18.740,00

( ) R$ 18.740,01 ou Mais

( ) Sem Renda Pessoal

7 - Qual a sua renda familiar (mensal / bruta)?
() Até R$ 1.874,00

() De R$1.874,01 a R$ 3.748,00

( ) De R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00

( ) De R$9.370,01 a R$ 18.740,00

( ) R$ 18.740,01 ou Mais

( ) Sem Renda Familiar

8 - Em qual cidade vocé mora?
() Santa Maria
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() Outro:

9 - Em qual estado vocé mora?
() Rio Grande do Sul

( ) Parana

( ) Santa Catarina

( ) Sao Paulo

( ) Minas Gerais

( ) Rio de Janeiro

( ) Outro:

10 - Em qual pais vocé mora?
() Brasil
( ) Outro:

BLOCO Il - 23 Afirmativas

Indique o seu grau de concordancia ou discordancia, de acordo com a escala

apresentada:

(2) Discordo Totalmente

(2) Discordo em Grande Parte
(3) Discordo em Parte

(4) Nao Discordo, Nem Concordo
(5) Concordo em Parte

(6) Concordo em Grande Parte
(7) Concordo Totalmente

de avaliacdo

1 - Compro presentes para mim, guando alcanco metas. DI@AI@®)]|@]B)]®)]
2 - Compraria al_g_o especial para mim, a fim de me recompensar. DI@AI®)]|@]B)]®)]
£romoga0 (il trabaiho, bolsa e estudo, setagio. ety | @ | @@ |@[©) | @ |
ie_n t(i?lﬁga?) rTecebo mas noticias, compro coisas para me fazer ololelw!lele!|o
Ea_rasniirrne.ceber criticas, vou sair e comprar alguma coisa legal olole!lwlele!lo
R e i ) (21 (A ) I [
7 - Cpmprar um presen:ce para mim mesmo faz uma ocasiao olole!lwlele!lo
especial ser mais memoravel.

?n émcze%r?o[)sr?jfincir?:]ss\s/i é):ra mim como forma de recordacdo de olole!lwlele!lo
I£f9m—iiSC?omprar alguma coisa para mim mesmo me motiva a fazer olole!lwlele!lo
Iflnoai-S.Comprar presentes para mim mesmo me inspira a trabalhar olole!lwle!le!lo
iént_inltzjg t::igtn;F)raria algum “mimo” para mim, se estivesse me olole!lwle!le!lo
f1aZZ(;rSSee riisrt(r)#em((;.sentindo “para baixo”, compro coisas para me ololelelele!|on
coisa para mim. & <m de me tazer sent menor. || @@ @] ©)|© |
ilné'tui-tosdee r?]en;igifr];iarzliutoestima estiver baixa, presenteio-me no ololelele!le!o
;;59&”?2 ((:egistzsﬁevge;l.me sentindo desapontado, presenteio-me com ololele!lele!|on
rl}quLEgbr};etif(;:.senteio com a finalidade de me motivar a alcangar ololele!lele!|on
17 - Presenteio-me, pois possuir algo novo reforga sentimentos ololele!lele!|on

positivos.
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18 - Quando estou me sentindo bem, compro coisas especiais

para mim. OGO RICORIORICORIORI)
rln?rr;.se estou de bom humor, compro alguma coisa legal para ololelelele!|o
intito de manter o mew bom humor. L @@ @ @@ |6
(ma excitante forma 46 entretshimento. - (W@ @|@]©]©|®
censag de enconvar uma promogdor L P @ @@ | @@ @ |
23 - Eu compro presentes especiais para mim, a =m de me sentir ololelelele!|on

alegre.




