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Resumo

O consumo de presentes é de extrema relevancia para a economia, umavez que grande parte
das vendas do comércio € realizada em épocas tradicionalmente marcadas pelo presentear,
como o Natal. Nesse sentido, 0 presente trabalho teve por objetivo propor e validar um
modelo que mensura a influéncia dos valores pessoais no ato de presentear, algo
aparentemente inédito na academia brasileira e pouco explorado no exterior. Foi realizada
uma pesguisa quantitativa, operacionalizada por meio de uma survey junto a 1.085
consumidores brasileiros. Através da modelagem de equacOes estruturais foi possivel
verificar que cinco valores pessoais exercem influéncia sobre o presentear. Esta pesquisa
preencheu uma importante lacuna nos estudos brasileiros sobre a teoria do Gift Giving ao
incorporar a Teoria dos Valores Pessoais na compreensao das atitudes e comportamentos dos
consumidores, além de constatar a validade e confiabilidade de escalas de presentear que
ainda n&o haviam sido utilizadas no Brasil.
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1  INTRODUCAO

O presente trabalho, de carater descritivo quantitativo, teve por objetivo propor e validar
um modelo que permita identificar se os valores pessoais influenciam as atitudes e os
comportamentos observados durante o ato de presentear.

O ato de presentear (ou Gift Giving) apresenta-se como um cenario de estudo particular
para o entendimento do comportamento do consumidor. Uma vez que as pessoas apresentam
percepcOes e acdes distintas em relagdo ao ato de presentear, torna-se importante compreender
os fatores influenciadores de tais diferengas. Alguns estudos apontam que os valores pessoais
traduzem o conjunto de fatores motivacionais que influenciam de forma significativa as
atitudes e comportamentos dos individuos (Beatty, Kahle, Homer & Misra, 1985; Homer &
Kahle, 1988).

Neste sentido, a Teoria dos Valores Pessoais de Schwartz (1992) apresenta-se como
uma possivel lente tedrica para compreensdao do comportamento do consumidor no ato de
presentear. Por meio da abordagem da “hierarquia dos valores”, torna-se possivel mapear o
sistema de valores de um grupo de individuos como uma caracteristica psicografica ou
cultural, que influencia seu modo de agir e a direcdo de seus comportamentos (Munson &
McQuarrie, 1988). Este tipo de abordagem pressupfe que existe uma coeréncia entre a
declaracdo de valores e os comportamentos dos consumidores, tornando-a a escolha mais
alinhada com os objetivos deste trabalho.

Ampliar a compreensdo dos fatores que influenciam a percepcdo e o comportamento
dos consumidores em relagdo ao ato de presentear se mostra relevante tanto em termos
académicos como gerenciais. Uma pesquisa bibliométrica realizada por Da Silva, Fechio e
Pepece (2015) apontou gque o tema ainda era pouco estudado pela academia nacional. J& para
Davies et al. (2010), foram poucas as tentativas de se aplicar os modelos do comportamento
do consumidor no contexto de presentear, sendo ainda mais raros 0s casos em que tais
modelos foram testados empiricamente. Nesse sentido, o enlace entre os estudos sobre o ato
de presentear e a Teoria de Valores Pessoais de Schwartz (1992) é a principal contribuicdo
deste trabalho. A proposicdo e teste de um modelo integrativo dessas duas teorias permitira
ampliar o conhecimento gerado pelos poucos estudos ja realizados no exterior, além de cobrir
um gap identificado na literatura de Marketing no Brasil.



O artigo esta estruturado em cinco se¢des, além dessa introducdo. A proxima se¢do
apresenta uma revisdo da literatura sobre o ato de presentear (Gift Giving) e a Teoria dos
Valores Pessoais. Com base nessas teorias, no terceiro topico é apresentado o modelo de
pesquisa. Em seguida, apresentam-se os procedimentos metodoldgicos, analise dos dados e as
considerac@es finais. Neste ultimo topico sdo discutidas as conclusfes, implicacdes teoricas e
praticas, além de sugestbes para futuras pesquisas.

2 REVISAO DA LITERATURA
2.1 O ato de presentear

Os primeiros estudos envolvendo o comportamento do consumidor no ato de presentear
datam da década de 1970, sendo marcante a pesquisa realizada por Belk (1976). Nela o autor
faz uma andlise exploratoria do ato de presentear, apontando uma lacuna observada nos
estudos da época sobre o comportamento do consumidor. Belk (1976) identificou os quatro
elementos do presentear, sendo o presenteador, o presente, 0 presenteado e as condicOes
situacionais.

Posteriormente Sherry (1983) complementou os estudos de Belk por meio de uma
perspectiva antropoldgica. O autor propds um modelo onde o ato de presentear € composto
por trés etapas: a gestacao de fatores antecedentes, a prestacdo ou entrega de presentes e a
reformulacdo. Durante a gestacdo, o presenteador € incentivado por uma situacdo (por
exemplo, festas de Natal ou dia dos namorados) a realizar a pesquisa sobre um presente, que
sera transportado do mundo conceitual para 0 mundo material. Na etapa da prestacéo, ocorre
o ritual de entrega do presente, geralmente invertendo-se os papéis, com o presenteador
tornando-se o0 presenteado e vice-versa, uma vez que o presenteado deve dar uma resposta ao
presenteador. Esta resposta é dada pela decodificacdo do contetudo simbolico do presente e
pela resposta propriamente dita, quando o presenteado infere a intencdo do presenteador e da
seu julgamento sobre o presente. Na ultima etapa, da reformulacdo, ocorre a destinacdo do
presente pelo presenteado (utilizagdo, exposicdo, armazenamento, troca ou rejeicdo), além da
reestruturacdo das relacbes pré-existentes.

Para Sherry (1983), o esforco fisico e psicoldgico em escolher, preparar e presentear
atribui valor ao objeto. O presente torna-se uma representacdo do presenteador, que da uma
porcdo de si préoprio ao presenteado. Flynn e Adams (2009) reforcam esta visdo, sugerindo
gue a maior preocupacao para 0s presenteadores deve ser a dedicacdo em encontrar algo que
agrade o presenteado, independentemente do preco.

A obrigacdo é outra caracteristica tipica do ato de presentear. Em varios casos, a
obrigacgdo pode ser a razdo principal da compra de presentes, uma vez que frequentemente ha
um sentimento de que seria inapropriado ndo presentear, como no caso do dia dos namorados
(Davies et al., 2010). Pépece (2000) identifica que o sentimento de obrigatoriedade em dar um
presente pode ser baseado em questdes morais ou religiosas; na necessidade de
reconhecimento e manutencdo de uma hierarquia de status; na necessidade de estabelecer ou
manter relagfes pacificas com outros individuos; ou simplesmente pela expectativa da
reciprocidade.

Sherry (1983) identifica dois tipos de motivacéo, relacionados ao sentimento de prazer.
O primeiro, chamado de altruistico, € aquele onde o presenteador busca maximizar o prazer
do presenteado. O segundo, denominado agndstico, teria por objetivo maximizar a satisfacdo
do préprio presenteador.

No entanto, Davies et al. (2010) destacam que foram poucas as tentativas de se aplicar
0s modelos do comportamento do consumidor no contexto de presentear, sendo ainda mais
raros 0s casos em que tais modelos foram testados empiricamente. Embora sejam muitas as
perspectivas para se compreender o ato de presentar, os valores pessoais apresentam-se como
uma frutifera lente tedrica para tal proposta. Munson e McQuarrie (1988) afirmam que a
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Teoria dos Valores Pessoais seria capaz de explicar e prever os comportamentos coletivos de
individuos dentro de uma mesma cultura. Tal temética sera abordada no préximo tépico.

2.2 A Teoriados Valores Pessoais

Os valores tém sido foco de estudo em diversas areas do conhecimento, tendo sido
identificadas duas abordagens distintas nos estudos de Marketing. A primeira delas é a
avaliacdo instrumental dos valores, que estuda a cadeia de significados que conecta os valores
com os comportamentos (Andrade & Leite, 2017). Nesta abordagem o consumo ¢é
compreendido como um fenémeno orientado para objetivos (valores) que séo atingidos por
meio do consumo de produtos com caracteristicas especificas.

Ja a abordagem da hierarquia de valores considera que o sistema de valores de um
individuo ou grupo é uma caracteristica psicografica ou cultural que influencia a direcdo de
seus comportamentos e/ou seu modo de agir (Munson & McQuarrie, 1988). Essa abordagem
analisa o perfil dos consumidores utilizando uma lista ou um inventario de valores humanos
gerais, tais como proposto por Rokeach (1973) e Schwartz (1992).

Os valores pessoais podem ser utilizados como critérios padronizados na explicacao de
comportamentos de consumo. Existe uma tendéncia destes valores se limitarem a um conjunto
restrito e permanecerem estaveis ao longo do tempo (Kamakura & Mazzon, 1991). Por conta
disto, os valores pessoais ja foram medidos por meio de diferentes escalas e com diversas
finalidades no marketing, como na distin¢do de grupos culturais e definicdo de estere6tipos de
consumidores, andlise de subculturas e classes sociais, além da propria segmentacdo de
mercado (Munson & McQuarrie, 1988).

Schwartz (1992) propde que os valores (1) sdo concepcdes ou crencas, (2) pertencem a
estados finais ou comportamentos desejaveis, (3) transcendem situacdes especificas, (4)
guiam a selecdo ou avaliacdo de comportamentos e eventos, e (5) sdo ordenados pela
importancia relativa. Ainda segundo o autor, os valores sdo construtos motivacionais que
assumem um carater consciente e possuem a funcao de responder as trés exigéncias ou tarefas
universais da existéncia humana: necessidades bioldgicas, de interacdo social e de
sobrevivéncia e bem-estar da coletividade.

Schwartz (1992) prop6s uma teoria unificadora dos valores pessoais onde as metas
motivacionais seriam o conteldo substantivo e organizador dos valores, comunicando trés
necessidades inerentes de qualquer ser humano: bioldgicas, de interacdo social coordenada e
de funcionamento e manutencdo dos grupos. Estes valores estariam contemplados em dez
categorias, denominadas tipos motivacionais (ou valores basicos), que se diferenciam em
funcdo dos contetdos motivacionais representeados, sendo eles a Autodeterminacéo,
Estimulacdo, Hedonismo, Realizacdo, Poder, Seguranca, Conformidade, Tradicéo,
Benevoléncia e Universalismo.

A anélise desses valores possibilitou identificar relacbes de compatibilidade e conflito
entre 0s tipos motivacionais, resultando em uma estrutura na qual os tipos adjacentes
compartilham énfases motivacionais, enquanto aqueles em oposi¢do indicam conflito de
metas, refletindo um continuum motivacional, que resultou em uma estrutura circular
(Sambiase, Teixeira, Bilsky, Araujo e Domenico, 2014). O circulo também ¢é dividido em
quatro grandes categorias, chamadas de Autotranscedéncia, Conservagdo, Autopromocao e
Abertura @ mudanca. Segundo Almeida e Sobral (2009), essas quatro categorias constituem as
motivacOes mais gerais que justificam a adesdo e a realizacdo de determinados valores
motivacionais.

A Figura 1 demonstra de forma grafica a estrutura circular proposta por Schwartz
(1992), onde sdo destacados o antagonismo e a proximidade existente entre os diferentes
valores.



Figura 1 - Relacges entre os dez valores motivacionais

Abertura a mudanca Autotranscendéncia
Pensamento e acoes - Reconhecimento da igualdade
independentes que entre individuos e preocupagao
favorecem a mudanga. com o seu bem-estar.
Augodefer» Universalismo
minacao
Estimulacao
Benevoléncia
Hedonismo
Conformidade
_ Tradicdo
Realizacao
Poder Seguranga
Autopromocao Conservacao
Posicao social destacada Autorrestricao da acao
e satisfacdo centrada em perturbadora, preservacao da
si proprio. [ estabilidade e da tradicao.

Fonte: Almeida & Sobral (2009)

Para Torres, Schwartz e Nascimento (2016), da forma como foram concebidos por
Schwartz, os valores humanos seriam constructos importantes no conjunto dos conceitos
psicossociais considerados centrais para a predicdo de atitudes e comportamentos, inclusive
para a compreensédo de fendmenos de interesse de estudo das ciéncias sociais e humanas. Tal
caracteristica propiciou o surgimento de diversas escalas para medicdo dos valores pessoais.

Dentre as escalas propostas, a PVQ-40 destaca-se por ter sido validada em diversos
paises, inclusive no Brasil (Tamayo & Porto, 2009). A PVQ-40 foi desenvolvida por
Schwartz para simplificar o processo de pesquisa de campo, diminuindo o tempo de resposta
exigido, facilitando a compreensdo das perguntas e recorrendo ao questionamento projetivo
sobre condutas e posturas concretas perante diversos aspectos da vida em sociedade.

3 MODELO PROPOSTO

Wolfinbarger e Yale (1993) consideram que uma atitude positiva em relacdo ao
presentear deve-se primariamente a uma motivacdo hed6nica. Uma vez que 0s conceitos de
motivacdo e valores estdo proximamente relacionados (Beatty, Kahle & Homer, 1991), a
motivacdo advinda da percepcdo de prazer ao presentear pode ser associada ao valor do
Hedonismo. Este valor deriva do prazer advindo pela satisfacdo das necessidades (Schwartz,
1992). Tendo esta relacdo em vista, propbe-se a hipdtese “H1l — Existe efeito positivo do
Hedonismo sobre o Prazer em presentear”.

Belk (1977) propGe que o sentimento de prazer € maior quando o presenteador se sente
livre para realizar a compra, ao invés de ter sua escolha limitada por um pedido especifico do
presenteado. A observacao de que a restricdo das opcdes de escolha pode reduzir o prazer ao
presentear leva a crer que existe uma relacdo positiva entre o prazer e o valor pessoal da
Autodeterminagdo. Segundo Schwartz (1992), a Autodeterminacdo é definida principalmente
pelo pensamento independente e a agédo livre em relagdo a escolhas, criacdo e exploracao.
Com isto, propde-se a hipotese “H2 — Existe efeito positivo da Autodeterminagdo sobre o
Prazer em presentear”.

Nguyen e Munch (2011) definem obrigagédo em presentear como a percepgdo de uma
tarefa, uma motivacdo com o senso de estresse quando chega o momento de comprar um
presente. Presentear membros da familia, por exemplo, possui uma conotacéo de obrigacéo
moral (Komter & Vollebergh, 1997). J& em ocasiGes como aniversarios ou datas festivas, o
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sentimento de obrigacdo esta mais ligado as normas sociais ou religiosas (Davies et al., 2010;
Pépece, 2000; Wolfinbarger & Yale, 1993). Neste ultimo caso, é possivel propor um
relacionamento entre o sentimento de obrigacdo e o valor da Tradicdo. Segundo Schwartz
(1992), o valor da Tradicdo mostra-se como a busca pela subordinacdo aos costumes
socialmente impostos, tratando especialmente de aspectos relacionados a religido e a cultura.
Considerando-se que costumes e tradicbes tem relagdo com compromissos socialmente
impostos, propde-se a hipdtese “H3 — Existe efeito positivo da Tradicdo sobre a Obrigacéo
em presentear”.

O sentimento de obrigacdo em presentear pode estar atrelado também a necessidade de
reconhecimento e manutencdo de uma hierarquia de status (Pépece, 2000). Esta necessidade
permite associar a obrigacdo ao valor pessoal da Realizacdo. Para Schwartz (1992), a
Realizacdo é o valor que busca o sucesso pessoal atraves da demonstracdo de competéncias
conforme os padrdes sociais. Individuos voltados para a Realizacdo demonstram sua
competéncia de acordo com os padrdes culturais predominantes, objetivando um
reconhecimento social. Por conta disto, propdem-se a hipdtese “H4 — Existe efeito positivo da
Realizagdo sobre a Obrigacdo em presentear”.

O Poder € a busca da realizacdo do status social e do prestigio através do controle e do
dominio sobre pessoas e recursos, ou seja, objetiva a autoridade, riqueza, poder social,
preservacdo da imagem publica e reconhecimento social (Schwartz, 1992). Ao contrario do
valor da Realizacdo, que busca a demonstracdo de competéncias reconhecidas pela sociedade,
0 Poder enfatiza o reconhecimento e a preservacdo de uma posicdo dominante através da
hierarquia de status social. Por estas razdes, propde-se a hipétese “H5 — Existe efeito positivo
do Poder sobre a Obrigacédo em presentear”.

O sentimento de obrigacdo pode estar associado a necessidade de se estabelecer ou
manter relagcdes pacificas com outros individuos (Pépece, 2000). Esta necessidade pode ser
compreendida como a busca pela Seguranca. Schwartz (1992) define a Seguranga como a
procura pela harmonia e estabilidade da sociedade, dos relacionamentos interpessoais e do
proprio individuo. Por conta disto, foi formulada a hipotese “H6 — Existe efeito positivo da
Seguranca sobre a Obrigagdo em presentear”.

Ao avaliar o sentimento de obrigacdo em presentear e sua relacdo com as questdes
morais ou religiosas, além das motivacGes impostas pela sociedade por conta da ocasido
(Pépece, 2000), é possivel perceber uma contradicdo em relacdo ao valor da
Autodeterminacdo. Como citado anteriormente, para Schwartz (1992), a Autodeterminagéo
tem o objetivo de possibilitar um pensamento independente e a acdo livre em relagdo a
escolhas, criacdo e exploragdo. E razoavel, portanto, propor que a busca pela autonomia dada
pela Autodeterminacdo seria contraditoria a obrigacdo, levando a proposicao da hipotese “H7
— Existe efeito negativo da Autodeterminacao sobre a Obrigacéo em presentear”.

Nepomuceno e Porto (2010) afirmam que existem evidéncias na literatura de que 0s
valores pessoais podem influenciar as atitudes, que por sua vez irdo influenciar o
comportamento dos consumidores. O modelo teérico proposto também busca validar esta
relacdo entre as atitudes (Prazer e Obrigacdo) e os comportamentos (Esforco e Frequéncia).

A obrigagdo é vista por varios autores como um dos principais motivadores para a troca
de presentes (Nguyen & Munch, 2011; Wolfinbarger & Yale, 1993; Isboli & Pépece, 2014;
Komter & Vollebergh, 1997; Davies et al., 2010; Pépece, 2000). Neste sentido, propde-se as
hipoteses “H8 — Existe efeito positivo da Obrigacdo em presentear sobre o Esfor¢co em
presentear” e “H9 — Existe efeito positivo da Obrigacdo em presentear sobre a Frequéncia
em presentear”.

Alguns autores consideram o prazer como um importante motivador para o presentear
(Lowes, Turner & Wills, 1971; Sherry, 1983). Wolfinbarger e Yale (1993) vao além, pois
consideram que uma atitude positiva em relacdo ao presentear deve-se primariamente a uma
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motivacao hedbnica. Tendo isto em vista, propde-se as hipoteses “H10 — Existe efeito positivo
do Prazer em presentear sobre o Esforco em presentear” e “H11 — Existe efeito positivo do
Prazer em presentear sobre a Frequéncia em presentear”.

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Com o objetivo de verificar as hipoOteses apresentadas, realizou-se uma pesquisa de
campo do tipo descritiva quantitativa por meio de uma survey. O questionario foi composto
por questbes relacionadas ao perfil pessoal, além de perguntas sobre presentear e valores
pessoais.

As escalas de prazer e obrigagdo em presentear continham quatro itens cada (Nguyen &
Munch, 2011), enquanto as escalas de frequéncia e esfor¢o continham trés itens cada (Beatty
et al., 1991). Como se tratavam de escalas ainda ndo utilizadas no Brasil, foi realizado o
processo de traducdo e traducdo reversa do inglés para o portugués brasileiro, e utilizada a
escala original de Likert de onze pontos, variando de “0-Discordo totalmente” a “10-
Concordo Totalmente”. Ja os valores pessoais foram verificados por meio da escala PVQ-40,
traduzida e validada por Tamayo e Porto (2009). Neste caso foi utilizada a escala original do
tipo Likert de seis pontos, sendo “0-N&o se parece nada comigo” e “5-Se parece muito
comigo”.

O questionario foi submetido a dois pré-testes antes de ser aplicado com a amostra final,
composta por 1.085 respondentes. A coleta foi realizada por meio da ferramenta online Painel
de Respondentes, comercializada pela empresa de pesquisas online OpinionBox. Esta
ferramenta permitiu colher respostas de pessoas que se cadastraram voluntariamente em troca
de micro recompensas (ex: créditos para celular) e que passaram por um processo de
validag&o e auditoria.

Na fase de andlise dos dados foram utilizadas a andlise fatorial exploratoria e a
modelagem de equagdes estruturais, como ferramentas para validar as escalas utilizadas e o
modelo tedrico proposto. A modelagem de equagfes estruturais foi realizada utilizando a
abordagem PLS (Partial Least Squares).

5  ANALISE DOS RESULTADOS
A etapa de coleta de dados foi realizada no periodo do dia 4 a 10 de julho de 2017. A
Tabela 1 apresenta a caracterizacdo dos respondentes que participaram da pesquisa.

Tabela 1 - Caracterizacdo da amostra

Varidveis N % Variaveis N %

Sexo Feminino 637 | 58,71% Casado(a) 557 (51,34%

Masculino 448 | 41,29%  Estado Divorciado(a) 52| 4,79%

Menor que 20 53| 4,88%  Civil Solteiro(a) 464 | 42,76%

Entre 20 e 29 38| 3,50% Vilvo(a) 12| 1,11%

Entre 30 e 39 427 | 39,35% Centro-Oeste 73| 6,73%
Idade Entre40e49 | 322]29,68% Norte 79| 7,28%

Entre 50 e 59 152 | 14,01%  Regido Nordeste 235 21,66%

Maior que 59 93| 8,57% Sul 155 | 14,29%
Classificacio AB 276 | 25,44% Sudeste 543 | 50,05%
Socioecondmica CDE 809 | 74,56%

Fonte: elaborado pelos autores.

Foi utilizada a analise fatorial exploratéria e a modelagem de equacgdes estruturais para
validar as escalas utilizadas e 0 modelo tedrico proposto. Segundo o critério de Kaiser (1958),
todos os constructos foram unidimensionais, conforme pode ser observado na Tabela 2.
Constatou-se ainda a validade e confiabilidade das escalas utilizadas.



Tabela 2 - Confiabilidade, validade convergente e dimensionalidade dos construtos

Constructos Iltens A.C.: C.C2 Dim? AVE' KMO®
Prazer 4 0828 0838 1 0,683 0,789
Obrigacao 3 0745 0,782 1 0,665 0,670
Esforco 3 0708 0,761 1 0,633 0,671
Frequéncia 4 0618 0,713 1 0,479 0,658
Autodeterminacdo 4 0,648 0,723 1 0,493 0,709
Estimulacéo 3 0661 0736 1 0,598 0,660
Hedonismo 3 0,711 0,761 1 0,634 0,675
Realizacdo 4 0,717 0,755 1 0,542 0,755
Poder 3 0,628 0,725 1 0,579 0,594
Seguranca 5 0,686 0,734 1 0,444 0,712
Conformidade 4 0,622 0,714 1 0,480 0,616
Tradicéo 4 0536 0672 1 0421 0,655
Benevoléncia 4 0,737 0,778 1 0,578 0,761
Universalismo 6 0,804 0,808 1 0,514 0,854

! Alfa de Cronbach; * Confiabilidade Composta; * Dimensionalidade.; * Variancia Extraida; ° Medida de
adequacéo da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin
Fonte: elaborado pelos autores.

Ja a modelagem de equacdes estruturais foi realizada utilizando a abordagem PLS
(Partial Least Squares). Os resultados séo apresentados na Tabela 3.

Tabela 3 - Modelo estrutural

i i Modelo Inicial Modelo Final
Enddgena Exbgena
B | EP! valorp| B P EPI Valorp @ R
Autodeterminacdo | 0,275 0,036 0,000 | 0,275 0,042 0,036 0,000 0 0
Prazer i edonismo 0135 0036 0000 | 0135 0012 0036 0000 0% 140%
Autodeterminagdo | -0,222 0,034 0,000 |-0,202 0,049 0,03L 0,000
Realizagio 0,135 0038 0,000 |0142 0012 0,038 0,000
Obrigacio Poder 0,244 0036 0000 |0246 0046 0,036 0000 682% 157%
Seguranga 0,063 0,034 0,115 - - - -
Tradicdo 0,202 0029 0000 |0214 0029 0,028 0,000
Prazer 0,608 0024 0,000 | 0608 0362 0,024 0,000
Esf e ! ! ! ! Do 00 23,36% 37,3%
S0 Obrigacao 0057 0024 0018 |0,056 0,003 0,024 0,020 ° °
 Prazer 0498 0026 0000 |0498 0226 0,026 0,000
a ) ) ) ) 1 1 i 0 0
Frequencia o igacao 0201 0026 0000 | 02 0022 0026 0000 —046% 287%

Erro Padrdo; GoF = 37,84%; Q° = 14,13%
Fonte: elaborado pelos autores.

As hipoteses H1, H2, H3, H4, H5 e H7, propostas para a relacdo entre os valores
pessoais e as atitudes em presentear, foram confirmadas. Estes resultados corroboram com 0s
estudos de Beatty et al. (1991), que propuseram que o0s individuos se engajam em
comportamentos como a troca de presentear com o objetivo de satisfazer seus valores.

Né&o foi possivel validar apenas a hipotese H6 de que a Seguranga seria um dos fatores
motivadores do sentimento de obrigacdo em presentear (H6). Segundo Schwartz (1992),
individuos que valorizam a Seguranca buscam a harmonia e estabilidade dos relacionamentos
interpessoais. Pépece (2000), por outro lado, afirma que pessoas que buscam a manutencédo
das relagdes pacificas com outros individuos teriam um maior sentimento de obrigacdo em
presentear. Apesar de aparentemente estarem em consonancia, o presente estudo apontou que
a relacdo indicada por Pépece (2000) ndo foi suficiente para explicar o sentimento de
obrigacdo, indicando um importante gap entre a teoria e 0s dados analisados.



As hipoteses H8, H9, H10 e H11, levantadas para o efeito positivo das atitudes
(Obrigacéo e Prazer) sobre os comportamentos (Esfor¢o e Frequéncia) ao presentear, foram
todas confirmadas. Este resultado corrobora com a visao de diversos estudos ligados a area de
Marketing e Psicologia, que identificaram que as atitudes influenciam o comportamento dos
consumidores (Matos ltuassu & Rossi, 2007; Nepomuceno & Porto, 2010).

O modelo validado neste estudo encontra-se ilustrado na Figura 2.

Figura 2 - Modelo validado

GoF = 37,84%
Hedonismo 2=14,13%

’

o
Autodeterminagao }117* (-0,202) )
/Y?*(o \ Obrigagéo H8* (0,056) Esforco
_ O] R=157% /o R2=28,7%
Tradigéo 3 (0.214) 0*@9
XND 00/
&
Realizagdo &
,Lb(%\ ¥ \Q\
» & \?\'\'Q .
) Prazer Frequéncia
Poder & R2=14,0% H11* (0,498) R2=37,3%

Seguranga

* Hipoteses confirmadas.
Fonte: elaborado pelos autores.

6  CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste trabalho foi verificar empiricamente a influéncia dos valores pessoais
nas atitudes e comportamentos relativos ao ato de presentear. Para isto, foi realizada uma
pesquisa descritiva quantitativa com 1.085 consumidores brasileiros, operacionalizada por
meio de uma survey.

Foram utilizadas modelagens de equacBes estruturais para testar o modelo tedrico
proposto, sendo possivel verificar que os valores Tradigdo, Realizacdo, Poder e
Autodeterminacao influenciaram no sentimento de obrigacdo em presentear, sendo que apenas
0 Ultimo apresentou um efeito negativo. J& os valores Hedonismo e Autodeterminacdo
produziram um efeito positivo sobre o prazer em presentear. Validou-se também a conexdo
entre atitudes e comportamentos, visto que tanto a obrigacdo quanto o prazer influenciaram de
forma positiva no esforco e na frequéncia de presentear (com o prazer possuindo maior peso).

Como parte do processo para validacdo do modelo tedrico, foram identificadas escalas
para medicdo dos construtos de valores pessoais e presentear. Foi possivel validar duas
escalas internacionais sobre presentear ainda ndo utilizadas no Brasil, sendo uma escala
relacionada as atitudes de prazer e obrigacdo (Nguyen & Munch, 2011), e outra relacionada
aos comportamentos de esforco e frequéncia (Beatty et al., 1991). Tais escalas passaram pelos
procedimentos recomendados, como traducdo e traducdo reversa, além de pré-teste,
apresentando validade e confiabilidade apropriadas, sendo essa uma contribuicao para estudos
futuros relativos a temética.

Também foi possivel validar a escala de valores pessoais traduzida por Tamayo e Porto
(2009) com uma amostra relativamente grande e heterogénea de consumidores. Foram
entrevistados individuos de ambos os sexos, cobrindo todas as faixas etarias, estados civis,
classes socioeconémicas e estados do Brasil, algo aparentemente inédito para os estudos sobre
valores pessoais na academia brasileira.

oo



De forma geral, 0 estudo ofereceu importantes contribuicdes para 0 Marketing e areas
referentes ao comportamento do consumidor, como a Psicologia. Os resultados apresentados
preencheram uma importante lacuna nos estudos do ato de presentear, ampliando o
conhecimento da area ao incorporar 0s valores pessoais na previsdao das atitudes e
comportamentos dos consumidores.

Para a &rea gerencial, a primeira contribuicdo foi a identificacdo dos valores pessoais
gue motivam sentimentos positivos e comportamentos desejados nos consumidores. Nota-se
que apenas cinco valores possuem relacdo direta com o ato de presentear, sendo eles a
Tradicdo, Realizacdo, Poder, Autodeterminacdo e Hedonismo. Além disso, a
Autodeterminacdo e o Hedonismo s&o aqueles que mais influenciariam os comportamentos,
uma vez que foram os Unicos a apresentarem efeitos positivos sobre o prazer (atitude com
maior poder de influéncia sobre o esforco e a frequéncia). Ambos os valores devem, portanto,
serem abordados nas acdes de marketing de forma associada ao sentimento de prazer em
presentear.

Apesar de ndo se caracterizar como uma amostra probabilistica, o conjunto de dados
coletados compde um importante banco de dados acerca dos consumidores brasileiros. Este
banco de dados podera ser utilizado para analises aprofundadas sobre os valores pessoais em
diversos estratos da sociedade, além de possibilitar novas pesquisas que busquem validar
conceitos tedricos sobre este tema.

Outra sugestdo seria a realizacdo de estudos que investiguem outras dimensoes
abordadas na literatura sobre presentear, tais como a relacdo com o presenteado, a ocasido, a
religido do presenteador e o preco do presente (Pépece, 2000). Tais analises irdo enriquecer o
entendimento sobre os fatores que influenciam no comportamento dos consumidores na troca
de presentes.

Finalmente, o fato da relacdo entre o valor pessoal da Seguranca e o sentimento de
obrigagdo em presentear ndo ter sido confirmada mostra-se como uma possibilidade para
aprofundamento em estudos futuros. Ao confrontar os resultados encontrados na pesquisa
com o levantamento tedrico, identifica-se um gap que pode ser analisado de maneira mais
contextualizada para a realidade brasileira.
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