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Resumo

No presente artigo apresentamos o desenvolvimento de uma escala a fim de mensurar o
sacrificio para a (ndo) compra de produtos no campo do comportamento do consumidor.
Para tanto, realizamos, num primeiro momento, entrevistas com especialistas em diferentes
areas do conhecimento, visando apresentar uma definicéo de sacrificio nesse contexto. Com
base nos resultados das entrevistas e na revisdo tedrica, constatamos duas categorias finais
do sacrificio que serviram de suporte para a concepcdo de um model o hipotético do processo
de sacrificio para a (ndo) compra. No teste do modelo, desenvolvemos uma escala de
mensuracdo chamada de Indicador de Sacrificio do Comprador ? I1SC, realizando duas
coletas de dados com um total de 531 questionarios validos. O instrumento foi testado em
trés experimentos fatoriais (2x2) para a verificagdo do modelo desenvolvido. Dentre os
resultados, identificamos a presenca de elementos positivos e negativos no ato de compra
sacrifical, descritos como valéncia e instrumentalidade, respectivamente. Reconhecemos,
portanto, um elemento positivo nesse processo sacrificial, englobando na escala, além dos
elementos de perda, elementos de beneficio na (ndo) compra vivenciados pelo comprador.
Ainda identificamos que diferentes niveis de Vaéncia e Instrumentalidade afetam a intencéo
de compra.
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Sacrificio para (ndo) Compras: Proposta de um e Instrumento de Mensuragao
(Indicador de Sacrificio do Comprador — ISC)

Resumo: No presente artigo apresentamos o desenvolvimento de uma escala a fim de mensurar
o sacrificio para a (ndo) compra de produtos no campo do comportamento do consumidor. Para
tanto, realizamos, num primeiro momento, entrevistas com especialistas em diferentes areas do
conhecimento, visando apresentar uma definicdo de sacrificio nesse contexto. Com base nos
resultados das entrevistas e na revisdo teodrica, constatamos duas categorias finais do sacrificio
que serviram de suporte para a concep¢do de um modelo hipotético do processo de sacrificio
para a (ndo) compra. No teste do modelo, desenvolvemos uma escala de mensuracdo chamada
de Indicador de Sacrificio do Comprador — ISC, realizando duas coletas de dados com um total
de 531 questionarios validos. O instrumento foi testado em trés experimentos fatoriais (2x2)
para a verificagdo do modelo desenvolvido. Dentre os resultados, identificamos a presenca de
elementos positivos e negativos no ato de compra sacrifical, descritos como valéncia e
instrumentalidade, respectivamente. Reconhecemos, portanto, um elemento positivo nesse
processo sacrificial, englobando na escala, além dos elementos de perda, elementos de beneficio
na (ndo) compra vivenciados pelo comprador. Ainda identificamos que diferentes niveis de
Valéncia e Instrumentalidade afetam a intencéo de compra.

Palavras-chave: Sacrificio; (Ndo) Compra; Desenvolvimento de Escala; Valéncia,;
Instrumentalidade.

1 Introducéo

No ambito do consumo, diariamente, diversas pessoas compram ou decidem nao
comprar bens ou servicos para atender as suas necessidades e desejos. Essas decisdes trazem
implicacOes para o proprio consumidor, para as pessoas que convivem com ele (familiares e
amigos), para as empresas e, até mesmo, para a economia, uma vez que, para concretizarem a
decisdo, em alguns casos, é necessaria a realizacdo de sacrificio que pode representar mudanga
em seus habitos, como, por exemplo, deixar de jantar em restaurantes e reduzir ou mesmo
eliminar o consumo de determinados produtos.

Diante desta realidade, verificamos que o sacrificio € um tema que esta presente no
cotidiano de diversos consumidores. Se por um lado algumas pessoas estéo dispostas a realizar
sacrificio para a obtencdo de determinado bem ou servico, abrindo mao de atividades que Ihes
tragam prazer em favor da aquisicdo de algo, por outro lado, verifica-se consumidores
propensos a realizar sacrificio para ndo adquirir produtos, como nos casos de individuos que
deixam de comprar seus produtos favoritos em virtude de preocupagdes com o meio ambiente
(RAHMAN; REYNOLDS, 2016) ou devido a escassez de renda discricionaria. No entanto,
analisar o entendimento do sacrificio no consumo néo se configura como uma tarefa facil. Uma
das principais dificuldades foi evidenciada por James (1933), ao afirmar que o sacrificio
pertencia a muitos departamentos de pesquisa. Logo, ndo existe uma Unica forma de
visualizacgdo deste construto que explique adequadamente todos o0s pontos de vista sob os quais
ele pode ser considerado (MATEAR, 2014).

Na &rea do marketing, as contribuicdes para a compreensdo do sacrificio contemplam a
influéncia da abordagem antropologica. Por exemplo, Halbertal (2012) indica que o korban,
termo em hebraico para designar sacrificio, em seus primérdios, era considerado um presente,
uma oferta dada pelos humanos aos deuses. Posteriormente, o termo passou a significar abrir
méo de um interesse vital por uma causa maior. Por fim, o terceiro sentido do sacrificio se refere
a ele ndo s6 como uma oferta, mas também como uma vitima de um crime. Tais perspectivas
antropolégicas deram origem as principais concepcfes do sacrificio na visdo do marketing,
como a de Evans-Pritchard (1956), que considerou o sacrificio como componente essencial no
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processo geral de troca; Bataille (1988), que destacou a relagéo do sacrificio com o consumo;
e, mais adiante, Miller (1998), ao tracar um paralelo entre o sacrificio e o discurso das compras.

Mais recentemente, de acordo com Matear (2014), a literatura de marketing tem
apresentado a tendéncia de associar o conceito de sacrificio com outros trés construtos: as trocas
de mercado (Market Exchange), o compartilhamento (Sharing) e o ato de presentear (Gift
giving). Mesmo considerando que tais construtos possuam elementos similares ao sacrificio,
existem diferengas entre eles, que necessitam ser evidenciadas, principalmente no contexto do
consumo. Mais especificamente na literatura do comportamento do consumidor, essa
diversidade de perspectivas também ¢é encontrada, pois alguns autores consideram o sacrificio
como um componente da percepcéo de valor, ou seja, o valor percebido é representado por uma
relacdo entre o beneficio e o sacrificio realizado (e.g. MONROE; KRISHNAN, 1985), ao passo
que outra corrente entende que o sacrificio esta atrelado ao aspecto monetario, constituindo-se
no preco que o consumidor paga (e.g. ZEITHAML, 1988). Além dessas defini¢des, um terceiro
grupo de autores compreende que o sacrificio esta relacionado ao ato de presentear (e.g. BELK,
2010). Por fim, uma quarta visdo acredita que o sacrificio é a diferenca entre o que o cliente
quer e com o que ele se contenta (e.g. PINE; GILMORE, 2000).

A multiplicidade de perspectivas sobre sacrificio levou a uma necessidade de
sistematizacdo do conhecimento com o objetivo de delimitar o escopo deste construto no campo
do comportamento do consumidor. Ao analisar diferentes concepcdes do sacrificio na literatura,
chegou-se a conclusdo de que existe, direta ou indiretamente, um elemento comum em todas
elas: a busca por algum beneficio, visto que ao presentear os deuses com um sacrificio, 0s povos
primitivos buscavam obter favores (FRAZER, 1894; HUBERT; MAUSS, 1964; TYLOR,
1871). Ja o individuo que se sacrifica para presentear alguém busca obter algum retorno pessoal
(MAUSS, 2002; SCHMIDT, 2013; SHERRY JR., 1983). Assim, o sacrificio em favor de
alguém tem como objetivo de troca manter ou estabelecer relagdes sociais (BAHR; BAHR,
2001; BELK, 2010).

As diferentes perspectivas com que a palavra sacrificio pode ser empregada dificultam
0 entendimento do termo e podem ter limitado o desenvolvimento de estudos que abordem a
tematica no contexto do consumo. Entendendo como uma oportunidade de contribuir com o
avanco do conhecimento na area, este artigo volta-se para estas lacunas ao objetivar a
sistematizacdo do que é o sacrificio para o consumo, além do desenvolvimento de um modelo
tedrico que possa evidenciar melhor esse fendmeno. Uma consequéncia direta desse processo
foi a construcdo de um instrumento para mensuracao do sacrificio para a (ndo) compras.

2 Teorias do sacrificio

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

Um dos pioneiros no estudo do sacrificio, Sykers (1748, p. 4) definiu-o como “qualquer
coisa que € dada ou oferecida de forma solene a Deus, de modo que a parte dele ou o todo seja
consumido”. Assim, ao concretizar o ato de se alimentar da vitima apds o sacrificio,
desenvolve-se um lago de amizade entre o ofertante e a divindade. Essa visdo gerou a base para
0 desenvolvimento das concepcdes do sacrificio como forma de comunh&o e presente para a
divindade. Posteriormente, em seu estudo sobre cultura primitiva, Tylor (1871) considerou que
a compreensdo do sacrificio envolvia a maneira pela qual a oferta era transferida a divindade,
propondo, entdo, uma teoria genealdgica, que o situou em fases historicas. Partindo desse
pressuposto, ele as classificou em trés doutrinas do sacrificio: a teoria da dadiva (gift-theory),
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a teoria da homenagem (homage-theory), e a teoria da abnegagdo (abnegation theory). Para
Tylor (1871), p. 375-376), o sacrificio inicialmente era uma dadiva que o selvagem entregava
a seres sobrenaturais para assegurar seu favor ou minimizar sua hostilidade. Dessa forma, o
selvagem procurava congracar-se com a divindade de quem ele esperava algo em troca.

Expandindo tais perspectivas e definindo a natureza e funcéo social do sacrificio, Hubert
e Mauss (1897, p. 41), propuseram a seguinte defini¢do: “o sacrificio é um ato religioso que
mediante a consagracdo de uma vitima modifica o estado moral do sacrificador ou de certos
objetos pelos quais ela se interessa”. Por essa definicdo, a percepcao do sacrificio passa a
abranger a oferta de itens inanimados cujo traco distintivo da consagracdo o transfere do
dominio comum ao dominio religioso, ou seja, o sacrificio torna-se uma forma de comunicagéo
entre o sagrado e o profano por intermédio da vitima ou objeto sacrificado.

Na visdo econdmica, a associa¢do do sacrificio com o dinheiro e a economia € tao
remota quanto os relatos biblicos. Na Grécia antiga, a medida mais ancestral de valor foi o
sacrificio de um touro sagrado como forma de tributo a ser pago a divindade. Na lingua inglesa,
a palavra “money” tem sua origem na mitologia grega, cuja derivagdo remete a Juno Moneta,
irma e esposa do deus Jupiter. No templo de Moneta, anualmente, era realizado o sacrificio do
touro sagrado, sendo este o local escolhido para serem cunhadas as primeiras moedas gregas
(DESMONDE, 1962). A associacdo do dinheiro com o sacrificio, representada na figura do
touro (animal sacrifical), ainda se encontra presente nos dias atuais. Em Wall Street, por
exemplo, o touro é o simbolo do aumento dos precgos das acoes (KEENAN, 2005).

Em termos gerais, a perspectiva psicolégica do sacrificio gerou associacdes com termos
como desejo, amor e renuncia. No entanto, também é possivel verificar a existéncia do
componente de troca de presentes em todas as conceituagdes desenvolvidas pelos autores dessa
area. Por exemplo, nos relacionamentos intimos, ao renunciar a algo desejado em prol do
parceiro ou relacionamento, o individuo buscara obter algum beneficio, seja ele expresso em
favores, companheirismo ou, até mesmo, em bens materiais (e.9g. VAN LANGE et al., 1997;
CAHN, 1992).

O reconhecimento de que a disposicdo para o sacrificio de um individuo é
profundamente influenciada pelo sistema de crencas pessoais e pelas normas culturais vigentes
impactou diretamente na perspectiva desse construto na area de Marketing. Considerando o
sacrificio como um processo de troca, Pine e Gilmore (2000) descrevem-no em termos de
lacunas percebidas pelo cliente. Para os autores, o sacrificio é a diferenca entre o que o cliente
se contenta e aquilo que ele exatamente quer ou, em outras palavras, a diferenca entre 0 que o
cliente aceita e o que ele realmente precisa. Tomando como inspiragdo a concepgao
antropoldgica de que o sacrificio era um presente aos deuses, outra perspectiva do marketing
associa o sacrificio ao ato de presentear (e.g. CLARKE, 2007). De forma geral, a literatura
tende a associar o ato de presentear em termos de sacrificio pessoal. Assim, tal acdo € realizada
para estabelecer uma norma social demonstrada no compromisso de dar e receber de forma
reciproca, muitas vezes acontecendo com rituais e ceriménias que podem aumentar o valor
percebido do presente. Tal fato implica na percep¢do do recebedor em reconhecer a obrigacéo
de devolver o presente em algum momento futuro, gerando dessa forma uma obrigacdo
(MAUSS, 2002).

Em termos gerais, a visdo do marketing que aborda o sacrificio como um elemento do
processo de troca o considera como um componente negativo da transagdo (custo, esforco,
energia, entre outros). De acordo com Matear (2014), ao se concentrar apenas nos elementos
negativos do sacrificio, o aspecto transformacional, que confere beneficios tanto para a pessoa
gue voluntariamente se sacrifica quanto para o proprio relacionamento (VAN LANGE et al.,
1997), é ignorado. Dessa forma, atualmente, a literatura de marketing presta pouca atengédo a
nogdo de que a disposicdo para o sacrificio pode desempenhar um papel benéfico nos
relacionamentos de marketing (MATEAR, 2014).
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3 Perspectivas teoricas e hipdteses

Nas distintas perspectivas do sacrificio, verificamos a existéncia de um elemento
comum que permeia as diferentes motivagdes para a realizacdo do ato: a busca por um
beneficio. Nesse sentido, Tylor (1871) afirmou que a realizacdo do sacrificio visava assegurar
a obtencdo de um favor ou minimizar uma possivel hostilidade. Assim, ao se buscar o
congracamento com a divindade, esperava-se obter algo em troca. Para Smith (1894), a morte
sacrifical de um animal sagrado e posterior consumo pelos fi€is tinha como objetivo a
assimilacdo das qualidades e a busca da semelhanca com o totem (deus). Ou seja, o sacrificio
contemplava um processo de troca cuja oferenda era a morte de um animal sagrado visando a
absorcéo das qualidades pertencentes ao totem. Ja Mauss (2002) destacou o elemento de troca,
ao observar que existe um componente de reciprocidade no propdsito de destruicdo pelo
sacrificio. Nessa perspectiva, Bataille (1988) ressalta 0 dominio social ao afirmar que o
proposito da doagdo no ato de sacrificio é criar um sentimento de obrigacgéo, em que o recebedor
deve devolvé-lo, possivelmente com algum interesse.

Em todas essas abordagens, constata-se que o fator motivador para a realizacdo do
sacrificio € a obtencdo de algum tipo de beneficio. No entanto, Keenan (2005) esclarece que o
sacrificio tem como antecedente um percurso de sofrimento e/ou morte (do proprio individuo
ou outra pessoa) no caminho para um momento supremo. Tal constatacdo revela que na
realizacdo do sacrificio existe um processo de troca no qual o sacrificante busca obter algo
superior (valorizado) por meio da realizacdo de um esforco representado pelo sofrimento ou
destruicdo (morte). No caso das compras, esse percurso de sofrimento ou destruicdo se
caracteriza por renunciar algo valorizado (perda/instrumentalidade) em prol de um bem ou
servico de valor superior (beneficio/valéncia). Diante do exposto, apresenta-se na Figura 1, as
hipdteses de pesquisas que pressupde como hipotese (H1) que: a decisdo a realizacdo do
sacrificio para a (ndo) compra € formada pela relacao entre a valéncia (percepcéo de beneficio
emocional e/ou material) e a instrumentalidade (percepc¢éo de perda emocional e/ou material).

ENVOLVIMENTO

COM O PRODUTO

SACRIFICIO PARA (NAO) COMPRA (H2) ( )
| VALENCIA N R .0
(percepgdo de Beneficio emocional ou material) ! N
L ; INTENCAO
(H1) DE (NAO)
____________________________________ COMPRA
INSTRUMENTALIDADE Ll e )
(percep¢do de Perda emocional ou material)
e ;

Figura 1 — Modelo de a¢&o sacrifical
Fonte: Elaboracédo propria (2019)

Como desdobramento desta hipotese, propomos como hipotese (H1a) que: a valéncia
(percepcéo de beneficio emocional e/ou material) esta associada negativamente & intengédo de
compra sacrifical e que, hipotese (H1b): a instrumentalidade (percepg¢édo de perda emocional
e/ou material) esta associada positivamente a intencdo de compra sacrifical. No entanto,
acredita-se que as relacdes expostas nas hipéteses (H1a) e (H1b) adquirem uma nova conotagédo
guando moderadas pelo envolvimento do consumidor com o produto, uma vez que, de acordo
com a literatura de marketing, o envolvimento é percebido como o reflexo das necessidades,
objetivos e valores do consumidor (AFONSO, 2010; CELSI; OLSON, 1988). Dessa forma, um
alto envolvimento desencadeia um processo motivacional no consumidor que provoca 0
emprego dos recursos necessarios para a aquisicdo do(s) produto(s) considerado(s)
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fundamental(is) para satisfazer o objetivo ou a necessidade (SOLOMON et al., 2016). Assim,
diante do exposto, vislumbrou-se a seguinte hipétese (H2): o envolvimento do consumidor com
0 produto modera a intengéo de sacrificio para a compra de bens e servicos.

4 Procedimentos Metodoldgicos

Visando a concretizacdo dos objetivos propostos, conduzimos uma série de estudos
contemplando diferentes métodos e técnicas de pesquisa. Inicialmente, buscamos ampliar o
embasamento tedrico por meio de pesquisas qualitativas operacionalizadas com a realizacdo de
entrevistas com especialistas em distintas areas do conhecimento (marketing, psicologia,
antropologia, economia, sociologia, filosofia e religido) e de dois grupos focais com
consumidores Em seguida por meio de pesquisas quantitativas, desenvolvemos um instrumento
para mensuracdo do sacrificio para (ndo) compra de bens e servicos. Por fim, a Gltima fase
compreendeu o desenho do projeto experimental e o delineamento dos cenérios utilizados em
trés experimentos fatoriais. Esta ultima fase se enquadra no tipo de pesquisa conclusiva causal.

5 Estudo 1 - Delineamento das dimens@es do construto

Iniciamos a pesquisa com um estudo qualitativo operacionalizado por meio de
entrevistas com especialistas (mestres e doutores). em distintas areas do conhecimento
(administragéo, teologia, marketing, psicologia, antropologia, economia, sociologia, finangas,
servico social, engenharia, fisica e filosofia). As entrevistas foram gravadas com anuéncia dos
informantes e complementadas com notas de campo. O tempo médio de gravacdo foi de 12
minutos, descontada a fase de apresentacdo. As entrevistas foram suspensas no 17° entrevistado
por considerarmos termos atingindo a saturacdo tedrica. Na analise e interpretacdo dos dados
coletados, utilizamos a analise de contetudo. Buscando o aprimoramento da analise dos dados,
realizamos 0 agrupamento progressivo das categorias iniciais que resultaram na emergéncia de
sete categorias intermediarias. Por fim, as intermediarias foram reunidas em funcdo das
consequéncias do ato de sacrificio e deram suporte para a concepcao de duas categorias finais,
denominadas de “Beneficio emocional e/ou material” e “Perda material e emocional”, conforme
apresentado no Quadro 1.

Continua
Categoria Inicial Categor[a_ Conceito Norteador Catgzgorla
Intermediaria Final
1. Amor . . . -
2. Crenca I. Sentimento de Algo ou alguém que é alvo de carinho, afeto,
———— adoragdo veneragdo ou amor exagerado
3. Dedicacéo
5. Escolha . o
11, 1deal Il Troca Indica o sacrificio como um processo de troca no
— ’ qual o individuo tem opcéo de escolha
17. Rendncia A)
. . i Benefici
10. Necessidade IV. Necessidade Sentimento que leva uma pessoa a fazer alguma eneficio
coisa emocional
. . Aplicacéo de recurso (dinheiro, tempo, energia, e/ou
8. Investimento V. Investimento etc.) visando obter um ganho material
9. Maximizar o bem-
estar | lizacs |
15, Prazer V1. Satisfagéo Prazer resultante da real |za<;ao_daqU| 0 que se
— espera ou se deseja
16. Realizacdo
18. Superacao
4. Dificuldade B) Perda
6. Esforgo . i
¢ Il. Ato penoso Ato que causa dor, sofrimento ou desconforto material
7. Holocausto elou
12. Sofrimento emocional
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13. Sentimento de
Perda VII. Custo Perda associada ao ato de sacrificio
14. Risco

Quadro 1 - Formacao das categorias intermediarias e finais
Fonte: Elaboracéo propria (2019)

A jungdo da revisdo da literatura e das entrevistas com os especialistas possibilitou a
identificacdo de aspectos conceituais que favoreceram a conceituar o sacrificio, no contexto do
consumo como: uma disposi¢do em renunciar a algo que se valoriza (monetario ou n&o)
visando obter algum beneficio (emocional e/ou material) de maior importancia.

6 Estudo 2 - Desenvolvimento do instrumento de mensuracdo do sacrificio para a
compra de bens e servigos

O esforgo realizado para a busca de uma escala de mensuracao do sacrificio nas fontes
de pesquisas fisicas e eletrdnicas ndo possibilitou a identificagdo de um instrumento de
mensuracdo que pudesse avaliar a realizacdo do sacrificio para a (ndo) compra. Assim,
desenvolveu-se um instrumento de mensuracdo que contemplasse tal construto. Para tanto,
utilizou-se como inspiracdo a abordagem classica indicada por Churchill (1979) para o
desenvolvimento de medidas, empregando multiplos construtos de marketing, incorporando
elementos da proposta de Costa (2011) para a mensuracao e desenvolvimento de escalas.

6.1 - Especificacdo do dominio do construto

O processo de desenvolvimento da escala foi iniciado com a realizacdo de uma pesquisa
exploratdria que teve como objetivo gerar maior conhecimento acerca do sacrificio para o
consumo. Para tanto, utilizou-se da revisdo da literatura, buscando identificar itens que ja foram
utilizados em outros estudos, e da realizacdo da pesquisa qualitativa. Assim, foram realizados
dois grupos focais no ano de 2016, sendo o primeiro composto por 12 estudantes de pés-
graduacdo em marketing e o segundo, por 8 consumidores. Os resultados contribuiram para a
geracdo das dimensdes do sacrificio associadas a duas perspectivas (negativa e positiva). A
perspectiva negativa (perda) contemplou as dimensdes: dificuldade, sofrimento, risco, custo,
preco, rendncia, energia, tempo, esforco e mudanca de vida. enquanto que as dimensdes
associadas a perspectiva positiva (beneficio) foram: prazer, sentimento de realizacdo, status,
maximizar o bem-estar, investimento e sentimento de pertencer.

6.2 - Geracéao de itens e validagdo
A segunda fase foi caracterizada pelas atividades de geracdo de itens (Churchill, 1979)
e validacdo de face e contetido (Costa, 2011). Para tanto, cinco doutorandos em marketing, com
conhecimento no desenvolvimento de instrumentos para a mensuracdo, foram convidados para
avaliar 139 itens gerados, classificando-os nas distintas dimensdes. Ao final deste processo
restaram 40 itens que foram submetidos a uma nova avaliacdo por dois doutores em marketing.
Visando garantir um melhor refinamento das dimensdes da escala, realizou-se uma
primeira amostragem contendo o0s itens considerados pelos especialistas como 0s mais
representativos de cada dimenséo. A coleta de dados foi realizada, a partir de um questionario
on-line. Foram obtidas 152 respostas validas. As variaveis representativas das dimensdes
analisadas foram submetidas as analises de correlacdo bivariada (Pearson) e a Analise Fatorial
Exploratéria (AFE). Na extracdo da matriz de correlacdo bivariada, observamos os itens com
carga fatorial maior que 0,4 como indicativo de dimensionalidade. Para a AFE, as dimensdes
foram agrupadas de acordo com as duas perspectivas do sacrificio apresentadas (perda e
beneficio). Para o primeiro grupo, aqui chamado de Instrumentalidade (perda), a analise inicial
mostrou que trés componentes obedeceram ao critério de Kaiser do autovalor maior que 1 e
explicaram 60,26% da variancia. Para as varidveis associadas a perspectiva positiva do
6
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sacrificio, Valéncia (beneficio), a AFE apresentou apenas um fator com autovalor maior que 1,
comportando 50,49% da variancia total. Com base nas analises estatisticas realizadas e na
literatura, as dez dimensfes da perspectiva negativa do sacrificio (Instrumentalidade), foram
agrupadas em trés novas dimensdes chamadas de Dificuldade, Perda e Insatisfacdo. No caso da
perspectiva positiva do sacrificio (Valéncia), as seis dimensfes iniciais geraram apenas um
fator, o que levou a agrupéa-las em apenas uma dimensdo, chamada de Realiza¢do. Ao final
desta fase restaram 19 itens que foram considerados aptos a serem incluidos no instrumento de
mensuracao a ser utilizado em nova coleta de dados.

6.3 - Coleta de dados — Purificacdo da medida

Esta etapa teve como finalidade submeter o conjunto de itens, obtidos anteriormente, a
uma amostragem. Utilizou-se um questionario estruturado (online via google docs). A coleta
de dados contou com 183 respondentes, dos quais 75 afirmaram ndo terem realizado sacrificio
para a compra. Neste caso, a amostra para a composicdo das analises estatisticas foi de 108
respondentes.

6.4 - Reducdo de itens e investigacao exploratéria das dimensfes

Objetivando verificar a readequacdo das dimensdes, realizamos analises estatisticas
visando examinar o comportamento dos itens de mensuracdo, eliminando aqueles que néo
apresentaram adequacdo psicométrica de correlacdo bivariada, de consisténcia interna e de
adequacdo fatorial. ApoOs estes procedimentos, o resultado sinalizou que o conjunto de itens
restantes era consistente e adequado para a mensuracdo do construto sacrificio para a (néo)
compra de produtos.

6.5 - Reducdo de itens e investigacao exploratéria das dimens6es

Visando efetuar novos testes com a escala, realizamos um outro levantamento
operacionalizado por meio de entrevistas pessoais com 432 respondentes em pontos de
concentracdo no centro comercial de uma capital brasileira. Utilizou-se um novo questionario
estruturado, contendo as quatro dimensdes remanescentes da etapa anterior e seus respectivos
itens.

Os procedimentos de purificacdo da escala consistiram basicamente em extrair e
verificar a matriz de correlagdo das variaveis por dimensdo do construto, proceder a AFC e
avaliar a confiabilidade. Com os resultados obtidos tivemos a indicacdo preliminar de que a
escala estava validada (Tabela 1), no entanto, uma conclusédo definitiva somente foi obtida com
a realizacdo de procedimentos adicionais de analise de validade (CHURCHILL, 1979).

Painel 1 - Itens e Escores Fatoriais Escores CR*
Variaveis - Dificuldade
D1 - A compra desse produto me impediu de comprar outros itens que desejo. 0,782 **
D2 - Para comprar esse produto tive que renunciar a outros itens que valorizo. 0,824 10,656
D3 - Para comprar esse produto tive que reduzir outros gastos. 0,651 8,196
D4 - Para comprar 0 produto tive gue renunciar a certos confortos. 0,832 10,577
Variaveis - Perda
P1 - A compra do produto me trouxe dificuldade financeira. 0,825 **
P2 - A compra do produto me fez atrasar o pagamento de outras contas. 0,786 8,266
P3 - Para comprar 0 produto tive que realizar atividades que NAO me deram prazer. 0,682 7,719
Variaveis - Realizagdo
R2 - Comprar o produto foi um sinal de que sou uma pessoa de sucesso. 0,763 *x
R3 - Comprar o produto me proporcionou destaque junto aos meus amigos e familiares. 0,802 8,746
R4 - A compra do produto me fez sentir orgulho de fazer parte do grupo de proprietarios
desse produto. 0,819 8,555
Variaveis - Bem-estar
B1 - Comprar o produto foi importante para 0 meu conforto. 0,741 **
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B2 - A compra do produto aumentou 0 meu bem-estar. 0,713 8,640
B3 - A compra do produto me trouxe vantagens. 0,749 8,306
B4 - O esfor¢o para comprar o produto foi compensado pelo ganho que obtive. 0,716 8,352
Painel 2 - Medidas de Ajustamento
Medida de Ajustamento Dificuldade Perda Realizacdo Bem-estar Requisito / adequagéo
Qui-quadrado (%) 5,915 0,879 0,722 5,379 -
Graus de liberdade (gl) 2 1 1 2 -
Razdo y%/gl 2,957 0,879 0,722 2,6895 <5,000
p-valor 0,052 0,348 0,396 0,068 >0,050
indice de qualidade de ajuste — GFI 0,993 0,999 0,999 0,993 >0.900
indice de ajuste comparativo — CFI 0,992 1 1 0,988 >0.900
indice de Tucker-Lewis — TLI 0,975 1,002 1,004 0,964 >0.900
indice de ajuste normado — NFI 0,987 0,995 0,997 0,981 >0.900
Raiz do erro quadratico médio de
aproximacéio - RMSEA 0,068 0 0 0,063 <0,080
Variancia explicada 60,135 58,762 63,19 53,265 > 50%
Alfa de Cronbach 0,779 0,645 0,709 0,706 > (0,70

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

Tabela 1 — Anélise Fatorial Confirmatoria
Fonte: dados da pesquisa

6.6 - Analise de validade e confiabilidade

Esta etapa visou confirmar as caracteristicas de validade e confiabilidade.
Normalmente, sdo apresentadas as validades convergente e discriminante. No que se refere a
validade convergente, foram adotadas as respectivas medidas de critical ratio (CR), conforme
exposto na Tabela 1. Com relacdo a validade discriminante, verificou-se variancia
compartilhada é menor que a extraida (COSTA, 2011), fato que aconteceu em todas as
dimens@es. No que se refere a verificacdo de confiabilidade, foram analisadas as duas medidas
(alfa de Cronbach e coeficiente de confiabilidade composta) conforme exposto na Tabela 2.

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

Tabela 2— Medidas de confiabilidade da escala
Fonte: dados da pesquisa

Os resultados das medidas apontam para existéncia de consisténcia interna,
principalmente no que se refere a confiabilidade composta apresentadas para todas as
dimensdes da escala, valores acima 0,8. Assim, ap0s os procedimentos de verificacdo das
caracteristicas psicométricas da escala, o resultado desta etapa contemplou quatro dimensdes,
sendo duas ligadas a perspectiva negativa do sacrificio e duas associadas a concepgao positiva
conforme apresentado no Quadro 2:

Continua
Perspectiva | Dimenséo Item
A compra do Ihe impedira de comprar outros itens que deseja.
Dificuldade. Para comprar o vocéAteré,que renunc_iar a outros itens que valoriza
Instrumenta- Para comprar o vocé tera que reduzw_outros gastos.
I Para comprar o vocé terd que renunciar a certos confortos.
idade PP - -
A compra do lhe trard dificuldade financeira.
Perda A compra do Ihe fard atrasar o pagamento de outras contas.
Para comprar o , voceé terd que realizar atividades que ndo gosta.
Comprar o € um sinal de que vocé é uma pessoa de sucesso.
Valéncia Realizagdo | Comprar o Ihe proporcionara destaque junto aos seus amigos e
familiares.
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A compra do Ihe fara sentir orgulho de fazer parte do grupo de
proprietarios desse produto.
Comprar o é importante para seu conforto.
A compra do aumentara o seu bem-estar.

Bem-estar - | A comprado Ihe trar vantagens
O esforco para comprar 0 sera compensado pelo ganho que vocé
obterd com o produto

Quadro 2 - Dimensdes e itens da escala Indicador de Sacrificio do Comprador — 1SC
Fonte: Elaboragao propria (2019)

A Ultima etapa de desenvolvimento da escala consistiu no desenvolvimento de
recomendacgdes para a sua aplicagcdo. Entendemos que a escala desenvolvida se mostra
adequada para a verificacao do sacrificio para a (ndo) compra de diferentes produtos, os quais
podem ser bens, servigos, experiéncias e ideias.

7 — Estudos Experimentais: verificacdo das hipdteses

Com o objetivo de verificar as hipoteses de pesquisas foram desenvolvidos trés
experimentos complementares com estudantes de graduacdo e pds-graduacdo. Para tanto,
utilizou-se um estudo fatorial (between-subjects) tendo como variaveis independentes (V1) a
Valéncia (percepc¢do de beneficio) e Instrumentalidade (percepcdo de perda), e como variavel
dependente (VD) a intencdo de se sacrificar para a (ndo) compra. Como niveis de tratamento
utilizou-se valéncia: baixa x alta versus instrumentalidade: baixa x alta.

A operacionalizacdo ocorreu por meio de cenarios que apresentavam situacfes
hipotéticas de compra de um smartphone (dois primeiros experimentos) e de um imovel
(terceiro experimento), nos quais foram solicitados aos participantes, de acordo com a condi¢éo
apresentada, o julgamento de realizar ou ndo a compra do bem. Utilizamos como instrumento
para a mensuracao do sacrificio para a compra de bens e servicos a escala desenvolvida no item
6. Para a medicdo do envolvimento com o produto utilizamos a escala de Inventério de
Envolvimento Pessoal (Personal Involvement Inventory — P11), desenvolvida por Zaichkowsky
(1985, 1994). Em todos os experimentos, os dados foram coletados de forma presencial, pelo
préprio pesquisador. Para testar as hipOteses, realizamos testes paramétricos e nao
paramétricos, operacionalizados por meio de Modelagem de EquacGes Estruturais (MEE),
ANOVA Fatorial, Teste de Kruskal-Wallis e ANOVA de Quantis.

7.1 - Experimento I: sacrificar o uso do plano de saude para obter lucro na compra de um
smartphone

No Experimento | a coleta de dados foi realizada em duas instituicdes particulares de
Ensino Superior de uma capital brasileira. A amostra composta por estudantes contou com 180
questionarios validos, sendo 45 para cada tipo de tratamento.

Visando responder a hipotese (H1), a qual concebe que a decisdo para a realizacdo do
sacrificio para a (ndo) compra é formada pela relagéo entre a Valéncia e a Instrumentalidade,
foi utilizada a Modelagem de Equacgdes Estruturais (MME), com o auxilio do software
SmartPLS-2 (RINGLE; WENDE; BECKER, 2015). Para estimar o modelo de Sacrificio para
a compra, consideraram-se as dimensfes de segunda ordem, da escala ISC, Valéncia e
Instrumentalidade e a variavel Intencdo de compra.

A Figura 2 apresenta nas setas o valor do coeficiente de caminho da regresséo linear e,
dentro do circulo da variavel enddgena, é exposto o valor do R?. Os resultados do modelo
estrutural, indica-nos que a VValéncia tem um forte efeito negativo na intengéo de sacrificio para
a compra, enquanto a Instrumentalidade apresenta um forte efeito positivo. No entanto, é
importante avaliar se essas relagdes sao significantes (p < 0,05). Nesse sentido, procedeu-se 0
calculo do teste t de Student entre os valores originais dos dados e aqueles obtidos pela técnica
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de re-amostragem. Os valores do teste t foram acima de 1,96, Instrumentalidade (t=4.269) e
Valéncia (t= 8.199), demonstrando que os efeitos sdo significativos no nivel 0,05.

EXPERIMENTO I

0,.252

Instrumentalidade \
Q/ ’ AS%

Sacrificio para a compra

Valéncia

Figura 2 - Modelo de Sacrificio para a Compra (Experimento I)
Fonte: dados da pesquisa

Buscando um maior nimero de evidéncias para a verificacao dos resultados, realizamos
as analises de validade preditiva ou indicador de Stone-Geisser (Q?) e do tamanho do efeito ou
Indicador de Cohen (f?). Os resultados demonstram que o modelo apresenta um médio grau de
relevancia preditiva em relacio ao fator endogeno Sacrificio para a (ndo) compra (Q? = 0,291).
No que se refere ao indicador de Cohen (f?) verifica-se que o construto Instrumentalidade
caracterizou-se como de alta importancia para o ajuste do modelo (f> = 0,359). A Valéncia foi
considerada na referéncia adotada (COHEN, 1988) como de média importancia. Dessa forma,
ambos os resultados nos permite indicar que 0s construtos sao importantes para o ajuste geral
do modelo. No entanto, torna-se relevante verificar o comportamento desses efeitos quando se
envolve outro construto. Assim, buscou-se verificar se 0 envolvimento com o produto altera a
relacdo entre 0os componentes do sacrificio para a compra (Valéncia e Instrumentalidade) e a
Intencdo de compra. Os principais resultados desta analise estdo expostos na Figura 3. A analise
da estatistica t para a interacdo entre o efeito moderador do Envolvimento com o produto na
relacdo entre Valéncia e Intencdo de compra (0,387) demonstra que ndo foi encontrado suporte
para um efeito moderador significativo. A verificagdo da relacdo da significancia do efeito
entre Instrumentalidade e Intencdo de compra ndo demonstrou suporte para o efeito moderador
do envolvimento (t = 0,777).

ENVOLVIMENTO
COM O PRODUTO
(M)
R

_ -0,124 -
0,047 INTENCAO INTENCAO

A DE (NAO) (STRUMEN DE (NAO)
‘AL(%CH COMPRA INSTRU MPE“.{ )TALIDADE COMPRA

} -0,439 (Y) : 0,278 Y)

Figura 3 - Efeito moderador do envolvimento (Experimento I)
Fonte: dados da pesquisa

ENVOLVIMENTO
COM O PRODUTO
(M)

Os resultados apresentados trouxeram evidéncias de que existe um forte efeito da
Valéncia e da Instrumentalidade na decisdo de compra com sacrificio, conforme descrito na
hipotese (H1), e que a Valéncia possui uma associacdo negativa com a intencéo de sacrificio
para a compra (hipdtese H1a). J& no caso da Instrumentalidade, verificou-se uma associacéo
positiva com o sacrificio para compra (hipotese H1b). Diante dos resultados obtidos foram
encontradas evidéncias para a confirmacdo das hipoteses Hla e H1b. No que se refere ao
envolvimento com o produto moderar a relacdo entre as dimensdes do sacrificio (Valéncia e
Instrumentalidade) e intencdo de compra, hipdtese (H2), os resultados ndo demonstram suporte
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para essa suposicao. Buscando outros indicios para a verificacdo dessas hipoteses, realizaram-
se novos testes por meio da Analise de Variancia Fatorial (ANOVA Fatorial e teste de Kruskal-
Wallis), cujos resultados indicaram que ndo existem diferencas estatisticamente validas entre
0S grupos de tratamento das duas variaveis.

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

Tabela 3 — ANOVA de Quantis — Experimento |
Fonte: dados da pesquisa

Os testes de varidncia até aqui realizados remetem a medidas de posicdo central,
tipicamente a média, que podem “esconder” diferengas relevantes entre nos niveis mais baixos
ou mais altos dos grupos (WILCOX, 2017). Dessa forma, torna-se importante verificar, por
outros métodos, potenciais diferencas entre os diversos niveis de tratamento utilizados nos
experimentos. Para tanto, realizou-se novos testes utilizando a ANOVA de Quantis,
considerando as variaveis Valéncia e Intencdo de compra e Instrumentalidade e Intencdo de
compra. Os resultados da Tabela 3 demonstram que existe um efeito significativo na intengéo
de compra proporcionado pelos niveis superiores da varidvel Valéncia (8° e 9° decis),
demonstrando evidéncias que complementam as informacgdes levantadas para a hipotese Hla.
No que se refere a variavel Instrumentalidade, ndo foram vistas diferencas entre os niveis de
tratamento e a intencdo de compra. Para 0s dois experimentos seguintes, utilizamos 0s mesmos
procedimentos de analises previamente apresentados, e assim para ndo nos alongarmos nas
analises, apresentaremos os resultados de forma resumida.

7.2 - Experimento Il: sacrificio de desenvolver atividade desagradavel para satisfazer o
desejo pessoal de comprar um novo smartphone

O segundo experimento que teve como cendrio a realizacdo de atividade desagradavel
para satisfazer o desejo pessoal de comprar um novo smartphone, que, além da satisfacéo
pessoal, proporcionaria economia financeira. A coleta de dados foi realizada em uma instituigéo
publica federal de ensino superior. A amostra foi composta por um grupo de 144 respondentes.

Os resultados da estimativa do modelo de Sacrificio para a (ndo) compra utilizando-se
o MME (Figura 4) indicam que, tanto a Valéncia quanto a Instrumentalidade apresentam fortes
efeitos negativos na intencdo de sacrificio para a compra.

EXPERIMENTO II
O\ 0303
Instrumentalidade \

Sacrificio para a compra

Valéncia

Figura 4 - Modelo de Sacrificio para a Compra (Experimento I1)
Fonte: dados da pesquisa
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No entanto, é importante avaliar se essas relagdes sao significantes. O calculo do teste t
de Student para a variavel Instrumentalidade (t=0,973) foi abaixo de 1,96, demonstrando que
os efeitos ndo sédo significativos no nivel 0,05. De forma inversa, o valor do teste para a variavel
Valéncia se mostrou significativo (t=5,15).

Os resultados demonstraram que o modelo apresenta um médio grau de relevancia
preditiva em relacio ao fator endogeno Sacrificio para a compra (Q? = 0,243). No que se refere
ao indicador de Cohen (f?) verifica-se que o construto Instrumentalidade caracterizou-se como
ndo “til” para o ajuste do modelo (f> = -0,071). Dessa forma, os resultados nos permitem
indicar que apenas a Valéncia apresenta-se como relevante para o ajuste geral do modelo.

ENVOLVIMENTO

COM O PRODUTO
)

0,149
INTENCAO
VALENCIA DE (NAO)
® oen1 COMPRA
o (Y)

Figura 5 - Efeito moderador do envolvimento (Experimento I1)
Fonte: dados da pesquisa

De forma semelhante ao Experimento I, buscou-se verificar se o envolvimento com o
produto altera a relacdo entre a VValéncia e a Intencdo de compra. A leitura da Figura 5 revela
que a médio nivel de envolvimento a relacdo entre Valéncia e Intengdo de compra foi de -0,511.
O aumento no nivel de envolvimento (um ponto de desvio padrdo) implicaria no aumento da
relacdo negativa entre Valéncia e Intencdo de compra ( -0,511- 0,149 = -0,660), fato que
tornaria essa relacdo mais importante.

Os testes da estatistica t, ndo demonstraram suporte para o efeito moderador. Diante dos
resultados obtidos, apenas encontrou-se evidéncias de que existe um forte efeito da VValéncia na
decisdo de compra com sacrificio, fato que nos leva a considerar que a hipotese (H1) apenas foi
confirmada parcialmente. No que se refere a hipdtese H1a, constatou-se que a VValéncia possui
uma associacdo negativa com a intencdo de sacrificio para a compra, ou seja, quanto maior a
Valéncia menor a percepcao de sacrificio para a compra. Quanto a hipotese H1b, ndo se
encontrou suporte para sua confirmacdo. A analise de moderagdo da variavel Envolvimento
com a relacdo entre Valéncia e Intencdo de compra também ndo se mostrou significativa. De
forma semelhante, o resultado do teste de Kruskal-Wallis confirmou a indicacdo de ndo haver
diferenca estatisticamente valida nos diferentes niveis de tratamento da Valéncia (y *>= 2,815 (1
gl), p=0,093) e da Instrumentalidade (x >= 1,654 (1 gl), p=0,198).

p-valor
q Valéncia | Instrumentalidade
0,1 0,962 0,867
0,2 0,477 0,023
0,3 0,385 0,048
0,4 0,092 0,023
0,5 0,302 0,030
0,6 0,313 0,645
0,7 0,023 0,775
0,8 0,022 0,785
0,9 0,355 0,888

Tabela 4 — ANOVA de Quantis — Experimento 11
Fonte: dados da pesquisa
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Ademais, 0 método da ANOVA de Quantis (Tabela 4) demonstrou que existe um efeito
significativo na intencdo de compra proporcionado pelos 7° e 8° decis da variavel Valéncia e
em alguns dos niveis da variavel Instrumentalidade (do 2° ao 5° decil). Diante de tais resultados,
constatamos que existem evidéncias de que uma alteracdo nos niveis das variaveis apresentadas
(hipdteses Hla e H1b) afetam a intencdo de compra sacrificial.

7.3 - Experimento I11: sacrificio de vender o carro para a compra de um apartamento

A coleta de dados do Experimento Ill ocorreu em uma institui¢cdo privada de ensino
superior de uma capital brasileira. A amostra foi composta por estudantes de pos-graduacédo
(especializacdo). Foram obtidos 160 questionarios validos, sendo 40 para cada tipo de
tratamento. Os resultados da estimacdo do modelo de Sacrificio para a (ndo) compra estdo

apresentados na Figura 6.
EXPERIMENTO III
O\ 0264
Instrumentalidade \

Sacrificio para a compra

Valéncia

Figura 6 - Modelo de Sacrifico para a Compra (Experimento I11)
Fonte: dados da pesquisa

De forma semelhante ao Experimento I, obteve-se a indicacdo de que a Valéncia tem
um forte efeito negativo na intencdo de sacrificio para a compra, enquanto que a
Instrumentalidade apresenta um forte efeito positivo. O modelo apresentou um médio grau de
relevancia preditiva em relacdo ao fator enddgeno Sacrificio para a compra (Q? = 0,291). No
que se refere ao indicador de Cohen (%), verificou-se que os construtos Instrumentalidade (f? =
0,245) e Valéncia (f> = 0,240) foram caracterizados como de média importancia para o ajuste
do modelo. Este resultado difere do Experimento I, no qual a Instumentalidade foi considerada
como de alta importancia. Na analise de moderacéo, buscamos verificar se o0 envolvimento com
0 produto altera a relacdo entre os componentes do sacrificio para compra (Valéncia e
Instrumentalidade) e a Intencdo de compra. Os resultados estdo expostos na Figura 7.

ENVOLVIMENTO
COM O PRODUTO
™)

ENVOLVIMENTO
COM O PRODUTO
™)

-0,238
0,184 INTENCAO ? INTENCAO
. DE (NAO) DE (NAO)
VAL(ESICLA COMPRA INSTRUM]EXN)TALIDADE P
0,408 S 0,279 W

Figura 7 - Efeito moderador do envolvimento (Experimento 111)
Fonte: dados da pesquisa

Identificamos, por meio da Figura 7, que a médio nivel de envolvimento a relagdo entre
Valéncia e Intencdo de compra € de -0,408. O aumento no nivel de envolvimento (um ponto de
desvio padréo) implicaria na diminuicdo da relagdo negativa entre Valéncia e Intengédo de
compra ( -0,408 + 0,184 = -0,224), fato que tornaria essa relacdo menos importante. A analise
da estatistica t para interacdo entre o efeito moderador do Envolvimento com o produto na
relacdo entre Valéncia e Intengdo de compra (t = 0,757) ndo tem suporte para um efeito
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AGAO

moderador significativo. No caso da instrumentalidade, 0 aumento no nivel de envolvimento
(um ponto de desvio padrdo) implicaria, praticamente, na eliminacdo da relacdo entre
Instrumentalidade e Intencédo de compra (0,279 - 0,184 = 0,095). Na verificacdo da significancia
ndo encontramos suporte para o efeito moderador do envolvimento (t=0,634).

p-valor
q Valéncia | Instrumentalidade
0,1 0,297 0,993
0,2 0,462 0,427
0,3 0,715 0,102
0,4 0,805 0,038
0,5 0,777 0,347
0,6 0,687 0,328
0,7 0,657 0,043
0,8 0,695 0,390
0,9 0,723 0,482

Tabela 5 — ANOVA de Quantis — Experimento 111
Fonte: dados da pesquisa

Diante dos resultados obtidos, verificou-se evidéncias que confirmam as hipdteses Hla
e H1b. No que se refere a verificacdo do envolvimento com o produto, moderar a relacao entre
as dimensdes do sacrificio (Valéncia e Instrumentalidade) e intencdo de compra, hipdtese H2,
ndo se encontrou suporte para confirmagdo desta hipdtese. Como forma de ampliacdo da
verificacdo das hipdteses de pesquisa Hla e H1b foram realizados novos testes estatisticos. Os
resultados da ANOVA Fatorial e do teste de Kruskal-Wallis indicaram que ndo existe diferenca
estatisticamente valida entre os diversos niveis de tratamento das varidveis. Utilizando o
método da ANOVA de Quantis (Tabela 5) verificou-se que, na variavel Valéncia ndo se
identificou diferencas nos niveis de tratamento entre os quantis. No entanto, constatou-se que
existe um efeito significativo na intencdo de compra proporcionado pelos 4° e 7° decis da
varidvel Instrumentalidade (perda), demonstrando assim, evidéncias que confirmam
parcialmente a hipotese H1b.

7 — Consideracdes Finais

Destacamos a nossa contribuicdo com o desenvolvimento de um instrumento de
mensuracao do sacrificio para a (ndo) compra no campo do comportamento do consumidor.
Verificamos que o consumidor esta disposto a realizar sacrificios tanto para comprar, quanto
para ndo comprar produtos. Apresentamos uma definicdo para sacrificio para compra, bem
como testamos a consisténcia da escala em trés experimentos. De forma resumida, verificamos
que os resultados confirmaram a existéncia de elementos positivos e negativos no ato de compra
sacrifical — aquela que envolve algum sacrificio percebido por parte do consumidor. Tal
confirmac&o se mostra importante na medida em que reafirmam e complementam, no contexto
do consumo, alguns aspectos das abordagens classicas do sacrificio (e.g. EVANS-
PRITCHARD, 1956; FRAZER, 1894; TYLOR, 1871) que consideravam existir neste ato a
busca por algum tipo de beneficio. N&o ficou demonstrado, nos trés experimentos, de que
alteracOes nos niveis de valéncia e instrumentalidade alteram a inten¢do de compra sacrifical.
No entanto, identificou-se no primeiro e segundo experimentos, que modificacdes nos niveis
de Valéncia alteram a intengdo de compra nos niveis mais altos desta varidvel. O segundo e 0
terceiro experimento demonstraram que alteracdes nos niveis de Instrumentalidade também
afetam a intencdo de compra sacrifical. Assim, verificou-se que existem evidéncias de que
diferentes niveis de Valéncia e Instrumentalidade afetam a inteng@o de compra e que, conforme
exposto por Tylor (1871), no sacrificio existe um processo de troca no qual se visa obter algum
tipo de beneficio, fato que tambeém consolida a defini¢do de sacrificio apresentada que afirma
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ser o sacrificio, no contexto do consumo, uma disposi¢do em renunciar a algo que se valoriza
(monetario ou ndo) visando obter algum beneficio (emocional e/ou material) de maior
importancia. Como qualquer estudo, o nosso apresentou algumas limitacGes, em especial a
utilizacdo dos cenarios escritos que, mesmo com a validagdo por especialistas e pré-testes, é
possivel que tenham reduzido a percepcdo da realidade dos participantes gerando viés em
algumas respostas. Recomendamos que pesquisas futuras utilizem a escala aqui apresentada em
situacOes que incluam servigos e experiéncias, uma vez que a testamos apenas com bens de alto
envolvimento.
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