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Resumo

O objetivo do presente estudo € identificar o comportamento dos consumidores de
Santa Rosa/RS, quanto a compra de presentes, com base na andlise e descricdo dos elementos
que influenciam esse processo. O estudo utilizou-se de pesquisas qualitativas através do
método de entrevistas tipo grupos de foco a uma amostra ndo-probabilistica por julgamento.
As entrevistas seguiram um roteiro semi-estruturado para que a discussdo pudesse ser
desenvolvida. A pesquisa quantitativa foi direcionada a uma amostra ndo-probabilistica por
conveniéncia, composta por 404 respondentes. O questiondrio foi estruturado com 142
questdes, sendo parte destas a caracterizacdo do entrevistado. Para coleta destes dados,
utilizou-se 0 método survey. Os aspectos avaliados foram: ocasifes em que as pessoas mais
costumam presentear, mensagens e expectativas diante do ato de presentear, atributos de um
bom presente, produtos utilizados como presentes para homens, mulheres e criangas, fontes de
informagdes mais utilizadas para compra de presentes e presentes que o entrevistado mais e
menos gostaria de receber. De maneira geral, através dos dados coletados, foi possivel
desenvolver uma interpretacdo e anadlise, revelando importantes aspectos inerentes ao
comportamento do consumidor diante do ato de presentear.

Palavras chave: Comportamento do consumidor, ato de presentear, vareo.



Abstract

The present study goal is to identify the consumers behavior regarding the gift
purchase, with base in the elements analysis and description that influence that process. The
study it used of qualitative researches through the interviews kind method focus groups to a
sample not-probabilistica by judgment. The interviews followed a script so that the discussion
could be developed. The quantitative research was addressed to a sample not-probabilistica
for convenience, formed by 404 people. The questionnaire was structured with 142 questions,
and part of the questions sought to describe the interviewees profile. For the collection of
these data, it used a survey. The evaluated aspects were: Occasions in which people are used
to present most, messages and expectations in front of the act of presenting, attributes of a
good gift, used products as gift for men, women and children, information fonts used most to
gifts purchase and gifts that the interviewee more and less would like to receive. Of general
way, through the collected data, was possible to develop an interpretation and analysis,
revealing important inherent aspects to the consumer behavior in front of the act of
presenting.

Keywords: Consumer behavior, gift giving, retail



1. INTRODUCAO

Em virtude da grande disponibilidade de bens e servicos no mercado atual e da
velocidade da informagdo e do conhecimento cada vez mais acelerada, a esséncia para
sobrevivéncia das organizacbes é adotar uma visdo estratégica que possibilite a
implementacdo de préticas de diferenciacao para estimular 0 consumo dos produtos no varejo.
As organizacOes devem estar atentas aos aspectos que as norteiam interna e externamente
transformando em possibilidade de ganho, as mudancgas advindas da constante evolucéo do
ambiente.

Percebe-se que a concorréncia esta cada vez mais acirrada e os clientes cada vez mais
conhecedores e consumidores exigentes. Conhecer a tendéncia e o comportamento dos
consumidores na hora, antes e apds a compra € uma importante ferramenta para obter
diferenciacdo no mercado. Uma contribuicdo valiosa para obter sucesso nas vendas é
disponibilizar atencdo para motivagdes, percepcdes, nivel de conhecimento, atitude e
personalidade do cliente. Além disso, € de grande valia analisar de que modo cada tipo de
comportamento pode influenciar a decisdo de compra do consumidor (FUTRELL, 2003).

Conforme afirmam Engel, Blackwell e Miniard (2000), o comportamento do
consumidor é definido como as atividades diretamente ligadas a obtencdo, consumo e
disposicdo de produtos e servicos, incluindo os processos decisorios que antecedem e
sucedem estas acoes.

O ato de presentear, segundo Shiffman e Kanuk (2000) é uma parte especialmente
interessante do comportamento do consumidor. E definido como um processo que ocorre
entre um doador e um receptor; um ato de comunicacdo simbdlica com significados explicitos
e implicitos. Esse processo é familiarizado no mundo inteiro como sendo uma prética
universal que enfatiza aspectos intangiveis acima do objeto tangivel. E uma situacéo
vivenciada por todas as pessoas em muitos momentos da vida, sendo relevante para o vareo,
umavez gue representa significativo valor para os negocios.

Sabe-se que a compra de presentes é responsavel por grande parte do volume de
vendas no vargjo. Conforme Pépece et al. (2001), o volume de vendas representado pelas
compras para presentes, em diversas categorias do varejo como roupas, cal cados, cosmeéticos,
flores, dentre outros, supera os 50% das vendas totais, uma vez que 0S MesSMOS Sa0
considerados produtos utilizados com frequiéncia nesse tipo de consumo. Segundo Wilkie
(1994, apud PEPECE, 2002) estima-se que nos EUA, este setor represente 10% do total das
vendas de vargjo. Esse estudo visa analisar os atributos e varidveis que influenciam o
comportamento de consumo, considerando como objeto principal a compra de presentes.
Estudar a prética de presentear € importante, tanto por seu valor representativo na economia,
quanto pela representatividade de seu papel em criar e manter relacionamentos, dado que os
presentes sdo expressdes tangivels desses relacionamentos (SHERRY, 1983; GARNER e
WAGNER, 1991).

O artigo encontra-se dividido em trés partes. A primeira expde uma breve revisdo da
literatura sobre 0 comportamento dos consumidores especialmente no que se refere ao ato de
presentear. A segunda descreve os procedimentos metodolégicos enfatizando aspectos
relacionados a pesguisa exploratéria e descritiva. E a terceira apresenta as andlises e
interpretacOes obtidas através das pesquisas, bem como implicagdes que podem ser
consideradas pelas empresas vargjistas ao realizarem esse tipo de comércio.

2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NO ATO DE PRESENTEAR

Segundo Minicucci (1994), a palavra comportamento vem de com-PORT-a-mento. O
termo POR deu origem a palavra porto, que significa levar, conduzir. O significado dessa
expressao estendeu-se a outras palavras como importar, exportar e transportar. Assim, pode-se
dizer que a palavra com-PORT-a-mento significa levar ou carregar diferentes modos de agir



que se expressam em diferentes situacbes de estimulo. Para Kotler (1998) estudar o
comportamento do consumidor € verificar como individuos, grupos e organizactes
selecionam, compram, usam e dispdem de bens, servigos, idéias ou experiéncias para
satisfazer as suas necessidades e desgjos.

Diariamente, as pessoas participam de uma variedade de atividades ritualizadas, tanto
como individuos quanto na qualidade de participantes de uma comunidade maior. O
comportamento ritual é caracterizado como um conjunto de v&ios comportamentos
simbdlicos que ocorrem em uma sequéncia fixa, individualmente ou em grupos, gue tendem a
serem repetidos periodicamente. O oferecimento de presentes é considerado um ritual, porém
assume dimensdes distintas entre culturas diferentes. Na visdo de Farias et al. (2001), o
comportamento do consumidor no ato de presentear € um comportamento que apresenta
caracteristicas simbdlicas e sentimentais. Ou sgja, o individuo € engajado neste ato, devido a
uma necessidade de vivenciar emog0es e experiéncias cognitivas, cumprir uma obrigagéo,
transmitir utilidade e também materialismo.

Segundo Pépece (2002), a cultura tem grande influéncia no comportamento de
consumo, especialmente no que diz respeito a compra de presentes. Na maioria das vezes, esta
compra ocorre devido a ocasifes e datas comemorativas que tenham significado para
determinado povo ou cultura. Sherry (1983) desenvolveu um modelo que oferece uma visao
completa sobre a estrutura do processo de troca de presentes. Segundo ele, o processo consiste
em trés fases. Gestacdo; Prestacdo; e Reformulacdo. A fase da gestacdo corresponde a todo
comportamento antecedente a real troca de presentes envolvendo uma procura interna do
doador relacionando concepcBes de s mesmo, do receptor e do presente, e externa
envolvendo lojas ou agéncias apropriadas. A fase da prestacéo envolve a troca real do
presente, em que cada parte experimenta um resultado afetivo, variando de satisfacdo até
decepcdo. A fase da reformulacdo € a fase final do processo em que as percepcdes da troca
influenciam o desenvolvimento, a realimentacéo e reformulacéo da relacdo entre as partes.

3. DIMENSOES RELACIONADASAO ATO DE PRESENTEAR

O ato de presentear inclui varios aspectos inerentes ao comportamento do ser humano.
Segundo Larsen e Watson (2001), os presentes podem ser descritos como um investimento na
relacdo entre doador e receptor. Esse investimento € considerado o maior e mais significativo
valor do presente.

Varias dimensdes podem ser observadas, quando o individuo é engagjado no
comportamento de presentear. A dimensdo emocional envolve todos 0s aspectos emocionais
que ligam os individuos aos presentes. Sentimentos como alegria e surpresa, ou até mesmo
ansiedade e inseguranca, fazem parte das conexfes existentes no processo de presentear.
Sheth, Mittal e Newman (2001) consideram 0 ato de enviar ou receber presentes, Como um
“consumo hedonista’, ou sgja, 0 consumo de produtos ou servicos pelo prazer intrinseco que
oferecem e ndo para resolver algum problema no ambiente fisico. O valor hedonista de um
produto é caracterizado pelo prazer dos sentidos que propiciam estimulos emocionais. N&o ha
dividas, que o custo monetério de um objeto pode aumentar seu valor. Porém, € considerado
uma pequena parte do custo global do presente. Investimentos de tempo esforgos psiquicos
compdem o chamado “custo psiquico do presente’. Esse custo torna os presentes altamente
estimados (LARSEN e WATSON, 2001).

A troca de presentes € um ato significativamente valorizado pelo aspecto emocional.
Belk e Coon (1993), em seus estudos, referem-se aos presentes como “ objetos de amor” e néo
simplesmente como objetos materiais. Segundo eles, em uma permuta, qualquer pessoa pode
“comprar algo”, mas ndo qualquer pessoa pode “dar algo”. Os presentes séo uma parte do ser
do doador e ndo apenas uma parte de uma loja de departamentos. O ato de presentear 0s
outros é uma maneira de incluir esses “outros’ no estendido relacionamento de um doador.



Segundo Belk (1998 apud WEBSTER E NOTTINGHAM, 2000) trocar presentes significa
criar extensdes de s mesmo para 0s outros, tornando os objetos ou servigos um caminho para
essaconexdo. A dimensdo pessoal no ato de presentear reflete o comportamento e as
percepcdes dos doadores e dos receptores relativo a identidade de ambos (NEISSER, 1973;
SHURMER, 1971, apud SHERRY, 1983). A ligacdo interpessoal, expressa a apresentacdo
propria do doador, e a imagem do receptor na forma de um presente. Segundo Belk e Coon
(1993), os individuos ao se tornarem doadores de presentes, estdo doando uma parte de s
mesmos. Os receptores ao aceitarem os presentes estéo recebendo a “esséncia espiritual” de
alguém. As relages interpessoais podem ser profundamente af etadas pela troca de presentes.
Um receptor encantado com um presente, provavel mente se transformara em um doador com
semelhante resposta. Alternativamente, um presente mal recebido resultard em decepcéo para
ambas as partes, podendo até haver a ruptura da relacéo.

A dimensdo social revelada em uma troca de presentes pode refletir integragdo ou
distancia social (SHERRY, 1983). O valor agregado ao produto é atribuido ndo somente ao
aspecto fisico, mas sim, a todo um conjunto de idéias e significados que sd0 expressos nesta
prética. Todo individuo ao receber um presente estabelece muitas conexdes com o doador.
Algumas estdo claramente explicitas, porém outras sdo implicitas e talvez aparecem somente
em um nivel tacito de compreensdo entre ambas as partes. Grubb e Grathwohl (1967)
corroboram essa idéia ao observarem que um produto pode ser considerado um simbolo
carregado de significados e servir como um dispositivo comunicativo simbdlico para alcancar
reconhecimento social.

Na visdo de Wolfinbarger (apud FARIAS et al., 2001), os presentes séo mais valiosos
para os individuos pelo seu simbolismo que pelo seu beneficio material. A dimensdo
simbdlica refletida pelos doadores no ato de presentear pode estar relacionada a quatro
categorias:

— presentes que simbolizam o préprio doador;

— presentes que simbolizam a percepcao que o doador tem sobre o receptor;

— presentes gue simbolizam uma convencao;

— presentes que sao expressivos e possuem muitos significados atrelados a el es.

Segundo Sherry e McGrath (1989, apud WEBSTER e NOTTINGHAM, 2000), os
consumidores expressam ambivaléncia ao escolher presentes. Eles freqlientemente podem ser
motivados pela obrigagdo e por motivos sentimentais. A atitude de experiéncia positiva e a
obrigacdo ao dar presentes, sdo consideradas duas posicOes distintas e ndo opostas de um
espectro (BEATTY, KAHLE e HOMER, 1991; WOLFINBARGER e YALE, 1993; apud
WEBSTER e NOTTINGHAM, 2000). Para Goodwin et al. (1993, apud FARIAS et a ., 2001)
existem duas formas de obrigacdo: reciprocidade e ritual. A reciprocidade enfatiza a troca
mUtua, visando sustentar parametros sociais do ciclo de dar e receber. Os rituais séo
entrelacados na cultura e relacionam eventos frequentes da vida de todas as pessoas.

A dimensdo econdmica no processo de presentear foi enfoque de estudos realizados
por Garner e Wagner (1991). Eles demonstraram que a probabilidade de dar presentes, e o
valor das despesas anuais para cumprir com esta finalidade est&o fortemente relacionados ao
tamanho da familia, ciclo de vida, educacéo e renda. Quando ocorre um aumento de renda, a
proporcdo alocada a despesas para presentes aumenta mais rapidamente que o aumento
proporciona em renda.

Entretanto, muitos consumidores sdo guiados em seu comportamento de presentear,
pela fungdo utilithria que os objetos oferecem estimando os produtos pelas vantagens
funcionais que apresentam. Webster e Nottingham (2000) descrevem que 0s motivos que
levam um individuo a engajar no comportamento de presentear podem ser baseados em
recompensas sentimentais, experimentais e subjetivas ou em desgjos que visam alcancar
beneficios funcionais. De acordo com Solomon (2002), as pessoas oferecem presentes aos



outros expressando seus sentimentos, porém, freqlentemente encontram motivos para dar
algo a s proprias. Muitas podem ser as razfes, como recompensas por boas agdes, incentivos
e motivacdes para realizacdo de uma meta, consolo apds eventos negativos e consumo
atrelado a datas religiosas e comemorativas.

Considerando a dimensdo simbdlica, onde os individuos ao presentearem sentem
prazer com este gesto, Tournier (1966, apud FARIAS et a.,2001), sugere que dar presentes
para outras pessoas, também pode consistir em autopresentear-se, uma vez que O prazer
pessoal advém da observacdo dafelicidade do receptor do presente.

Schiffman e Kanuk (2000) consideram o comportamento de autopresentear como um
“estado de espirito”. Se um consumidor adquirir algum produto do qual necessita, entdo trata-
se simplesmente de uma compra. Por outro lado, se 0 mesmo consumidor adquirir 0 mesmo
produto como “um presente para Sl mesmo”, entdo essa atitude assume outra dimensdo com
significados especiais, tornando a aquisi¢cdo um autopresente.

4. PROCEDIMENTOSMETODOL OGICOS

O principal objetivo de uma pesquisa € investigar as particularidades sobre
determinado assunto, a fim de gerar informagdes Uteis para compreensdo do tema abordado.
Segundo Malhotra (2001), seu uso visa melhorar a tomada de decisbes relacionadas a
identificacdo e solugdo de problemas de marketing. Para efetivar os objetivos propostos nesse
estudo, utilizou-se duas formas de pesguisa: uma de carater exploratério e outra de caréter
descritivo.

1) Pesguisa Exploratoria — a pesquisa exploratéria, inicialmente foi desenvolvida com

arevisdo da literatura através de levantamentos bibliogréficos sobre o comportamento

do consumidor. Visando aumentar a compreensdo desse assunto foram realizadas,
entrevistas tipo grupos de foco.

2) Pesquisa Descritiva — envolveu a aplicacéo e andlise de entrevistas estruturadas

através de um questionario com 142 atributos relacionados ao comportamento do

consumidor diante do ato de presentear.

Segundo Malhotra (2001), a pesguisa exploratéria visa explorar uma situagdo, com o
objetivo de fornecer critérios e compreensdo sobre o problema abordado pelo pesquisador.
Para esta pesquisa, utilizou-se dados secundarios externos visando desenvolver uma
concepcdo adequada sobre o tema proposto. A pesquisa qualitativa envolveu a utilizagdo de
entrevistas do tipo grupos de foco, a fim de obter informagdes precisas, capazes de identificar
as caracteristicas mais relevantes no comportamento de compra dos individuos no ato de
presentear. As amostras utilizadas neste estudo sdo consideradas ndo-probabilisticas por
julgamento e os grupos foram constituidos considerando diversificacéo das caracteristicas dos
participantes, quanto ao sexo, idade, escolaridade, estado civil e renda.

A pesquisa descritiva, segundo a concepcdo de Malhotra (2001), € um tipo de pesquisa
conclusiva, cujo objetivo é descrever alguma coisa, hormamente caracteristicas ou fungdes
do mercado. Parareadlizar o diagnéstico do perfil de compra dos consumidores de Santa Rosa,
quanto ao ato de presentear, utilizou-se dados coletados através de entrevistas pessoais para
determinar os diversos atributos que envolvem o comportamento dos individuos na compra de
presentes. A pesguisa desenvolvida € considerada de corte transversal e os dados foram
coletados de uma amostra ndo-probabilistica por conveniéncia. As pessoas foram selecionadas
subjetivamente e a coleta de informagdes foi realizada somente uma vez, de uma Unica
amostra de elementos da popul acéo.

Na etapa exploratéria foi desenvolvida uma pesquisa qualitativa com a aplicacdo de
guestionarios realizados de maneira semi-estruturada e direcionados a nove grupos diferentes
de consumidores.(quantos componentes cada grupo?)As entrevistas foram do tipo grupos de
foco sistematizadas com perguntas abertas fornecendo liberdade de resposta aos participantes.



Os respondentes ofereceram contribuices Utels para a andlise, bem como para o
desenvolvimento da pesqguisa descritiva, pois o procedimento baseado em entrevistas do tipo
grupos de foco revela emogdes que muitas vezes ficam obscuras em procedimentos formais.

A etapa descritiva envolveu uma pesquisa quantitativa. O método empregado foi o
survey, com a aplicagdo de entrevistas pessoais a uma amostra de 404 participantes. O
questionario foi elaborado com base em informacfes geradas nas entrevistas de grupos de
focos redizadas, bem como em bibliografias sobre 0 assunto em questdo e estudos ja
realizados como Pépece et al. (2001).

Visando obter informagdes precisas e completas sobre 0 comportamento das pessoas
a0 presentear, 0 questionario apresentou 142 questdes referentes a (a) Ocasifes em gue as
pessoas mais costumam presentear; (b) Dimensdes relacionadas as mensagens e expectativas
do ato de presentear; (c) Atributos de um bom presente; (d) Fontes de informacdes para
compra de presentes; (€) Produtos mais utilizados como presentes para homens, mulheres e
criancas, e (f) Presentes que as pessoas mais € menos gostariam de receber, mais a
caracterizacdo do entrevistado. Para realizacdo dessa pesquisa utilizou-se a escala de Likert
nas questdes que relacionavam: ocasides em que as pessoas mais costumam presentear;
dimensdes relacionadas as mensagens e expectativas do ato de presentear; atributos de um
bom presente; produtos mais utilizados como presentes para homens, mulheres e criancgas; e
fontes de informacdes para compra de presentes. Nas questdes que revelaram os presentes que
0 entrevistado mais e menos gostaria de receber, utilizou-se a escala nominal de multipla
escolha. Na caracterizacdo do entrevistado empregou-se a escala nominal de mdiltipla escolha
com resposta Unica.

Para determinar os diversos atributos que envolvem o comportamento dos individuos
na compra de presentes, as informagdes agrupadas na investigacéo bibliografica, bem como
aquelas adquiridas através das entrevistas dos grupos de foco foram relacionadas, a fim
fornecer subsidios para o desenvolvimento da pesquisa quantitativa e incrementar as andlises
da etapa descritiva. A andlise dos dados obtidos através da pesquisa quantitativa foi realizada
com o auxilio de um software estatistico, o SPSS (Statistical Package the Socia Scienses). As
técnicas escolhidas para interpretar os dados foram: a distribuicéo de freqiiéncia, o Teste T (t-
statistic) para examinar as varidveis referentes a0 sexo dos entrevistados e a Anadise de
Variancia (Oneway Anova) para realizar andlises que envolveram mais de dois grupos, como
idade, escolaridade, renda familiar e estado civil. Para avaliagdo dos contrastes entre os
grupos utilizou-se 0 método da diferenca honestamente significante (HSD) tukey (HAIR et
al., 2005).

5. APRESENTAQAO E ANALISE DOSRESULTADOS DA PESQUISA

Os resultados obtidos através da Andise de Frequéncia consideram os itens
componentes do questionario agrupados em categorias distintas. Algumas categorias foram
retratadas de acordo com o estudo de Pépece et a.(2001), e outras foram desenvolvidas
considerando teorias de autores como: Webster e Nottingham (2000); Sherry (1983); Wooten
(2000); Larsen e Watson (2001); Belk e Coon (1993); Farias et a. (2001); Mick e Demoss
(1990). Os resultados obtidos através do Teste T e Oneway ANOVA consideram as
diferencas das variaveis sexo, faixa etéria, escolaridade, renda e estado civil dos participantes
da amostra. Optou-se estruturar as tabelas que descreveram as diferencas entre esses grupos
apresentando somente as questdes cujos dados apontaram tendéncias, a uma significativa
diferencade 0,05 (P<0,05).

A questdo Ocasifes em que as pessoas mais costumam presentear foi verificada
através de 14 itens, agrupados em 4 categorias de ocasides. (1) Datas comemorativas; (2) Sem
data especifica; (3) Festas religiosas; e (4) Outras ocasi bes.



Tabela 1 — Ocasifes em que as pessoas mais costumam pr esentear

Ocasides Descricdo dosltens DT NN |CT
Dia das mées
Diados pais
Anivers&rios

Datas comemorativas Diadas criangas 94 | 15,87 | 74,75

Dia dos namorados
Dia de comemorag&o de uma profisséo

Casamentos

Formaturas
Sem data especifica Sempre que der vontade 380 | 31,1 | 309
Festas Natal 43 | 13,05 | 82,65
Religiosas Pascoa

Amigo secreto
Outras Retribuir um presente ganho 17,73 | 29,56 | 52,73
OcasiBes Dar um presente como forma de agradecimento

DT= discordo totalmente + discordo; NN= nem concordo nem discordo; CT= concordo + concordo totalmente

De acordo com a Tabela 1, a maioria das respostas forneceu concordancia para o
agrupamento Festas Religiosas (82,65%). Esse resultado pode ser reflexo da culturana qual as
pessoas encontram-se inseridas, onde o enredo de festas religiosas, como Natal e Pascoa esta
direcionado a significados embutidos no aspecto religioso, bem como ao simbolismo que
relaciona estas comemoracfes a troca de presentes. Segundo Wolff (2002), o simbolismo
influencia as preferéncias, decisdes e motivagdes de compra que sdo arraigadas e
inconscientes, e que em geral duram umavidainteira.

Tabela 2 — Sexo x Ocasifes em que as pessoas mais costumam pr esentear

Item Sexo P
Feminino | Masculino
1 | Sempre que der vontade 3,06 2,73 0,006
2 | Dar um presente como forma de agradecimento 3,60 3,30 0,003
3 | Formaturas 4,03 3,79 0,013

A Tabela 2 apresenta a diferenca de sexo, considerando as ocasi0es em que as pessoas
mais costumam presentear. Os resultados demonstram que as mulheres costumam presentear
mais do que os homens Sempre que der vontade, como Forma de agradecimento e em
Formaturas. Algumas ocasifes parecem ndo impulsionar os homens a enggjar no ato de
presentear, especialmente quando o possivel receptor ndo esta esperando ser presenteado, em
que a espontaneidade é o principal aspecto. Entretanto em ocasifes que merecem certa
formalidade como o0 caso de Formaturas, homens podem transferir a responsabilidade de
escolha dos presentes para as mulheres. Segundo Rucker, Freitas e Dolstra (1994, apud
WEBSTER e NOTTINGHAM, 2000), freqientemente homens buscam auxilio de maes,
conjuges ou outra mulher para compra de presentes.

A Tabela 3 apresenta as Dimensdes relacionadas as mensagens e expectativas do ato
de presentear através de 26 itens agrupados em 6 categorias distintas: (1) Seducdo; (2)
Altruismo; (3) Afeto; (4) Obrigacao; (5) Cognitiva e emocional; e (6) Autopresentear.

Tabela 3 — Dimensdes relacionadas as mensagens e expectativas do ato de presentear

Dimensbes Descricéo DT NN CT

Manter relagdes com as pessoas

Forma de conquistar a pessoa que recebe o presente
Seducdo E uma forma de dizer que gosto da que recebe o presente 12,13 | 23,08 | 64,78
Forma de as pessoas guardarem recordacfes de mim
Homenagem a quem recebe o presente

Presentear € uma forma de transmitir amor




Espero promover a paz/harmonia com gquem recebe o presente
Altruismo Promover aunido familiar 246 | 315 |4392
Recebe a amizade da pessoa que recebe o presente
Maneira de pedir desculpas

E uma forma de agradecimento
Afeto E uma demonstracéo de amizade 12,2 | 26,96 | 60,93
E um momento de satisfacdo pessoal

Quando recebo um presente, sinto que sou obrigado a retribuir
Frequentemente me sinto obrigado adar presentes

Obrigacéo Frequentemente dou presentes porque me sentiria culpado de| 58,1 | 23,72 | 18,17
ndo o fizesse

Sinto-me na obrigac&o de retribuir os presentes que recebo

Procuro sempre dar de presente algo “novo”

Procuro dar presentes que possam ser Uteis

Ao escolher um presente me preocupo com a durabilidade
Cognitivae Criatividade na escolha é fundamental para se dar um bom| 12,1 | 23,25 | 64,63
emocional presente

Sou cuidadoso na escolha do presente

Procuro escolher presentes que sejam exclusivos

Costumo presentear amim mesmo como forma de recompensa

Autopresentear Costumo presentear a mim mesmo quando me sinto triste 51,3 | 24,63 | 24,10
Gasto mais com presentes para mim do que para 0s outros

DT= discordo totalmente + discordo; NN= nem concordo nem discordo; CT= concordo + concordo totalmente

Percebe-se relevancia na dimensdo Seducéo entre os participantes da amostra, com
64,78%. Isso demonstra a significativa preocupacdo do doador com o feedback na troca de
presentes, evidenciado através do realinhamento do relacionamento com o receptor. 1sso
evidencia que doadores procuram em seus presentes transmitir mensagens positivas de amor
aos receptores. A dimensdo Cognitiva e emocional destaca-se com 64,63% das respostas.
Observa-se que, além de maximizar afelicidade do receptor transmitindo mensagens positivas
de amor, as pessoas intrinsecamente manifestam seu préprio eu, através dos presentes. Os
objetos se tornam receptores do ser do doador, que oferece uma porg¢ao do seu interior para o
receptor (SHERRY, 1983).

Através da Tabela 4 é possivel perceber as diferencas de sexo considerando as
dimensdes rel acionadas as mensagens e expectativas do ato de presentear.

Tabela 4 — Sexo x Dimensdes rel acionadas as mensagens e expectativas do ato de presentear

Item Sexo p
Feminino | Masculino
1 | Formade conquistar a pessoa que recebe o presente 3,37 3,63 0,015
2 | Maneirade pedir desculpas 3,25 2,98 0,022
3 | E umademonstracio de amizade 3,87 3,67 0,017
4 | Procuro escolher presentes que sejam exclusivos 3,20 343 0,037
5 | Presentear € uma formade transmitir amor 4,03 3,81 0,034
6 | Costumo presentear a mim mesmo quando me sinto triste 2,58 2,27 0,008

As mulheres revelaram maior concordancia nas questdes Maneira de pedir desculpas;,
E uma demonstracio de amizade; Procuro escolher presentes que sgjam exclusivos,
Presentear € uma forma de transmitir amor; e Costumo presentear a mim mesmo guando me
sinto triste. Os homens destacaram-se quanto ao item Forma de conquistar a pessoa que
recebe o presente. Esse resultado relaciona a idéia de que homens reportam caracteristicas
mais praticas, enquanto as mulheres sdo mais envolvidas por caracteristicas sentimentais.
Entretanto a conquista € um aspecto culturalmente atribuido aos tragos masculinos. Segundo
Larsen e Watson (2001), os homens podem visualizar os presentes como um caminho mais



A Tabela 5 mostra a comparagdo das dimensdes relacionadas as mensagens e
expectativas do ato de presentear e a escolaridade dos entrevistados. Através do resultado
obtido nas questées Quando recebo um presente, sinto que sou obrigado a retribuir e
Freglentemente me sinto obrigado a dar presentes, constata-se que pessoas com maior grau
de escolaridade ndo oferecem presentes motivados pela obrigacéo. Elas tém compreensdo de
gue atroca de presentes ndo esta somente ligada ao nivel do objeto. Segundo Wolff (2002), o
consumo ndo pode ser visto como um fim, mas sim como um instante em que muito é criado e
produzido.

Tabela 5 — Escolaridade x Dimensdes r elacionadas as mensagens e expectativas do ato de

presentear

Item 1 2 3 p Tukey
Manter relacBes com as pessoas 285 | 343 | 353 0,008 1e2/3
Forma de conquistar a pessoa que recebe o presente 293 | 364 | 349 0,005 1e2/3
Homenagem a quem recebe o presente 325 | 383 | 3,78 0,014 1le?2/3
E um momento de satisfaco pessoal 2,81 333 | 331 0,052 1e2/3
Quando recebo um presente sinto que sou obrigado a 215 | 2,74 | 2,56 0,04 le2
retribuir
FregUentemente me sinto obrigado a dar presentes 1,81 2,35 2,23 0,059 le2
Ao escolher um presente, me preocupo com adurabilidade | 3,96 | 3,37 | 324 0,006 1e2/3
Presentear € uma forma de transmitir amor 338 | 39 | 397 0,018 1e2/3
Costumo presentear amim mesmo quando me sinto triste 1,96 2,32 2,53 0,02 le3

1= 1° grau; 2= 2° grau; 3= superior

Referindo-se as questfes que enfatizam as dimensdes relacionadas as mensagens e
expectativas do ato de presentear e o0 estado civil dos respondentes, afirma-se que ndo houve
nenhuma diferenca significativa nos itens desta dimensao.

Os Atributos, que relacionam um bom presente (Tabela 6) foram verificados, através
de 11 enunciados agrupados em 2 categorias. (1) Simbolismo e (2) Confianca. Percebe-se
que, a dimensdo da Confianca, obteve 64,85% de concordancia entre os respondentes. Os
presentes manifestam a auto-identidade do doador e a imagem do receptor. Presentes que
exprimem confianga simbolizam caracteristicas efetivas da personalidade do doador, bem
como, representam o significado da conexd@o existente com o receptor. Essa idéa é
corroborada por Wallendorf e Arnould (1988), ao afirmar que os objetos sdo capazes de
estender autoconceitos, propagar carater e carregar lembrancas dos doadores.

Tabela 6 — Atributos de um bom presente

Dimensdes Itens Sl RI MI

Boa aparéncia/lbeleza
Simbolismo Originalidade 12,5 26,97 60,59
Modelo/design
Embalagem

Qualidade
Utilidade
Confianca Durabilidade 14,03 21,11 64,85
Garantia
Preco
Marca

Sl= sem importancia + poucaimportancia; RI= razoavel importancia; MI= importante + muito importante

As Fontes de informagdes que os presenteadores mais utilizam foram verificadas por
meio de 13 itens divididos em 4 categorias. (1) Fontes interpessoais; (2) Fontes de
recomendaces religiosas; (3) Fontes comerciais, e (4) Fontes de midia de maior alcance.



Tabela 7 — Fontes de infor magdes para compra de presentes

Fontes Descricdo do Itens NU UR SU
Amigos
Fontes Conjuge 21,7 24,2 54,12
Interpessoais Parentes
A prOpria pessoa que ird receber o presente
Fontes de
Recomendacbes Ensinamentos religiosos 75,2 15,8 9,0
Religiosas
Vendedor
Fontes Catdlogos 42,8 28,45 28,72
comerciais Outdors
Folhetos
Fontes de Internet
midia de maior Revistas 44,0 25,87 30,17
Alcance Televisio
Rédio

NU= nunca utilizo + quase nunca utilizo; UR= utilizo regularmente; SU= quase sempre utilizo + sempre utilizo

Percebe-se, de acordo com a Tabela 7, que 54,12% dos entrevistados sempre utilizam
as Fontes interpessoais como referéncias para compra de presentes. I1sso pode estar
relacionado ao vinculo estabelecido entre as pessoas. OpiniGes de pessoas proximas podem
ser consideradas mais relevantes e mais sinceras, pelos presenteadores, do que informagoes
advindas de outras fontes.

A Tabela 8 apresenta as diferencas significativas entre homens e mulheres na
utilizacdo de fontes de informacbes para compra de presentes. Esse resultado pode estar
relacionado a idéia de que o homem, no geral busca mais suporte para suas decisdes de
compra de presentes em veicul 0s que estdo mais proximos de sua vida diaria.

Tabela 8 — Sexo x Fontes de infor macgdes para a compra de presentes

Item Sexo p
Feminino M asculino
1 |Internet 2,05 2,96 0,000
2 | Revistas 2,24 2,77 0,000
3 | Folhetos 2,50 2,79 0,017
4 | Televisdo 2,94 3,35 0,001
5 | Outdoors 2,36 2,66 0,014
6 |Réadio 2,40 2,88 0,000

A Tabela 9 destaca as fontes de informagbes que apresentaram significativas
diferencas, quanto a faixa etéaria dos consumidores, diante da compra de presentes. E possivel
perceber que os individuos procuram obter informagdes com pessoas mais proximas de seu
convivio buscando um “ suporte de afirmagdo”, para efetuar suas compras de presentes.

Tabela 9 — Idade dos consumidor es x Fontes de | nfor magdes para compr a de presentes

Item 1 2 3 4 5 p Tukey
Amigos 397 | 38 | 339 | 341 | 3,00 0,000 1/2e5
Conjuge 281 | 360 | 392 | 387 | 3,86 0,001 1e2/3/4/5
Parentes 355 | 327 | 301 | 247 | 310 0,000 12e4

1= até 17 anos; 2= de 18 a 29 anos; 3= de 30 a 39 anos; 4= de 40 a49 anos; 5= 50 anos ou mais.

A Tabela 10 mostra as diferencas de utilizacdo das fontes de informaces para compra
de presentes considerando a escolaridade dos respondentes. E possivel observar que
individuos com ensino médio e nivel superior utilizam mais Internet, Revistas, Televisio e
Outdoors como fonte de informagdo para compra de presentes do que individuos de ensino



fundamental. Isso talvez ocorra, pois individuos mais instruidos sdo mais atraidos pelas
informagdes, advindas destes meios de comunicacdo considerando o fécil acesso dos mesmos
por eles.

Tabela 10 — Escolaridade x Fontes de I nfor macfes para compra de presentes

Item 1 2 3 p Tukey
Internet 1,80 | 243 | 262 0,016 1e2/3
Revistas 1,88 | 247 | 258 0,026 1e2/3
Televisdo 250 | 316 | 324 0,013 1e2/3
Outdoors 169 | 250 | 260 0,001 1e2/3

1= 1° grau; 2= 2° grau; 3= superior

As Tabelas 11, 12 e 13 oferecem um esboco dos produtos evidenciando o grau de
utilizagdo dos mesmos como presentes para homens, mulheres e criangas respectivamente. O
agrupamento estabelece 4 categorias. (1) Bens de uso pessoal; (2) Produtos e utilitérios para
residéncia; (3) Produtos culturais/lazer; e (4) Brinquedos.

Tabela 11 — Produtos utilizados como presentes para homens

Dimensio Item NU UR SU

Roupas

Calcados
Perfumes

Joias

Bijuteriass
Chocolates/doces
Bensde uso Cartbes 43,0 21,18 35,84
Pessoal Cosméticos

Bebidas

Telefones celulares

Cestas especiais (café damanhd, Natal)

Oculos

Reldgios

Objetos de decoragao (casa, escritdrio, etc.)
Produtos e Utensilios domeésticos (liquidificador,
utilitarios para Batedeira, geladeira, etc.) 63,5 18,87 17,62
Residéncias Artigos de enxoval (cama, mesa e banho)

Eletroeletrénicos (TV, DVD, SOM)

CDs

Livros
Produtos Artigos esportivos 39,0 19,7 41,32
culturais/lazer Viagens

Animais de estimac&o
Bringquedos Bringquedos 76,35 12,95 10,7

Bichos de Pellicia

NU= nunca utilizo + quase nunca utilizo; UR= utilizo regularmente; SU= quase sempre utilizo + sempre utilizo

E possivel observar, que os produtos que os entrevistados mais utilizam como
presentes para homens pertencem a categoria Produtos culturai/lazer. Em tempos passados, a
cultura determinava que o homem era o “chefe’” do grupo, da comunidade e da familia. A
responsabilidade das decisdes importantes era atribuida somente a ele. Mesmo em tempos
modernos, onde a mulher conquistou muito espaco na sociedade nota-se que algumas
atribuicbes ainda encontram-se enraizadas na cultura. Segundo Maffesoli (2000), citado por
Casotti (2004), vivemos atualmente um periodo de redescoberta, em que o individuo esta
sempre ligado pela cultura, pela comunicagéo e pelo lazer a uma comunidade vivenciando
experiéncias acumuladas através dos tempos.



De acordo com a Tabela 12 € possivel observar que os produtos mais utilizados como
presentes para mulheres, foram os pertencentes a categoria Bens de uso pessoal, com 54,1%.
Mulheres manifestam a feminilidade através de sua expressdo pessoal. Segundo Belk (1996,
apud RUTH, OTNES e BRUNEL, 1999), a mensagem chave do presente perfeito é o receptor
singular, extraordinrio e especial.

Esse aspecto pode ser relevante nesta andlise, uma vez gque doadores de presentes
visando satisfazer as expectativas dos receptores oferecem produtos de uso pessoal, que
representam as caracteristicas femininas, como perfumes, joias e bijuterias, valorizados e
apreciados significativamente pelas mulheres.

Tabela 12 — Produtos utilizados como presentes para mulheres

Dimensio Item NU UR SU

Roupas

Calcados
Perfumes

Joias

Bijuterias

Chocol ates/doces
Bensde uso Cartbes 25,92 19,96 54,1
Pessoal Cosméticos

Bebidas

Telefones celulares

Cestas especiais (café damanhd, Natal)

Oculos

Reldgios

Objetos de decoragao (casa, escritério, etc.)
Produtos e Utensilios domeésticos (liquidificador,
utilitérios para Batedeira, geladeira, etc.) 28,8 25,42 45,75
residéncias Artigos de enxoval (cama, mesa e banho)

Eletroeletrénicos (TV, DVD, SOM)

CDs

Livros
Produtos Artigos esportivos 45,18 24,14 30,7
Culturais/lazer Viagens

Animais de estimag&o
Bringuedos Bringquedos 55,85 18,7 254

Bichos de pelicia

NU= nunca utilizo + quase nunca utilizo; UR= utilizo regularmente; SU= quase sempre utilizo + sempre utilizo

Através da Tabela 13 € possivel perceber que os produtos mais utilizados para
presentear criangas sd@o 0s Brinquedos com 88,65% das respostas. Além dos brinquedos
oferecerem grande felicidade e diversdo, proporcionam a crianga um processo de
desenvolvimento em muitos sentidos como a percepcao, emocao, afeto e criatividade.

Tabela 13— Produtos utilizados como presentes para criancas

Dimensio Item NU UR SU

Roupas

Calcados
Perfumes

Joias

Bijuterias

Chocol ates/doces
Bens de uso Cartbes 56,21 17,76 26,0
Pessoal Cosméticos

Bebidas

Telefones celulares

Cestas especiais (café damanha, Natal)




Oculos

Rel6gios

Objetos de decoracdo (casa, escritério, etc.)
Produtos e Utensilios domésticos (liquidificador,
utilitérios para Batedeira, geladeira, etc.) 82,55 10,95 6,47
residéncias Artigos de enxova (cama, mesa e banho)
Eletroeletrénicos (TV, DVD, SOM)

CDs

Livros

Produtos Artigos esportivos 42,86 22,12 35,02
culturais/lazer Viagens

Animais de estimacéo
Brinquedos Bringuedos 3,75 7,6 88,65
Bichos de peltcia

NU= nunca utilizo + quase nunca utilizo; UR= utilizo regularmente; SU= quase sempre utilizo + sempre utilizo

Os produtos considerados mais e menos relevantes pelos receptores de presentes
considerando os participantes da amostra foram verificados através da descricéo de 25 itens.

Tabela 14 — Presentes que o0 entrevistado mais e menos gostaria de r eceber

Descricéo Mais Menos
gostariam % | gostariam %
Roupas 60,3 4,7
Perfumes 50,3 6,2
Calcados 442 59
CDs 31,4 6,8
Joias 28,6 13,0
Viagens 24,6 2,2
Livros 244 14,4
Eletroeletrénicos (TV, DVD, Som) 24,2 48
Flores 21,2 15,6
Artigos esportivos 17,8 20,4
Objetos de decoracéo (casa, escritério, etc) 14,1 27,2
Artigos de enxoval (cama, mesa, banho) 11,2 29,9
Chocolates 10,8 8,6
Bebidas 9,4 254
Cestas especiais (café damanha, Natal...) 9,3 5,2
Telefone celular 8,0 4,6
Utensilios domésticos (liquidificador, geladeira, etc) 7,8 33,6
Rel6gios 6,8 54
Telemensagem 6,2 35,2
CartOes 5,2 10,8
Bringuedos/bichos de pellcia 4,7 33,3
Bijuterias 4,6 32,8
Cosméticos 3,4 15,0
Animais de estimagdo 2,6 275
Oculos 2,2 11,7

Conforme a Tabela 14, os respondentes revelaram que Roupas s80 0s presentes que
mais gostariam de receber, apresentando um percentual de 60,3% das respostas.
Posteriormente verifica-se que 50,3% preferem os Perfumes e 44,2% dao primazia aos
Calgados. Esses produtos sdo estimados pelos receptores pois oferecem utilidade pessoal,
porém sdo considerados de natureza ndo duravel. Produtos com vida Gtil curta necessitam
freglientemente serem substituidos. Assim, presentes que vao ao encontro dessa necessidade
s80 considerados positivos pel os receptores.



O item Telemensagem € 0 mais evidenciado como 0 presente que as pessoas menos
gostariam de receber com um indice de 35,2% das respostas. O ato de presentear € um gesto
simbdlico, fortemente caracterizado pelas relacdes pessoais. Assim, esse resultado pode estar
associado a impessoalidade embutida nesse presente. O aspecto da intangibilidade também
pode ser relevante nesta andlise. Receptores preferem objetos tangiveis que possam ser
lembrados recordando os doadores, bem como 0 momento em que ocorreu atroca.

6. CONCLUSAO

A troca de presentes € um ato aceito universalmente, tdo envolvente pela frequéncia
em que ocorre na vida das pessoas quanto fascinante pelas dimensdes que este gesto milenar
abrange. O ambiente social determina as ligagOes sociais em que relacionamentos podem ser
criados, mantidos ou extintos, diante de uma permuta. A ligacdo pessoal estabelecida no ato
de presentear revela que o presente é a expressao propria do doador e a declaragdo daimagem
que 0 mesmo tem do receptor.

Essa pesguisa evidencia que o ato de presentear € um fendmeno entrelacado na vida
dos consumidores nas mais diferentes culturas. O simbolismo atrelado as relagdes de troca de
presentes expressa interacdo social e afirmagdo do autoconceito dos individuos. Segundo
Belk, Wallendorf e Sherry (1989, apud RUTH, OTNES e BRUNEL, 1999), qualquer artigo
insignificante pode tornar-se sagrado por cerimonias projetadas para transformar o objeto
simbolicamente.

A cultura, os padrbes de comportamento, os hébitos da vida e os ritos de passagem
influenciam as atividades de consumo de produtos destinados a presentes. O significado
simbdlico que liga a troca de presentes a0 sincronizado calendario cultural e eventos
estruturais marcados por formalidade e ceriménia € um proeminente eixo de mensuracéo do
comportamento de presentear.

A troca de presentes € significativamente influenciada pelo aspecto emocional
embutido nesse gesto. As empresas precisam perceber esse ato através de um conjunto de
fatores envolvidos por caracteristicas tangiveis e intangiveis. Compreender 0 comportamento
socia e emocional do consumidor nesse processo simbdlico de troca é fundamental para
ofertar os produtos certos, visando satisfazer as expectativas que os clientes tém ao engajar
nesse ato. Compreender a mensagem que o doador quer transmitir ao receptor através do
presente, pode tornar-se uma importante ferramenta competitiva, oferecendo vantagem as
empresas. E essencial o treinamento da equipe de vendedores, para que estes possam
desenvolver percepcdes entre os atributos, considerados relevantes pelo doador do presente, o
provavel presente e a mensagem a ser transmitida ao receptor.

De acordo com Larsen e Watson (2001) o presente fisico € apenas uma parte da troca
total. Ele age como uma base de comunicagdo; um objeto gerador capaz de constituir e
materializar felicidade. Segundo Bueno (1981, p. 484), felicidade é “ventura; contentamento;
bem estar; boa sorte”. Sendo assim os profissionais varejistas precisam perceber aimportancia
do papel que as empresas assumem, ao ofertarem produtos destinados a presentes. Elas podem
ser consideradas uma “ponte”’ de felicidade, responsaveis por estabelecer €l os de ligacéo entre
doadores e receptores.

REFERENCIASBIBLIOGRAFICAS

BATESON, J. E. G.; HOFFMAN, K. D. Marketing de Servigos. 4. Ed., Porto Alegre:
Bookman, 2001.

BELK, R. W.; COON, G. S. Gift giving as agapic love: and alternative to the exchange
paradigm based on dating experiences. Journal of consumer research. V. 20, Dec. 1993.
BUENO, F. S. Dicion&rio escolar da lingua portuguesa. 11. ed. Rio de Janeiro: FENAME,
1981.



CASOTTI, L. M. Como enxergar diferencas no comportamento do consumidor? Algumas
reflexdes sobre os caminhos do marketing. 28 Encontro da ANPAD, 2004.

COOPER, D. R; SCHINDLER, P. S. Métodos de pesguisa em Administracdo. 7. ed. Porto
Alegre: Bookman, 2003.

ENGEL, J. F;, BLACKWELL R. D; MINIARD P. W. Comportamento do Consumidor. 8. ed.
Rio de Janeiro: Livros Técnicos e Cientificos, 2000.

FARIAS, S. A.; DIASC. M.; BENEVIDESV. M. F.; FERREIRA P. G. G.; BEZERRA L. E.
F. O Comportamento de Presentear: Dimensdes Motivacionais Relevantes para o Marketing.
In: Encontro Nacional daENAMPAD, 2001. CD ROM

FUTRELL, C. M. Vendas. Fundamentos e Novas Préticas de Gestdo. 7. ed. S0 Paulo:
Saraiva, 2003.

GARNER, T. |.; WAGNER, J. Economic Dimensions of Household Gift Giving. Journal of
consumer research. Gainesville: Dec 1991. vol. 18, ISS 3; p 368.

GRUBB, E. L., GRATHWOHL, H. L.Consumer self-concept simbolism and market
behavior: A theoritical Approach. Journal of marketing. New York: Oct 1967. v.31, ISS
000004; p. 22 (6 pages)

HAIR, J. F. et a. Andlise Multivariada de Dados. 5. ed. Porto Alegre: Bookman, 2005.
KOTLER, P. Administracdo de Marketing. 5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1998.

LARSEN, D.; WATSON, J. J. A guide map to the terrain of gift value. Psychology &
Marketing. Hoboken: Aug 2001. Vol. 18, ISS 8; p. 889.

MALHOTRA, N. Pesquisa de Marketing: uma orientagdo aplicada. 3. ed. Porto Alegre:
Bookman, 2001.

MINICUCCI, A. Psicologia Aplicadaa Administracgo. 4. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1994.
PEPECE, O. M. C. O Comportamento de Compra de Presentes: mais um simples Ato de
Consumo ou uma Forma de Expressdo de Significados. In: Encontro Nacional da
ENAMPAD, 2002. CD ROM.

PEPECE, O. M.aC.; MARCHETTI R. Z.; PRADO. Aspectos Sociodemogréficos e Culturais
Relacionados a Compra de Presentes: Implicacfes para o Varejo Especializado. In: Encontro
Nacional daENAMPAD, 2001. CD ROM.

RUTH, J. A; OTNES, C. C.; BRUNEL, F. F. Gift receipt and reformulation of interpersonal
relationships. Journal of consumer research. Gainesville: Mar 1999. v.25, 1SS 4; p. 385.
SAMARA, B. S.; BARROS, J. C. Pesqguisa de marketing: conceitos e metodologia. 2. ed. S&o
Paulo: Makron Books, 1997.

SOLOMOM, Mi R. O comportamento do consumidor: Comprando, Possuindo e Sendo. 5. ed.
Porto Alegre: Bookman, 2002.

SCHIFFMAN, L G; KANUK, L L. Comportamento do Consumidor. 6. ed. Rio de Janeiro:
Livros Técnicos e Cientificos, 2000.

SHERRY Jr, J F. Gift-giving in anthropological perspective. Journal of consumer research;
v.10, p. 157-168, Sep. 1983.

SHETH J N; MITTAL, B.; NEWMAN B. |I. Comportamento do Cliente: Indo Além do
Comportamento do Consumidor. S&o Paulo: Atlas, 2001.

WALLENDORF, M.; ARNOULD, E. J. My favorite things. A cross-cultural inquiry into
object at. Journal of consumer research. Gainesville: Mar 1988. v.14, ISS 4; p. 531, (17
pages).

WEBSTER, C.; NOTTINGHAM, L. Gender differences in the motivations for gift giving.
American Marketing. Association. Conference Proceedings. Cicag: 2000. v. 11, pg. 272, 7ps.
WOLFF, F. Simbolismo no comportamento do consumidor: A construcdo de uma nova
escala. Anaisdo ENAMPAD, 2002.



