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Resumo
A personalidade, no estudo do comportamento do ucaodsr, tem-se mostrado um
construto importante, mas pouco compreendido ézadib nas pesquisas da area. Esse
construto, enquanto preditor do comportamento, stlr relacionado com a predisposicao
a lealdade em determinadas situagcbes. Considerandoroposta de utilizacdo da
personalidade juntamente com variaveis comportaaigedd individuo, este artigo, através
do emprego da teoria dos tracos de personalidaldensodelo metatedrico de motivacéo e
personalidade (modelo 3M) proposto por Mowen (2083)cute a possivel ligacdo entre a
personalidade do individuo e seu comportamentealddde. Para tanto, é feita uma reviséo
da literatura a respeito dos dois principais comstr (personalidade e lealdade), procurando
evidenciar suas ligacdes, a0 mesmo tempo em qugesadas proposicdes de pesquisa
levando em conta as relacdes hierarquicas querpassdatir entre esses construtos.
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Abstract

Personality, in Consumer Behavior studies, has lageimportant construct, though little
understood and rarely used in research. The catstuhile predicting behavior, may be
related with a predisposition to loyalty on certaituations. Considering the proposal of
using the individual's personality together withhbgioral variables, this article discusses a
possible link between personality and loyalty betwavhrough the use of the personality
traits theory and the Motivation and Personality tA4€heoretical Model (3M Model)
proposed by Mowen (2000). For such, a literatuvéere concerning the two main constructs
(personality and loyalty) is carried out, aimedhaghlighting their links. Proposals for
research are presented, taking into account evehtearchical relations between those
constructs.
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Conhecer o consumidor, seus comportamentos e seagso decisorio tem sido um dos
principais desafios dmarketingnos ultimos tempos. Entender os processos de ¢éionda
lealdade e encontrar formas que permitam prevercéahportamento vem intrigando os

pesquisadores da area. Nesse contexto, a persuglidentro da disciplina de Comportamento
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do Consumidor, representa um construto relevangs motoriamente pouco compreendido e

utilizado de forma marginal nas pesquisas da &egque o torna suficientemente polémico
(BAUMGARTNER, 2002).

Por isso, estudar a personalidade no contextoat&etingtem sua relevancia, ja que ela
parece responsavel por um namero significante dén@as no comportamento e nas intencdes
do individuo (HARRIS; MOWEN, 2001). Blackwedlt al. (2005) afirmam que variaveis de
personalidade podem servir para diversos fins ea demarketing indo desde o entendimento
das preferéncias de um consumidor até a previsamugortamentos frente a determinados
estimulos, como a midia.

Nesse sentido, a personalidade pode ser definida cma organizacédo Unica de fatores
que caracterizam o individuo e determinam seu patiednteragcdo com o ambiente (HURLEY,
1998). Ateoria dos tracos de personalidageAUNONEN, 1998) vem sendo utilizada com
maior assertividade na disciplina de Comportament@€onsumidor (BODEY; GRACE, 2006;
HARRIS; MOWEN, 2001; HURLEY, 1998; LICATAt al, 2003; MONTEIRO; VEIGA, 2006;
MOWEN, 2000; MOWEN; CARLSON, 2003; MOWEN; SPEARS)9D). Essa teoria define
que o individuo é formado por um conjunto de pastefatores basicos, que, quando agregados,
formam a plenitude do ser. Hurley (1998) afirma @setracos de personalidade podem ser
influenciados pelo meio e por atributos do individexpressos em diversas situacdes. Buss
(1989) também sugere que a personalidade pode afetscolhas das pessoas e suas influéncias
no meio.

Uma das maiores dificuldades para o uso da peidadal nomarketingtem sido a sua
adequacado, visto que esse construto é amplamestatido nas ciéncias psicoldgicas.
Baumgartner (2002) afirma que as teorias de pelidada advindas da psicologia precisam de
comprovacdes empiricas quanto a sua utilizacdo isaipliha de Comportamento do
Consumidor, a fim de reduzir os conflitos e asiitezas dos resultados esperados.

Na década de 1970, a linha de pesquisa relaciongmtsonalidade com o
comportamento do consumidor recebeu atencdo derososepesquisadores. Na maioria dos
estudos as relacbes encontradas foram fracas ooeaistentes. A causa disso pode estar nos
dispositivos de mensuracdo utilizados, advindos pdecologia clinica, moldados para a
identificacdo de transtornos e patologias (HARRI®WEN, 2001; KASSARJIAN; SHEFFET,
1991; LICATAEet al, 2003).

Em relacdo a essas pesquisas, a lealdade a mangan fdos itens que compds esses
estudos (BAUMGARTNER, 2002; KASSARJIAN; SHEFFET 919. No entanto, os resultados

mostraram-se pouco significantes para sustentafirasacdes, problema este relativo as formas
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de estudo e a precariedade dos procedimentos ni@janis empregados (BAUMGARTNER,

2002). A lealdade, por sua vez, € encarada naora6é ama simples repeticdo de compra, mas
COmMO um processo que envolve um comprometimento @ngajamento muito mais profundo
do individuo para com um produto ou marca (OLIVEB99). Dessa forma, pode-se aceitar que
a lealdade seja formada por itens de cunho intritnae individuo, relativos ao seu processo de
aprendizagem e inerentes as causas comportam@itdiSH, 1990). A personalidade, enquanto
preditora do comportamento (CARVER; SCHEIER, 199@de estar relacionada com a
predisposicdo a lealdade em determinadas situaPdedm, essas ligacdes podem representar
padrdes e papeéis complexos no comportamento dadiadi (HORTON, 1979).

Para minimizar o problema da mensuracdo da peidadal nos estudos de
comportamento do consumidor, Mowen (2000) prop6s modelo hierarquico de andlise
composto por quatro niveis, para, a partir de sat@personalidade, predizer comportamentos
dos individuos. Esse modelo vem sendo utilizado sooesso em diversos estudos na area de
marketing (HARRIS; MOWEN, 2001; LICATAet al, 2003; MONTEIRO; VEIGA, 2006;
MOWEN, 2000; MOWEN; CARLSON, 2003). O modelo metaieo de motivacdo e
personalidade (modelo 3M), como é denominado, defiratro niveis de tracos que compdem a
organizacdo da personalidade: (1) tracos elementg@® tracos compostos, (3) tracos
situacionais e (4) tracos superficiais. Os traggmrade tal forma a serem pontos de referéncia
para a avaliacdo dos resultados, isto €, quand@suitado separa-se do seu ponto de referéncia,
ocorre uma interrupcdo e o individuo é entdo mdbva trocar a programacdo de seu
comportamento (CARVER; SCHEIER, 1990; MOWEN, 2000).

Seguindo essa linha, este artigo, no intuito deribir para a teoria emrmarketing
pretende gerar proposi¢cdes acerca da relacdo ipeedid lealdade com uso de variaveis de

personalidade por meio de uma adaptacao do mobiette8envolvido por Mowen (2000).

Personalidade e teoria dos tracos
A personalidade pode ser entendida, segundo D&\{t@83, p. 507), como “os padrdes

relativamente constantes e duradouros de percebesar, sentir e comportar-se, 0s quais
parecem dar as pessoas identidades separadas”.défssigdo permeia as motivacdes, 0s
interesses, as atitudes, os pensamentos e asdapesi A personalidade contém em seu escopo
a ideia de que cada individuo possui a sua orggfvzde personalidade, com caracteristicas que
sao inerentes a tal; no entanto, ao se analisarsdis individuos, nota-se que determinados
padrbes emergem de caracteristicas semelhantes), Assmhecer e entender a personalidade de

um individuo pode estar ligado a predicdo do seopootamento em uma determinada situacéo,
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tal como argumentam Pervin e John (2004, p. 23a paem a personalidade “representa

aguelas caracteristicas da pessoa que explicagsacivnsistentes de sentimentos, pensamentos
e comportamentos”.

Blackwell et al. (2005, p. 220) afirmam que a personalidade nedestio consumo é
“uma maquiagem individual Unica, que consistentémerfluencia como a pessoa responde ao
seu ambiente”. Notando os diferentes padrées gdenp@mergir para um mesmo estimulo, a
personalidade exerce um papel de direcionadoraaportamentos.

Em uma definicdo contemporanea e adequada aosden&rios domarketinge do
comportamento do consumidor, Mowen (2000) afirma gupersonalidade € um conjunto de
construtos intrapsiquicos, hierarquicamente irgkxeionados, que revelam consisténcia através
do tempo e que interagem com as diversas situagoecontexto para influenciar os
pensamentos, sentimentos e o0 comportamento desdads.

Uma vez que a personalidade possui diversos erdagues podem ser alvo de estudo, o
marketingtem se guiado pela corrente dos tracos, que, @elacom Mowen (2000), procura
estudar as dimensdes basicas da personalidade s tapresentado como promissora para essa
area do conhecimento. Esse enfoque auxilia narcgast de métricas adequadas a utilizagéo no
marketing com énfase no comportamento do consumidor.

A teoria dos tracos de personalidadepresenta uma das diversas linhas de pesquisa
dentro da personalidade (PERVIN; JOHN, 2004), emaado na distingdo entre os individuos
formas de provocar a busca por padrbes, relatarglodiferencas e semelhancas do
comportamento e o alcance destas. Nessa teorisg BI®89) define que os tracos sao
homogéneos por natureza e percebidos como melpi@éisores do comportamento.

Em adicdo a teoria dos tragostemria do controletambém se encaixa no estudo da
personalidade, uma vez que possui um valor exmanasignificativo acerca da motivacao
humana. Embora a teoria do controle ofereca digegsclarecimentos sobre o comportamento
humano, Carver e Scheier (1990) definem que eldagdossui uma baixa participacdo na area
da personalidade. Os mesmos autores definem dogsas da teoria do controle séo simples: o
feedbacknegativo € o ponto central do mecanismo que regw@lamportamento. Ela aceita que
0S comportamentos sdo guiados pela discrepanaia @miosicdo atual em que o individuo se
encontra e a posicao de referéncia em que estgadestr. Integram-se, desse modo, 0s
conceitos de personalidade e motivagao.

N&o obstante, nota-se que a personalidade definarasteristicas inerentes a forma de

ser do individuo, que por sua vez néo estdo dedasidos padrbes e motivacdes para compra e
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posse dos produtos (TIAN; BELK, 2005). Essa relagadescrita em maior profundidade na

secao a sequir.

Personalidade e comportamento do consumidor

Historicamente, o estudo da personalidade juntc@wsumo teve inicio a época da
Segunda Guerra Mundial, com a utilizagdo das veisgysicogréaficas para descrever a aparéncia
das pessoas em um contextartirketing por meio de entendimentos psicologicos, sociotigyi
e antropoldgicos. A utilizacdo dessas variaveis@as ser adotada nos estudos, a fim de prover
uma maior precisdo para as decisdes, tomadas ceendm variaveis demograficas. Nisso,
Kassarjian e Sheffet (1991) mostram as possivgagdies entre a personalidade do individuo e o
seu comportamento de compra, evidenciando a caukcide usar a personalidade como
preditor do comportamento. No mesmo ponto, Mowelspears (1999) descobriram que
diferencas individuais na personalidade podem dgiforma a influenciar o comportamento do
individuo em diferentes situagfes. Ligada ao cotapmento do consumidor, a personalidade
parece responsavel por um numero significante dén@as no comportamento, nas intencdes e
nas decisdes do individuo (HARRIS; MOWEN, 2001).

Muitos fatores podem afetar a tomada de decisas gsaconstituicdes individuais fazem
com que os enfoques e os resultados sejam diferpata cada individuo (BLACKWELEt al.,
2005; JAAKKOLA, 2007). Caracteristica Unica de caser, a personalidade tem sido
considerada como um dos fatores capazes de inteoviprocesso de tomada de decisdo
(PERVIN; JOHN, 2004). Quanto ao comportamento miegra, verifica-se que na maioria dos
modelos a personalidade tem sido frequentemenf@ogt@ como um importante antecedente
(SINGH, 1990).

Entretanto, os estudos que buscaram relacfes a&mpieesonalidade e o comportamento
do consumidor tém encontrado resultados equivoc@(iBSSARJIAN; SHEFFET, 1991). Os
resultados preditivos tém sido muito fracos, comav&ias de explicagdo entre 5% e 10%. No
entanto, esses resultados podem advir de um enkimpista e superficial das variaveis de
personalidade, indicando que outras variaveis des@musadas para encontrar as relacdes entre
o0 comportamento e a personalidade (BAUMGARTNER,2X0®&assarjian e Sheffet (1991)
afirmam que a utilizacdo dos instrumentos proveagma psicologia ndo possui adequacgéo
suficiente para funcionar como ferramenta de pesguia area denarketing No mesmo
raciocinio, Baumgartner (2002) explica que umaacldefinicdo do termo “personalidade”,
quanto a sua profundidade e lateralidade, podgdera caréncia encontrada em muitos modelos

propostos para estudar a personalidade e o consMmotadian e Olver (1997) também
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consideram que 0s enganos na juncdo de persorekdadnsumo ocorrem por considerar um

relacionamento direto entre ambos, sem a consilede outras variaveis, tais como diferencas
individuais, que podem constituir-se em mecanisdeositervencao.

N&o obstante, diversos estudos foram feitos pradaraencontrar relacbes entre a
personalidade e muitos outros construtos de comaperito do consumidor. Harris e Mowen
(2001) utilizaram o modelo 3M procurando relacOeseesa personalidade e as intencdes de
barganha e reclamacdo, enquanto Mowen e Carlsd@B8)dxeram uso do mesmo modelo
procurando explicacbes para o comportamento desigé®, mensurando diversas variaveis de
resultado que poderiam sofrer impacto da supecstiBddey e Grace (2006) utilizaram a
personalidade para prover melhores bases paranzest&gdo de clientes, entre reclamantes e
nao-reclamantes. Em nivel nacional, Monteiro e ®¥efg006) aplicaram o modelo 3M de
Mowen (2000) com o intuito de prever habitos de p@rde artigos esportivos e de moda. De
qualquer forma, varios estudos tém sido conduzipimzurando refinar a ligacdo entre a
personalidade e a forma como o consumidor se cam@dtOORADIAN; OLVER, 1997;
MOWEN; HARRIS, 1998; MOWEN; SPEARS, 1999; MOWEHM al, 2004; MOWENet al,
2007). A personalidade também vem sendo aplicadastados que relacionam caracteristicas
dos empregados de fronteira com medidas de penfmen@d ICATA et al, 2003; HURLEY,
1998).

Alguns pesquisadores afirmam que a personalidade per definida através do uso dos
produtos (SIRGY, 1982), uma vez que 0s bens poaewistos como uma forma de recompensa
ou de comunicacdo com os outros. Ahuvia (2005) éambncontrou que a procura € a compra
de determinados bens estdo relacionadas com a&@@rm@ manutencdo de identidade e de
autoexpressdo. Horton (1979), por sua vez, afiroma & personalidade pode ser um melhor
preditor do comportamento em individuos com medasleé, 0s quais ndo tém suas estruturas
bem formadas.

Bodey e Grace (2006) afirmam que os tracos de palidade podem, em alguns casos,
ao invés de instigar o comportamento, reprimidaehdo com que os individuos ndo exprimam
suas verdadeiras intencdes, passando a agir ddoammmn “pseudofiltros” ativados pelos tracos
de personalidade.

Assim como Oliver (1993) utilizou as emocgdes bageawh consumo em complemento a
enfoques cognitivos para predizer a satisfacao, rdthan e Olver (1997) consideram a
personalidade como passivel de utilizacdo paratudesde predicdo de processos de pos-
compra. Estudando mais especificamente a lealddoee e Mitzifiris (2007) encontraram

evidéncias que podem ligar predisposicéo a lealddd®;os de personalidade.
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Lealdade

A lealdade, enquanto alvo de varios estudos académié por diversas vezes
considerada como um antecedente do desempenhdzaxganal (RUSTet al, 2001).

Dick e Basu (1994), ainda em relacdo a retorndealdade, afirmam que, ao passo que
os clientes encontram-se menos motivados a bulkeamnativas ou substitutos, eles engajam-se
em comunicagOes boca-a-boca positivas e tém umarrpespenséo a serem persuadidos pelos
concorrentes. Bodey e Grace (2006) também afirmaiem entender as necessidades dos
consumidores auxilia a prover uma maior lealdade.

Historicamente, a lealdade, enquanto variavel i@tat, teve seu desenvolvimento em
funcdo do impacto esperado na lucratividade danizggao.

A lealdade pode ser definida, segundo Oliver (19984), como:

um comprometimento profundo em comprar ou usar mewvde um produto ou servico,
de forma consistente, para, no futuro, provocarpramrepetidas da mesma marca ou
empresa, mesmo que existam influéncias situacianaisforcos denarketingcapazes
de causar comportamento de mudanca.

Com base na definicdo de Dick e Basu (1994), aldelal constitui-se na proporgéo,
sequéncia e probabilidade em que o consumidorom@prar do mesmo fornecedor. De acordo
com Uncleset al. (2003), a lealdade pode ser conceituada poputdenr@®mmo uma atitude que
direciona para o relacionamento com uma marcagesparpelo comportamento e moderada por
caracteristicas individuais, circunstanciais eitleagdo de compra.

Para ser considerado leal, o consumidor deve possuicomportamento de compra
repetida e uma atitude positiva em relacédo ao poodu organizacdo, em comparagao com as
outras alternativas (CURASI; KENNEDY, 2002).

Segundo Espartel e Rossi (2006), os estudos ddatealtém convergido para duas
vertentes: uma que considera a existéncia da alehaltimarcas (OLIVER, 1999), dando foco
para facetas comportamentais; e outra que considier@dade mental, focando em percepcoes,
atitudes e crencas. McMullan e Gilmore (2003) atersim que as duas principais linhas de
pesquisa da lealdade abrangem, por um lado, adesdit, por outro, 0s comportamentos.

Para que seja possivel detectar a lealdade verdadenecessério avaliar as crencas, 0s
afetos e as intencbes do consumidor dentro de sinatwea tradicional de atitude (OLIVER,
1999). Nisso, Vieira e Damacena (2007) relatam agieexperiéncias, 0os conhecimentos, as
crencas e as caracteristicas Unicas do individesdpalidade) irdo ter um impacto forte no

comportamento de compra, auxiliando-o na tomaddeidtsdo e na diferenciacdo entre lojas
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e/ou produtos. Assim, uma percepcao prévia podeusexr explicacdo sobre a tendéncia a

lealdade.

A base da distincdo entre a lealdade verdadeiraez@mpra por inércia é a resposta
comportamental ndo aleatoria, funcdo de um procpssmlogico, ou como alguns autores
apontam (p.ex. DICK; BASU, 1994), a atitude do eon&lor em relacdo a marca. A lealdade a
uma marca ou produto requer uma forte disposicd@mna do consumidor em continuar
comprando a mesma marca (componente atitudinalotrRm lado, o comportamento de inércia
requer apenas um comportamento habitual do consumigk busca reduzir os esforcos fisicos e
mentais do processo de compra (AMINE, 1998).

O estudo dos antecedentes da lealdade revelownteed satisfagéo quanto a confianca
exercem um papel importante no processo de formdeatealdade (BOVE; MITZIFIRIS,
2007). A satisfacdo foi identificada como anteceelata lealdade por Zeitharat al (1996):
quando um cliente esta satisfeito com os produtioseovicos ofertados pela organizacéo, este
permanece ligado a empresa por um tempo supenmijcando ndo s6 uma repeticdo de
compra, mas um aumento dos volumes de compra einteragcdo favoravel para com o0s
produtos, servicos ou a empresa.

A satisfacdo pode ser definida como “uma respofgtiva sumaria de intensidade
variavel, com um ponto de determinacéo especifictethpo e duracdo limitada, direcionada a
aspectos focais da compra e/ou consumo de um prq@iESE; COTE, 2000, p. 3).

Através do tempo alguns pesquisadores encontragiaigbes fortes entre a satisfacao e a
lealdade (OLIVERet al, 1997), enquanto outros identificaram que edsgde €, de fato, ténue
e fragil (DICK; BASU, 1994; GARBARINO; JOHNSON, 199 Coyne (1989, p. 73) afirma
que “quando a satisfacao figura acima de um ceatanpar, a lealdade de recompra aumenta
rapidamente. Em contraste, quando a satisfacée-serdbaixo, a lealdade do cliente declina em
igual rapidez”.

A confianca, por sua vez, é tratada como um prodigosatisfagdo e como um
antecedente da lealdade, uma vez que representegadade e a dignidade percebida por um
parceiro no outro (GARBARINO; JOHNSON, 1999; MORGANHUNT, 1994;
SIRDESHMUKHet al, 2002). Os julgamentos imparciais, baseados abdae do tratamento
interpessoal que o cliente recebe durante o erdetservico, também desempenham seu papel
na coproduc¢do para geracao de lealdade, atravgBudancias nas atitudes e comportamentos do
cliente (MASTERSONet al, 2000).

As definicdbes de confianca remetem a area da pgiegl conduzindo a nocao de

engajamento de um individuo para com opinides ogpoostamentos esperados e observados em
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outrem, embora isso incorra em riscos e vulnedddks (ROUSSEAWt al, 1998). Morgan e

Hunt (1994, p. 23) citam que a confianca existeatglo uma parte tem confiangca na
confiabilidade e integridade de seu parceiro deatradNo entanto, alguns autores afirmam que a
confianca é relativa as expectativas presentesusumidor quanto ao fornecedor de servico, do
qual é dependente, condizendo com a confiabilida@epromessa do servico a ser entregue
(SIRDESHMUKHet al., 2002).

Ao usar os construtos de satisfacdo e confianca @tecedentes da lealdade, Bove e
Mitzifiris (2007) estabeleceram que as relacdescerd tracos de personalidade mais abstratos e
os construtos ocorrem de forma direta; porém, Mo{@&90) cita que o modelo 3M, com sua
organizacado hierarquica de tracos de personaligedie, ser mais bem aplicado para predi¢éo de
varidveis comportamentais, pois proporciona a ngaddiae outros tracos menos abstratos e mais
ligados ao comportamento. Com isso, na secéo & segwdelo 3M é explicado e adequado ao

estudo da lealdade, conforme as proposicdes apaessn

Modelo 3M

Mowen (2000), com o intuito de agrupar diversasi&soda psicologia e dmarketing
realizou uma consistente analise metatedrica paer guma unido do construto da
personalidade, propondo o modelo metateo6rico déevagdio e personalidade, denominado de
modelo 3M. Esse modelo foi criado para prover umahor explicacdo e previsdo dos
comportamentos do individuo, por meio de tracogetsonalidade.

O modelo 3M integra a teoria do controle (CARVERCHEIER, 1990), a teoria da
psicologia evolucionaria (BUSS, 1991) e a teoria ttacos hierarquicos (PAUNONEN, 1998),
abrangendo também a proposicao dos cinco tragpsrdenalidade (McCRAE; COSTA, 1997).

Mowen (2000) afirma que o modelo 3M, por meio despealidade, tem o intuito de
atingir as trés principais funcdes na disciplina Gemportamento do Consumidor: prever,
explicar e controlar comportamentos. Do ponto déavaplicado, Mowen (2000) argumenta que
o0 modelo deve ser considerado bem-sucedido saf@zade explicar e prever comportamentos
com maior precisao do que os modelos propostos@mente, que fracassaram nesse ponto.

De acordo com um enfoque hierarquico da organizalzigersonalidade, conforme
proposto por Mowen (2000), os tracos de persordgidd®io organizados em uma hierarquia de
quatro niveis. Essa hierarquia inclui: (1) tractmmentares, (2) tracos compostos, (3) tracos
situacionais e (4) tracos superficiais. Cada névehidimensional e a sequéncia acontece de um
nivel maior de abstracéo (tracos elementares), yraraivel mais concreto e especifico (tracos

superficiais). Os tragos serdo mais bem detalhaa®secdes seguintes.
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Licata et al (2003) notaram que os resultados do seu estudonfoonsistentes para

suportar a nocado de hierarquia na organizacao osorpdidade, bem como evidenciar as
combinagfes que podem aparecer mediando relaciot@sndiretos, especialmente quando da
insercdo dos tracos compostos no modelo. Poderseaafque o modelo hierarquico (modelo
3M) explica uma maior variancia no comportamentogde outros modelos (LICATAt al,
2003), como o modelo de cinco fatores propostavizLrae e Costa (1997).

Uma vantagem em se usar um modelo hierarquico deomedidade € que efeitos
indiretos de tracos elementares, compostos e &has sobre os tracos superficiais podem ser
descobertos (MOWEN; CARLSON, 2003). Licaihal (2003) também afirmam que o modelo
3M supbe que os tracos poderdo afetar varidveisesldtado (p.ex., nimero de compras de
cliente em modelos de lealdade) quando em um modelo

O modelo 3M pode tanto ser usado para a analissoshgortamento do consumidor
(HARRIS; MOWEN, 2001), quanto para a analise dasqealidade ligada a performance de
vendas, sendo que diferentes tracos podem reéemr-gdiferentes pessoas, e comportamentos
diferentes podem requerer dominancia de um tracaleimmmento de outro (LICATAet al,
2003).

Tracos elementares

Os tracos elementares sédo as disposi¢ces unidionaisimais basicas da organizacao
hierarquica da personalidade, e podem interagir osniragcos compostos (MOWEN, 2000;
LICATA et al, 2003). Esses tracos podem ser conceituados eotoesquemas e analisados
como niveis mais altos em uma estrutura de cont®d® caracterizados por definirem os
padrbes de pensamento, sentimento e comportamentm thdividuo (MOWEN, 2000), o que é
evidente nas definicbes mais classicas da persolali

Os tracos elementares utilizados no modelo 3M saeeqguintes: (1) amabilidade, (2)
abertura a experiéncia, (3) extroversdo, (4) céns@, (5) instabilidade emocional, (6)
necessidade de recursos materiais, (7) necessidageursos fisicos/corporais e (8) necessidade
de excitacao.

A maioria dos tracos elementares é derivada datesirde cinco fatores (McCRAE;
COSTA, 1997), bastante utilizada em estudos deopalislade, porém sob um foco muito mais
psicologico para a identificacdo de transtornos RIRAS; MOWEN, 2001). Dessa estrutura
Mowen (2000) aproveitou os cinco fatores: (1) amnddule, (2) abertura a experiéncia, (3)

extroversao, (4) consciéncia e (5) instabilidade@anal.
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Em funcdo dos padrdes do comportamento humano désgdanibilidade dos recursos,

Mowen (2000) considera que a (6) necessidade desex materiais (materialismo) e as (7)
necessidades fisicas ou corporais sejam tracoestares também. No entanto, nenhum desses
sete tracos descreve a propensao individual deopaovmudancas no ambiente (interno ou
externo). Surge assim o traco de (8) necessidadexcltacdo, advindo da teoria do controle
(CARVER; SCHEIER, 1990), considerando que o indigidgnodifica os ambientes na busca de
estimulos mais adequados a si. Na mesma linhayétidle Hirschman (1982) mostraram que a
excitacao exerce efeito na tomada de decisdo quandituacdes arriscadas.

Harris e Mowen (2001) ainda afirmam que o uso dasot elementares prové ao
pesquisador uma possibilidade de predizer os tregogostos e superficiais de determinado

individuo.

Tragos compostos

Os tracos compostos ocupam o segundo nivel darduésada personalidade proposta
por Mowen (2000), sendo sequenciais aos tracos eekames. S&0 conceituados como
combinac¢fes unidimensionais dos tracos elementaresna vez que inumeras combinacdes
entre os tracos elementares s&o possiveis, podewskgnbrados inUmeros tragcos compostos.
Por exemplo, Mowen (2000), em sua proposicao doetodg@M, estudou oito tragcos compostos:
(1) necessidade de aprendizado, (2) necessidagegde (3) necessidade de atividade, (4)
necessidade de pensamento, (5) motivacdo efe@yarientacéo futura, (7) orientacdo para a
tarefa e (8) orientacéo social.

Os tracos compostos sao de dificil operacionalzagévido ao alcance teorico esperado
do traco e sua manifestacdo no individuo, que posendissonantes (MOWEN, 2000). De
qualquer forma, os tracos compostos podem explicemaior nimero de variacdes nos tracos
situacionais (0 préximo nivel) do que os tracosneletares. Convém destacar que 0s tracos
compostos podem néo conter elementos fisicos diesvdos tracos elementares que os formam.
Mowen e Carlson (2003) fizeram uso de dois trapospostos: aecessidade de aprendizaeo
aautoeficacia enquanto Harris e Mowen (2001) utilizaram o trdepercepcéao de valor

A necessidade de aprendizado, por definicdo, emguaohdividuo em uma tendéncia de
engajamento na busca por desafios intelectuaifisajivos e que lhe gerem prazer (MOWEN;
CARLSON, 2003), enquanto a autoeficidcia é concgituzomo uma capacidade relativa de
motivacdo intrinseca para organizar e agir de acoodn 0S recursos pessoais percebidos. Ja a

percepcéao de valor utilizada por Harris e MowerD(3@ definida como uma busca por precos
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ou custos baixos na aquisicdo de um bem, em camtidg a altos niveis de qualidade ou retorno

obtidos, de acordo com a percepc¢do do consumidoomyprador.

Evidéncias empiricas de estudos anteriores

O trabalho de Mowen (2000) encontrou diversas exid8 acerca das relacdes entre 0s
tracos elementares e compostos, relagbes que epareae forma exploratéria, devido a
auséncia de estudoa priori. O autor descobriu que &nstabilidade emocional a
extroversaolintroversgoa necessidade de excitagaa necessidade de recursos materjaas
consciénciae anecessidade de recursos corpora&stao ligadas autoeficacia Do mesmo
modo, anecessidade de aprendizadblizada por Mowen (2000) como um trago compdsto
precedida pelos seguintes tragos elementabestura a experiénciaconsciénciainstabilidade
emocional necessidade de recursos materiaisecessidade de excitacddestaca-se que todas
as relacoes citadas foram positivas.

No contexto brasileiro, Monteiro e Veiga (2006Yudando o modelo 3M, verificaram as
relacdes existentes entre os tragos elementaresnpostos dutoeficaciae necessidade de
aprendizad®, encontrando que a autoeficacia possui relacguifisativa e positiva com a
abertura a experiénciaa consciénciee anecessidade de excitagé&nquanto a necessidade de
aprendizado relacionou-se positivamente conabartura a experiénciaa consciéncia a
amabilidadee anecessidade de excitagao

Em observancia ao estudo feito por Harris e Movi2&®1) com a utilizacdo do modelo
3M, que nao propunha nenhum relacionamento a foom@aco composto de percepcdo de

valor, encontrou-se queaanabilidadee aabertura a experiéncigrecedem esse traco.

Tracos situacionais

Os tragos situacionais sdo contextualizados commwefa unidimensionais que revelam
relativos padrdes de comportamento do individucuemcontexto ambiental. S&o provenientes
de combinacdes dos tragos elementares e compostositeacoes ambientais. Em outras
palavras, Licataet al (2003) afirmam que sdo definidos como tendénoémssstentes para
expressar padroes consistentes de comportamerito derum contexto situacional geral.

Esses tracos proporcionam ao pesquisador uma cwtiegorizacdo das personalidades,
enquanto 0s tracos elementares e compostos ddasapeentendimento dos processos que
determinam os comportamentos. Mowen e Carlson j20€8am como tracos situacionais, por

exemplo, dnteresse por esportesointeresse por artes e humanidade
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As escalas de mensuracdo dos tracos situaciorsmisngem por uma maior quantidade

de variagbes no comportamento do que os tracoertanes e compostos. Neste estudo propde-
se que tanto eonfiangcaquanto asatisfacdadesempenhem o papel de tragos situacionais.

Bove e Mitzifiris (2007) afirmam que poucas evid@scempiricas sdo encontradas
relacionando a personalidade com a confianca dweithaw. No entanto, Roccast al (2002)
encontraram evidéncias de que tragos abstratoeeralidade podem relacionar-se com a
benevoléncia, enquanto uma dimensdo da confiantRDESHMUKH et al, 2002). A
confianca parece estar ligada a personalidade aasopque tracos abstratos de consciéncia e
instabilidade emocional demonstraram relacionanseptisitivos quando analisados de forma
direta, isto €, sem varidveis intervenientes (BOME; ZIFIRIS, 2007).

A satisfacdo, ao considerar o uso de cognicdo quargarar as expectativas e confirma-
las ou n&o, possui ligacdes com a personalidadedididuo (MOORADIAN; OLVER, 1997).

A satisfacdo é a avaliacdo de uma experiéncia #g@ede consumo, a qual pode envolver
componentes emocionais (OLIVER, 1993), que por gea possuem disposicdes basicas
centradas na personalidade (MOORADIAN; OLVER, 1997)

Evidéncias empiricas de estudos anteriores

Mowen (2000) encontrou uma forte correlacdo entnecessidade de aprendizadoa
necessidade de cognigdessa Ultima definida como a capacidade de pengaocessar as
informacdes. Tais informacOes podem relacionara® andlises de discrepancias entre as
expectativas e a performance demonstrada pelo faoducom a definicdo apresentada por
Oliver (1999) de expectativa, como uma antecipad@® consequéncias futuras baseadas em
informacdes de experiéncias anteriores, ou foreeafdrmacoes externas.

Harris e Mowen (2001) fizeram uso do tragrcepcao de valpiseguindo uma vertente
na qual o valor percebido € representado pela ranfre qualidade e preco. Oliver e Swan
(1989) consideraram que o valor que os consumigmresbem em relagdo a sua aquisicdo tem
um forte impacto em variaveis de pds-compra, tal@@ satisfacdo. Lichtenstet al (1990)
encontraram que a percepcao do valor pode inflaenod comportamento de compra do
individuo, sendo uma variavel de cunho individual.

Em decorréncia de estudos como o de Oliver (1998, considera as emoc¢des como
parte da formacdo da satisfacdo, define-se qua@ntamentos e superagdes de expectativas,
com ou sem apelos sentimentais, podem conduzutividtuo a niveis de satisfacdo. No entanto,
alguns pontos de vista emergem, considerando gakw&ntos cognitivos sao importantes para

os julgamentos das emocgdes. Nisso, Mowen (2000kahalhar a autoeficacia, conduz para o
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entendimento dos controles internos do individudessa forma, para o processo de julgamento

das emocbes, tornando assim as expectativas negjgadhs a realidade.

A autoeficacia, como traco composto utilizado pawén e Carlson (2003), é relativa ao
controle percebido pelo individuo sobre os recuidisponiveis e os resultados de seus atos
(MOWEN, 2000). No mesmo sentido, Sirdeshmuk&h al (2002) demonstram que a
competéncia, tanto do consumidor quanto da orge@izaem uma troca relacional, pode ter
influéncia na confianca, de forma que o controleres®s recursos e atos pode estar relacionado
com a detencéo de competéncia.

Em concordancia com as evidéncias apresentad&irpeshmuktet al. (2002) de que a
confianca esté relacionada com a criacao e percafg&alor e de que o inverso também pode
ser verdadeiro, a percepcao de valor do consunpiokde gerar atitudes favoraveis para com a
organizacao, levando-o a atingir niveis mais elesatk confianca. Dessa forma, a razao preco-
qualidade, que retrata a percepcdo de valor usaddiarris e Mowen (2001), pode estar
relacionada com a confianga, pois nas trocas cglal 0s consumidores procuram aumentar o
valor recebido, tendo por vezes que confiar nogfoedor.

Entende-se que a necessidade de aprendizado ppdetamo conhecimento entre os
parceiros de troca ou relacdo, através do procesgane busca por informacfes de cada uma
das partes (MOWEN, 2000), podendo levar o individder maiores niveis de confiangca em um
dado produto, servigo ou organizacao.

Com base no exposto e na aceitacao historica deogjuois construtos representam
antecedentes verificados da lealdade (ESPARTEL; RO®06) e se enquadram na definicdo
conceitual dos tracos situacionais, isto €, ocoreemcontextos especificos e como implicacédo
de predisposicbes do individuo e de varidveis patera este, verifica-se um possivel

relacionamento entre 0s tragcos compostos e situgsiacomo descreve a proposicao a seguir:

P1: Os tragcos compostos do modelo 3M (necessidade aprendizado, percep¢ao de valor e
autoeficacia) irdo combinar-se aditivamente e de fma distinta a fim de formar os tracos

situacionais (satisfacao e confianca).

Tragos superficiais

Os tragos superficiais representam as disposicigsciicas que ocorrem na matriz de
comportamento do individuo em uma dada situacaotr&@®s superficiais individuais sao
combinacfes dos tracos elementares, compostogagisitais, juntamente com 0s objetivos da
pessoa (HARRIS; MOWEN, 2001; MOWEN; CARLSON, 200Bp contexto demarketing
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esse traco pode representar uma predisposicaaduadivpara uma categoria de produto em

particular ou para determinado comportamento dewun.

Nisso, o modelo 3M apresenta-se como forma de ifobi@mt o comportamento mais
especifico e também o mais abstrato, a luz dastesisticas de personalidade individuais,
através de uma organizacéo essencialmente hierargeipersonalidade.

Mowen e Spears (1999) acreditam que o0s tragos fsupisr podem ser mais bem
explicados através de uma organizacdo hierarquieatificando uma gama de tracos basicos e
mais abstratos que possam se combinar e explicatrages superficiais, proOximos ao
comportamento, ligando assim a explicacdo de detada acdo do individuo em um
determinado contexto. Harris e Mowen (2001) afirmaqne tais tracos podem ser centenas,
devido ao grande numero de combinagfes que podemepentre 0s tracos mais abstratos.

De acordo com Endler e Rosenstein (1997), os trageerficiais podem prever
comportamentos em determinadas situacfes em quiediwsduos se encontram ou irdo se
encontrar. Enquanto os tracos elementares, congpestituacionais motivam o comportamento,
0s tragos superficiais representam as verdademm®mcias comportamentais em determinadas
situacbes. A medicdo dos tracos superficiais temdeer feita por escalas que mensurem a
extensdo e a frequéncia de determinado comportaneemtum contexto especifico (HARRIS;
MOWEN, 2001), provendo, assim, uma melhor previd@oomportamento que pode ocorrer ou
até mesmo das inten¢des comportamentais.

Além disso, os tracos superficiais sdo 0s que maigproximam do comportamento
expresso em um determinado contexto, represendisgosicoes para se comportar durante o
tempo (LICATAet al, 2003; MOWEN, 2000; MOWEN; SPEARS, 1999).

Em relacdo a lealdade, diversos modelos foramdestampiricamente, relacionando a
lealdade com seus varios antecedentes (AGUSTINGHIN2002; GARBARINO; JOHNSON,
1999; SIRDESHMUKHet al, 2002). Garbarino e Johnson (1999) afirmam que,tr®cas
transacionais, a satisfacao pode ser um caminl@gbraldade, enquanto em trocas relacionais
a confianca desempenha esse papel. Em estudamditizos tracos de personalidade, Bove e
Mitzifiris (2007) encontraram que a confianca etais$acdo conduzem a lealdade, apos sofrerem
influéncia de tracos de personalidade. MooradiaDheer (1997) também consideram que a
satisfacdo pode relacionar-se com a lealdade,safiGes impacto de variaveis de personalidade.

A lealdade, por acontecer em um contexto especifeqresentando as preferéncias de
compra (JACOBY; KYNER, 1973), que podem advir depesiéncias e aprendizados do
individuo (MOWEN, 2000), e por estar intimamengatda a comportamentos expressos (DICK;

BASU, 1994), pode ser conceituada como um tragerfig@l no modelo 3M.
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Evidéncias empiricas de estudos anteriores

Espartel e Rossi (2006), em estudo longitudinahtificaram que a satisfacdo possui um
forte impacto na lealdade, evidenciando a imporééda satisfacdo nos modelos de lealdade.
Nesse ponto, as experiéncias satisfatorias pod@aciar positivamente na lealdade.

Matos e Henrique (2006) identificam relacdo sigaifiva entre satisfacdo e lealdade,
com maior correlagcdo em estudos que utilizaramytosd(em vez de servigcos) como contexto, e
menor quando o tipo de analise adotado foi a regoemultipla em comparacdo com os que
usaram equacdes estruturais. Da mesma forma, quaaitr a amostra, menor a média da
correlagdo apresentada, e quanto maior a conflad# do constructo lealdade, maior a
correlacao verificada entre satisfagcéo e lealdade.

Esses resultados, em conjunto com os estudos der Qli999), confirmam que o cliente
satisfeito € mais propenso a lealdade. Mooradi®lver (1997) afirmam que a satisfacdo €
influenciada por processos cognitivos, tendo tamtatecedentes emocionais, 0 que se
relaciona com o entendimento da personalidade divittuo e suas possiveis implica¢cdes, uma
vez que se trata de processos emocionais. Os mesitowes consideram que, em proximidade a
personalidade e as emoc¢Oes manifestas pelo indiviektdo as categorias de personalidade
como neurotismo e extroversao como preditores el alegativo e positivo, respectivamente. O
afeto, de acordo com Oliver (1999), pode estaridomta formacéo da lealdade.

Bove e Mitzifiris (2007) ndo so verificaram queaisfacao e a confianca relacionam-se
com a lealdade, como também citam que variaveged®nalidade podem auxiliar na predicéo
da lealdade devido a proximidade do construto dsopelidade para com as disposi¢cdes para
acao e padronizacdo de comportamentos, tal conressgo conceito de lealdade. Chaudhuri e
Holbrook (2001) consideram que a confianca em uatarchinada marca pode ter impacto em
dimensdes comportamentais e atitudinais da lealdeterminando que a confianca é o ponto
central dos relacionamentos de longa duracéo erdliente e a empresa.

A confianca pode levar a construcao e a sustentacdo de relacionamentos quanto da
participacdo de mercado de uma empresa. No entanteenca de que a confianca pode ser
transformada diretamente em lealdade € simplistaganosa, ao passo que estudos revelam que
a conversdo da confianca em lealdade é complexalvemdo mdultiplos processos que
requerem o entendimento de como 0s construtoseagrtes fazem o consumidor ter confianga
(SIRDESHMUKHet al, 2002).

Relacionando confianca e lealdade, Reichheld eftech@000, p. 107) afirmam que,
para “ganhar a lealdade de um cliente, vocé prondeave ganhar sua confianca”. Alguns
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estudos tém seguido essa linha e focado nas casegs da adocdo da confianca nos

relacionamentos, sendo as principais consequéresagladas a lealdade e a cooperacéo
(GARBARINO; JOHNSON, 1999). Mackintosh e Lockshitf97) encontraram que confianca
na marca foi um fator critico para o surgimentdedddade no contexto de varejo.

Dado o exposto e observando as evidéncias empiaiqgasposicédo abaixo € relevante ao

estudo da lealdade com uso de variaveis de peidadal

P2: Os tracos situacionais (satisfacdo e confianc@fio combinar-se aditivamente e de

forma distinta a fim de formar o traco superficial (lealdade).

As proposi¢cfes, bem como os constructos envoluidosonstrugdo teérica do modelo,

ficam mais claros a partir da visualizacao da Fdur

Tragos compostos

Tracgos situacionais

Autoeficacia

Traco superficial

Satisfacéo

Percepcéo

de valor Lealdade

Necessidade |
aprendizado
P1

Figura 1 - Tragos de personalidade e proposicopesiguisa.
Fonte: Elaborado pelos autores.

A proposta de relacionar a personalidade e a léaJdpor meio de um modelo
hierarquico como demonstrado na Figura 1, é coremf@opela incessante procura por novas
propostas de pesquisa que busquem uma relacadicsiiyvéd entre construtos psicologicos e
construtos caracteristicos da grande areadeketing mais especificamente da disciplina de
Comportamento do Consumidor. Desse modo, além mieilmair para o estudo de programas de
relacionamento mais eficazes, a personalidade pefdesnciar informagdes consistentes para
que programas de lealdade sejam dirigidos com mefichAcia a diferentes segmentos de
clientes. Para tanto, na aplicacdo do modelo ptoposste estudo espera-se que sejam
elucidados construtos psicolégicos de personalidagde atuem como preditores do
comportamento de lealdade em determinados contextos
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Consideracoes finais

N&o é de admirar que ndo haja estudos recentegaesrtiados significativos sobre a
relacdo entre personalidade e consumo, tamanheersaav gerada por resultados pifios e
tentativas falhas; no entanto, é clara a importanla personalidade e das pesquisas nesse
campo, para que haja congruéncia da area e unra ftwasolidacdo dos diversos fragmentos
existentes (BAUMGARTNER, 2002; KASSARJIAN; SHEFFER91; MOWEN, 2000).

Este estudo procurou elucidar uma possibilidadietégracédo dos construtos de lealdade
e personalidade, provendo bases para estudos duairavés de mecanismos e construtos
desenvolvidos para tal (KASSARJIAN; SHEFFET, 1991).

O modelo, com as relacdes propostas, deve sedaeateaves de estudos descritivos e
experimentais, operacionalizados com consumidoesrddutos e servicos em ambientes
laboratoriais e de campo. Como técnica de analigers-se a utilizacdo de modelagem de
equagles estruturais, buscando-se inferéncias ssbmelacdes diretas e indiretas entre os
construtos presentes no modelo. Aliado a isso stggque a andlise da relacdo entre os tragos
compostos e 0s tracos situacionais seja feita cortubo de evidenciar 0s tracos compostos que
podem, aditivamente, contribuir para a formacaotdiys situacionais, uma vez que a relacéo
entre esses dois niveis hierarquicos deve ser cwmaga empiricamente.

No ambito do comportamento do consumidor, a petstate pode seguir duas vias de
utilizacdo: a primeira teria um papel informaciopata a segmentacéo; e a segunda seria uma
forma de avaliar os interesses e expectativasausumidores, de forma preditiva. Esse segundo
enfoque pode ser usado por profissionais no desdalsuas promocgdes, propagandas ou até
mesmo do produto ofertado.

Desse modo, fica evidente que novos metodos ddasstla personalidade remetem a um
entendimento mais profundo das caracteristicascdosumidores (BAUMGARTNER, 2002),
fazendo com que as organizagfes possam ter stae@gists e decisées mais focadas na lealdade
e na manutencédo de clientes no longo prazo (REIGHHECHEFTER, 2000). Com isso,
pode-se alcancar niveis em que os individuos degmeomsum determinado grau desejavel de
lealdade para a organizacdo, fator considerado rianie para o alcance de vantagens
competitivas sustentaveis (DAY, 1994).

Os tracos de personalidade (MOWEN, 2000), amparpdoseorias de constituicdo de
personalidade (BUSS, 1989) e por teorias de mdiesag controle (CARVER; SCHEIER,
1990), podem conectar-se a construtos comportammedta consumidor, como a lealdade
(DICK; BASU, 1994; OLIVER, 1999), provendo para @aijplina de Comportamento do
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Consumidor um maior embasamento no que tange guectas implicitos e inerentes as

caracteristicas individuais que norteiam as acipsessas em eventos de compra e consumo. A
utilizacdo de modelos hierarquicos pode ser um maonpara, em estudos futuros, encontrar-se
as relacdes entre a personalidade e a lealdadeyemgue essas relacdes ndo acontecem de
forma direta (MOWEN, 2000).

Estudos futuros também podem enfatizar os contedg@ogisercdo do individuo como
atuantes sobre a possivel relacdo entre a pedadale o comportamento deste, uma vez que 0s
tracos de personalidade preconizados podem saoifienéncias do meio, potencializando seus
efeitos sobre os tracos de niveis mais elevadasd&s longitudinais podem auxiliar a verificar
as alteracdes dos tragos em funcdo do tempo, evasab os efeitos do amadurecimento e das
modificacdes ambientais sobre a personalidadedividuo.

Por fim acredita-se que a personalidade possa mpredeendimentos ainda mais
profundos sobre o comportamento do consumidor, b@mo gerar bases para a predicao de

comportamentos e, por conseguinte, estratégiag@ahamentos organizacionais mais precisos.
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