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RESUMO

A revitalizagdo do campo de estudos sobre a personalidade e o consumo (BOSNJAK,
BRATKO, GALESIC e TUTEN, 2007), marcada pela popularizacdo do modelo 3M, tem
gerado crescente interesse pelo tema e desafiado a ideia proposta por autores como Kassarjian
e Sheffet (1991) de que esta abordagem teria pouco a contribuir para o marketing. De outro
lado, ainda € patente o desafio de verificar a aplicabilidade do modelo 3M de motivacdo e
personalidade na criacdo de estratégias de marketing mais eficientes (MOWEN, 2000). Em
especial, os estudos atuais pouco avancam no sentido de demonstrar a viabilidade de criar
estratégias mais eficientes que vao além do elemento “comunicacdo do mix de marketing”.
Tomando por foco a relevincia da questdo ambiental na contemporaneidade e o aumento de
acOes de “marketing verde” pelas empresas e consumidores (MENON e MENON, 1997), este
trabalho buscou examinar se a personalidade pode ser util enquanto uma abordagem para
segmentacdo que conduza a estratégias de marketing mais efetivas neste contexto. Para tanto,
foram conduzidos dois estudos complementares. No primeiro, identificaram-se tracos de
personalidade do modelo 3M preditivos do consumo ecologicamente consciente (CEC) e trés
segmentos de consumidores em relacdo a questdo ambiental. No segundo estudo, buscou-se
identificar se as preferéncias dos consumidores por ofertas ecologicamente corretas poderiam
ser atribuidas aos tragcos de personalidade preditivos do CEC. Os resultados demonstraram
que tracos do modelo 3M emergem como uma das origens das preferéncias dos consumidores
no momento da avaliacdo de alternativas de compra. Em especial encontrou-se um efeito
destacado dos tracos necessidade de excitagdo, abertura a experiéncias e necessidade de
recursos corporais sobre o consumo ecologicamente consciente. Por consequéncia, conclui-se
que o estudo da personalidade do consumidor pode ser util a definicdo de estratégias mais
efetivas, possibilitando a descoberta de oportunidades mercadoldgicas e a criagdo de ofertas
mais condizentes com as motivacdes subjacentes dos segmentos de mercado selecionados

pelas organizacdes.

PALAVRAS CHAVE:

Personalidade. Consumo Ecologicamente Consciente. Modelo 3M. Segmentagio.



ABSTRACT

The renewed interest in studies relating personality and consumption (BOSNJAK, BRATKO
GALESIC and TUTEN, 2007), noticeable in the widespread of the 3M Model, has implied
growing interest in the subject and challenged authors as Sheffet and Kassarjian (1991) that
pointed out that this approach had little to contribute to marketing. Nevertheless, it is still
pending the challenge of verifying the utility of the 3M Model of Motivation and Personality
as source of more effective marketing strategies (MOWEN, 2000). In particular, studies by
the date does not offered a final answer to the feasibility of establishing strategies based on
personality knowledge that go beyond the promotion element of the marketing Mix. Taking
the preceding scenario and focusing on the relevance of environmental issues in contemporary
society and the increasing popularity of the "Green marketing" by companies and consumers
(MENON and MENON, 1997), this study sought to examine whether personality can be
useful as a tool that leads to more effective marketing segmentation strategies. Therefore, two
supplementary studies were conducted. The first aimed to identify traits of the 3M Model
predictive of the Ecologically Conscious Consumer Behavior (ECCB) and the segments of
consumers regarding environmental issues. In the second study, attention was paid to clarify
if consumer preferences for environmentally friendly products could be attributed to
personality traits. Results showed that traits of the 3M Model emerge as one of the origins of
consumer preferences in the evaluation of alternatives stage of consumer purchase decision
process. Conclusions reveal that studies about personality and consumption could be useful to
identify effective marketing strategies, enabling the discovery of new market opportunities.
This could reinforce the opportunity to create products more consistent with market segments

underlying desires and needs raised by personality traits.

KEYWORDS:

Personality. Ecologically Conscious Consumer Behavior. 3M Model. Market Segmentation.
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1 INTRODUCAO

A disciplina Comportamento do Consumidor vivencia desde a década de 1980 um periodo de
crescentes desafios, em que salientam apelos para a reestruturacio de seus pilares
epistemoldgicos e ontolégicos, isto é, tanto da validade dos métodos empregados na
construcdo do conhecimento quanto do escopo que deve ser seu objeto de estudo

(HOLBROOK e HIRSCHMAN, 1982).

Quanto aos métodos, em uma perspectiva tradicional, os esfor¢cos da disciplina
Comportamento do Consumidor foram, basicamente, direcionados para a compreensdo dos
processos cognitivos e racionais pelos quais individuos, empresas e outros agentes sociais
obtém e utilizam recursos necessdrios para sua sobrevivéncia, numa perspectiva conhecida
como “tomada de decisdo” (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 1995). No entanto, a
consciéncia crescente de que essa perspectiva de estudo negligencia importantes aspectos do
consumo pavimentou o caminho para uma abordagem pds-moderna, que veio a ser

conceituada como experiencial (HOLBROOK, 1985).

Nesta abordagem, com crescente popularidade, o consumo é compreendido para além dos
aspectos como renda, conveniéncia e qualidade, mas sim como pautado em significados
simbdlicos, respostas hedonicas e critérios estéticos. Isto conduz a crescente investigagdo do
consumo sob o prisma de novos fendmenos, métodos e varidveis (BAUMGARTNER, 2002).
Por consequéncia, as medidas denominadas “psicograficas”, tais como caracteristicas
psicoldgicas, socioldgicas e antropoldgicas, ostentam uma posicdo de destaque nesta
abordagem (HOLBROOK e HIRSCHMAN, 1982). Apesar de ndo existir consenso sobre o

tema (TOMANARI, 2003), em sua acepcdo mais popular, medidas psicogrificas referem-se a
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valores e estilos de vida, sendo compostas por varidveis psicolégicas (MOWEN e MINOR,
2003). Assim, Mowen (2000) ressalta a importincia de se medir a personalidade, o que vinha
sendo negligenciado, por ndo se acreditar na importincia destas varidveis para prever
comportamentos de consumo (BOSNJAK, BRATKO, GALESIC e TUTEN, 2007;
BAUMGARTNER, 2002). Neste contexto, a despeito das diversas correntes que surgiram
para estudar a personalidade no ambito de consumo, pode-se dizer que as teorias dos tragos
tornaram-se o paradigma mais popular nas pesquisas em marketing (ENGEL, BLACKWELL

e MINIARD, 1995).

Teorias dos tracos pressupdem que a personalidade deriva de um conjunto de caracteristicas
ou fatores bdsicos, cuja compreensdo permitiria representar as dimensdes latentes da
personalidade em sua virtual plenitude (DAVIDOFF, 1983). A despeito de os estudos
cldssicos que buscaram relacionar personalidade e consumo nio terem obtido €xito em sua
empreitada (KASSARJIAN, 1971), recentes avancos na direcdo de teorias de maior
aplicabilidade empirica, mensuracdo mais fidedigna e técnicas mais robustas estdo renovando
a esperanca no uso desta abordagem (BAUMGARTNER, 2002). Usando escalas com maior
confiabilidade e validade e se utilizando de teorias mais abrangentes, estudos t€ém mostrado

que a personalidade explica parte consideravel de tendéncias duradouras de comportamento.

Neste contexto, emerge o modelo meta-teérico’ de motivacdo e personalidade (3M), proposto
por Mowen (2000) com o intuito de resgatar o debate da relacdo personalidade-consumo de
forma mais abrangente e com maior potencial de aplicag@o prética que os estudos anteriores.

Estudos na drea de Ciéncias Sociais Aplicadas t€m demonstrando que a estrutura hierdrquica

' Mowen (2000) argumenta que o modelo 3M é uma meta teoria por agregar teorias de médio alcance da
psicologia em um corpo tnico de conhecimento de modo a ampliar o escopo de aplicacdo da personalidade em
um contexto de marketing.
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de tracos de personalidade do modelo é capaz de prever parcelas significativas de

comportamentos de consumo diversos.

Conforme sugerem Mowen e Minor (2003), estratégias efetivas de marketing devem atuar nos
quatro elementos do mix de marketing (produto, promocdo, praca e pre¢o) posicionando e
diferenciando a oferta perante segmentos que sejam atrativos. A inquietagdo premente neste
projeto conduz o questionamento para além da mera descri¢do do perfil de personalidade dos
consumidores com determinados habitos, conforme a literatura tem mostrado nos ultimos
anos (BASSO, 2008; BONE e MOWEN, 2006; BOSNJAK, GALESIC e TUTEN, 2007,
PIESKE, 2008; MONTEIRO e VEIGA, 2006). Afinal, do ponto de vista de um profissional
de marketing ou empresa, de que valia serd tal conhecimento se ndo for possivel direcionar
estratégias que visem influenciar consumidores, gerando estratégias mercadolégicas mais

eficientes?

Autores como Kassarjian (1971), Mowen e Minor (2003) e Engel, Blackwell e
Miniard,(1995) sdo enfaticos em dizer que a utilidade do estudo da personalidade no contexto
do Comportamento do Consumidor serd alvo de severas criticas enquanto os proponentes
destas abordagens ndo demonstrem que € possivel criar estratégias de marketing mais
eficientes a partir de seus achados. Ressalta-se que a etapa de definicdo de estratégias
eficientes de marketing perpassa necessariamente pela identificagdo de segmentos de mercado
e de ofertas a eles direcionadas (TOMANARI, 2003). Portanto, o desafio atual para o modelo
3M consiste em atestar sua utilidade enquanto base de segmentacdo, demonstrando que
diferentes estratégias podem ser usadas para influenciar segmentos de mercado atrativos e

vidveis para as empresas (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 1995).
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O foco da investigagdo neste trabalho foi consumo ecoldgico, mais especificamente, hdbitos e
atitudes em relacdo a questdo ambiental. Os consumidores ecologicamente conscientes t€ém
chamado a atencdo da academia e das empresas de modo considerdvel nas ultimas décadas,
pois € crescente a preocupagdo em incentivar € promover comportamentos de consumo
sustentdveis por parte da populacio (PEATTIE, 2008). Com a patente degradacdo do meio
ambiente e o emergente mal decorrente do estilo de vida contemporanea, abre-se espaco para
que as empresas adotem comportamentos mais responsaveis do ponto de vista ecoldégico e

procurem minimizar o impacto de suas atividades no meio ambiente (BARTON, 2004).

Em vista disto, por exemplo, o mercado nacional de agricultura orginica, atingiu um
faturamento de US$15,5 bilhdes em 2009 e, segundo expectativas, sofrerd aumento de 40%
até 2014, atingindo a cifra de US$21,7 bilhdes>. Esta tendéncia tem sido recorrente ao longo
dos dltimos anos, pois a agricultura organica brasileira tem crescido a taxas de 20% e 50% ao

ano, conforme a regido (BEDANTE, 2004 ).

Adicionalmente, estes produtos anteriormente restritos a pequenos distribuidores locais, cada
vez mais encontram espago nas grandes redes de comercializa¢do. A titulo de exemplo, as
vendas de produtos organicos cresceram 40% entre 2008 e 2009 na rede Pao de Aglicar3. Este
aumento de importancia suscitou o governo a estabelecer normas técnicas com o intuito de
incrementar a competitividade do setor, propiciando a consolidacdo de selos, tais como o

certificado de procedéncia orginica do Instituto Bio-Dindmico (IBD) (MELLO, 2009).

* Para detalhes ver noticia do Didrio do Comércio denominada “Consumo de organicos acelera no Pafs” de
20/05/2010. Disponivel em <<<< http://www.sm.com.br/publique/cgi/cgilua.exe/ sys/start.htm?sid = 5&infoid =
10059&tpl = view_completa>>>>. Acesso em 15/07/2010;

? Para detalhes ver noticia do site Supermercado Moderno denominada “Organicos crescem 40% ao ano no
Grupo Pao de Actcar” de 27/10/209. Disponivel em <<<http://www.sm.com.br/publique/cgi/cgilua.exe/sys/
start.htm?sid = 5&infoid = 7977>>>>. Acesso em 15/07/2010.
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Para além dos produtos orgénicos, a atribuicdo de “caracteristicas ecoldgicas” as estratégias
de mercado das empresas ¢ uma tendéncia em inexordvel crescimento. A despeito do desafio
de separar “politicas ambientalmente corretas” das “pseudo préticas ecolégicas”, tem-se como
nitida a crescente apreensdo perante a questdo ambiental em nossa sociedade (BEDANTE e

SLONGO, 2004).

Os consumidores também comegam a perceber e incentivar tais praticas, por meio de ado¢do
de comportamentos compativeis e pela premiacdo ou puni¢do de empresas de acordo com sua
postura ambiental (LAGES e NETO, 2006). Assim, desponta-se a necessidade de
compreender o perfil do consumidor ambientalmente consciente bem como os antecedentes
deste comportamento, propiciando que estratégias de marketing sejam direcionadas a estes

segmentos.

Buscando explorar a capacidade de se criar estratégias de marketing a partir do conhecimento
dos tracos de personalidade e de influenciar a adogcdo de produtos ecologicamente
conscientes, esta tese propde examinar se 0 modelo 3M de motivagdo e personalidade é uma
base preditora da segmentacdo deste mercado e auxiliar na definicdo de estratégias de

marketing neste segmento.

1.1 Justificativa

O modelo 3M de motivacdo e personalidade foi proposto por Mowen (2000) para utilizar a
personalidade para explicar comportamentos de consumo. A partir de 15 estudos com mais de

3.500 respondentes, o autor obteve evidéncias de que tragos de personalidade, organizados de
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forma hierdrquica nos individuos, sdo capazes de explicar seus comportament0s4. Assim,
pode-se dizer que a expansdo do modelo 3M para outros contextos de consumo se apresenta

como uma virtual contribui¢ao cientifica.

Apesar dos recentes avangos na direcdo do refinamento e da popularizacdo das escalas deste
modelo e de seu uso na previsdo de comportamentos, esfor¢os na dire¢do de delineamentos de
estratégias de mercado tém sido esparsos e direcionados quase exclusivamente para
estratégias de promocdo. Ndo obstante, um corpo crescente de estudos na psicologia aponta
para a possibilidade de tracos de personalidade influenciarem a forma como os individuos
reagem ao ambiente e planejam suas atividades. Portanto, expandir o campo de atuacio dos
estudos da personalidade para contextos que transcendem meramente a comunicagdo emerge
como um desafio que permitird reascender debates acerca da utilidade da personalidade

enquanto varidvel de segmentacao.

O estudo poderd apresentar recomendacdes gerenciais que irdo oferecer novas possibilidades
de segmentacdo de mercados e posicionamento de produtos ecologicamente corretos, com
base na identificacdo das bases intrapsiquicas que explicam as necessidades e os desejos dos
consumidores (MOWEN, 2000). Do ponto de vista de ONGs, governos, empresas ¢ demais
interessados em promover tais comportamentos ou buscar novos segmentos de mercado esse
conhecimento serd util para definir acdes de marketing mais efetivas, por meio de acdes
direcionadas a individuos com variados niveis de consciéncia ecoldgica e consumo

ecologicamente correto.

* Os resultados da meta andlise original do modelo 3M se encontram na Tabela 1 (p. 61).
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1.2 Estrutura da tese

Buscando organizar este trabalho, foi feita a divisdo da tese de acordo com a seguinte

estrutura.

No capitulo 2, se apresenta as escolhas e percursos tedricos que motivaram a concepgdo da

pesquisa.

No capitulo 3, sdo formalizadas as questdes de pesquisa e os objetivos (geral e especificos) do

trabalho. Ainda nesse capitulo sdo definidas as hipdteses sustentadas pela revisdo tedrica.

No capitulo 4 sdo apresentados os aspectos metodoldgicos da tese, bem como a discussdo

acerca dos testes utilizados.

Nos capitulos 5 e 6 apresentam-se os resultados do primeiro e do segundo estudo

respectivamente.

Por fim, no capitulo 6, sdo discutidos os resultados, com foco nas implicacdes (tedricas e

gerenciais), limitagdes para estudos futuros.
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2 ESCOLHAS TEORICAS DE SUPORTE

Nesta secdo busca-se esclarecer os fendmenos de interesse da tese, partindo de uma
abordagem ampla sobre a personalidade até se aprofundar no recorte especifico de consumo
ecologicamente consciente e segmentacdo de mercado. A referéncia mais importante nesta
fundamentacdo € a obra O modelo 3M de motivagdo e personalidade: Aplicacées Tedricas e
Empiricas para o Comportamento do Consumidor (The 3M Model of Motivation and
Personality: Theory and Empirical Applications to Consumer Behavior) (MOWEN, 2000),
na qual sdo apresentadas as bases tedricas, bem como os métodos utilizados pelo autor para o
desenvolvimento do modelo de personalidade examinado neste trabalho. Com o intuito de
oferecer maior compreensdo dos fendmenos de consumo estudados, fez-se uma pesquisa

bibliogréfica sobre marketing verde, consumo consciente e segmentagdo de mercado.

2.1 Teorias da personalidade

A personalidade contempla estudos com conceitos e teorias diversas, sendo uma das dreas
mais amplas da psicologia contemporanea (DAVIDOFF, 1983). Partindo dos estudos mais
tradicionais, como Freud e Jung, a teoria da personalidade tem evoluido dando origem a
abordagens distintas e complementares de andlise do tema (PERVIN, 2003). Deste modo,
apesar de ndo existir consenso académico ou estrutura tedrica que aborde o tema em sua
totalidade (FADIMAN e FRAGER, 1983), pode-se dizer que as abordagens existentes na
literatura apresentam caracteristicas complementares, cada qual com suas peculiaridades e

aplicagdes (MATTHEWS, DEARY e WHITEMAN, 2003).

> MOWEN, John C. The 3M Model of Motivation and Personality: theory and empirical application to
consumer behavior. Norwell (Massachusetts), Kluwer Academic Press, 2000.
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Em termos mais genéricos, pode-se entender a personalidade como “os padrdes relativamente
constantes e duradouros de perceber, pensar, sentir € comportar-se, os quais parecem dar as
pessoas identidades separadas” (DAVIDOFF, 1983, p. 507). Considerando tal abordagem,
pode-se entender que o conceito contempla pensamentos, motivacdes, interesses, atitudes,
capacidades e fendmenos correlatos. Portanto, a personalidade pode englobar conceitos
distintos e complementares relacionados as diferencas individuais. Se de um lado, tal abertura
agrega generalidade e amplitude, de outro, contribui para a complexidade e o antagonismo

que dificultam a aplicacdo desta abordagem em situacOes praticas.

Presente em praticamente todas as teorias estd a ideia de que as diferencas individuais
desencadeiam miltiplos padrdes de comportamentos observiveis. Esta premissa justifica o
interesse de se estudar tendéncias comportamentais a partir da personalidade. Transpondo este
interesse da psicologia para a drea de marketing, estudos buscaram compreender a relacdo
entre consumo e personalidade a partir de trés perspectivas; teoria psicanalitica, teoria
sdciopsicoldgica e teoria do traco (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 1995, p. 283).
Adiante, tais abordagens serdo discutidas e suas implicagdes para o marketing serdo

destacadas, promovendo as contribui¢des de cada corrente para a drea.

Tendo Sigmund Freud como precursor e mais influente pensador, o estudo da personalidade
se confunde com os primérdios da psicologia, autor esse que desfruta de notdvel influxo na
psicologia contemporanea, principalmente devido as ideias revoluciondrias para seu tempo
(FADIMAN e FRAGER, 1983). Considerado por muitos como “O pai da Psicologia
moderna”, Freud marcou a cultura e a ciéncia do ocidente com seu ideal psicanalitico e

conceitos anticonvencionais. Sua popularidade € tamanha que, ndo raro, termos oriundos das
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ideias psicanaliticas sdo usados de forma leviana nos meios de comunicacio e publicagcdes

alheias ao campo da psicologia.

Sumariamente, pode-se dizer que a teoria de Freud sustenta que o corpo € a origem das
experiéncias mentais e que a busca pela saciedade de necessidades fisioldgicas guia os
individuos em relagdo a seus comportamentos. O autor inclusive acreditava que com a
evolucdo da medicina, a partir da neurologia, seria possivel explicar fendmenos psiquicos
outrora relegados a terapéutica da psicologica (FADIMAN e FRAGER, 1983). Como
cientista, Freud demonstrou uma postura determinista ao afirmar que eventos psiquicos
podem ser explicados por meio do consciente ou do inconsciente, iniciando uma incessante

jornada na elucidacdo da relacio desses construtos como fendmenos individuais.

Os conceitos de consciéncia e de subconsciéncia sdo pervasivos, tendo sido um dos legados
de maior profusdo da obra freudiana para a sociedade moderna. Para o autor, nossa
consciéncia corresponde somente a um pequeno fragmento dos fatores que nos impelem a
pensamento e comportamentos individuais. Segundo ele, uma série de elementos
inconscientes e pré-conscientes estariam por trds dos elementos que compdem nossa
personalidade (FADIMAN e FRAGER, 1983). Originalmente, o autor assumia que a
subconsciéncia teria perenidade aos efeitos do tempo e do aprendizado, sendo, portanto,
fontes primérias para elencar as origens de disfun¢des psiquicas e patologias. Ndo obstante
sua robustez e amplitude, a inconsci€ncia ndo poderia ser acessada diretamente, cabendo ao
terapeuta analisar, por meio de estimulos extraidos do consciente, os indicios das fontes de
pulsdes, instintos e energia psiquica. Com seu auxilio, caberia analisar a pré-consciéncia, que

consiste em elementos cognitivos que, apesar de ocultos, podem ser facilmente acessados.



32

Freud assumiu que individuos psicologicamente sadios utilizam a energia mental para
minimizar a tensio deflagrada por instintos, comportamentos de origem animal e pulsdes’,
processo dindmico de pressdo que forca acdes e comportamentos (FADIMAN e FRAGER,
1983). O autor ainda sugere que o dilema existencial fundamental — o embate entre a vida e a
morte — seria a origem da pressdo psiquica. Neste caso, a vida representaria a forca libidinal e

a morte, a energia agressiva (DAVIDOFF, 1983).

Segundo o autor, trés elementos bésicos compdem a psique: id, ego e superego (DAVIDOFF,
1983). O id € a fonte bdésica e contraditéria de instintos, que prima pela busca imediata do
prazer, movida pela for¢a da libido que eclode em pulsdes e desejos reconditos. O ego € a
parcela do id que se molda a realidade devido a aprendizagem, sendo, por tal motivo, mais
civilizado. Por sua vez, o superego € o responsdvel pela repreensdo do ego quando este
sucumbe a instintos primitivos e amorais. O desenvolvimento destes trés elementos, para
Freud, ocorre durante a experimentagdo de etapas psicossexuais nas criancas a medida que a
energia sexual se fixa em regides fisioldgicas, durante a maturacdo psicoldgica (FADIMAN e

FRAGER, 1983).

Apesar de sua inegdvel influéncia para a psicologia contemporénea, a obra de Freud € alvo de
inimeras criticas. Existem poucas evidéncias acerca da validade de sua teoria, ji que as
conclusdes da psicandlise, aparentemente, sdo influenciadas pela subjetividade dos
pesquisadores. Para os behavioristas, a obra de Freud também peca pela falta de objetividade
e pela flagrante desconsideracdo do principio da parcimonia cientifica. Erros de l6gica em

suas conclusdes e confusdo entre relacdes de causa/efeito e correlacdo sdo também criticas

°Do inglés, instinct e drive, respectivamente.
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comuns a sua teoria (DAVIDOFF, 1983). Nao obstante, as criticas a obra de Freud, diversos

tedricos tém desenvolvido e ampliado as ideias psicanaliticas.

Considerado por muitos como o herdeiro de Freud, Carl Jung (1875—1961) se distanciou da
ideia de que a forca da vida € inteiramente sexual e desenvolvida na infincia. Sua teoria
analitica tem origem no estudo de experi€ncias oniricas, relacionadas aos sonhos, e do
simbolismo cultural. Trabalhando conjuntamente com conceitos de inconsciente coletivo —
heranga ancestral — e inconsciente pessoal — memdrias pessoais reprimidas (DAVIDOFF,
1983) — o autor foi pioneiro na proposi¢cdo dos conceitos psicoldgicos de introversdao e
extroversio (FADIMAN e FRAGER, 1983). Dentre os legados de sua teoria, destaca-se a
observagdo de que pessoas extrovertidas tendem a sociabilidade e a aceitacdo de padrdes
grupais. De outro lado, sugeriu que pessoas introvertidas sdo fechadas e resistentes a ideias

que entrem em conflito com suas convicgdes.

Na mesma linha tedrica geral, pode-se destacar o trabalho de Erik Erikson (1902—1994),
responsdvel pela ampliacdo das ideias de personalidade de Freud ao sugerir que as forcas
sociais moldam a forga libidinal primitiva. Para o autor, etapas paralelas as fases sexuais de
Freud ocorrem durante a vida, resultando em dilemas que, por sua vez, podem ser resolvidos
de forma positiva, implicando saide mental, ou negativa, implicando patologias

(DAVIDOFF, 1983).

Considerando a relevancia da teoria psicanalitica para a drea de marketing, ndo se pode
atribuir um papel secunddrio para estas teorias no contexto do Comportamento do
Consumidor. Diversos estudos usaram a ideias psicanaliticas, especialmente a pesquisa

motivacional, popularizada nas décadas passadas por pesquisadores como o Dr. Ernest
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Ditcher. Nestes estudos, buscou-se desvendar motivagcdes subconscientes dos consumidores
em fina sintonia com a teoria psicanalitica (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 1995). Em
sequéncia, trabalhos de Sidney Levy, Burleigh Gardner e Lee Rainwater trariam consigo a
heranga psicanalitica atrelada a rigorosos métodos de pesquisa, sem perder a veia original da
tradi¢do freudiana presente na pesquisa motivacional (KASSARIJIAN, 1971). De certo modo,
a popularidade de técnicas como entrevistas em profundidade e grupos de foco, além de
técnicas projetivas na pesquisa de marketing contemporanea (MALHOTRA, 2001), ¢ reflexo

do legado da teoria psicanalitica (MOWEN e MINOR, 2003).

Nao somente a teoria freudiana emerge como relevante no campo da personalidade. A teoria
sociopsicoldgica, que se inicia com Alfred Adler (1870—1937), contraria uma série de ideias e
conceitos psicanaliticos tradicionais (DAVIDOFF, 1983). Este ramo estuda as influéncias
culturais e sociais sobre o comportamento, partindo da premissa de que a personalidade é, ao
menos em parte, reflexo da sociedade. Para Adler, a personalidade evolui pela busca de
superacdo individual, sendo esta a for¢a motriz da humanidade. Ao sermos levados a vencer
desafios e limitagGes rumo ao aperfeigoamento continuo, temos desenvolvido nossos padroes
culturais e sociais que moldam a personalidade presente e das geragdes futuras. Adler propde
que a superagdo ocorre com o estabelecimento de objetivos de vida altruistas ou comunitdrios,

metas comumente subordinadas as normas sociais vigentes (FADIMAN e FRAGER, 1983).

Caminhando por vertentes similares, Eric Fromm estudou como a busca por socializagcdo € a
fonte seminal de anseios, motivacdes e comportamentos. Esta fonte primdria faria com que,
em seu amago, a sociedade fosse estabelecida sob pilares da busca do amor, da irmandade e
da seguranca (KASSARIJIAN, 1971). Karen Horney, tedrica da corrente sociopsicoldgica e

apontada como uma discipula de Freud, sugere que a personalidade se desenvolve gragas as
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interagdes sociais durante a infincia, e ndo devido aos aspectos fisiolégicos. Com exce¢do do
inventdrio de personalidade de Cohen, a corrente dos tedricos sociais teve impacto minimo na
pesquisa de Comportamento do Consumidor, apesar de as ideias desta corrente terem

influenciado a propaganda contemporanea (KASSARJIAN, 1971).

Outra corrente dissidente da psicandlise cldssica corresponde as teorias fenomenoldgicas da
personalidade, que buscam compreender o paciente em sua totalidade, focando seus anseios e
especificidades (DAVIDOFF, 1983). Carl Rogers (1902 - 1987), considerado seu precursor,
procurou compreender os pontos de vistas que resultam em realidades individuais, distintas e
unicas. O termo autoconceito, inicialmente proposto pelo autor, pode ser entendido como “um
padrdo organizado, coerente de caracteristicas percebidas do ‘eu’ ou ‘mim’, juntamente com
os valores concedidos a esses atributos” (DAVIDOFF, 1983, p. 532). Para Rogers, o
autoconceito evolui com a convivéncia social, a autocritica e o aprendizado, fazendo com que
individuos que negam suas proprias particularidades e defeitos criem barreiras ao

desenvolvimento pessoal.

Uma das maiores herangas desta vertente fenomenoldgica para o marketing foi a ideia de
autoconceito, que tem sido amplamente empregada na pesquisa do consumidor (ENGEL,
BLACKWELL e MINIARD1995). O motivo para tal popularidade seria a ideia de que uma
congruéncia percebida entre o conceito um produto e o autoconceito do individuo levaria a
uma maior preferéncia e inten¢do de compra por parte do consumidor (HARRIS e FLEMING,
2005). Outra influéncia notavel e recente reside na influéncia que o método fenomenolégico
tem exercido sobre a pesquisa co consumidor em uma abordagem pds-moderna

(HOLBROOK, 1985)
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Outro ramo dos estudos da personalidade é o behaviorismo em que o objetivo consiste em
compreender o fendmeno a partir de fatores situacionais (BUSS, 1989). Pode ser visto como

um campo positivista da psicologia, ao se considerar como:

[...] um ramo puramente objetivo da ciéncia natural. Seu objetivo tedrico é a
predi¢do e o controle do comportamento. A introspeccao ndo € parte essencial de seus métodos...
O Behaviorista, em seus esfor¢os para conseguir um esquema unitdrio da resposta animal, nio

reconhece uma linha diviséria entre homem e besta (WATSON, 1913, p. 158).

Dentre os cldssicos da drea, elencam-se autores como John B. Watson (1878—1958), B. F.
Skinner (1904—1990) e Walter Mischel (1930—). A premissa por trds desta veia de estudos
esta na concepg¢do de que a personalidade é moldada por fatores externos ao individuo. Neste
caso, os comportamentos que geram recompensas sdo aprendidos e os que geram dissonancia
seriam evitados (KASSARJIAN, 1971). Trata-se de uma concepcdo dos individuos como
animais que respondem fatores do tipo estimulo-resposta. Do ponto de vista individual, o
behaviorismo tenta equalizar ou desconsiderar o efeito das diferengas individuais sobre o
comportamento, pois sugere que se um estimulo for forte o bastante ele podera sobrepujar
qualquer efeito individual da personalidade sobre a resposta (PERVIN, 2003). Para esta
abordagem, entdo, a personalidade ndo seria nada mais do que uma série de habitos

desenvolvidos pela interacdo com o ambiente (BUSS, 1989).

Uma critica recorrente ao behaviorismo reside na utilizacdo de situacdes experimentais
ficticias para tirar conclusdes que sido posteriormente generalizadas a toda populacio.
Excetuando a teoria de aprendizagem cognitiva social de Mischel, o behaviorismo também é
criticado por colocar peso excessivo nos fatores situacionais, julgando irrelevantes

caracteristicas idiossincraticas para explicar um dado comportamento (BUSS, 1989). Esta
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vertente influenciou a pesquisa de consumidor especialmente na abordagem denominada
“influéncia ambiental” (MOWEN e MINOR, 2003), em que experimentos sdo usados para

analisar respostas de consumidores a estimulos de marketing ou outros fatores ambientais.

Outros estudiosos se embrenharam neste campo de estudos, analisando como caracteristicas
distintas da personalidade interagem dentre os individuos a partir dos componentes de sua
psique. Para tanto, lancam mdo de duas vertentes: a de tracos de personalidade; e a de
categorias pré-concebidas (tipos). Tais teorias se enquadram no ramo de teorias disposicionais
da personalidade e procuram descrever individuos a partir de caracteristicas estdveis e

relativamente independentes de fatores situacionais.

O médico-psicélogo William Sheldon (1898—1977), adepto das teorias de tipificacdo, propds
que caracteristicas fisiologicas seriam responsadveis pelo desenvolvimento da personalidade. O
autor chegou a concluir que determinados tipos fisicos tendem a desenvolver tipificacdes de
personalidade correspondentes. A titulo de exemplo, individuos com tendéncias genéticas
para um corpo atlético tendem a serem brigdes e agressivos. Resisténcias quanto a sua teoria
emergem também na confusdo entre correlacdo e causalidade, especialmente porque o
desenvolvimento psiquico tende a ocorrer durante ou, mesmo, antes de seu desenvolvimento
fisico. Portanto, ndo seria cabivel conceber que a personalidade seria moldada por um fator

fisico que vem posterior a sua sedimentacao.

Finalmente, destaca-se a teoria dos tracos dentre as teorias da disposicionais, pois estas sdo as
mais populares nos estudos de marketing (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 1995). Para

Davidoff (1983), as teorias do trago assumem que a personalidade € composta por um

conjunto de tragos ou fatores bdsicos e que a compreensdo dos tragos permitiria representar a
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individualidade em virtual plenitude. Um dos autores mais influentes dessa corrente,
Raymond Cattell (1946) identificou 16 tracos elementares da personalidade a partir de
adjetivos empregados para descrever pessoas € OSs usou para explicar comportamentos

observaveis.

Na psicologia moderna, o modelo de cinco fatores da personalidade emerge como a teoria de
traco de maior amplitude e influéncia. Esse modelo emergiu inicialmente a partir de andlises
posteriores dos dados originais de Cattell por Tupes e Christal (1961 apud GOLDBERG,
1992). Em suma, o modelo sugere que cinco fatores sdo suficientes para representar a
estrutura da personalidade, sob a perspectiva léxica (McCRAE e COSTA, 1997): abertura a
experiéncia organizacdo, extraversdo, amabilidade e instabilidade emocional’. Este modelo
encontra amplo apoio na literatura sendo aclamado como um dos mais importantes nos
estudos da personalidade em ambiente clinicos (GOLDBERG, 1992; McCRAE e COSTA,
1997). A Figura 1 mostra a estrutura da personalidade segundo o modelo de cinco de fatores

da personalidade.

" Uma forma prética de relembrar os cinco fatores do modelo € usar as iniciais, em inglés, O (Openness); C
(Conscientiousness); E (Extraversion); A (Agreeableness); e N (Neurototicism) que geram mo acrdnimo
OCEAN.
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Instabilidade
Emocional

Figura 1 - Modelo de cinco fatores da personalidade.
FONTE: Elaboragdo do autor

Pela Figura 1, conceitua-se que a estrutura base da personalidade seria capturada por parte
consideravel da variabilidade da escala de cinco grande fatores, mas a base da personalidade
ainda pode conter outras fontes (como sugere Mowen, 2000) e as préprias escalas podem
conter outras fontes de variabilidade (erros aleatdrios e sistematicos). O modelo de cinco
fatores da personalidade é uma das abordagens de tracos personalidade mais utilizadas da

psicologia contemporanea (GOLDBERG, 1992; McCRAE e COSTA, 1997).

Dentre os adeptos da teoria dos tracos, diversos autores usaram testes psicoldgicos para
compreender, sem muito sucesso, a relacdo entre consumo e personalidade (KASSARJIAN,
1971). O estudo realizado por Evans (apud ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 1995) é um
dos mais conhecidos. O autor buscou relacionar a posse de carros das marcas Chevrolet e
Ford a tracos de personalidade do Protocolo de preferéncia pessoal de Edwards. O autor

concluiu que a personalidade ndo consegue explicar suficiente parcela desse comportamento
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para justificar que a personalidade seja uma medida util para o marketing. Estudos usando o
mesmo Protocolo, empreendidos por diversos autores, também concluiram pela pequena, se
existente, capacidade de prever o consumo a partir desse instrumento de personalidade.
Conclusdes similares foram obtidas em diversos estudos empregando outros instrumentos,
como o Protocolo de temperamento de Thurstone, o Inventario Califérnia de personalidade e

o Inventdrio Minessota de personalidade (KASSARIJIAN, 1971, p.412-413).

Nio € de surpreender esse resultado negativo, pois os estudos, usualmente, aplicaram escalas
clinicas para associar tragos de personalidade a critérios pouco confidveis em uma postura
exploratéria (BOSNJAK, BRATKO, GALESIC e TUTEN, 2007). Conforme recorda
Baumgartner (2002), seria notdério encontrar bons resultados ao se relacionar tracos de
personalidade selecionados com patente desconsideragdo tedrica a critérios de consumo pouco
confidveis. Portanto, uma teoria de tragos mais coerente, completa e vélida pode ser usada
para demonstrar que a personalidade pode ser efetivamente capaz de prever tendéncias de

comportamento, tal qual sugere Mowen (2000).

Cabe lembrar que o uso de tracos de personalidade ¢ um ponto controverso no meio
cientifico. Alguns tedricos sustentam que, tendo em vista que os comportamentos sdo, em
ultima instincia, resultado de uma conjungdo de fatores situacionais e pessoais, € mais eficaz
estudar o contexto que determina a ado¢do do comportamento, e ndo tracos de personalidade
propriamente ditos. Nao obstante, evidéncias empiricas sustentam que determinados
comportamentos sdo derivados de padrdes estdveis da psique que podem ser mensurados
indiretamente e utilizados para fins de previsdes e compreensdo de comportamentos de

interesse (DAVIDOFF, 1983; PERVIN, 2003). Por vezes, o estudo da interacdo entre tragos e
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varidveis situacionais se revela como necessirio para compreender como individuos

diferentes reagem a estimulos ambientais (BUSS, 1989).

Considerando a breve revisdo do vasto campo de estudos de personalidade, no Quadro 1
sumarizam-se as principais reflexdes sobre os campos de estudo da personalidade e suas
abordagens. Com este artificio, espera-se integrar e destacar as abordagens de personalidade
citadas ao longo desta revisdo, apresentando uma visdo critica e abrangente das teorias de
personalidade da psicologia contemporanea. Os comentérios, contribui¢des, achados e criticas
se baseiam nas referéncias citadas ao longo da revisdo (ALUJA, GARCIA e GARCIA, 2004;
BAUMGARTNER, 2002; BOSNJAK, BRATKO, GALESIC e TUTEN, 2007; ENGEL,
BLACKWELL e MINIARD, 1995; KASSARIJIAN, 1971; PERVIN, 2003; MATTHEWS,
DEARY e WHITEMAN, 2003; DAVIDOFF, 1983; FADIMAN e FRAGER, 1983), bem

como em uma visao pessoal do autor da tese sob tais perspectivas.
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AUTOR TEORIA

DATA APROXIMADA

PRINCIPAL TESE

CONTRIBUICOES E
ACHADOS

CRITICAS

Teoria Psicanalitica

Sigmund Freud

Talvez a data de sua principal
obra: Psicopatologia da Vida
Cotidiana (1901)

A personalidade € fortemente
determinada pelo
desenvolvimento psicossexual.

A psicandlise € a base da
psicologia contemporanea e
trata de método de investigag@o
de notével afluéncia na prética
clinica.

Falta de objetividade,
parcimdnia e métodos claros
tornam a proposta passivel de
criticas cientificas e de dificil
aplicac@o pratica.

Carl Jung (psicologia analitica)

Dificil precisar, mas o nome
psicologia analitica surge em

1913.

A personalidade ndo se
desenvolve somente devido a
fatores sexuais, mas também a
fatores sociais que levam a
introversao e extroversao.

Acresce a andlise de
experiéncias oniricas e fun¢des
psiquicas (pensamento,
sentimento, sensacao e intui¢do)
para compreender distirbios da
personalidade.

O apelo ao uso de métodos niao
convencionais € ao mitico
revelam, para muitos, uma
barreira conflituosa entre
ciéncia e ocultismo.

Teorias Sociopsicologicas

Alfred Adler

Possivelmente o melhor ano
para se determinar o apice da
teoria seja 1911, ano em que
Adler se desvinculou de Freud.

A personalidade evolui pela
busca de superagdo de
limitacdes individual sendo, ao
menos em parte, reflexo da
sociedade.

Um dos primeiros autores a
julgar como relevante a
influéncia de fatores externos a
mente para o desenvolvimento
individual.

Enfase excessiva em limitacdes
fisicas e reagdes instintivas a
inferioridade direciona seu
trabalho excessivamente a da
agressividade e transgressao.

Erich Fromm

Sua tese de doutoramento
ocorre em 1922, ano em que se
pode realgar sua ascensao.

Seu foco humanista considera a
sociedade a fonte primdria do
desenvolvimento da
personalidade, que é deturpada
ativamente pelas privacdes
impostas pela ordem social.

Sua postura critica a alienagdo
imposta pela sociedade remonta
a necessidade de construc¢do da
personalidade individual.

Sua critica intrépida aos valores
sociais e ligacdo com preceitos
marxistas alga as suas premissas
o limite da ciéncia e ideologia
politica.

Karen Horney

Sua obra mais influente no
campo da personalidade (The
Neurotic Personality of Our
Time) data de 1937.

O desenvolvimento da
personalidade resulta da
interagdo de forcas bioldgicas e
psicossociais singulares.

Rebela-se contra preceitos
polémicos de Freud (narcisismo,
ansiedade bdsica e instituto de
morte) e propde uma andlise
precursora sobre personalidades
instaveis.

Enfase demasiada no feminismo
em contraposi¢do a prevaléncia
“machista” da época torna sua
andlise parcial e ideoldgica.

(continua)
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AUTOR TEORIA

DATA APROXIMADA

PRINCIPAL TESE

CONTRIBUICOES E
ACHADOS

CRITICAS

Teorias fenomenolégicas

Carl Rogers

Sua tese mais relacionada ao
tema de personalidade (Society
for the Prevention of Cruelty to
Children) data de 1928.

Por ser cada individuo tnico é
impossivel preceder de uma
tipologia tnica de andlise e
deixar a técnica prescindir a
pessoa.

Sua andlise partia das
inquietacdes e anseios do
paciente para se desenvovlver a
terapia , utilizando preceitos
fenomenologicos.

Sua crenga excessiva no
individuo relegava a segundo
plano forcas externas que
podem mitigar a eficicia de um
tratamento.

Behaviorismo

John B. Watson (1878 - 1958)
Behaviorismo Classico

1913 (Psychology as the
Behaviorist Views It)

Focar o estudo no
comportamento observavel na
forma de mudancas em um
organismo que ocorrem como

resposta a estimulos ambientais.

Agrega a ideia de andlise
objetiva do comportamento a ja
difundida andlise de processos
psiquicos sem negé-las.

Uso de situac¢des experimentais
limitadas para fazer
generalizacdes a contextos
amplos ndo considera intera¢des
que podem ocorrer entre fatores
ambientais e comportamento.

Skinner (1904 - 1990)
Behaviorismo Radical.

Em 1945 com a obra “The
Operational Analysis of
Psychological Terms.”

Nega a consicéncia e a
personalidade como fonte de
tendéncias comportamentais

Propoe os principios do
condicionamento operante e que
atua como refor¢o que
"estimula" o comportamento

Peca pela incapacidade de
agregar andlise comportamental
componentes sociais e mentais.

Teorias disposicionais

William Sheldon (1898-1977),

The varieties of human
physique: An introduction to
constitutional psychology de
1940

Atribui a tipos fisicos o
desenvolvimento da
personalidade.

Retoma e reforca o papel de
fatores genéticos e hereditarios
para o desenvolvimento da
personalidade.

Confunde correlagdo com
causalidade ao acreditar que a
genética leva a formacdo da
personalidade e ndo o contrdrio.

Raymond Cattell

1946 (The description and
measurement of personality)

Individuos podem ser
entendidos pela soma de tracos
independentes que compdem a
personalidade e explicam
comportamentos e acdes

Foi um dos primeiros a se
preocupar com tragos da
personalidade e a realizar o
estudo fora da prética clinica

Seus métodos sdo incongruentes
com a teoria psicométrica
contemporanea e enfatizam
demasiadamente predicao
versus explicacdo.

cinco fatores da personalidade

1961 a partir de andlises de
dados da escala 16PF

A estrutura da personalidade
pode ser decomposta em cinco
tragos sem perda de informacao
para a obtida pela escala 16PF.

Proponentes sugerem que sua
parcimdnia, estabilidade e poder
preditivo tornam a ferramenta
mais atraente que a escala 16PF.

A falta de teoria limita a
utilizacdo da técnica, que pode
ser considerada um “modelo”
ou “teoria” imatura.

FONTE: Elaborado pelo autor com base na revisdo da literatura (ALUJA, GARCIA e GARCIA, 2004; BAUMGARTNER, 2002; BOSNJAK, BRATKO, GALESIC e
TUTEN, 2007; ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 1995; KASSARJIAN, 1971; PERVIN, 2003; MATTHEWS, DEARY e WHITEMAN, 2003; DAVIDOFF, 1983;
FADIMAN e FRAGER, 1983).
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Nos pardgrafos precedentes, buscou-se apresentar um referencial que aborda o cerne do
desenvolvimento das teorias da personalidade, partindo de autores cldssicos até abordagens mais
recentes sobre o tema. Uma visdo esquemadtica da cronologia e evolucdo estudos de personalidade

pode ser vista na Figura 2.
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Figura 2 — Cronologia dos estudos da personalidade
Fonte: Dados da pesquisa

Uma caracteristica notdvel nas abordagens e na evolu¢do do campo de estudos da personalidade é
seu fundamento ideolégico para a pratica clinica e o pensamento critico (DAVIDOFF, 1983). Em
aplicacdes praticas e, em especial, nos estudos sobre comportamento do consumidor, muitas
abordagens ndo apresentam mecanismos efetivos para seu uso e teste cientifico (ENGEL,
BLACKWELL e MINIARD, 1995), especialmente quando consideradas as abordagens
contemporaneas (MATTHEWS, DEARY e WHITEMAN, 2003; PERVIN, 2003). A andlise
prescrita previamente € essencial para entender a evolucdo do campo de personalidade no
contexto de marketing, pois tais abordagens exerceram influéncia notavel sobre este campo, ja
que os estudos classicos sobre o tema usaram intrinsecamente abordagens clinicas de
investigacdo. Com vistas a gerar uma conclusdo sobre o tema, no item 2.2 serd abordada uma

reflexdo acerca dos motivos por que a pesquisa sobre personalidade nao alcangou status de maior

atencdo no campo do Comportamento do Consumidor.
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2.2 Personalidade e comportamento do consumidor

Em um contexto de marketing, o comportamento do consumidor € definido como “as atividades
diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servicos, incluindo os
processos decisorios que antecedem e sucedem estas acdes” (ENGEL, BLACKWELL e
MINIARD, 1995 p. 4). Neste sentido, os estudos sobre comportamentos do consumidor
usualmente se direcionam ao entendimento dos processos vivenciados pelo individuo ao passar

pelas etapas do consumo.

Sob uma perspectiva tradicional, pode-se dizer que o consumidor, ao agir de forma racional
perante uma decisdo de compra, passaria por etapas que culminam com a avaliagdo pds-compra.
Pesquisadores que seguem esta premissa t€ém se dedicado a entender o consumo enquanto
fendmeno eminentemente racional, adotando uma abordagem do consumo denominada
“processamento de informacgdes” (MOWEN e MINOR, 2003). Nesta vertente da disciplina, sdo
investigados 0s processos cognitivos e racionais pelos quais individuos, empresas e outros
agentes sociais obtém e utilizam recursos necessdrios para sua sobrevivéncia (ENGEL,

BLACKWELL e MINIARD, 1995).

Neste contexto, assume-se que os consumidores vivenciam decisdes sequenciais que sao
influenciadas por varidveis internas ou externas ao individuo. Em grande parte, pode-se dizer que
o estudo cientifico do comportamento do consumidor busca desvendar as varidveis individuais e
ambientais que influenciam a decisdo de compra e 0 modo como estas interagem com categorias

de produtos distintos (MOWEN e MINOR, 2003). Nesta busca, estudos t€ém direcionado esforcos
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a uma vasta gama de fatores que podem influenciar seus comportamentos desde o0 momento em

que se revela uma necessidade ou desejo até o fim dado ao produto ou servigo.

As variaveis externas, denominadas de “influencias ambientais”, refletem fatores como: cultura,
classes sociais, influéncias normativas e fatores situacionais. E notdvel que estas varidveis se
coadunam com as perspectivas behaviorista e sociopsicolégica da personalidade, na qual os
comportamentos individuais sdo analisados pela premissa de que o individuo reage, até certo
ponto, influenciado por fatores que sdo alheios a sua vontade e individualidade e nas interacdes

sociais (PERVIN, 2003). J4 as varidveis internas, denominadas de “diferencas individuais”,

representam caracteristicas pessoais, como: recursos, motivacdes, valores e estilos de vida.

Assim, a disciplina, em sua concepg¢do classica, busca compreender os fatores que influenciam o
consumo, subsidiando a previsdo, explicacdo e influéncia de comportamentos na direcdo desejada
por empresas, governos e a sociedade. Seguindo uma abordagem micronormativa®, na qual o
marketing € usualmente visto (HUNT, 2002), a disciplina Comportamento do Consumidor
buscaria, em dltima instincia, assistir a definicdo de estratégias de marketing mais eficientes, ao
que se convenciona de perspectiva de “influéncia do consumidor™® (ENGEL, BLACKWELL e

MINIARD, 1995).

No entanto, tem-se cada vez mais difundido dentre os estudiosos do marketing a consciéncia de

que € necessdrio entender o consumo por ele mesmo , sem nenhuma inten¢do primdria de

8 Micro refere-se a anlise de contextos empresariais especificos e normativa refere-se ao uso do conhecimento para
assessorar decisdes e agoes.

? Refere-se i descoberta dos fatores que guiam o consumidor, com vistas a criar estratégias que permitam influencié-
lo por meio de estratégias de marketing.
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influencid-lo (HOLBROOK, 1985), o que é um passo necessario para que a disciplina seja vista
enquanto ciéncia (HUNT, 2002). Para o autor, a abordagem de processamento de informacgdes
negligencia importantes aspectos do consumo, deixando terreno fértil para a eclosdo de um novo

foco nos estudos da disciplina: a abordagem experiencial (HOLBROOK e HIRSCHMAN, 1982).

Nesta perspectiva emergente, é assumido que o consumo estd repleto de significados simbdlicos,
respostas hedoOnicas e critérios estéticos, abrindo espaco para a investigacao de novos fendmenos,
métodos e varidveis. Por consequéncia, o interesse por varidveis internas € revitalizado
especialmente para o grupo de varidveis psicograficas, que representam diferencgas individuais

que podem ditar e influenciar escolhas de consumo (HOLBROOK e HIRSCHMAN, 1982).

Ressalta-se que o estudo da personalidade na drea de marketing integra varidveis de diferencas
individuais a comportamentos, gostos, preferéncias e hdbitos dos consumidores
(BAUMGARTNER, 2002). Notadamente, tal abordagem se integra ao ideal p6s moderno de
revelar uma compreensao holistica do consumo proposta por autores como Holbrook (1985). Ao
mesmo tempo a tentativa de se prever comportamentos de consumo a partir da personalidade
(KASSARIJIAN, 1971) se coaduna a perspectiva tradicional e funcionalista do marketing
(HUNT, 2002). Portanto, a revitalizacdo dos estudos da personalidade integra desafios recentes

do Comportamento do Consumidor sem romper com a conotagdo cldssica da disciplina.

Os primoérdios dos estudos que tentaram relacionar varidveis de diferencas individuais e
comportamentos de consumo remontam a Segunda Guerra Mundial, a partir de uma quantidade
significativa de estudos sobre varidveis psicograficas (HORTON, 1979). De acordo com Emanuel

Demby (1994), apesar de o termo varidveis psicogrdficas ter sido usado ja na Primeira Guerra
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Mundial, para descrever a aparéncia das pessoas, em um contexto de marketing ele remete ao uso
de caracteristicas psicoldgicas, socioldgicas e antropoldgicas, para compreender e segmentar
mercados. Segundo o autor, o objetivo € aumentar a precisdo das decisdes mercadoldgicas, além
do que seria obtido por medidas puramente demograficas. Dentre as medidas classificadas como
psicograficas, tais como atitudes, valores e estilos de vida, destacam-se as negligenciadas

medidas de personalidade (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 1995).

Alusdes aos relacionamentos entre tragos de personalidade e comportamento ja podem ser
vislumbradas até nos escritos ancestrais chineses, egipcios e na filosofia grega e europeia
(KASSARIIAN, 1971). No Antigo Testamento, existem relatos sobre perfis de personalidade e
comportamentos originados destas tendéncias. Na Grécia antiga, foram encontradas evidéncias
que indicam tentativas de relacionar o temperamento individual a respostas fisioldgicas
(PERVIN, 2003). Aristoteles ja usava termos tipicos do conceito de tracos contemporaneos, tais
como modéstia e frugalidade, para descrever o comportamento ético moral (MATTHEWS,
DEARY e WHITEMAN, 2003). Até mesmo o discurso contemporaneo estd repleto de

expressoes que figuram interpretagdes sobre a personalidade individual.

No entanto, somente no inicio do século XIX que o estudo da personalidade mereceu o status de
ciéncia, a partir, principalmente, dos influentes trabalhos de Sigmund Freud, um dos precursores
e mais influentes pensadores da psicologia contemporanea (FADIMAN e FRAGER, 1983).
Virios estudiosos, como Jung e Erikson, expandiram e adicionaram ideais as premissas
psicanaliticas originais, originando correntes da psicologia como a teoria sécio-psicoldgica, a

teoria fenomenoldgica e o behaviorismo. Entretanto, do ponto de vista do marketing, as
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abordagens de teoria de tracos de personalidade foram as de maior profusdo nos estudos de

Comportamento do Consumidor (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 1995).

O estudo cientifico dos tracos de personalidade compreende a coleta de dados a partir de
adjetivos e termos usados para descrever os individuos. Remontando aos estudos de Francis
Galton, Spearman, Eysenck e Allport (1961) tém-se as origens desta nova corrente do estudo da
personalidade. N@o obstante, avancos com afluéncia na teoria contemporanea podem ser
encontrados nos estudos de Cattell (1946), com o modelo de 16 fatores de personalidade (16PF),

que até hoje apresenta considerdvel aceitacdo no meio académico.

Cattell (1946), considerado um dos mais influentes da chamada “tradicdo 1éxica” (McCRAE e
COSTA, 1997), analisou como adjetivos da lingua inglesa usados para descrever individuos se
agrupam na categorizacdo de perfis de personalidade. O procedimento basico consistia em pedir
que respondentes avaliassem o grau em que determinados adjetivos podem ser usados para
descrever a si mesmo e os colegas e utilizou estes dados para explicar comportamentos

observéaveis, denominados “tracos superficiais”.

Na tradicdo léxica, com o avango das pesquisas, vem-se tornando consenso que apenas 5 tragos
sdo suficientes para representar a estrutura bésica da personalidade (GOLDBERG, 1992;
McCRAE e COSTA, 1997) e ndo os 16 propostos por Cattell. Essa constatacdo remonta a década
de 1970 quando Tupes e Crystal (1961) analisaram dados obtidos a partir da aplicacdo do modelo
de 16 fatores de personalidade, tendo concluido que este sobreestimava o nimero de fatores

latentes de ordem superior na escala original.
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Segundo Matthews, Deary e Whiteman (2003), o estudo da personalidade a partir de uma
perspectiva dos tracos garante a compreensao das respostas de individuos a diferentes estimulos,
bem como a hierarquia que liga os estados desejados a processos racionais ou inconscientes. Por
este motivo, pode-se dizer que, apesar de a abordagem de personalidade de autores cldssicos,
como Freud e Jung, ter seu mérito do ponto de vista clinico, abordagens de trago sdo mais habeis
para ligar estados psicolégicos a comportamentos, fomentando conhecimentos aplicdveis ao

estudo do Comportamento do Consumidor (MOWEN, 2000).

A abordagem dos tragos traz ao marketing (MOWEN, 2000) e a psicologia (MATTHEWS,
DEARY e WHITEMAN, 2003) a intui¢do presente nas concepg¢des populares da personalidade,
nas quais, corriqueiramente, adjetivos sdo usados para descrever o perfil de individuo,

possibilitando formalizar a ideia de que as pessoas podem ser agrupadas de acordo com suas

caracteristicas de personalidade (PERVIN, 2003).

A forma cldssica do desenvolvimento de escalas clinicas usando tracos € uma abordagem
preditiva, isto €, orientada segundo o critério que se deseja prever (NUNNALY e BERNSTEIN,
1994). A légica subjacente consiste em identificar um conjunto de indicadores que podem ser
usados para prever determinadas patologias psiquicas, o que gera resultados instaveis ao longo do
tempo e escalas longas e pouco generalizdveis. Ademais, a estrutura fatorial destas escalas tende
a ser dubia e inconsistente, ameagando a validade e revelando previsdes de curto alcance e baixa
capacidade de generalizacdo (NUNNALY e BERNSTEIN, 1994). Mais recentemente, gragas ao
avanco da psicologia em dire¢do a técnicas estatisticas como a andlise fatorial e os modelos de
regressao, as escalas alcancaram maior validade e um status digno de nota nos meios cientificos

(PERVIN, 2003).
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Nao obstante, os estudos cldssicos que abordaram o tema “personalidade-consumo’ usaram tais
escalas clinicas com a esperancga de realizar um estudo sistematico, observacdo independente, e
de permitir a replicacdo de resultados, indo além de especulacdes e do pensamento filoséfico
tradicional dos estudos da personalidade (PERVIN, 2003; MOWEN, 2000). Infelizmente, estes
estudos ndo conseguiram prever melhor o comportamento que as caracteristicas demograficas,
tais como renda e idade (ENGELS et al, 1995). Segundo Bosnjack, Bratko, Galesic e Tuten
(2007), estes estudos que usaram instrumentos elaborados para diagndstico clinico ndo obtiveram

muito sucesso, pois, de forma geral, obteve-se baixo poder explicativo da personalidade.

Uma razdo para este fracasso advém de mudangcas que ameagam indubitavelmente as
caracteristicas psicométricas dos instrumentos. Outra razao se sustenta no uso de tragos genéricos
para prever comportamentos especificos. Conforme salienta Mowen (2000), na auséncia de links
entre tracos genéricos e tendéncias duradouras pouco se pode esperar em termos de previsao de
comportamentos usando tragos de personalidade. Assim, ndo se torna surpreendente a
constatacdo de que os estudos da relacdo consumo-personalidade ndo revelaram que tragos de
personalidade teriam maior capacidade preditiva do que as usuais caracteristicas demograficas

(KASSARIJIAN, 1971).

Desse modo, € natural observar que apds breve periodo em que a pesquisa sobre personalidade e
consumo obteve destacada atengdo do marketing, o campo caiu em um ostracismo que perdura
desde meados da década de 1970 (BOSNJACK, BRATKO, GALESIC e TUTEN, 2007). Desde o

advento das severas criticas das teorias baseadas em tracos de personalidade, que emergiram em
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face de autores inspirados em Walter Mischel, o campo de estudos da personalidade vem se

estagnando no contexto do Comportamento do Consumidor.

Em essé€ncia, compreender a relagdo entre consumo e personalidade ¢ um desafio, pois as teorias
populares sobre o tema sdo, muitas vezes, conflitantes e carentes de uma abordagem empirica
s6lida que sustente aplicagOes praticas ou teorias abrangentes. Em parte, isso pode ser atribuido
ao relativo insucesso dos estudos e a popularidade de teorias cldssicas de personalidade. Soma-se
a auséncia de uma defini¢cdo clara do termo para perceber a caréncia de modelos analiticos
coerentes e confidveis para estudar o Comportamento do Consumidor a partir da personalidade

(BAUMGARTNER, 2002).

Portanto, a patente escassez de estudos contemporaneos sobre personalidade-consumo diante
deste contexto revela a necessidade de se desenvolverem novas abordagens do tema para a
disciplina Comportamento do Consumidor. E realmente relevante o clamor por modelos que
tragam coeréncia ao fragmentado e combalido campo de estudo da personalidade em um universo

de consumo (BAUMGARTNER, 2002; KASSARJIAN e SHEFFET 1991 apud MOWEN, 2000).

2.3 Modelo metatedrico de motivacao e personalidade (3M)

Neste topico, discutem-se os fundamentos que norteiam o modelo 3M de personalidade, bem

como seus avangos e contribuicdes ao fragmentado campo de estudos da personalidade e

consumo.
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2.3.1 Origens e fundamentacdo tedrica

Neste trabalho, a base fundamental de andlise é o modelo meta-teérico de motivacdo e
personalidade (3M)'°, proposto por Mowen (2000). Em sua obra seminal, o autor direciona seus
esforcos para criar uma abordagem de personalidade capaz de integrar teorias e modelos de
“médio alcance” da psicologia e do marketing em uma modelo mais amplo, abrangente,
conceitualmente robustecido e empiricamente aplicdvel e testdvel. Sua meta ultima é definir uma
metateoria’’ consistente capaz de oferecer coeréncia ao fragmentado campo dos estudos da
personalidade nos estudos de Comportamento do Consumidor. Dessa forma, estariam facilitadas

a explicagdo e a previsdo de comportamentos de consumo a partir de tragos de personalidade.

Recorrendo a tipologia proposta por Davidoff (1983), pode-se definir o modelo 3M como uma
vertente das teorias disposicionais da personalidade, mais especificamente as teorias de tracos.
Em esséncia o modelo 3M propde uma base ampla e conceitualmente robusta de teorias
operacionalizadas por meio de tracos de personalidade, buscando maior amplitude na definicdao
de fatores bésicos para representar a personalidade e determinar mecanismos conceituais que

justificam como a personalidade influencia comportamentos individuais.

Para o autor, a perspectiva adotada (teoria dos tragcos) favorece mecanismos que permitam
identificar os enlaces entre a identificacdo da relacdo entre personalidade e as tendéncias
contemporaneas da disciplina Comportamento de Consumidor. Em primeiro lugar, esta

abordagem se direciona ao uso de escalas previamente existentes que carregam uma tradi¢ao de

10 . A ~ .
O nome deriva das trés letras M que compdem o titulo.

"' Uma teoria que agrega diversas teorias de médio alcance para criar uma teoria mais ampla que suas componentes

isoladas.
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uso tanto no marketing quanto na psicologia clinica, 0 que aumenta sua inser¢ao e aceitacao no
meio. Os métodos de operacionalizacdo empregados ainda se coadunam com as tendéncias
recentes de avaliacdo de propriedades psicométricas das escalas presentes em ambas as
disciplinas. Portanto, o uso de escalas permite a maior aceitacdo do ponto de vista prético, pois
profissionais de marketing ja estdo relativamente familiarizados com a natureza das escalas

empregadas neste campo.

Assim, o autor espera que o modelo 3M integre teorias de personalidade, bem como auxilie na
identificacdo de relacdes entre personalidade e contexto, propiciando a formulacdo de
generalizacdes do tipo quase leis'’, que podem ser avaliadas de forma intersubjetiva por
pesquisadores independentes em contextos diferenciados de marketing. Em especial, o autor
sugere que o modelo 3M pode ser ttil para alcangar os trés objetivos fundamentais da disciplina
Comportamento do Consumidor enquanto ciéncia (HUNT, 2002): prever, explicar e controlar

comportamentos a partir do conhecimento da personalidade.

Considerando suas metas cientificas, o0 modelo tem trés pilares a serem cumpridos: a) garantir
compreensdo do tema “personalidade” em um cendrio de consumo, b) trazer parciménia ao
resumir em um unico modelo diversas teorias de médio alcance,; e ¢) fomentar a descoberta de
novos conhecimentos sobre os fatores da personalidade que agem como referéncia em
determinados comportamentos € mostrar a possibilidade de influenciar comportamentos a partir

desta perspectiva.

12 . o
Lawlike generalizations.
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Quanto a compreensdo, o autor destaca que, ao integrar teorias de médio alcance em um corpo
unico de conhecimento, seria facilitada a compreensdo dos fendbmenos da personalidade. Assim,
0 uso da teoria em sala de aula torna sua aplicacio mais objetiva do que a apresentacdo de
multiplas teorias complementares e mais abrangentes do que a selecdao de grupos limitados de
teorias isoladas. Isso também resultaria na reducao da redundancia, facilitando, inclusive, que os
fendmenos de consumo sejam explicados com conjuntos enxutos de construtos, isto €, com maior
parcimonia. Pode-se dizer que, ao integrar teorias, novas hipéteses podem ser geradas e testadas,
gerando novo conhecimento sobre o tema (MOWEN, 2000). Ou seja, o autor se propds a
desenvolver uma teoria de personalidade e motivagdo mais abrangente do que as teorias de médio

alcance existentes € com maior valor heuristico.

Referindo-se ainda, ao potencial de aplicacdo pratica, Mowen (2000) considera que o modelo 3M
poderd ser bem sucedido se for capaz de explicar e prever comportamentos com maior precisao
do que as teorias que fracassaram nas décadas passadas em atingir esses objetivos. Em especial,
se for possivel demonstrar, para além da maior parte dos estudos cldssicos da personalidade, que,
conhecendo tracos que agem como referéncias em determinados comportamentos, seria possivel
estimular ou tornar mais propensos comportamentos de consumo de interesse do profissional de

marketing.

Nesta linha de raciocinio, em sua o obra o autor destaca dois importantes objetivos praticos de
seu modelo. Em primeiro lugar, ha de se ressaltar que o modelo 3M apresenta bases de
segmentacdo psicogrificas que podem ser usadas para definir grupos de consumidores que
possam ser atendidos por empresas, governos € outros agentes sociais de maneira distinta e mais

evidente, buscando corroborar seus publicos-alvo a adotarem comportamentos visados. Para
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tanto, € importante avaliar o grau em que tragos de personalidade sejam efetivamente associados
a comportamentos alvo, estejam associados a segmentos suficientemente grandes e que sejam
identificadveis por meio de varidveis demogréficas. Assim, seria possivel o alcance desses
segmentos pelos profissionais de marketing (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 1995, p.

283).

Como segundo objetivo, o modelo pode ser usado para posicionar produtos e servigos de acordo
com a identidade coletiva dos segmentos, gerando temas promocionais que atinjam com maior
efetividade o publico-alvo, por meio de comunicagdes mais afinadas com o autoconceito dos

individuos que o compdem (MOWEN, 2000).

2.3.2 Conceitos e estrutura basica dos tracos do modelo 3M

Por se tratar de um modelo que segue a trilha das teorias dos tracos, o modelo 3M busca integrar
de maneira coerente e harmoniosa teorias aceitas e de fOlego, para tentar explicar o
Comportamento do Consumidor. A fim de oferecer uma definicao clara do termo, o autor propde
que no modelo 3M, um trago de personalidade pode ser entendido como “qualquer construto
intrapsiquico que pode ser mensurado de forma valida e confidvel e que prevé diferencas
individuais em sentimentos, pensamentos e comportamentos (MOWEN, 2000, p. 2). Segundo
l6gica similar, a personalidade seria compreendida como um ‘“conjunto hierarquicamente
relacionado de construtos intrapsiquicos (tracos de personalidade) que revelam consisténcia no
transcorrer do tempo e que se combinam com o contexto para influenciar sentimentos,
pensamentos e comportamentos dos individuos” (MOWEN, 2000, p. 2). Nestas conceituacdes

estdo presentes dois elementos centrais do modelo 3M.
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Em primeiro lugar, o trabalho considera que os tracos de personalidade sdo varidveis latentes que
ndo podem ser medidas diretamente. Portanto, seus resultados s6 podem ser inferidos a partir da
observacdo de indicadores - neste caso perguntas realizadas no instrumento de coleta de dados.
Devido a essa intangibilidade na medicdo, é deveras importante que as escalas utilizadas
apresentem critérios de validade e confiabilidade que garantam que questiondrio utilizado pelo
pesquisador mensure de maneira precisa as varidveis que operacionalizam os construtos latentes

(GONCALVES e MEIRELLES, 2004).

Em sequéncia, o trabalho afirma que os tracos estdo organizados de uma forma hierdrquica; isto
€, & possivel distinguir tragcos de acordo com seu grau de abstracdo e associacdo a
comportamentos especificos de consumo. Para alcancar tal objetivo, o autor langca mado da

conciliacdo de tragos e teorias consagrados na literatura de personalidade.

O modelo 3M de motivacdo e personalidade fundamenta-se nos principios da teoria do controle
(CARVER e SCHEIRER, 1990), psicologia evoluciondria (BUSS, 1988 apud MOWEN, 2000),
personalidade hierdrquica (PAUNONEN, 1998), e no modelo de cinco fatores da personalidade

(McCRAE e COSTA, 1997).

Autores do mainstream da psicologia contemporanea apresentam evidéncias e estudos que
tornam o modelo de cinco fatores de personalidade um importante aporte tedrico da psicologia.
Este modelo garante grande aceitagdo para a premissa de que a personalidade tem cinco
dimensdes quando medida por meio de adjetivos (tradicao léxica) (BUSS, 1989; GOLDBERG,

1992, McCRAE e COSTA, 1997). Mowen (2000) se apropriou de adjetivos usados para
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caracterizar os individuos do modelo de cinco fatores da personalidade para definir tracos de

personalidade do modelo 3M.

Outra teoria analisada, a psicologia evoluciondria, é a fonte de tracos que representam as
caracteristicas necessarias a sobrevivéncia dos mamiferos na natureza. Em suma, tal teoria
propde que os processos evolutivos t€ém um impacto significativo no desenvolvimento da
personalidade individual. Segundo Buss (1988 apud MOWEN, 2000), a sobrevivéncia das
espécies € possivel gracas aos instintos de defesa do corpo e da acumulagdo de bens materiais.
Para Mowen (2000), essas caracteristicas dao origem a dois tracos do modelo 3M: necessidades
fisicas e necessidade materiais. Intimamente relacionado aos processos evolutivos, o do trabalho
sobre o nivel 6timo de estimulos de Zuckerman (1979 apud MOWEN, 2000) da origem ao trago

de necessidade de excitacao.

Os trabalhos sobre personalidade hierdrquica de Paunonen (1998) agregam ao modelo a ideia de
que tracos da personalidade podem ser organizados segundo niveis crescentes de abstracdo.
Algumas caracteristicas da personalidade sdo facilmente perceptiveis em comportamentos e
atitudes fisicas (agressividade, postura em relacdo ao meio ambiente, habitos de vestudrio, etc..)
enquanto outros sao mais dificeis de se identificar em uma inspecdo rotineira (organizacao,
instabilidade emocional, amabilidade, etc), representando facetas mais arraigadas e internalizadas

da individualidade.

Seguindo tal l6gica, a proposta de Paunonen (1998) é que os tracos de personalidade podem ser
organizados segundo niveis crescentes de abstracdo. No nivel mais superficial, encontram-se

comportamentos que podem ser facilmente observados (respostas especificas). No segundo
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padrao de referéncia, tendéncias comportamentais podem ser observadas ao longo do tempo
(respostas habituais). As tendéncias comportamentais teriam como origem preferéncias
comportamentais (tracos comportamentais). Em sequéncia, os tracos comportamentais teriam

como antecedentes fatores abstratos e abrangentes (fatores).

Usando tal proposicdo Mowen (2000) utiliza quatro niveis hierdrquicos de tragos de
personalidade no modelo 3M: tracos elementares, tracos compostos, tragos situacionais € tracos

superficiais.

No modelo 3M, tracos elementares sao entendidos como construtos unidimensionais subjacentes
as preferéncias e predisposi¢cdes individuais que se originam na heranga genética e historia de
aprendizagem na primeira infancia do individuo, servindo de referéncias amplas de atitudes,
sentimentos e comportamentos (MOWEN, 2000, p. 21). Dentre os tracos empregados como
elementares no modelo 3M, cinco originam-se do modelo de cinco fatores da personalidade,
quais sejam: abertura a experi€ncia, organizagao, extroversio' , amabilidade e instabilidade
emocional. Da psicologia evoluciondria (BUSS, 1988 apud MOWEN, 2000) advém os tracos que
levam em considera¢do os recursos sociais, cognitivos, materiais € corporais que os primatas
necessitam para sobreviver, isto €, necessidades materiais e necessidades fisicas. Ainda com base
no trabalho de Mehrabian e Russel (1974 apud MOWEN, 2000) e Zuckerman (1979 apud
MOWEN, 2000), Mowen propde a existéncia do traco de necessidade de aventura. Assim, o

modelo identifica um total de oito tracos elementares, resumidos no Quadro 2.

" Em inglés, Mowen utiliza o termo extraversion, origindrio da psicologia jungiana. O autor também usa os termos
introversdo e extroversdo de forma intercambidvel.
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Quadro 2 - Definicoes dos oito tracos de personalidade elementares do modelo 3M

TRACO | DEFINICAO
A necessidade de achar solu¢ées inovadoras, expressar ideias
originais e usar a imaginacao ao realizar tarefas.

Abertura a experiéncia (AE)

A necessidade de ser organizado, ordeiro e eficiente ao realizar as
tarefas.

A tendéncia de revelar sentimentos de timidez e acanhamento
(Operacionalizado como introversao).

A necessidade de expressar solidariedade e simpatia para com
outros.

A tendéncia de reagir de forma emocional, expressando oscilagdes
de humor, e de ser temperamental.

Organizacdo (O)
Extroversao / introversao (I)
Amabilidade (A)

Instabilidade emocional (IE)

Necessidade de Recursos Materiais
(NRM)

Necessidade de Excitagdo (NEXC) O desejo por estimulos e excitagao.

A necessidade de obter e possuir bens materiais.

Necessidades de Recursos Corporais
(NRC)
FONTE: Adaptado de Mowen (2000, p.29).

A necessidade de manter e melhorar o corpo.

Para Mowen (2000) a competi¢do por recursos naturais para a sobrevivéncia das espécies é
responsavel pela heterogeneidade dos tracos dentre a populacdo. Segundo principios da
psicologia evoluciondria, essa diversificagcdo permite que a espécie tenha pericias que garantam
tanto a dispersdao dos individuos de uma sociedade em ambientes com diferentes demandas
quanto a sobrevivéncia a ambientes que mudam de instabilidade. A titulo de exemplo, em
periodos de guerra a agressividade e coragem podem emergir como fundamentais a espécie. Em
contextos de estabilidade, perseveranca e cautela sdo mais proficuas para o desenvolvimento da

espécie como um todo.

Sabe-se, por exemplo, que os seres humanos em processo migratério e evolucao povoaram o
mundo a partir do leste da Africa desafiando intempéries naturais. Nao obstante, estes ancestrais
embrenhados na luta pela sobrevivéncia e que demonstram maior propensdo ao risco foram os
responsaveis pelo atual povoamento do mundo (BURHAM e PHELAN, 2002). De outro lado,
essa caracteristica pode ser prejudicial, por exemplo, em situacdes em que os individuos se

submetem a riscos desnecessdrios ao dirigirem alcoolizados ou envolvendo-se em manobras
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perigosas em busca de excitagdo. Deste modo, pode-se dizer que a diversidade propicia maiores
chances de sobrevivéncia e garante maior prosperidade da espécie no longo prazo (BUSS, 1988

apud MOWEN, 2000).

Conforme sugerem McCRAE e COSTA (1997) ao analisar o modelo de cinco fatores da
personalidade, os tracos elementares analisados correspondem a estruturas dimensionais
reativamente estdveis quando se analisam respondentes com origens culturais e linguas
diferentes, indicando que tracos elementares, efetivamente, representam caracteristicas que
podem ser comparadas entre culturas diversas. Tal como sugerem os autores citados, tragos
elementares remetem a descrigdes presentes em vdrias sociedades. Em parte isso poderia resultar
da origem comum presente na distribuicdo destes: a necessidade de sobrevivéncia da espécie

(BUSS, 1988).

Na sequéncia da hierarquia, encontram-se os tracos compostos, que sdo o resultado das
predisposicOes primadrias (tragos elementares), das influéncias culturais e da histdria pessoal de
aprendizagem. Uma diferenca bdésica entre tracos elementares e tracos compostos € que estes
ultimos estdo mais relacionados com acdes e tarefas especificas, enquanto aqueles sdo mais
abstratos e genéricos por natureza (MOWEN, 2000). Tomando consciéncia de que esta defini¢do
torna imprecisa e subjetiva a atribuicdo do rétulo composto ou elementar a um dado trago,
Mowen (op. cit.) propde um conjunto de procedimentos empiricos'*, que serve para testar o nivel
hierdrquico mais adequado para um traco de personalidade em potencial. No modelo 3M, sdo

identificados, inicialmente, seis tragcos compostos, posteriormente estendidos a oito, apesar de a

14 . - . .
Procedimentos que serdo descritos e abordados posteriormente.
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real quantidade ainda ser uma questdo polémica. Os tracos inicialmente propostos por Mowen

(2000) podem ser visualizados no Quadro 3.

Quadro 3 - Definicoes de sete tracos de personalidade compostos iniciais do modelo 3M
TRACO | DEFINICAO

A tendéncia do individuo de se engajar e apreciar desafios intelectuais

Necessidade de aprendizado (NA) significativos

. ~ A disposi¢do de definir um conjunto de atividades e atingir elevados
Orientacdo para tarefas (OT) PR
niveis de performance ao completar tarefas.

Necessidade de atividades (NAT) A quantidade de energia despedida em atividades corporais e fisicas.

. - A participacio do individuo em competi¢des interpessoais e o desejo de

Necessidade de Competigdo (NC) P pag . petis P !
Vencer e ser superior aos outros.

. . ~ A tendéncia de realizar atividades heddnicas (diversdo, fantasia

Necessidade de Diversdao (ND) N . - . .. ( . L ’
excitacdo e estimulagdo sensorial) sem objetivos produtivos imediatos.

A capacidade e motivagdo intrinseca de organizar e executar acdes

Auto-eficacia (AUT) . . .
requeridas de acordo com os recursos pessoais percebidos.

Tendéncia de agir de forma impensada e imediata as estimulos

Impulsividade (IM) ambientais e nas atividades cotidianas.

FONTE: Adaptado de Mowen (2000).

Conforme salienta Mowen (2000), tracos compostos sao moldados pela cultura e pela experi€ncia
individual. De outro lado, tracos elementares seriam, conjuntamente com a cultura e a
experiéncia individual, os antecedentes dos tragos compostos na cadeia nomoldgica do modelo
3M. O autor salienta que, apesar de o modelo 3M identificar originalmente seis tragcos compostos,
o real nimero de tragos deste nivel ainda € uma questdo em aberto. Em verdade, levanta-se a
hipétese da existéncia de dezenas de tracos compostos, sendo a identificacdo, avaliacdo e
formalizacdo desses construtos um dos requisitos necessdrios para o desenvolvimento e

consolida¢do do modelo 3M (MOWEN, 2000).

Outra questdo necessdria ao modelo € identificar quais tracos elementares sdao antecedentes dos

tracos compostos, 0 que, novamente, revela-se como uma das etapas necessdrias para garantir
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maior robustez a metateoria do autor. Com este intuito, Mowen (2000) realizou uma série de
estudos em que os construtos enddgenos (dependentes) eram tragos compostos € Os tracos
elementares eram construtos exdgenos (independentes). Os resultados foram submetidos a meta-
andlise, propiciando delinear relagdes e ‘“hipéteses” provisorias do modelo, conforme pode ser

visto na Tabela 1.

Tabela 1- Meta-analise da relacio dos tragos elementares e tragos compostos *

TRACOS ELEMENTARES (VIs)

ggﬁ/[(i’(())ST o Intro- Nec. Nec. Nec. Inst. Abert. A | Amabi- Organi-
(VDs)® versdo | Materiais | Fisicas | Excitacdo| Emocional | experiéncia | lidade | zacdo
giefr;t?jj% 1;>ara 2.18 4,03 3,75 2,24 | 12,60
ZZC(-) ?;lang)endi' 2,00 6.84 3,04 11,44 7.55
ggr%];;etitividade 572 4,69 10,87 4,40 -1,92 3,70
(1\;610%()16 atividades 325 8.40 6.24 1,91 5,54 7,68
1(\5‘620%()16 diversdo 330 5,05 7,57 3,27 6,85
é‘g%')eﬁ‘?ém 3,20 3.53 | 301 3,01 1,95 186 | 537
grgp%l)sividade ¢ 2,68 5.82 3,88 1,68 6,96
(i);téa%lfrsﬁo d -8.84 4,78 2.64

Notas: a) Adaptado de Mowen (2000, p. 257); b) Os nimeros dentro das células representam a andlise do “meta-t”,
para no maximo cinco estudos. A exce¢do € o tragco composto de extroversdo obtido em somente um estudo. Os
valores percentuais dentro dos parénteses nos tracos compostos representam a varidncia média explicada pelos
modelos confirmatérios (R*). ¢) Traco proposto por Puri (1996 apud MOWEN, 2000), d) Trago proposto por
Eysenck e Eysenck (1985 apud MOWEN, 2000).

Na Tabela 1, tem-se o valor do “meta ¢ de Rosenthal (1991), que pode ser interpretado como um
valor # ou Z (em amostras superiores a 200 casos). Isto €, valores maiores que 1,96 podem ser
considerados significativos (com 5% de significancia bicaudal). Portanto, a Tabela 1 mostra quais
tracos elementares se relacionam com os tragcos compostos do modelo 3M e qual seria a direcao

esperada neste relacionamento (pelo sinal do teste).
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Os tragos situacionais representam construtos de terceiro nivel do modelo 3M e correspondem a
tendéncias a agir com relacdo a contextos gerais de comportamento. Assim, resultam dos
seguintes tracos (elementares e compostos): contexto social, tempo e defini¢cdo da atividade a ser
realizada. Devido a sua especificidade, tracos situacionais podem ser definidos para cada
comportamento humano. Portanto, pode-se definir, naturalmente, uma infinidade desses tracos.
Para o desenvolvimento de sua metateoria, Mowen testou tracos situacionais de inovagdo e

motivagdo para dietas sauddveis, motivacao para os esportes € compra compulsiva, dentre outros.

No ultimo nivel da hierarquia, encontram-se os tracos superficiais (tracos de categoria
especifica), que representam disposicoes de agir de forma especifica em um dado dominio de
comportamento. Diferenciam-se de tracos situacionais por estarem mais direcionados a
comportamentos, enquanto os primeiros estdo mais ligados a atitudes e pensamentos. Por
exemplo, espera-se que o interesse por esportes (traco situacional) leve a prética de esportes,
consumo de bens e servicos esportivos e a visitas a jogos e campeonatos (tracos superficiais). O

diagrama definido na Figura 3 ilustra a hierarquia dos tragos de personalidade do modelo 3M.
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TRAGOS
SUPERFICIAIS

Figura 3 — Hierarquia dos tracos de personalidade do modelo 3M.
Fonte: Elaborado pelo autor com base em Mowen (2000).

Nota-se na Figura 3 que os tracos elementares representam a base, de onde, no modelo 3M,
emergem os demais tracos. Pela maior abrangéncia da base, estaria sendo representada a maior
abstracdo, generalidade e amplitude destes tracos na composicdo da personalidade do
consumidor. Os tracos compostos em sequéncia seriam sustentados pela base e de menor
amplitude; isto é, podem ser especificos a cada cultura. J4 os tracos situacionais e superficiais
representam caracteristicas distintas da personalidade que emergem para cada contexto de
comportamento, mas sdo mais perceptiveis e definidos (menor amplitude e estdo na base da
piramide). A estrutura previamente selecionada representa uma forma pratica de se delimitar as

caracteristicas basicas do modelo 3M e sua conceituagdo.
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2.3.3 Mecanismos de moderagcdo comportamental: teoria do controle

Integrando a perspectiva de traco de personalidade a estrutura conceitual da teoria do controle,
Mowen (2000) propde que tragos de personalidade consistem em pontos de referéncia sobre os
quais os individuos estabelecem um estado ideal da realidade. Pessoas com elevada necessidade
de aventura, por exemplo, privilegiam atividades que provoquem sensacdes de excitacdo e
adrenalina, buscando em suas tarefas a satisfacdo deste estado ideal. Segundo o modelo 3M, os
individuos estabelecem, com base em sua personalidade, um ponto de referéncia (estado ideal ou
comparador), que forma as bases sobre as quais atividades e resultados sdo avaliados. No
exemplo citado, todas as em vezes que as atividades ndo gerarem excitacdo suficiente o individuo
buscaria atividades que fornecessem maiores chances de excitacdo, como forma de atingir e

manter seu estado ideal.

Antes de avancar no funcionamento do modelo 3M enquanto influenciador de comportamentos,
deve-se resgatar as possiveis estruturas hierdrquicas que podem ser empregadas para analisar o
consumo. Segundo Mowen e Minor (2003) pode-se distinguir o consumo a partir dos
componentes afetivo (emocdes, sentimentos e preferéncias), cognitivo (razao e processamento de

informacdo) e comportamental (decisdes, agdes e comportamentos).

A abordagem clédssica do comportamento do consumidor (processamento de informacdes)
pressupde uma estrutura em que a cogni¢cdo antecede o afeto que, por fim, culmina em acdes e
comportamentos (cognicdo — afeto — comportamento). Segundo os autores, esta perspectiva é

especialmente vdlida para comportamentos em que existe um alto envolvimento e riscos
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percebidos no consumo, tais como a compra de bens durdveis de alto valor (ex: automoveis,

computadores).

Outros processos se iniciam no comportamento, para em sequéncia desembocar na cognicao e no
afeto (comportamento — cogni¢do — afeto). Este processo de decisdo € tipico para produtos
comprados na base de conveniéncia, especialmente aqueles adquiridos sob influencia de fatores

ambientais.

Finalmente, pode-se destacar processos que se originam no afeto para em sequéncia desembocar
no comportamento e, por fim, na cogni¢do (afeto — comportamento — cogni¢do). Segundo
Mowen e Minor (2003) esta estrutura € tipica em comportamentos experienciais, no qual as

motivagdes internas sdo fontes precursoras de comportamentos de consumo.

Notadamente, a estrutura do modelo 3M se coaduna a perspectiva experiencial, ja que a fonte
primdria para o consumo na teoria do controle é a personalidade (KLEIN, 1985). Portanto, a
personalidade torna-se uma varidvel especialmente propicia para compreender comportamentos
originados em avaliacOes afetivas e congruentes com a abordagem experiencial, isto €, que

tenham respaldo em a¢des em que a carga emocional seja prevalente.

Para Mowen (2000, p. 35) se sustentando na Teoria do Controle define o comparador (ver
Quadro 4, p.71) como o centro de avaliacdo afetiva no modelo 3M, componente que atua de
forma independente de avaliacOes cognitivas do individuo. Ademais, o modelo 3M considera que
a avaliacdo afetiva antecede a avaliacdo cognitiva, sendo a fonte de primdria de impulsos e

impetos para um dado comportamento. Sendo assim, reitera-se que o modelo torna-se limitada
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para analisar comportamentos em que pesem elevado grau de envolvimento e cogni¢do nos quais

as acoes ocorrem como resultado de uma avaliacdo racional dos individuos (AJZEN, 1985).

Nesta direcdo, Mowen (2000) se sustenta na teoria do controle de Klein (1989) para sugerir que
alguns comportamentos humanos sio deflagrados pela constatacdo de que os resultados das agdes
realizadas individuais se distanciaram de um estado de equilibrio (ideal). Esta teoria afirma que
um comparador (padrdo de referéncia ideal) avalia o ambiente para identificar desvios dos
padrdes de equilibrio. Neste sentido, sempre que ocorre uma discrepancia entre o estado ideal e o
real ocorre uma suspensdo, ou sincope, que, por sua vez, ativa uma avaliacdo cognitiva, isto &,
um despertar consciente e racional de que as atividades nao estdo produzindo o efeito desejado.
Essa avaliagdo cognitiva, conjuntamente com a avaliacdo afetiva, impele os individuos a
mudarem seu hdbito ou cotidiano de tarefas; ou seja, levam-nos a conceber uma nova
programacdo de tarefas. Com base neste julgamento, os individuos se veem motivados a
modificar suas tarefas atuais com base nos recursos de que eles t€ém dispdem, apesar das proprias
tarefas poderem, em certa medida, modificar o estado atual de recursos disponiveis.
Posteriormente, as acdes modificam os resultados de acordo com o ambiente em que esta agao se
subscreve. No final do ciclo, os resultados sdo observados pelo comparador, que averigua se as

acoes adotadas conseguiram restaurar o estado de equilibrio desejado.

Segundo Mowen (2000), é na etapa de reconhecimento do problema e processamento de
informacoes que o conhecimento nascente da aplicagdo do modelo 3M € capaz de motivar os
consumidores. Se, conforme propde a teoria do controle, os estados ideais sdo delineados com
base na personalidade individual, entdo deve ser possivel empregar a comunicacdo para alterar as

percepcdes dos resultados de um comportamento com base no conhecimento dos tracos que
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formam as referéncias de um comportamento. Um diagrama resumindo o funcionamento deste

sistema pode ser observado na Figura 4.

Hierarquia dos tracos

Tracos
Elementares

Tracos
Compostos

Tracos
Situacionais
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Superficiais
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Figura 4 — Adaptacao da teoria do controle ao Modelo 3m
FONTE: Adaptado de Mowen (2000). OBS: C é o Comparador. Os termos constantes na figura estio detalhados no

Quadro 4, p.71.

A Figura 4 é uma representacao grafica da adaptacdo da teoria do controle (KLEIN, 1989 apud

MOWEN, 2000) para este trabalho de tese. A modificacido agrega a teoria do controle o processo

de decisdo de compra do consumidor, tal como apresentado por Engel, Blackwell e Miniard

(1995). A primeira adaptagdo enfatiza que o consumidor se encontra delimitado pelo ambiente e

que este atua como filtro ou moderador das “Entradas perceptuais” ou referéncias advindas dos

tracos de personalidade. Um segundo filtro as entradas perceptuais sdo os ‘“recursos do

consumidor” (materiais, cognitivos e de tempo). Em conjunto, os “recursos do consumidor” e o
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“ambiente” formam o contexto de atuacdo do modelo 3M. Estes ndo s6 limitam a percep¢ao de

estimulos, mas também o escopo de atuacao do consumidor.

Inserido no “ambiente” e nos “recursos do consumidor” se delimita o “ciclo de a¢do e decisao”
que congrega ‘“processos mentais” (programacao de tarefas e avaliacdo cognitiva) e “processos
fisicos” (atividades e resultados) do consumidor. Este ciclo interage com o ambiente e 0s recursos
em todos os estdgios, gerando novas entradas para o “Comparador” e guiando o consumidor em

direcdo aos estados ideais desejados.

Em relacdo ao modelo original proposto por Mowen (2000) esta inovagdo estabelece um “ciclo
de acdes decisdo” do consumidor, as divide em processos que ndo podem ser observados
objetivamente (processos mentais) € processos observdveis (processos fisicos), bem como
compreende que o ambiente e recursos do consumidor irdo influenciar a percepciao, o andamento
e a compreensdo do “ciclo de agdo e decisao”. Por se coadunar de maneira mais intima com o
processo de decisdo de consumidor popular na disciplina Comportamento do Consumidor,
acredita-se que esta nova proposta contribui para a aceitacdo do modelo 3M no ambito de

marketing.

Considerando esta adaptacdo da teoria do controle ao processo de decisdo de compra emerge a
base da relacdo entre personalidade e motivacio (MOWEN, 2000). Como neste modelo, a
personalidade atua como fonte para avaliacdo do resultado de uma programacao de tarefas, os
tracos do modelo 3M seriam deflagradores do processo de decisdo do consumidor, ainda no
estdgio de ‘“reconhecimento do problema”. De posse deste conhecimento seria possivel

estabelecer comunicacdes que visem alterar a percepcdo dos resultados de um programa de
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atividades com base no conhecimento das referéncias (tracos) determinantes da avaliag@o afetiva
(comparacdo). Neste aspecto, € possivel tornar a avaliacdo dos resultados mais perceptivel e
saliente para segmentos especificos do mercado ao conhecermos quais sdo os valores de
referéncia que guiam a avaliacdo afetiva e, por consequéncia, a avaliacdo cognitiva dos membros
destes segmentos. Mowen (2000) encontrou elevada correlagdo positiva entre necessidades
fisicas e propensdo a adotar uma dieta saudavel. Neste sentido, comunicagdes direcionadas para
publicos com elevada propensdo a adotar dietas saudaveis devem apresentar estimulos que
simbolizem uma elevada preocupag¢do com o corpo, como atletas, academias e clubes. Um

resumo das terminologias do modelo 3M pode ser vista no Quadro 4.

Quadro 4 - Definicoes dos termos do modelo 3M de motivacio e personalidade

TERMO | DEFINICAO
.. Atividades sdo comportamentos concebidos com vistas a realizar tarefas, atingir metas e
Atividades .
_______________ satisfazer valores. .
Avaliagdo  Antes de um interrupto ser experimentado, uma avaliacdo cognitiva ocorre, resultando em
cognitiva __pensamento, planejamento e processos atributivos.
O comparador contrasta os resultados com os valores/metas de referéncia que sdo resultado
dos tragos de personalidade de uma pessoa. E o foco de sentimentos e emogdes. Emogdes
Comparador resultam da comparacdo dos resultados esperados com os resultados obtidos. Quando a
diferenca entre os resultados esperados e o estado atual se torna suficientemente grande, as
_______________ emogdes resultam em um interrupto que ativa os processos de avaliagdo cognitiva.

Tragos Tragcos compostos sdo predisposicdes unidimensionais que resultam dos efeitos de
compostos  multiplos tragos elementares, a historia de aprendizagem da pessoa e o ambiente cultural.

Resultados representam consequéncias, boas ou ruins, das atividades de um individuo
realizando um programa de atividades comportamentais para completar tarefas.

Os quatro recursos fundamentais (sociais, informagdo, corporais e materiais) requeridos
Recursos para a sobrevivéncia das espécies representam ativos que tem valor, podem ser acumulados,
tém algum grau de tangibilidade e podem ser transferidos via relacdes de troca.

Tragos situacionais sdo predisposi¢cdes unidimensionais de se comportar de acordo com a

;grt?lizisonais situagfo gera@ do f:ontexto e que resultam do efeito conjupto dps tracos elementares, tracos
_______________ compostos, histéria de aprendizado passada e o contexto situacional.
Tragos Tracos superficiais representam disposi¢des Fle se~engaj’ar em programas de Cf)mportamento
superficiais que ocorrem como resultado da pessoa, situacdo e interagdes da categoria de produto
_______________ analisada.
Tarefas Uma tarefa ¢ um programa de comportamento que ocorre em funcdo de atingir um objetivo

_______________ imediato de CUrto Prazo. e
Os tracos elementares, compostos, situacionais e superficiais formam a hierarquia da

Tracos personalidade; agem como ponto de referéncia para o comparador, representam tendéncias
de comportamento e estdo ligados as necessidades, valores e metas.

FONTE: Adaptado de Mowen (2000)
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Outra forma de os tracos de personalidade poderem influenciar comportamentos refere-se a
interacOes existentes entre contexto, recursos e realizacdo de tarefas. Segundo Pervin (2003), a
personalidade influencia o modo como o consumidor realiza suas tarefas, percebe a utiliza os
recursos disponiveis com o ambiente e utiliza os resultados de suas tarefas. Segundo o autor,
individuos com elevados niveis de instabilidade emocional tendem a ser mais afetados por
estimulos excitantes ao realizar uma tarefa e oferecem respostas mais rdpidas e menos elaboradas
a problemas. Outros tragos também influenciam a acdo e a percep¢do de recursos, tais como a
introversdo (individuos introvertidos tém menor concentracdo e desempenho em ambientes de
exposicdo social) ou abertura a experiéncias (individuos criativos tendem a ter melhor

desempenho em ambientes de maior liberdade de agdo).

Em suma, estudos nestes campos permitem inferir que os tracos de personalidade podem atuar
ndo somente no campo da percep¢ao (comparacdo), tal como sugere Mowen (2000), atuando na
forma com o individuo percebe, planeja e executa suas atividades, bem como interpreta seus
resultados. Esta assertiva justifica o avanco deste trabalho ao demonstrar que a personalidade
pode atuar como referencia em diversas do processo de decisdo de compra do consumidor. A
proposta bésica consiste em demonstrar que o conhecimento dos tracos de personalidade de
referencia a um determinado comportamento pode ser usado para auxiliar estratégias de
marketing que transcendam a promoc¢ao e atuem, em especial, na defini¢do da estrutura da oferta
(elemento produto do mix de marketing), cujo efeito serd observado durante a avaliacdo de

alternativas de compra.
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2.3.4 Estudos recentes envolvendo o modelo 3M

Estudos recentes tém avancado na relacdo consumo e personalidade e na ampliacdo das ideias de
Mowen (2000). Assim, tem-se vislumbrado o surgimento de estudos que buscam explicar
comportamentos de interesse social e organizacional, empregando como moldura tedrica o
modelo 3M de motivacdo e personalidade. Nos paragrafos seguintes, faz-se breve referéncia a

estes achados e mostram-se recentes desafios na area.

Em um contexto de direcdo agressiva e relapsa, Bone e Mowen (2006) demonstraram que a
personalidade pode emergir como base ttil de previsdo de comportamentos nesta direcao. Com a
aplicacio do modelo 3M, chegou-se a conclusdo que motoristas que adotam uma postura
agressiva no transito sdo mais emocionalmente instdveis, buscam mais excitacdo e sdo mais
voltados para recursos corporais que motoristas mais cautelosos, mesmo quando se controla a
varidvel género. De outro lado, demonstrou-se que tais individuos sdo menos conscientes €
menos orientados para o desenvolvimento intelectual e o conhecimento. Para motoristas
distraidos, os resultados foram similares, com poucas diferengas estatisticamente significativas.
Os modelos conseguiram prever razoavelmente ambos os construtos, explicando 27% da

variancia da dire¢do agressiva e 26% da direcdo relapsa.

No contexto de desempenho profissional no ambito de servicos, Licata, Mowen, Harris e Brown
(2003) demonstraram que o modelo 3M de motivagdo e personalidade consegue explicar parcelas
razodveis do desempenho dos funciondrios (35%). Nao obstante, o poder explicativo foi menor
quando se associa a personalidade e o desempenho percebido pelos gestores. Estes autores

também demonstraram que o modelo 3M consegue explicar maior parcela de varidncia que o
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tradicional modelo de cinco fatores da personalidade (que explicou 22% da varidncia),

demonstrando o maior poder preditivo desta nova abordagem no contexto de marketing.

Adotando uma postura similar a do modelo 3M de motivagdo e personalidade, Bosnjak, Galesic e
Tuten (2007) demonstraram que a necessidade de cognicdo representa um efeito negativo sobre a
compra de produtos on line. O modelo testado foi capaz de explicar 35% da variancia das
compras recentes na internet, revelando que neste contexto de consumo existe “uma razdo para
acreditar que o modelo de personalidade hierdrquica de Mowen (2000) fornece uma boa estrutura
integrativa” (BOSNJAK, GALESIC e TUTEN, 2007, p. 604). Nao obstante, os autores
observaram um aumento expressivo da variacdo explicada (que sobe para 73%) quando o
comportamento passado € inserido como varidvel preditora, demonstrando que outros fatores,
possivelmente fatores atitudinais, normativos e situacionais, podem exercer influéncia

considerdvel o comportamento de compra (AJZEN, 1985).

Mowen, Park e Zablah (2007) usaram o modelo 3M para identificar como consumidores se
comunicam a respeito da moda, seja como agente receptor ou como promotor de tendéncias. De
forma similar aos resultados de Monteiro e Veiga (2006), os autores demonstraram que a
inovacdo em moda e a necessidade de recursos materiais estdo associadas a divulgacdo de
tendéncias. Adicionalmente, encontraram evidéncias de que a consciéncia e a necessidade de
cogni¢do se relacionam significativamente com a receptividade a tendéncia das moda. Os
modelos explicaram parcela elevada da receptividade e promog¢do de informacdes (54% e 30%,
respectivamente), demonstrando que o modelo 3M € uma base aceitdvel para a previsao do

processo de difusdo de informagdes sobre a moda.
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O modelo 3M também foi empregado para prever o uso de cartdo de crédito em adolescentes
considerando o efeito moderador da impulsividade (PIROG III e ROBERTS, 2007). Os
resultados demonstraram que a impulsividade e a introversdo obtiveram poder preditivo
moderado do uso de cartdo de crédito (20% de previsdo), sendo que os demais tragos elementares
parecem explicar parcela significativa deste traco compostos, coadunando-se com os resultados

de Mowen (2000).

Estudo recente também buscou identificar os tracos de personalidade dos individuos com a
propensdo de se submeter a tratamentos estéticos (MOWEN, LONGORIA e SALLEE, 2009).
Identificou-se que a vaidade (vanity concern) e a autoimagem de beleza (vanity view) foram
capazes de prever a propensdo a cirurgia plédstica e ao uso de bronzeamento artificial, tendo os
modelos explicado mais de 25% da variabilidade destes construtos. Dentre os tracos elementares
e compostos que apresentaram maiores efeitos diretos, indiretos ou totais sobre 0 a propensdo ao
bronzeamento artificial, tém-se: competitividade (positivo), introversdo (positivo) e necessidade
de recursos corporais (positivo). Para a propensao a cirurgia plastica os tragos preceptores foram:
consciéncia (negativo), instabilidade emocional (positivo) e necessidade de recursos materiais
(positivo). As conclusdes dos autores apontam que diferentes formas de intervencao estéticas sao
antecedidas por diferentes tracos de personalidade e, portanto, emergem de motivagdes e desejos

diferenciados dos consumidores

Estudos nacionais também tém se multiplicado nesta direcdo, promovidos a partir,
principalmente, dos estudos de Monteiro e Veiga (2006). Pieske (2008) analisou as relacdes entre
envolvimento dos usudrios do sistema Linux no desenvolvimento da ferramenta e tracos de

personalidade, empregando o modelo 3M como moldura tedrica. Os resultados demonstraram
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que a necessidade de cognicdo teve elevado poder preditivo do interesse em informaética,

explicando parcelas razoédveis do uso (18%) e desenvolvimento do sistema (62%).

Basso (2008), estudando o perfil de personalidade de individuos leais aos servigos, identificou
que diferentes segmentos de clientes apresentam perfis de personalidade distintos, apesar de os

efeitos destas vaidveis terem sido modestos (18% de explicacao).

Os estudos demonstram que o campo de estudos da personalidade tem avangado bastante na
dire¢cdo da explicacdo e previsdo de comportamentos relacionados ao Comportamento do
Consumidor, a partir da estrutura tedrica do modelo 3M. No entanto, ainda cabe responder a
pergunta subjacente: E possivel influenciar comportamentos de consumo a partir do
conhecimento dos tracos de personalidade do consumidor? Nesta seara, alguns estudos tém

apontado resultados encorajadores.

Um desses testes concebeu um experimento que avaliou como tracos de personalidade interagem
com o nivel de medo adicionado a um anuncio que alertava sobre os riscos da dire¢do agressiva
ou relapsa (MOWEN, HARRIS e BONE, 2004). Os resultados demonstraram que o medo
percebido no antncio direcionado a conducdo agressiva foi influenciado positivamente pelos
tracos de introversdao e necessidade de recursos corporais. Para a direcdo desatenta, observou-se
estes mesmos resultados, adicionados os efeitos positivos da instabilidade emocional e da
amabilidade, enquanto competitividade e necessidade de excitacdo e de recursos materiais foram
preditores negativos. Coadunando-se em grande parte com os resultados de Bone e Mowen
(2006), o estudo demonstrou que segmentos com determinados perfis de personalidade irdo reagir

de maneira diferenciada a estimulos de marketing que se coadunem com sua autoimagem.
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Indo na mesma direcdo McDaniel, Lim e Mahan III (2007) estudaram o efeito do trago interesse
por midias violentas na reagdo a anuncios com diferentes apelos de violéncia, buscando
identificar possiveis efeitos de género neste relacionamento. Conforme previsto em suas
hipdteses, os autores demonstraram que individuos com maior propensdo a violéncia reagem
mais positivamente (maior atitude em relacdo ao andincio e a marca, € maior inten¢do de ver a

midia), o que veio a reforcar as sugestoes de Mowen, Harris e Bone (2004).

Para além de estudos relacionados a efeitos da personalidade sobre comunicacdo, Harris e
Fleming (2005) estudaram o efeito que a congruéncia percebida entre o cliente e o prestador de
servicos em um ambiente bancdrio teria na percep¢cdo de performance com o0s servigos
(satisfacdo). Os resultados demonstraram que a congruéncia entre a personalidade do prestador e
cliente impacta a performance, de modo que quanto mais préxima a personalidade dos elos
envolvidos na prestacdo de servicos, maior a satisfacdo dos clientes. Este estudo aponta que o
conhecimento do perfil de personalidade de segmentos-alvo pode ter implicacdes que
transcendem as estratégias de comunicacdo unicamente. No cendrio relatado, sugerem que a
personalidade pode ter implicagdes na concepcao do servigo, na selecdo e no treinamento de
pessoal e, até, na localizacdo fisica propondo diversas arenas de expansdo para os estudos de

personalidade e consumo.

De forma geral, pode-se notar que os estudos citados apresentam poderes preditivos variados e
similares a teorias cognitivas tradicionais, como as teorias da acdo (AJZEN, 1985). Portanto, a
despeito de ter sido relevado um potencial modesto para o estudo da diade “personalidade-

consumo”, destaca-se um avanco considerdvel em relagdo as pesquisas cldssicas que
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conseguiram, em sua aplicacdo mais conclusiva, prever cerca de 10% dos comportamentos a
partir de tracos de personalidade (KASSARIJIAN, 1971). Revela-se, portanto, como promissor o
potencial de aplicagdo do modelo 3M na drea de marketing enquanto meio para compreender,
prever e explicar comportamentos de interesse cientifico (entender as razdes para 0 consumo sem
interesse em influencid-lo) ou pratico (com vistas a subsidiar acdes mercadoldgicas mais

eficientes).

2.4 A questao ambiental e a emergéncia do marketing verde

Apesar de os primeiros indicios histéricos sobre preocupacdes com o uso irrestrito de recursos
remontarem a época da colonizacio, pode-se dizer que as preocupagdes socioambientais somente
se tornarem visiveis nos movimentos sociais das décadas de 1960 e 1970 (BARTON, 2004). Foi
nesta época que eclodiu uma série de catdstrofes ambientais, como o vazamento de 6leo da
Esso'”, a explosio na Bhopal'® e o acidente em Chernobil, bem como emergiram preocupagdes
quanto ao uso irrestrito de produtos quimicos, como o DDT'’ e, mais tarde, o CFC, e a expansio

de artefatos nucleares (PEATTIE, 2008).

Impulsionados por essa ameaca ecoldgica o0 movimento ambientalista cresceu. Eventos como o
primeiro “dia da terra” (22 de abril de 1970), feiras ecoldgicas e o surgimento do Greenpeace, em

1971, marcaram indubitavelmente essa nova consciéncia (BARTON, 2004). Com a crescente

150 assunto é detalhado em http://www.greenpeace.org/brasil/pt/Noticias/desastre-do-exxon-valdez-uma/. Acesso
em 04/05/2010.

'® Matéria interessante pode ser vista em http://www.greenpeace.org/brasil/pt/Noticias/exposi-o-bhopal-retrato-de/
Acesso em 04/05/2010.

7 DDT - Diclorodifeniltricloretano — maiores detalhes em http://www.ambientebrasil.com.br/composer.php3?base =
.Jagropecuario/index.html&conteudo = ./agropecuario/artigos/ddt.html. Acesso em 04/05/2010.
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mobilizacdo da populacdo e a consequente pressdo exercida sobre os governos € as empresas,
pavimentou-se o caminho para que as empresas adotassem nova postura perante a sociedade e

meio ambiente (WELLS, 1990).

Neste cendrio, emerge o conceito de “marketing verde”, denominado inicialmente de “marketing
ecologico” (POLONSKY, 1994), ou mais recentemente de “marketing sustentdvel” (PEATTIE,
2008). Suas origens remontam ao final da década de 1960 e inicio da década de 1970, com textos
que buscaram ampliar o conceito de marketing para novos contextos (KOTLER e LEVY, 1969),
incluindo em sua definicdo aspectos sociais (KOTLER e ZALTMAN, 1971). Neste despertar
para a responsabilidade social, o pensamento reinante era que o meioambiente ndo havia sido
plenamente contemplado pelas praticas de marketing (MENON e MENON, 1997), dando inicio a

um movimento de maior conscientiza¢do dos consumidores e das empresas.

A inquietacdo persistente nesta época se sustentava na premissa de que as empresas e o marketing
vinham ignorando as consequéncias do consumo para a sociedade como um todo (FOLLOWS e
JOBBER, 2000). Neste cendrio, assumia-se que os individuos devem se preocupar com a
sociedade e com o meio-ambiente, ponderando as consequéncias sdcio-ambientais de seus atos e

usando seu poder de compra para alcancar mudangas sociais (WEBSTER, 1975).

Entretanto, somente na década de 1980 € que o “marketing verde” veio ganhar forca e impeto, a
partir do surgimento de um corpo forte de pesquisas sobre o tema. Nessa década, comecou a se
questionar a capacidade de as préticas “ecoldgicas” de marketing se integrarem a sociedade e ao
meio ambiente, analisando as implicacOes destas agdes como em um sistema dindmico

(PEATTIE, 2008). A ideia emergente € que as empresas devem pensar o impacto de suas agoes



80

de modo global, ndo se restringindo a questdes isoladas e desconexas do seu contexto. Neste
sentido, pode-se definir o marketing verde como “o processo de gerenciamento holistico
responsavel pela identificacdo, antecipacdo e satisfacdo das necessidades dos consumidores e

sociedade de uma maneira sustentdvel” (PEATTIE, 2008, p. 563).

Enquanto processo, esta prética envolve a reavaliacdo permanente das praticas de mercado por
parte das empresas, promovendo a protecdo sustentivel do ecossistema e ofertando aos
consumidores produtos e servicos que minimizem danos ecoldgicos de longo prazo
(HEISKANEN e PANTZAR, 1997). Portanto, a ado¢do desta perspectiva pressupde uma postura
mercadolégica que fomente e facilite mudancas empresariais e sociais capazes de equilibrar a

satisfacdo do consumidor e a preserva¢do do meio ambiente (POLONSKY, 1994).

Tais acepcdes transcendem o conceito de marketing transacional cldssico, mas reiteram a
importancia de se ponderar seus efeitos de longo prazo sobre o meio ambiente (PEATTIE, 2008).
Portanto, promove-se o pensamento que conjugue a satisfacdo dos consumidores e da sociedade
de maneira lucrativa e sustentdvel, atendendo também aos requisitos legais vigentes

(DRUMWRIGHT, 1994).

Os motivos que levam as empresas a adotarem uma politica “verde” sdo varios. Dentre eles,
citam-se: o despertar de seu papel perante a sociedade, pressao dos governos e ONGs, adaptacdes
aos concorrentes € melhoria nos resultados (por exemplo, ganho de mercado) ou redugdo de
custos (pela reciclagem, isen¢do fiscal, dentre outros) (POLONSKY, 1994). Parte consideravel
desta motivagdo emerge na tentativa de atender os consumidores ecologicamente conscientes,

agregando as ofertas bdsicas atributos que agreguem valor para estes segmentos. A partir dessa
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evolugdo, tém-se multiplicado os esforcos das organizacdes na dire¢do do design, promocgao,
precificacdo e distribuicdo de produtos com impactos minimos no meio ambiente (GROVE,

FISK, PICKETT e KANGUN, 1996).

Empresas que adotam essas estratégias t€ém buscado diversas praticas, tais como: conservacao de
energia e recursos naturais, campanhas fidedignas as suas acOes ambientais, precos justos pelos
beneficios ambientais e distribuicdo limpa (PEATTIE, 2008, p. 574). O foco concentra-se, entdo,
naquilo que se convencionou chamar de 3R’s que se referem ao reuso, reciclagem e reducdo,
como acdes para obter resultados ambientalmente eficientes (GROVE, FISK, PICKETT e

KANGUN, 1996).

Adicionalmente, cada vez mais as empresas criam produtos que buscam satisfazer consumidores
propensos ao “‘consumo verde” ou “sustentavel”, tais como uso de componentes menos danosos
ao meio ambiente, embalagens e materiais reciclados ou processos de fabricagdo que nao agridem
o meio ambiente (GROVE, FISK, PICKETT e KANGUN, 1996). Na esteira dessa tendéncia,
tém-se tornado populares produtos como eletro-eletronicos que usam componentes que nao
agridem o meio ambiente, sacolas de material ndo plastico, produtos organicos e papel reciclado

ou produzido a partir de areas de reflorestamento (PEATTIE, 2008).

Apesar desses avancos na drea de bens de consumo, a¢des voltadas a criacao de ‘“servicos verdes”
ainda tém sido negligenciadas, a despeito da grande importdncia do setor nas economias
modernas (GROVE, FISK, PICKETT e KANGUN, 1996). Avancos para minimizar o impacto
dos aspectos tangiveis dos servicos no meio ambiente (por exemplo, embalagens das redes fast

food) e das atitudes dos consumidores (por exemplo, consumidores que ndo agridem o ambiente
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dos destinos turisticos visitados) ainda s@o incipientes, a despeito de recentes tendéncias ao

contrario em setores como o do turismo e o da hotelaria (HAN, HSU e SHE, 2010).

O cendrio precedente parece apontar para uma profusdo de agdes ambientalmente corretas nas
empresas. Nao obstante, a adocao dessas praticas tem esbarrado no que se chama de “barreiras
verdes”, pois, excetuando aquelas que implicam reducgdes imediatas de custos, as que requerem
investimentos prévios tendem a serem repelidas pelos acionistas e demais gestores (PEATTIE,
2008, p. 575). Assim, apesar da consciéncia de que o marketing verde ndo deve ser uma
abordagem que busca unicamente maximizar os lucros da empresa (KOTLER e ZALTMAN,
1971), € necessdrio criar mecanismo que comprovem o retorno destas praticas para aumentar sua
adocdo pelas empresas (SCHWEPKER JR. e CORNWELL, 1991). E patente que o “marketing
verde” deve se voltar também para a sustentabilidade da empresa'®, o que pode ser alcancado
quando os consumidores recompensam as empresas pelo comportamento ético, conforme tem
demonstrado estudos recentes (DRUMWRIGHT, 1994; HAN, HSU e SHE, 2010; LAGES e
NETO, 2006). A forma mais evidente de recompensa para as empresas € a difusdo de produtos
“verdes” que tenham precos um pouco mais altos que os praticados pelos demais produtos. De
fato, a crenga de que os “consumidores verdes” estariam dispostos a pagar um pouco mais caro
por produtos ecologicamente corretos permeia parte das estratégias de “marketing verde”,

encontrando suporte empirico na literatura (FOLLOWS; JOBBER, 2000; RIBEIRO, 2010).

18 . ( . .
Um paradoxo emerge nesta abordagem quanto a atividade fim de uma empresa por natureza é agressiva a0 meio
ambiente.
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2.5 Consumo ecologicamente consciente (CEC)

O crescimento da populacdo vivenciado nas ultimas décadas e a popularizacdo do estilo de vida
ocidental, que privilegia um consumo exacerbado e hedonico (BELK, 1985), constituem um
fenomeno relevante do ponto de vista social. Se, por um lado, o desenvolvimento tecnolégico
oferece qualidade de vida superior e diminui a marginalizagdo de individuos aos beneficios da
modernidade, de outro exerce profundo impacto no meio ambiente (STRAUGHAN e ROBERTS,
1999), podendo determinar, no longo prazo, a propria sobrevivéncia da espécie humana e do

planeta (BEDANTE e SLONGO, 2004).

No despertar das preocupacgdes ambientais, se acreditava que a solu¢do destas ameagas residia em
acoes macro induzidas pelos governos e sociedade (WELLS, 1990). Entretanto, nas ultimas
décadas tém se fomentado a crenga de que as solugdes ambientais perpassam necessariamente por
mudancas de hédbitos dos consumidores, enquanto for¢a propulsora dos governos e das empresas
(ROBERTS, 1996; SCHLEGELMILCH, BOHLEN e DIAMANTOPOULOS, 1996). De certo, a
inquietacdo com problemas de ordem ecoldgica t€ém sido um tema dominante na midia e
sociedade durante a década 1990 até os dias atuais (ROBERTS e BACON, 1997), sendo
considerada uma das maiores preocupagdes sociais contemporaneas (GROVE, FISK, PICKETT e

KANGUN, 1996).

A raz@o maior para essa preocupacdo emerge da consci€ncia de que o planeta Terra tem recursos
naturais finitos (POLONSKY, 1994, p. 2; PEATTIE, 2008, p. 562), de modo que a manutencao

do exorbitante padrdo de consumo nas sociedades industrializadas e a sua expansdo para os
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paises em desenvolvimento seriam uma realidade insustentivel (GONCALVES-DIAS e
MOURA, 2007). Assim, a ideia promulgada por ONGs, estudiosos, militantes e setores da
sociedade € que a exploracdo leviana dos recursos naturais ¢ uma ameaga a humanidade e que
tais abusos devem ser combatidos (HEISKANEN e PANTZAR, 1997). Portanto, torna-se popular
o pensamento de que o consumo de bens e servicos deve respeitar os recursos ambientais,
atendendo as necessidades atuais da populacdo, mas sem comprometer o atendimento das

geracdes futuras (ROBERTS, 1996).

Introduz-se neste cendrio o conceito de consumo sustentdvel, que pode ser definido como o
“consumo de bens e servigcos promovido com respeito aos recursos ambientais, que se dd de
forma que garanta o atendimento das necessidades das presentes geragdes sem comprometer o
atendimento das necessidades das geragdes futuras” (BEDANTE, 2004, p. 25). A
sustentabilidade é o tema norteador desta perspectiva, objetivando condicionar 0 consumo ao
bem-estar social e ambiental de longo prazo, mitigando a ideia econdmica cldssica do
consumidor enquanto agente que seleciona ofertas que visam a satisfacio e a maximizacao

imediata do seu valor percebido (HANSEN e SCHRADER, 1997).

Nesta defini¢do tradicional, percebe-se que o consumo ecologicamente consciente se direciona
essencialmente ao contexto de aquisi¢do de bens e servigos, forma tradicional de classificacdo na
literatura (OTTMAN, 1998). Conforme argumenta Ribeiro (2010), tal perspectiva negligencia o
papel que atividades e agdes cotidianas do consumidor t€m sobre o meio ambiente. A economia
de recursos (como 4gua e luz), o uso racional de produtos (uso de transportes alternativos, uso

coletivo de automoveis) e a reciclagem seriam exemplos de acdes que um consumidor
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ecologicamente consciente poderia adotar com vistas a minimizar o impacto ambiental de suas

atividades.

Em especial, tal perspectiva ndo contempla a abordagem sob o ponto de vista do ciclo de vida,
incluindo as etapas de pré-uso, uso e descarte dos produtos (RIBEIRO, 2010). Assim, enquanto a
perspectiva tradicional do consumidor ecologicamente consciente se direciona a aceitacdo de
produtos verdes (organicos, materiais reciclados, embalagens reutilizdveis e biodegradéveis)
enquanto uma perspectiva pés-moderna incluiria o “consumo verde” enquanto parte indissociavel
da vida didria. Nesta tese, como o objetivo € demonstrar o valor do modelo 3M enquanto ponto
de partida para estratégias de produto do mix de marketing, o foco sera direcionado a abordagem
tradicional do consumo ecologicamente consciente, isto €, uma abordagem estritamente associada

a decisdes de compra do produto.

Portanto, neste trabalho os consumidores ecologicamente conscientes sao compreendidos como
aqueles que procuram e consomem produtos que causem menor prejuizo ao meio ambiente e
adotam hdabitos que reduzem os efeitos colaterais de suas atitudes e comportamentos para a
sociedade e o planeta (OTTMAN, 1998). Na literatura existem evidéncias de que o nimero de
consumidores preocupados com a questdo ecoldgica tem aumentado (POLONSKY, 1994) e que a
consciéncia ambiental tem-se difundido perante novos segmentos e setores da sociedade (HAN,

HSU e SHE, 2010; ROBERTS e BACON, 1997; GROVE, FISK, PICKETT e KANGUN, 1996).

Tornam-se urgentes as agdes que permitam modificar o comportamento de consumo
contemporaneo, por meio de praticas que transmitam a sensacdo de que agdes individuais podem

contribuir decisivamente para a questdo ambiental (BEDANTE, 2004). Assim, é essencial
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combater a crenca de que comportamentos ecologicamente corretos sdo em vao caso outros
consumidores ndo atuem na mesma dire¢do. Outrossim, cada vez mais, as empresas devem
procurar ofertas de produtos e servigos ecologicamente corretos para fomentar a consci€ncia
ambiental, e formas de consumo menos nocivos a sociedade e ao meio ambiente (HANSEN e
SCHRADER, 1997). Finalmente, a correta educacdo do consumidor sobre as consequéncias
ambientais do consumo deve ser empreendida, visando garantir maior conhecimento e atitudes

positivas do consumidor perante seu padrao de consumo (HEISKANEN e PANTZAR, 1997).

Outro desafio patente nesta empreitada consiste em transpor a distdncia entre atitudes e
comportamentos quando se analisa o consumo ecologicamente correto (ROBERTS, 1996). A
constatacdo de que atitudes ndo levam necessariamente a comportamentos ¢ um fendmeno
conhecido na disciplina Comportamento do Consumidor (AJZEN, 1985), pois a falta de controle
sobre o comportamento, os habitos de consumo e o uso de respostas socialmente corretas pode
mitigar as relacdes entre atitudes e comportamentos (HAN, HSU e SHE, 2010). Em um contexto
de consumo ecologicamente consciente, os achados da literatura apontaram para uma
discrepancia expressiva entre consciéncia/preocupagdo envolvendo questdes socioambientais e

comportamentos (ROBERTS e BACON, 1997).

Diversos fatores podem explicar a baixa relacdo reportada na literatura entre consciéncia e
consumo. Em primeiro lugar, ha de se realizar que a questdo ecoldgica é somente um dentre
outros fatores relevantes que poderiam determinar decisdes comportamentais do consumidor,
dentre elas a comunicacdo (LARENTIS, GASTAL e SCHNEIDER, 2004) e aspectos do proprio
produto (SCHWEPKER JR. e CORNWELL, 1991). Igualmente, a tendéncia de os produtos

ecologicamente corretos terem precos mais elevados limita sua aceitacdo, especialmente nos
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segmentos de menor status e renda (McGRATH, 1992). Finalmente, a diversidade de defini¢oes
para o consumo ecologicamente consciente explica por que o poder preditivo da relacdo entre

atitudes e comportamentos € tao variado (ROBERTS e BACON, 1997).

De forma similar, a literatura conseguiu resultados modestos e, por vezes, incongruentes ao
identificar fatores associados ao consumo e a consciéncia ecolégica. A literatura estudou a
relacdo entre consumo ecologicamente consciente € uma série de varidveis sociodemogréaficas e
de diferencas individuais diferencas. Neste trabalho, apresentam-se tais resultados em termos de
varidveis sociodemogrdficas, atitudinais-comportamentais, diferencas individuais e tracos de

personalidade.

Apesar de as varidveis sociodemogréficas apresentarem efeitos modestos e, por vezes,
contraditérios (STRAUGHAN e ROBERTS, 1999), tendéncias gerais sugerem que consumidores
ecologicamente conscientes tendem a apresentar maior escolaridade, maior renda, maior status
ocupacional além de maior chance de ser do sexo feminino (DIAMANTOPOULOS,
SCHLEGELMILCH, SINKOVICS e BOHLEN, 2003). Pode-se atribuir o pequeno poder
explicativo (menos de 10% da variancia) das varidveis demograficas neste dmbito a difusdo da
preocupacdo ambiental a diversos setores da sociedade, de modo que tais atitudes e

comportamentos restringem-se cada vez menos a setores especificos da sociedade

(SCHWEPKER JR. e CORNWELL, 1991).

Varidveis atitudinais e comportamentais sao usualmente citadas como relacionadas ao consumo
ecologicamente consciente. Estudos sugerem que consumidores ecologicamente conscientes se

informam mais sobre os produtos que estdo comprando e sdao mais céticos em relagdo a
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propaganda (SHRUM, MCCARTY e LOWREY, 1995). Estes mesmos segmentos tendem a ser
mais progressistas e a apresentar maior inclina¢do ao liberalismo politico (STRAUGHAN e
ROBERTS, 1999). Além disto, a percep¢ao de autoeficicia do consumidor em relacio a questoes
ecologicas e a sua preocupacdo ambiental tem demonstrado efeito positivo em seus

comportamentos ambientais (ROBERTS e BACON, 1997).

A personalidade também ja fora utilizada como varidvel de segmentacdo para o consumo
consciente. Straughan e Roberts (1999) argumentam que pessoas altruistas tendem a exacerbar
mais comportamentos ecologicamente conscientes, o que resultaria da tendéncia em colocar o
bem estar social a frente da realizacdo de parte dos desejos egocéntricos imediatos. O estudo de
Brooker (1976) ja corroborava e expandia esta conclusdo ao verificar que individuos autor-
realizadores (self-actualized) exibem maiores tendéncias ao consumo ecologicamente consciente.
Como tais individuos se caracterizam por constante busca de crescimento pessoal, superacdao
individual e aceitacdo social, é possivel sugerir que tragos (do modelo 3M) como necessidade de
aprendizado, de atividades, orientacdo para tarefas, autoeficicia e amabilidade estejam

positivamente associados a comportamentos e atitudes ecologicamente conscientes.

Estudos também sugerem que tragos da personalidade extraidos do modelo de cinco fatores da
personalidade exercem efeito significativo sobre o consumo ecologicamente consciente. Existem
evidéncias de que tragcos como abertura a experi€éncia (openness), amabilidade (agreeableness)
extroversdo (extraversion) e consciéncia (conscientiousness) estdo positivamente relacionados a
responsabilidade e a consci€éncia ambiental (RAMANAIAH, CLUMP e SHARPE, 2000; FRAJ e
MARTINEZ, 2006a). Apesar desses resultados, de maneira alguma pode-se atribuir robustez e

generalidade a tais assertivas, pois o poder explicativo destas relacOes tende a ser baixo e os
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estudos sdo inconsistentes em suas conclusdes (SCHLEGELMILCH, BOHLEN e
DIAMANTOPOULOS, 1996). Além disto, a dificuldade de gerar estratégias efetivas de
marketing tem limitado sobremaneira o uso de tragos de personalidade como varidveis de
segmentacdo efetiva neste contexto (WEBSTER, 1975, p. 196). De certa maneira, os achados
relacionando a consumo ecologicamente correto e a personalidade ndo diferem dos encontrados
para outros contextos da disciplina Comportamento do Consumidor (BROOKER, 1976),
padecendo de inconsisténcia tedrica, baixo poder preditivo e uso de instrumentos tipicos da
prética clinica (KARSSAIJIAN, 1971). Considerando a revisdo geral destas varidveis, resumem-se

as principais caracteristicas atribuidas aos consumidores ecologicamente conscientes na Figura 5.
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Atitudes e *Busca mais informacdes sobre produtos
comportamentos *Cético em relagdo a propaganda

* Autoeficacia
Diferencas +Consiéncia ambiental
Individuais * Altruismo e preocupag¢do com o proximo

e Liberalismo politico (progressistas)

*Género (feminino)
e Maior renda

*Maior escolaridade
*Maior status Social

Demografico

¢ Amabilidade (+)

*Consciéncia (+)

eExtroversao (+)

*Necessidade de atividades (+)
*Necessidade de aprendizado (+)
¢ Auto eficacia (+)

Personalidade

Figura 5 - Perfil hipotético dos consumidores ecologicamente conscientes
FONTE: Elaboracao do autor com base nas evidéncias da literatura.

A discussdo precedente demonstra que a literatura revelou um perfil nebuloso dos consumidores
em relacdo a questdo ambiental. Portanto, para que os governos € as empresas posicionem
politicas e estratégias e criem comunicagOes efetivas € preciso proceder a identificacdo dos

segmentos de mercado mais suscetiveis aos apelos ecoldgicos em produtos, servicos e ideias

(SCHLEGELMILCH, BOHLEN e DIAMANTOPOULCQS, 1996).

Por tal razdo, é importante identificar e entender o perfil do consumidor consciente

ecologicamente, bem como identificar quais sdo os comportamentos, atitudes e conhecimentos
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que diferenciam consumidores conscientes dos demais (LAGES e NETO, 2006), a despeito das
dificuldades em estabelecer um perfil geral e eminentemente demogréfico destes consumidores
(ROBERTS, 1996). Em especial, é importante direcionar esforcos desta natureza para os jovens,
pois o padrdo de consumo destes consumidores ditard os rumos do planeta no futuro no que tange
ao consumo de recursos e a definicdo de atividades e acOes que causardo impacto no meio

ambiente (LARENTIS, GASTAL e SCHNEIDER, 2004).

2.6  Segmentacao de mercado

O termo segmentacdo de mercado é um dos mais populares na disciplina marketing (GREEN e
KRIEGER, 1991), pois se credita o sucesso de estratégias de mercadoldgicas a capacidade de
articulacdo de esforcos para compreender motivagdes de consumidores que possuem
necessidades distintas e de criar ofertas com maior apelo frente aos grupos pré-determinados do

mercado (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 1995).

A premissa bésica da segmentacdo € a existéncia de consumidores com perfis de necessidades e
desejos diferenciados, o que levaria a reacOes adversas diante dos estimulos de marketing de uma
empresa (GREEN e KRIEGER, 1991). Assim, o objetivo principal da segmentagdo € identificar
grupos de consumidores com motivagdes e caracteristicas homogéneas, mas que os segmentos

tenham perfis de necessidades e comportamentos diferentes entre si (HAIR ez al., 1998).

Do ponto de vista mercadoldgico, uma empresa pode atuar em diversos niveis de segmentacao. A
primeira estratégia é ndo ter uma segmentacdo, o que se chama de “marketing de massa”. Neste

caso, a empresa adota uma oferta dnica e a direciona ao mercado como um todo, sem fazer



92

distin¢cdes em suas estratégias do mix de marketing. No “marketing de segmento”, a empresa
busca identificar grandes grupos de consumidores com perfis homogéneos e cria ofertas
diferenciadas para atuar nos segmentos considerados mais atrativos. No “marketing de nicho”, o
objetivo € buscar um subgrupo dentro dos segmentos de mercado cujas necessidades nio estdo
sendo plenamente atendidas pelas ofertas disponiveis no mercado. Adicionalmente, a empresa
pode focar um nicho de mercado localizado em determinadas regides geograficas, emergindo o
marketing local (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 1995). O ultimo nivel de hierarquia de
segmentacdo € o marketing individual (one-to-one), no qual a empresa cria uma oferta
customizada para atender cada cliente da sua base. Apesar de esta abordagem ser benéfica para o
consumidor, de forma geral, seus custos e complexidade elevados cerceiam o uso da abordagem,
a menos que a empresa possa identificar poucos clientes que representam parte considerdvel de
suas receitas (TOMANARI, 2003). A representacdo da hierarquia das estratégias de segmentacao

pode ser vista na Figura 6.

Marketing
individual

Marketing local
Marketing de

nicho

Marketing de
segmento

Marketing de
massa

Figura 6 — Niveis de segmentacao de mercado
FONTE: Elaboragio do autor.
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Para que um segmento de mercado seja util do ponto de vista mercadologico é necessdrio que os
grupos sejam: a) identificadveis segundo métodos usuais de pesquisa; b) grandes o suficiente, para
que se justifique uma acdo de marketing especifica; c) estdveis, de modo que seu comportamento
ndo sofra variagdes muito fortes ao longo do tempo; e d) acessiveis a organizacdo em termos de
comunicacdo e distribuicdao, a um custo vidvel (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 1995).
Podem-se criar segmentos de mercado empregando diversas bases de segmentacdo. As mais

populares bases de segmentacdo podem ser resumidas segundo a Figura 7.

*Estilosde
Vida

*Valores
pessoais

*Personalidade

*Ocasides
*Beneficios
*Nivel de
utlizaggio
*Atitudee
inteng¢do
*Tendéncias e
habitosde
Consume

*Sexo
=Idade
»Estado Civil

*Numero de
Filhos

*Escolaridade
"Renda
*Classe Social

*Regido

*Porteda
cidade

*Densidade
demografica

= Classificagdo

Demografica
Psicografica

Comportamental

Figura 7 - Bases de segmentaciao do mercado.
FONTE: Elaboracio do autor, com base em Tomanari (2003).

Usando uma abordagem mais parcimoniosa de classificacdo, pode-se dizer que as bases de
segmentacdo podem ser definidas segundo quatro tipologias: a) geogréfica; b) demogréfica; c)

psicografica; e d) comportamental (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 1995).
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Por segmentacdo geogréfica considera-se a possibilidade de segmentar o mercado com base em
sua localizacdo, usando varidveis como: regido, cidade, porte do municipio e classificagdao
(urbana, sub-urbana ou rural). A premissa subjacente nesta aplicacao € que individuos que moram
em regides similares tendem a exibir padrdes homogéneos de comportamento quando

comparados a individuos de outras regioes.

Na segmentacdo demografica, os segmentos sdao criados com base em caracteristicas facilmente
mensuraveis, tais como idade, género, estado civil, nimero de filhos e escolaridade. Apesar de
sua atratividade, sdo raras as ocasides em que os perfis demogréficos exibem diferencas
gerencialmente significativas para a definicdo de ofertas especificas por segmento, ndo sendo,
portanto, capaz de retratd-lo por completo (TOMANARI, 2003). Em parte, isso pode ser
atribuido a: dispersdo de valores, estilos de vida e caracteristicas de personalidade dentre

consumidores pertencentes a0 mesmo grupo demografico.

A segmentacdo psicografica toma como parte varidveis que definem atividades, interesses,
opinides, necessidades, valores, e tragos de personalidade do consumidor (MOWEN e MINOR,
2003). Aqui, destacam-se as abordagens como a lista de valores (List Of Values - LOV), escala
de Rokeach, Atividades, Interesses e Opinides (Inventdrio AIO) e escalas de tracos de
personalidade, dentre outras. Por se relacionarem intimamente com caracteristicas que ditam os
hébitos dos consumidores, as varidveis psicograficas usualmente apresentam bom potencial de
segmentac¢do, provendo uma compreensdao mais ampla dos individuos e enriquecendo a descri¢dao
do mercado-alvo (TOMANARI, 2003). Adicionalmente, dados demogréaficos dos segmentos sao

empregados com vistas a identificar o perfil geral dos grupos.
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A segmentacdo comportamental analisa questdes e respostas especificas do consumidor em
relacdo a oferta. Assim, tomam-se como bases varidveis como: nivel de uso, beneficios

esperados, atitudes e habitos de consumo.

Neste estudo, a base de definicio dos segmentos foi comportamental, ficando os tracos de
personalidade como base para a definicio do perfil dos segmentos. O objetivo era permitir a
criacdo de grupos que tenham mdxima variabilidade em torno do beneficio central analisado
(consumo ecologicamente consciente), mas que possam ter perfis de personalidade que instiguem
desejos ndao plenamente atendidos e que se revelem como oportunidades para estratégias de
mercado previamente ndo identificadas. A segmentacdo comportamental estd intimamente
relacionada ao conceito de segmentagcao por produto, em que a empresa adota diferentes produtos

e os oferece para segmentos de mercado distintos.

Quanto a estratégia de segmentacdo, podem-se destacar duas abordagens, denominadas de
“composicdo hibrida” (GREEN e KRIEGER, 1991). Na segmentacdo a priori, o pesquisador
determina previamente as varidveis de interesse, criando bases de segmentacdo e, em momento
posterior, verifica diferencas entre os perfis. Na segmentacdo a posteriori (post hoc), o
pesquisador seleciona um conjunto de varidveis relacionadas que potencialmente podem servir de
base para a definicdo de estratégias e tenta definir segmentos por meio de andlises estatisticas.
Nesta abordagem, a andlise estatistica tem maior importancia que a definicdo de bases de

segmentacao.

Neste estudo, como a varidvel usada como “critério de classificagdo” (dependente) foi

determinada e, em sequéncia, criou-se grupo de consumidores, por meio da similaridade no perfil
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de consumo ecologicamente consciente, foi adotada uma abordagem de segmentacdo a posteriori.
Na etapa posterior a aplicacdo do procedimento estatistico, as varidveis de personalidade e
demograficas foram utilizadas para descrever e avaliar a utilidade dos segmentos. Conforme
sugere Tomanari (2003), os procedimentos sdao congruentes com a aplicacdo prévia da andlise
fatorial e a purificacdo das escalas, para, em momento posterior, identificar os segmentos de
mercado originados da varidvel de segmentacdo. Em geral, as etapas para aplicacdo da

segmentacdo de mercado podem ser resumidas conforme a Figura 8.

*Determine o escopo do trabalho
*identifique métodos potenciais de segmentacio

*Defina pela segemntacio a priori ou a posteriori (post hoc)
*Defina as variaveis de segmentacio e clagsifica¢do de perfil

*Obtenha os dados e verifique sua adequacio
* Aplique o procedimento de classificacio

*Verifique a aderéncia dos resultados
*Trace o perfil e tipologias dos segmentos

*Defina as estrategias de mercado
*Verifiquea aceitacéio e validade da propostade valor

* Verifique mudangas no tamanho € composi¢do dos segmentos
*Revise a estratégia continuamente

CE€E€€€«

Figura 8 - Etapas para implementacio da segmentacio do mercado.
FONTE: Elaboracio do autor, com base em Tomanari (2003).

A titulo de fechamento desta etapa do trabalho deve-se ter em mente que a segmentacio nem

-

sempre apresenta resultados unicamente positivos. E necessario sempre ponderar os custos da
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estratégia de segmentacdo em relacdo a seus beneficios potenciais. Ademais, para que se tenha
sucesso € preciso que exista comprometimento da alta geréncia na implementacio e ado¢do desta

estratégia.



98

3 PROBLEMA DE PESQUISA

No contexto dos estudos de marketing, mais especificamente na disciplina Comportamento do
Consumidor, a personalidade € um termo que se apresenta de forma ambigua e pouco difundida.
O desafio em conciliar a tradicdo clinica da psicoterapia com a prética cientifica da pesquisa na
psicologia dificulta, em grande medida, a concep¢do de uma teoria da personalidade mais
abrangente que seja alternativa ao ecletismo e ao pluralismo tedrico (CLONINGER, 1999).
Adicionalmente, a constatacdo de que as teorias cldssicas de personalidade abordadas em
universos de consumo, tais como a psicandlise de Freud e o modelo da hierarquia de necessidades
de Maslow, carecem de fundamentacdo empirica e sdo, por vezes, conflitantes, gerando mais

confusdo em torno do tema (BAUMGARTNER, 2002).

Os estudos cldssicos de personalidade da drea de marketing usaram escalas oriundas de testes
desenvolvidos para o universo clinico, como o Inventdrio Minessota de Personalidade, buscando
encontrar relacdes entre personalidade e consumo (KASSARIJIAN, 1971; BOSNJAK, BRATKO,
GALESIC e TUTEN, 2007). Nao obstante, os resultados obtidos foram deveras negativos, pois
nem os estudos mais renomados conseguiram prever comportamentos a partir de tragos da
personalidade melhor que varidveis demograficas ou outros componentes psiquicos, tais como

atitudes e intengdes (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 1995).

Neste cendrio, emerge o modelo 3M de motivacdo e personalidade que concretiza o esforco de

resgatar o estudo da relagdo entre personalidade e consumo de forma mais abrangente e com
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maior potencial de aplicacdo pratica. Em sua obra, Mowen (2000) desenvolve um modelo
hierdarquico de personalidade que foi empregado para prever variados comportamentos.
Contrariando conclusdes anteriores, os resultados apresentados pelo autor demonstram que €

possivel, sim, prever comportamentos de consumo a partir de tracos de personalidade.

Coaduna-se com esta perspectiva a profusdo de pesquisas de personalidade, aplicando
especialmente o 3M e direcionadas a prever comportamentos de consumo tais como: adogao de
dietas sauddveis, habitos esportivos, barganha do consumidor, preferéncia por filmes (MOWEN,
2000), direcdo agressiva e desatenta (BONE e MOWEN, 2006), propensdo a tratamentos
estéticos (MOWEN, LONGORIA e SALLEE, 2009), compras on line (BOSNJAK, GALESIC e
TUTEN, 2007), lealdade do consumidor (BASSO, 2008), participacdo em jogos de azar (
(MOWEN, FANG e SCOTT, 2009), desempenho de funciondrios em servicos (LICATA,
MOWEN, HARRIS e BROWN, 2003), participacdo do consumidor no desenvolvimento de
produtos (PIESKE, 2008), difusdo e aceitagdo de inovacdes (MOWEN, PARK e ZABLAH,
2007), compra compulsiva e inovacdo em moda (MONTEIRO e VEIGA, 2006) e uso indevido
de cartao de crédito (PIROG III e ROBERTS, 2007). De forma geral, os resultados tém
demonstrando que a personalidade medida pelo modelo 3M € uma base consistente para prever

comportamentos de consumo.

Tendo em vista o relativo sucesso dessas abordagens na previsdo de tendéncias individuais a
partir de tracos de personalidade, o passo seguinte consiste em identificar a aplicabilidade deste

conhecimento para influenciar consumidores (MOWEN, 2000). Neste quesito, dois desafios sdo
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fundamentais para o reconhecimento da personalidade enquanto varidvel vélida para apoiar a

gestdao mercadoldgica por parte de empresas, governos e demais organizacoes.

Primeiro: demonstrar a possibilidade de estabelecer relacdes entre preferéncias do consumidor e
sua personalidade, subsidiando que gestores selecionem um segmento de mercado promissor.
Portanto, deve-se demonstrar a pertinéncia de se criar grupos de consumidores com tracos
distintos e que devem ser passiveis de alcance pelos elementos tradicionais do mix de marketing

(ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 1995).

Segundo: medir a capacidade de influenciar estes segmentos por meio de estratégias de
marketing. Recentemente, estudos tém demonstrado que tragos de personalidade influenciam as
respostas de segmentos de mercado a formas comunicagdo (MOWEN, HARRIS e BONE, 2004;
McDANIEL, LIM e MAHAN III, 2007). Apesar de representarem um avango na direcdo do
elemento “Promocao”, tais estudos relegam a possibilidade de empregar outras estratégias do mix

de marketing para influenciar o consumidor a partir do conhecimento de tracos de personalidade.

Com o avango da teoria de autocongruéncia, reitera-se que a concep¢ao de que ofertas que se
coadunam com a autoimagem dos segmentos alvo geram respostas afetivas mais positivas por
parte dos consumidores (HARRIS e FLEMING, 2005). Segundo esta abordagem, individuos
tendem a reagir mais favoravelmente a produtos e servigos cuja imagem seja congruente com a

personalidade do consumidor. Dessa forma, ao usar o modelo 3M para se identificar o perfil dos
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consumidores, seria possivel estabelecer caracteristicas dos produtos que sejam congruentes com

a personalidade destes mercados alvo.

Destaca-se ainda que estudos da psicologia contemporanea vém demonstrando que tracos de
personalidade agem como mediadores e moderadores de respostas cognitivas, fisiolégicas e
emocionais dos individuos (MATTHEWS, DEARY ¢ WHITEMAN, 2003; PERVIN, 2003). A
titulo de exemplo, demonstra-se que individuos com elevados patamares no nivel de excitacao
tém sua atencdo direcionada a estimulos mais fortes, preferindo comidas picantes e cores
“quentes” (ALUJA, GARCIA e GARCIA, 2004). Dessa forma, pode-se sugerir que segmentos de
mercado guiados por diferentes tracos de personalidade irdo reagir a produtos e servigos de

formas distintas.

Adicionalmente, a medida que mais estudos identificarem tracos unicos que atuam como
referéncia para multiplos comportamentos, serdo abertas novas oportunidades para compreender
as bases motivacionais comuns em mais ambitos de consumo (MOWEN, 2000). Em especial,
sugere-se que tracos de personalidade funcionam como mediadores de comportamentos de
consumo diversos, de modo que uma mesma base (por exemplo, necessidade de recursos
corporais) pode se refletir em comportamentos diversos (por exemplo, adocdo de dietas
sauddveis, prdtica e participacdo em esportes € propensdo a intervencdes cirdrgicas). Portanto,
oportunidades para o desenvolvimento de estratégias de marketing baseadas em motivagcdes

(tragos) comuns poderiam se desvelar a partir do estudo de tracos de personalidade.
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Na sociedade contemporanea, o consumo consciente € um dos topicos sobre 0s quais empresas,
governos e sociedade t€ém buscado de forma recorrente influenciar, seja aproveitando tendéncias
de mercado, seja incentivando hébitos ecologicamente corretos. Partindo da premissa de que a
solucdo da questdo ambiental passa necessariamente por mudancas de hdbitos individuais
(WELLS, 1990), nota-se crescente preocupagcdo com o entendimento do perfil dos consumidores

ambientalmente corretos, seus habitos e perfis de consumo (STRAUGHAN e ROBERTS, 1999).

Na esteira deste conceito emerge a ideia de "desenvolvimento sustentdvel", termo relativamente
recente que surge da constatacdo de que o crescimento econdmico que caracterizou grande parte
do século XX ndo pode ser mantido indefinidamente (PEATTIE, 2008). Na esteira das Cipulas
da Terra, no Rio em 1992 e em Joanesburgo em 2002, cada vez se estabelece a necessidade de se
transformar intengdes e atitudes positivas em acdes concretas na dire¢cdo do consumo
ecologicamente correto (BEDANTE e SLONGO, 2004). Assim, encontrar formas de gerenciar o
mix de marketing para guiar cada vez mais consumidores em direcio a comportamentos

ecologicamente conscientes € uma tarefa premente para o marketing contemporaneo.

Nesta dire¢do, estudos demonstraram que a personalidade pode constituir-se na base para explicar
o perfil do consumidor ecologicamente consciente, servindo de orientacdo para a segmentacao do
mercado (FRAJ e MARTINEZ, 2006a; RAMANAIAH, CLUMP e SHARPE, 2000). Entretanto,
tais estudos usaram uma abordagem oriunda da psicologia clinica (Five Factor Model), ndo
contribuindo para o teste de modelos mais amplos e adaptados a realidade do estudo do consumo,

tal como o 3M de Mowen (2000).
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Evidéncias demonstram que consumidores ecologicamente conscientes respondem de maneira
distinta a estratégias de marketing, apesar de o efeito de atitudes positivas e da consciéncia
ambiental sobre o comportamento ecologicamente correto ser apenas modesto (BEDANTE e
SLONGO, 2004; LARENTIS, GASTAL e SCHNEIDER, 2004). O relativo distanciamento entre
consciéncia ambiental e consumo sustentdvel demonstra que outros fatores, além das atitudes
(AJZEN, 1985), podem exercer impacto significativo nesse comportamento do consumidor
(ROBERTS e BACON, 1997). Desse modo, emerge a possibilidade de que segmentos de
mercado com niveis de atitude e comportamentos ecologicamente conscientes distintos se

revelem na analise deste cenario.

Conjugando os desafios presentes para o campo da personalidade e consumo com a relevancia de
avaliar a efic4cia de estratégias de incentivo ao consumo ecologicamente consciente (CEC), este
estudo visa avaliar se os tracos de personalidade do modelo metatedrico de motivagdo e
personalidade (3M) forma uma base preditiva dos segmentos definidos por seu grau de
consciéncia e comportamento ecologicamente correto. A pergunta que esta tese se propde a

descrever esta formulada da seguinte forma:

Os tragos de personalidade do modelo 3M distinguem significativamente os
consumidores ecologicamente conscientes dos demais e propiciam que
estratégias de mercado sejam direcionadas a satisfazer necessidades destes

segmentos?
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Para que tal questionamento seja alcangado, é necessdrio encontrar respaldo para as seguintes

questdes de pesquisa:

(1.)  Quais sdo os tracos de personalidade do modelo 3M de motivacdo e

personalidade que explicam a consciéncia ecologica e o consumo sustentdvel?

(2.9) Os tragcos de personalidade do modelo 3M sdo uma base preditora da

segmentagdo de mercado destes consumidores?

(3.Y)  Quais segmentos emergem da andlise do grau de consciéncia ambiental e do

comportamento ecologicamente correto?

(4.9)  Os segmentos de mercado reagem de maneira distinta a estratégias do item

produto do mix de marketing?

3.1 Objetivos

3.1.1 Objetivo geral

Explicitar as relacOes entre personalidade e consumo ecologicamente consciente € a influéncia de

estratégias de marketing sobre estes consumidores.
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3.1.2 Objetivos especificos

v Auvaliar a fidedignidade e validade do modelo 3M no contexto analisado;

v" Identificar tracos de personalidade (modelo 3M) que explicam a consciéncia e consumo
ecologicamente correto;

v' Identificar segmentos de mercado com diferentes niveis de consciéncia e consumo
ecologicamente correto;

v" Identificar o perfil de personalidade dos segmentos destes segmentos de mercado e;

v" Identificar como diferentes segmentos reagem a estratégias do elemento produto do mix de

marketing direcionadas a satisfacdo de necessidades subjacentes aos segmentos;

3.2 Proposicoes e hipoteses de pesquisa

Levando-se em consideracdo o problema e a revisdo da literatura da tese, levantam-se,
basicamente, dois conjuntos complementares de hipdteses. Cada hipotese foi definida de acordo
com uma proposicao de pesquisa, que serviu como ponto de partida heuristico da investigacao.
Tal como descreve Hunt (2002, p.179), as proposi¢des emergiram como afirmativas existenciais,
isto é, “afirmativas que propéem a existéncia de algum tipo de fenéomeno” (op. cit., p.178). O
autor argumenta que a utilizacdo deste artefato na pesquisa de marketing é meramente
operacional e, neste estudo, estrutural. As proposi¢des sdo operacionais, pois resumem a
argumentacdo tedrica que justifica a conducdo do estudo. Também sdo estruturais por

organizarem a investigacdo em hipdteses que avaliam questdes tedricas afins.
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Assim, um primeiro conjunto de proposi¢des se relaciona a estrutura hierdrquica do modelo 3M e
sua capacidade de prever o consumo ecologicamente consciente. Neste grupo de proposi¢coes
ainda se enquadra a capacidade da personalidade distinguir significativamente segmentos de
mercado. O segundo conjunto de proposicdes corresponde ao efeito que tracos de personalidade

terdo sob as preferéncias dos consumidores.

3.2.1 Relagoes estruturais do modelo 3M

A primeira proposi¢do de pesquisa contempla hipdteses sobre a relacdo entre a hierarquia dos
tracos de personalidade do modelo 3M. Como primeira sequéncia de andlise, apresenta-se a
proposicdo do relacionamento entre tracos elementares € compostos do modelo 3M, conforme

segue:

P1 Tracos elementares estao associados a tracos compostos do modelo 3M

Desta proposi¢do, origina-se a série de 56 hipéteses estruturais, decorrentes das relacdes
encontradas por Mowen (2000) e definidas na Tabela 1 (p. 63). Poucas destas hipéteses
relevaram divergéncias com a aplicacdo nacional do estudo realizada por Monteiro, Veiga e
Gongalves (2009), sendo as principais inconsisténcias originadas da auséncia de significancia no
estudo brasileiro (ver detalhes no Apéndice A, p.253). Como as hipéteses testadas por Mowen
emergem de uma amostra mais ampla, sugere-se que tais relagdes causais sdo mais apropriadas
para a definicdo de hipoteses derivadas de P1. As hipdteses foram resumidas no formato de

tabela, devido ao seu extenso nimero. Para cada traco composto as hipdteses podem sugerir que
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o efeito de um trago elementar deveria ser negativo (-), positivo (+) ou nulo (0). O Quadro 5

apresenta as hipoteses derivadas da proposicao P1.

Quadro 5 — Hipoteses derivadas das relacoes estruturais entre tracos elementares e compostos

TRACOS TRACOS ELEMENTARES ANTECEDENTES

COMPOSTOS AE 0 1 A IE NRM | NEXC | NRC
Orientacdo para Hl1.1: H1.2: H1.3: H1.4: H1.5: H1.6: H1.7: H1.8:
tarefa (OT) +) +) (0) (+) (0) (+) (+) (0)
Nec. De H1.9: HI1.10: HI.11: HI1.12: HI1.13: HI1.14: HI1.15: HI1.16:
aprendizado (NA) ++) ++) (0] (V)] ) +) +) )
Necessidade de H1.17: H1.18: H1.19: H1.20: H1.21: H1.22: H1.23: H1.24:
competi¢do (NC) (0) +) (0) ) (+) (+) (+) (+)
Nec. De H1.25: H1.26: H1.27: H1.28: H1.29: H1.30: H1.31: H1.32:
atividades (NAT) +) +) ) +) 0) 0) +) +)
Nec. De diversao H1.33: H1.34: H1.35: H1.36: H1.37: H1.38: H1.39: H1.40:
(ND) (+) (0) ) (+) (0) (0) (+) (+)
Autoeficacia H1.41: H1.42: H1.43: H1.44: H1.45: H1.46: H1.47: H1.48:
(AUT) (+) (+) ) (+) ) (0) (+) (+)
Impulsividade H1.49: H1.50: H1.51: H1.52: H1.53: H1.54: H1.55: H1.56:
(IM) (+) ) ) (0) (+) (+) (0) (0)

Nota: Valores iguais a zero (0) indicam que a hipdtese sugere a auséncia de relacdes estruturais, sinais positivos (+)
indicam que a hipdtese sugere uma relago positiva e sinais negativos (-) indicam que a hipdtese sugere uma relagio
negativa.

Fonte: Mowen (2000)

Na sequéncia, propdem-se hipdteses que relacionam os tracos compostos e situacionais do
modelo. Neste caso, consciéncia ambiental (CAMB) serd tratada como traco situacional, na
medida em que representa a atitude e disposi¢ao de acdo perante a questdo ambiental. Define-se a

seguinte proposi¢cdo de pesquisa:
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P2 Os tracos compostos estdo associados com o traco situacional da consciéncia

ambiental

Em primeiro momento, ressalta-se que consciéncia ambiental foi medida por meio de trés
dimensdes, quais sejam: controle, limites e equilibrio. O objetivo € manter consisténcia com o0s
achados de Bedante (2004). Ainda, atenta-se para o fato de que as duas ultimas dimensoes
indicam maior consciéncia ambiental (CAMB) enquanto a primeira revela menor preocupagdo
com questdes ambientais (escala reversa). Portanto, o sinal das hipoteses para a relacdo entre um
traco composto e a dimensao controle serd o inverso da preconizada para as demais dimensdes de
consciéncia ambiental. Revisando os achados tedricos, foram definidas as hipdteses,

sequencialmente.

Recorda-se que consumidores ecologicamente conscientes buscam mais informagdes sobre
produtos e se apresentam céticos em relacdo a propaganda (SHRUM, MCCARTY e LOWREY,
1995). Ademais, existe a tendéncia de estes consumidores buscarem maior superagdo individual e
aceitacdo social (BROOKER, 1976). Tais caracteristicas se coadunam com o perfil inerente aos
tracos de necessidade de aprendizado e necessidade de atividades. Portanto, seria esperada uma

relacdo positiva entre as trés dimensoes da consciéncia ambiental e estes tragos.

H2.1: Necessidade de aprendizado € associada de forma Significativamente Negativa (SN) a
dimensao controle da Consci€éncia Ambiental.
H2.2: Necessidade de aprendizado € associada de forma Significativamente Positiva (SP) a

dimensao limites da consciéncia ambiental.



H2.3:

H2.4:

H2.5:

H2.6:

109

o

Necessidade de aprendizado é associada de forma Significativamente Positiva (SP)

dimensao equilibrio da consciéncia ambiental.

o

Necessidade de atividades € associada de forma Significativamente Negativa (SN)

dimensao controle da consciéncia ambiental.

(%

Necessidade de atividades é associada de forma Significativamente Positiva (SP)

dimensao limites da consciéncia ambiental.

(%

Necessidade de atividades é associada de forma Significativamente Positiva (SP)

dimensao equilibrio da consciéncia ambiental.

O mesmo perfil descrito previamente estaria na contramido da concepcdo de individuos

impulsivos, que tomam decisdes com o minimo esforco de busca de informacdes. Reitera-se que

o consumidor impulsivo tende a valorizar recompensas imediatas em detrimento de agdes cujos

resultados se concretizam no longo prazo (PURI, 1996). Acrescentando-se que acdes ecoldgicas

exigem considerdvel planejamento e esforco (RIBEIRO, 2010), sugere-se que existe uma relacao

negativa entre impulsividade e consciéncia ambiental.

H2.7:

H2.8:

H2.9:

Impulsividade € associada de forma Significativamente Positiva (SP) a dimensao controle
da consciéncia ambiental.
Impulsividade € associada de forma Significativamente Negativa (SN) a dimensao limites
da consciéncia ambiental.
Impulsividade € associada de forma Significativamente Negativa (SN) a dimensdo

equilibrio da consciéncia ambiental.
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Roberts e Bacon (1997) ainda revelam que consumidores conscientes t€ém maior convic¢ao de
que suas atitudes efetivamente fazem a diferenca na questao ecoldgica, exprimindo a maior auto-
eficacia destes consumidores. Portanto seria esperada uma relacao positiva entre Auto Eficicia e

Consciéncia Ecoldgica.

H2.10: Autoeficdcia é associada de forma Significativamente Negativa (SN) a dimensao controle
da consciéncia ambiental.

H2.11: Autoeficdcia € associada de forma Significativamente Positiva (SP) a dimensao limites da
consciéncia ambiental.

H2.12: Autoeficdcia é associada de forma Significativamente Positiva (SP) a dimensao equilibrio

da consciéncia ambiental.

A crenga de que a busca pela harmonia e de bem estar geral (altruismo) motiva a adocdo de
comportamentos de consumo conscientes € bastante difundida (STRAUGHAN e ROBERTS,
1999). Os autores sugerem que consumidores ecologicamente conscientes tendem a colocar o
bem estar social a frente da realizacdo de desejos pessoais. Esta caracteristica € justamente o
oposto que se espera de pessoas competitivas, que buscam sua realizacio e satisfacdo a despeito
das consequéncias de seus atos sobre terceiros ou ambiente. Adicionalmente, sugere-se que
individuos que focam suas energias no cumprimento de metas direcionadas ao sucesso individual,
apresentam menor preocupacdo com questdes alheias ao seu proprio bem estar. Portanto, seriam
esperadas associagOes negativas entre os tracos necessidade de competicdo e orientacdo para

tarefas com relacdo a consciéncia ambiental.
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o

H2.13: Necessidade de competicdo € associada de forma Significativamente Positiva (SP)

dimensao controle da consciéncia ambiental.

o

H2.14: Necessidade de competicdo € associada de forma Significativamente Negativa (SN)

dimensao limites da consciéncia ambiental.

o

H2.15: Necessidade de competicdo € associada de forma Significativamente Negativa (SN)
dimensao equilibrio da consciéncia ambiental.

z

H2.16: Orientacdo para tarefas é associada de forma Significativamente Positiva (SP)

o

dimensao controle da consciéncia ambiental.

o

H2.17: Orientacdo para tarefas é associada de forma Significativamente Negativa (SN)

dimensao Limites da consciéncia ambiental.

o

H2.18: Orientacdo para tarefas é associada de forma Significativamente Negativa (SN)

dimensao equilibrio da consciéncia ambiental.

Estudos aplicando o modelo de cinco fatores da personalidade para analisar o consumo e
consciéncia ambiental relevam que pessoas extrovertidas tendem a exibir maior tendéncia ao
consumo consciente (RAMANAIAH, CLUMP e SHARPE, 2000; FRAJ e MARTINEZ, 2006a).
Como a necessidade de diversdo é fortemente influenciada pela extroversao, demonstrando que
pessoas mais extrovertidas tendem a buscar mais atividades ludicas e serem mais “espirituosas’,

pode-se sugerir que este trago estd positivamente associado a consciéncia ambiental.

H2.19: Necessidade de diversdo é associada de forma Significativamente Negativa (SN) a

dimensao controle da consciéncia ambiental.
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o

H2.20: Necessidade de diversdo é associada de forma Significativamente Positiva (SP)

dimensao limites da consciéncia ambiental.

o

H2.21: Necessidade de diversdo é associada de forma Significativamente Positiva (SP)

dimensao equilibrio da consciéncia ambiental.

Como ultima etapa nas sequéncias estruturais do modelo 3M, apresentam-se as hipdteses que
ligam a consciéncia ambiental ao consumo ecologicamente consciente. Assim, apresenta-se a

proposi¢do derivada do modelo 3M.

P3 A consciéncia ambiental esta significativamente associada ao consumo

ecologicamente consciente.

Salienta-se que a consciéncia ambiental coaduna-se com o conceito de atitude em relacdo a
questdo ecoldgica, enquanto o consumo ecologicamente consciente remete a tendéncias
comportamentais (BEDANTE, 2004). Tais perspectivas estdo intimamente relacionadas as
disposi¢cdes sugeridas pelos campos das teorias da acdo, na qual atitudes se relacionam
positivamente a inten¢des comportamentais (HAN, HSU, e SHE, 2010 ; AJZEN, 1985). Portanto,
sugere-se que consciéncia ambiental esta positivamente associada ao consumo ecologicamente

consciente.

H3.1: A dimensdo controle da consciéncia ambiental é associada de forma Significativamente

Negativa (SN) ao consumo ecologicamente consciente
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H3.2: A dimensao limites da consciéncia ambiental é associada de forma Significativamente

Positiva (SP) ao consumo ecologicamente consciente

z

H3.3: A dimensdo FEquilibrio da consciéncia ambiental € associada de forma

Significativamente Positiva (SP) ao consumo ecologicamente consciente

Somando-se as hipdteses prévias, definem-se 80 hipdteses estruturais (56 + 21 + 3) para o estudo,
classificadas de acordo com trés proposi¢cdoes. Cabe ressaltar que as hipdteses previamente
definidas foram determinadas de forma exploratdria; isto €, ndo existem evidéncias consistentes
que permitem balizar as associacOes previstas. Assim, com base na revisdao geral da literatura e
nas hipdteses anteriormente definidas, foi possivel identificar a cadeia nomoldgica de tracos de
personalidade do estudo. Visando facilitar a apresentacdo das hipdteses do modelo em teste

diagrama tnico, concebeu-se o modelo, expresso no seguinte causal.
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Tracos elementares Tracos compostos Tracos situacionais Tracos superficiais

A N A N
N N O N h

-

Instabilidade
emocional
(IE)

Impulsividade
(IM)

Introversao

@ L.

Autoeficacia
(AUT)

Necessidade de
Excitaciao

(NEXC) Nec. de diversio

(ND)
Nec. de recursos

materiais
(NRM)

Nec. de
aprendizado
(NA)

Consumo
consciente
(CEC)

Consciéncia
Ambiental
(CAMB)

Organizacao
()

Nec. de
competicao
(NC)

Nec. Recursos
Corporais

(NRC) Orientacao para

tarefa

(0T
Amabilidade

(A)

Nec. de
atividades
(NAT)

Abertura a
experiéncias
(AE) P1 P2 P3

Figura 9 — Tracos antecedentes da consciéncia ambiental e consumo ecologicamente consciente

Nota: para simplificar a figura a chave foi usada para indicar que todos os tragos elementares estardo conectados,
inicialmente, a todos os tragos compostos do modelo. Nec. significa “necessidade”. Para maiores detalhes sobre os
tracos ver Quadro 2 (p.60), Quadro 3 (p.62) e item 2.5 (p.83).

FONTE: Elaboragao do autor.

As hipoéteses anteriormente delineadas, ilustradas na Figura 9, representam o modelo final, a ser
testado por meio de modelagem de equacdes estruturais. Trata-se de modelo totalmente mediado;

isto &, ndo existem caminhos entre construtos nio encadeados hierarquicamente (JORESKOG;
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SORBOM, 1989). Nesse caso, espera-se que tracos compostos € situacionais atuem enquanto
mediadores das relagdes entre tragos elementares e superficiais. Cabe ressaltar que a estratégia
adotada corresponde ao teste de um modelo exploratério (HAIR et al., 1998), pois testes destas
relagdes estruturais ndo foram efetuados por outros pesquisadores de forma sist€émica. Destaca-se
que o estudo de Ribeiro (2010) ndo apresenta as mesmas concepgdes de tragcos situacionais e
superficiais, de modo que os resultados daquele estudo nido necessariamente devem se coadunar

com 0S encontros nesta tese.

3.2.2 Potencial de segmentacdo do modelo 3M

O problema de pesquisa urge avaliar se € possivel criar segmentos de mercados distintos com
base nos tragcos de personalidade do modelo 3M. Conforme discutido na problematizacio, para
que o modelo 3M seja considerado util do ponto de vista mercadolégico, deve ser possivel
identificar segmentos de mercado com diferentes perfis de personalidade para que estratégias

sejam desenvolvidas para cada segmento. Com isto, t€ém-se a seguinte proposicao de pesquisa.

P4 Segmentos de consumidores ecologicamente conscientes apresentam perfis
significativamente distintos de personalidade e emergem enquanto base viavel

para definicao de estratégias de marketing

A proposi¢do anterior destaca que os segmentos de mercado deverdo ter aplicabilidade para a
definicdo de estratégias de marketing. Para tanto, sugere-se que estes segmentos devem ter

diferencas efetivas nos comportamentos alvo de interesse (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD,
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1995). Portanto tais segmentos serdo concebidos com base nos tracos superficiais do modelo,
pois estes estdo mais proximo de tendéncias comportamentais especificos. Considerando que os
segmentos formados a partir de seus comportamentos ecologicos devem apresentar perfis de

personalidade distintos, sugere-se a seguinte hipdtese:

H4.1: Tragos de personalidade do modelo 3M sdo capazes de classificar significativamente os

segmentos definidos de acordo com seu padrao de consumo ecologicamente consciente

Adicionalmente, tal como sugerem Engel, Blackwell e Miniard (1995) estes segmentos devem
apresentar perfis sociodemogréficos distintos, de modo a possibilitar que as estratégias de
marketing sejam direcionadas pelas estratégias tradicionais do marketing. Portanto, define-se a

seguinte hipotese.

H4.2: Existem diferengas significativas no perfil sociodemogrifico dos segmentos com

relag@o ao consumo ecologicamente consciente

Finalmente, sugere-se que os segmentos de mercado devem ser grandes o suficiente para
justificar estratégias de mercado especificas a suas necessidades. Como a defini¢do do critério do
que seria “um grande segmento” € carregada de julgamentos de valor e ird depender
sobremaneira da natureza da oferta a ser criada, tal concep¢do nao foi traduzida em termos de

uma hipétese de pesquisa, mas serd analisada intuitivamente na discussdo dos resultados.
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3.2.3 Reagdo dos consumidores a ofertas

Na literatura cldssica de marketing, caracteristicas do produto e servico devem ser direcionadas a
satisfacdo de motivacdo e desejos dos segmentos alvo das organizacdes (KOTLER e LEVY,
1969). Mowen (2000) sustenta que tracos de personalidade formam uma base unica e
transcendente para a emergéncia de motivacdes e desejos do consumidor. Ademais, avangos
relativos a teoria de autocongruéncia e personalidade (HARRIS e FLEMING, 2005), bem como
em teorias sociocognitivas (MATTHEWS, DEARY e WHITEMAN, 2003), fornecem evidéncias
de que tracos influenciam a forma como os individuos percebem, raciocinam e reagem a
estimulos do ambiente. Em tltima instncia, sendo a personalidade uma origem comum de
reagdes, motivagdes e cognicdes em contextos diversos (MOWEN, 2000; PERVIN, 2003), é de
se esperar que tracos genéricos influenciem atitudes dos consumidores em relagdo a estratégias de
produtos e servicos direcionadas as suas necessidades e desejos. Em um contexto de consumo
ecologicamente consciente, pode-se esperar que alguns tracos moldem respostas cognitivas e
afetivas dos consumidores, diante das caracteristicas do produto (BEDANTE e SLONGO, 2004).

Portanto, propde-se a seguinte proposicao neste estudo;

P5 A personalidade é um determinante de preferéncias por ofertas cujos
beneficios apontam para necessidades e desejos associados aos tracos de

referéncia para o consumo ecologicamente consciente.

Como os tracos de referéncia para o consumo consciente serdo estabelecidos a partir dos
resultados do primeiro estudo (ver item 4.2, p.119) as hip6teses desta proposi¢do serdo derivadas

a partir do primeiro estudo e discutidas em momento oportuno (ver subitem 5.14 p.181).
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4 METODOLOGIA

Neste capitulo, estdo delineados os aspectos metodoldgicos utilizados na pesquisa € as
justificativas e limitagcOes das técnicas e procedimentos empregados. Os métodos de pesquisa
foram estabelecidos com base nos propdsitos do estudo, nas escolhas metodoldgicas de Mowen

(2000) para testar seu modelo e em consideracdes de ordem prética e tedrica.

4.1 Concepcao da pesquisa

Este trabalho foi realizado por meio de dois estudos conclusivos, sendo o primeiro um survey
autopreenchido (conclusivo descritiva) e segundo um experimento fatorial ortogonal utilizando a
técnica de andlise conjunta (AC) (conclusiva descritiva) (CHURCHILL e IACOBUCCI, 2002).
Conforme salienta Creswel (1994), a concepcdo quantitativa da pesquisa se fundamenta nas
suposi¢oes de objetividade da realidade, independéncia do observador e nao interferéncia no
objeto de estudo (p. 6). Apesar de se ter consciéncia de que tais premissas sdo utdpicas
(SCHUMAN e PRESSER, 1981), as concepc¢des dos estudos buscaram reduzir a interferéncia do
pesquisador e obter resultados ndo enviesados, com o intuito de fazer mensuragdes objetivas e
extrair conclusdes que possam ser estendidas a populagdo com um grau de confianca

preestabelecido.

Cada abordagem consistiu em um estudo vertical (cross-over), em que os elementos amostrais

foram observados em um periodo Unico de tempo, uma vez que ndo constituiu objetivo desta
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pesquisa verificar mudancas nas caracteristicas-alvo no decorrer do tempo, situagdo na qual um
estudo longitudinal seria o mais indicado (CHURCHILL e TACOBUCCI, 2002). Ndo obstante,
futuras pesquisas longitudinais podem testar as premissas de estabilidade dos tragos elementares

do modelo 3M, como sugere Mowen (2000).

A forma de aplicagcdo das pesquisas foi o questiondrio autopreenchido (MATTAR, 1996, p. 70),
pois a natureza delicada das informagdes exige um sigilo que normalmente nio € alcando em
entrevistas pessoais (MALHOTRA, 2001, p. 191). Os estudos também apresentaram niveis
moderados de disfarce, haja vista que os objetivos do estudo serdo parcialmente apresentados aos

respondentes. Na sequéncia, detalham-se aspectos metodolégicos dos estudos.

4.2 Primeiro estudo

Os construtos tedricos empregados neste estudo foram extraidos prioritariamente do modelo 3M
de motivacdo e personalidade, descritos anteriormente. Nao obstante, algumas escalas foram
extraidas de outras fontes, para fins de validacdo do modelo hipotético de pesquisa. Defini¢oes
conceituais, fontes e procedimentos empregados para os demais construtos do estudo podem ser

vistos nos paragrafos que seguem, bem como no Quadro 9 (p. 245).

As escalas utilizadas foram extraidas das escalas de consciéncia ambiental EC (Environmental
Concern) e consumo ecologicamente consciente (Ecologically Conscious Consumer Behavior),

de Straughan e Roberts (1996), ja adaptadas por Lages e Neto (2006) e Bedante (2004). Os
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indicadores do modelo 3M foram adaptados de Monteiro, Veiga e Gongalves (2009), de modo a
superar pequenas defici€éncias de confiabilidade e validade, encontradas na primeira versao

portuguesa do instrumento.

Conforme € usual para mensurar indicadores de construtos psicolégicos latentes (NETEMEYER,
BEARDEN, SHARMA, 2003), este estudo empregou técnicas de escalonamento nao
comparativo'” (MALHOTRA, 2001) similares as empregadas no desenvolvimento do modelo
3M. As escalas adotadas, do tipo Likert, sdo diferentes das adotadas por Mowen (2000). Apesar
de o autor, originalmente, ter testado seu modelo usando escalas de 9 pontos variando de 1 a 9,
preferiu-se adotar escalas de 11 pontos, variando de 0 a 10, pois se acredita que a familiaridade
que as pessoas tém no Brasil de lidarem com o sistema decimal em situagdes cotidianas de
avaliagdo pode minimizar erros de mensuracdo da escala, especialmente em estratos de elevado
nivel de instru¢do. Espera-se que uma escala com maior nimero de opg¢des melhore a precisdao da
escala sem aumentar os erros de mensuragcdo, permitindo ao instrumento diferenciar objetos
(individuos) e atributos (tragos), a0 mesmo tempo em que identifica correlacdes mais proximas
da realidade. Ademais, conforme sugerem Nunnaly e Bernstein (1994), o uso de escalas com 11
pontos permite um tratamento quantitativo das respostas. A escala usada foi equilibrada, tendo
como ponto médio o nimero 5, que poderia ser usado por individuos neutros quanto ao item

avaliado.

Por se tratar de instrumento de personalidade, foi usada uma escala forcada (sem a op¢ao “Nao

sei”), pois se acredita que os ganhos advindos de respostas validas sdo superiores as perdas

' Um escalonamento nio comparativo corresponde a medi¢des absolutas de objetos, enquanto medicdes
comparativas sio feitas comparando objetos diferentes.
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advindas de respostas ndo vélidas, na medida em que se supde que os respondentes tiveram
autoconhecimento e capacidade de se posicionar relativamente aos itens perguntados
(SCHUMAN e PRESSER, 1981). As escalas numéricas foram apresentadas com linhas
alternadas em tonalidades de branco e cinza para evitar confusdo e erros por parte dos

respondentes na hora do preenchimento e leitura do questionadrio.

Para buscar maior coeréncia e facilidade de respostas, os itens foram divididos conforme a
natureza da perguntas (MALHOTRA, 2001), dando origem a trés blocos distintos. O primeiro
bloco contempla adjetivos extraidos dos tracos de personalidade do modelo. Empregando modelo
similar a0 empregado por Cattell (1946) em seu modelo de 16 fatores de personalidade e
atualmente empregado no modelo de cinco fatores da personalidade, cria-se uma se¢do em que 0s

individuos deveriam dizer qudo bem os adjetivos da lista o descrevem.

Na segunda parte do instrumento, foi utilizada uma estrutura proxima daquela empregada por
Mowen (2000) em seu modelo, em que se pede que os individuos relatem a frequéncia subjetiva®’
em que realizam determinadas atividades ou experimentam determinados sentimentos. A dltima
secdo pede que os individuos demonstrem sua concordincia em relacdo a crencgas e atitudes
gerais. As demais partes do instrumento buscaram mensurar comportamentos e hdabitos
especificos, quais sejam: consciéncia ambiental e consumo ecologicamente correto. Por fim,

dados demograficos foram coletados para fins de classificacdo dos respondentes.

20 A S . . ~
Perguntou-se sobre a frequéncia com que os individuos realizam determinados comportamentos, com op¢des de
respostas com ancoras ‘“Raramente” e “Quase sempre” nos extremos.
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Conforme sugerem Churchill e Tacobucci (2002, p. 348), a introdu¢do do questiondrio conteve
uma série de tépicos que visaram aumentar a participacdo e minimizar a resisténcia dos
respondentes, tais como meng¢do a informacgdo pessoal, pedido de um favor, importancia do

estudo e garantia de sigilo.

O dimensionamento da amostra deste estudo foi orientado por consideracdes de ordem pratica e
técnica, tal como € usual no trabalho cientifico (GONCALVES e MEIRELLES, 2004).
Inicialmente, definiu-se como populacdo da pesquisa individuos maiores de 18 anos residentes na
regido metropolitana de Belo Horizonte. Em vista das dificuldades operacionais', foi feita uma
amostragem de conveniéncia com individuos da populacdo em geral (MALHOTRA, 2001). Esse
procedimento de amostragem implica dizer que qualquer generalizacdo de resultados deve ser

vista com, no minimo, cautela.

O principal critério para dimensionamento amostral neste estudo consistiu em verificar se o
tamanho da amostra do estudo seria suficientemente grande para permitir o uso das técnicas
apropriadas de analise (CHURCHILL e IACOBUCCI, 2002). Usando o critério de nimero de
cinco observagdes por varidvel chega-se nimero de varidveis (57) na matriz de covariancia € a
um ndmero minimo de 235 casos a serem coletados. Os dados foram coletados por estudantes de
graduacdo, devidamente treinados, que ficaram responsdveis por distribuir e coletar os
questiondrios estruturados. A validacdo do campo foi feita por conferéncia telefonica de 25% dos

questiondrios de cada entrevistador e pela identificacdo de padrdes e casos repetidos na base.

*! Em especial destaca-se a impossibilidade de elencar previamente todos os elementos da populacio e proceder ao
sorteio dos participantes.
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Para a andlise de dados, foram identificados segmentos de consumidores ecologicamente
conscientes, por meio da andlise de cluster (método de Ward e quadrado da distancia euclidiana).
Para cada cluster identificou-se um perfil de personalidade distinto, considerando os tracos
elementares e compostos do modelo 3M, tracos situacionais de consciéncia ambiental e trago
superficial de consumo ecologicamente consciente. Finalmente, tragou-se o perfil

sociodemogréfico destes segmentos.

4.3 Segundo estudo

Com base nos resultados da primeira etapa do estudo, buscou-se derivar tragos bdsicos que
diferenciam consumidores ambientalmente corretos dos demais. Conforme serd demonstrado
adiante, trés tracos (elementares) se mostraram como de referéncia para o consumo consciente:
abertura a experi€ncia, necessidades de recursos corporais e necessidade de excitacdo. Com base
nestes tracos, foram identificadas as necessidades e motivagdes comuns deste grupo de
consumidores, permitindo a criacdo de ofertas que deveriam ser potencialmente preferidas por
consumidores ecologicamente corretos. A partir de uma revisdo da literatura sobre produtos e
marketing verde, foram definidos atributos de um produto ambientalmente correto que continha
outros atributos capazes de satisfazer as necessidades que emergem de tracos bdsicos de
personalidade. Escolheu como categoria de andlise um “pao de forma”, por ser uma categoria de

produto utilizado por parcela considerdvel dos consumidores.

Trata-se de uma tentativa de criar um cendrio simulado, em que serd analisado o grau em que os
consumidores sdo mais sensiveis e tém preferéncia distinta por atributos tangiveis e intangiveis

da oferta. O intuito da investigacdo € avaliar se inovacdes na oferta direcionadas a tracos de
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personalidade geram respostas afetivas e cognitivas associadas a tracos de personalidade e ao
consumo ecologicamente consciente. Para tal tarefa, a andlise conjunta (AC) foi a técnica
escolhida por representar uma ferramenta util na “modificacdo de produtos e servigos existentes
ou no desenvolvimento de novos [conceitos] para publicos de compradores selecionados”
(GREEN e WIND, 1975, p.108). Esta escolha se reitera na modifica¢cdo da teoria do controle e do
processo de decisdo de compra do consumidor, adaptada de Mowen (2000), que destaca a
personalidade como ponto de referéncia para a decisdo de comportamentos de consumo, area na

qual a AC tipicamente tem sido aplicada no marketing (MC’CULLOUGH, 2002).

O formato tradicional da AC foi utilizado, pois cada respondente avaliou um conjunto pre-
determinado de ofertas, cujos atributos (caracteristicas que definem um produto) e niveis
(diferentes op¢des disponiveis para as ofertas) foram elaborados de forma a alcancar a maxima
eficiéncia®. Esta técnica foi escolhida em detrimento do modelo de andlise conjunta baseada em
escolha (choice based conjoint analysis - CBCA), alternativa mais fidedigna a cendrios reais de
compra, pois em sua forma tradicional a CBCA ndo permite que estimativas sejam feitas em

nivel individual®

(HAIR et al, 1998). Portanto, o uso da andlise conjunta baseada em escolhas
impediria que os valores parciais (parth worths) fossem associados aos tragos de personalidade

(varidveis de diferencas individuais) do modelo 3M, mitigando os testes das hipGteses.

Considerando as varidveis de interesse no estudo, foram concebidos produtos usando uma matriz

de planejamento fatorial ortogonal fraciondrio e balanceado que permita obter efici€ncia

22 A e N . . ~ - .
A eficiéncia remete a capacidade de se estimar os pardmetros do modelo sem que ocorra confusio entre os efeitos
de dois ou mais niveis de atributos.
23 . . L . .. . . . L.
A estimativa em nivel individual requer procedimentos bayesianos e modelos de classes latentes disponiveis em
programas proprietérios (e.g ACA da empresa Sawtooth) de custo e distribui¢do limitada.
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maxima aos estimadores lineares do modelo. Neste caso, o balanceamento indica que cada
atributo tem o mesmo ndmero de niveis de atributos, a ortogonalidade indica que os atributos nao
sdo correlacionados e o experimento fraciondrio indica que somente um subconjunto, do total de
combinagdes possiveis, serd selecionado (GREEN e SRINIVASAN, 1978). Considerando a AC
tradicional, adotou-se uma matriz de planejamento com atributos e trés niveis cada (ordem 3x3)

(SIQUEIRA, 1998).

Para cada respondente, escolheram-se modelos de preferéncia com melhor ajuste relativo (R?
ajustado), dentre as opgdes linear, ideal/anti-ideal e valor parcial (GREEN e SRINIVASAN,
1978). O modelo de preferéncia linear assume uma associacdo monotOnica entre a utilidade € o
atributo - isto €, incrementos nos niveis dos atributos sdo acompanhados por um aumento (ou
reducdo) constante da utilidade da oferta. Neste caso, os niveis do atributo sdo categorizados
como varidveis de contraste, em que o nivel bdsico assume o valor negativo (-1), o intermedidrio
assume o valor neutro (0) e o nivel avangcado assume o valor (+1). Portanto, a utilidade de cada
nivel é obtida pelo produto do valor beta pelo valor do atributo. Na forma ideal ou anti-ideal, o
nivel intermedidrio assume valor neutro (0) e os niveis bésico e avangado (+1), de modo que a
funcdo estimada tenha um ponto mdximo (se o beta positivo) ou minimo (se o beta for negativo).
No caso da estimativa de valor parcial (parth worth), sdo estimadas utilidades médias para cada
nivel de atributo, em que cada nivel representa a diferenca da média de avaliacdo das ofertas que
compdem aquele atributo para a média global de avaliacdo (aix). O método de estimacio
proposto € a regressao multipla com varidveis dummy (o terceiro nivel fora usado como

referéncia). Com a busca de modelos de preferéncia com ajuste 6timo, esperam-se resultados
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mais confidveis e parcimoniosos, além de permitir que cada respondente tenha um modelo

particular de preferéncia (GREEN e SRINIVASAN, 1990).

Na andlise conjunta tradicional, € usual empregar a avaliacdo de perfis completos (full-profiles),
em que cada respondente avaliou a preferéncia por estimulos (cartoes/produtos), que sao uma
combinacdo dos diversos niveis dos atributos. O uso de perfis completos permite um resultado
mais proximo de cendrios de compra e reduz o nimero de estimulos do estudo (GREEN e
SRINIVASAN, 1978). Foram concebidos estimulos de entrada (cartdes utilizados para estimar os
parametros da técnica) e validacdo (utilizados para verificar a consisténcia e aderéncia do

modelo) (GREEN e SRINIVASAN, 1990).

Conforme sugerem Green e Srinivasan (1990), um pequeno texto foi criado para descrever
previamente as ofertas (ver Apéndice G, p.252). As respostas (varidvel dependente Utilidade - U)
foram obtidas em uma escala bifdsica de intencdo de compra com 11 pontos (0 a 10), assumida
como de natureza intervalar (métrica). O objetivo foi reduzir o esfor¢o do respondente e ajustar-
se a situagdo em que atributos relativamente inovadores do produto estavam em jogo (GREEN e

SRINIVASAN, 1978).

Os parametros foram estimados por minimos quadrados ordinarios (MQO), em que a intencao de
compra (Utilidade U) foi o vetor dependente (Y) e os niveis de atributo formam a matriz (X) de

varidveis independentes. Pela solu¢do das equagdes normais, chega-se a estimativa do vetor 3

individual (8 = (W'X)7*X"y ) O nimero de paridmetros estimados com o vetor X de valor parcial
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é igual a 7 **, contra 4 parimetros no modelo totalmente linear ou ideal/anti-ideal (um para cada
atributo e um para o intercepto). Buscando reduzir a fadiga dos respondentes definiram-se 9 (n)
estimulos de entrada e 3 de validagio™. Portanto, os modelos de regressdo detinham entre 2 (n-k
=9-7=2)e5 (9 -4=)5) graus de liberdade. O nimero de estimulos de entrada se encontra
pouco abaixo do limite sugerido de 10 (1,5 vezes o nimero de pardmetros estimados; HAIR et
al., 1998), mas a proxima solucdo vidvel iria requerer um total de 16 cartdes, aumentando

sobremaneira o esforco do respondente e degenerando a qualidade das respostas.

Para se chegar a estimativa de valor parcial de cada nivel de atributo, empregou-se a restricdo Xq;
= 0 (em que o; é o valor parcial do %M pivel de um atributo; ver SIQUEIRA, 1998). Para fins
descritivos, estimou-se a importdncia®® que corresponde a diferenca entre o maior e o menor
valor parcial associado a um atributo. Também se estimou a importdncia relativa, medida que
representa a influéncia percentual de um atributo sobre as escolhas do consumidor em
comparagdo aos demais atributos envolvidos no estudo (MALHOTRA, 2001). A importancia

relativa de cada atributo pode ser obtida a partir da férmula:

I
Wk:kk Eq.l

s I

k—éximr)

Em que: I, é a importdncia do atributo
Wi é a importdncia relativa do k"™ atributo
Y[, é a soma da importancia dos atributos 1 a k

i
# z (ki—1)+1 , onde k; é o nimero de niveis do i "™ atributo.
i1

% Para esta tarefa foi empregado o comando Categories do SPSS®.
* Férmula: [, = {Méximo(0y)- minimo(oy,)}, em que oy; é o valor parcial associado ao i “"™ nivel do k=
atributo.

ésimo
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Para verificar a aderéncia dos modelos, estimou-se a medida de consisténcia interna, determinada
pelo valor do R? ajustado dos modelos de regressdo (GREEN e SRINIVASAN, 1990). Os casos
com ajuste inferior ao ajuste obtido de respostas aleatérias (R* < 54% para estimulos de entrada e
66% para estimulos de validacdo)®’ foram tratados como outliers e retidos para comparagdes de

resultados.

Considerando o produto discutido, foi realizado um levantamento das opg¢des e caracteristicas
disponiveis a partir de dados secundarios, em supermercados € em lojas virtuais, focando-se nos
principais tipos de produtos disponiveis nestas categorias. Considerando o consumo
ecologicamente consciente e os tragos supracitados, definiram-se trés atributos (detalhes no item
5.14, p. 181), quais sejam: sabor (tradicional, integral ou integral com inovacao), apelo ecologico
(produto  n3o  ecoldgico, produto  organico e  produto  organico+embalagem
biodegradavel+certificacdo) e preco (baixo, médio e alto). A decis@o de manter trés niveis reside
na busca pelo balanceamento do experimento, mantendo o maior grau de efici€éncia possivel. Para
fins de classificacdo os atributos foram denominados de oferta bésica (sabor), oferta ampliada
(apelo ecologico) e custo (preco), visando representar o papel de caracteristica para a composi¢ao
da oferta final apresentada ao respondente. A ideia desta classificacdo € integrar a nomenclatura
do trabalho ao esquema de classificacdo do produto segundo seus atributos, inspirado em Engel,

Blackwell and Miniard (1995, p. 564).”°

7 Com base na distribui¢io de frequéncia original das repostas, foram simuladas 2000 respostas aleatérias e
independentes. O ajuste dos modelos de AC sobre estes dados formaram a estimativa empirica do ajuste esperado
para respostas aleatérias.

** Produto Genérico, Esperado, Ampliado e Potencial. A prépria natureza do estudo supde que o beneficio central
esteja sendo atendido (alimentac@o e nutricdo). O sabor seria o beneficio basico para satisfagdo. Ja o atributo apelo
ecologico seria uma fonte de diferenciacdo, sendo denominado de “oferta ampliada”. O prego entra como o tnico
custo (financeiro), analisado neste exemplo em contrabalanceamento aos beneficios obtidos para formagio do valor
percebido (utilidade da oferta).
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Um atributo usualmente relevante para a decisdo de compra e que ndo fora adicionado foi a
marca. Dessa forma, os resultados aqui apresentados sdo vdlidos somente no caso de nio
existirem interagdes entre a marca e a preferéncia pelos atributos (por exemplo, determinadas
marcas sao preferidas quando langam um produto do tipo integral ou com o apelo ecoldgico) e de
a marca ndo ser um atributo de interesse neste estudo. Buscou-se reduzir o esfor¢o de decisdo ao

manter menos de 6 atributos na andlise, conforme sugerem HAIR ez al., (1998).

Para definir detalhes de cada nivel de preco, foi feito um levantamento em um site de pesquisas
de preco e marcas em Minas Gerais.”” Na pesquisa disponivel, 0 menor preco encontrado foi de
R$ 1,85 e o maior foi de R$ 4,95. Seguindo a sugestdao usual de determinar limites pouco
superiores e inferiores aos precos encontrados no mercado (HAIR et al., 1998) e buscando
manter a integridade com a estrutura de precificacdo existente, os limites de preco foram

determinados como R$ 1,80 a R$ 5,40 com incrementos de R$ 1,80.

O plastico ecoldgico foi uma caracteristica introduzida no atributo “apelo ecolégico”, com base
na constatacdo de que o uso irrestrito de embalagens plasticas € um dos maiores problemas
ambientais da atualidade. O pléstico biodegraddvel apresentado foi composto por alternativa
desenvolvida pelo Instituto de Pesquisas Tecnoldgicas de Sao Paulo (IPT), que atua em duas

vertentes. Em primeiro lugar, ele é produzido a partir dos residuos da producdo de agucar e

alcool, ajudando a minimizar o impacto ambiental destas industrias. Em segundo o lugar, o

* Disponivel no endereco: http://www.mercadomineiro.com.br/index.html. acesso em 05/05/2010
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pléstico € biodegradavel, desaparecendo em cerca de 6 meses apds o descarte no meio ambiente,

. . . . L. 30
sem contaminar o meio ambiente com metais pesados e outros poluentes quimicos.

A escolha do selo de produgdo limpa e garantia de produtos organicos se sustenta no crescimento
e no destaque expressivo que estes produtos tém alcangado na atualidade (PIMENTA e VILAS-
BOAS, 2008). Para tanto, foram inseridas no estudo ofertas com presenca de um certificado
EcoSocial do Instituto Bio-Dinamico (IBD).>' Este selo atesta a utilizacdo de matérias primas
organicas, processos de fabricacdo ambientalmente corretos e programas que minimizam o

impacto das atividades produtivas no meio ambiente.

Com vista a definir uma caracteristica especialmente ttil do ponto de vista nutricional e do
cuidado com a satde, criou-se uma op¢do de “sabor integral com inovacao”. Esta op¢do trata de
uma adaptac@o de um produto lancado por uma multinacional do setor alimenticio que solicitou o
registro na ANVISA de um pao de forma funcional, contendo MAXI FIBRAS, ingrediente que
contribuiria para o equilibrio da flora intestinal e que supre até 28% a necessidade didria de
fibras. Assim, a ideia é que este nivel de atributo tenha maior apelo para motivacdes relacionadas
satide, a abertura a experiéncias e (negativamente associado) 2 necessidade de excitacdo.’> A

definicdo final dos atributos pode ser vista na Figura 10 e no Apéndice G - p. 252.

% Mais detalhes sobre este plastico em: http://www.rts.org.br/noticias/destaque-2/pesquisadores-brasileiros-
inventam-plastico-biodegradavel-a-partir-do-lixo. Sobre a questdo da poluicdo das embalagens plasticas pode-se ter
mais detalhes em: http://gl.globo.com/Noticias/Rio/0,,MUL80193-5606,00.html. Acesso em 10/05/2010.

*! Instituto Bio Dindmico certificagdes. www.ibd.com.br/

32 Mais detalhes em http://www.brasilalimentos.com.br/acontece/2009/paes-da-wickbold-tem-aval-da-anvisa. Acesso
em 10/05/2010.
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Figura 10 — Definicao dos atributos e niveis de atributo empregados no estudo

Fonte: Dados da pesquisa

Adicionalmente, foram concebidas escalas que medem os tragos de referéncia do comportamento

(necessidade de recursos corporais, necessidade de excitacdo e abertura a experiéncias) e escalas

de comportamento ecologicamente consciente (a consciéncia ecolégica ndo foi adicionada, por

exercer pequeno impacto no comportamento de referéncia). Detalhes acerca da metodologia de

teste serdo explicados no momento da andlise de dados.

Pretende-se, ainda, questionar sobre o habito de compra do produto em questdo (para consumo

individual ou da familia), bem como analisar se os atributos manipulados efetivamente t€ém um

apelo ambientalmente correto e para o bem estar pessoal e familiar (checagem da manipulacdo).
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Para fins de controle de varidveis estranhas, o estudo foi feito em “ambiente de laboratério”,
fazendo aplicacdo com alunos de graduacdo e pds-graduagdo. Supondo haver uma relagdo fraca
entre o consumo ecologicamente consciente e a preferéncia por estes atributos (R* = 0,03) e
objetivando um poder de 80%, calculou-se uma amostra total de, no minimo, 152 participantes do

estudo. Ao fim do estudo, foram coletados 216 questiondrios.
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5 PRIMEIRO ESTUDO: TRACOS DE REFERENCIA E SEGMENTACAO

Neste primeiro estudo da tese, busca-se evidenciar os tracos que servem de referéncia a
consciéncia ambiental e ao consumo ecologicamente correto. As etapas seguintes demonstram os
passos de andlise dos pressupostos, da fidedignidade do instrumento até o teste do modelo e da

definicdo do perfil de personalidade dos segmentos de mercado encontrados.

5.1 Caracterizacao da amostra

Conforme definido nos objetivos € no problema de pesquisa, as unidades de observacdo deste
estudo foram individuos selecionados por uma amostragem de conveniéncia na regido
metropolitana de belo horizonte (RMBH). E importante salientar que a amostra foi obtida durante
os meses de setembro e outubro de 2008 como parte de um exercicio da disciplina de Pesquisa de
Mercado do curso de Administragdo e Comunicagdo Social da UFMG. Foi submetido a validacao
de dados 25% da amostra (ligacdes e e-mails), e todos os questiondrios de alunos cujos dados
foram problemadticos (fraudes ou questiondrios com contatos falsos/inexistentes) foram excluidos,
gerando uma amostra final de 735 elementos. Assim, pode-se dizer que os dados consistem de
uma amostra legitima da populacdo de interesse, embora de natureza ndao probabilistica, com
perfil bastante diversificado. Quanto ao sexo pode-se destacar que houve um relativo equilibrio
da amostra, havendo uma ligeira predominancia de mulheres na amostra (51% do total). A

distribuicdo segundo faixa etdria pode ser vista no Grafico 1.
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Grafico 1 — Distribuicao de frequéncia: faixa etaria
FONTE: Dados da pesquisa

A faixa etaria predominante ficou entre 21 e 25 anos (32%), com grande participag¢do na faixa
entre 26 e¢ 30 anos (18%) e acima dos 46 anos (18%). A média de idade da amostra foi de 32 anos

(s = 12 anos). No Griafico 2, dados sobre a escolaridade sao apresentados.
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Grifico 2 - Distribuicao de frequéncia: escolaridade
FONTE: Dados da pesquisa

Cerca de 17% da amostra tem ensino médio e 41% superior incompleto/em curso. Ainda,
observa-se uma distribuicdo da amostra que se revela elevada em termos de escolaridade. O

estado civil da amostra € apresentado no Gréfico 3.
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Grifico 3 - Distribuicao de frequéncia: estado civil
FONTE: Dados da pesquisa

A maior parte da amostra (61%) € composta por individuos solteiros, sendo 31% casados e 6%

divorciados. A renda familiar dos participantes do estudo € apresentada no Grafico 4.



3’

14,7 Aoty
ey
oty )
Zrhhphty
Attty
Ahhph by
Attt
by
e e
R e e e e
e e e e
B o o e dE e e e e
Feah e e
3 4G
kb
eeEat e,
kb

15,

Grafico 4 — Distribuicio de frequéncia: renda familiar
FONTE: Dados da pesquisa

A renda familiar predominante foi de até R$ 2.000, havendo uma distribui¢cio bem uniforme nas demais
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categorias. Cerca de 4% da amostra nao revelou dados sobre a renda familiar. Fecha-se a apresentacio com

dados sobre nimero de filhos (

Grafico 5).
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Grafico 5 — Distribuicio de frequéncia: nimero de filhos
FONTE: Dados da pesquisa

A maior parte dos respondentes ndo tem filhos (71%), o que se coaduna com o perfil da amostra

segundo estado civil, no qual predomina a categoria “solteiro”.

5.2 Analise descritiva

Como primeira etapa de analise, buscou-se verificar as estatisticas descritivas da escala, por meio
do célculo da média e do desvio padrao amostral dos indicadores observaveis. Tais resultados

visam descrever padrdes gerais dos indicadores, cujos resultados podem ser vistos na Tabela 2.
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INDICADORES N MIN MAX M D
Criativo(a) (I.1_AEl) 733 0 10 7,16 1,78
Compreensivo(a) (L2_Al) 730 2 10 7,45 1,69
Timido(a) (I.3_E1) 729 0 10 521 2,54
Extrovertido(a) (1.4_E2) 729 0 10 6,57 2,20
Reservado(a) (I.5_E3) 731 0 10 6,28 2,33
Irritavel (1.6_IE1) 724 0 10 5,15 2,55
Metédico(a) (1.7_0O1) 724 0 10 534 2,62
Preciso(a) (1.8_02) 720 0 10 6,77 2,00
Organizado(a) (1.9_03) 727 0 10 6,74 242
Sistematico (1.10_04) 725 0 10 5,19 2,77
Impulsivo(a) (L11_I1) 726 0 10 5,69 2,54
Extravagante (1.12_I2) 729 0 10 3,57 2,49
Exagerado(a) (1.13_I3) 731 0 10 4,41 2,60
Facilmente tentavel (1.14_I4) 724 0 10 4,46 2,59
Divertido (I1.15_ND1) 728 0 10 6,96 1,94
Brincalhdo (1.16_ND2) 733 0 10 7,00 2,08
Encontro solucoes inovadoras (I1.1_AE2) 729 0 10 6,52 1,82
Gentil com os outros (I1.2_A?2) 735 0 10 8,27 1,50
Atencioso(a) com os outros (I1.3_A3) 727 1 10 8,22 145
Discreto(a) quando estou com outras pessoas (IL.4_E4) 723 0 10 7,44 1,98
Fico impaciente com pequenos problemas (I1.5_IE?2) 729 0 10 545 2,60
Meu humor muda de repente (IL.6_IE3) 727 0 10 4,47 2,86
Procuro por atividades que me oferecam adrenalina e aventura. (IL7_NE1) 728 0 10 5,03 2,81
Sinto-me no controle da situacio (IL8_AUTI) 731 0 10 6,22 2,05
Eu me mantenho ocupado(a) fazendo coisas (IL9_NATI) 733 0 10 7,62 1,90
Estabeleco um prazo para terminar as tarefas que estou fazendo (I1.10_OT1) 732 0 10 6,87 247
Estabeleco objetivos de longo prazo para o futuro (IL11_OT2) 734 0 10 6,99 251
gﬁaii Z%rr?:[))re descubro formas diferentes de lidar situacdes do cotidiano 732 0 10 669 2.00
Dedico um tempo do meu dia para cuidar da minha forma (III.2_NRC1) 730 0 10 5,15 3,20
Eu me esforco para manter minha saude fisica (III.3_NRC2) 734 0 10 595 288
Eu procuro reservar um tempo do meu dia para cuidar da minha saide

(IHZ_NR&) P P 7320 10 550 297
Eu sinto uma atragdo por experiéncias que tém um elemento de perigo

(L5, NE?) kO porT exp q perig 730 0 10 4,18 3,00
Eu gosto de me arriscar mais do que as outras pessoas (II1.6_NE3) 731 0 10 4,04 2,85
Gosto de assumir riscos nas atividades que realizo (II1.7_NE4) 731 0 10 451 2,80
Eu gosto de comprar coisas caras (III.8_NRM1) 733 0 10 429 3,09
Eu gosto de ter artigos de luxo (II1.9_NRM?2) 730 0 10 4,12 3,08
Aprecio ter objetos de luxo mais que a maioria das outras pessoas

(Iﬁ.l O_NRM3J) 4 P 728 0 10 241 257
Uma vez que eu tomo uma decisdo eu consigo cumprir minhas metas

il A%TZ) £o cump 729 0 10 693 211
Tenho muita determinacdo (III.12_AUT3) 727 0 10 7,50 2,08
Frequentemente me falta persisténcia para alcangar meus objetivos 791 0 10 338 2.66

(IIL.13_AUT4)

(continua)
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INDICADORES N MIN MAX M D
Eu gosto de aprender coisas novas mais do que as outras pessoas (IIL.14_NA1) 734 0 10 6,81 2,15
Conhecimento € o meu recurso mais importante (II1.15_NA2) 729 0 10 7,50 2,04
Divirto-me ao obter novos conhecimentos (IIL.16_NA3) 733 0 10 8,06 1,064
Adquirir novos conhecimentos € essencial para minha vida (IIL.17_NA4) 733 1 10 829 1,69
Tento ocupar o maximo de tempo possivel no meu dia (II1.18_NAT?2) 731 0 10 7,66 2,01
Procuro fazer o niimero maximo de atividades num s6 dia (III.19_NAT3) 728 0 10 6,83 2,40
Sou extremamente ativo(a) em meu cotidiano (II1.20_NAT4) 727 0 10 7,48 2,00
Gosto de competir mais que os outros (II1.21_NC1) 732 0 10 457 2,81
Eu sinto que é importante superar o desempenho das outras pessoas

(122 NC2) 734 0 10 5,19 2,89
Eu tento sempre ser o melhor nas atividades que realizo (I11.23_NC3) 734 0 10 7,53 2,30
Eu gosto de testar as minhas habilidades contra as das outras pessoas

(II.24_NC4) 733 0 10 4,87 2,88
Eu sou mais brincalhdo(ona) do que as outras pessoas (I11.25_ND3) 730 0 10 532 2,65
Sou orientado(a) para objetivos de longo prazo (IIL.26_OT3) 725 0 10 592 2738
Os meus esforcos determinam meu sucesso (I11.27_0T4) 727 0 10 7,90 2,07
Plantas e animais existem basicamente para serem utilizados pelos seres

humanos. (II.28_CAMB1) 730 0 102,70 2,94
Os seres humanos tém o direito de modificar o meio-ambiente para ajusta-lo as

suas necessidades. (II.29_CAMB?2) 733 0 107302 2,84
A humanidade foi criada para dominar a natureza. (IIL30_CAMB3) 729 0 10 2,21 2,78
O equilibrio da natureza é muito delicado e facilmente perturbado.

(IIL31_CAMB4) 726 0 10 8,15 2,37
Os seres humanos devem viver em harmonia com a natureza para que possam

sobreviver melhor. (II1.32_CAMBS5) 732 0 10928 147
A humanidade estd abusando seriamente do meio-ambiente. (II1.33_CAMBG6) 728 0 10 9,33 1,50
Estamos nos aproximando do nimero limite de habitantes que a terra pode

suportar. (I11.34_CAMB7) 731 0 10676 281
O planeta Terra é como uma espagonave, com espago e recursos limitados.

(IL35_CAMBS) 733 0 10 7,60 2,76
Existem limites de crescimento para além dos quais a nossa sociedade

industrializada ndo pode se expandir. (I11.36_CAMB9) 733 0 10 7,16 2,76
Quando existe uma opg¢ao, eu sempre escolho produtos que contribuem menos

para a poluicao do meio ambiente. (I11.37_CEC1) 732 0 107,28 2,57
Se eu souber dos danos potenciais que alguns produtos podem causar ao meio

ambiente, eu ndo compraria tais produtos. (II1.38_CEC2) 727 0 107,55 251
Eu ndo compro um produto quando eu conheco os possiveis danos que ele pode

causar ao meio-ambiente. (II1.39_CEC3) 731 0 10697 2,66
Quando eu compro produtos, eu sempre fagco um esforgo consciente para

adquirir os menos poluentes (I11.40_CEC4) 732 0 10694 2,62
Eu evito comprar produtos de empresas ecologicamente irresponsaveis

(IIL41_CECS5) 731 0 10 6,81 2,67
Eu evito comprar produtos que possam causar danos ao meio ambiente

(IIL42_CEC6) 732 0 10 7,05 2,57
Estou disposto a pagar um pouco mais caro por produtos ecologicamente

corretos. (I11.43_CEC7) 735 0 10683 2,74
Valid N (listwise) 533

OBS: N € o tamanho da amostra valida. MIN é o menor valor encontrado na escala. MAX é o maior valor

encontrado na escala. M é a média aritmética do item; D € o desvio padréo do item.

FONTE: dados da pesquisa
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Os indicadores que apresentaram maiores médias foram do construto consciéncia ambiental
II1.33_CAMB6 (A humanidade estd abusando seriamente do meioambiente) e 111.32_CAMBS5
(Os seres humanos devem viver em harmonia com a natureza para que possam sobreviver
melhor), mostrando uma tendéncia de concentracdo elevada de repostas nestas escalas.
Indicadores do construto amabilidade (“Gentil com os outros” - I1.2_A2) e necessidade de
aprendizado (‘““‘Adquirir novos conhecimentos € essencial para minha vida” - 1II.17_NA4) do
modelo 3M também apresentam elevadas médias. Os indicadores desta tabela estdo referenciados
a construtos cujos detalhes podem ser vistos no Quadro 9 (p. 245). Para discussdo dos resultados
deste estudo serdo apresentados somente os cddigos de referencia dos indicadores, com vistas a

simplificar a discussao.

5.3 Dados ausentes

Para analisar possiveis problemas quanto a dados ausentes nos indicadores, procedeu-se ao
célculo dos dados ausentes, que representaram 1% de toda a base (336 dados ausentes). As
varidveis com maiores problemas de dados ausentes foram 1.8 e III.13, com menos de 5% de
dados ausentes e, portanto, ndo representando um problema neste quesito (HAIR et al., 2006).
Foram feitas regressoes logisticas para identificar se alguma varidvel de personalidade ou perfil
seria capaz de determinar a presenca de dados ausentes. Nenhuma varidvel se mostrou
significativa (com p < 0,05), sugerindo que os dados ausentes ndo se relacionam a tracos de

personalidade do modelo 3M ou de perfil sociodemogréfico dos respondentes.

Analisando as observacdes individuais, somente 16 casos tiveram mais de 10% de dados ausentes

(mais de 5 respostas em branco). O caso com maior nimero de respostas em branco teve 10
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dados ausentes. Conforme sugerem Hair et al., (2006), os casos com mais de 10% de dados

seriam de alguma relevancia se os dados ausentes ndo fossem dispersos totalmente ao acaso.

A andlise do perfil de auséncia de dados demonstrou que tais eventos transcorreram
principalmente por falhas no preenchimento. Como a utilizacdo da opcdo listwise (casos
completos) levaria a uma reduc¢do drastica do banco de dados (n = 533), optou-se por imputar os
dados por meio do procedimento de EM, tendo em vista que os dados ndo foram dispersos
totalmente ao acaso (MCAR Little’s test com p < 0,001) (HAIR et al., 2006). Esse método
manteve praticamente inalteradas as medidas basicas do estudo (média, desvio padrido e
correlagdes). Ao fim do processo, os dados foram reinseridos dentro dos limites de 0 a 10 pontos,

buscando manter a integridade original das escalas.

5.4 Outliers

Usando a sugestdo de Kline (1998), procedeu-se a substitui¢do dos outliers univariados, a partir
do critério dos valores padronizados (Z) fora dos limites de + 3,29 (p < 0,001). Segundo este
critério, ocorreram extremos em 82 respostas univariadas. Dado que houve uma conferéncia
prévia dos dados, acredita-se que tais eventos representem elementos validos da populacgdo.
Considerando, conforme sugerem Tabachnick e Fidel (2001), estes casos de medigdes
relativamente arbitrérias originadas de erros de mensuragdo, buscou-se substituir os escores das
observagdes com valores extremos por um valor proximo ao aceitdvel para uma distribuicao

normal. O processo consiste em determinar, a partir da férmula da padronizagdo Z, o valor critico
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que classifica uma resposta enquanto outlier com base nas estimativas de média e desvio padrado e
no valor Z relativa a um nivel o de 0,001 (Z = £3,29), conforme se observa:

7%~

==X, -X=>x=+X .
s [Eq. 2]

Substituindo-se estes valores com base nas estimativas de desvio padrdao e média da escala e
arredondado os casos para o préximo valor vélido na escala, os valores ficam dentre os limites de
0 a 10, a0 mesmo tempo em que se eliminam problemas de casos extremos. Este procedimento
foi usado para substituir 82 outliers univariados, reduzindo sua influéncia e preservando uma

amostra de tamanho aceitdvel para o estudo.

Para identificar casos com padroes de resposta fora dos usuais (outliers multivariados),
empregou-se o critério da distdncia de Mahalanobis (D*). O processo consistiu na estimago
empirica dos percentis da distribui¢do a partir da estimagdo das médias de 400 subamostras
(amostragem com reposicdo e n = 400 em cada amostra). A média de cada subamostra foi
calculada e os percentis 1 (D*< 14,79 ; casos com padrdes muito tipicos de resposta) e 99 (D* >
237,57 ; casos com padrdes muito atipicos de resposta) destas amostras foram tratados como o
limite de significincia para a determinacdo de outliers. Segundo este critério, 18 observagdes
foram classificadas enquanto outliers multivariados. Assumindo que a exclusdo destas
observagdes representaria a perda de respostas, estes casos foram retidos para comparacdo na

etapa de teste do modelo, conforme sugerem Hair et al.(2006).
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5.5 Normalidade

A normalidade univariada foi verificada por meio do procedimento de inspecdo visual,
parametros normais e testes de normalidade. A andlise grafica das distribui¢cdes por meio dos
grificos de distribui¢do das varidveis (Q-Q plots) contra seus valores esperados revelou padroes
que se aproximam da tendéncia de normalidade para a maior parte das varidveis, exceto as de
consciéncia ambiental e alguns tragcos do modelo 3M, especialmente amabilidade. Ainda
observa-se que grande parte dos indicadores apresenta parametros normais dentro dos limites de
+1, indicando desvios da normalidade aceitaveis (MUTHEN e KAPLAN, 1985). Nio obstante,
praticamente todos os indicadores demonstraram desvio da normalidade univariada segundo teste
de Komogorov e Sminorv (ver detalhes no Apéndice E, p.249). Para avaliar a aderéncia da
distribuicdo normal multivariada, empregou-se o grafico Q-Q da distribuicdo qui-quadrado,

conforme sugere Mingoti (2005, p. 51), cujos resultados estdao dispostos no Grafico 6 -.
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O Grifico 6 - mostra a distribuicdo da distancia de Mahalanobis (D?) no eixo x e os percentis [(j-

0,50)/735] da distribuicdo qui-quadrado com 43 graus de liberdade no eixo y. O resultado

demonstra uma baixa aderéncia a normalidade. Reitera-se a impossibilidade de se obter a

distribuicdo normal multivariada, devido a auséncia de normalidade univariada, conforme sugere

Mingoti (2005). A despeito dos desvios significativos da normalidade, sua magnitude

relativamente ao tamanho da amostra (maior que 200) promove a confianga de que os dados

serdo relativamente pouco afetados pelos desvios (TABACHNICK e FIDELL, 2001, p. 74).
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Assim, a despeito da existéncia de desvios da normalidade uni e multivariada, prefere-se

empregar métodos tradicionais de estimagdo que apresentem robustez na condi¢do supracitada.

5.6 Analise da linearidade e multicollineridade

Para atestar a linearidade entre os indicadores, empregou-se a andlise dos diagramas de dispersdao
da amostra, bem como o incremento da variancia explicada por modelos quadréticos e cibicos de
regressdo. As andlises ndo identificaram percentuais de variincia superiores a 2% atribuiveis a
relagcdes ndo lineares, sendo que a maior parte das relacdes foi significativa unicamente do ponto
de vista linear. A andlise da multicollinearidade também ndo demonstrou valores do fator de
inflagdo da variancia superior a 10 pontos, demonstrando que a redundancia entre os indicadores

ndo pode ser considerada elevada (TABACHNICK e FIDELL, 2001).

Ao fim da etapa de depuragdo dos dados, foi feita a comparacdo das médias, desvios padrio e
correlacOes entre os dados brutos e os dados tratados. Nao foram detectadas diferengas superiores
a 0,1 para médias e desvios e as correlagdes ficaram praticamente inalteradas: a maior diferenca
absoluta foi igual 0,022 para as varidveis 11.4_E4 (Discreto quando estou com outras pessoas) €
[.6_IE1 (Irritavel). Portanto, hd de se admitir que as diferencas entre os dados tratados e os
originais sdo minimas. Também tem-se como vantagem dos dados tratados a minimizac¢do de
problemas de estimagdo decorrentes de violagdes dos pressupostos das técnicas de andlise.
Portanto, abre-se oportunidade para avancar na avaliacdo das qualidades psicométricas do

instrumento e teste do modelo de pesquisa.
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5.7 Analise da dimensionalidade

Como etapa inicial da andlise da fidedignidade do instrumento, verificou-se a homogeneidade dos
itens, revelando a quantidade de fatores ou dimensdes subjacentes a cada escala. Este pressuposto
denomina-se “andlise de unidimensionaldiade”, sendo alcancado quando a andlise fatorial
demonstrar que subjacente aos itens é provavel a existéncia de um tnico fator latente. Este
pressuposto € necessdrio para que outras medidas de fidedignidade, tais como a confiabilidade

via alfa de Cronbach, sejam estimadas (NETEMEYER, BEARDEN, SHARMA, 2003).

Para analisar este pressuposto empregou-se a andlise fatorial exploratéria (AFE), com a extragcdo
de fatores por componentes principais (CP), método sugerido por Gerbing e Anderson (1988).
Para determinar o nimero ideal de fatores, foi empregado o critério de Kaiser, isto é, fatores com
autovalores superiores a 1 foram extraidos. O numero de fatores encontrados nesta analise
representa o nimero de dimensdes da escala. A qualidade geral da solugdo fatorial foi averiguada
por trés critérios: 1. ®) variancia extraida superior a 50% (HAIR er al., 1998); 2. ¢) medida KMO
acima de 0,60; e 3. ®) comunalidades (hz) superiores a 40% (DUNN, SEAKER e WALLER,
1994). Aplicando este procedimento para analisar a dimensionalidade das escalas empregadas no
estudo, somente o construto consciéncia ambiental apresentou mais de uma dimensdo, cujo

resultado pode ser observado na Tabela 3.
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COMPONENTE

INDICADORES

1 2 3
A humanidade foi criada para dominar a natureza. -0,86
Os seres humanos tém o direito de modificar o meio-ambiente para ajusta- 0.85
lo as suas necessidades. ’
Plantas e animais existem basicamente para serem utilizados pelos seres 0.78
humanos. ’
O planeta Terra € como uma espagconave, COm espacgo € recursos 0.84
limitados. ’
Existem limites de crescimento para além dos quais a nossa sociedade 0.79
industrializada ndo pode se expandir. ’
Estamos nos aproximando do ndmero limite de habitantes que a terra 0.77
pode suportar. ’
Os seres humanos devem viver em harmonia com a natureza para que 0.86
possam sobreviver melhor. ’
A humanidade estd abusando seriamente do meio-ambiente. 0,78
O equilibrio da natureza é muito delicado e facilmente perturbado. 0,69

Fonte: Dados da pesquisa

A Tabela 3 demonstra que a escala de consci€ncia ambiental apresentou 3 dimensdes. Salienta-se

que este resultado era esperado, pois as mesmas trés dimensdes foram obtidas por Bedante (2004)

ao adaptar as escalas de Straughan e Roberts (1999). A fim de manter a congruéncia entre 0s

estudos nacionais que empregaram esta escala, manteve-se os nomes designados por Bedante

(2004), quais sejam: 1) controle da natureza; 2) limites da natureza; e 3) equilibrio com a

natureza. Ao contrdrio do que se esperava, a escala de consumo ecologicamente consciente

apresentou somente uma dimensao, o que nao se coaduna aos resultados de Bedante (2004). Para

os demais construtos, fez-se um aparato geral dos resultados da aplicagdo da AFE para cada

escala na Tabela 4.
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Tabela 4 - Resumo da analise fatorial por componentes principais dos fracos do modelo

TRACOS DIMENSOES INI‘E];IES: ‘IZ:;RTIﬁANi%I: KMO
Tracos Elementares
Organizacdo (O) 1 4 57% 0,73
Amabilidade (A) 1 3 72% 0,63
Introversio (E) 1 4 49% 0,68
Abertura a experiéncias (AE) 1 3 66% 0,64
Instabilidade emocional (IE) 1 3 64% 0,68
Necessidade de recursos materiais (NRM) 1 3 81% 0,70
Necessidade de excitacdo (NEXC) 1 4 74% 0,78
Necessidade de recursos corporais (NRC) 1 3 89% 0,77
Tracos Elementares
Necessidade de diversdo (ND) 1 3 76% 0,65
Impulsividade (I) 1 4 60% 0,76
Necessidade de aprendizado (NA) 1 4 62% 0,77
Autoeficicia 1 4 52% 0,65
Necessidade de atividades (NAT) 1 4 66% 0,77
Necessidade de competi¢io (NC) 1 4 61% 0,76
Orientacdo para tarefas (OT) 1 4 51% 0,66
Tracos Situacionais 57% 0,73
Consciéncia Ambiental (CAMB) 3 9 72% 0,63
Tracos Superficiais 49% 0,68
Consumo ecologicamente consciente (CEC) 1 7 66% 0,64

FONTE: Dados da pesquisa

Na Tabela 4, observa-se que o traco introversdo apresentou menos de 50% de variancia
explicada. Excluindo o indicador 1.4 (extrovertido) o percentual de varidncia explicada ficou
igual 56%, sendo considerada aceitdvel. Excecdo feita a este construto, pode-se dizer que se
determinou a esperada dimensionalidade das escalas para fins de andamento da anélise, isto €,

todos os construtos obtiveram dimensionalidade consoante com o esperado pela literatura.
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5.8 Confiabilidade e qualidade da mensuracao

Confiabilidade e qualidade da mensuragdo representam a qualidade geral dos dados, sendo a base
de purificacdo e contextualizacdo da validade geral das respostas. A confiabilidade indica o grau
em que as escalas sdo livres de erros aleatérios (CHURCHILL e IACOBUCCI, 2002). Para
analisar a confiabilidade das escalas, empregou-se o alpha de Cronbach e a confiabilidade
composta. Enquanto a primeira op¢do remonta a razdo ponderada da covaridncia média pela
variancia total das escalas, a segunda refere-se a razdo da variancia atribuida ao fator latente pela
variancia total. A primeira alternativa € mais tradicional, mas tem pressupostos, como a
unidimensionalidade (NETEMEYER, BEARDEN, SHARMA, 2003), a equivaléncia métrica
(cargas fatoriais e erros de mensuracdo idéntica dentre indicadores) (JORESKOG e SORBOM,
1989) e a existéncia de um conjunto infinito de indicadores em um dado dominio (NUNNALY e
BERNSTEIN, 1994). A segunda opcdo ndo tem estes pressupostos, mas apresenta resultados
enviesados na mesma medida em que os dados estimados em uma andlise fatorial confirmatdria
(AFC) (FORNELL e LARCKER, 1981), o que ocorre quando o modelo nio estid corretamente
especificado ou empregam-se métodos inapropriados de estimacdo (TABACHNICK e FIDELL,
2001). Por isso, as abordagens serdo usadas como complementares, com vistas a equilibrar suas
vantagens e desvantagens. Enquanto medidas de confiabilidade, aponta-se como ponto de corte
minimo o valor de 0,70, referenciado para estudos conclusivos (MALHOTRA, 2001), sendo o
valor de 0,80 citado como ponto ideal (NETEMEYER, BEARDEN, SHARMA, 2003). A
variancia média extraida também foi calculada enquanto medida de qualidade geral da

mensuracdo, sendo usado o ponto de corte de 0,40 sugerido por Bollen (1989). A andlise da
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variancia média extraida e da confiabilidade composta foi obtida em um modelo de AFC com

estimagdo por mdxima verossimilhanca. Os resultados podem ser vistos na Tabela 5.

Tabela 5 - Analise da confiabilidade e e qualidade da mensuracao dos construtos

CONSTRUTOS ITENS' ALPHA™ AVE? CR*
Tracos elementares
Amabilidade 3 0,79 0,61 0,82
Organizacio 4 0,75 0,43 0,75
Instabilidade emocional 3 0,72 0,46 0,72
Abertura a experiéncia 3 0,73 0,51 0,75
Nec. de recursos corporais 3 0,93 0,83 0,94
Introversao 2 0,61 0,43 0,60
Nec. de recursos materiais 3 0,88 0,72 0,88
___Nec.deexcitaggo 4 088 066 088
Tracos compostos
Impulsividade 4 0,77 0,48 0,78
Orientacdo para tarefas 3 0,68 0,35 0,68
Nec. de diversao 3 0,82 0,66 0,85
Auto-eficacia 3 0,67 0,47 0,72
Nec. de aprendizado 4 0,78 0,59 0,81
Nec. de atividades 4 0,82 0,55 0,83
___ Competitividade o 078 059 081
Tracgos situacionais
Controle da natureza 3 0,77 0,55 0,79
Equilibrio da natureza 2 0,78 0,64 0,78
___ Limites danatureza < S 072 047 073
Traco superficial
Consumo ecologicamente consciente 7 0,93 0,66 0,93

Notas: ) A coluna Itens indica o nimero de itens nas escalas finais (purificadas); 1) indica a estimativa de
confiabilidade do Alpha de Cronbach; ) AVE indica o valor da varidncia média extraida (average variance
extracted); +%) indica o valor da confiabilidade composta (composite reliability) na AFC; * o indicador
1I1.31_CAMB4 (O equilibrio da natureza ¢ muito delicado e facilmente perturbado) foi excluido por nao contribuir a
confiabilidade da escala.

Fonte: Dados da pesquisa

Mostra-se que os indicadores utilizados no estudo obtiveram niveis adequados de confiabilidade
e qualidade de mensuracdo. Os unicos indicadores de qualidade de mensuracdo que ficaram
abaixo dos limites usualmente aceitos foram para os construtos introversdo, orientacdo para
tarefas e autoeficdcia, cuja medida, tanto pelo alpha de Cronbach quanto pela confiabilidade

composta, ficaram abaixo dos limites usualmente aceitos, de 0,70. Nao obstante, considerando
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um limite mais liberal de 0,60, sugerido por Malhotra (2001), pode-se atribuir que estas escalas
apresentam niveis aceitaveis de confiabilidade. Em relacdo a variancia media extraida, somente o
construto orientacdo para tarefas apresentou valores abaixo do patamar sugerido, de 0,40. Mas
considerando sua confiabilidade proxima de 0,70, pode-se sugerir pela sua adequacdo de
medicdo. Assim, pode-se dizer que o instrumento de medi¢cdo apresentou qualidade adequada.
Salienta observar que tais medidas sdo bastante similares aos resultados apontados por Monteiro

e Veiga (2006), mas ainda inferiores aos obtidos por Mowen (2000).

5.9 Validade convergente

A partir do momento em que se observou a qualidade geral da mensurag@o na etapa precedente,
avancou-se a avaliacdo da validade das medidas. Para tanto, avaliou-se a validade de construto
das escalas - isto €, o grau de congruéncia entre o atributo mensurado e os atributos que se
pretendia medir (NETEMEYER, BEARDEN, SHARMA, 2003). Esta forma de validade tem trés
componentes: validade convergente, discriminante e nomoldgica (CHURCHILL e IACOBUCCI,
2002). Nesta etapa, a aten¢do serd voltada para a validade convergente, isto é, o grau em que as
medigdes do atributo com diferentes métodos levam a resultados suficientemente correlacionados

(BAGOZZI e YI, 1993).

Segundo Bagozzi, Yi e Philips (1991), pode-se usar a andlise fatorial confirmatéria (AFC) para
avaliar a validade convergente, bastando verificar se as cargas fatoriais sdo significativas ao nivel
de 1%, segundo testes ¢ unicaudais (+ = 2,23). Adicionalmente, procurou-se verificar se a

variancia explicada dos indicadores foi superior a 0,30, pois, conforme salientam McCrae e Costa
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(1994), instrumentos de personalidade estdo submetidos a uma ambiguidade superior a

encontrada em outros métodos de mensuracdo psicoldgica. Portanto, este limite € inferior ao

usualmente citado, de 0,40 (BOLLEN, 1989), ou 50% (FORNELL e LARCKER, 1981).

Estimou-se um udnico modelo estrutural, fixando a varidncia dos construtos (¢) em 1, isto &,

considerando as varidveis latentes na forma padronizada (KELLOWAY, 1998). Apresentam-se

os resultados da validade convergente na Tabela 6.

Tabela 6 - Analise da validade convergente dos tracos

| C [ INDIDCADOR REG. | E T | PAD | R2 ]

Atencioso(a) com os outros (IL.3_A3) 1,21 0,05 26,55 @ 0,86 0,74

< i Gentil com os outros (IL.2_A2) 1,31 :0,05: 28,85 0,91 i 0,83
Compreensivo(a) (L.2_Al) 0,89 0,06 14,65 @ 0,55 @ 0,30

. Discreto(a) quando estou com outras pessoas (IL.4_E4) 1,31 0,09 14,07 : 0,66 : 0,44
Reservado(a) (1.5_E3) 1,49 0,11 : 13,80 @ 0,64 @ 041
Preciso(a) (1.9_03) 1,59 10,09 1698 : 0,66 @ 0,44

o Metédico(a) (1.8_02) 1,26 : 0,07 16,90 . 0,64 041
Irritavel (1.7_O1) 1,76 : 0,10 : 17,65 : 0,67 : 0,45
Sistematico (1.10_04) 1,80 : 0,11 17,04 : 0,66 0,44
Meu humor muda de repente (IL.6_IE3) 1,97 0,11 1822 : 0,69 : 0,48

H | Fico impaciente com pequenos problemas (I1.5_IE2) 1,82 0,10 : 18,51 0,70 : 0,49
Irritavel (1.6_IE1) 1,65 : 0,10 16,84 : 0,65 0,42
Quase sempre descubro formas diferentes de lidar situacdes do

m | cotidiano (II.1_AE3) 129 10,071 17,61 | 066 | 0,44

< Encontro solucdes inovadoras (IL1_AE?2) 1,50 0,06 : 23,35 : 0,83 : 0,69
Criativo(a) (I.1_AEI) 1,10 : 0,06 i 17,09 : 0,63 : 0,40
Eu procuro reservar um tempo do meu dia para cuidar da minha

o saiide (IIL4_NRC3) 2,75 0,08 32,76 ¢ 0,93 0,86

% Eu me esforco para manter minha satde fisica (III.3_NRC2) 2,59 0,08 31,14 : 0,90 : 0,81
Dedico um tempo do meu dia para cuidar da minha forma
(IIL2_NRC1) 2,86 : 0,09: 30,85 0,90 0,81
Eu gosto de me arriscar mais do que as outras pessoas
(II.6_NEXC3) 2,64 008 31,84 093 0,86

L  Eu sinto uma atracio por experiéncias que tém um elemento de

>u§ perigo (ITL5_NEXC2) 248 0,09 26,68 @ 0,83 : 0,69

Z. . Procuro por atividades que me oferecam adrenalina e aventura.
(I7_NEXC1) 1,96 : 0,09 : 20,79 : 0,70 : 0,49
Gosto de assumir riscos nas atividades que realizo (II1.7_NEXC4) 2,16 0,09 2429 : 0,77 | 0,59
Aprecio ter objetos de luxo mais que a maioria das outras pessoas

S | (IIL10_NRM3) 1,95 0,08 2344 @ 0,76 : 0,58

% Eu gosto de comprar coisas caras (II1.9_NRM?2) 2,90 0,09 32,05 094 : 0,88
Gosto de assumir riscos nas atividades que realizo (II.§_NRM1) 2,56 0,10 26,58 : 0,83 : 0,69

(continua)
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| C [ INDIDCADOR. REG. | E T | PAD | R2 ]
Conhecimento € o meu recurso mais importante (IIL.15_NA2) 1,44 : 0,07 20,22 : 0,71 : 0,50
« | Divirto-me ao obter novos conhecimentos (IIL.16_NA3) 1,27 0,05 23,35 0,80 : 0,64
7 Adquiri hecimentos ¢ ial inha vid
quirir novos conhecimentos € essencial para minha vida
(IIL17_NA4) 1,32 0,06 i 23,09 : 0,79 @ 0,62
Gosto de competir mais que os outros (IIL.21_NC1) 2,23 0,10 23,20 : 0,80 : 0,64
Eu sinto que é importante superar o desempenho das outras pessoas
LZ) (.22 NC2) 2,33 0,10 23,65 : 0,81 | 0,66
Eu gosto de testar as minhas habilidades contra as das outras
pessoas (II1.24 NC4) 2,03 0,10 20,13 : 0,71 | 0,50
Sistematico (I.11_I1) 1,49 0,09 1591 @ 0,59 0,35
s Impulsivo(a) (L.12_I2) 1,80 : 0,09 : 20,77 i 0,73 i 0,53
= | Extravagante (1.13_I3) 2,06 0,09 23,23 0,80 : 0,64
Exagerado(a) (1.14_I4) 1,61 0,09 17,12 @ 0,63 : 0,40
. Estabeleco um prazo para terminar as tarefas que estou fazendo 190 0.0 18,60 077 059
o (IL10_OT1)
Estabeleco objetivos de longo prazo para o futuro (I.11_OT?2) 1,58 0,10 15,776 : 0,63 ' 0,40
Divertido (I.15_ND1) 1,61 0,06 26,63 : 0,84 0,71
% Brincalhdo (1.16_ND2) 1,94 0,06 30,99 @ 094 @ 0,88
Eu sou mais brincalhdo(ona) do que as outras pessoas (I11.25_ND3) 1,67 0,09 18,37 @ 0,63 | 0,40
Sinto-me no controle da situacio (IL8_AUTI) 0,98 0,08 11,85 @ 0,55 0,30
E  Uma vez que eu tomo uma decisio eu consigo cumprir minhas
5:) metas (IIL11_AUT2) 1,49 0,08 19,83 : 0,71 . 0,50
Tenho muita determinagao (III.12_AUT3) 1,67 0,07 23,16 : 0,82 : 0,67
Eu me mantenho ocupado(a) fazendo coisas (IL9_NATI) 1,17 0,07 1743 ¢ 0,63 | 0,40
Tento ocupar o maximo de tempo possivel no meu dia
z (IIL18_NAT2) 1,59 0,06 24,70 @ 0,82 ' 0,67
Z | Procuro fazer o nimero maximo de atividades num sé dia
(II.19_NAT3) 1,74 0,08 i 21,31 . 0,73 0,53
Sou extremamente ativo(a) em meu cotidiano (IIL.20_NAT4) 1,54 0,07 @ 23,01 0,78 : 0,61
Plantas e animais existem basicamente para serem utilizados pelos
m  seres humanos. (II.28_CAMBI1) 1.86 [ 011 17,18 | 0,64 | 041
= . Os seres humanos tém o direito de modificar o meio-ambiente para
5 ajusta-lo as suas necessidades. (IIL.29_CAMB?2) 2,21 10,10 21,60 | 0,78 | 0,61
A humanidade foi criada para dominar a natureza. (II.30_CAMB3) : 2,22 = 0,10 : 22,21 0,80 @ 0,64
« | Os seres humanos devem viver em harmonia com a natureza para
E que possam sobreviver melhor. (I11.32_CAMBS) 0,94 005 1994 082 | 067
< | A humanidade estd abusando seriamente do meio-ambiente.
J | (I1.33_CAMB6) 0,85 0,04 19,13 : 0,78 | 0,61
Existem limites de crescimento para além dos quais a nossa
o~ | sociedade industrializada ndo pode se expandir. (II.36_CAMBY) 193 1011] 1744 1 0,70 10,49
2 O planeta Terra
planeta Terra € como uma espagonave, com espago € recursos
% limitados. (III.35_CAMBS) 2,06 | 0,111 1871 | 0,75 | 0,56
Estamos nos aproximando do ndmero limite de habitantes que a 169 011 1524 060 @ 036

terra pode suportar. (I11.34_CAMB7)

(continua)
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| C [ INDDICADOR. REG. | E T | PAD | R2 ]

Quando existe uma opg¢ao, eu sempre escolho produtos que
contribuem menos para a polui¢do do meio ambiente. 1,87 0,08 22,66 @ 0,73 0,53
(II1.37_CCA1)
Se eu souber dos danos potenciais que alguns produtos podem
causar ao meio ambiente, eu ndo compraria tais produtos. 1,87 0,08 23,50 : 0,75 : 0,56
(III.38_CCA2)
Eu ndo compro um produto quando eu conheco os possiveis danos

8 que ele pode causar ao meio-ambiente. (II1.39_CCA3) 2,12 008 2581 080 | 0,64

O | Quando eu compro produtos, eu sempre faco um esfor¢o consciente
para adquirir os menos poluentes (I11.40_CCA4) 2,30 10,081 30,18 | 0,88 10,77
Eu evito comprar produtos de empresas ecologicamente
irresponsaveis (IIL.41_CCAS) 2,35 008 30,23 088 077
Eu evito comprar produtos que possam causar danos ao meio
ambiente (I11.42_CCAG6) 2,38 1 0,071 32,9 | 093 | 0,86
Estou disposto a pagar um pouco mais caro por produtos 196 009 2197 071 @ 050

ecologicamente corretos. (II1.43_CCA7)

Notas: REG. € o peso ndo padronizado de regressdo. E € o erro padrio de estimativa. T é a razdo do peso por seu
erro padrio. PAD € a estimativa padronizada de regressio. R2 € a estimativa da confiabilidade do indicador.
FONTE: Dados da pesquisa

Na Tabela 6 observa-se que todos os indicadores apresentaram validade conforme os critérios

citados, isto €, significancia inferior a 1% (com valor t maior que 2,33) e mais de 30% de

variancia explicada pelos construtos. No geral, pode-se dizer que segundo ambos os critérios, os

indicadores apresentaram validade convergente, demonstrando qualidade geral na mensuragdo

dos dados.

5.10 Validade discriminante

Como segundo componente da validade de construto, diagnosticou-se a validade discriminante,

que, segundo Malhotra (2001), indica o grau em que os itens refletem diferentes construtos.

Utilizou-se a abordagem de Fornell e Larcker (1981), em que se compara a variincia intra e entre

construtos. A ideia bésica é comparar a variancia média extraida, indicio da variancia explicada
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internamente pelo construto, com o quadrado da correlagdo entre os construtos, indicativo da
variancia compartilhada dentre indicadores de construtos diferentes. Quando o percentual de
variancia compartilhada dentre indicadores de diferentes construtos for superior a variancia
explicada pelo proprio construto, a validade discriminante seria violada. Os resultados da

aplicacao deste método podem ser vistos na Tabela 7.
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Tabela 7 - Analise de correlacio e validade discriminante dos construtos
consTRUTOS  |N| 1 [ 2 |3 a5 |67 [ 8|9 w|u|n|[B|u|s5]w6|17]18]19)]
Amabilidade (A)

1 061 027 026 0,23 -0,22 0,28 -0,32 -0,13 0,21 0,05 0,22 0,21 -0,09 0,22 -0,04 0,10 -0,04 0,16 0,18
Abert. a experiéncias (AE) 2 0,07 043 0,51 0,22 0,01 0,09 -0,13 0,12 0,10 0,03 041 038 0,29 029 034 0,14 0,15 029 0,39
Autoeficdcia (AUT) 3 007 026 046 020 -0,07 0,14 -0,09 -0,04 0,13 0,06 034 048 022 0,11 030 0,30 0,09 041 0,76
Cons. Eco. Consc. (CEC) 4 0,05 005 004 0,51 -0,24 0,11 -0,13 -0,09 0,40 0,36 0,20 0,20 -0,05 -0,06 -0,08 0,20 -0,07 0,22 0,13
Dom. Natureza (CAMBI1) 5 0,05 0,00 0,00 0,06 083 -0,07 0,05 0,12 -0,38 -0,12 0,00 -0,01 0,24 0,00 0,06 0,03 0,13 0,01 -0,01

6

7

8

9

Introversao (I) 0,08 0,01 0,02 001 0,00 043 003 -041 0,17 0,07 0,14 0,00 -0,17 -0,25 -0,19 0,06 -0,11 0,44 0,12
0,10 0,02 0,01 0,02 0,00 0,00 0,72 052 0,01 -0,05 -0,11 -0,10 0,14 -0,05 0,04 -0,06 0,18 0,23 -0,05
Impulsividade (IM) 0,02 0,01 0,00 0,01 0,01 0,17 027 0,66 -0,04 -0,04 0,07 0,02 025 035 022 -0,02 037 0,01 -0,03
Eq. Da natureza (CAMB2) 0,04 0,01 0,02 0,16 0,14 0,03 0,00 0,00 048 035 0,19 0,14 -0,07 0,03 -0,02 0,09 -0,04 0,07 0,11
Lim. Da natureza (CAMB3) 10 0,00 0,00 0,00 0,13 0,01 0,00 0,00 0,00 0,12 045 0,09 0,07 0,05 0,02 0,01 0,06 0,06 0,05 0,06

Nec. De aprendizado (NA) 11 0,05 0,17 0,12 0,04 0,00 0,02 0,01 0,00 0,04 0,01 0,66 043 0,14 0,07 0,11 0,13 0,04 0,17 0,39

Inst. Emocional (IE)

Nec, atividades (NAT) 12 0,04 0,14 0,23 0,04 0,00 0,00 0,01 0,00 0,02 0,00 0,18 047 024 0,10 0,16 0,22 0,05 0,16 048
Nec. Competi¢do (NC) 13 0,01 0,08 0,05 0,00 0,06 0,03 002 0,06 0,00 000 002 006 055 020 050 0,09 033 0,06 0,25
Nec. Diversao (ND) 14 0,05 0,08 0,01 0,00 0,00 0,06 000 0,12 0,00 0,00 0,00 0,01 0,04 0,59 0,29 0,08 0,15 -0,08 0,05

Nec. Excitagdo (NEXC) 15 0,00 0,12 0,09 0,01 0,00 0,04 0,00 0,05 0,00 000 0,01 003 025 0,08 055 023 023 -0,07 0,21
Nec. Rec. Corporais (NRC) 16 0,01 0,02 0,09 0,04 0,00 0,00 0,00 000 0,01 000 002 0,05 001 001 0,05 0,64 0,09 0,16 0,25
Nec. Rec. Materiais (NRM) 17 0,00 0,02 0,01 0,00 0,02 0,01 0,03 0,14 0,00 0,00 0,00 0,00 0,11 0,02 0,05 0,01 047 0,04 0,11
Organizacgdo (O) 18 0,03 0,08 0,17 0,05 0,00 0,19 0,05 0,00 0,00 0,00 0,03 0,03 0,00 0,01 000 003 0,00 0,66 046

Or. Para tarefas (OT) 19 0,03 0,15 0,58 0,02 0,00 0,01 0,00 0,00 0,01 000 0,15 023 006 0,00 004 006 0,01 021 0,59
Notas: 1) Os nimeros na diagonal principal correspondem a variancia média extraida dos indicadores; 2) os valores abaixo da diagonal principal sdo o percentual
de variancia compartilhada entre os construtos. 3) os valores cima da diagonal representam as correlacdes entre os construtos. 4) As siglas A, AE, etc.
correspondem respectivamente aos construtos amabilidade, abertura a experiéncia etc.

Fonte: Dados da pesquisa
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Nota-se que os pares de construtos auto eficdcia e orientagdo para tarefas ndo apresentaram
validade discriminante segundo este critério, pois o quadrado da correlacio entre eles (0,58) foi
superior a0 AVE do construto autoeficicia. Considerando um método menos conservador, foi
analisada a validade discriminante destes construtos segundo o procedimento sugerido por
Bagozzi, Yi e Philips (1991). Neste caso, trata-se de verificar se existe melhoria significativa no
modelo estrutural quando se considera os pares de construtos como medindo exatamente o
mesmo construto latente, o que € obtido forcando a correlacdo entre estes construtos e a unidade
(1). Este é um procedimento de teste de modelos aninhados, em que um modelo (restrito) cuja
diferenga na estatistica qui-quadrado com 1 grau de liberdade indica a significancia da relacao.
Para implementar o teste no AMOS 7.0, inicialmente, estimou-se um modelo restrito, fixando a
correlacdo entre auto eficdcia e orienta¢do para tarefas a uma unidade, resultando na estimativa
de ajuste qui-quadrado de 3685,00. No modelo irrestrito, os elementos deste parametro foram
estimados livremente, resultando em uma estimativa qui-quadrado de 3624,20. Como a diferenca
entre estes valores (61,80) € superior ao ponto critico da estatistica qui-quadrado com 1 grau de
liberdade (3,84), pode-se dizer que o modelo que considera a existéncia de dois construtos €
superior ao que considera os indicadores de OT e AUT como refletindo um udnico construto.
Neste aspecto, pode-se dizer que a validade discriminante foi atingida para todos os tracos do

modelo.
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5.11 Validade nomologica: modelo totalmente mediado

Para avaliar os resultados do modelo tedrico de pesquisa, aplicou-se uma abordagem estritamente
exploratdria para modelagem de equagdes estruturais, tal como sugere Mowen (2000). Neste
estudo, o foco direcionou-se ndo a confirmacao de hipSteses previamente estabelecidas acerca da
relacdo entre personalidade e consumo ecologicamente consciente, mas sim a descoberta de
novas relacdes que possam ser usadas para fundamentar estratégias de mercado nas etapas
subsequentes do estudo. Tal posi¢cdo metodolégica deriva da impossibilidade de se determinar um
modelo coerente que relacione tragos de personalidade ao consumo ecoldgico, devido a escassez
de estudos sobre o tema, revelando-se como especialmente pertinente. A menos que novas
relagdes entre tracos de personalidade e consumo sejam desveladas, serd impossivel revelar um
perfil de consumo ecologicamente consciente que aborde novas direcdes para a definicdo e teste

de estratégias direcionadas a segmentos de mercado.

A estratégia adotada para o teste de modelo empregou estimativas de maxima verossimilhanca,
dado que, segundo Hu et al. (1992), tais abordagens oferecem vieses bastante inferiores aos
métodos supostamente robustos as violagdes do pressuposto de normalidade multivariada (ADF e
WLS), quando os desvios da normalidade sao moderados. Salienta-se que somente os indicadores
dos construtos consciéncia ambiental e consumo ecologicamente consciente apresentaram
assimetria dignas de cautela (maiores que 1 em moddulo), o que ndo invalida a aplicacdo de
teoremas que pressupdem normalidade, especialmente em grandes amostras (TABACHNICK;
FIDEL, 2001). Gerou-se um modelo totalmente mediado em que todos os tragos exdgenos de
estrutura mais elementar (referéncia 1) foram conectados aos tragos secundarios (referéncia 2 —

tracos compostos), € assim sucessivamente até preencher os quatro niveis do modelo 3M. Isso
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implica um total de 80 relacdes estruturais [Bx D+ @ x3)+(3x1) = 56 + 21 + 3],
considerando 8 tracos elementares, 7 compostos, 3 situacionais e 1 superficial. A fim de
simplificar a apresentacdo dos resultados, tendo em vista o elevado nimero de caminhos,
apresentam-se os pesos do modelo no formato de tabela, e ndo na estrutura de uma figura com
construtos. As estimativas das relagdes entre tragos elementares e compostos do modelo sdo

apresentados na Tabela 8.

Tabela 8 — Relacoes estruturais entre tracos elementares e compostos

CONSTRUTOS PAD. REG. ERRO VALOR T SIG.
Auto-eficicia (AUT) (R* = 0,56)
amabilidade (A) 0,06 0,06 0,05 1,27 0,20
organizacido (O) 0,52 0,53 0,11 5,01 0,00
instabilidade emocional (IE) 0,21 0,21 0,07 -3,06 0,00
Abertura de Experiéncias (AE) 0,31 0,31 0,08 4,14 0,00
Introversao (I) -0,14 -0,14 0,09 -1,57 0,12
Nec. Recursos Corporais (NRC) 0,12 0,12 0,04 291 0,00
Nec. Recursos Materiais (NRM) 0,00 0,00 0,04 -0,05 0,96
Nec. Excitacio (NEXC) 0,19 0,20 0,05 3,65 0,00
Impulsividade (IM) (R* = 0,61)
organizacgdo (O) -0,04 -0,06 0,10 -0,61 0,54
instabilidade emocional (IE) 0,61 0,91 0,10 8,93 0,00
Abertura de Experiéncias (AE) 0,19 0,29 0,09 3,36 0,00
Introversao (I) -0,48 -0,72 0,11 -6,81 0,00
Nec. Recursos Corporais (NRC) -0,01 -0,01 0,06 -0,11 0,91
Nec. Recursos Materiais (NRM) 0,19 0,28 0,06 4,36 0,00
Nec. Excitacio (NEXC) 0,00 0,00 0,07 0,01 0,99
amabilidade (A) 0.16 0,24 0,08 3,19 0,00
Nec. de Aprendizado (NA) (R* = 0,26)
amabilidade (A) 0,07 0,08 0,05 1,40 0.16
organizacdo (O) 0,12 0,13 0,09 1,50 0,13
instabilidade emocional (IE) -0,06 -0,06 0,07 -0,93 0,35
Abertura de Experiéncias (AE) 0,44 0,48 0,08 5,95 0,00
Introversdo (I) -0,06 -0,06 0,08 -0,77 0,45
Nec. Recursos Corporais (NRC) 0,05 0,05 0,05 1,11 0,27
Nec. Recursos Materiais (NRM) 0,00 0,00 0,05 -0,04 0,97
Nec. Excitacio (NEXC) -0,02 -0,02 0,06 -0,40 0,69
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Tabela 8 — Relacoes estruturais entre tracos elementares e compostos (conclusio)

CONSTRUTOS PAD. REG. ERRO VALOR T SIG.
Nec, Atividades (NAT) (R =0,28)
amabilidade (A) 0,07 0,09 0,06 1.47 0.14
organizacio (O) 0,24 0,28 0,11 2,64 0,01
instabilidade emocional (IE) -0,12 0,14 0,07 -1,83 0,07
Abertura de Experiéncias (AE) 0,35 0,41 0,08 491 0,00
Introversao (I) -0,20 -0,23 0,10 -2,41 0,02
Nec. Recursos Corporais (NRC) 0,14 0,16 0,05 3,19 0,00
Nec. Recursos Materiais (NRM) -0,03 -0,03 0,05 -0,62 0,54
Nec. Excitacio (NEXC) 0,01 0,01 0,06 0,16 0,87
Nec. Competicio (NC) (R* = 0,36)
amabilidade (A) 20,09 0,21 0,10 2,01 0,05
organizacao (O) 0,13 0,28 0,14 2,00 0,05
instabilidade emocional (IE) 0,04 0,09 0,12 0,79 0,43
Abertura de Experiéncias (AE) 0,17 0,37 0,12 3,10 0,00
Introversao (I) -0,14 -0,32 0,13 -2,39 0,02
Nec. Recursos Corporais (NRC) -0,04 -0,08 0,09 0,97 0,33
Nec. Recursos Materiais (NRM) 0,19 0,42 0,09 4,71 0,00
Nec. Excitacio (NEXC) 0,39 0,86 0,11 791 0,00
Nec. Diversdo (ND) (R* = 0,29)
amabilidade (A) 0,32 0,52 0,08 6,66 0,00
organizacio (O) 0,11 0,18 0,10 1,74 0,08
instabilidade emocional (IE) 0,16 0,26 0,09 3,02 0,00
Abertura de Experiéncias (AE) 0,22 0,36 0,09 4,02 0,00
Introversio () 0,33 0,53 0,10 5,19 0,00
Nec. Recursos Corporais (NRC) 0,03 0,04 0,06 0,66 0,51
Nec. Recursos Materiais (NRM) 0,04 0,07 0,07 1,09 0,28
Nec. Excitacio (NEXC) 0,13 0,22 0,08 2,88 0,00
Orientacao para tarefas (OT) (R? = 0,46)
amabilidade (A) -0,08 -0,13 0,09 -1,43 0,15
organizacio (O) 0,64 1,07 0,21 5,20 0,00
instabilidade emocional (IE) 0,26 -0,44 0,13 -3,35 0,00
Abertura de Experiéncias (AE) 0,21 0,35 0,13 2,72 0,01
Introversao (I) -0,20 -0,33 0,17 -1,98 0,05
Nec. Recursos Corporais (NRC) 0,06 0,10 0,08 1,30 0,19
Nec. Recursos Materiais (NRM) 0,03 0,06 0,08 0,74 0,46
Nec. Excitagio (NEXC) 0,11 0,19 0,09 2,02 0,04

Notas: PAD € a carga padronizada de regressdo. REG. € o peso de regressdo nio padronizado do indicador sobre o
construto latente. ERRO € o erro padrdo da estimativa de Mdxima Verossimilhanca. VALOR T € a razdo critica entre
a estimativa ndo padronizada e o erro padrdo. SIG. corresponde a significancia bi-caudal da estimativa.

FONTE: Dados da pesquisa



162

Na Tabela 8, destacam-se os tragos elementares que foram significativos para prever os tracos
compostos do modelo 3M. O percentual de varidncia se mostrou relativamente elevado na
maioria dos casos, ficando parte considerdvel dos construtos com parcelas de varidncia superiores
a 30%. Na Tabela 9 s@o apresentados os resultados da relacio entre tragcos compostos e tragcos

situacionais (dimensodes de consciéncia ambiental) do modelo.

Tabela 9 — Relacoes estruturais entre tracos compostos e situacionais

CONSTRUTOS | PAD. REG. ERRO VALORT SIG.
Controle da natureza (CONTrol) (R = 0,11)

Impulsividade (IM) 0,06 0,08 0,06 1,26 0,21
Orientacdo para tarefas (OT) 0,15 0,16 0,08 2,05 0,04
Nec. Diversao (ND) -0,05 -0,05 0,05 -1,02 0,31
Auto-eficacia (AUT) -0,22 -0,40 0,13 -2,98 0,00
Nec, Atividades (NAT) -0,02 -0,03 0,09 -0,40 0,69
Nec. de Aprendizado (NA) -0,02 -0,04 0,09 -0,43 0,66
Nec. de Competicdo (NC) 0,28 0,23 0,04 5,36 0,00
Equilibrio da natureza (INST) (R? = 0,11)

Impulsividade (IM) -0,04 -0,03 0,03 -0,89 0,37
Orientacdo para tarefas (OT) -0,17 -0,10 0,04 2,42 0,02
Nec. Diversao (ND) 0,02 0,01 0,03 0,47 0,64
Auto-eficacia (AUT) 0,21 0,21 0,07 2,88 0,00
Nec, Atividades (NAT) 0,09 0,08 0,05 1,66 0,10
Nec. de Aprendizado (NA) 0,17 0,16 0,05 3,28 0,00
Nec. de Competicdo (NC) -0,14 -0,06 0,02 -2,90 0,00
Limites da natureza (LIM) (R* = 0,03)

Impulsividade (IM) -0,07 -0,09 0,07 -1,32 0,19
Orientacdo para tarefas (OT) -0,10 -0,11 0,09 -1,30 0,19
Nec. Diversao (ND) 0,00 0,00 0,06 0,05 0,96
Auto-eficacia (AUT) 0,11 0,20 0,15 1,38 0,17
Nec, Atividades (NAT) 0,04 0,07 0,10 0,71 0,48
Nec. de Aprendizado (NA) 0,10 0,18 0,10 1,87 0,06
Nec. de Competi¢do (NC) 0,02 0,02 0,05 0,43 0,67

Notas: PAD € a carga padronizada de regressdo. REG. € o peso de regressdo nio padronizado do indicador sobre o
construto latente. ERRO € o erro padrdo da estimativa de Mdxima Verossimilhanca. VALOR T € a razdo critica entre
ao estimativa ndo padronizado e seu erro padrdo. SIG. € a significancia corresponde a significancia bi-caudal da
estimativa.

FONTE: Dados da pesquisa
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A Tabela 9 revela somente um pequeno percentual de varidncia explicada pelos construtos
independentes (tracos compostos). Neste caso, revela-se que a personalidade parece ser um fator
pouco relevante para determinar a consciéncia ambiental dos individuos. Este resultado instiga a
investigacdo de possiveis relacOes diretas entre tracos de personalidade mais bdésicos
(elementares) e tendéncias comportamentais mais salientes. Na tltima etapa da andlise, avanca-se

na relacdo entre consciéncia ambiental e consumo ecologicamente consciente (Tabela 10).

Tabela 10 — Relacdes estruturais entre tracos situacionais e superficiais

CONSTRUTOS | PAD. | REG. ERRO | VALORT | SIG.
Consumo ecologicamente consciente (CEC) (R*=0,22)
Controle da natureza (CONTrol) -0,14 -0,14 0,04 -3,25 0,00
Limites da natureza (LIM) 0,29 0,27 0,04 6,32 0,00
Equilibrio da natureza (INST) 0,31 0,56 0,09 6,16 0,00

Notas: PAD € a carga padronizada de regressdo. REG. € o peso de regressdo nio padronizado do indicador sobre o
construto latente. ERRO € o erro padrao da estimativa de Mdxima Verossimilhanca. VALOR T € a razdo critica entre
ao estimativa ndo padronizado e seu erro padrdo. SIG. corresponde a significancia bi-caudal da estimativa. Fonte:
Dados da pesquisa Ajuste do modelo: Qui-quadrado = 4441,49 (p<0,01). Ajuste Absoluto (CMIN/DF = 2,41; GFI =
0,84; RMESA = 0,04). Ajuste Incremental (AGFI = 0,84; NFI = 0,82; RFI = 0,80; IFI = 0,89; TLI = 0,87; CFI =
0,89). Ajuste Relativo (PGFI = 0,74; PNFI = 0,75; PCFI = 0,81).

FONTE: Dados da pesquisa

A Tabela 10, revela um modesto contingente da variabilidade do consumo consciente, atribuivel

a variabilidade da consciéncia ambiental, apesar de as trés dimensdes exercerem efeito

significativo.

Em linhas gerais, o ajuste do modelo pode ser considerado somente moderado, tendo em vista os
padrdes usuais sugeridos para equagdes estruturais. Para o ajuste do modelo, apresentam-se os
seguintes parametros de andlise (baseados em Hair et al., 2006).

* CMIN/DF: Qui-quadrado por graus de liberdade sendo inferior a 3 indica ajuste moderado

aos dados.
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*  GFI (Goodness of Fit Index): € igual a 1 menos a razdo entre o minimo da fungio de ajuste do
modelo estimado pelo ajuste do modelo inicial. Varia entre 0 e 1 (desejdvel superior a 0,90).

»  PGFI (Parsimonious Goodness-of-Fit Index): ajusta o GFI pelo grau de liberdade do modelo.
Férmula: 1- (P/N) x GFI. Em que P é o nimero de parametros € N é o nimero de dados dos
pontos.

* AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index): € o indice de ajuste ponderado pelos graus de
liberdade do modelo. Varia entre 0 e 1 apesar de ser teoricamente possivel obter um valor
negativo. Valores superiores a 0,90 indicam bom ajuste do modelo.

+ RMSEA (Root Mean Standard Error of Approximation): baseado na andlise dos residuos.
Valores menores que 0,08 indicam bom ajuste dos dados.

* NFI (Normed Fit Index): compara o modelo proposto com o ajuste do modelo sem nenhum
parametro estimado. Representa a melhoria percentual no ajuste a partir do modelo nulo e varia
de 0 a 1 (desejavel superior a 0,90).

* NNFI (Non-Normed Fit Index): € igual ao NFI, mas € ajustado pelo grau de liberdade. Varia
entre 0, mas sem limite superior (desejavel superior a 0,90)

» IFI (Incremental Fit Index): semelhante ao NNFI, mas tem escala percentual. Varia entre O e
1 (desejavel superior a 0,90).

* CFI (Compartive fit Index): Baseado no parametro de ndo centralidade. Varia entre 0 e 1
(desejavel superior a 0,90).

« RFI (Relative Fit Index): Indice ajustado para os graus de liberdade e tamanho amostral:

Varia em ter O e 1 (desejdvel acima de 0,90):

Os indices de ajuste revelam-se moderados, mas abaixo do recomendado na literatura (HAIR et

al., 2006; TABACHNICK e FIDELL, 2001; KLINE, 1998). Um modelo reduzido foi constituido,
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contemplando somente indicadores que contribuem efetivamente para a previsdo da consciéncia
ambiental e do consumo ecologicamente consciente. Formulou-se um modelo por meio de uma
abordagem exploratéria de equacdes estruturais (HAIR et al., 1998), empregando indices de
modificagdo (JORESKOG e SORBOM, 1989), conforme realizado por Mowen (2000), cujos

resultados sdo detalhados na secdo seguinte.

5.12 Validade nomologica: modelo parcialmente mediado (modificado)

Neste tOpico, mostram-se as etapas usadas para identificar os tracos de personalidade que servem
de referéncia para o consumo ecologicamente consciente. Para chegar ao resultado final, adotou-
se a estratégia sugerida por Mowen (2000) para o teste do modelo 3M. Esta aplicacdo ¢é
caracterizada pelo uso de indices de modificacdo, exclusdo de tracos e inclusdo de relagdes
diretas entre construtos. Notadamente, a estratégia de “modelos em constru¢dao” € citada na
literatura (HAIR et al., 1998), mas se contrapde aos métodos tradicionais de aplicacdo de

equacOes estruturais orientados a teorias (theory driven) (KLINE, 1998; JORESKOG E

SORBOM, 1989; TABACHNICK E FIDELL, 2001).

Nao obstante, conforme salienta Mowen (2000), o formato tradicional de andlise pressupde que
as relagdes entre tracos estdo amplamente amparadas na literatura e teorias (HAIR et al., 1998).
No entanto, esta situacdo € incongruente com o estdgio atual dos estudos sobre o 3M e a
envergadura de comportamentos que podem ser analisados sob a Otica da personalidade.
Portanto, a despeito da busca de hipdteses prévias para as relagdes hierdrquicas entre tragos do
modelo 3M ser uma atitude de mérito, a ndo exploracdo dos dados limita a descoberta de

correlacOes ndo previstas na literatura e denigre o potencial de descoberta inerente a um estudo
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sob personalidade e consumo. Por isto, preferiu-se manter a coeréncia com a abordagem original

de Mowen (2000), buscando uma compreensido ampla e reveladora sobre o tema.

Inicialmente, os caminhos que ndo foram significativos na etapa anterior foram progressivamente
excluidos (eliminando caminhos ndo significativos de cada construto dependente). Apds a
exclusdo de cada conjunto, procedeu-se a analise dos indices de modificagdo para determinar se
algum construto poderia exercer efeito significativo sobre o construto previamente escolhido,
caso em que este caminho era adicionado. O procedimento foi repetido para todos os construtos,
até nao houvesse mais relacdes entre tragos de personalidade de niveis adjacentes ndo exploradas.
Na sequéncia, iniciou-se a andlise dos indices de modificacdo em niveis ndo adjacentes dos tracos
de personalidade, buscando desvelar relagcdes ndo mediadas. Exemplos seriam as relacdes entre
tracos elementares e superficiais, tais como se mostrou evidentes na sequéncia. Adicionalmente
construtos que ndo contribuiram para a explicagdo das dimensdes de consciéncia ambiental e do
consumo ecologicamente consciente foram progressivamente excluidos, de modo a manter no
modelo uma estrutura reduzida de tragos de personalidade. Assim pdde-se obter o modelo

reduzido, inicialmente apresentado na Figura 11.
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Amabilidade

-0,09*

Instabilidade 0,09 /7 Nec. Compet. “\0,22%*

emocional ” R*=0,33 Controle
0,17%% R*=0,10
0,12
Abertura a 0,25%* 0,328k
experiéncia

-0,11* Equilibrio

0,30

Nec. Rec. 0,18%*

Corporais

Limites R? =
0,01

0,37

Nec. Aprend

Nec. Rec. 5
R*=0,18

materiais

excitagdo
Ajuste do modelo

INDICE | ESTIMATIVA [ DESEJAVEL | INDICE | ESTIMATIVA | DESEJAVEL
2 | 1449,80 (p<0,001) | Nio se aplica. | AGFI | 0,90 ; >0,90
Gl 705 © Nio se aplica. | PGFI 0,78 + Nio se aplica.
/el 2,06 5 <3,00 NFI 5 0,91 5 >0,90
GFI 5 0,91 i >0,90 CFI i 0,95 : >0,90
RMSEA | 0,04 5 <0,08 IFI i 0,95 : >0,90
PCLOSE | 1,00 i ~1,00 RFI i 0,90 i >0,90

Figura 11 — Modelo Modificado parcialmente mediado

Observacdes: x> é a estatistica qui-quadrado obtida como N-1 vezes o minimo da fungdo de ajuste ML (F0)
(JORESKOG e SORBOM, 1989). Os graus de liberdade correspondem ao total de observagdes da matriz £ menos o
nimero de parametros estimados no modelo. O GFI € a medida de Adequacdo do Ajuste (Goodness of Fit) e o AGFI
¢ a medida de Adequagdo do Ajuste corrigida pelos graus de liberdade do modelo.

FONTE: Dados da pesquisa

Mostra-se que neste modelo varios tragos bdsicos se mostraram diretamente associados ao
consumo ecologicamente consciente. Deve-se observar a auséncia de diversos tracos - 0s
compostos, em especial, do modelo 3M. O fato de tracos bésicos exercerem influéncia notavel
sobre o consumo consciente instiga o leitor a supor que parte considerdvel da consciéncia e

consumo ecologicamente correto pode emergir de caracteristicas mais basicas da individualidade
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(tracos elementares), e ndo de tendéncias apreendidas pela cultura e experi€ncia pessoal (tacos
compostos). Outrossim, como tracos compostos representam hdbitos e tendéncias
comportamentais na definicdo de tarefas, sugere-se que o consumo consciente pode ser pouco
determinado por tendéncias socioculturais que podem ser apreendidas pela experiéncia. Na
sequéncia (Tabela 11, p.168) apresentam-se resultados das relagdes estruturais estimadas neste

modelo.

Tabela 11 — RelacGes entre tracos compostos e situacionais.

CONSTRUTOS | PAD. | REG. ERRO | VALORT | SIG.
Consumo ecologicamente consciente (CEC) (R*=0,31)

Abertura de Experiéncias (AE) 0,25 0,46 0,08 5,88 0,00
Controle da natureza (CONTrol) -0,12 -0,12 0,04 -2,90 0,00
Equilibrio da natureza (INST) 0,23 0,47 0,10 4,89 0,00
Limites da natureza (LIM) 0,25 0,24 0,04 5,71 0,00
Nec. Excitacdo (NEXC) -0,19 -0,36 0,07 -4,88 0,00
Nec. Recursos Corporais (NRC) 0,18 0,33 0,07 4,89 0,00
Controle da natureza (CONTrol) (R* = 0,10)

Amabilidade (A) -0,20 -0,37 0,08 -4,55 0,00
Nec. Competicdo (NC) 0,22 0,19 0,04 4,84 0,00
Equilibrio da natureza (INST) (R? = 0,27)

Amabilidade (A) 0,10 0,09 0,04 2,24 0,03
Controle da natureza (CONTrol) -0,32 -0,16 0,02 -6,66 0,00
Limites da natureza (LIM) 0,30 0,14 0,02 6,31 0,00
Nec. de Aprendizado (NA) 0,15 0,09 0,03 3,29 0,00
Limites da natureza (LIM) (R* = 0,01)

Controle da natureza (CONTrol) -0,11 -0,12 0,05 2,32 0,02
Nec. de Aprendizado (NA) (R* = 0,18)

Amabilidade (A) 0,12 0,17 0,06 2,72 0,01
Abertura de Experiéncias (AE) 0,37 0,54 0,07 7,57 0,00
Nec. Competicio (NC) (R* = 0,33)

Amabilidade (A) -0,09 -0,19 0,10 -2,00 0,05
Abertura de Experiéncias (AE) 0,17 0,38 0,10 3,65 0,00
Instabilidade emocional (IE) 0,09 0,20 0,10 1,97 0,05
Nec. Excitacdo (NEXC) 0,39 0,86 0,10 8,59 0,00
Nec. Recursos Materiais (NRM) 0,20 0,44 0,09 4,99 0,00

Notas: PAD € a carga padronizada de regressdo. REG. € o peso de regressdo nio padronizado do indicador sobre o
construto latente. ERRO € o erro padrdo da estimativa de Mdxima Verossimilhanca. VALOR T € a razdo critica entre
a estimativa ndo padronizada e seu erro padrdo. SIG. € a significancia corresponde & significdncia bi-caudal da
estimativa.

FONTE: Dados da pesquisa
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Mostra-se que o modelo reduzido apresenta bom ajuste e estrutura mais parcimoniosa de andlise
e congrega somente elacOes estruturais significativas. Portanto, atendo-se ao procedimento
usualmente empregado por Mowen (2000) de exploragdo das relagdes entre tragos, obtiveram-se
novas possibilidades e direcdes para o entendimento do consumo consciente a partir da
personalidade, resultado que ndo poderia ser obtido a partir de uma logica hipotético-dedutiva
para definicdo das relagdes e tracos do modelo 3M (HUNT, 2002). Portanto, o uso de uma
abordagem estatistica indutiva (em que a observacdo e a experimentacdo levam as
“generalizagdes”), revela-se promissora para revelar caminhos na aplicacdo do modelo 3M. Com
vistas a trazer uma conclusdo geral sobre este tema, calculou-se o efeito total dos tracos
elementares e compostos sobre o consumo ecologicamente consciente, permitindo identificar os

principais construtos que exercem influéncia neste contexto (ver resultados na Tabela 12).

Tabela 12 — Efeitos totais padronizados (tracos situacionais e superficiais)

. VARIAVEIS INDEPENDENTES
VARIAVEIS
DEPENDENTES | NRM | NEXC NRC AE IE A Control | LIM INST
Controle
(CONTol) 0,04 0,09 0,00 0,04 0,02 -0,22 - - -
Limites
(LIM) -0,01 -0,01 0,00 0,00 0,00 0,02 - - -
Equilibrio
(INST) -0,02 -0,03 0,00 0,04 -0,01 0,19 -0,35 0,30 -
Consumo
ecologicamente -0,01 -0,21 0,18 0,25 0,00 0,08 -0,23 032 0,23
consciente (CEC)

Notas: - indica que ndo existem ligacdes causais entre estes tracos.
Fonte: Dados da pesquisa

A Tabela 12 mostra que os principais determinantes do consumo ecologicamente consciente,
além da consciéncia ambiental, sdo os tracos elementares de abertura a experiéncias (AE —
relacdo positiva), necessidade de excitacio (NEXC- Relacdo Negativa) e necessidade de

recursos corporais (NRC — Relagdo Positiva), nesta ordem. Portanto, tais tragos se apresentam
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como as principais referéncias para guiar as estratégias de segmentacdo de mercado, empregando

tracos de personalidade.

5,13 Segmentaciao de consumidores

A andlise de cluster ¢ um dos métodos multivariados mais populares na pesquisa de marketing,
devido, principalmente, a sua aplicacdo em estratégias de segmentacdo de mercado
(MALHOTRA, 2001). Esta técnica agrupa individuos de forma que os elementos dentro de um
grupo sejam similares nas varidveis de segmentacdo escolhidas, a0 mesmo tempo em que os
grupos mantém perfis diferentes entre si (HAIR et al., 1998). O objetivo da utilizacdo da analise
de cluster neste estudo foi categorizar os respondentes segundo seu perfil de consumo
ecologicamente consciente (varidvel de segmentacdo), enquanto os tragos de personalidade

servirdo de base de validacdo e interpretacdo dos grupos.

Neste caso, adotam-se os itens originais da escala de consumo ecologicamente consciente,
composta por sete perguntas (7). Seguindo as sugestoes de Formann (1984), a amostra necessdria
para a correta aplicacdo da andlise de clusters é de, no minimo, 5 x 2’ (640), de modo que o
nimero de respondentes deste estudo € suficiente para este propdsito. No trabalho, assume-se a
necessidade de identificar grandes segmentos de mercado, presumindo que estratégias de
marketing devem ser direcionadas a grandes grupos, € ndo nichos de mercado. Considerando que
a escala e seus itens revelaram elevada confiabilidade, a0 mesmo tempo em que problemas de
multicollinearidade ndo foram detectados pode-se assumir que os demais pressupostos para

aplicag@o da técnica foram atendidos (HAIR et al., 2006).
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Por se tratar de uma proposta exploratéria de classificagdo, escolheu-se uma abordagem
hierdrquica de aglomeracdo, empregando o método de Ward, o mais popular em marketing
(MALHOTRA, 2001), sendo este método adequado quando o objetivo € obter grupos de tamanho
similar (MINGOTI, 2005). Visando identificar segmentos que variem na sua forma de atuacdo
em relacdo ao consumo ecologicamente consciente e eliminar a ja demonstrada concentragdo de
respostas (nos extremos superiores) das escalas de consumo consciente, aplicou-se a
padronizacdo por casos, mantendo cada individuo em uma escala que varia entre 0 (menor
resposta) e 10 (maior resposta). A medida de distancia empregada foi o quadrado da distancia
euclidiana, buscando aumentar o peso dos casos mais distantes entre si. Com base nestes

procedimentos, foi realizada uma primeira analise de clusters.

A andlise do crescimento percentual do coeficiente de aglomeracao (c) ao passar do estagio i para

o estagio i+1 (Ci% —1) demonstrou que o nimero ideal de clusters variava entre 2 € 5. As quatro

solucdes foram salvas e uma anédlise discriminante multipla foi empregada com método stepwise
para identificar o poder discriminatdrio dos itens. Nas andlises, o item 1II.41_CECS5 nao deteve
poder discriminatdrio, sendo, portanto, a andlise refeita sem este indicador. Os resultados
demonstraram o nimero ideal de segmentos variando entre 3 e 4, mas a andlise discriminante
(refeita) revelou que as solugdes tinham praticamente o mesmo poder classificatorio. A
concordancia geral de classificacdo da solucdo de 4 clusters foi de 87% (Kappa® = 0,82) e na
op¢do com quatro 3 clusters foi de 88% (Kappa = 0,81). Considerando que as solucdes
apresentam capacidade discriminatdria equivalente, procedeu-se a andlise do perfil de médias dos

segmentos, bem como de seus tamanhos relativos. Com base nesta perspectiva, identificou-se que

3 Medida de concordéncia além do acaso de Cohen (PESTANA e GAGUEIRO, 2003).
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a solucdo com trés segmentos tinha perfis de personalidade e varidveis demogréficas distintas,
sendo, portanto, selecionada como opcao padrao. Na Tabela 13 calcularam-se as médias destes
grupos nos itens de consumo consciente. As estimativas dos segmentos foram comparadas
segundo testes t de diferencas de médias (com correcdo de Bonferroni). Quando houve uma
diferenca significativa (p < 0,05) entre um par de segmentos classificados segundos as letras A, B
e C, ao lado da estimativa do segmento com maior média foi colocada a letra que corresponde ao

segmento com menor média.



Tabela 13 — Testes ¢ de diferencas de médias do perfil de personalidade dos segmentos
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SEGMENTOS
INDICADORES E SEGMENTOS
A B C
Quando existe uma opg¢ao, eu sempre escolho produtos que contribuem be
- . . 7,24 5,46 5,81
menos para a poluicdo do meio ambiente.
Se eu souber dos danos potenciais que alguns produtos podem causar ao be b
. . ~ L 8,76 5,38 7,04
meio ambiente, eu ndo compraria tais produtos.
Eu nio compro um produFo quando eu conheco os possiveis danos que ele 9,03 412 429
pode causar a0 meio-ambiente.
Quaqdf) eu compro produtos, eu sempre faco um esforgco consciente para 7,70 7,10° 1.45
adquirir os menos poluentes
Eu evito comprar produtos de empresas ecologicamente irresponsaveis 4,87¢ 6,14 2,99
Eu evito comprar produtos que possam causar danos ao meio ambiente 5,78¢ 6,88 3,56
Estou disposto a pagar um pouco mais caro por produtos ecologicamente 1.33 6,20° 5,58°
corretos.
Tracos Superficiais
Consumo ecologicamente Consciente 6,39bc 5,90¢ 4,39
Tracos Situacionais
Controle da natureza (CONTrol) 4,13 3,90 4,09
Equilibrio da natureza (INST) 9,29 9,46 9,40
Limites da natureza (LIM) 7,27 7,35¢ 6,95
Tracos elementares
Amabilidade (A) 7,32 7,25 7,13
Abertura de Experiéncias (AE) 7,10¢ 6,98¢ 6,30
Introversao (I) 6,67 6,86 6,76
Instabilidade emocional (IE) 4,33 4,00 4,49b
Nec. Excitacdo (NEXC) 3,40 3,53 3,57
Nec. Recursos corporais (NRC) 4,58 5,31° 4,96
Nec. Recursos materiais (NRM) 2,60 2,49 2,38
Organizacio (O) 5,83¢ 5,83¢ 5,26
Tracos compostos
Auto-eficdcia (AUT) 6,82¢ 7,02¢ 6,36
Impulsividade (IM) 3,58 3,49 3,74
Nec. de Aprendizado (NA) 8,20 8,55°¢ 8,24
Nec, Atividades (NAT) 7,65 7,79¢ 7,30
Nec. Competicdo (NC) 5,13 5,05 4,98
Nec. Diversao (ND) 6,28 6,24 6,35
Orientacdo para tarefas (OT) 6,93 7,32¢ 6,67

Notas: As letras ao lado dos valores mostram para quais segmentos (A, B ou C) esta média € significativamente
superior. Os resultados sdo baseados em testes t bicaudais assumindo varidncias iguais com nivel de significancia
0,05. Para cada par com diferenca significativa, a letra da categoria com menor média aparece sob a categoria com

maior média.
Fonte: Dados da pesquisa

A Tabela 13 mostra que o cluster A (165 casos — 22%) tem escores mais elevados que os demais

segmentos nos quatro primeiro indicadores do consumo consciente, itens mais relacionados a

“boa vontade” em relacdo a questdo ambiental (CEC 1 a CEC 4), mas tem escores baixos no itens
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relativos a acoes efetivas (CEC 5 a CEC7). Revela-se neste caso um perfil de consumidores
“apdticos”, pois tém a intencdo de agir, mas ndo se adiantam na adocdo de comportamentos
ecologicamente corretos. Em especial, este segmento nio estaria disposto a pagar mais caro por
produtos ecologicamente corretos. Este segmento apresenta elevado escore nos tragos
elementares de abertura a experiéncias e organiza¢do, bem como no traco composto de

autoeficdcia.

O cluster B (279 casos — 38%) apresenta as médias moderadas sobre a inten¢do de agir em
relacdo ao consumo consciente, mas médias elevadas em relacdo aos itens que indicam agdes
efetivas na direcdo da compra ecologicamente correta. Portanto, este segmento poderia ser
determinado de “engajados”, pois apresenta elevado escore nos tracos elementares de abertura a
experiéncias, necessidade de recursos corporais e organizacdo. Também os escores sdo elevados
nos tragos compostos de auto eficdcia, necessidade de atividades, necessidade de aprendizado e

orientacdo para tarefas.

O cluster C (291 casos — 40%) apresenta médias mais baixas em praticamente todos os itens de
consumo ecologicamente consciente, apresentando a menor média geral neste item. Portanto, este
seria 0 ‘“segmento ndo ecoldgico”, isto €, individuos com baixa propensdo ao consumo
ecologicamente correto. Este cluster tem a maior média no traco elementar instabilidade
emocional. Procedeu-se a andlise do perfil demografico dos segmentos encontrados na Tabela 14.
Os mesmos critérios de comparacao dos grupos foram empregados, mas empregaram-se 0s testes
Z, Mann Whitney e Kruskal-Wallis foram empregados para comparar propor¢des e ordens de
postos (com corre¢cdo de Bonferroni). Da mesma forma que na Tabela 13, as letras indicam para

quais segmentos aquela estimativa € significativamente superior (p < 0,05).



175

Tabela 14 — Perfil sociodemografico dos segmentos

SEGMENTOS
VARIAVEIS A B C
% N % N % N
o) Masculino 55% : (91) 46% : (129) 47% : (137)
4
=
»n Feminino 45% : (74) 54% : (150) 53% : (154)
. <20 4% : (6) 7% (18) 8% : (23)
< 20-24 34% (55) 25% : (70) 35% : (103)
= 25-29 25% : (40) 22% : (60) 17% : (50)
ﬁ 30-34 10% : (16) 8% | (22) 12% : (36)
Eg 35-39 5% : (8) 5% i (13) 5% i (15)
o 40 - 44 6% (9) 9% (25) 7% (19)
é 45 -49 7% (12) 10% : (27) 8% : (23)
50+ 10% : (16) 15% : (41) 8% | (22)
8 Nao 71%  (112) 66% : (176) 76% : (210)
o
]
= Sim 29% : (46) 34%ac  (91) 24% : (66)
« Nao possui 1% : (1) 0%  (0) 0% i (0)
= Primario 1% (1) 1%  (2) 1%  (3)
& Ensino médio 15% : (25) 18% : (51) 17% : (48)
3 E Superior incompleto 45% : (75) 36% (101) 43% : (126)
8 Superior completo 20% : (33) 24% : (68) 25% : (73)
Cél Especializacao 14% : (23) 16% : (44) 11% : (31)
Mestrado/doutorado 4%  (7) 4% : (12) 3% : (9)
Casado / Amigado 32% : (51) 36%-c: (96) 27% : (74)
8 2
< o = Solteiro 62% : (99) 56% : (151) 65%Db : (182)
c% ) Divorciado / Separado 4% : (7) 7% : (18) 7% : (20)
a Viivo (a) 1% : (2) 1% : (3) 1% : (2)
Até 2.000 25% : (39) 28% : (75) 27% : (75)
o R$ 2.001 a 3.000 22%bc : (35) 13% : (36) 13% : (38)
E R$ 3.001 a 4.000 13% : (20) 12% : (33) 11% : (30)
E R$ 4.001 a R$ 5.000 13% : (20) 12% : (32) 11% : (30)
E R$ 5.001 a 6.000 8%b (13) 3% : (9) 7% ; (20)
é R$ 6.001 a 7.000 3%  (4) 6% (15) 6% (17)
é R$ 7.001 a R$ 8.000 4% : (6) 7% (18) 5% i (15)
R$ 8.001 a 9.000 3% : (4) 5% (13) 2%  (7)
Acima de R$ 9.000 10% : (16) 14% : (37) 18%a (51)

Notas: As letras ao lado dos valores mostram para quais segmentos (A, B ou C) a estimativa € significativamente
superior. Os resultados sdo baseados em testes t bicaudais assumindo varidncias iguais com nivel de significancia
0,05. Para cada par com diferenca significativa, a letra da categoria com menor média aparece sob a categoria com
maior média. OBS: Os resultados sdo baseados em testes qui-quadrado (para propor¢des) e Kruksal Wallis/Mann
Whitney (varidveis ordinais — escolaridade, renda familiar). * indicam diferencas de médias (segundo testes t) e faixa
etdria (segundo teste Mann Whitney), onde o segmento C tem maior média de idade (34 anos) que o segmento A (31
anos) e segmento C (30 anos).

Fonte: Dados da pesquisa
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A andlise do perfil demogréfico mostra diferencas entre os perfis de cada segmento. Nota-se que
o segmento B, o mais velho, apresenta maior concentracdo de mulheres, maior proporcdo de
filhos e maior presenca de individuos casados. O segmento A, que tem uma idade moderada
dentre os dois segmentos, apresenta menor tendéncia a renda familiar. O segmento C, o mais

jovem, apresenta maior renda familiar, sendo predominantemente solteiros.

A andlise prévia dd4 uma ideia genérica do perfil dos segmentos, mas ndo responde
definitivamente se a personalidade pode ser usada como varidvel preditiva desta segmentacao.
Com vistas a investigar esta questdo e identificar quais tragos determinam diferentes
classificacoes destes consumidores, empregou-se o método post hoc preditivo CART
(Classification and Regression Trees) (BROCHADO e MARTINS, 2008). Este procedimento
exploratdrio, que visa identificar relacionamentos entre uma varidvel dependente e varidveis
independentes (FERREIRA e HEINECK, 2002), é capaz de lidar com varidveis continuas ou
nominais, sem fazer pressupostos adicionais sobre a distribui¢do das varidveis. O apelo da técnica
reside em sua capacidade de determinar relacdes em situagdes em que existem muitas varidveis e

inexistem teorias aceitas sobre como tais varidveis deveriam afetar a varidvel dependente.

A técnica CART foi escolhida como superior a outros métodos de particio (como o CHAID —
Chi-Square Automatic Interaction Detectior), por ndo requerer a atribuicdo de pontos de corte
arbitrdrios nas varidveis e obter maior poder de deteccdo quando as varidveis independentes sao
quantitativas. Neste estudo foram definidos grupos com até 50 elementos para os bracos
principais € 20 elementos para os bragos secundarios de modo que o teste F tenha uma
distribuicdo vélida e que para cada varidvel independente (pelo método stepwise) existam ao

menos 20 elementos na amostra.
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O modelo foi analisado utilizando a correcao de bonferroni para a estatistica F (significancia real
de 5%). Para verificar a validade do modelo, foi aplicado o método de splitfolds, dividindo o
modelo em subamostras e verificando o poder preditivo (Risk) nestas. No modelo testado, o
poder preditivo foi superior nas subamostras (0,58+0,04) quando comparado a amostra completa
(0,51+£0,04), mas seus intervalos de confianca sdo estatisticamente equivalentes, demonstrando

adequacdo do modelo.

As variaveis independentes inseridas no modelo foram as médias dos tracos elementares e
compostos de personalidade. A Figura 12 apresenta o resultado da classificacdo dos grupos, que
demonstra como resultados o poder preditivo dos tragos autoeficdcia, orienta¢do para tarefas e
necessidade de recursos materiais foram capazes de diferenciar os segmentos de acordo com seu
perfil de atuagdo perante a questdo ecoldgica. O nédulo 2 (Node 2), que congrega individuos com
autoeficdcia superior a 7,06, ¢ predominantemente de consumidores do segmento B. No nédulo 4
(Node 4), tém-se individuos com autoeficdcia menor ou igual a 7,06, mas com orientagcdo para
tarefas superior 8,81, sendo predominante individuos do segmento B. Finalmente, individuos
com necessidade de recursos materiais maior que 691 (Node 6) tendem a ser
predominantemente do segmento A, enquanto os demais se classificam principalmente no
segmento C. O modelo classificou corretamente 48,6% da amostra (Kappa = 0,18; p < 0,001),
mostrando um poder classificatério significativo, mas somente moderado. Adicionalmente,
testou-se um modelo considerando as varidveis demograficas e ndo foram detectados efeitos
significativos. Entdo, a0 menos neste estudo, os tracos de personalidade se mostraram mais
efetivos para prever a segmentacdo de mercado do que caracteristicas demogréficas, contrariando

as proposicoes de Kassarjian e Sheffet (1991).
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Figura 12 — Arvore de classificacio dos segmentos a partir da personalidade
Fonte: Dados da pesquisa
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Com vistas a projetar o tamanho destes segmentos para a populacdo da cidade pesquisada, foram
calculados pesos para ponderar o tamanho relativo dos segmentos de acordo com o perfil
demografico da populacdo estuda. O objetivo € ajustar o tamanho destes segmentos ao tamanho
provével a ser encontrado nas cidades selecionadas. Utilizando dados do IBGE projetados para
2008 e considerando as taxas de natalidade e mortalidade por faixa etaria e género propostas pelo
Centro de Desenvolvimento e Planejamento Regional de Minas Gerais (CEDEPLAR, 2009),
chegou-se aos seguintes pesos de ponderacdo (inversamente proporcionais a representatividade

de cada grupo):

Tabela 15 — Proporcdes e pesos de ponderacio para calculo do tamanho dos segmentos

FAIXAS ETAR’IAS HOMENS MULHERES TOTAL

P POP | PESO P POP | PESO P POP | PESO
<20 3% 5% 1,89 4% 5% 1,49 6% 11% 1,67
20-24 17% 6% 0,33 14% 6% 0,40 31% 11% 0,36
25-29 10% 6% 0,59 11% 6% 0,57 21% 12% 0,58
30-34 5% 6% 1,16 5% 6% 1,07 10% 11% 1,12
35-39 2% 5% 2,21 3% 5% 1,84 5% 10% 2,00
40 -44 3% 4% 1,31 4% 5% 1,25 7% 9% 1,27
45-49 3% 4% 1,25 5% 5% 0,88 9% 9% 1,02
S0+ 5% 12% 2,31 6% 15% 2,62 11% 27% 2,47
TOTAL 49 % 48 % 0,98 51% 52% 1,02 100% | 100% 1,00

Notas: P representa a propor¢do do grupo na amostra do estudo. POP representa o a projecdo do percentual da
categoria na cidade estudada. PESO € o peso de ponderacdo obtida (razio POP/P). A populacdo projetada total da
cidade € de 2.512.532 habitantes para o ano de 2009. OBS: As estimativas estdo desconsiderando consumidores com
até 14 anos de idade, sob a crenga de que tais grupos nio det€ém poder ou efeito de decisdo de compra direta.

FONTE: Elaboragédo do autor com base em dados do CEDEPLAR (2009)

Aplicando estes pesos antes de proceder ao cdlculo dos segmentos, chegou-se a estimativas que
ajustam o tamanho destes clusters as tendéncias de diminuicdo da taxa de natalidade e de

aumento da expectativa de vida dos idosos (CEDEPLAR, 2009). Com vistas a finalizar a

defini¢do destes clusters, apresenta-se a interpretacao de seu perfil (Figura 13).
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Figura 13 - Tipologias e caracterizacio dos segmentos com vistas a questao ambiental
Notas: Os percentuais foram obtidos pela ponderacido da amostra por género e faixa etdria, conforme projecdes feitas do CEDEPLAR (2009).
Fonte: Dados da pesquisa



181

5.14 Justificativas e hipdoteses para o segundo estudo

Neste topico, buscar-se exemplificar como os tracos do modelo 3M e o perfil dos segmentos de
mercado sdo fontes de oportunidades para estratégias de marketing diferenciadas. No contexto
assinalado, do consumo ecologicamente consciente, serdo discutidas evidéncias empiricas e
tedricas que detalham e justificam como a personalidade influencia comportamentos e guiam as
preferéncias do consumidor. As consisténcias reveladas nas motivacdes do consumidor serdo
conduzidas até desembocar em fundamentos para concepcao de estratégicas de marketing. Em
momento oportuno (no segundo estudo), serd testado se tais fundamentos residem de fato em
caracteristicas mais bdsicas da personalidade (tragos elementares e compostos) ou se, tal como
discutem Engel, Blackwell e Miniard, (1995), tragos especificos (situacionais e superficiais)
bastam para compreender o consumidor, relegando a artefato meramente figurativo o potencial

mercadolégico do modelo 3M.

5.14.1 Do consumo a escolha do tema

O primeiro estudo mostrou que o trago necessidade de recursos corporais (NRC) se mostrou
potencialmente importante para explicar o consumo ecologicamente consciente. Conforme sugere
Fraj e Martinez (2006b), consumidores ecologicamente conscientes exibem maior preocupagao
com o bem-estar pessoal e social. Em especial, tais consumidores parecem se preocupar mais
com a influéncia de seus atos sob a sua satide e sob a saude de terceiros, tal como sugerem os
resultados de Ramanaiah, Clump e Sharpe (2000). Assim, produtos relacionados a satisfacao da
necessidade de bem estar e cuidado pessoal emergem como de especial potencial dentre os

segmentos com maior preocupagdo e acao na dire¢do do consumo ecologicamente consciente.
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A alimentacdo € uma forma cotidiana de cuidar do bem estar fisico e da saide. Mowen (2000)
corrobora com esta assertiva ao demonstrar que a necessidade de recursos corporais exerce forte
efeito sobre a ado¢do de dietas sauddveis. Como este mesmo traco atua como referéncia para o
traco superficial analisado, é de se esperar que produtos direcionados a manuten¢do de hébitos

alimentares mais saudaveis estejam associados ao consumo ecologicamente consciente.

Outro traco que se revelou como especialmente relevante para prever o consumo consciente foi a
necessidade de excitacdo. Terasaki e Imadaa (1988) e Aluja, Garcia e Garcia (2004) evidenciam
que individuos com elevados escores na escala de busca por excitacdo (Sensation Seeking —
escala da qual deriva o trago necessidade de excitacdo) preferem alimentos como pimenta, carne,
doces, chocolates e bebidas alcodlicas, privilegiando a satisfacdo imediata de desejos, a despeito
da ameaca a sadde propiciada por estas prdticas nutricionais no longo prazo. Segundo estes
autores, tais habitos refletem comportamentos estimulantes, de modo que a alimentagdo seria um
mecanismo cotidiano em dire¢do ao nivel 6timo de estimulos requerido pelo consumidor. Mowen
(2000) corrobora com esta assertiva ao demonstrar que a necessidade de excitacdo estd
negativamente relacionada a adocdo de dietas sauddveis. Portanto, individuos que precisam de

fortes estimulos sensoriais (elevado escore de necessidade de excitacdo) seriam menos sensiveis a

vantagens nutricionais de produtos, tendo menor preferéncia por alimentos saudaveis.

Finalmente, a abertura a experiéncias se mostrou como forte referéncia para o consumo
consciente. De fato, pode-se sustentar que a ado¢do de uma dieta balanceada requer consideravel
capacidade de adaptag@o e criatividade do consumidor em uma sociedade que privilegia uma

alimentacdo abundante, pobre em nuftrientes e pratica. Portanto, individuos com maior capacidade
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de encontrar solucdes inovadores e de redescobrir sua préticas cotidianas teriam maior facilidade
em adotar praticas sauddveis de alimentacdo. Logo, a abertura a experiéncias deveria estar

também associada a preferéncia de uma dieta balanceada.

Em conjunto os pardgrafos precedentes justificam a escolha do produto e do contexto de estudo
(preferéncias por opcdes de pao de forma) como forma de identificar o quanto os tracos de

personalidade supracitados guiam preferéncias do consumidor ecologicamente consciente.

5.14.2 Do modus operandi as hipGteses

Adicionalmente, destaca-se a base do teste de hipdteses do estudo sequencial, reiterando os
pardgrafos precedentes, os resultados do primeiro estudo e os aspectos metodoldgicos
apresentados no item 4.3 (p. 123). Cabe uma nota adicional ao descrever que tém-se hipoteses
direcionadas ao teste da mediacdo do consumo ecologicamente consciente na relacdo entre os

tracos e a preferéncias individuais.

O atributo oferta bdsica (sabor tradicional, integral ou integral com inovacdo) remete diretamente
a motivacdo por uma dieta saudédvel, sugerindo um vinculo imediato com o traco NRC (relagcao
positiva). Conforme discutido anteriormente, a preferéncia por opg¢des mais sauddveis de
alimentacdo remete a maior criatividade e abertura a novidades, em especial para a opcdo
“integral com inovacao”. Também as opcOes saudédveis teriam menor apelo para aumentar o nivel
de estimulo do consumidor, sugerindo relacdo negativa com o trago de necessidade de excitacdo.

Portanto, para o atributo oferta bdsica (sabor) sugere-se as seguintes hipdteses de pesquisa:



184

HS5.1 A relacdo entre necessidade de recursos corporais e a preferéncia pelo sabor
tradicional (NB) € mediada de forma negativa e significativa pelo CEC.

HS5.2 A relacdo entre necessidade de excitacdo e a preferéncia pelo sabor tradicional (NB) é
mediada de forma positiva e significativa pelo CEC.

HS5.3 A relagdo entre abertura a experiéncias e a preferéncia pelo sabor tradicional (NB) é
mediada de forma negativa e significativa pelo CEC.

HS5.4 A relagdo entre necessidade de recursos corporais e a preferéncia pelo sabor integral

(NI) é mediada de forma positiva e significativa pelo CEC.

[¢N

HS5.5 A relagdo entre necessidade de excitacdo e a preferéncia pelo sabor integral (NI)

mediada de forma negativa e significativa pelo CEC.

[¢N

HS5.6 A relacdo entre abertura a experiéncias e a preferéncia pelo sabor integral (NI)
mediada de forma positiva e significativa pelo CEC.

HS5.7 A relagdo entre necessidade de recursos corporais e a preferéncia pelo sabor integral
com inovagdo (NA) € mediada de forma positiva e significativa pelo CEC.

HS5.8 A relacdo entre necessidade de excitacdo e a preferéncia pelo sabor integral com
inovagdo (NA) é mediada de forma negativa e significativa pelo CEC.

H5.9 A relacdo entre abertura a experiéncias e a preferéncia pelo sabor integral com

inovagdo (NA) € mediada de forma positiva e significativa pelo CEC.

Para o atributo oferta ampliada (“apelo ecoldgico”), argumentos similares seriam passiveis.
Atenta-se ao fato de os produtos organicos ainda terem aceitagdo e difusio limitada no mercado,
de modo que a preferéncia por este tipo de produto seria maior por individuos adeptos a
novidades (maior escore no traco abertura a experiéncias). Outrossim, este produto tem apelo

para consumidores preocupados com ameacas a saide oriundas de modificacdes genéticas e
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pesticidas (relaciona-se positivamente com o traco NRC). Ainda deve-se acrescentar que a oferta
com “selo ecoldgico” e “plastico biodegraddvel” congrega inovacdes direcionadas a necessidades
fisicas e a criatividade, e de menor apelo para individuos que procuram elevados niveis de
estimulos (que tomam decisdes mais imediatas de compra). Assim, o atributo oferta ampliada

(apelo ecoldgico) tem como definidas as seguintes hipdteses de pesquisa:

HS5.10 A relacdo entre necessidade de recursos corporais e a preferéncia pelo produto ndo
ecologico (NB) € mediada de forma negativa e significativa pelo CEC.

HS5.11 A relagdo entre necessidade de excitacdo e a preferéncia pelo produto ndo ecolégico
(NB) € mediada de forma positiva e significativa pelo CEC.

HS5.12 A relacdo entre abertura a experiéncias e a preferéncia pelo produto ndo ecolégico
(NB) € mediada de forma negativa e significativa pelo CEC.

HS5.13 A relacdo entre necessidade de recursos corporais e a preferéncia pelo produto
organico (NI) é mediada de forma positiva e significativa pelo CEC.

HS5.14 A relacdo entre necessidade de excitacdo e a preferéncia pelo produto orgdnico (NI) é
mediada de forma negativa e significativa pelo CEC.

HS5.15 A relagdo entre abertura a experiéncias e a preferéncia pelo produto organico (NI) é
mediada de forma positiva e significativa pelo CEC.

HS5.16 A relacdo entre necessidade de recursos corporais e a preferéncia pelo produto
ecologico (NA) € mediada de forma positiva e significativa pelo CEC.

HS5.17 A relagdo entre necessidade de excitacdo e a preferéncia pelo produto ecologico (NA) é
mediada de forma negativa e significativa pelo CEC.

HS5.18 A relacdo entre abertura a experiéncias e a preferéncia pelo produto ecologico (NA) é

mediada de forma positiva e significativa pelo CEC.
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Nesta direcdo, o produto criado elenca atributos que visam ao atendimento de necessidades
conjugadas de cuidado pessoal e de terceiros, atrelado ao apelo ecologicamente consciente. De
forma geral, a expectativa é que os niveis basicos da oferta estejam negativamente associadas ao
consumo ecologicamente consciente, enquanto os niveis “intermediario e avangado” se associem
positivamente a este construto. Para além desta constatacdo, espera-se apresentar evidéncias de
que a preferéncia por estes produtos emerge, em parte, de caracteristicas bdsicas da
personalidade, cujo conhecimento sé fora possivel devido a aplicagdo do modelo 3M como base

de segmenta¢do do mercado.
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6 SEGUNDO ESTUDO: REACAO DOS SEGMENTOS A ESTRATEGIA

Nesta etapa, discutem-se os resultados da aplicacdo da personalidade enquanto varidvel fonte
para preferéncias do consumidor em relacdo ao contexto de consumo ecologicamente consciente.

Detalhes da justificativa, metodologia e objetivos podem ser vistos nos topicos precedentes.

6.1 Perfil da amostra

Participaram do estudo 216 alunos de cursos de graduacdo e poés-graduacdo de diversas
formagdes, especialmente Administracdo, Economia, Relagdes Internacionais e MBAs de
marketing e Gestdo de Negocios. O perfil dos respondentes pode ser resumido da seguinte forma:
a) 57% foram do sexo feminino; b) 52% sdo menores de 20 anos e 38% entre 21 e 25 anos; ¢)
93% sdo solteiros; e d) 60% tém renda pessoal inferior a R$ 1530 (3 salarios minimos). Salienta-
se que neste perfil seria esperado um elevado percentual de respondentes do segmento
“consumidores ndo ecoldgicos” (segmento C). Isso leva a menor variabilidade na preferéncia por
produtos ecologicamente responsdveis, bem como nos tracos de personalidade caracteristicos
destes segmentos. Com a redug@o da variabilidade, reduzem-se as varidveis que potencialmente
poderiam afetar as preferéncias, levando a atenuacao (reducdo) das correlagcdes observadas entre
personalidade, consumo ecologicamente consciente € preferéncias. Portanto, acredita-se que o
poder dos testes € inferior ao que poderia ser obtidos a partir de uma amostra representativa dos

segmentos de mercado.
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6.2 Tratamento inicial e avaliacio da qualidade dos instrumentos

A primeira etapa de andlise dos dados referiu-se ao tratamento das respostas para os estimulos da
AC. Os dados ausentes observados (71 em 216 x 12 respostas — 3%) foram considerados
dispersos totalmente ao acaso (MCAR; com p = 0,04) sendo repostos segundo o procedimento de
regressao (HAIR et al., 1998). O tratamento de outliers foi feito pelo grau de ajuste dos modelos
e pela exclusdo de 2 respondentes com respostas constantes (0 que impede a estimacdo dos
parametros de regressao necessarios a AC). Apos esta exclusdo, a amostra reduziu-se a 214 casos.
Salienta-se que a AC ndo tem pressupostos tradicionais de normalidade, linearidade ou
homocedasticidade. Estimaram-se os valores parciais de cada respondente com base nos modelos
de preferéncia linear, quadratico ou de valor parcial. A Tabela 16 mostra a distribuicdo de

frequéncia dos modelos de preferéncia ajustados para cada atributo.

Tabela 16 — Modelos de preferéncia ajustados para cada atributo

MODELOSDE | OFERTA BASICA | OFERTA AMPLIADA CUSTO TOTAL
PREFERENCIA (SABOR) (ATRIB. ECOLOGICO) (PRECO)

Ideal 3% (6) 2% (5) 0% (0) 2% (11)
Anti-ideal 3% (6) 7% (14) 4% (9) 7% (43)
Linear 9% (20) 6% (12) 42% (89) 17% (107)
Valor parcial 85% (182) 86% (183) 54% (116) 75% (481)
Total 100% (214) 100% (214) 100% (214) 100% (642)

Notas: a tabela apresenta o percentual de respostas e o nimero de modelos de preferéncia para cada atributo.
Fonte: Dados da pesquisa

Conforme esperado a maioria dos respondentes (mais de 80%) obteve melhor ajuste no modelo
de valor parcial para os atributos sabor e atributo ecolégico, que sdo variaveis nominais (GREEN
e SRINIVASAN, 1990). J4 para o atributo preco a relagdo linear foi ajustada para 42% dos

respondentes. Em geral, incrementos no preco foram acompanhados por quedas proporcionais na
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preferéncia. Ainda para o atributo preco, verificou-se quatro casos com modelo anti-ideal
(preferem igualmente o nivel de preco baixo e alto). Também foram identificados 25
respondentes cujo parimetro beta do preco foi positivo.”* Estes foram individuos cuja
importancia relativa do prego foi inferior ao restante da amostra (11% de importancia neste grupo
contra 42% nos demais respondentes; p < 0,001 segundo teste Mann-Whitney). Sugere-se que a
reversdo do prego ocorre devido a erros aleatdrios e a baixa importancia destes fatores na decisao
de compra, sendo, portanto, pouco problemdticos. O ajuste médio da AC para os estimulos foi de
70% para estimulos de entrada e 76% para validagdo (considerando casos com R* ajustado maior
que 1). Casos com valores de ajuste inferiores aos pontos de corte determinados previamente (ver
item 4.3 na pagina 123) e os reversals foram classificados enquanto outliers (50 casos). Para fins

descritivos, apresentam-se os valores parciais médios obtidos e importancia relativa dos atributos.

Tabela 17 — Estatisticas descritivas da analise conjunta

VARIAVEIS N MIN MAX MEDIA DESVIO
Tradicional 214 -6,67 5,33 0,37 2,02
Integral 214 -5,42 5,33 -0,32 1,67
Integral Maxi Fibras 214 -5,00 5,08 -0,05 1,60
Produto ndo ecolégico 214 -6,33 2,22 -1,39 1,57
Produto orgénico 214 -3,33 3,11 0,21 1,13
Produto ecolégico 214 2,22 6,67 1,18 1,48
R$ 1,80 214 -2,50 6,42 1,98 1,71
R$ 3,60 214 -2,84 2,56 -0,03 0,68
R$ 5,40 214 -5,78 2,50 -1,95 1,62
Importancia (Sabor) 214 0% 100% 30% 22%
Importancia (Atrib. ecoldgico) 214 0% 100% 32% 20%
Importancia (preco) 214 0% 100% 39% 26%
Completos 214

Notas: N é o nimero de respostas validas; MIN € a menor estimativa obtida; MAX € a maior estimativa obtida;
MEDIA ¢ a média aritmética simples das estimativas; DESVIO representa o desvio padrdo das estimativas.
Fonte: Dados da pesquisa

* Aparentemente, estes individuos preferem produtos mais caros, independente das demais caracteristicas da oferta.
Usualmente, estes casos sdo conhecidos como “Reversos” (Reversals) e representam respostas incongruentes ou
problematicas (HAIR et al., 1998).
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Mostra-se que, em média, o preco foi o atributo mais importante para os participantes do estudo,
seguido por produto ecologico e pelo sabor. Importante salientar que o atributo sabor aparenta

maior variabilidade relativa dentre os selecionados.

O proximo estagio da andlise consistiu em verificar a validade e fidedignidade dos tragos de
personalidade inseridos no estudo e na escala de consumo ecologicamente consciente. Para tanto,
os passos de andlise preparatoria (dados ausentes, outliers, normalidade, linearidade e
multicollineariedade) e de fidedignidade ja discutidos no estudo 1, foram empregados. Os dados
ausentes foram repostos por procedimento de regressdo (estes foram dispersos totalmente ao
acaso) e outliers univariados transformados (ndo houveram outliers multivariados). Como
esperado, os dados ndo se distribuem normalmente (segundo testes Z dos parametros de
assimetria e curtose e teste K-S), apesar de os desvios serem preocupantes em somente dois
indicadores (“Eu sinto uma atracdo por experiéncias que tém um elemento de perigo” e “Dedico
um tempo do meu dia para cuidar da minha forma”) com curtoses negativas inferiores a -1
(MUTHEN e KAPLAN, 1985). A respeito dos pressupostos de linearidade e multicollinearidade,
ndo foram detectados problemas. Para cada escala dos tracos de personalidade aplicaram-se os
procedimentos de avaliagio da unidimensionalidade™, confiabilidade e validade de construto,
sendo estes atendidos conforme critérios sugeridos na literatura. Um resumo destas etapas de

avaliagc@o da confiabilidade neste estudo pode ser observado na Tabela 18 e na Tabela 19.

% Foi realizada uma tinica AFE com todos os indicadores dos tracos e CEC, sendo que os resultados indicaram uma
solu¢do com quatro fatores (critério de Kaiser), explicando 75% da variancia dos dados. A amostra foi considerada
boa para aplicacdo desta solugdo (KMO = 0,83).



191

Tabela 18 — Analise fatorial exploratdria e confirmatoria das escalas.
AFE AFC
CEC | NRC | AE | NEX | REG. T PAD. | CONF.

COD. | INDICADORES

Eu evito comprar produtos que
P3.15 | possam causar danos ao meio 0,90 2,45 115,83 0,87 0,76
ambiente

Quando existe uma opgdo, eu
sempre escolho produtos que
contribuem menos para a poluicdo
do meio ambiente.

Eu ndo compro um produto quando
P3.12 | eu conheco os possiveis danos que 0,85 2,31 13,71 ¢ 0,80 0,64
ele pode causar ao meio-ambiente
Quando eu compro produtos, eu
P3.13 | faco um esforco para adquirir os 0,84 2,29 15,17 ¢ 0,85 0,72
menos poluentes

Se eu souber dos danos potenciais
que alguns produtos podem causar
ao meio ambiente, eu ndo
compraria tais produtos.

Estou disposto a pagar um pouco
P3.16 . mais caro por produtos 0,78 2,17 12,20 ¢ 0,73 0,54
ecologicamente corretos.
Quando existe uma opg¢do, eu
escolho produtos que contribuem

P3.14 0,86 2,32 11530 0,86 0,73

P3.11 0,82 2,11 12,57 @ 0,75 0,57

P3.10 - - 0,71 1,97 11,53 0,70 0,50
menos para a poluicido do meio
ambiente

p3.9  Euprocuroreservar um tempo do 0,92 2,61 1725 093 0,86
meu dia para cuidar da minha saide

P3.8 Eu me esfor¢o para cuidar da minha 0.91 217 1508 0.85 0.73
saude

p37  Dedicoum tempo do meu dia para 0,83 2,63 1473 084 071
cuidar da minha forma

P32 Frequentemente encontro solugdes 0.93 1.87 17.64 097 0,94
inovadoras

P3.1 Sou uma pessoa criativa 0,84 1,51 : 13,10 . 0,78 0,61
Quase sempre descubro formas

P3.3 diferentes de lidar com situagdes do 0,84 1,40 12,10 : 0,74 0,54
cotidiano
Eu sinto uma atragdo por

P3.5 experiéncias que tém um elemento 0,97 2,62 13,67 0,83 0,69
de perigo

P36 Eu gosto de me arriscar mais do 081 | 242 | 1365 084 0.70

que as outras pessoas

P34 Tenho costume de fa;er atividades 0.66 | 2.14 | 1096 072 0.51
que oferecem adrenalina e aventura

Notas: Na coluna AFE, apresentam-se as cargas fatoriais dos indicadores em cada fator extraidos (extragdo por
componentes principais e rotacio direct oblimin). Cargas com valores inferiores a 0,40 estdo suprimidas. Na coluna
AFC, apresentam-se os valores das cargas de regressdo (REG.), da razdo critica (T) da carga padronizada (PAD.) e
da confiabilidade (CONF.).

Fonte: Dados da pesquisa
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Na Tabela 18, atesta-se a dimensionalidade das escalas, bem como sua validade convergente, por
meio da AFC. Apresenta-se evidéncias de validade discriminante e qualidade de mensuracdo na

Tabela 19.

Tabela 19 — Qualidade da mensuracao dos indicadores dos construtos.

CONSTRUTOS N COD. 1AE 2 NEXC 3NRC 4 CEC
Abertura a Experiéncias 1 AE 0,70 0,43 0,30 0,22
Necessidade de Excitacao 2 NEXC 0,18 0,63 0,47 0,10
Necessidade de Recursos Corporais 3 NRC 0,09 0,22 0,77 0,25
consumo ecologicamente consciente 4 CEC 0,05 0,01 0,06 0,64
Varidncia Media Extraida AVE 0,70 0,63 0,77 0,64
Confiabilidade composta CR 0,87 0,84 0,91 0,92
Alpha de Cronbach 0,86 0,83 0,90 0,92

Notas: 1) Os nimeros na diagonal principal correspondem a varidncia média extraida dos indicadores; 2) os valores
abaixo da diagonal principal sdo o percentual de varidncia compartilhada entre os construtos. 3) os valores acima da
diagonal representam as correlagdes entre os construtos. 4) As siglas A, AE, etc. correspondem respectivamente aos
construtos amabilidade, abertura a experiéncia etc.

Fonte: Dados da pesquisa

Na Tabela 19 demonstra-se o elevado grau de validade nas mensuracdes dos indicadores e na
qualidade geral dos resultados, determinando um grau de confiabilidade e validade dentro dos
parametros requeridos para estudos conclusivos. Portanto, procedeu-se a andlise dos resultados

dos modelos preditivos da preferéncia individual e teste de hipSteses.

6.3 Testes das hipoteses de mediacao do consumo ecologicamente consciente

Para o teste dos modelos, empregou-se o método de modelagem de equacdes estruturais com
estimacdo por méxima verossimilhanca. Para cada atributo formou-se um modelo estrutural

. . . - .. - . - 36
diferente, pois a matriz de correlagdo dos valores parciais ndo € identificada.” Nestes modelos,

% Isto ocorre por que a partir do valor parcial de dois niveis dos atributos pode-se prever perfeitamente o valor do
terceiro nivel dada a restri¢ao Xa; = 0 (SIQUEIRA, 1998).
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para a unidade de medida da utilidade latente foi fixada a mesma unidade dos dados observados
(peso de regressao igual a 1). Como a utilidade na AC é medida por um udnico indicador, foi
necessdrio fixar a varidncia do erro de mensuracdo para fins de identificacdo. Sendo a
confiabilidade da andlise conjunta (medida pelo R* ajustado) menor que 100%, a varidncia do
erro foi fixada em percentual igual a menos a média do R? ajustado obtido na AC (0,70 ou 70%),
conforme sugerido Joreskog e Sorbom (1989). Portanto, a varidncia do erro fora fixada como
30% (1,00 - 0,70) da variancia original da medida de utilidade de cada nivel (cujos valores
podem ser obtidos pelo desvio padrdo descrito na Tabela 17, p.189). A titulo de exemplo, a
variancia da estimativa do valor percebido (oi) do “nivel basico” do atributo produto bdsico
(sabor tradicional) é igual a 4,08 (2,022). Portanto a variancia do erro para esta preferéncia foi
fixada em 1,22 (0,30 x 4,08). As médias e os interceptos foram estimados de modo que fossem
projetadas estimativas com base nas escalas originais do estudo. A estrutura basica dos modelos

testados pode ser vista na Figura 14.

Abert. a
experiéncia

Nec.
Excitacdo

Nec. Rec.
Corporais

Figura 14 — Estrutura dos modelos testados
Fonte: Dados da pesquisa

Cons. Eco.
Consciente

Utilidade
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Para cada nivel de atributo foi realizado o teste de um modelo de mediagdo, utilizando como
moldura tedrica a proposta de Vieira (2009). O propdsito foi verificar se o consumo
ecologicamente consciente ¢ um mediador da relagdo entre os tracos de personalidade e a
utilidade percebida no ™ nivel do atributo. A hiptese subjacente é que tracos de

personalidade determinam, ao menos em parte, o processo de escolha durante o estidgio de

avaliacdo de alternativas (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 1995).

Nesse sentido, a mediacdo remete ao grau em que a presenca de uma varidvel atua como um
caminho intermedidrio nos efeitos observados entre as varidveis independentes e as dependentes.
A mediagcdo completa ocorre quando a varidvel mediadora (med) age como intermedidria parcial
ou total da relacdo (=) entre uma variavel independente (VI) e uma variavel dependente (VD).
No estudo, a premissa central € que parte da utilidade percebida pelo consumidor (VD) se associa
ao consumo ecologicamente consciente (Med) e que este efeito possa ser atribuido, a0 menos em
parte, aos tracos de personalidade de referéncia (VIs). Para testar a medi¢cdo, empregaram-se os
testes de Sobel e Aroian, e o teste de diferenca do ajuste (qui-quadrado) de modelos totalmente
mediados (VIs—> | Med | -2>VD) e modelos de efeitos indiretos (VIs—> |Med|>VD e VIs=>VD).

O modelo apresentado na Figura 14 representa a op¢ao completa (modelos de efeitos indiretos).

Os testes de Sobel e Aroian revelam se o efeito indireto da VI sobre a VD (por intermédio da
med) € maior (ou menor) que zero. Tendo em vista que as relacdes esperadas entre tracos de

personalidade, CEC e preferéncia sdo unidirecionais (tal como citado no estudo 1), os testes serdao
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do tipo unicaudal. Assim, o ponto de corte de significancia para os testes € de |Z | > 1,645 (para

sig<0,05).

O teste de diferenca qui-quadrado foi empregado para verificar a significincia do efeito direto
das Vs sobre as VDs. Fixando o peso de cada traco de personalidade (VI) sobre a preferéncia
(VD) em zero (0), tem-se o modelo totalmente mediado (restrito) cujo valor da estatistica qui-
quadrado (x?) é superior ao do modelo de efeitos indiretos. Tomando a diferenca do ajuste destes
modelos, pode-se testar a significincia (com o = 0,05) dos efeitos diretos pelo inverso da
distribuicdo qui-quadrado com 1 grau de liberdade (3,84). Portanto, toda vez que a diferenca qui-
quadrado destes modelos for superior a 3,84 pode-se dizer que o trago de personalidade exerce
efeito direto sobre a preferéncia. Assim enquanto os testes de Sobel e Aroian determinam se parte
do efeito do consumo ecologicamente consciente sobre a preferéncia pode ser atribuida a
personalidade, o teste qui-quadrado avalia se existe alguma parcela de efeito direto da
personalidade sobre a preferéncia que ndo pode ser atribuida ao consumo ecologicamente
consciente. Sao apresentados os indices de ajuste dos modelos estruturais com vistas a
demonstrar a adequacao das conclusdes e estimativas. A Tabela 20 descreve os resultados para o

teste do nivel bésico do primeiro atributo (sabor).
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Tabela 20 - Estimativas do modelo estrutural: Utilidade percebida no nivel de atributo “sabor tradicional”

VI vD ESTIMATIVAS ESTRUTURAIS MEDIAC AO

PAD. | REG [ERRO | T | SIG. | SOBEL| AROIAN| DIF.
Nec: de~ C({né. Eco. Consciente -0,11  -0,09 0,08 -1,12 0,13 0.79 0.66 1.30
Excitagcao Utilidade 0,13 0,09 0,08 1,14 0,13
Nec. Rec. Cons. Eco. Consciente 0,25 0,19 0,07 2,92 0,00

-1,03 -0,98 4,99

Corporais Utilidade -0,23  -0,15 0,07 2,23 0,01
Abertura a Cons. Eco. Consciente 0,19 0,28 0,12 2,35 0,01 -1.00 20.93 0.11
experiéncias  Utilidade 0,02 0,03 0,12 0,22 041 ’ ’ ’
Cons. Eco. ..
Consciente  Utilidade 0,10 008 008 -111 0,13

Fonte: Dados da pesquisa Notas: PAD. € a estimativa padronizada; REG.; € o peso de regressdo; ERRO € o erro
padrao; T € a razdo critica (REG/ERRO); SIG; é a significincia (unicaudal) do teste.Ajuste do modelo: Qui-
quadrado = 241,53 (p<0,01). Ajuste Absoluto (CMIN/DF = 2,22 GFI = 0,89). Ajuste Incremental (AGFI = 0,84,
NFI = 0,90, RFI = 0,88; IFI = 0,94; TLI = 0,93, CFI = 0,94). Ajuste Relativo (PGFI = 0,63; PNFI = 0,72; PCFI =
0,76). R2 (CEC) = 0,10, R2 (Utilidade) = 0,06.

Na Tabela 20, pode-se observar que os tracos de Necessidade de Recursos Corporais (NRC) e
Abertura a experiéncias (AE) apresentam efeito positivo sobre o consumo ecologicamente
consciente (CEC), consistentemente com os resultados do primeiro estudo. Os pesos de regressao
padronizados (PAD) foram +0,25 (¢t = 2,92) para NRC e +0,19 para AE (¢ = 2,35), ambos
significativos a 1% (testes unicaudais). Para o traco necessidade de excitagdo (NEXC) o peso
para CEC foi negativo (coadunando-se com os resultados do estudo 1), mas o valor ndo foi
significativo (PAD = -0,11; ¢+ = -1,12). Tal resultado pode ocorrer devido ao baixo poder

observado para este pardmetro (48%)°’

, 0 que reforca as inquietacOes acerca da atenuacdo dos
parametros e da reducdo do poder oriundo do uso de uma amostra de jovens. Em conjunto, estes
tracos de personalidade explicaram cerca de 10% da variabilidade do CEC, valor inferior ao

obtido no estudo 1, mas similar ao valor adicional de variabilidade explicada pela personalidade

que ndo puderam ser atribuidos a consciéncia ambiental. Tal resultado era esperado, ja que no

*7 Esperava-se um poder de 95% de acordo com as estimativas obtidas no estudo 1.
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segundo estudo analisaram-se somente alguns tracos de referéncia ao consumo ecologicamente

consciente.

Quanto aos testes de Sobel e Aroian, ndo se observa a mediacdo do CEC para a preferéncia por
este nivel de atributo, resultado compativel com o efeito ndo significativo do CEC sobre a
utilidade (sig = 0,13). De outro lado o teste de diferenca qui-quadrado demonstrou que existe um
efeito direto entre NRC e preferéncia (PAD = -0,23; t = -2,23), o que fora também confirmado
pelo teste de diferenca qui-quadrado (%* = 4,99). Salienta-se que somente 6% da varidncia da
preferéncia foi explicada por este traco de personalidade. Portanto, para este nivel de atributo nao
foi identificado um efeito mediador entre personalidade e preferéncia (ndo suportando as
hipéteses HS5.1, H5.2 e H5.3). De forma geral, os indices de ajuste do modelo demonstram
patamares adequados, apoiando os parametros estimados e as conclusdes subjacentes. Para o

nivel avancado da oferta bdsica (sabor integral com inovacao) se tem resultados na Tabela 21.

Tabela 21- Estimativas do modelo estrutural: Utilidade percebida no nivel de atributo “sabor integral com
inovacao”

VI vD ESTIMATIVAS ESTRUTURAIS MEDIAC AO
PAD. | REG [ERRO | T | SIG. | SOBEL| AROIAN| DIF.

Nec: de~ C({né. Eco. Consciente -0,11  -0,09 0,08 -1,12 0,13 0,98 091 0.90
Excitagdo Utilidade -0,11 -0,06 0,06 -0,94 0,18
Nec. Rec. Cons. Eco. Consciente 0,25 0,19 0,07 2,91 0,00 1.81 1.74 3.91
Corporais Utilidade 0,19 0,10 0,05 1,90 0,03 ’ ’ ’
Abertura a Cons. Eco. Consciente 0,19 0,28 0,12 2,36 0,01 171 1.64 0.01
experiéncias  Utilidade -0,02 -0,02 0,09 -0,16 043 ’ ’ ’
Cons. Eo. 51 dade 0,19 013 006 209 0,02
Consciente

Fonte: Dados da pesquisa Notas: PAD. € a estimativa padronizada; REG.; € o peso de regressdo; ERRO € o erro
padrao; T € a razdo critica (REG/ERRO); SIG; é a significincia (unicaudal) do teste.Ajuste do modelo: Qui-
quadrado = 247,74 (p<0,01). Ajuste Absoluto (CMIN/DF = 2,27; GFI = 0,88). Ajuste Incremental (AGFI = 0,83;
NFI = 0,90, RFI = 0,87; IFI = 0,94; TLI = 0,92, CFI = 0,94). Ajuste Relativo (PGFI = 0,63; PNFI = 0,72; PCFI =
0,75). R2 (CEC) = 0,10, R2 (Utilidade) = 0,08
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Na Tabela 21, listam-se os pesos dos tragos de personalidade para CEC, que permanecem
praticamente inalterados em relacdo ao modelo da Tabela 20. Os testes de mediagcdo
demonstraram haver mediacdo do CEC para a preferéncia por este nivel de atributo e para os
tracos abertura a experiéncias e necessidade de recursos corporais. Desse modo, enfatiza-se que
parte da preferéncia por este atributo se origina dos tragos de personalidade citados, suportando
HS5.7 e H5.9, mas nao suportando H5.8. Ademais, observa-se um efeito direto de NRC sobre a
utilidade deste atributo (suportando pelo teste de diferenca qui-quadrado), demonstrando que
parte da preferéncia advém de caracteristicas mais arraigadas da personalidade e parte emerge
pela moldura que os tracos NRC e AE exprimem sobre o consumo consciente. Deve-se ressaltar
que 8% da variancia da utilidade foi prevista neste modelo e que o ajuste do modelo pode ser
considerdvel aceitavel. O resultado da Tabela 22, revela as estimativas para o nivel intermedidrio

da oferta bdsica (sabor integral).

Tabela 22- Estimativas do modelo estrutural: Utilidade percebida no nivel de atributo “Sabor integral”

VI vD ESTIMATIVAS ESTRUTURAIS MEDIAC AO
PAD. | REG [ERRO | T | SIG. | SOBEL| AROIAN| DIF.
Nec: de~ C({né. Eco. Consciente -0,11  -0,09 0,08 -1,12 0,13 0.56 0.44 0.11
Excitagcao Utilidade -0,06 -0,03 0,07 -0,49 0,31
Nec. Ref:. C({né. Eco. Consciente 0,25 0,19 0,07 2,92 0,00 0,63 -0.60 0.19
Corporais Utilidade 0,09 0,05 0,06 0,88 0,19
Abertura a Cons. Eco. Consciente 0,19 0,28 0,12 2,35 0,01
-0,63 -0,58 0,01
experiéncias  Utilidade -0,01 -0,01 0,10 -0,10 0,46
Cons. Eco. ..
Consciente  Utilidade 006 004 006 0,65 026

Fonte: Dados da pesquisa Notas: PAD. € a estimativa padronizada; REG.; € o peso de regressdo; ERRO € o erro
padriao; T € a razdo critica (REG/ERRO); SIG; é a significincia (unicaudal) do teste.Ajuste do modelo: Qui-
quadrado = 238,87 (p<0,01). Ajuste Absoluto (CMIN/DF = 2,19; GFI = 0,89). Ajuste Incremental (AGFI = 0,84,
NFI = 0,90, RFI = 0,88; IFI = 0,94; TLI = 0,93, CFI = 0,94). Ajuste Relativo (PGFI = 0,63; PNFI = 0,72; PCFI =
0,76). R2(CEC) = 0,10; R2(Utilidade) = 0,01
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E notivel que os testes de mediacdo demonstraram ndo haver media¢io do CEC para a
preferéncia por este nivel de atributo. Igualmente, o CEC ndo foi associado a esta preferéncia.
Tais condi¢gdes ndo suportam as hipoteses H5.4, H5.5 e H5.6. A Tabela 23 mostra os resultados

para o produto ampliado em seu nivel bésico (produto ndo ecoldgico).

Tabela 23- Estimativas do modelo estrutural: Utilidade percebida no nivel de atributo “produto nio
ecologico”

VI vD ESTIMATIVAS ESTRUTURAIS MEDIAC AO

PAD. | REG [ERRO | T | SIG. | SOBEL| AROIAN| DIF.
Nec: de~ C({né. Eco. Consciente -0,11  -0,09 0,08 -1,12 0,13 1,10 1,08 0.10
Excitagdo Utilidade 0,04 0,02 0,06 0,36 0,36
Nec. Rec. C({né. Eco. Consciente 025 0,19 007 292 0,00 2,62 2,59 071
Corporais Utilidade -0,08 -0,04 0,05 -0,87 0,19
Abert}lAra a C9n§. Eco. Consciente 0,19 028 0,12 235 0,01 2,18 2,15 1.69
experiéncias  Utilidade -0,11  -0,11 0,08 -1,28 0,10
Cons. Eco. .
Consciente  Utilidade 052 034 006  -594 0,00

Fonte: Dados da pesquisa Notas: PAD. € a estimativa padronizada ; REG.; € o peso de regressdo; ERRO € o erro
padrdo ; T é a razdo critica (REG/ERRO); SIG; é a significancia (unicaudal) do teste.Ajuste do modelo: Qui-
quadrado = 250,10 (p<0,01). Ajuste Absoluto (CMIN/DF = 2,29 ; GFI = 0,88 ; ). Ajuste Incremental (AGFI = 0,83
; NFI=0,90 ; RFI = 0,87 ; IFT = 0,94; TLI = 0,925 ; CFI = 0,94). Ajuste Relativo (PGFI = 0,63 ; PNFI = 0,72 ;
PCFI =0,75). R2(CEC) = 0,10 ; R2(Utilidade) = 0,33

Observa-se que os efeitos diretos entre os tracos NRC, AE e NEXC e a utilidade ndo foram
significativos, o que veio a ser corroborado pelos resultados ndo significativos do teste de
diferenga qui-quadrado. De outro lado, os testes de mediacdo demonstraram elevada mediacao do
CEC. Adicionalmente, o poder preditivo foi elevado, explicando 33% da preferéncia pelo atributo
ecologico. Adicionalmente, testou-se modelo no qual o efeito direto do CEC sobre a utilidade foi
excluido. Neste caso os efeitos sobre a utilidade foram significativos para os tracos NRC (PAD =
-0,19; t = -2,33) e AE (PAD = -0,19; ¢ = -2,35). Assim, somam-se as evidéncias de que estes

tracos de personalidade determinam a ndo preferéncia (porque o peso dos tracos € o CEC sdo
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negativos) do consumidor perante esta oferta. Resultados para o nivel intermediario deste mesmo

atributo se estendem na Tabela 24.

Tabela 24- Estimativas do modelo estrutural: Utilidade percebida no nivel de atributo “produto organico”

VI vD ESTIMATIVAS ESTRUTURAIS MEDIACAO

PAD. | REG [ERRO | T | SIG. | SOBEL| AROIAN| DIF.
Nec: de~ C({né. Eco. Consciente -0,11  -0,09 0,08 -1,12 0,13 0.56 0,44 0.36
Excitacao Utilidade -0,06 -0,03 0,04 -0,57 0,28
Nec. Rec. Cons. Eco. Consciente 0,25 0,19 0,07 2,91 0,00

0,63 0,59 0,06

Corporais Utilidade 0,03 0,01 0,04 0,30 0,38
Abert}lAra a C9n§. Eco. Consciente 0,19 0,28 0,12 2,35 0,01 0,62 0.57 2.56
experiéncias ~ Utilidade 0,16 0,10 0,07 1,58 0,06
Cons. Eco. ..
Consciente  Utilidade 006 003 004 064 026

Fonte: Dados da pesquisa Notas: PAD. € a estimativa padronizada; REG.; € o peso de regressdo; ERRO € o erro
padrao; T € a razdo critica (REG/ERRO); SIG; é a significincia (unicaudal) do teste.Ajuste do modelo: Qui-
quadrado = 233,84 (p<0,01). Ajuste Absoluto (CMIN/DF = 2,14; GFI = 0,89, ). Ajuste Incremental (AGFI = 0,84,
NFI = 0,90, RFI = 0,88; IFI = 0,95; TLI = 0,93, CFI = 0,95). Ajuste Relativo (PGFI = 0,63; PNFI = 0,72, PCFI =
0,76). R2(CEC) = 0,10, R2(Utilidade) = 0,03

Nota-se que os efeitos diretos entre os tracos NRC, AE e NEXC e a utilidade ndo foram
preditivos, o que veio a ser corroborado pelos resultados ndo significativos do teste de diferenca
qui-quadrado. Também ndo foram significativos os testes de mediacdo e o efeito do CEC sobre a

utilidade. Resultados para o nivel avangado deste mesmo atributo se estendem na Tabela 25.
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Tabela 25- Estimativas do modelo estrutural: Utilidade percebida no nivel de atributo “Produto Ecologico”

VI vD ESTIMATIVAS ESTRUTURAIS MEDIAC AO
PAD. | REG [ERRO | T | SIG. | SOBEL| AROIAN| DIF.

Nec: de~ C({né. Eco. Consciente -0,10 -0,09 0,08 -1,11 0,13 1,10 1,08 0.01
Excitagcao Utilidade 0,01 0,01 0,05 0,11 0,46

Nec. Rec. C9n§. Eco. Consciente 025 0,19 007 292 0,00 2,61 2,58 0.32
Corporais Utilidade 0,06 0,03 0,04 0,64 0,26

Abert}lAra a C9n§. Eco. Consciente 0,19 028 0,12 234 0,01 2,17 2,14 0,00
experiéncias ~ Utilidade 0,00 0,00 0,08 0,01 0,50

Cons. Eco. ..

Consciente  Ctiidade 051 031 005 573 000

Fonte: Dados da pesquisa Notas: PAD. € a estimativa padronizada; REG.; € o peso de regressdo; ERRO € o erro
padrao; T € a razdo critica (REG/ERRO); SIG; é a significincia (unicaudal) do teste.Ajuste do modelo: Qui-
quadrado = 258,83 (p<0,01). Ajuste Absoluto (CMIN/DF =2,37; GFI = 0,88, ). Ajuste Incremental (AGFI = 0,83,
NFI = 0,90, RFI = 0,87; IFI = 0,94; TLI = 0,92, CFI = 0,94). Ajuste Relativo (PGFI = 0,63; PNFI = 0,72; PCFI =
0,75). R2 (CEC) = 0,10, R2 (Utilidade) = 0,28.

Nota-se que os efeitos diretos entre os tracos NRC e AE e a utilidade ndao foram significativos,

mas os efeitos destes tragos parecem ser mediados pelo CEC, tendo em vista os valores

significativos dos testes de Sobel e Aroian. Como o teste de diferenca qui-quadrado ndo foi

significativo para nenhum caso, pode-se concluir que existe mediacdo total da relacdo entre

personalidade e utilidade. O percentual de variancia explicada da preferéncia pelo produto

ecologico foi igual a 28%, valor relativamente elevado.

Complementarmente, foram testados os efeitos mediadores e diretos dos tragos de personalidade

sobre a importancia relativa dos atributos. Para o atributo sabor nio foi encontrado um efeito

direto nem uma mediacdo significativa (ver Tabela 29, p.251). Para o atributo apelo ecologico foi

encontrado um efeito significativo do CEC, sendo os efeitos dos tracos NRC e AE totalmente

mediados (ver Tabela 30, p.251), reforcando a ideia de que a personalidade ¢ um dos
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determinantes de comportamentos ecologicamente conscientes. Ainda, de forma interessante,

encontrou-se um efeito negativo do CEC para a importancia do prego (ver Tabela 31, p. 251).

6.4 Potencial de mercado dos segmentos

Objetivando apresentar o potencial dos segmentos de mercado definidos a partir de tragos de
personalidade do modelo 3M, apresenta-se nesta secdo o perfil geral dos respondentes
enquadrados em cada segmento. Para classificar os individuos nos segmentos de mercado
definidos, empregou-se o critério da menor distancia (euclidiana) para a variavel definidora dos
grupos, isto €, o consumo ecologicamente consciente. Para tanto, se calculou a diferenca das
médias dos tracos de personalidade inseridos neste estudo, incluindo a escala CEC. Com base nas
médias de CEC obtidas no estudo 1, calculou-se a distancia (diferenca em termos absolutos) entre
as médias de CEC dos respondentes no estudo 2 em relagdo a média de CEC dos segmentos de
mercado encontrados no segmento 1.>® O respondente era classificado no segmento onde residia a
menor distancia. Salienta-se que isso €, basicamente, 0 mesmo que fazer uma andlise de clusters
aplicando centréides pré-estabelecidos (HAIR et al., 1998). Foram usados os valores brutos, e
ndo as médias padronizadas (tal como feito no estudo 1), pois, como ndo se tém todos os
construtos do primeiro instrumento de pesquisa, a padronizag¢do seria necessariamente diferente
daquela obtida previamente. Ademais, diferencas na propria variabilidade da amostra podem

distorcer os resultados obtidos a partir da padronizagao.

38 Operacionalmente a férmula aplicada faz-se CEC, - CEC,| em que CEC; é a média de CEC para um

respondente do segundo estudo e CECy é a média do segmento obtido no estudo 1.
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Ao final deste procedimento, foram classificados no segmento A 10% da amostra (21 casos),
28% (61) no segmento B e 62% (132) no segmento C. Conforme explicado anteriormente, devido
ao uso de uma amostra de estudantes, seria esperada menor presenca de consumidores
ecologicamente conscientes (segmentos A e B) neste segundo estudo. A primeira andlise
apresentada refere-se aos tracos de personalidade dos segmentos de mercado, conforme expresso

no Grafico 7.

B Seg. A B Seg. B B Seg. C
10

Aberturaa Experiéncias Necessidade de Necessidade de Recursos Consumo
Excitagiio Corporais Ecologicamente
Consciente

Tracos de Personalidade

Grafico 7 — Tracos de personalidade dos segmentos de mercado
Fonte: Dados da pesquisa

O Griéfico 7 demonstra que, conforme esperado, os segmentos A e B apresentam maiores escores

na escala de CEC (todas as diferencas sdo significativas segundo testes t com p < 0,05). Para os
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tracos de abertura a experiéncias € necessidade de recursos corporais também se observam
diferencas (estas sdo superiores no segmento B segundo testes t com p < 0,05, exceto para AE
entre os grupos A e C e NRC entre os grupos A e B). Apesar de parecer que estes segmentos
apresentam maiores médias na escala de necessidade de excitacao, salienta-se que as diferencas
ndo foram significativas, tal como ocorreu no estudo 1. O Grafico 8 apresenta o perfil de

utilidades do atributo Sabor, conforme resultados da AC.

2.5

2,0

1,5

1,0

0.5 A = =Seg. A
0,0 \ =-Seg. B
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Utilidade
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Niveis de Atributo

Grifico 8 — Utilidade média por segmento: atributo sabor.
Fonte: Dados da pesquisa

Observa-se que nos segmentos A e B a utilidade deste atributo € essencialmente a mesma, o que
veio a ser suportado ao analisar a significancia do perfil de médias dos grupos (Greenhouse-

Geisser com p = 0,20). A média do segmento C para a utilidade do sabor tradicional é superior a
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dos demais segmentos (p < 0,05), enquanto a média dos segmentos A e B sdo superiores a do
segmento C para o atributo integral com inovagdo (p < 0,05). Portanto revela-se que efetivamente
estes segmentos estariam mais suscetiveis a ofertas direcionadas a satisfacdo de necessidades
relacionadas ao bem-estar e a saide, bem como a apresentar caracteristicas inovadoras. Ainda

tém-se estimativas para o atributo apelo ecologico no Grafico 9.
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Grifico 9 — Utilidade média por segmento: Atributo apelo ecologico.
Fonte: Dados da pesquisa

Observa-se que o segmento B apresenta maior crescimento na funcdo de utilidade para as ofertas
com maior apelo ecoldgico, enquanto uma tendéncia de crescimento quase linear € observada
entre os segmentos A e C. Deve-se ressaltar que a tendéncia de aumento na utilidade do segmento
A € superior a do segmento C. Do ponto de vista estatistico, pode-se dizer que a média de

utilidade do segmento C para o produto ndo ecoldgico € superior a dos demais segmentos (p <
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0,05), mas ndo existem diferencas entre A e B. A utilidade do produto orgéanico foi superior no
segmento B em relacdo ao segmento C (p < 0,05). As médias dos segmentos A e B s@o superiores
a do segmento C para o produto ecoldégico (p < 0,05). Apresenta-se a utilidade dos niveis de

preco no Gréfico 10.
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Grafico 10 — Utilidade média por segmento: Atributo preco.
Fonte: Dados da pesquisa

A utilidade do atributo preco apresentou grandes diferencas na inclinagdo entre os grupos.
Notadamente, tal como expresso na etapa de estimacdo da AC, a tendéncia é um relacionamento
estritamente linear entre utilidade e preco. Fica evidente que as linhas dos segmentos A e B sdo
menos inclinadas que a do segmento C. Tal como expresso no item 6.3 e apresentado na Tabela

31 (p.251), isso revela menor sensibilidade a precos dentre os segmentos de consumidores
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ecologicamente conscientes, coadunando-se com os achados de Follows e Jobber (2000).
Acresce-se como evidéncia neste sentido a andlise da importancia relativa destes atributos para a

decisdo dos consumidores em cada segmento, conforme expressa o Gréfico 11.

100%

90% ~

80% - B Sabor

B Atributo
Ecologico

Importancia Relativa
w
S
o
=~
Il

20% -
’ HPreco

10% ~

0% -

Seg. A Seg. B Seg. C

Segmentos de Mercado

Grafico 11 — Importancia relativa dos atributos por segmento.
Fonte: Dados da pesquisa

-

E evidente que a importancia relativa do preco é superior para o segmento C (47% de
importancia), contra cerca de 35% nos segmentos A e B. Revela-se, conforme esperado, que o
segmento B € o mais sensivel as caracteristicas ecoldgicas do produto. De outro lado, o segmento

A é tao sensivel a oferta ecoldgica quanto ao sabor da oferta.

Com vistas a revelar o potencial de mercado de produtos ecologicamente conscientes, com base

nos resultados deste estudo, procedeu-se ao cdlculo das estimativas de participacdo de
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preferéncias das ofertas que tenham niveis de atributo que poderiam ser direcionados aos
segmentos anteriormente citados. A primeira op¢ao seria um pao de forma com sabor tradicional
nao ecoldgico custando R$ 1,80. A segunda opgdo seria o pao de forma integral com ingredientes
organicos custando R$ 3,60. E o terceiro seria um pao de forma integral com inovacio ecolégico
(organico, com selo e embalagem descartavel) custando R$ 5,40. Com base no modelo Logit de
preferéncia (GREEN SRINIVASAN, 1990), calcula-se o exponencial das utilidades médias do
segmento para se chegar a participacio de preferéncia (share of choice) esperada em cada grupo.

Os resultados podem ser vistos na Tabela 26.

Tabela 26 - Utilidade média e participacio de mercado por produto

SEGMENTO
NIVEIS DE ATRIBUTO

Seg. A ‘ Seg. B ‘ Seg. C
Tradicional -0,12 -0,22 0,62
Integral -0,33 -0,28 -0,45
Integral Maxi Fibras 0,45 0,50 -0,18
Prod. néo ecolégico -1,68 2,18 -0,91
Prod. Orgéanico 0,18 0,61 0,12
Prod. ecoldgico (Selo, bem. biodegradével e organico) 1,49 1,57 0,80
R$ 1,80 1,82 1,97 2,62
R$ 3,60 -0,13 0,18 -0,10
R$ 5,40 -1,69 -2,15 -2,51
Produto Bésico (Sabor) 32% 27% 26%
Produto Ampliado (Atributo Ecolégico) 32% 38% 27%
Custo (Prego) 36% 35% 47%
Utilidade 1: Oferta tradicional. R$ 1,80 0,02 -0,42 2,33
Utilidade 2: Oferta Integral com ingredientes organicos. R$ 3,60 -1,36 -1,50 -1,19
Utilidade 3: Oferta Integral com Inovacdo e Ecolégica. R$ 5,40 0,26 -0,08 -1,89
Exp(Utilidade 1) 1,02 0,66 10,28
Exp(Utilidade 2) 0,26 0,22 0,30
Exp(Utilidade 3) 1,29 0,92 0,15
Soma de Exp(Utilidade) 2,57 1,80 10,73
Share of Choice: Oferta tradicional. R$ 1,80 40% 37% 96%
Share of Choice: Oferta Integral com ingredientes organicos. R$ 3,60 10% 12% 3%
Share of Choice: Oferta Integral com Inovacdo e Ecolégica. R$ 5,40 50% 51% 1%

Fonte: Dados da pesquisa
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Considerando os resultados da estrutura de preferéncias dos consumidores em relacdo s ofertas
analisadas, apresenta-se no Grafico 12 a participagdo de preferéncia (share of choice) dos

diferentes segmentos de mercado, considerando as ofertas simuladas.

100%
90%
u Oferta Integral com
Inovagéiio e Ecologica.
80% - R$ 540
70% ~
60% -
309% - B Oferta Integral com
ingredientes
orgamicos. R$ 3,60
40% -
30%
20% -
® Oferta tradicional. R$
10% - 1.80
0% -
Seg. A Seg. B Seg. C

Grafico 12 — Participacio de preferéncia (share of choice) das ofertas nos segmentos
Fonte: Dados da pesquisa

Os resultados mostram claro ganho de escolha das opcdes mais ecoldgicas e sauddveis em
detrimento de ofertas tradicionais, nos segmentos de consumidores ecologicamente conscientes.
Tal fato remonta ao questionamento bdasico do estudo, demonstrando que a partir da
personalidade puderam-se identificar caracteristicas das ofertas que motivariam, de forma
especial, consumidores cujos tragos se coadunam com os apelos subjacentes aos atributos

embutidos no produto.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo buscou avaliar o potencial do modelo 3M de motivacdo e personalidade enquanto
mecanismo para a definicdo de estratégias de marketing, com ldcus de investigacdo no consumo
“verde”. Nesse contexto, os esfor¢os foram direcionados para analisar se a consciéncia ambiental
e o consumo ecologicamente consciente sao fendmenos determinados ao menos parcialmente

pela personalidade.

Neste item de fechamento, desvelam-se os testes de hipdteses, as conclusdes e as limitagdes da
pesquisa, bem como se instigam novos caminhos para estudos envolvendo o modelo 3M e o
consumo ecologicamente consciente. Trata-se de enfatizar as implicacdes para a prética e a teoria,
buscando evidenciar as contribui¢cdes do trabalho para o marketing e disciplina Comportamento

do Consumidor.

. Testes de hipdteses e problema de pesquisa

Conforme expresso ao longo do trabalho, as hipdteses testadas foram divididas em blocos, de
acordo com o componente do problema de pesquisa ao qual pertencem. Em especial, deve-se ter
em mente que um conjunto de hipdteses testadas no segundo estudo emergem a partir de
constatacoes obtidas do primeiro estudo, de modo que suas derivacdes sdo tecidas por meio de
evidéncias empiricas suportadas por argumentos tedricos, que foram postas em testes a partir do
segundo estudo. Tendo em vista tal divisdo, apresenta-se no Quadro 6 o resumo do teste das
hipéteses relativas ao primeiro conjunto de hipdteses do modelo 3M de motivagdo e

personalidade.



Quadro 6 — Resumo dos testes de hipoteses estruturais entre tracos elementares e compostos
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TRACOS

EPENDENTE
COMPOSTOS TRACOS ELEMENTARES INDEPENDENTES
DEPENDENTES AE o) I A IE NRM NEXC NRC
Orientagdo para HI.1: H1.2: H1.3: HI.4: H1.5: H1.6: H1.7: H1.8:
tarefa (OT) +)S + S (0) NS + S (O)NS | (+)NS + S 0)S
Nec. de H1.9: H1.10: | HL.11: | HL.12: | H1.13: | HI.14: | HL.15: | HI.16:
aprendizado (NA) (1) s (+) NS 0)S 0)S (-)NS *S *S 0)S
Necessidade de H1.17: | HL18: | HL19: | H1.20: | H1.21: | H1.22: | H1.23: | HI1.24:
competi¢io (NC) (0) NS +) S (0) NS S (+) NS S +S (+)S
Nec. de atividades {1 25: H1.26: H1.27: H1.28: | HI1.29: H1.30: H1.31: | HI1.32:
(NAT) (+)S (+)S S (+) NS 0)S 0)S (+) NS +)S
Nec. de H1.33: | H1.34: | H1.35: | H1.36: | H1.37: | H1.38: | HI1.39: | H1.40:
diversao(ND) +)S 0)S S (+)S (0) NS 0)S +)S (+) NS
auto-eficdcia H1.41: H1.42: H1.43: | H1.44: | H1.45: H1.46: H1.47: H1.48:
(AUTD) S S (NS | (NS OS OF S S
Impulsividade H1.49: H1.50: H1.51: H1.52: H1.53: H1.54: H1.55: H1.56:
(IM) S (-) NS OS (0) NS S S ) S ) S

Notas: Valores iguais a zero (0) indicam que a hipétese sugere a auséncia de relagdes estruturais. sinais positivos (+)
indicam que a hipdtese sugere uma relagdo positiva. Sinais negativos (-) indicam que a hipétese sugere uma relagdo
negativa. O simbolo S indica que a hip6tese foi suportada. NS indica que a hipdtese ndo foi suportada.

Fonte: Mowen (2000)

O Quadro 6 foi constituido contrastando o Quadro 5 (p.107) com a Tabela 8 (p.160 —
considerando testes uni ou bicaudais, de acordo com a proposi¢do inicial de cada hipdtese).
Considerando as hipéteses derivadas da primeira proposi¢dao do estudo, pode-se notar que 40 das
56 hipoéteses foram suportadas. Das hipdteses ndo suportadas, seis (6) assumiam que ndo existiam
relagoes ente os tracos, quando neste estudo tais associacdes foram significativas. Nestes casos,
salienta-se que ocorre maior reforco para a primeira proposi¢do, ji& que foram encontradas
relagdes entre tracos elementares e compostos que ndo previstas inicialmente. Para as dez (10)
hipdteses ndo suportadas, salienta-se que o poder dos testes utilizados por Mowen (2000) sdo
superiores ao deste estudo, pois o autor se baseou em mais de 6.500 respondentes para realizar

tais estimativas. Ademais alguns sinais encontrados obtiveram sinais contrarios aos propostos por
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Mowen (2000). Portanto, encontrar menos relagdes significativas em comparacdo ao estudo
seminal do 3M seria de certa forma esperado. Considerando entdo tais preposicdes argumenta-se
a favor do suporte geral da primeira proposicdo do estudo. O teste das hipdteses relativas a

segunda proposi¢ao do estudo foi sumariado no Quadro 7.

Quadro 7 — Resumo dos testes de hipoteses estruturais entre tracos compostos e situacionais

TRACOS SITUACIONAIS TRACOS COMPOSTOS INDEPENDENTES

DEPENDENTES NA NAT M AUT NC oT ND

H2.1: H2.4: H2.7: | H2.10: | H2.13: | H2.16: | H2.19:
(NS | (NS [ NS S +)S +)S (-) NS

H2.2: | H25: | H2.8: | H2.11: | H2.14: | H2.17: | H2.20:
@S [ BOS | NS | S (S (S | ®NS

H2.3: H2.6: H2.9: H2.12: | H2.15: | H2.18: | H2.21:
+#+)S HNS | OONS | ®ONS | (NS (NS | NS

Controle da natureza (CONTrol)

Equilibrio da natureza (INST)

Limites da natureza (LIM)

Valores iguais a zero (0) indicam que a hipdtese sugere a auséncia de relacdes estruturais, sinais positivos (+)
indicam que a hipdtese sugere uma relago positiva e sinais negativos (-) indicam que a hipdtese sugere uma relagio
negativa. O simbolo S indica que a hipétese foi suportada. NS indica a hipétese ndo foi suportada.

Fonte: Mowen (2000)

Contrastando as hipdteses H2.1 a H2.21 (p.108-112) com a Tabela 9 (p.162), chega-se aos
resultados do Quadro 7, em que somente nove (9) das 21 hipdéteses foram suportadas. Deve-se
destacar que as relagdes encontradas entre a consciéncia ambiental e 0s tracos compostos se
coadunam com as previsdes extraidas da literatura, a despeito de ndo alcancarem efeito
suficientemente grande para trespassar o ponto critico a significancia estatistica. De forma geral,
o percentual de variacdo que os tracos compostos explicaram da consciéncia ambiental (tracos
situacionais) foi relativamente baixo, explicando entre 11% e 3% da variabilidade. Portanto, de
forma geral, ndo se obteve suporte para a segunda proposicdo deste estudo. Em relacdo as

hipdteses derivadas da terceira proposi¢do, os seguintes resultados foram obtidos.
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H3.1: A dimensdo controle da consciéncia ambiental é associada de forma Significativamente

Negativa (SN) ao consumo ecologicamente consciente: suportada

H3.2: A dimensdo limites da consciéncia ambiental € associada de forma Significativamente

Positiva (SP) ao consumo ecologicamente consciente: suportada

z

H3.3: A dimensdo FEquilibrio da consciéncia ambiental € associada de forma

Significativamente Positiva (SP) ao consumo ecologicamente consciente: suportada

Mostra-se que as hipéteses que relacionam a consciéncia ambiental ao consumo ecologicamente
consciente foram suportadas, apesar de os efeitos terem sido somente modestos (R* = 22%). Este
valor ficou como intermedidrio entre os achados de Bedante (2004), com 35% de variacao
explicada, e Straughan e Roberts (1999), com 9% (r = +0,33), demonstrando uma relacao
moderada entre atitudes (consciéncia ambiental) e tend€ncias comportamentais (consumo

ecologicamente consciente).

Quando se testa um modelo em que somente tracos elementares e compostos foram adicionados
enquanto preditores do CEC, 14% da variancia deste construto foi explicada. Portanto, pode-se
dizer que os tracos oriundos de escalas genéricas do modelo 3M tém poder preditivo
relativamente similar as escalas especificas de atitudes e comportamentos, com perda de,
somente, 8% de variabilidade prevista. Em suma, tais condi¢cOes implicam o suporte da
proposi¢do trés (3) do estudo e revelam que a personalidade pode ser uma boa preditora de
tendéncias comportamentais. Ainda no primeiro estudo, foram testadas duas hip6teses derivadas

da proposi¢ao quatro (4), relacionando o potencial de segmentacdo do modelo 3M.
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H4.1: Tragos de personalidade do modelo 3M sdo capazes de classificar
significativamente os segmentos definidos de acordo com seu padrdo de consumo

ecologicamente consciente: Suportada.

H4.2:  Existem diferencas significativas no perfil sociodemografico dos segmentos com

relacdo ao consumo ecologicamente consciente: Suportada.

As hipéteses definidas foram suportadas de acordo com potencial preditivo da segmentacao
apontado pela técnica CHAID (Figura 12 na pédgina 178) e testes estatisticos apresentados na
Tabela 14 (p.175). Portanto, pode-se dizer que as hipdteses de pesquisa foram suportadas,
apoiando o potencial de diferenciagdo dos segmentos de mercado obtidos a partir da aplicagdao do
modelo 3M. Considerando o conjunto de hipéteses derivado da quinta proposicdo e que fora
testado com base nos resultados do segundo estudo, chegou-se aos resultados apresentados no

Quadro 8.

Quadro 8 — Resumo dos testes de hipoteses de mediacio entre tracos elementares e preferéncias do
consumidor

TRACQS ELEMENTARES UTILIDADE (VARIAVEIS DEPENDENTES)
(VARIAVEIS INDEPENDENTES) | op.NB | OB:NI | OB:NA | OA:NB | OA:NI | OA:NA
Nec. de Recursos Corporais (NRC) HSNIS(-) HSI.\?S(-'-) HS'; ® HS.ISO © 3)513% Iif) 156
Nec. de Excitagdo (NEXC) HSI'VZS(-F) HSNSS(-) HSNSS(-) (E)S;Jé Hsi\}; © Hsi\}; ©
Abertura a experiéncias (AE) HSI;?S(-) HSI.\IGS(-F) H5.§ ® HS.ISZ © (E)ngg IEI.,S_) 158

Notas: Sinais positivos (+) indicam que a hipdtese sugere uma mediac@o positiva e sinais negativos (-) indicam que a
hipétese sugere uma mediag@o negativa. O simbolo S indica que a hipdtese foi suportada. NS indica a hipétese ndo

foi suportada.
Fonte: Elaboragio do autor
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Mostra-se que 6 das 18 hipdteses foram suportadas, o que poderia denegrir a confianca quanto a
quinta proposicdo do estudo. N@o obstante, deve-se ressaltar que os resultados foram
significativos para aquelas ofertas que apresentavam maior ou menor nivel relativo de
atendimento as motivagdes subjacentes ao consumo ecologicamente consciente. De fato, as
relacdes entre consumo consciente e preferéncia ocorreram somente para as ofertas que
apresentam os maiores ou menores beneficios relativos para o consumidor. Portanto, as hipoteses
suportadas parecem evidenciar que a personalidade e consumo ecologicamente consciente
definem a preferéncia por aquelas ofertas que realmente se diferenciam (ofertando um pacote de
beneficios especialmente positivo ou negativo) das alternativas disponiveis ao consumidor. Deste
modo, as ofertas intermedidrias ndo estariam sendo previstas nem pelo consumo ecologicamente

consciente, nem pelos tragos de personalidade selecionados.

. Contribuicoes para a teoria

Este trabalho se esfor¢ou para demonstrar que o modelo 3M de motivacgdo e personalidade é uma
base util para a defini¢do de estratégias de marketing. Também revelou como o modelo pode ser
uma fonte integradora para explicitar o papel da personalidade no contexto de consumo. Em
relacdo a teoria, este estudo acresce a um corpo de estudos que evidenciam que a personalidade
explica parcela consideravel de tendéncias a variacdo dos comportamentos de consumo (BASSO,
2008; BONE e MOWEN, 2006; BOSNJAK, GALESIC e TUTEN, 2007; FRAJ e MARTINEZ,
2006a; MONTEIRO e VEIGA, 2006; MOWEN, HARRIS e BONE, 2004). Ademais, as escalas
de tracos elementares e compostos apresentaram validade deveras superior aos obtidos por
Monteiro, Veiga e Gongalves (2009), o que demonstra um incremento a validade da versdo

brasileira do modelo 3M.
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O modelo final foi capaz de prever uma parcela considerdvel da variabilidade do consumo
ecologicamente consciente (33%). Enquanto as varidveis atitudinais (consciéncia ambiental) em
isolado previram cerca de 22% da variabilidade do CEC, as varidveis de personalidade do modelo
3M (tragos elementares e compostos) previram cerca de 14%. A despeito do percentual de
variabilidade ter sido mais baixo que o encontrado por Monteiro, Veiga e Gongalves (2009),
salienta-se que existe um percentual moderado de variancia atribuida aos tracos de personalidade
do modelo 3M. Tais resultados demonstram que a adi¢ao de tracos elementares e compostos de

personalidade incrementam 11% de poder explicativo ao CEC.

Observa-se que os efeitos das varidveis basicas de personalidade (tracos elementares AE, NRC e
NEXC) sdo deveras similares aos efeitos das varidveis atitudinais (tracos situacionais de
consciéncia ambiental) (ver Tabela 12, p.169). Adicionalmente, demonstra-se que enquanto os
segmentos de consumidores ecologicamente conscientes apresentam diversas diferencas em
termos de tracos de personalidade, as diferencas em termos de consciéncia ambiental sdo pifias e
ndo significativas (ver Tabela 13, p.173). Na literatura, discutem-se situacdes em que atitudes
atuam como preditores somente modestos de tendéncias comportamentais (AJZEN, 1985), o que

parece ser especialmente relevante no contexto de consumo ecologicamente consciente

(ROBERTS e BACON, 1997; SCHWEPKER JR. e CORNWELL, 1991).

Em conjunto tais constatacdes revelam um potencial outrora renegado para as varidveis bdsicas
de personalidade enquanto determinantes de tendéncias comportamentais duradouras. Ou seja, ao
contrdrio do pensamento reinante na disciplina Comportamento do Consumidor (ENGEL,

BLACKWELL e MINIARD, 1995), impulsionado por criticas de autores diversos
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(KASSARIIAN, 1971; KASSARIJIAN e SHEFFET, 1991), escalas genéricas tem bom potencial
de previsdo do consumo, tendo como vantagem a unificacdo em um corpo tedrico e empirico
conciso uma base util para prever e explicar comportamentos individuais. Desse modo, propde-se
com base nos resultados desta tese que tracos basicos de personalidade podem ser especialmente
uteis ao estudo do Comportamento do Consumidor, explicando o consumo de forma similar as
escalas especificas, permitindo a descoberta de novas hipoteses e congregando em uma teoria

mais ampla e unificada as bases para se entender uma série de comportamentos de consumo.

Quanto aos construtos de primeira ordem no modelo tedrico analisado, nota-se que os individuos
que se engajam em consumos ecologicamente orientados tendem a exibir tracos de amabilidade,
organizagdo, abertura a experiéncia, auto-eficdcia e necessidades de recursos corporais. Esse
resultado parcialmente apoia a conclusdo de Ramanaiah, Clump e Sharpe (2000) de que os tracos
de abertura a experiéncia e amabilidade t€ém maior importancia para distinguir individuos com
alta e baixa responsabilidade ambiental. Além disso, os resultados sdo coerentes com os achados
de Fraj e Martinez (2006a), que obtiveram evidéncias de que os tracos de amabilidade e

organizac¢do sdo especialmente relevantes.

Outrossim, o fato da necessidade de aprendizado mostrar-se preditiva do CEC revelou
congruéncia com a ideia de que estes consumidores buscam maiores informagdes sobre produtos
e servicos. Ademais, observa-se que o segmento de consumidores “engajados” apresenta maior

s . .« . ~ 39 .
nivel nas escalas de necessidade de atividades, orientagdo para tarefas’ e necessidade de

¥ A orientagdo para tarefas se relaciona positivamente ao consumo ecologicamente, mas a relagdo com a consciéncia
ambiental € inversa. Portanto, a0 mesmo tempo em que a orientacdo para objetivos pessoais (maior OT) torna os
individuos menos cientes da questdo ambiental contemporanea, tal perfil impulsiona os individuos ao maior cuidado
ecoldgico em suas atitudes de consumo cotidianas.



218

aprendizado, coadunando-se com a ideia de um consumidor mais ativo, centrado e sistematico
(SHRUM, MCCARTY e LOWREY, 1995; BROOKER, 1976). Finalmente, este estudo
demonstrou que o trago de instabilidade emocional estd mais presente em consumidores ndao
ecologicos e que necessidade de excitacdo exerce efeito negativo sobre consumo ecologicamente

consciente, relacdes com incipiente suporte na literatura.

Este estudo demonstrou que a personalidade pode ser usada ndo s6 para prever comportamentos
de consumo, como também para influenciar a decisdo do consumidor. Portanto, abre-se espago
para que estudos da personalidade empregando o modelo 3M auxiliem na defini¢ao de estratégias
de marketing mais eficientes, revelando segmentos de mercado e estratégias especificas para

estes grupos.

O teste dos efeitos mediadores no segundo estudo demonstram que a personalidade influencia os
consumidores em etapas que transcendem a busca de informagdes ou reconhecimento das
necessidades no processo de decisdo de compra. Isso sugere que estratégias de marketing, além
do elemento promoc¢do, podem ser desveladas a partir de estudos sobre a personalidade. Isso
perpassa a proposicdo primeira de Mowen (2000) que sugere que o modelo 3M ¢ nitil
essencialmente na definicio de campanhas de comunicagdo mais efetivas. As evidéncias
favoréaveis a proposicdo cinco®® demonstram que a personalidade forma a base de motivacio para
0 consumo em outros estidgios de decisdo de compra. Este estudo amplia o escopo do modelo 3M
e seu campo de atuacdo, contribuindo para o fortalecimento e popularizacdo de estudos que

relacionem personalidade e consumo

40 . , . N . L. .
A personalidade é um determinante de preferéncias por ofertas cujos beneficios apontam para necessidades e
desejos associados aos tracos de referéncia para o consumo ecologicamente consciente.
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Ainda no contexto de consumo consciente, o estudo demonstra que atributos intrinsecos ao
produto serdo preferidos desde que tais ofertas sejam congruentes com as motivagdes subjacentes

aos tracos de referéncia destes segmentos em relacdo ao consumo.

o Contribuicoes para a Pratica

Considerando o contexto de consumo ecologicamente consciente este estudo acresceu
importantes guias para as estratégias de mercado pelas empresas, ONGs e demais publicos
interessados. Em primeiro lugar, foi possivel levantar as caracteristicas de personalidade e
sociodemogréficos de segmentos em relacio a questdo ambiental, bem como seu tamanho
relativo. Isso permitird que gestores tenham seu foco direcionado ao perfil destes segmentos,

avaliando o potencial destes grupos e possibilitando a criacao de ofertas mais efetivas.

Como o traco necessidade de aprendizado se mostrou efetivo para previsdo do consumo
ecologicamente consciente e consciéncia ambiental, pode-se dizer que campanhas direcionadas
aos segmentos ecologicamente conscientes (especialmente o segmento A) podem apresentar
maior grau de detalhamento nas suas mensagens, de modo a nutrir a necessidade de informacgdes

dos consumidores “engajados’” na causa ecoldgica.

Adicionalmente, como este segmento (engajados) € mais proativo (maior necessidade de
atividades e orientacdo para tarefas), estes tendem a se esforcar mais na obtencdo dos produtos

que lhes parecam adequados. Isto revela um alento para as organizagdes engajadas na defesa de
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causas ambientais, pois demonstra que os consumidores com propensio a0 CONSUMO
ecologicamente consciente sdo mais ativos em sua vida cotidiana, o que pode estar associado a
sua mobilizacdo e dedicagdo a programas de preservacdo de florestas, animais silvestres e
reciclagem, tal como sugere Ribeiro (2010). Em especial, isto pode facilitar a distribuicdo dos
produtos verdes (elemento praca do mix de marketing), pois ao contrdrio do consumidor ndo
ecologico e dos apdticos, os engajados parecem ter maior disposicdo em realizar esforcos e

atividades para obter seus bens de consumo didrios.

De outro lado, isso implica desafios adicionais para os consumidores menos ativos, que terdo
menor consciéncia da importancia da preservacdo do meio ambiente. Assim, um ponto crucial
para aumentar a adocdo de comportamentos ecologicamente conscientes € superar a passividade e
converter cada vez mais consumidores em direcio de um ambientalmente correto. Como estes
segmentos apresentam maiores niveis na escala de necessidade de excitacdo, devem-se usar
argumentos mais fortes para gerar uma orientacdo ecoldgica positiva, alertando consumidores
menos conscientes sobre os riscos de atitudes e comportamentos irresponsaveis e negligentes, e
sobre a necessidade de engajamento nas causas em prol da defesa do meio ambiente. Campanhas
que enfatizem os maleficios pessoais e sociais de questdes ordindrias de consumo (producdo de
lixo doméstico, descarte de embalagens, compra de produtos com agrotéxicos, etc.) deverdo

entdo ser direcionadas para os consumidores ndo ecolégicos.

Sendo amabilidade um traco de referéncia para o CEC, campanhas direcionadas aos
consumidores ecoldgicos podem enfatizar o cuidado com terceiros e a comunidade como um
todo. A referéncia exercida pelo traco de necessidade de recursos corporais parece instigar

campanhas que demonstrem bem estar para o consumidor e seu circulo pessoal, mais uma vez.
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Outrossim, ofertas que tenham beneficios direcionados ao cuidado com o corpo e a saide devem
ser preferidas por consumidores ecologicamente conscientes, mas nao terdo grande aceitagao nos

consumidores ndo ecoldgicos.

Outra contribuicdo é atestar que, tal qual se demonstrou no segundo estudo, ofertas que
apresentam atributos inovadores ou campanhas que instiguem a criatividade do consumidor
deverdo ter maior aceitacdo, dado que a abertura a experiéncias parece ser um traco de referéncia
para o consumo ecologicamente consciente.

E interessante notar que as duas possibilidades de atributo que apresentam opgdes
tradicionalmente existentes (sabor tradicional e integral) ndo obtiveram efeito mediador da
personalidade e consumo consciente. Isso pode indicar que o efeito da personalidade sobre a
preferéncia no contexto de consumo ecologicamente consciente parece s6 ocorrer quando a oferta
contém atributos que se coadunam estritamente com os tragos de personalidade de referéncia.
Neste caso, a oferta que traz maiores beneficios a saude (associada ao traco NRC) e apresenta
maior inovacao (associada ao trago abertura a experiéncias) teria maior preferéncia, atestando
que parte deste efeito teria origem em tragos mais arraigados da personalidade. Isso reforga a
ideia de que a motivacdo ao consumo se origina de caracteristicas da personalidade que

desembocam em preferéncias no momento da compra.

Estes resultados, mais uma vez sugerem que a escolha pelos produtos ecoldgicos é motivada em
parte por uma necessidade de cuidado pessoal (necessidade de recursos corporais) € 0 apreco por

novidades (traco abertura a experiéncias), em especial quando a oferta apresenta caracteristicas
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inovadoras (selo ecoldgico e plastico biodegradavel) e potencial para o cuidado da saide (produto
organico e integral com inovac¢do). Conjugando a ideia de que os tracos de personalidade nao
previram a escolha pelo atributo apelo ecolégico em seu nivel intermedidrio, pode-se dizer que
produtos que se diferenciam das ofertas no mercado, que apresentam solucdes criativas para a
questdo ambiental e que sejam percebidos como auxiliares na promoc¢do da saide e bem estar

individual terdo aceitacdo destacada dentre os consumidores ecologicamente conscientes.

Outro achado deste estudo foi a relacdo negativa entre consumo ecologicamente consciente € a
importancia relativa do atributo preco. Assim, pode-se sugerir que, ao atribuir maior relevancia a
caracteristicas intrinsecas do produto em relacido a questdo ecoldgica, os consumidores tendem a
se tornar menos sensiveis a variacdes de precos. Portanto, torna-se possivel que pregos
ligeiramente mais elevados sejam praticados de forma a garantir maior retorno sobre o

investimento de empresas que lancam ofertas ecologicamente corretas.

Para além da aplicacio do modelo 3M em contextos de segmentagdo de consumidores
conscientes, este estudo apresentou uma estrutura que permite explicar como a personalidade do
consumidor se liga a processos motivacionais que desencadeiam preferéncias do consumidor. Em
especial, o trabalho buscou evidenciar que a personalidade ird gerar respostas especificas a
ofertas (produtos) que sejam congruentes com os tracos de personalidade que formam a base de
personalidade do consumidor. Finalmente, este trabalho fornece um guia para que a estrutura
tedrica do modelo 3M seja utilizada para compreender relagdes entre personalidade e consumo e
como base para definicdo de estratégias de marketing mais eficientes. A estrutura bésica seguida

no estudo e sugerida para aplicacdes futuras do modelo 3M € tal como segue na Figura 15.
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1- 2- 3-
Levantamento Segmentacao Estratégia

+1.1 - Identificar os +2.1- Criar +3.1 - Determinar as 4.1 - Identificar o
Tracos Situacionais segmentos de Bages Motivacionais Perfil de
e Superficinais de referéncia dog Segmentoy preferénciag dog
referéncia +2.2- Determinar o *3.2- Projetar Ofertas segmentos

+1.2 - Identificar os Perfil de direcionadag ag *4.2- Realizar
Tracos Elementares personalidade necessidades dos estimativas de
e Compostos +2 3 - Determinar o Segmentos Poténcial de
Preditores Perfil socio aceitaciio da oferta

demogrifico pelos segmentos

Figura 15 — Processo de aplicacdo do modelo 3M para segmentacio e definicao de estratégias de marketing.
FONTE: Elaboragdo do autor.

Conforme ilustrado na Figura 15, o primeiro estigio para segmentacdo empregando o modelo 3M
consiste em identificar os tracos situacionais e superficiais que se associam ao contexto de
consumo que se deseja atuar (1.1). Usualmente, trata-se de escalas especificas de consumo, como
envolvimento e inovacdo na categoria do produto, conhecimento de marca e habitos de consumo
(frequéncia, quantidade de compras, etc...). Apds a selecdo ou criacdo das escalas pretendidas,
faz-se um levantamento dentre o grupo de consumidores alvo para que sejam identificados os
tracos de personalidade do modelo 3M que sdo preditores das tendéncias de consumo (tracos
superficiais e situacionais). E importante que nesta etapa uma amostra ampla e representativa de
consumidores seja obtida, ndo se restringido a publicos ou segmentos previamente desejados (por
exemplo, fazer uma amostra somente com consumidores com elevada tendéncia ao consumo). O
direcionamento da pesquisa unicamente a publicos homogéneos em relacao a varidvel de critério
pode minimizar a variacdo do comportamento alvo e impedir que sejam identificados os tragos de

personalidade que distinguem os segmentos alvo da empresa.
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ApOs a realizacdo do levantamento e do teste de modelos estruturais relacionando tracos, devem-
se aplicar procedimentos para determinacao dos clusters de consumidores com relagdo a varidvel
de critério. Assim, seria possivel identificar se os segmentos de consumidores criados a partir de
varidveis que determinam diferentes estratégias de mercado para as empresas (diferentes
tendéncias de consumo) apresentam diferenca em seus perfis de personalidade. E importante que
estes segmentos sejam grandes o suficiente para alentar uma oferta diferenciada e para se
comprovar se existem diferencas no perfil sociodemografico destes segmentos capazes de

permitir a identificacdo destes em meio a populacdo de forma geral.

Na sequéncia, com base nos tracos de personalidade, podem-se identificar as bases motivacionais
dos consumidores dos segmentos encontrados no estdgio anterior. Com base nestas motivagoes
comuns € possivel buscar ofertas direcionadas a satisfacdo de necessidades especificas destes
segmentos. Nesta etapa, uma revisdo de literatura adicional poderd ser util para tragcar outros
comportamentos que se associam aos tracos de referéncia para aquele comportamento. Também
se podem identificar caracteristicas secunddrias da oferta que podem ser direcionadas a atender
aos segmentos de mercado pretendidos. A titulo de exemplo, caso um segmento tenha maior
prevaléncia do trago “introversdo” pode-se elaborar uma estratégia de entrega da oferta (por

exemplo, loja ou local compra do produto) que prime pela menor interagdo social e maior

privacidade do consumidor, privilegiando ambientes de compra virtuais ou o auto-servico.

Sem duavida, a ampliagdo dos estudos relacionando personalidade e consumo, e a revisdo de
comportamentos associados aos tracos do modelo 3M podem ser de especial valia para que se

definam estratégias de mercado cada vez mais congruentes com as necessidades oriundas de
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tracos de personalidade de referéncia do consumidor. A titulo de exemplo, o estudo realizado por
Basso (2008) identificou que individuos com maior autoeficdcia t€m maior chance de serem leais
a produtos e servicos. Como este traco (autoeficdcia) foi mais proeminente nos consumidores
ecologicamente conscientes pode-se esperar que os consumidores “engajados” (Segmento B)
sejam mais leais aos produtos servicos, oferecendo recompensas adicionais as empresas que

focarem nestes grupos.

Ap6s a definicdo das bases motivacionais € da conceituacdo das ofertas direcionadas aos
segmentos de mercado, devem-se realizar estudos adicionais que verifiquem a aceitacao destes
conceitos perante os grupos identificados na segunda etapa. Aplicando escalas de inten¢do de
compra, experimentos ou metodologias baseadas na andlise conjunta, pode-se identificar o grau
de aceitacdo das ofertas pelos segmentos de mercado pretendidos, bem como atestar se tal
preferéncia emerge efetivamente das caracteristicas da personalidade encontradas no estudo 1
(testes de mediacdo). Com isso seria possivel estabelecer estimativas do potencial de
segmentagdo subsidiando a adocao de estratégias de marketing mais eficientes. Neste cendrio, a
aplicacao da metodologia de andlise conjunta pode ser preferida, pois ela permite que estimativas
de participagdo de mercado (market share) e de lucratividade sejam obtidas (GREEN e
SRINIVASAN, 1990). Desse modo, seria possivel estimar o retorno, inclusive financeiro, da

aplicacao do modelo 3M.

. Limitacoes

-

E provavel que a critica mais forte deste trabalho conduza aos procedimentos amostrais,

especialmente no segundo estudo. Apesar de o primeiro estudo contar com uma amostra em que
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pesa uma grande variedade em termos de caracteristicas demograficas, a selecdo dos participantes
ndo foi probabilistica, limitando a generalizacdo dos resultados. Nao obstante, demonstrou-se que
houve relativa amplitude em caracteristicas como sexo, idade e escolaridade, permitindo uma

visdo ampla dos consumidores ecologicamente conscientes.

No segundo estudo, o uso de uma amostra de estudantes torna ainda menos generalizaveis as
conclusdes. Ndo obstante, como o intuito era testar uma teoria com manipulacdo de varidveis
(andlise conjunta), acredita-se que o ganho em termos de exclusio de outras varidveis
intervenientes supera as perdas em termos de generalidade ou redugdo da variabilidade das

preferéncias, o que pode ter reduzido o poder dos testes de mediacao.

Convém reafirmar que no desenvolvimento de seu modelo original Mowen (2000) emprega
amostras de estudantes em oito dos quinze estudos realizados. Assim, relativamente a
amostragem, os procedimentos empregados sdo semelhantes aos procedimentos amostrais

empregados por Mowen (2000).

Outra limitacdo, se refere a constatacdo de que os tragos do modelo 3M de Mowen (2000) sdo
medidos por poucas perguntas quando comparadas as escalas cldssicas de personalidade,
diminuindo a validade de conteido e face do instrumento (NETEMEYER, BEARDEN e
SHARMA, 2003). Nao obstante, conforme sugere Ribeiro (2010), questionarios compostos por
diversos tracos com escalas mais curtas (tal como o modelo 3M) podem ter poder preditivo
superior ao de escalas com poucas dimensdes medidas por multiplos indicadores (tal como o

modelo de cinco fatores da personalidade). Ademais, o uso de escalas curtas é necessdrio para
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que os modelos estruturais sejam factiveis de teste e economicamente vidveis em levantamentos

(surveys) de consumo.

Pode-se questionar a parcimdnia do modelo 3M, pois ele apresenta dezenas de tracos compostos
e elementares, e centenas de tracos situacionais e superficiais (MOWEN, 2000). Neste ponto,
recorda-se que a parcimdnia do modelo 3M estd justamente em propor que um conjunto Unico e,
supostamente, universal de tracos (elementares e compostos) pode ser uma fonte preditora de
diversas tendéncias comportamentais (tragos situacionais e superficiais). Deste modo, os niveis
hierdrquicos propostos conseguem simplificar a aplicagdo do modelo 3M, bem como apresentar

astuta eficdcia para predicao de tendéncias de consumo (RIBEIRO, 2010).

O estudo ainda avangou pouco na contribui¢do para o suporte do termo metateoria atribuido ao
modelo 3M. Apesar do modelo ser conceituado como metateoria por conectar teorias de médio
alcance e abordagens de personalidade distintas sob um tnico e simplificado corpo de
conhecimento, esta tese ndo avancou na determinacdo de conceitos, axiomas e, principalmente,
regras de interpretacdo. A formalizacdo e suporte das hipdteses oriundas da proposi¢dao 1 (P1)

para a cultura brasileira emerge como importante passo nesta empreitada.

. Implicacoes para pesquisas futuras

Novos caminhos para estudos na drea de personalidade, segmentacio e estratégia de marketing
foram despontados na tese. Apesar de o estudo avangar ao propor que estratégias de segmentacao
de mercado podem ser melhor definidas pelo conhecimento dos tragos de personalidade do

consumidor, ainda deve-se testar se estratégias de praca, preco e promog¢do podem se aproveitar
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da aplicacdo do modelo 3M. Quanto a estratégia de promocgdo, sugere-se que sejam aplicados
testes da eficicia de comunica¢Oes segmentadas com o uso da abordagem PERMS (Personality

Message Segmentation), o que de fato ndao ocorreu dentre os estudos nacionais envolvendo o 3M.

Com a ampliacdo de estudos sobre o modelo 3M, emerge a necessidade de se fazer uma meta-
andlise das relagOes entre tragos elementares e tracos compostos, verificando quais dire¢des e
relacOes sdo provaveis no Brasil, utilizando abordagem similar e comparativa a empregada por
Mowen (2000). Em especial, podem-se identificar fatores que afetam tais relacdes, como o
publico amostrado, a natureza das escalas e a confiabilidade das medidas. Adicionalmente, a
defini¢do de normas das escalas (NETEMEYER, BEARDEN e SHARMA, 2003), como médias e
desvio padrdo para os tracos de personalidade, poderdo ajudar a interpretacdo e aplicacdo do

modelo 3M em estudos de mercado e projetos cientificos.

Quanto ao modelo tedrico de pesquisa, podem-se replicar estudos a fim de verificar a razdo pelas
quais hipdteses plausiveis do ponto de vista tedrico ndo foram confirmadas. Em especial, deve-se
investigar a relacdo de tracos compostos e situacionais, que se mostraram fracas quanto a
consciéncia ambiental, mas relativamente robustas para prever o CEC.

Mais uma vez, € sensato aclamar pela pluralidade de métodos para a investigacdo da
personalidade na disciplina Comportamento do Consumidor, buscando maior aplicacdo de
metodologias sugeridas pela perspectiva pds-moderna do consumo (HOLBROOK e
HIRSCHMAN, 1982), tais como historias de vida, a narrativa, a etnografia e os estudos de caso

(BAUMGARTNER, 2002).
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APENDICES

Apéndice A — Questionario utilizado no primeiro estudo

Vot

UNIVERSIDADE FEDERAL DE MINAS GERAIS - FACULDADE DE CIENCIAS ECONOMICAS

NECC - Nucleo de Estudos do Comportamento do Consumidor

Prezado(a) Senhor(a),

Este questionario faz parte de uma Pesquisa Cientifica que busca avaliar a relagdo entre
personalidade e consciéncia ecoldgica do consumidor. Garantimos o sigilo das informagdes coletadas,
mas precisamos de seus dados (telefone e email) para esclarecer possiveis dulvidas quanto ao
questionario. Por favor, preencha todas as questdes e entregue de volta ao aluno responsavel, o mais

brevemente possivel.

INSTRUGOES DE PREENCHIMENTO

e N3o existem respostas certas ou erradas.
* As respostas devem ser dadas marcando um X sobre sua resposta usando as notas de 0 a 10 abaixo.

= — 2 (0 i — Fe
Gescreve muto mal € 10 neica due descreve muito barmy - Muitomal RGNS muitobem
1.1 Criativo(a) 0{1{2 3 4{5{6 7 8910
1.2 Compreensivo(a) 0i1:2 3 4i5i6 7 8i9i10
1.3 Timido(a) 0i{1{2 3 4{5{6 7 8910
1.4 Extrovertido(a) 0i{1{2 3 4{5i{6 7 8910
1.5 Reservado(a) 0ji1i2 3 4i{5i6 7 8i9i10
1.6 Irritavel 0i1i2 3 4i{5:i6 7 8i9i10
1.7 Metddico(a) 0{1{2 3 4{5{6 7 8910
1.8 Preciso(a) 0 1. 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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ERROR: undefined
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