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RESUMO

O estudo da personalidade ligada ao marketingeheiss para a compreensao do individuo e
de seus comportamentos. Para tanto, a disciplin@oagortamento do consumidor precisa
apoderar-se de novos métodos de pesquisa que passdiar, através da personalidade, na
previsdo dos comportamentos e no entendimento ¢f#ss adas pessoas. Esta dissertacao
procura entender como ocorre a relacédo entre ammidade do individuo e a sua lealdade,
buscando identificar relacionamentos diretos enfeconstrutos dentro de uma estrutura
hierarquica de personalidade. O Modelo Meta-Ted&Motivacédo e Personalidade (Modelo
3M) utilizado procura, através de quatro niveis ttlgos de personalidade, identificar
predisposicdes a acdo e explicar os comportamelo®sndividuos. O modelo proposto foi
testado em relacdo a marca de refrigerante (prpeudm servico bancario de conta corrente
(servigo). Os resultados indicam que no contexteeasteico 0 modelo tem um melhor ajuste.
Neste sentido, foi verificado que a lealdade paatepsecedida por tracos de personalidade,
onde no Modelo 3M, a relagdo mostrou um caminhaifsigtivo partindo de disposicdes
mais abstratas da personalidade (tracos elementgr@ssando pela auto-eficacia (traco
composto) que conduz a satisfacdo e confiancaofrattuacionais), que, diretamente,
explicam a lealdade (traco superficial). Além djsss individuos foram caracterizados em
dois grupos, distinguindo suas caracteristicasetsopalidade de acordo com os niveis de
lealdade evidenciados. Resultados complementamegribuicbes tedricas e implicacbes

gerenciais também foram discutidas.

Palavras-Chave:Comportamento do Consumidor. Personalidade. Lealddodelo 3M.



ABSTRACT

The study of personality linked to marketing isesg&l for understanding an individual and
his or her behaviors. Thus, the discipline of comsubehavior has to acquire new research
methods that may aid in the behavior forecast dsaseunderstanding of people’s action by
means of personality. This study seeks to compekthew the relationship between an
individual’'s personality and his loyalty occursteatpting to identify direct relationships
between constructs within a hierarchical structfrpersonality. The used 3M Meta-theoretic
Model of Motivation and Personality (3M Model) airtes identify predisposition to action,
and to explain individuals’ behaviors through fdewvels of personality traits. The proposed
model was tested in relation to the soft drink ¢éradrk (product) and the service of bank
current accounts (service). Results show that tbdeinfits better in the context of service.
Thus, it was found that loyalty can be precedegdngonality traits, where in 3M Model, the
relationship demonstrated a significant path stgrfrom a more abstract classification of
personality (elementary traits), passing throudghef@cacy (composed trait) which leads to
satisfaction and trust (situational traits) thatedily explain loyalty (superficial trait).
Furthermore, the individuals were distinguished two groups, differentiating their
personality characteristics according to evideneseéls of loyalty. Complementary results,

theoretical contributions, and managerial implicas were also discussed.

Key Words: Consumer Behavior. Personality. Loyalty. 3M Model.
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1 INTRODUCAO

Conhecer o consumidor, seus comportamentos e seagso decisorio tem sido um
dos principais desafios do marketing nos ultimogp@s. Entender o processo de formagéo da
lealdade e encontrar formas que permitam prevecdaiportamento vem intrigando os
pesquisadores da area.

Neste contexto, a personalidade, dentro da dieeiplle comportamento do
consumidor, tem-se mostrado um construto importaetebora pouco compreendido e
utilizado nas pesquisas da area, o que o tornaientftmente polémico (BAUMGARTNER,
2002). A personalidade é definida como uma orggéazanica de fatores que caracterizam o
individuo e determinam seu padréo de interacdoaambiente (HURLEY, 1998).

No ambito do Marketing, mais especificamente ligadtisciplina de comportamento
do consumidor, Bove e Mitzifiris (2007) afirmam ca@ersonalidade esta ligada a expressao
de comportamentos de lealdade. Mooradian e OM@97(lcitam também que ha varias
razdes que impelem os consumidores a ndo serem deama determinada organizacéao,
dentre as quais a personalidade € uma das priscipai

A pesquisa relacionando a personalidade com o cdampento do consumidor
enfrentou diversas problematicas ao longo do teropmo a insignificancia das relagfes
encontradas e caréncias metodolégicas dos estubdl@WEN, 2000). Todavia, 0s
pesquisadores tém aprendido a desenvolver novaslalegias com base nas criticas e nos
resultados das pesquisas passadas, aumentanao, assivel de assertividade dos estudos
quanto aos objetivos. Noerager (1979) ja demoretesta preocupagdo ao analisar um
instrumento para mensuracdo de personalidade, devsm em consideracdo medidas de
confiabilidade e validade coerentes com as pratlaggesquisa em marketing.

Com o intuito de gerar novas formas de estudarraopalidade na disciplina de
comportamento do consumidor, Mowen (2000) deserwplatravés de uma série de estudos,
0 Modelo Meta-Tedrico de Motivacao e Personalidiedelo 3M), no qual a personalidade
organiza-se de forma hierarquica a provocar umneirteento das disposi¢des para acao do
individuo, através do conhecimento de caracteafstimais abstratas, como os tracos de
personalidade.

Para Bodey e Grace (2006), compreender a persadalichplica no entendimento de
quais fatores estéo relacionados e influenciamnapootamento do individuo, entendimento

este que se torna essencial para a predicdo doocamgento. Sobre este aspecto convém
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também destacar o papel das caracteristicas danpédade e das atitudes do consumidor no
seu préprio comportamento.

Ainda, para Clatworthy et al. (2005) torna-se im@ote a utilizacdo das
caracteristicas de personalidade para que possagesElas taxonomias que agrupem o0s
individuos de acordo com variaveis chaves e quieon seus comportamentos, utilizando-
se para este fim a analise de cluster.

Com base nisto, o entendimento do comportamentcatsumidor tangencia a
verificacdo de quais caracteristicas de persom@igeodem influenciar a lealdade, o que
juntamente com a identificacdo de formas de prewverportamentos de lealdade por meio
destas, sdo os pontos norteadores desta dissertsttdees da aplicacdo do Modelo 3M
proposto por Mowen (2000), esta dissertacdo objetivtender a relacdo existente entre a
personalidade e a lealdade do individuo.

Esta dissertacdo encontra-se organizada da sefprimta: o primeiro capitulo contém
a introducdo, a delimitacdo teorica do estudo eséficativa para o mesmo; o Capitulo 2
apresenta os objetivos da pesquisa; no Capitulde3énvolvida a fundamentacéo tedrica que
sustenta o estudo; o Capitulo 4 apresenta o mépoeldoi utilizado para a operacionalizacao
da pesquisa; enquanto no Capitulo 5 os resultadognrados sdo apresentados com as
devidas andlises; por fim, no Capitulo 6 séo didaatas conclusdes e implicacdes desta
pesquisa.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

A disciplina de comportamento do consumidor, ded@ogrande area do marketing,
tem avancado muito em termos de conhecimento dwidlud e de seu comportamento
quando em processos de aquisicdo de produtosieaserBlackwell et al. (2005) corroboram
distinguindo, dentro do processo global de comipés, fases diferenciadas entre si, porém
inter-relacionadas: a fase da pré-compra, que elpeito as avaliacbes e a busca por
informacgBes que antecedem a compra; a compra eargegl envolve 0 processo decisorio e
suas caracteristicas e limitacdes; e, por fimoogsso pos-compra, relativo as consequéncias
advindas da compra e consumo do bem ou servico.

Cabe ressaltar que, dentro das avaliacbes pos-apropr estudos da lealdade ja

possuem resultados significativos e consolidadosdisaiplina de comportamento do
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consumidor. Porém, conforme Oliver (1999) estesidest devem ser feitos de forma a
compreender o fendbmeno da lealdade por completo.

Quanto a lealdade, os estudos tém encontrado,stingdio entre comportamentos e
atitudes, duas vertentes, consideradas a lealddaddinal, referente as atitudes e as intencdes
de recompra do consumidor (DICK; BASU, 1994), eoanportamentalcondizente com o
conjunto de comportamentos ou ac¢des expressasnag@oduo que conduzem a construcao
de relacionamentos, isto €, a dimensdo comportanpote ser relativa a quantidade de
tempo ou vezes que o0 consumidor mantém contatomera com um determinado produto
ou servigo (SINGH; SIRDESHMUKH, 2000).

No estudo da lealdade, a definicdo proposta pabiae Kyner (1973) afirma que a
lealdade deve conter caracteristicas como a nabodkdade comportamental, a expressao
temporal, e a decisdo tomada pelo individuo nallesae uma ou mais marcas, dentre varias
alternativas, baseando-se em fatores psicolog@teer (1997, p. 392) apresenta um dos
conceitos mais difundidos sobre lealdade, tratandomo

(...) um comprometimento profundo em comprar ou nsaamente um produto ou
servico, de forma consistente, para, no futuroygrar compras repetidas da mesma
marca ou empresa, mesmo que existam influénciasacsinais e esforcos de
marketing capazes de causar comportamento de nadancg

O trabalho de Dick e Basu (1994) também deu siatifio respaldo a construcao do
corpusda lealdade ao integrar as dimensdes atitudinasgortamentais a lealdade e ao
definir um conjunto de antecedentes cognitivosti\aife e conativos para a lealdade. Estes
antecedentes, aliados a outros como a satisfagiooafianca, tém despertado o interesse
tanto académico quanto pratico (PARASURAMAN; GREWADOO0).

A lealdade, aceita ndo s6 como uma simples repetigdcompra, € sim como um
processo que envolve um comprometimento e um engaf@® muito mais profundo do
individuo para com um produto ou marca (OLIVER, 99%o0de ser formada por itens de
cunho intrinseco ao individuo, sendo estes relsti@o seu processo de aprendizagem e
inerentes as causas comportamentais (SINGH, 18983rsonalidade, enquanto preditora do
comportamento (CARVER; SCHEIER, 1990), pode estlrcionada com a predisposicdo a
lealdade em determinadas situacfes. Porém, coasidemue essas ligacbes possam

representar padrdes e papeéis complexos no comportamo individuo (HORTON, 1979).
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A lealdade, principalmente a marca, foi alvo deedivs estudos que envolveram a
personalidade em ambientes de marketing, buscarndeneiar relacionamentos preditivos
(KASSARJIAN; SHEFFET, 1991; BAUMGARTNER, 2002).

Seguindo esta linha, Mowen (2000) assinala quersopalidade na disciplina de
comportamento do consumidor ainda possui muito cgoapa pesquisa, em funcéo das fracas
relacdes encontradas e dos pobres procedimentosgali@icos empregados no passado.

Neste contexto, a personalidade pode ser defimioen c

(...) um conjunto de construtos intrapsiquicos drguicamente relacionados que
revelam consisténcia através do tempo e combinemimssituacdes influenciam os
sentimentos, pensamentos, intencdes e comportasndasoindividuos (MOWEN,
2000, p. 2).

A teoria dos tracos de personalidade (McCRAE; COSI997) vem sendo utilizada
com maior assertividade dentro da disciplina depmtamento do consumidor (HURLEY,
1998; MOWEN; SPEARS, 1999; MOWEN, 2000; HARRIS; ME@W, 2001; LICATA et al.,
2003; MOWEN; CARLSON, 2003; BODEY; GRACE, 2006; MOHNIRO; VEIGA, 2006).
Essa teoria define que o individuo é formado porcamunto de partes ou tracos basicos,
que, agregados, formam a plenitude do ser. Hurl99§) afirma que os tracos de
personalidade podem ser influenciados pelo meiore@apibutos do individuo, expressos em
diversas situacdes. Buss (1989) complementa prapguoe estes tracos de personalidade
podem afetar as escolhas futuras das pessoasftuéacdias que essas terdo no meio.

Resultados de estudos feitos na década de 70 nétcanam, em sua maioria, ligacdes
significativas entre a personalidade e construtosainportamento do consumidor. Este fato
pode estar ligado a quatro principais causas (BABWRGNER, 2002):

- A ligacdo direta entre a personalidade e os cadwostrdo comportamento do

consumidor, sem a existéncia de variaveis mediadnranoderadoras;

- Alinexisténcia de uma definicdo clara e coerentpeateonalidade para o uso na

area de marketing;

- A utilizacdo de instrumentos de mensuracao advim@opsicologia clinica, nos

guais o foco é a busca por possiveis transtornos;

- A auséncia de rigores metodolbgicos e processdsotanios.

Evidencia-se, com isto, a importancia ndao sé dadesta personalidade ligada a
construtos de marketing, como também novos direc@mtos nessa tematica, que se

apresenta como promissora para a compreensao ig@ira enquanto consumidor, uma vez
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gue a mesma aparece responsavel por um numeroficsigté de variancias no
comportamento e nas inten¢des do individuo (HARRISWEN, 2001). Blackwell et al.
(2005) afirmam que variaveis de personalidade posemir para diversos fins na area de
marketing, indo desde o entendimento das prefeaérd® um consumidor até a previsao de
comportamentos frente a determinados estimulosp ecomidia.

Sob o intuito de melhorar o estudo da personalidiidgro da area de Marketing,
Mowen (2000, p. 7) desenvolveu durante seis anomodelo que busca, integrando a teoria
do controle (CARVER; SCHEIER, 1990), os principe®lucionarios da psicologia (BUSS,
1991), os preceitos de organizacdo hierarquicaedsopalidade (PAUNONEN, 1998) e o
modelo dos cinco fatores (McCRAE; COSTA, 1997)yvélar que fenOmenos previamente
pensados para serem separados e distintos séealitade, inter-relacionados mudando o
entendimento do fendmeno”. Esse modelo vem senitipadb com sucesso em diversos
estudos na area de marketing (MOWEN, 2000; HARRVE®)WEN, 2001; MOWEN;
CARLSON, 2003; LICATA et al., 2003; MONTEIRO; VEIGAR006).

O Modelo Meta-Teorico de Motivacdo e Personaliddedelo 3M), como é
denominado, procura através de uma estrutura déroqueveis hierarquicos (tracos
elementares, tracos compostos, tracos situacienas;os superficiais) e de diferentes graus
de abstracdo, explicar os comportamentos dos hdigi tomando-se como base
caracteristicas intrinsecas e mais internalizadgsenssoa. Os tracos de personalidade agem de
tal forma a serem pontos de referéncia para a agdtos do individuo, isto €, quando a acao
distancia-se da sua referéncia prévia, ocorre nteaupcao e o individuo é entdo motivado a
trocar a programacéo de seu comportamento, passaagio de forma a diminuir a distancia
entre 0s comportamentos programados e 0s execu(@®BVER; SCHEIER, 1990;
MOWEN, 2000). Considera-se, portanto, que tracogpe@sonalidade tém uma qualidade
motivacional agindo no individuo e no seu compoein. Ainda, os tracos em cada nivel
sédo formados pela juncdo dos tracos de niveis ahsisatos juntamente com inferéncias do
meio (MOWEN, 2000).

Mowen (2000) considera ainda que o Modelo 3M, par advindo de uma meta-
teoria, pode ter sua parcimbnia potencializadapagso que poucos construtos podem ser
comprovadamente verificados e relacionados a ungitade relativa de fendbmenos. Neste
sentido, Kaplan (19643apud Mowen (2000) considera que a metodologia metagadyera
novos conhecimentos, e desta forma, estudos etadssl de pesquisas desta natureza

possuem validade nomoldgica consideravel. Poréemyevio(2000, p. 9) considera que “a
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teoria ainda esta em construgdo”, afirmando que auldib 3M precisa de estudos que
comprovem a sua utilizacao e adequabilidade acs aigtintos contextos e fendomenos.

Assim, 0os novos meétodos de estudos da personaligadem remeter a um
entendimento mais profundo das caracteristicas cdosumidores, fazendo com que as
organizacfes possam ter suas estratégias e deciaiefcadas na retencdo e manutencéo de
clientes a longo prazo, podendo alcancar graus een a3 individuos demonstrem um
determinado nivel desejavel de lealdade em relagaorganizacdo, fator considerado
importante para o alcance de vantagens competgivstentaveis (DAY, 1994). Lastovicka e
Joachimsthaler (1988) identificaram que as cordgacentre comportamento, focando na
lealdade e personalidade, podem ser estabelecango de pesquisas de marketing. No
mesmo sentido, Rossi (2007) afirma ser importantzdr modos alternativos de pesquisa
para conhecer ainda mais o consumidor e gerar conéeto e formas capazes de prever 0s
comportamentos dos consumidores. Ainda sob o mesmpecto, Clatworthy et al. (2005)
consideram importante entender os comportamentseab classifica-los ou organiza-los em
grupos que permitam, de forma mais homogénea, urdhsea aprofundada e focada as
caracteristicas apresentadas pelo grupo. Segunoh@®®0s autores a busca por taxonomias
faz parte das ciéncias humanas e sociais aplicadas.

Corroborando com a importancia do estudo da relagdice a personalidade e os
construtos de comportamento do consumidor, maiscégmmente a lealdade, a lista de
prioridades de pesquisa de marketing elaborada\ielketing Science Institui@1SI) para o
biénio de 2006 a 2008 apresenta, como linha de ussqprioritaria na area de
comportamento do consumidor, a combinacao de dsulwe atitudes e comportamentos dos
individuos como forma de predizer a lealdade. Ridqole essa que retrata ndo so os interesses
académicos, mas também evidencia a preocupacamcggrem conhecer melhor os
consumidores e poder dispor de formas passivgiseticdo de comportamentos que possam
influenciar as vendas e o faturamento da organzalgso passa a ocorrer quando se
valorizam ndo apenas as transac¢des com os cliemésstambém o relacionamento estavel e
duradouro com 0s mesmos, em que as empresas sg@asfmara conquista-los, conhecé-los e
reté-los (SILVA; FREITAS, 2002).

Do mesmo modo, os antecedentes da lealdade e aaple€gldade tém sido alvo de
véarios estudos, sendo, por diversas vezes, coadioercomo antecedentes do desempenho
organizacional (RUST et al.,, 2001; WOODRUFF, 19%3te desempenho pode ocorrer
devido ndo s6 a um aumento do faturamento, masétandrasionado pela reducdo dos

custos de manutencdo e captacdo de clientes, pemwovassim um acréscimo na
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lucratividade (REICHHELD; SASSER, 1990). As mudanga lealdade de clientes podem
afetar de diferentes formas a lucratividade de wmgresa, e, portanto, ndo podem ser
desprezadas.

Dada a relevancia do assunto, o estudo aplicoudelmdierarquico de personalidade
desenvolvido por Mowen (2000), nominado de Modeld 8 qual permite verificar as
relacdes existentes entre a personalidade e atkattb individuo.

Diante do exposto e da importancia da predicacedlldde, a presente dissertacao
pretende responder a seguinte questdo de pesQuiaha relacéo existente entre os tracos
de personalidade e a lealdade do individuo atravédo Modelo Meta-tedrico de

Motivacao e Personalidade (Modelo 3M)?



2 OBJETIVOS

A seguir sdo apresentados o objetivo geral e ¢etiwds especificos deste estudo.

2.1 OBJETIVO GERAL

* Analisar a relacao entre personalidade e lealdadecs do Modelo Meta-tedrico

de Motivacao e Personalidade (Modelo 3M).

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Identificar a formacdo dos tracos de personalidamequatro niveis do Modelo
Meta-tedrico de Motivacao e Personalidade (Mod&iy; 3

* Analisar o impacto dos tracos de personalidade daldld Meta-tedrico de
Motivacao e Personalidade (Modelo 3M) na formagitedldade;

» Classificar os individuos de acordo com os niveslehldade e os tracos de
personalidade do Modelo Meta-tedrico de MotivacaBeesonalidade (Modelo

3M).



3 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo traz a revisdo de literatura sobr@roxipais construtos da pesquisa,
evidenciando as linhas de estudo e 0s principaiseaitns e pesquisas realizadas na area de
comportamento do consumidor, com foco na persamdice na lealdade. Em um primeiro
momento, apresenta-se um detalhamento acerca stanpkdade e suas implicacées na area
de marketing e consumo. Na sequéncia, o constealddde sera detalhado, através de um
entendimento histérico e de seu processo formatratando-se dos antecedentes. Por fim,
sera tratada a juncdo dos dois construtos alvasstimlo através da apresentacdo do modelo

tedrico e das hipoteses da pesquisa.

3.1 PERSONALIDADE

Kassarjian (1971) afirma que a personalidade é&amstruto muito antigo, que ja foi
incluido em observagdes feitas pelos antigos cefmesstando contido também na filosofia
grega e na histéria européia e que vem merecepdgQd ndo s6 na area da psicologia, mas
também em &reas como o marketing, que procuramndsTteos comportamentos dos
individuos em determinadas situagdes.

A personalidade pode ser entendida, segundo d&binapresentada por Davidoff
(1983, p. 507), como “os padrdes relativamenteteotss e duradouros de perceber, pensar,
sentir e comportar-se, 0s quais parecem dar asgeesientidades separadas”. Essa definicao
permeia 0s construtos de motivacao, interessesides, pensamentos e capacidades. A
personalidade contém em seu escopo a idéia deagiaeirdividuo possui a sua organizagéo
de personalidade com as caracteristicas que lhime@mtes, no entanto, ao analisar diversos
individuos, nota-se que determinados padrdes emedlgecaracteristicas semelhantes. Sendo
assim, conhecer e entender a personalidade dedwiduno pode estar ligado a predicdo do
comportamento deste em uma determinada situagcdampanhando o mesmo raciocinio,
Pervin e John (2004, p. 23) definem que “a persdamdéd representa aquelas caracteristicas da
pessoa que explicam padrdes consistentes de setignpensamentos e comportamentos”.

Em uma definicdo mais contemporanea e adequadens&sdimentos do marketing e

do comportamento do consumidor, Mowen (2000) afigue a personalidade é um conjunto
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de construtos intrapsiquicos hierarquicamente -nelacionados que revelam consisténcia
através do tempo e que interagem com as diverseg;des do contexto para influenciar os
pensamentos, sentimentos e o comportamento desdads.

Blackwell et al. (2005, p. 220) complementam queeasonalidade no estudo do
consumo € “uma maquiagem individual Unica, queistargemente influencia como a pessoa
responde ao seu ambiente”. Notando os diferentded@s que podem emergir para um
mesmo estimulo, a personalidade exerce um papdite@onadora dos comportamentos. Os
estudos de marketing seguem trés principais c@semsicoldgicas para entender a ligacéo
entre personalidade e consumdearia psicanaliticacompreendendo que o comportamento
é resultante de interaces entre os conflitos, Isogue necessidades do individudgaria
sécio-psicologica focando os comportamentos explicitos nos relaciantos sociais e a
teoria do traco considerando que as pessoas possuem predisgoamid¢as comuns, que as
levam a responder de maneiras especificas a daagoes (PERVIN; JOHN, 2004,
BLACKWELL et al., 2005). Porém, outras correntedrigas também déo a sua contribui¢cao
para o entendimento da personalidade, tais coteorea fenomenologicalissidente da teoria
sécio-psicologica; obehaviorismo que procura entender os padrées do comportamento
humano; ateoria do controle que busca em mecanismos internos ao individundsrde
explicar as motivagfes para os comportamentospginsipios evolucionariosla psicologia
que encaram o ser humano como um ser em constatenga e evolugédo, seguindo as
proposicdes darwinistas.

De acordo com Mowen (2000), uma vez que a persiaua possui diversos enfoques
que podem ser alvo de estudo, o marketing tem-sel@upela corrente dos tracos, que
procura estudar as dimensdes basicas da persalmlida tem-se apresentado como
promissora para esta area do conhecimento. Essquenfuxilia na construcdo de métricas
adequadas a utilizacdo no marketing, com énfasecamportamento do consumidor
(MOWEN, 2000).

A seguir serdo apresentadas as principais tedaapersonalidade, culminando na
teoria dos tracos, utilizada com maior profundidadste estudo. Ainda, condizente com a
personalidade, sera debatida a relacdo entre aanesmconsumo e, posteriormente, sera
apresentado o Modelo Meta-Teo6rico de Motivacdo rsdpalidade (Modelo 3M) proposto
por Mowen (2000).
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3.1.1 Teorias da Personalidade

A personalidade teve seu estudo muito difundidopsiaologia através do tempo,
consolidando-se como um dos grandes construtoseeda(BAVIDOFF, 1983), desafiando os
pensadores a entenderem a visao filoséfica daezaurumana, as influéncias tanto internas
quanto externas na construcdo do comportamentorganinacdo da personalidade em
determinadas situacdes e ao longo do tempo, aittigéd do self e a participacdo da
personalidade neste, o papel da consciéncia ecdasaiéncia, as relacdes entre o afeto, a
cognicdo e o comportamento e a importancia do gaseado futuro na constituicdo do
comportamento (PERVIN; JOHN, 2004).

Nesse sentido, serdo apresentadas a seguir a feicanalitica, a teoria soOcio-
psicologica, a teoria fenomenoldgica, o behaviooisanteoria do controle, a teoria dos tracos
e 0s principios evolucionarios da psicologia, aE<jgao as principais correntes tedéricas sobre
personalidade que interferem na busca por expésagdbre o comportamento humano
(PERVIN; JOHN, 2004).

Sigmund Freud foi um dos precursores dos estudopedsonalidade, através do
desenvolvimento d&eoria psicanalitica na qual o comportamento humano deriva das inter-
relacdes entre os motivos, impulsos, necessidadesflitos do individuo (PERVIN; JOHN,
2004); em outras palavras, o comportamento humaleoiéado da luta entre forcas que agem
de modo a interferir diretamente nas acfes e deigfnadas pelo sujeito. Essa teoria afirma
que as experiéncias mentais tém sua origem noipréprpo do individuo (FADIMAN;
FRAGER, 2002).

Para a teoria psicanalitica, o funcionamento p&gtobd do individuo pode ocorrer em
trés niveis distintos de consciéncia:idy representando a fonte de energiasuperego
regulador do comportamento; e egq funcionando como o0 contato com a realidade
(PERVIN; JOHN, 2004).

O significado do id na estrutura Freudiana deqeisdade envolve os instintos, e é
considerado como um reservatorio de energia psiq(FRADIMAN; FRAGER, 2002).
Definido como o nivel inconsciente da personaligdadd ndo possui contato com a realidade
vivenciada, e, ndo obstante, é responsavel pelasisos mais profundos do ser, tais como 0s
ligados a excitacéo, dor e prazer (PERVIN; JOHN420Sua atuacdo € como de uma crianca

mimada. Como descrevem Pervin e John (2004, p.“&l&),quer o que quer, quando quer”.
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Ainda, a inconsciéncia ou id, tal como é propogia freud, estd imune a inferéncias do
ambiente.

Ja no superego, a moral constitui-se como umaritasipais caracteristicas, de forma
gue este nivel atua como um mediador, definindoeoéycerto e o que é errado (FADIMAN;
FRAGER, 2002). O funcionamento desta estruturaaaedo com Pervin e John (2004),
ocorre através de recompensas, ou seja, 0 bom ctamgmto recebe recompensas positivas,
ao passo que maus comportamentos sdo recompensadospunicdes. Para esse
funcionamento, o superego é dotado das regras étigwrais vigentes na sociedade, mas que
sao internalizadas segundo a viséo, a capacidasl@abilidades do individuo.

O ego, por sua vez, € considerado como um “negacid@as situacdes vivenciadas,
atuando como um mediador entre o id e 0 superdg@ Eomumente considerado como nivel
de execucdo da personalidade, em funcdo do usogdementacdo na tomada de decisdes
(FADIMAN; FRAGER, 2002). Este nivel tem como fungdtimordial executar as demandas
provenientes do id de acordo com os julgamentosuperego e com base na realidade
externa (PERVIN; JOHN, 2004). No ego ocorrem asusggdes entre o que € real e o0 que é
fantasia, entre o que € impulsivo e o0 que é redomAo contrario do id, que é imutavel e
exigente, 0 ego caracteriza-se por evoluir e ses rparmissivo quanto a alteragbes e
concessoes.

Segundo Fadiman e Frager (2002), Freud metaforicmo®mpara a personalidade a
um iceberg, no qual a maior parte encontra-se altlax percepcdes, ou seja, abaixo do nivel
da agua, ficando visivel ou perceptivel apenas pegaena porcdo. Acredita-se ainda que as
maiores e mais significantes ocorréncias da pelidada acontecam nos niveis que se
encontram abaixo das percepc¢des conscientes, jstoais internalizados no individuo.

Adotando estes trés niveis (id, superego e egeydFelata certo determinismo, em
gue os eventos psiquicos podem ser explicados eior aia consciéncia ou da inconsciéncia,
expondo uma distin¢cao entre estes dois estados\IREROHN, 2004).

Quanto a personalidade, Freud afirma que o seendelvimento ocorre durante a
experiéncia vivenciada em etapas psicossexuaistisifam decorréncia do conhecimento das
regides fisioldgicas durante a maturacao psicotgic individuo (FADIMAN; FRAGER,
2002). Este pensador da psique humana ainda entptez os seres humanos agem de acordo
com o principio do prazer, no qual buscam satigfag@ra os seus desejos, tendo os impulsos
e instintos como for¢cas motrizes para a acdo (PERWDHN, 2004).

Na teoria psicanalitica, Freud conceituou trésiside ansiedade advindos do ego:

ansiedade realistamedo ou tensdo do mundo reafisiedade moraltensdes advindas do
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mundo social internalizado no superego ersiedade neuréticatensao originaria de
impulsos do id (DAVIDOFF, 1983). Ansiedades, naitepsicanalitica, representam ameacas
e perigos advindos de experiéncias dolorosas piadivaduo (PERVIN; JOHN, 2004).

Para as ansiedades, Freud afirmou que o sujeiendalse mecanismos internos de
defesa, ou seja, formas de distor¢do ou solucéo gsmproblemas advindos das ansiedades
(PERVIN; JOHN, 2004). Dentre esses mecanismos, is atdizado pelos profissionais de
marketing tem sido aeslocamentoentendido como um redirecionamento das ansiedades
para alvos substitutos. O fato de comprar um poocudde, por exemplo, reduzir as
ansiedades (MOWEN, 2000).

Essas ansiedades ou pressfes psiquicas, relatadasria psicanalitica, tém como
origem dilemas existenciais: o enfrentamento da pierante a libido, a morte e as energias
agressivas que permeiam o ser (DAVIDOFF, 1983).

Outro pensador da personalidade na area da psadtderik Erikson, que estendeu
as pesquisas de Freud e prop6s que o desenvoleim@mpersonalidade ocorre através de oito
estagios psicossociais pré-determinados, abandoreandarte as proposicoes sexuais feitas
por Freud quanto ao desenvolvimento (PERVIN; JORDO4). O quadro 1 demonstra uma

sintese dos oito estagios, apresentando os dir&axiados e seus possiveis resultados.

Estégio Dilema - .
-staglo. Idade Resultados Positivos Resultados Negativos
Psicossocial Enfrentado
Infancia ou Confianca Sentimento de bem-estaf Senso de mal-estar,
= versus 1 interior, confianca em si | desconfian¢ca em si e nos
sensacao oral . S
desconfianca Mesmo e NOS outros. outros, pessimismo.
. Exercicio de vontade, Consciéncia excessiva €
Autonomia . o L,
Anal-muscular L 2-3 autocontrole, capacidade derigida, excesso de davida
versusduvida
fazer escolhas. e vergonha.
Locomotor- Iniciativa 45 Prazer em realizacdes, Culpa com relacéo a
genital versusculpa direcéo e proposito. objetivos contemplados.
Diligéncia Capaz de ser absorvido em Senso de inadequacao ¢
Laténcia versus Laténcia trabalho produtivo, orgulho inferioridade, incapaz de
inferioridade gquanto as conquistas. completar um trabalho.
Identidade Confianca na mesmidade [eDesconfortavel em papéis,
Adolescéncia | versusdifusdo | Adolescéncial continuidade interior, sem padrdes definidos,
de papéis promessa de uma carreira. senso de artificialidade.
Desenvolvimento| Intimidade Mutualidade, Evita intimidade,
L Comeco da : ;
da intimidade ou versus idade adulta compartilhamento de relacionamentos
isolacao isolamento pensamentos e sentimentgQs. superficiais.
Generatividade Capacidade de se entregar Perda do interesse no
Idade adulta ) |
média versus Idade adulta ao trabalho e a trabalho, relacionamentos
estagnacao relacionamentos. empobrecidos.
Integridade Senso de ordem, Medo da morte, amargo
Idade adulta _ L
avancada versus Ultimos anos| contentamento comselfe | quanto a vida e quanto ap
desespero com as realizacoes. gue conseguiu com ela.

Quadro 1 - Oito estagios de desenvolvimento de Eskn e implicacdes na personalidade
Fonte: Adaptado de Pervin e John (2004).
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Com base no quadro 1, Pervin e John (2004) citam apda estagio € sempre
precedido pelo sucesso ou falha no estdgio antésoproposicdes de Erikson indicam que
os dilemas vivenciados pelo individuo no seu desleimaento podem gerar resultados
positivos, como a saude mental, ou negativos, cemimmas patologicos, resultando na
personalidade do individuo (FADIMAN; FRAGER, 2002).

Carl G. Jung, outro sucessor de Freud, seguiu imina Um pouco diferente, propondo
uma teoria fundamentada nas experiéncias e no ksmmocultural que cerca o individuo.
Porém, a formulacéo da teoria do inconsciente igolefue define que os individuos guardam
uma reserva de experiéncia da espécie, um tipomgecimento que é presente em todas as
pessoas desde o nascimento, foi sua principaliboigiio (PERVIN; JOHN, 2004). Jung
considerava que as pessoas ndo podem ser plenatoastéentes deste conhecimento e que
ele influencia todas as experiéncias e comportameeneéspecialmente os de carater
emocional.

Em seus estudos, Jung frisou a existéncia de éutas forcas opostas e intrinsecas ao
ser, tal como citam Pervin e John (2004), na lutaeea “mascara” que a pessoa procura
mostrar aos outros e o individuo real que ele @m®nambiente privado.

Ele também sugeriu que ha quatro maneiras basitassp acessar a personalidade de
uma pessoa: através do significado que os sent&uspara o individuo; pelo tipo de
avaliacdo das informacfes ou idéias, seja raciondbgico; pela intuicdo, ou seja, pelas
percepcdes que estdo fora do nivel de consciémcigessoa; ou através de avaliacbes das
respostas emocionais (FADIMAN; FRAGER, 2002).

Baseado nessas formas de identificar a personalidaghg definiu quatro tipos
bésicos de personalidade: extrovertido-introvertgimsitivo-intuitivo, pensador-sentimental,
julgador-perceptor (DAVIDOFF, 1983). Pervin e J@RO04) afirmam que na teoria de Jung
cada individuo deveria ter como tarefa encontisewverdadeiro autoconceito.

A teoria psicanalitica, no entanto, enfrenta severdticas, que vao desde a forte
incluséo da subjetividade do pesquisador, passpeldoauséncia de objetividade e utilizagéo
de métodos cientificos, até a falta de l6gica &;éa entre as idéias defendidas (DAVIDOFF,
1983).

Em contraposicdo a Freud e seus seguidores, ANdddr propds ateoria sécio-
psicolégica Estudando as influéncias sociais e culturais es@bcomportamento humano,
chegou a concluséo de que a organizacao da pedsmeak derivada da sociedade a qual o
individuo pertence, e ndo de desejos sexuais fivstine inconscientes, como pregava Freud
(FADIMAN; FRAGER, 2002). Como um discipulo de Freédller, no inicio de sua carreira,
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acreditava no relacionamento entre as fraquezadaimee os Orgdos do corpo, porém,
gradualmente, interessou-se pelos reforgos comygeinsapsicoldgicos e pelos sentimentos
de inferioridade utilizados como mecanismos padag&o de sentimentos dolorosos, o que,
posteriormente, ainda iria transformar-se no estdaoduta pela superioridade, aceitando
padrdes de competitividade humana (PERVIN; JOHN420

Segundo Pervin e John (2004), Adler acreditou queperfeicoamento (ou o
aprendizado) advém da luta pela superacdo e daetiiidade humana, ocorrendo através
da definicdo de objetivos e metas que abarquemettoecde comportamentos socialmente
aceitos.

Os estudos de Adler, de acordo com Pervin e Jol@4§2 tém sua grande
contribuicdo no entendimento de como os individespondem a sentimentos sobreetie
de como os comportamentos explicitos refletem agbpsla ascenséo e pela perfeicao.

Nesta corrente, fundada por Adler, Erich Fromm sugee a busca pela socializacao
é fonte instigadora de motivacdes e comportameA®IMAN; FRAGER, 2002). Desta
forma, a sociedade seria fundada em conceitos der, aseguranca e fraternidade
(KASSARJIAN, 1971).

Karen Horney, discipula de Freud, mas pertencem@r@nte socio-psicolbgica, cré
que a personalidade seja formada pelas interapdgsoctamentais sociais do individuo e nédo
por seus apelos fisiolégicos como propde a psisn@PERVIN; JOHN, 2004). Uma das
principais diferenciacdes entre o pensamento dedyoe Freud reside nas influéncias para a
formacdo do comportamento, que para a primeirangéreoo-se na cultura que circunda o ser,
enquanto o segundo considerava as influéncias dial® na formacdo do individuo
(PERVIN; JOHN, 2004). Horney focou seu trabalho ¢eorias para as mulheres,
contrariando as idéias de Freud de que as mulh&fies predispostas a fraqueza, a
dependéncia, a submissdo e a abnegacdo, manteralwiséo muito mais otimista com
relacdo as capacidades de mudanca e adaptacaerdeshemanos (FADIMAN; FRAGER,
2002).

As teorias psicoldgicas ligadas a personalidaderdim outras dissidéncias ao longo
do tempo, como agorias fenomenologicasla personalidade, que procuravam, na totalidade
do ser, compreender as especificidades, aceitandccada individuo é Unico e percebe o
mundo que o cerca de uma forma distinta dos def@a¥IDOFF, 1983; PERVIN; JOHN,
2004; FADIMAN; FRAGER, 2002).

Carl R. Rogers foi 0 precursor dessa corrente, @aefinicdo do autoconceito, que €

“um padrao organizado, coerente de caracterigbessebidas do ‘eu’ ou ‘mim’, juntamente
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com os valores concedidos a esses atributos” (DAHAB, 1983, p. 532). Rogers procurou
entender as diversas visdes que podem resultardeteristicas individuais Unicas e distintas
entre si (FADIMAN; FRAGER, 2002). Esse autoconceiketermina que a negacao das
proprias particularidades resulta em barreiras padesenvolvimento do ser. A légica do
autoconceito tem seu impacto no comportamento deurnidor quando este percebe que o
conceito do produto esta de acordo com seu auteitono que pode instigar a compra ou a
afeicdo maior por aquele produto (BLACKWELL et 2005; TIAN; BELK, 2005). Convém
destacar também o conceito de autoconceito ideatriio por Rogers como a idealizacdo de
um autoconceito que o individuo desejaria possthDIMAN; FRAGER, 2002). Pervin e
John (2004) citam que este autoconceito ideal acidecaracteristicas e percep¢des que sdo
relevantes para a pessoa.

Para Rogers, as pessoas movem-se constantementeiseim de auto-realizacdes
(DAVIDOFF, 1983). O conceito de auto-realizacoesno descrevem Pervin e John (2004, p.
152), “envolve a tendéncia de um organismo de eres@artir de uma entidade simples até
uma entidade complexa, de dirigir-se da dependépaia a independéncia, da fixidez e
rigidez para um processo de mudanca e liberdadexpeessao”, representando também a
necessidade pela reducdo de tensbes e/ou necessidadando prazeres e satisfacdes que
contribuam para a melhora do individuo. Rogemid Pervin e John (2004) também
considera que as experiéncias que sdo percebidas ameacas ao autoconceito podem,
através de mecanismos defensivos como a negacdistergdo, serem impedidas de chegar a
consciéncia do individuo.

Rogers também trabalhou a necessidade de aceitpgi@s pessoas tém, isto é,
adultos e criancas desenvolvem-se procurando éxpes ou rejeitando-as de forma a
controlar o potencial de auto-realizacdo, em peolicha maior aceitacdo no meio (PERVIN;
JOHN, 2004).

Pervin e John (2004) relatam que a visdo de Ragergicada por excluir fendbmenos
gue possam contribuir para o entendimento do tooloser precaria em medidas objetivas do
comportamento e por ignorar a impossibilidade da pesquisa sem inferéncia alguma.

Buss (1989) inclui, dentre as teorias da psicolagia estudam a personalidade, o
behaviorismo, que, por sua vez, busca entender os fendbmengpsrdenalidade através de
fatores situacionais. A respeito deste campo, Wigts®13, p.158) afirma que ele é

(...) um ramo puramente objetivo da ciéncia natugsu objetivo tedrico é a
predicdo e o controle do comportamento. A introggemao é parte essencial de

seus métodos. O behaviorista, em seus esforcosgasaguir um esquema unitario
da resposta animal, ndo reconhece uma linha di@ieatre homem e besta.
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O principal enfoque das teorias comportamentais bahavioristas é que a
personalidade é formada por variaveis exdgenasidividuo. Dessa forma, prima-se pela
aprendizagem através da recompensa, ao passo timeilles contrarios serdo evitados
(KASSARJIAN, 1971). Sob esse raciocinio, as forgascessarias a formacdo da
personalidade estdo no ambiente, ndo tendo o éhativparticipacdo alguma no processo.

Neste ponto, a personalidade tem em lvan Petréaéesttov um grande pesquisador da
psicologia behaviorista. Este identificou que rasg® incondicionadas ocorrem por estimulos
externos, criando o processo conhecido como camdioiento classico (PERVIN; JOHN,
2004). Esse condicionamento pode ser evidenciadwaopaganda veiculada atualmente, na
gual mulheres e cerveja sdo associadas para prodspostas desejadas no consumidor, isto
€, um estimulo é proferido em prol de uma respfastaravel esperada que venha a trazer
retornos a organizacao. Pavlov descobriu que dicpede determinado estimulo faz com
qgue os individuos passem a agir previamente frarpessibilidade de ocorréncia daquele
estimulo, antecipando suas a¢des e adiantandoacss(PERVIN; JOHN, 2004). Na mesma
linha de Pavlov, B. F. Skinner foi considerado urs thaiores psicélogos contemporaneos. O
principal estudo de Skinner relata o funcionamedto condicionamento operante no
individuo, ou seja, um sistema onde “as respostaidas pelo organismo (operante) e o
esquema de reforcamento modelam o comportameniRIN; JOHN, 2004, p. 304).

Com base em aspectos comportamentais e de apmgaaizaorém com um foco mais
direcionado a cognicdo do individuo, segundo Pesvimhn (2004), George A. Kelly afirma
que as pessoas tém um comportamento semelhant®sagiahtistas, uma vez que, ao
interpretar eventos, fazem previsdes e buscam dkpas construtos presentes para verificar
seus possiveis relacionamentos. Para o mesmo padqui ndo existe verdade absoluta, as
pessoas podem e estdo aptas a escolher entreeosodiconstrutos e podem reinterpreta-los
da forma mais conveniente possivel (FADIMAN; FRAGERO02). Kelly também considera
a personalidade como uma organizac¢ao hierarquicamgrutos que se relacionam a fim de
instigar o comportamento. Ele ainda postula queeasoas esforcam-se cognitivamente com
o intuito de prever o futuro dos eventos e, desgad, poder antecipar seus atos (PERVIN;
JOHN, 2004).

Seguindo a linha cognitiva, mas com uma abordagam social, Albert Bandura e
Walter MischelapudPervin e John (2004) afirmam que a personalidadsip trés principais
estruturas: ascompeténcias-aptiddesque proporcionam ao individuo a capacidade de
resolucdo dos problemas do dia-a-dis;metasque direcionam a pessoa a pontos desejaveis

no futuro; e cself,isto &, as capacidades percebidas em si préprimpreo a auto-eficacia e o
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autocontrole. Esta linha de pensamento evidendiabdidade de adequacédo do individuo
com base em observagbes de outras pessoas, pasdiese frente a comportamentos
desejaveis ou ndo (FADIMAN; FRAGER, 2002).

Na area de marketing, as teorias da personalidaglengis estdo obtendo sucesso no
relacionamento com construtos do comportamentaodswnidor sdo teoria do controlea
teoria dos tragcose osprincipios evolucionarios da personalidaMOWEN, 2000).

A teoria do controle possui um valor explanatério significativo acedeamotivacao
humana. Embora esta teoria ofereca diversos esicleetos sobre o comportamento
humano, Carver e Scheier (1990) afirmam que eldaapossui uma baixa participacdo na
area da personalidade. Os mesmos autores citamlasgbhases dessa teoria sdo simples: o
feedbacknegativo é o ponto central do mecanismo que reguwamportamento. Ela aceita
que os comportamentos sdo guiados pela discrep@mtia a posicdo atual em que o
individuo encontra-se e a posi¢cdo de referénciajeeneste deseja estar, integrando, desse
modo, conceitos de personalidade e motivacdo. Emotepraticos, como mostrado na figura
1, quando uma pessoa move-se, seja fisica ou ggicamente, para seus objetivos, ela
compara 0s seus comportamentos expressos ou peEreanm os valores de referéncia, que
sao inicialmente usados para o direcionamento btivdws. Se essa comparagao indicar
discrepancias entre o valor de referéncia e o campento expresso, a pessoa tende a ajustar
0 seu comportamento, movendo-o para mais proximoador de referéncia, gerando o
comportamento resultante, que, por sua vez, sofrep@acto das influéncias externas e
impactara o ambiente, meio pelo qual o individu teuas percepcbes acerca do seu
comportamento, reiniciandoloop (CARVER; SCHEIER, 1990).

Valor de
referéncia
Coraparador
Comportameanto Corcp ortamento
percebidc resultante
Impactosobrzo

armbiente

Influéncias
externas

Figura 1 - Ciclo de formacao e adaptacdo dos compamentos segundo a teoria do controle
Fonte: Adaptado de Carver e Scheier (1990).
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A teoria dos tracos de personalidadeepresenta outra linha de pesquisa dentro da
personalidade, tendo Gordon W. Allport como um skss principais precursores (PERVIN;
JOHN, 2004). Esta teoria encontra na distincdoeeo$ individuos formas de provocar a
busca por padrbes, uma vez que a ciéncia das rijseentre 0s sujeitos provoca o
surgimento de formas de mensuracdo dessas difereggal o seu alcance, bem como
procura relatar como o comportamento é diferentenv€m destacar que os tracos de
personalidade referem-se a “padrdes consistent@sma como os individuos se comportam,
sentem e pensam” (PERVIN; JOHN, 2004, p. 187). 1@sos podem ter trés principais
funcdes: resumir, prever e explicar os comportacseerde uma pessoa (FADIMAN;
FRAGER, 2002). Pervin e John (2004) consideramagpepularidade dos tracos deve-se em
parte a capacidade preditiva e sintética de descr@ossiveis comportamentos dos
individuos. Buss (1989) define que os tracos s&oogéneos por natureza e percebidos como
melhores preditores de comportamento.

A idéia basica da teoria dos tracos € que os itddd possuem predisposicoes
amplas, que os levam a agir de forma semelhantaando que a personalidade possa ser
organizada de forma hierarquica (PERVIN; JOHN, 2004

Allport considerava os tracos de personalidade clmmoas consistentes e estaveis de
adaptacao do ser humano ao ambiente, podendoerfaesstados breves de personalidade e
causados por inferéncias externas (PERVIN; JOHR4R2@ mesmo pesquisador enfatizou o
conceito da autonomia funcional, no qual os moto®sim ser adulto estao relacionados com
as tensdes deste quando crianca, ao passo quseenvdiwimento da pessoa ha uma liberacéo
dessas tensdes e, por diversas vezes, ha a tragémutessas em estimulos prazerosos e
motivacionais, refletindo assim na importancia daturidade, e ndo apenas da infancia, na
formacdo da personalidade do individuo (PERVIN; BIOBRO004). Allport acreditava que os
tracos da personalidade eram hereditarios; todaéi@ realizou pesquisas que conseguissem
comprovar essa suposi¢cao (FADIMAN; FRAGER, 2002).

Outro pesquisador ligado a teoria dos tracos faisHh Eysenck, que procurou fazer
uma mensuracao dos tracos de personalidade dadaudi{PERVIN; JOHN, 2004). Pervin e
John (2004) relatam que Eysenck concluiu tambémagoagem da personalidade esta na
carga genética do individuo. Como resultado, ssgusa original revelou duas dimensdes
de temperamentos: meurotismo ligado a caracteristicas como a tensdo, o mawhuena
baixa auto-estima; e iatroverséo-extroversjoem que o extrovertido é sociavel, gosta de
interacbes com outras pessoas, possui diversososmagracteriza-se por uma grande

espontaneidade e pelas a¢des impulsivas, enquantmweertido tende a ser quieto, prefere
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uma vida ordenada e programada, tem aversdo aassmspbuscando racionalizar e refletir
frente aos eventos.

Um terceiro estudioso de suma importancia dentrtedaa dos tracos foi Raymond
B. Cattell, que propés trés tipos de tracos: oscaleacidade relativos as habilidades e
capacidades funcionais do individuo; ogetaperamentajue se relacionam com as emocgdes
e com a estética do comportamento; alip&imicos que condizem com a motivacdo e 0s
objetivos pessoais (PERVIN; JOHN, 2004).

Cattell ainda prop06s que os tracos fossem dividetosduas categorias: teicos de
superficie expressando comportamentos que parecem conectaoi@sn podem néo ter
causas comuns; e tracos de origemque expressam associagdes de comportamentoda fim
constituir uma dimensao Unica da personalidade (MN; FRAGER, 2002).

De acordo com Goldberg (1993), seguindo a teoria tlacos, Warren Norman
formulou a teoria “Big Five”, baseada em um modee cinco grandes fatores de
personalidade. Essa teoria foi revista e remodefamtaMcCrae e Costa (1987), que a
denominaram de teoria dos cinco fatores. McCraesaC(1987) também verificaram que
estes cinco fatores sdo capazes de distinguir somaidade de um individuo de outro,
categorizando-a. Os cinco tipos de personalidadatores saoneurotismg relativo ao grau
de instabilidade emocionahtroversaq o quanto uma pessoa engaja-se e busca a companhia
de outras;amabilidade cuidado para n&o ser hostil ou faltar com respebnsciéncia
ciéncia das necessidades e expectativas dos autberturg o quanto um individuo esta
disposto a aceitar novas idéias.

O método dos cinco fatores conduz a uma certaaadéeide, uma vez que abrange
diversos tracos de personalidade e é relativami&uié de ser mensurado através de
questionarios. Os resultados provam-se capazessgeetdter a personalidade de um individuo
de maneira mais assertiva que os métodos antentenuiscutidos na area da psicologia
(PERVIN; JOHN, 2004). Entretanto, criticos descma\qe a personalidade ndo se resume a
apenas cinco fatores, e que a sua amplitude egéveaia é um problema na categorizagéo,
visto que os comportamentos em uma dada situagdenpoelacionar-se com mais de um
fator (MOWEN, 2000).

Por fim, osprincipios evolucionariosna psicologia da personalidade, embasados em
teorias darwinistas, acreditam que os comportamsetodamentais do ser humano podem
ser compreendidos por meio de mecanismos psicol®geolutivos, baseados em aspectos
adaptativos e ligados a sobrevivéncia (PERVIN; JOBOD4). Essa linha de pensamento

baseia-se em trés principais pontos: no sucessod#pvo e na transmissao de genes; na
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forma adaptativa de vida em sociedade; e na irlerapm outros seres humanos e com a
evolucdo de mecanismos psicologicos em relacdorefasa especificas em ambientes
especificos, ao invés de ambientes e tarefas taddforma ampla. Segundo Pervin e John
(2004), David M. Buss é dos principais autoresegesgtincipios. Ele realizou seus estudos
através de questionarios aplicados entre homensilkeras sob o intuito de verificar a
diferenca entre os sexos, suas formacfes genétimasmplicacdes destas caracteristicas na

formacdo e distingcdo da personalidade.

3.2 PERSONALIDADE E CONSUMO

Historicamente, o estudo da personalidade juntccmsumo teve inicio a época da
Segunda Guerra Mundial, com a utilizagdo de vaisapsicogréficas para descrever a
aparéncia das pessoas em um contexto de markgbinmeio de entendimentos psicologicos,
sociologicos e antropolégicos (HORTON, 1979). Aizacdo dessas variaveis passou a ser
adotada nos estudos a fim de prover uma maiorgi@@ara as decisdes que eram tomadas
com base em varidveis demogréaficas (BAUMGARTNER)2Z0Nesse contexto, Kassarjian
e Sheffet (1991) mostram as possiveis ligacde® enpersonalidade do individuo e o seu
comportamento de compra, evidenciando a capacidedaisar a personalidade como
preditora do comportamento. No mesmo ponto, MoweBpears (1999) afirmam que
diferencas individuais na personalidade agem dedoa influenciar o comportamento do
individuo em diferentes situagdes. Ligada ao cotapmento do consumidor, a personalidade
€ responsavel por um namero significante de vaadnw comportamento e nas intencdes do
individuo (HARRIS; MOWEN, 2001).

O comportamento do consumidor, por sua vez, é ceengido por Blackwell et al.
(2005, p. 6) como “as atividades com que as pessmasupam quando obtém, consomem e
dispdem de produtos e servicos”.

Muitos fatores afetam o comportamento humano egoffsgamente, 0 processo de

tomada de decisdo, pois as constituicbes indivsdd@em com que os enfoques e 0s

! O Apéndice A apresenta no quadro 8 um resumo csind@s sobre a relagdo entre a personalidade e o
comportamento do consumidor. Estes estudos fordnades deJournals que possuiam mais de um estudo
condizente com a temética. Os seguidtmgnals seguidos do fator de impacto (JCR, 2006) aprasdntentre
parénteses, foram utilizados de acordo com peraeld990-2008: Journal of Business Research (0,878);
Psychology & Marketing (0,919); Journal of Consunimychology (1,720); Journal of Marketing Research
(1,739); Journal of the Academy of Marketing Sci(i§,964).
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resultados sejam diferentes para cada individuAKKOLA, 2007; BLACKWELL et al.,
2005). Em sendo a personalidade uma diferenca deicada ser, ela tem sido considerada
como um dos fatores capazes de intervir no proassomada de decisdo (PERVIN; JOHN,
2004). Torres e Paiva (2007) afirmam que as dexid@ecompra e 0s comportamentos do
consumidor podem ser resultantes de processoslqugams. Do mesmo modo, na pos-
compra, verifica-se que, na maioria dos modelg@&raonalidade tem sido proposta como um
importante antecedente (SINGH, 1990).

Porém, alguns estudos que buscam relacfes enéns@nplidade e o comportamento
do consumidor tém encontrado resultados equivoc8ASSARJIAN; SHEFFET, 1991).
Os resultados preditivos tém sido muito fracos, samancias de explicagédo entre 5% e 10%
nas variaveis endogenas utilizadas pelos estudosertanto, esses resultados podem ser
provenientes de um enfoque simplista e superfttaal variaveis de personalidade, indicando
que outras variaveis, mediadoras ou ndo, devanussas para encontrar relacbes mais
significativas e, deste modo, mais preditivas, eerdr personalidade e o comportamento
(BAUMGARTNER, 2002). Kassarjian e Sheffet (1991)icemham que 0s instrumentos
provenientes da psicologia ndo possuem adequachoeste para funcionar como
ferramenta de pesquisa na area de marketing. SEgoirmesmo raciocinio, Baumgartner
(2002) explica que uma clara definicdo do terme@ealidade, quanto a sua profundidade e
lateralidade, pode ter sido a caréncia vislumbeadanuitos modelos propostos para estudar
a personalidade e o consumo. Mooradian e Olver7j1@®nbéem consideram que 0s enganos
na juncao de personalidade e consumo ocorrem peidayar um relacionamento direto entre
ambos, sem a intervencdo ou moderacao de outiaseiar tais como diferencgas individuais,
que podem constituir-se em mecanismos de intereengibwen et al. (2007, p. 590)
acrescentam também que “o estudo do impacto darmdidade sobre o comportamento do
consumidor é atrasado devido a lacuna de estrédiraprica sem a presenca de uma rede
nomologica de tracos preditores”.

Sob o intuito de verificar a relacdo entre a peaBdade e o comportamento do
consumidor, Horton (1979) evidenciou que os trafsnsiedade geral e orientacédo para a
tarefa aproximaram-se mais para influenciar o cotapgento do consumidor, enquanto a
estrutura familiar e a ansiedade social tambémmad#uenciar o comportamento dentro de
estimulos e contextos especificos, e, ainda, osucoidores com altos niveis do traco de
orientacédo a tarefa sdo mais propensos a demouosteacomparacao mais baseada em fatos

de marcas concorrentes.
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N&o obstante, diversos estudos foram feitos pradaraencontrar relagdes entre a
personalidade e outros construtos de comportantentmnsumidor. Harris e Mowen (2001)
utilizaram o Modelo 3M procurando relacfes entpesonalidade e as intencdes de barganha
e reclamacao, enquanto Mowen e Carlson (2003)afizarso do mesmo modelo procurando
explicagBes para o comportamento de supersticdusurendo diversas variaveis de resultado
que poderiam sofrer impacto da supersticdo. Bode@race (2006) utilizaram-se da
personalidade para prover melhores bases para stg@e de clientes, entre reclamantes e
nao-reclamantes. Em nivel nacional, Monteiro e ¥g@006) aplicaram o Modelo 3M de
Mowen (2000) com o intuito de prever habitos de p@rde artigos esportivos e de moda.
Varios estudos (ver apéndice A) tém sido feitositima década procurando refinar a ligacao
entre a personalidade e o comportamento do consurfftDWEN et al., 2007; MOWEN et
al., 2004; MOWEN; SPEARS, 1999; MOWEN; HARRIS, 199800RADIAN; OLVER,
1997). A personalidade também vem sendo aplicadaestodos que procuram relacionar
caracteristicas dos empregados de fronteira comdasedeperformance(LICATA et al.,
2003; HURLEY, 1998).

No esforco de entender o comportamento do consumidittal (1994) apresentou
uma gama de varidveis para capturar o comportangdentiso de produtos, encontrando que a
lealdade possui ligagcbes com tracos psicologicoscdmpra. Urbany et al. (1996)
encontraram um efeito positivo da detencdo e tramséim de informagbes sobre o
comportamento de busca e atividades cognitivasiegpqde ligar-se ao uso de promocoes e a
influéncia da propaganda para suprir este comperiton uma vez que a variedade de
procura também pode trazer a percep¢do de novdatpsoou atributos de avaliacao.

Alguns pesquisadores tém afirmado que a persodaligade ser definida através do
uso dos produtos (SIRGY, 1982), uma vez que os pedsm ser vistos como uma forma de
recompensa ou de comunicacdo com os outros (AHUZ085). Ahuvia (2005) também
concluiu que a procura e compra de determinados bsta relacionada com a criacédo e
manutenc¢édo de uma identidade e uma auto-expraded&on (1979), por sua vez, deduz que
a personalidade € um melhor preditor do comportéonem individuos novos, 0s quais nao
tém suas estruturas bem formadas.

Bodey e Grace (2006) afirmam que os tracos de palidade podem, em alguns
casos, ao invés de instigar o comportamento, réjwinfiazendo com que os individuos néo
exprimam suas verdadeiras intencdes, passando @eagtcordo com “pseudofiltros” ativados

pelos tracos de personalidade.
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Assim como Oliver (1993) utilizou-se das emocdesebdas no consumo em
complemento a enfoques cognitivos para predizeatisfacdo, Mooradian e Olver (1997)
consideram a personalidade passivel de utilizagém @ estudo de predicdo de processos de
pos-compra. Estudando mais especificamente a Gmld8ove e Mitzifiris (2007)
encontraram evidéncias que podem ligar a predicgosi lealdade a tracos de personalidade.

Por fim, ndo é de admirar que ndo haja muitos estadntemporéneos sobre a relagédo
entre personalidade e consumo, devido a grand&éesia aos resultados e tentativas falhas,
no entanto, é clara a importancia da personalidadas pesquisas neste campo, para que haja
uma congruéncia da area e uma futura consolidaggdodiversos fragmentos existentes
(BAUMGARTNER, 2002; KASSARJIAN; SHEFFET, 1991; MOWE 2000).

3.3 MODELO META-TEORICO DE MOTIVACAO E PERSONALIDAB (MODELO 3M)

Mowen (2000), com o intuito de agrupar diversasiasala psicologia e do marketing,
realizou um meta-estudo, com quinze pesquisas, garar uma unido do construto da
personalidade, propondo o Modelo Meta-tedrico ddi\gao e Personalidade, nomeado
como Modelo 3M. Este modelo foi criado para prawaa melhor explicacao e previsdo dos
comportamentos do individuo, por meio de tracogetsonalidade.

O Modelo 3M integra a teoria do controle (CARVERGHEIER, 1990), os principios
evolucionarios da psicologia (BUSS, 1991) e a &edds tracos hierarquicos (PAUNONEN,
1998), abrangendo também a proposi¢cdo dos cingostrde personalidade (McCRAE;
COSTA, 1997). Esse modelo, sob as correntes deorm@idade, encaixa-se mais
especificamente sob o escopo da teoria dos trd@BRVYIN; JOHN, 2004), por buscar
segmentar a personalidade em diversos componeigeo$.

Mowen (2000) afirma que o Modelo 3M, através das@ealidade, tem o intuito de
atingir as trés principais funcdes na disciplinacdenportamento do consumidor: prever,
explicar e controlar comportamentos. Do ponto déavaplicado, Mowen (2000) propde que
0 modelo deva ser considerado bem sucedido caso csqgjaz de explicar e prever
comportamentos com maior precisdo do que os modalogostos anteriormente, que
fracassaram neste ponto.

De acordo com um enfoque hierarquico da organizdedpersonalidade, conforme

proposto por Mowen (2000), os tracos de persordgdidaio organizados em quatro niveis,
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que, de acordo com Paunonen (1998), é o suficfarge representar a personalidade através
de tracos. Esta hierarquia de quatro niveis ind): tracos elementares(2) tracos
compostos(3) tracos situacionaise (4)tracos superficiaisCada nivel é unidimensional e a
sequéncia acontece de um nivel maior de abstrag@og elementares), para um nivel mais

concreto e especifico (tragos superficiais). O qu&dapresenta as definicdes de cada nivel.

Nivel Definicdo
Sao predisposi¢cdes unidimensionais dos individuss aglvém da genética e da aprendizagem
Tracos enquanto crianga, representando referéncias amplasa programacdo epa&rformancedos

elementares comportamentos. Por exemplo, os tragos de consgiéramabilidade criam uma referéncia pjara
um comportamento ligado ao auxilio de um vizinhoadguma tarefa.
Sé&o predisposi¢des unidimensionais que resultanef@dites de mdltiplos tragos elementares, do
aprendizado da pessoa e da cultura na qual a mestenanserida. Eles geram um segundo ponto
Tracos de referéncia, condizente com “como” o comportaméat ser expresso. Por exemplo, os tragos
compostos | de necessidade de atividade e orientagdo paraataméifienciam a probabilidade que|a
programacdo do comportamento tera para ser impkadere o nivel de desempenho gm
completar a tarefa de auxiliar o vizinho.
Sao predisposicdes unidimensionais para agir deletnam contexto situacional especifico. Eles
resultam da juncao dos efeitos dos tracos elenentaompostos e das situacdes apresentadas no
contexto. Por exemplo, o traco situacional de aodeom o dinheiro influencia a probabilidage
que um individuo terd de engajar-se em um amploengdimie comportamentos que envolvem o
contexto situacional condizente com a decisdo deoagastar o dinheiro.
Sao responsaveis pela delineacao dos comportangueoss individuos terdo para completar a
tarefa. Esses tracos ocorrem como um resultadotdea¢bes entre a pessoa, a situacao e a
categoria de produtos. As expectativas de deseropgalum comportamento sdo fundadas na
Tracos percepcao desses tracos. Por exemplo, a programespdecifica de um comportamento
superficiais | envolvendo a pratica de exercicios ou a aceitagdonah dieta saudavel resulta da juncao |dos
efeitos da pessoa (tragos elementares e compos@®sjituacéo (a tarefa de definir sobre a
adogdo de um estilo de vida saudavel) e da categleriproduto (exercicios e/ou alimentos
saudaveis).

Quadro 2 - Definicbes dos quatro niveis de traco®dersonalidade do Modelo 3M
Fonte: Adaptado de Mowen (2000).

Tracgos
situacionais

Licata et al. (2003) notaram que os resultadosedoestudo foram consistentes para
suportar a nocao de hierarquia na organizacéo dwrpdidade, bem como evidenciar as
combinacdes que podem aparecer mediando relaciot@sneiretos, especialmente quando
da insercdo dos tracos compostos no modelo. Poddhsear, entdo, que o modelo
hierarquico (Modelo 3M) explica uma maior variancia comportamento do que outros
modelos (LICATA et al., 2003), a exemplo do modadocinco fatores proposto por McCrae
e Costa (1997).

Uma vantagem em se usar um modelo hierarquico tsomaidade é que efeitos
indiretos de tracos elementares, compostos e ghas sobre 0s tracos superficiais podem
ser descobertos (MOWEN; CARLSON, 2003). Licatale{2003) também afirmam que o
Modelo 3M supBe que os tracos poderdo influenamrvariaveis de resultado, ou seja,
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variaveis que sejam resultados de comportamentpgessos pelo individuo, tal como a
frequiéncia de compra como uma decorréncia da dala@udinal do consumidor.

O mesmo modelo pode ser tanto usado para analiseng@ortamento do consumidor
(HARRIS; MOWEN, 2001), quanto para a analise daqealidade ligada performancede
vendas (LICATA et al., 2003). Diferentes tracos godreferir-se a diferentes pessoas, e
comportamentos diferentes podem requerer domin@eciam traco em detrimento de outro
(LICATA et al., 2003).

No Modelo 3M, as pessoas sao vistas como orientaak®bjetivos, afirmando que
valores e objetivos individuais agem como directlmmas dos tracos, representando as
manifestacbes divergentes que possam ocorrer (MOWIDRO0). Os tracos elementares
desempenham o papel de embasar os valores maetadstais como ser agradavel, avesso a
riscos e ter estabilidade emocional. Ja os tragmepostos dispdem de bases para o
surgimento de valores mais concretos, como comtolaroprio destino e ter pré-atividade.
No nivel dos tragos situacionais, os valores comeagaficar mais concretos passando a
categoria de objetivos, o que, no dominio do comoimpode representar uma diSposi¢ao
para um ou outro comportamento de compra e/ou @gameferéncia por uma determinada
categoria de produtos. Ao final, no surgimento tagos superficiais, 0s objetivos dispostos
nos tracos situacionais convertem-se em prograrsa@@a acdo, isto é, intencdes
comportamentais capazes de serem expressas peiolird

Baseado em uma estrutura motivacional de persaa&jdo Modelo 3M (MOWEN,
2000) apresenta oito principais elementos que iaomteo sistema defeedback e

comportamento, conforme o quadro 3.

Elementos Definicbes
1) Tarefas Sao as programacdes do comportamentocqueem para o alcance imediato de objetivos.
E a organizacdo do sistema da personalidade. @®qugeis de tracos formam este sistema.
Estes tracos agem como pontos de referéncia pacemparador, representado disposicpes
consistentes e interligando as necessidades, saarbjetivos do individuo.
Compara os resultados com os valores/objetivosefigéncia que resultam dos tracos|do
3) Comparador | individuo. Ele é olécus de sentimentos e emocbes, uma vez que estas nesdHa
comparacao de resultados desejados com resultadis. a
4) Avaliacdes Sao pensamentos, planejamentos e processos deuicdimib feitos para alters
cognitivas comportamentos.
5) Atividades S&o0 as agbes que desenvolvem aasastingem objetivos e satisfazem valores.
Representam o produto das atividades feitas péliwiduo dentro de um comportamento,
6) Resultados )
podendo ser bom ou ruim.
Ha quatro recursos fundamentais: os sociais, @snacionais, os fisicos ou corporais e|os
materiais. Esses séo requeridos para a sobrevavéreipresentacdo dos valores aceitos. Eles
podem ser acumulados, sdo pereciveis em alguns @asgpodem ser transferidos via
relacionamentos.
8) Ambiente E tudo que esta externo a pessoa eqang@r impacto em seus resultados.
Quadro 3 - Defini¢bes dos oito principais componeas do Modelo 3M
Fonte: Adaptado de Mowen (2000).

2) Hierarquia
dos tracos

-

7) Recursos
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De acordo com a proposta de Mowen (2000) e confaengonstrado pela figura 2, o
Modelo 3M afirma que os (1) tracos de personalidadlea hierarquia dos tracos, estando
relacionada com a estrutura de valores e objetiosdividuo, gera pontos de referéncia
para o (2) comparador, que, por sua vez, norté3d programacéao das tarefas, que ira definir
um conjunto de (4) atividades, que demandam (S)rses e sofrem interferéncia do (6)
ambiente, para entdo gerar os (7) resultados opadamentos esperados pelo individuo.
Todavia, os resultados perceptuais internalizagé@sipdividuo passam pelo comparador que
avalia o grau de adequacao destes com os valoregedléncia previamente definidos e, caso
haja uma diferenca significativa, o comparadoraat¢ (8) avaliacbes cognitivas, que irao
reprogramar as tarefas e redefinir as atividadesntuito de diminuir a diferenca entre os

resultados atuais e esperados.

Tragos PR
elementares \
Tragos | PR
compostos R
Comparador
(1}
A
Tragos jf_B_/
sttuacionals / ~~‘~~Il‘1tf.‘l'l'llpg:iin (3)
e (B
e
Tragox Resultaclos Avalinches - w
supeficias perceptuais _c;;:i?ig\?:: PZ:?:,?I:?E? ¢
B
() _ _ . _ {4
- Resultados Atvidades &
(6} Ambiente Recurszos (5}

Figura 2 - Construcdo do comportamento de acordo co o Modelo 3M
Fonte: Adaptado de Mowen (2000).
Nota: PR = Ponto de referéncia.

A seguir, na figura 3, é apresentado o Modelo Medaico de Motivacdo e
Personalidade (Modelo 3M) preconizado por Mowen0Q30e testado empiricamente por
diversos autores (HARRIS; MOWEN, 2001; MOWEN; CARQS, 2003; LICATA et al.,
2003; MONTEIRO; VEIGA, 2006). Esta figura mostraliaposicdo dos niveis hierarquicos
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da personalidade e suas inter-relagcbes no ModelooBidle a hierarquia tem sua base nos
tracos elementares seu cume no trago superfiagdos que as relagbes sdo mediadas

totalmente pelos tragcos compostos e situacionais.

Trago
elementar

Trago
elementar

Trago / Trago
elementar

composto

Trago
situactona

Trago
elementar

Trago
superficial

composto

situactonal

Trago
elementar

composto

Trago
elementar

Trago
elementar

Trago
elementar

Figura 3 - Modelo Meta-tedrico de Motivagéo e Perswlidade
Fonte: Adaptado de Mowen (2000).

Apresentado o funcionamento do Modelo 3M, a segsimniveis hierarquicos com

seus respectivos tracos sdo melhor detalhados.

3.3.1 Tracos Elementares

Os tracos elementares sao as predisposicdes unglonais mais basicas da

organizacédo hierarquica da personalidade e quenptafeinteracdo com os tragos compostos
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(MOWEN, 2000; LICATA et al., 2003). Eles surgem dascessidades mais basicas do
individuo e podem variar, tal como propde a tedaaevolucdo de Darwin, em funcdo da
adaptacéo dos seres ao meio onde vivem (MOWEN,; ZWI8S, 1991).

O termo tracos elementares foi selecionado, dedacaym Mowen (2000), a exemplo
da tabela periddica, uma vez que os tracos degtd $80 0S componentes mais basicos de
uma estrutura motivacional de personalidade e, cwdbs, irdo formar outros elementos ou
tracos.

No Modelo 3M, aceita-se que 0s tracos elementat@smacomo auto-esquemas,
provendo valores abstratos para o direcionamento cdmportamento. Estes sao
caracterizados por definirem os padrbes de pendarsantimento e comportamento de um
individuo (MOWEN, 2000), o que € evidente nas defies mais classicas da personalidade.

Os tracos elementares utilizados no Modelo 3M, saas respectivas defini¢cdes, sao

apresentados no quadro 4.

Traco Definicdo
1) Amabilidade Necessidade de expressar bondadgatsa com 0S outros.
Necessidade de encontrar solucdes novas, exprébSms
originais e usar a imaginacdo no desenvolvimentauadas.
3) Introversao E a tendéncia a revelar sentimatedsmidez e desconfianca.
4) Consciéncia Necessidade de ser organizado, addemeficiente nas tarefas.
Tendéncia para emotividade expressa através dehmaor e
indicios de atividade temperamental.
6) Necessidade de recursos materiais  Necessidad#alar e possuir bens materiais.
7) Necessidade de recursos fisicos Necessidadewteme desenvolver o corpo.
8) Necessidade de excitacdo Desejo por estimwdasi@gdes.
Quadro 4 - Defini¢cBes dos oito tracos elementares dModelo 3M
Fonte: Adaptado de Mowen (2000).

2) Abertura a experiéncia

5) Instabilidade emocional

A maioria dos tracos elementares € derivada datesdrde cinco fatores (McCRAE;
COSTA, 1987), que foi bastante utilizada em estutbopersonalidade, porém sob um foco
muito mais psicoldgico para a identificacdo dedtamos (HARRIS; MOWEN, 2001). Dessa
estrutura, Mowen (2000) aproveitou cinco fatoré¥.afmabilidade, (2) abertura a experiéncia,
(3) introversao, (4) consciéncia e (5) instabiliel@inocional.

Em funcao dos padrbes do comportamento humanaepanibilidade dos recursos,
Mowen (2000) considera que a (6) necessidade desex materiais (materialismo) e as (7)
necessidades fisicas ou corporais sejam tracosemetares também, isso porque Bristow e
Mowen (1998) afirmam que quatro recursos séo fuetidas para a sobrevivéncia de um
individuo, derivados em grande parte dos concewno$ucionarios da psicologia: recursos de

informac&o, recursos sociais, recursos materiesusos fisicos.
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No entanto, nenhum desses sete tragos ja despgit@ta a propensdo individual de
provocar mudancgas no ambiente (interno ou exteBwje, assim, o trago de (8) necessidade
de excitacdo, advindo da teoria do controle (CARVERHEIER, 1990), a qual considera
que o individuo modifica 0 ambiente na busca ptmegos mais adequados a si. Na mesma
linha, Holbrook e Hirschman (1982) mostraram quexetacao exerce efeito na tomada de
decisdo quando em situagdes arriscadas.

Harris e Mowen (2001) também citam que o uso dago§ elementares prové ao
pesquisador uma possibilidade de predizer os tremopostos e superficiais que determinado

individuo ira ter.

3.3.2 Tragos Compostos

Os tracos compostos ocupam o segundo nivel nadugaada personalidade proposta
por Mowen (2000), sendo sequenciais aos tracoseelames. Sdo derivados, segundo o
mesmo autor, de combinagdes unidimensionais dgestralementares, o que possibilita a
existéncia de incontdveis tragcos compostos, pdisnémas combinagBes entre os tracos
elementares séo possiveis.

Com uma metafora, Mowen (2000, p. 22) explica @mlica de formacéo dos tracos

compostos por ele propostos.

O termo, tragos compostos, foi selecionado porggasedisposicdes sdo propostas
como resultados das combinacdes dos tracos elementnquanto também
possuindo suas proprias caracteristicas UnicaseRonplo, agua é um composto
formado por duas partes de hidrogénio e uma detnidg No entanto, devido as
ligacbes moleculares, suas caracteristicas sagewuliés dos elementos que a
formam. Isto é, as caracteristicas dgDHsdo muito diferentes das caracteristicas
tanto do hidrogénio quanto do oxigénio. Percebe-s®mpostos sao
unidimensionais. A menos que se quebre as ligap@bsculares, nada acontece se
vocé cortar a agua, ela continua sendo agua. $imdl#e, os tracos compostos do
3M sdo propostos como resultantes de combinac@esams elementares. Ainda,
guando analisado factualmente, ele ira revelaragpem fator.

As dificuldades na operacionalizacdo dos tracospostos existem em parte devido
ao alcance teorico esperado do traco e sua magéestno individuo, que podem ser
dissonantes (MOWEN, 2000). De qualquer forma, agos compostos podem explicar um
maior numero de variagdes nos tracos situaciomaipyoximo nivel, do que os tracos

elementares. Considera-se, também, que os tragosemiares apresentam uma correlacao
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maior com 0s tracos compostos do que com os damagiss (MOWEN, 2000). Convém
destacar que os tracos compostos podem nao cdeweerdos fisicos derivados dos tragos
elementares que o formam, tal como elucidado ardaénetafora supracitada.

Mowen (2000), em sua proposicdo do Modelo 3M, estudspecificamente seis
tracos compostorientacdo para a tarefanecessidade de aprendizadmmpetitividade
necessidade de atividadeecessidade de jogae auto-eficdcia Estes tracos tém suas

definicbes apresentadas no quadro 5 a sequir.

Traco Definicdo
Disposigao consistente para definir os objetivastdeefas e atingir altos nivelis
de desempenho na execugdo das mesmas.
Necessidade de aprendizaj(;rend.é.nCia _de. .engajamento em desafios intelectuaés exigem esforcos
cognitivos significantes.
Disposicao para a competicdo interpessoal e o alegaj ser melhor que as
outros, alcancando a vitoria.
Representa a quantidade de atividades que estado sealizadas pelp
Necessidade de atividade | individuo, considerando também a quantidade de genee movimentog
executados.
Representa as disposicdes hedbnicas de diversatdasifa excitacaq,
Necessidade de jogar estimulacdo sensorial e prazer nas atividades duamanas disposicoe
comportamentais do individuo.
E a crenca individual nas préprias capacidades;dle @ organizacdo requeridas
para resolucdo de uma atividade em um determinatexto.
Quadro 5 - Definigcbes dos seis tracos compostosusiidos por Mowen (2000)
Fonte: Adaptado de Mowen (2000).

Orientacdo para a tarefa

Competitividade

(2]

Auto-eficacia

Convém ressaltar que Mowen (2000) utilizou-se deosuracos compostos, tal como
a percepcao de valor, porém dedicou um maior apdaimento aos seis tracos acima
referenciados, analisando-os para enquadra-los ivel nomposto do Modelo 3M. Na
sequéncia serdo detalhados os tracos compostdsrgoeutilizados nesta dissertacao.

A necessidade de aprendizagmr definicdo, enquadra o individuo em uma tecidén
de engajamento na busca por desafios intelectugsfisativos que |he gerem prazer
(MOWEN; CARLSON, 2003). Haugtvedt et al. (1992)ra@m que este traco modera 0s
efeitos da qualidade sobre as atitudes para camaesas, evidenciando a importancia desse
construto na mensuragdo de niveis de processameritdormacées. Mowen (2000) afirma
que individuos que tendem a ter altos niveis dessédade de aprendizado irdo agir de modo
a ter um alto envolvimento em estados de procesgande informacéao.

Como trago composto tambémaato-eficaciaé conceituada por Mowen e Carlson
(2003) como uma capacidade relativa de motivaciimgeca para organizar e agir de acordo
com 0s recursos pessoais percebidos. Seguindo man@giocinio, Bandura (1997, p. 2) a

define como as “crencas na propria capacidade g@nmar e executar os cursos de acéo
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requeridos para gerenciar situacfes prospectatisiien (2000) cita que a auto-eficacia
representa um aspecto relativo ao controle pessodésempenha um papel crucial na
performance das tarefas. O mesmo autor ainda pontua que ess&rto pode ser
responsavel pelo engajamento do individuo em détadus comportamentos, uma vez que
comportamentos considerados “dificeis” aliados axaaauto-efichcia podem levar a
desisténcia de engajamento por parte do individuo.

Em conjunto, gpercepcao de valoutilizada por Harris e Mowen (2001) € definida
como uma busca por precos ou custos baixos naigipide um bem, em contrapartida de
altos niveis de qualidade ou retorno obtidos, dedaccom a percep¢do do consumidor ou
comprador. Em seu estudo, Lichtenstein et al. (L680sideraram que a percepc¢édo de valor é
possivelmente relacionada com a necessidade géagab pelas propriedades de um produto,
direcionando o conceito deste traco para algo elaéviza uma construcdo nao tao elementar

do individuo, mas que contenha caracteristicasnddside uma prévia experiéncia.

3.3.3 Tracgos Situacionais

Os tragos situacionais sao contextualizados cotmeefunidimensionais que revelam
relativos padrbées de comportamento do individuatrdede um contexto ambiental. S&o
provenientes de combinac¢des dos tracos elemerdarempostos em situacdes especificas.
Em outras palavras, Licata et al. (2003) explicara gsses sédo definidos como tendéncias
resistentes para expressar padrbes consistentesntigortamento dentro de um contexto
situacional geral.

Esses tracos proporcionam ao pesquisador uma meabegorizacdo das
personalidades, enquanto os tragos elementares@ostos ddo apenas o entendimento dos
processos que determinam os comportamentos.

Mowen (2000, p. 23) cita que devido a maior “proxiate destes tracos com o
comportamento em comparacdo com 0s tracos compastadementares, 0s tracos
situacionais podem ser responsaveis por uma mar@ncia no comportamento”. Porém de
acordo com Mowen (2000) estes tracos também posawemrisco associado a sua
mensuracgao, pois caracterizam-se pelo alto imppetosofrem do meio externo, ou seja, do

contexto ao qual o individuo se insere. Nisto uofyrdo conhecimento dos construtos e uma
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andlise detalhada da escala de mensuracdo deveitsela garantir que os indicadores
mensurem o que realmente se propdem a fazé-lo (REBRS2002).

No desenvolvimento do Modelo 3M, Mowen (2000) estuddiversos tracos
situacionais, onde o proprio autor afirma que dksgcomo os tracos compostos, podem ser
inumeros, em funcdo das especificidades de cadaextonem que as disposicoes
comportamentais desejam ser mensuradas.

Mowen e Carlson (2003), como exemplo, usaram coagn$ Situacionaisnteresse
por esportesque representa a vontade interna do individuanéenessar-se e participar de
esportes; e mteresse por artes e humanidadgle representa o trabalho e o conhecimento
sobre a area artistica e humana.

Os tracos situacionais devem ocorrer em contexspgec#ficos e representar uma
implicacdo de pré-disposicdo do individuo para @oau expressdao de um dado
comportamento (MOWEN, 2000). Esta expressao dewererctendo o impacto do traco
situacional em conjunto com as pressfes exerciglas pariaveis externas ao individuo, que
de acordo com Carver e Scheier (1990) motivam sopes demonstrar o comportamento que
mais se aproxime da referéncia constante na menteltyiduo para aquele comportamento.

Neste sentido, a confiangca pode exercer papelage situacional ao passo que se
desenvolve no individuo em contextos especificopicios para tal, onde a participacéo de
variaveis externas ao individuo é efetiva (SIRDESHM et al., 2002). Bove e Mitzifiris
(2007) afirmam que a confianca € precedida porodigpes mais abstratas de personalidade e
que esta relacdo pode sofrer moderacdo de vari@gesitextuais. Roccas et al. (2002)
encontraram evidéncias que a personalidade doithaivpode estar ligada a facetas da
confianga.

A satisfacdo, para Mooradian e Olver (1997), tamlo@mstitui-se em um traco de
personalidade que, considerando as disposicOesempaelas por Mowen (2000) para 0s
niveis hierarquicos, pode enquadrar-se nos trag@sc®nais, ao passo que ocorre em um
contexto especifico de consumo e representa umagiffio a guiar comportamentos futuros
do consumidor. Oliver (1993) também cita que askaiéio pode conter componentes
emocionais que se ligam as disposicfes mais adisulatpersonalidade e caracterizam-se por
serem expressos devido a estimulos externos (MOORMDOLVER, 1997).

A aplicagcdo da satisfacdo e confianga no nivehsitunal sera discutida com maior

profundidade no capitulo 3.5.
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3.3.4 Tragos Superficiais

Os tracos superficiais representam as disposicé@sciicas que ocorrem dentro da
matriz de comportamento do individuo, em uma datlzaggio. Os tracos superficiais
individuais s&o combinagfes dos tracos elementameBpostos e situacionais juntamente
com os objetivos da pessoa (MOWEN; CARLSON, 2008RRIS; MOWEN, 2001).

Nisto, Mowen e Spears (1999) acreditam que os sdragperficiais podem ser mais
bem explicados através de uma organizacdo hiecargoimo € proposto, identificando uma
gama de tracos basicos e mais abstratos que paessammbinar para explicar os tracos
superficiais, proximos ao comportamento, constmindessa forma a explicacdo de
determinada acdo do individuo em um determinaddegtm Harris e Mowen (2001)
afirmam que esses podem ser centenas, devido adegnamero de combinac¢des que podem
ocorrer entre os tragos mais abstratos.

De acordo com Endler e Rosenstein (1997), os tragperficiais podem prever
comportamentos em determinadas situacdes em quedin$éduos encontram-se, ou irdo
encontrar-se. Enquanto os tracos elementares, &bogpce situacionais motivam o
comportamento, 0s tragos superficiais representas \gerdadeiras tendéncias
comportamentais em determinadas situacdes. A sda&&oetende a ser feita por escalas que
mensurem a extensdo e a frequéncia de determinagdpoctamento em um contexto
especifico (HARRIS; MOWEN, 2001), gerando, assimmau melhor previsdao do
comportamento que pode ocorrer ou até mesmo dax;dgs comportamentais.

Ainda, os tragos superficiais sdo 0s que mais sex@pam do comportamento
expresso em um determinado contexto, representdisdosicdes para se comportar durante
o tempo (LICATA et al., 2003; MOWEN, 2000; MOWENPEARS, 1999).

No mesmo sentido em que foi discutido para os $ragituacionais, 0S tragos
superficiais devem ocorrer em contextos especifimmesentando disposi¢cdes concretas a
acao, podendo esta advir de experiéncias prévasrees no individuo (MOWEN, 2000).

Os tracos superficiais sdo mensurados de acordamomrmportamento que se deseja
prever ou identificar em relacdo com as caraciessimais abstratas de personalidade, deste
modo, este nivel de traco representa o caratedetitl de determinado comportamento, isto
€, a intencao de agir de acordo com os pontosfdeneias que os tracos de personalidade
indicam ao individuo (CARVER; SCHEIER, 1990).
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Com base nisto, a lealdade pode preencher estgsites e ser considerada como um
traco superficial, pois contém em suas definicdedisposicdo para a acdo (dimenséo
atitudinal) e pode ser analisada de acordo com emuéncia de ocorréncia dos
comportamentos (dimensdo comportamental). Alénodizdealdade, por acontecer em um
contexto especifico, isto €, em uma dada situagdm caracteristicas especificas,
representando as preferéncias de compra (JACOBWHR, 1973) que podem advir de
experiéncias e aprendizados do individuo (MOWENO20e por estar intimamente ligada a
comportamentos expressos do mesmo (DICK; BASU, J19tle ser conceituada como um
traco no Modelo 3M, enquadrando-se de acordo carm a@etecedentes mais diretamente no

nivel superficial.

3.4 LEALDADE

A lealdade tem sido alvo de vérios estudos, sermodiversas vezes considerada
como um antecedente do desempenho organizacioTRet al., 2001; WOODRUFF,
1997). Esse fenbmeno pode ocorrer devido ndo sén awmento do faturamento, mas
também ocasionado pela reducdo dos custos de medatee captacdo de clientes,
promovendo assim um acréscimo na lucratividade QRIEIELD; SASSER, 1990). As
mudancas na lealdade de clientes podem afetarfelertes formas a lucratividade de uma
empresa, pois, segundo Bove e Mitzifiris (2007gaddade aumenta a tolerancia a falhas nos
servicos e reduz a resisténcia dos clientes dagglicde precos prémios.

Dick e Basu (1994) complementam afirmando que, ass@ que o0s clientes
encontram-se menos motivados a buscar outras atiiexs ou substitutos, eles engajam-se
em comunicacdes boca-a-boca positivas e tém umarnpeopensdo a serem persuadidos
pelos concorrentes. Bodey e Grace (2006) tambémafi que entender as necessidades
auxilia a prover uma maior retencdo, o0 mesmo acentmm a ciéncia das causas de
descontentamento do cliente.

Historicamente, a lealdade, enquanto variavel imhat, teve seu desenvolvimento em
funcdo do impacto esperado na lucratividade danirgedo. Em termos conceituais, Jacoby e
Kyner (1973) propuseram que a lealdade deva coatacteristicas como a ndo aleatoriedade
comportamental, a expressao temporal e a decis@dtpor individuo na escolha de uma ou

mais marcas, dentre varias alternativas, baseandomdatores psicoldgicos.
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A definicdo de lealdade posteriormente sofreu otgsme contribuicdes de diversos
pesquisadores, tendo em Dick e Basu (1994) e OQ(iM#37) as mais relevantes, tornando-a
alvo de discussoes teoricas e praticas.

Nesse contexto, a lealdade pode ser definidansegliver (1997, p. 392), como

(...) um comprometimento profundo em comprar ou nsgamente um produto ou
servi¢o, de forma consistente, para, no futuroygrar compras repetidas da mesma
marca ou empresa, mesmo que existam influénciasicginais e esforgos de
marketing capazes de causar comportamento de naidang

Tendo como base a definicdo apresentada por Didkasu (1994), a lealdade
constitui-se na proporcdo, seqiéncia e probab#idad que o consumidor ird comprar do
mesmo fornecedor. Ja para Costabile (2000, p.l&gldade do cliente € definida como sendo
“a forma mais forte de relacéo entre o clienteeengresa”.

De acordo com Uncles et al. (2003), a lealdade pedeconceituada popularmente
como uma atitude que direciona para o relacionameom uma marca, expressada pelo
comportamento e moderada por caracteristicas thdiig, circunstanciais e da situacdo de
compra.

Ainda, para ser considerado leal, o consumidor g@ssuir um comportamento de
compra repetida e uma atitude positiva em relagdopeduto ou organizacdo, em
comparacao com as outras alternativas (DICK; BAB94; CURASI; KENNEDY, 2002).

Sob a visdo de Oliver (1999), os estudos de ldeld@vem ocupar a atencao que foi
anteriormente dada aos estudos de satisfacédo. Gegspartel e Rossi (2006), os estudos de
lealdade tém sido direcionados de acordo com dersnies: uma que considera a existéncia
da lealdade multi-marcas (OLIVER, 1999), dando fpema a lealdade comportamental e
outra que considera a lealdade mental, na qualepgies, atitudes e crencas podem
determinar os tipos de lealdade. McMullan e Gilm@e@03) consideram que as duas
principais linhas de pesquisa da lealdade abraremum lado a lealdade atitudinal e por
outro a comportamental.

Para que seja possivel detectar a verdadeira tkgléanecessario avaliar as crencas,
os afetos e as intengbes do consumidor dentro ttatuga tradicional de atitude do
consumidor (OLIVER, 1999). Jacoby e Chesnut (198)sideram que os antecedentes da
atitude devem apontar para a marca focal prefggata que a lealdade exista. Assim, o
consumidor deve acreditar que a marca preferidgér®r as concorrentes. Essa crenca deve

coincidir com uma preferéncia afetiva pela marca eonsumidor deve ter a intencao de
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comprar a marca foco (conacdo), em oposicdo a maltarnativas, quando surge uma
decisdo de compra. Oliver (1997) considera essatest como uma fase pré-decisdo que se
reforca ao longo de repetidos ciclos de compra.

Na pré-decisdo, define-se que a imagem seja uinrdonde percepcdes associativas
que sdo geradas na memoéria do individuo a resgeitama organizacdo (KELLER, 1993).
Leva-se em consideracao, entdo, que o individue em um processo de lembranca de suas
memarias ao engajar-se num processo de compradi@zem que estas imagens auxiliem na
tomada de deciséo. Para tanto, lojas de preferéréia imagens positivas armazenadas, por
exemplo. Dessa forma, as imagens séo desenvobadavase em experiéncias, propagandas
e/ou opiniBes de terceiros. Vieira e Damacena (R@0Wbém relatam que as experiéncias, 0s
conhecimentos, as crencas e as caracteristicagsuddc individuo (personalidade) tém um
impacto forte no comportamento de compra, auxibanmdna tomada de decisédo e na
diferenciacd@o entre lojas e ou produtos. Assim, imagem prévia pode ser uma explicagédo
sobre a tendéncia ou ndo a lealdade (VIEIRA; DAMARE2007).

A maioria dos trabalhos publicados sobre lealddeleconsumidores faz mencédo a
distincdo entre lealdade e repeticdo de compraesDedos de pesquisadores que seguem
linhas mais comportamentais procuram explicar opmtamento de repeticdo de compras
com modelos para prever comportamentos futurostetar descobrir 0os porqués desses
comportamentos, esses passam a adotar métodosagaitivos, buscando compreender o
significado psicoldgico subjacente ao fendbmenandefo-o como lealdade.

A base da distincdo entre a lealdade verdadesraeeompra por inércia € a resposta
comportamental ndo aleatoria, fungdo de um progesisologico, ou, como outros autores
apontam (DICK; BASU, 1994), a atitude do consumidor relacdo a marca. A lealdade a
uma marca ou produto requer uma forte disposicéErna do consumidor em continuar
comprando a mesma marca (componente atitudinaf).owo lado, o comportamento de
inércia requer apenas um comportamento habituatafsumidor que busca reduzir os
esforcos fisicos e mentais do processo de compvaNE, 1998).

Dick e Basu (1994) afirmam que a lealdade efeticarre somente quando da
existéncia simultanea de atitude relativa favorfpaeh com a empresa e/ou produto e de um
comportamento de compra repetida. A figura 4 repr@sesta visdo, na qual as abordagens
atitudinais e comportamentais sdo combinadas paraaf quatro estagios da relagdo de
lealdade entre o consumidor e a empresa, 0s qo@ésrpser definidos como:

- Lealdade inexistente: ocorre quando se constatei@ncia simultanea de atitude

relativa e comportamento de compra com baixos simgiaté inexistentes;
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- Lealdade espuria: ocorre ao constatar-se atitudéviee baixa, embora haja um
significante comportamento de compra repetida;

- Lealdade latente: ocorre quando se constata #ital@trelativa sem que haja um
comportamento de compra correspondente;

- Lealdade: ocorre quando h& a incidéncia simultddeaatitude relativa e
comportamento de compra repetitivo, ambos em n@leisados, constituindo-se

em uma situacao favoravel a organizacao.

Compra Repetida

Alta Baixa
i Lealdade Lealdade Latente
Atitude <
Relativa g Lealdade esptiria Lealdade inexistente
i

Figura 4 - Formas de lealdade de acordo com DickBasu (1994)
Fonte: Adaptado de Dick e Basu (1994).

Desse modo, Vieira e Damacena (2007) consideranortange entender como a
lealdade é formada, quais 0s seus antecedentesegt@ntes. Os mesmos autores estudaram
as diferenciacdes que podem ocorrer entre indigideais e ndo leais no contexto de
supermercados. Diferengas essas que podem mutimasiores de decisdes estratégicas da

organizacao de informacdes importantes para argabtidade futura da organizacao.

3.4.1 Fases da Lealdade

Nos estudos de Oliver (1999), é considerada aéexiit de uma lealdade dinamica, ou
seja, o desenvolvimento da lealdade acontece parseqiéncia de fases que sao inerentes ao
individuo. Essas fases sdo baseadas em trés pmemissnsideradas basicas para o
surgimento da lealdade (OLIVER, 1999):

- A marca escolhida deve conter os atributos de ginefé&a do individuo, em

relagdo as ofertas da concorréncia,;

- Deve existir uma aproximacéo afetiva entre o irdligie a marca;

- As intencbes de compra da marca devem ser maissfoue as intencbes de

compra de outras marcas concorrentes.
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A partir disso, Oliver (1999) desenvolve as qudases da lealdade: (1) lealdade
cognitiva, (2) lealdade afetiva, (3) lealdade cmaa¢ (4) lealdade de acéo.

A lealdade cognitiveé caracterizada pela influéncia das informacdspotiiveis da
marca no consumidor. Estas informacgfes séo respaiasgela nocdo de superioridade de
uma marca em relacdo as demais. O preco e a qimlida seja, as informacfes sobre a
marca sao consideradas nesta fase tanto sustexgtatiotealdade quanto vulnerabilidades as
quais o individuo esta passivel. Simples mudaneaseto ou comunicacdo da marca podem
tornar-se vulnerabilidades para que o consumidotedde ser leal, passando a comprar
produtos de outras empresas. Como antecedentesasia dognitiva, incluem-se a
acessibilidade da atitude na memodria do consumaamonfianca nesta atitude, ou seja, 0
nivel de certeza quanto a assertividade destan@atidade da atitude, relacdo entre os
valores da marca e os valores do individuo; e eezdada atitude, enquanto forma de
distincdo entre produtos e/ou servicos de uma mesategoria (DICK; BASU, 1994,
McMULLAN; GILMORE, 2003). Oliver (1999) considerssta lealdade como “fantasma”,
uma vez que, ligada aos custos e beneficios, ralaité ténue e suscetivel a embates externos.
Atribui-se a cognicdo usada nesta fase uma formégada as experiéncias recentes do
individuo e na aprendizagem que 0 mesmo possuicaacéa marca. Evanschitzky e
Wunderlich (2006) corroboram que a lealdade cogmiéi influenciada pelas avaliagbes das
experiéncias, tal como com relacdpesiformances ao preco.

Na lealdade afetivdem inicio o processo de identificacdo do individom a marca,
ou, em outras palavras, o surgimento de um afetatitude para com a mesma, depois de
repetidas compras. O comprometimento verificaddanésse € armazenado na mente do
individuo através de cognicao e afeto. Por diveveass pode ser notado que a expressao de
afeto € demonstrada sem ao menos o individuo aatmrsa. A lealdade afetiva, por envolver
o afeto, que € mais profundo que a cognicdo, torisajeito menos suscetivel a pressdes
externas que o facam trocar de marca. Os anteesdelefsta lealdade estdo ligados as
emocdes, humores, afetos e satisfagdes, entenderdoindividuo permanece nesta fase em
funcdo dos julgamentos da satisfacdo, pelo envelia) afeto, gosto e preferéncia, bem
como pela consisténcia cognitiva formada (DICK; RAS994; McMULLAN; GILMORE,
2003). No entanto, Dick e Basu (1994) e McMullaGiémore (2003) apresentam que as
vulnerabilidades desta fase residem na insatisfagi@ersuasao exercida por concorrentes,
na experimentacédo de marcas concorrentes e napuscariedades. A satisfacdo, nesta fase,

também pode ser contextualizada como uma avaliaf@iiva ou um estado de sentimento
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qgue pode ser predito pefzerformancepercebida através de componentes cognitivos de
avaliacado (EVANSCHITZKY; WUNDERLICH, 2006).

A terceira fase proposta por Oliver (1999) diz e#tspalealdade conativaque é
essencialmente formada por acumulacao de afettvoopara com a marca. A conacao, por
definicdo, implica o comprometimento em recompraaunmarca especifica e a consisténcia
ou estabilidade de suas crencas a respeito dotproduservico (McMULLAN; GILMORE,
2003). Nesta fase, verifica-se claramente a presdagomprometimento de recompra, sendo
este similar a motivacédo para a compra. Consideis esse comprometimento demonstre
uma clara intencdo de compra, que, todavia, podecdrrer de fato. Os antecedentes desta
fase, descritos por Dick e Basu (1994), sacusdos de mudangaelativos a qual dispéndio
sera necessario para que a troca de fornecedagfegjadapodendo ser de ordem monetéaria
ou nao, representando desgastes psicoldgicos aprdadizagem; osustos irrecuperavejs
OuU seja, 0S custos que ja ocorreram no relacionanm@iente-empresa; e axpectativas
futuras quanto a novidades no mercado em adequacdo assickes do consumidor. A
persuasdp a deterioracdo da performance a experimentacdo de marcas substitutas
constituem vulnerabilidades que esta fase posseMM.LAN; GILMORE, 2003). Em
contrapartida, a consisténcia cognitiva e 0 comptonento promovem a sustentacédo da
lealdade nesta fase, pois 0 consumidor enconti@s®rometido com a marca. HA um
alcance de altos niveis gerformanceda marca e da satisfacdo do consumidor, que,yaor s
vez, passa a externalizar mais a sua preferéneamsghitzky e Wunderlich (2006) afirmam
que repetidas falhas na relacéo entre o consuraittonecedor sdo causas que podem levar a
diminuigc&o e até ao desaparecimento da lealdadsican

Por fim, a Ultima fase da lealdade proposta poreDdl{1999) é dealdade de acaaque
consiste em um mecanismo no qual as intencbesos@ertidas em acdes. Juntamente com a
acado, estabelece-se que ha uma determinacéo paparacao de obstaculos, condizente com
a nado influéncia de pressées mercadologicas este@laver (1999) ainda apresenta a idéia
da inércia, a qual é desenvolvida através da se@léa compras, e caracterizada pela quebra
da estagnacéao do individuo, enquanto este apesasi@ointencédo de compra. A lealdade de
acdo é precedida pelo grau de contentamento deidodi, fazendo com que a busca por
outras alternativas diminua ou cesse, e pelos sustecuperaveis (DICK; BASU, 1994;
McMULLAN; GILMORE, 2003). A lealdade de acdo tambédentifica que o individuo
atingiu niveis consideraveis de ligacdo com a es#pratravés das recompras, tendo
adquirido as habilidades necessarias para supgrabsiaculos e as ameacas externas a sua

lealdade, sendo que as mensagens e esfor¢os darrémiea S&0 muito pouco ou ndo Sséo
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notadas pelo sujeito. Ha também a criacdo de uri@arde compra, tornando a marca
consistente com os hébitos do individuo; dessadpuificilmente ele experimentara uma
marca concorrente. Nesta fase, a deterioracgedarmancee a indisponibilidade da marca
constituem-se as principais vulnerabilidades albe# (McMULLAN; GILMORE, 2003). As
trés fases anteriores podem ser causas da prorp@&o a acdo encontrada nesta fase
(EVANSCHITZKY; WUNDERLICH, 2006).

Em resumo, o quadro 6 abaixo apresenta as fadealdade, seus antecedentes, seus

sustentadores e suas vulnerabilidades.

Fase Antecedentes Sustentadores Vulnerabilidades
Coanitiva Acessibilidade Confidéncia | Custo Beneficios Custo Beneficios
9 Clareza Centralidade | Qualidade Qualidade
Emogées Humores Satisfacéo Envolvimento Insatisfagcéo

Afetiva Afeto Consisténcia Persuaséo

Satisfacdo | Afeto, gostar Experimentacéd

primario cognitiva
. Custos de Custos .__| Consisténcia ~ : -~
Conativa . ... Compromissd L Persuaséao Experimentaggo
mudanca irrecuperaveis cognitiva
= P Custos = . = . "
Acao Inércia . . .| Persuaséo Experimentac@®@ersuasao Experimentacgo
irrecuperaveis

Quadro 6 - Fases da lealdade e antecedentes, suitdores e vulnerabilidades
Fonte McMullan e Gilmore (2003).

Oliver (1999) ainda propde, com base no determinig®ssoal e no apoio social,
novas formas de geracdo e manutencdo da lealdadedivéduo, conforme ilustrado na
Figura 5.

Nesta figura identifica-se que o eixo vertical &letinismo pessoal) reflete o grau de
comprometimento do consumidor em relagcdo a mancpjamto ha a pressao da concorréncia
na tentativa de romper a lealdade (OLIVER, 199®s9¢ eixo niveis mais baixos indicam
que o consumidor possui apenas informacdes rekdésna marca; no nivel mais alto ele ja
esta em estado de inércia e produz defesas cengiratégias dos concorrentes.

O eixo horizontal representa o suporte social pi@vpela comunidade a qual o
individuo pertence. Nesse ponto, 0 impulso parangeecer leal advém da comunidade; a
sociedade promove a lealdade no individuo. No onemto entre as duas dimensofes, 0
cruzamento alto-alto € o apice da lealdade e caomamto baixo-baixo representa a lealdade

mais fragil e vulneravel, baseada em superioridiaderoduto.
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Apoio social

Bawo Alto
(] R .
. = Supenondade de produto Formagao de
Determunismo =
s’ carmmngcdade
pessoal
% Izokagao atodetermmada Anto-mlentudade-unersa

Figura 5 - Formacéo da lealdade em funcéo do aposmcial e determinismo pessoal
Fonte: Adaptado de Oliver (1999).

A superioridade do produto reflete a tradicionai&a da lealdade como resultante da
alta qualidade e/ou de produto superior, consideemdorma mais fraca de lealdade, com
destaque para as fases de cognicéo e afetividddeER, 1999). Em algum ponto da cadeia
cognicao-afeto-conacdo-acdo, o consumidor ira passaaixo para o alto valor individual.
Se o consumidor desejar recomprar com base naicugetde, essa forma sugere que ele
também ira desejar recomprar com base na detertinag auto-isolamento. Isso significa
gue o consumidor deseja uma relagéo exclusiva coarea.

No estagio de isolacdo autodeterminada, o consurdiggenvolve um sentimento de
adoracado pela marca, assumindo um compromissccdmpea continuo, tornando-se imune
aos apelos da concorréncia e defendendo-a contssivps ataques (McMULLAN;
GILMORE, 2003).

No estagio de formacdo de comunidade, o consunadoparte de uma comunidade
de consumo. Dessa forma, ele fica protegido daénflias externas e aceita o julgamento e as
recomendacdes do grupo (OLIVER, 1999). Em troca,retebe os beneficios de ser um
associado, cultiva amizades e goza da protecacolééividade. Este estagio propicia ao
consumidor, de baixo valor individual, o comprorist® lealdade, pois esta é suportada pela
coletividade.

O estagio de mais alta lealdade é conhecido commeidentidade-imersa. Este estagio
se caracteriza pela existéncia de uma forte sitemire o consumidor, a comunidade e o bem
ou servico ao qual ele é fiel (OLIVER, 1999). Assimbem de consumo faz parte da
identidade social do individuo, tornando-se pegaldimental do seu estilo de vida. Além
disso, o ambiente cultural e social oferece um Ipdpeseducéo, levando-o a adorar e
comprometer-se com a marca. A relacdo torna-seqogergimbiotica (McMULLAN;
GILMORE, 2003).

Todos estes conceitos de Oliver (1999) direcionam p existéncia de uma lealdade

“altima”, na qual o individuo mantém-se leal acidequalquer custo ou interferéncia. Para
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tanto, o autor afirma que as bases que sustentsanlesldade devem ser outras que néo
somente a satisfagdo. Ainda, Oliver (1999) conaidelinsatisfacdo como o “calcanhar de

Aquiles” da lealdade, podendo desconstrui-la.

3.4.2 Antecedentes da Lealdade

Os estudos dos elementos que antecedem a leakladdespertado o interesse da
comunidade académica (PARASURAMAN; GREWAL, 2000g thodo que, entre os
construtos mais estudados estdo: a qualidadeiséasab, a confianca, o comprometimento,
0s custos de mudanca e o valor.

Como um dos antecedentes da lealdadgualidade do produto e/ou servigp
segundo Zeithaml et al. (1996), esta ligada a r@carde produtos da empresa. Anderson e
Sullivan (1993) concluiram que uma melhora sigatfia na oferta do servigo concorrente
pode fazer com que o consumidor troque de forneécedo

O modelo de consequiéncias comportamentais da gdalido servico ou produto tem
inicio com a avaliacdo da qualidade pelo clientEITHAML et al., 1996). Quando as
avaliacbes sdo boas, ou altas, as intencfes canportais resultantes sdo favoraveis; em
contrapartida, quando sdo ruins, as intencfes adampentais sdo desfavoraveis e o
relacionamento € mais propenso a ser enfraqueéidsas intencdes sdo indicadores de
permanéncia ou ndo do individuo com a organizaigiwm,€, indicam se o relacionamento
entre as partes tende a durar ou ndo (REICHHELBSZR, 1990).

Sendo assim, Zeithaml et al. (1996) afirmam queingsncdes comportamentais
favoraveis constituem-se em sinais de que os ebeggtédo forjando ligacbes com a empresa,
por meio da expressao de suas preferéncias, aumdentavolume de suas compras, ou até
pagando precos prémio pelos servicos. Complementatterson e Sullivan (1993) citam
que as intencdes de recompra estéo ligadas de threta com a satisfacdo dos clientes, que,
por sua vez, esta ligada com a qualidade do sef@B®NIN; TAYLOR, 1992). No mesmo
raciocinio, Parasuraman et al. (1991) encontrargidéecias de que a relacdo entre as
percepc¢des do consumidor quanto a qualidade dicsegva propensdo em recomendar a
empresa € positiva e significante.

Quanto a qualidade do servico e as intencdes caampentais, Boulding et al. (1993)

encontraram relagdes positivas ao analisar o ctintesscolar, indicando que a qualidade faz
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com que as pessoas digam coisas positivas acesszala, planejem contribuir com dinheiro
e recomendem a escola para empregadores, comoamede recursos valiosos. Nesse
contexto, a lealdade, de acordo com Zeithaml| et(¥96), pode ser encarada como
continuacédo de compras de um mesmo fornecedorppefieréncia por um em detrimento de
outros, ou pelo aumento dos negécios no futuro.

Ao avaliarem a qualidade do servico como baixarubm, 0s consumidores revelam
intencdes comportamentais desfavoraveis, provocacmimportamentos de reclamacao
(ZEITHAML et al., 1996). Em contrapartida, sendeelacao qualidade do servico e lealdade
positiva, como foi comprovada empiricamente portlizenl et al. (1996), quanto maior a
qualidade maior serdo os niveis de lealdade vaddis no consumidor.

Espera-se que um servico de qualidade superioraten&iior sucesso em gerar
intencdes comportamentais favoraveis e possa redagi ocorréncias das intencdes
desfavoraveis (ZEITHAML et al., 1996). Nesse cotdex propensdo a compra repetida é
mais forte quando o nivel de qualidade é altoiataacdes favoraveis.

Outro antecedente da lealdade descrito por Zeitrenal. (1996) é aatisfacao
Quando um cliente esta satisfeito com os produtosewsvicos ofertados pela organizacgao,
este permanece ligado a empresa por um tempo sypemplicando ndo sé uma repeticdo de
compra, mas um aumento dos volumes de compra endentencdo favoravel para com os
produtos, servigos ou a empresa (ZEITHAML et &96).

A satisfacdo pode ser definida como “uma respoiva sumaria de intensidade
variavel, com um ponto de determinacdo especifectethpo e duracéo limitada, direcionada
a aspectos focais da compra e/ou consumo de unmtpfd@GIESE; COTE, 2000, p. 3).

Através do tempo, alguns pesquisadores encontnalagbes fortes entre a satisfacao
e a lealdade (OLIVER, 1997; OLIVER et al. 1997; R\ A&t al., 1999; PARASURAMAN;
GREWAL, 2000), enquanto outros identificaram umiaute e fragil relacdo entre os dois
construtos (DICK; BASU, 1994; KEAVENEY, 1995; GARBANO; JOHNSON, 1999). No
entanto, Espartel e Rossi (2006), em estudo lodigals identificaram que a satisfagao possui
um forte impacto na lealdade, evidenciando a indpait da satisfacdo nos modelos de
lealdade. Nesse ponto, as experiéncias satisfatimpactam positivamente na lealdade do
individuo, de modo que influenciam suas intencoesneportamentos.

Coyne (1989, p. 73) ainda afirma que “quando afsatio figura acima de um certo
patamar, a lealdade de recompra aumenta rapidantemtecontraste, quando a satisfacéo

sente-se abaixo, a lealdade do cliente declinayaal rapidez”.
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Matos e Henrique (2006), em uma meta-andlise, eeser que a relagdo entre
satisfacdo e lealdade, para se tornar uma relagéeignificativa em nivel nacional, careceria
de 40 estudos com relacao fraca (0,20) ou 76 ctagae critica, inferior ou igual a 0,127. Os
mesmos autores identificaram que a relacao entisfag#io e lealdade foi maior em estudos
que utilizaram produtos do que naqueles que utdmaservicos como contexto e foi menor
quando o tipo de analise adotada foi a regressdtiplatem comparacdo com os que usaram
equacOes estruturais. Da mesma forma, quanto raaaonostra, menor a média da relacao
apresentada, e quanto maior a confiabilidade riddde, maior a relacdo verificada entre
satisfacao e lealdade.

Esses resultados, em conjunto com os estudos der@1i999), confirmam que o
cliente satisfeito € mais propenso a lealdade. Bibhan e Olver (1997) afirmam que a
satisfacao é influenciada por processos cognitierglo também antecedentes emocionais, o
gue se relaciona com o entendimento da personalidid individuo e suas possiveis
implicacBes, uma vez que essa também trata de gz@mEemocionais. Os mesmos autores
consideram que, proximas a personalidade e as emaoganifestas pelo individuo, estdo as
categorias de personalidade como neurotismo evexs@o, atuando como preditores do afeto
negativo e positivo, respectivamente.

A confianca é tratada como um antecedente da lealdade, goissenta a integridade
e dignidade percebida por um parceiro em outro (ROBN et al.,, 1992; MORGAN,;
HUNT, 1994; GARBARINO; JOHNSON, 1999; SIRDESHMUKHt @l., 2002). Os
julgamentos imparciais baseados na qualidade thortesto interpessoal que o cliente recebe
durante o encontro de servico também desempenhamagel na co-geracdo de lealdade,
através de influéncias nas atitudes e comportaraelataliente (MASTERSON et al., 2000).

As definicdes de confianca remetem a area da pgjeglpara a qual a confianca é
composta por nocdes de engajamento de um indivéshmoopinides ou comportamentos
esperados e/ou observados em outro, embora istwranem riscos e vulnerabilidades
(ROUSSEAU et al., 1998). Moorman et al. (1992, 16)3afirmam que é a “propensédo para
confiar em um parceiro de troca no qual se temi@aogd”. No mesmo ponto, Morgan e Hunt
(1994, p. 23) afirmam que a confianca existe “qoanmna parte tem confianca na
confiabilidade e integridade de seu parceiro deatrdNo entanto, uma juncao de definicoes
poderia admitir que a confianca € relativa as ebgigas presentes do consumidor quanto ao
fornecedor de servi¢co ou produto do qual € depdadeandizendo com a confiabilidade e a

promessa do servico ou bem a ser entregue (SIRDESHHVEL al., 2002).
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Chaudhuri e Holbrook (2001) consideram que a cogpieem uma determinada marca
pode ter impacto em dimensfes comportamentaisueliathis da lealdade, pois a confianca é
o ponto central dos relacionamentos de longa daracdire cliente e empresa. Diversos
estudos tém posicionado a confianca como um fagberchinante do comprometimento
relacional (NOOTEBOOM et al., 1997; GARBARINO; JOBAN, 1999; TAX et al., 1998).

A confianca pode levar a construcdo e sustentag#o tle relacionamentos quanto da
participacdo de mercado de uma empresa. No entamt@nca de que a confianca pode ser
transformada em lealdade diretamente € simpliglaganosa, uma vez que estudos revelam
gue a conversdo da mesma em lealdade é complexalyemdo mdultiplos processos que
requerem o entendimento de como 0S construtos etgetes fazem o consumidor ter
confianca (SIRDESHMUKH et al., 2002).

Alguns estudos tém procurado relacionar a confiamoga a lealdade e enfocado as
consequéncias do desenvolvimento (cliente) e cetajuifornecedor) da confiangca nos
relacionamentos, sendo que as principais conseigidémstudadas sdo a lealdade e a
cooperacdo (GARBARINO; JOHNSON, 1999; TAX et alQ9®&). Mackintosh e Lockshin
(1997) encontraram que confianca na marca foi wan Gitico para o surgimento da lealdade
no contexto de varejo.

As relagOes estabelecidas entre parceiros criandag®jo decomprometimento ou,
em outras palavras, a busca pela manutencdo daripagc qualquer custo. Desse modo,
caracteriza-se 0 comprometimento como um antecedémtlealdade (MOORMAN et al.,
1992; GRONROOS, 1994; GARBARINO; JOHNSON, 1999).hAet al. (2007), ao
analisarem a co-producdo em empresas de servigne taior determinante da lealdade,
verificam que o envolvimento com a producgéo e gatdo servigo faz com que os individuos
comprometam-se mais com a empresa e criem niveisranade afeto para com a
organizacdo. Os mesmos autores citam que relag®#s/as foram encontradas entre a co-
producao e a lealdade atitudinal. A relacdo de cometimento pode fazer com que emocgdes
positivas aparecam em funcgéo da relacéo estabalecid

Kelley et al. (1990) consideram que os consumideresorganizacfes que adotam a
co-producdo sao parcialmente empregados da orgaoiza, por isso, possuem um
comprometimento afetivo maior, criando uma idecaifdo com a organizagéo, um senso de
engajamento e colaboragdo. Esse comprometimentcacempresa provoca no consumidor
percepcdes positivas com relagdo a organizacao.

O comprometimento entre um consumidor e uma orgaaa pode afetar a lealdade,

de modo a gerar um sentimento reciproco de obmgagdtre os atores (VIEIRA;
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DAMACENA, 2007; MORGAN; HUNT, 1994; GUSTAFSSON é&t,a2005). Johnson et al.
(2001) afirmam que ha pelo menos dois tipos de comgtimento: ocomprometimento
calculadg definido como o sentimento de necessidade queligiduo tem em manter um
relacionamento, baseando a relacdo em custos dastrde modo frio e racional e o
comprometimento afetiygue é definido como um interesse em continuaralacionamento
expressando sentimentos de lealdade, baseados tadose®mocionais e reciprocidades.
Vérios estudos evidenciaram a participacdo do cometimento na lealdade, e também
mediando a relacdo entre satisfacdo e lealdadeK(DBASU, 1994; PRADO; SANTOS,
2004; PRITCHARD et al., 1999Matos e Henrique (2006) identificaram que a relagéioe
comprometimento e lealdade possui um coeficientedelacdo alto.

Os custos de mudancaenquanto associados aos custos percebidos pedoarnaor
em trocar de fornecedor (BURNHAM et al., 2003), @mdser entendidos como antecedentes
da lealdade, na medida em que promovem a reterecéleedtes.

Dick e Basu (1994) afirmam que os custos de mudanga incluem apenas 0s custos
que podem ser mensurados de forma monetaria, rméxena aqueles que provocam algum
tipo de dispéndio ao consumidor, seja este fisicgosicoldgico, a exemplo de tempo e
esforco dedicados a aquisicdo de um bem ou serMeese raciocinio, as barreiras que
dificultam e impedem que o consumidor troque d@doedor constituem-se em custos de
mudanca, que, segundo Jones et al. (2002, p. 868),'percepcbes do cliente acerca do
tempo, dinheiro e esfor¢co associados a troca aededores de servigos”.

Burnham et al. (2003) identificaram oito tipos detos de mudancas:

- Os custos de perda de relacionamento com a mareaegresentam uma perda

afetiva e/ou de uma identidade constituida por rdeiaso da marca;

- Os custos de perda de relacionamento pessoal, alohgutambém uma perda
afetiva, com base nas relacbes que foram cons$ridae o consumidor e a
organizacao;

- Os custos de perdas monetéarias, condizentes apéndies monetarios para
efetuar a troca de fornecedor;

- Os custos de perda de beneficios, nos quais oteclaixa de “ganhar” com
diversos beneficios, sejam de ordem monetaria ou na

- Os custos de inicializacdo, condizentes com osogade tempo e esforco
necessarios para iniciar uma nova relacao;

- Os custos de aprendizagem, relacionados ao espamgo aprender os usos do

novo produto, bem como as adaptagfes que sao asasss
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- Os custos de avaliacao, condizentes com o temptog;e gastos nas avaliacdes
das alternativas para a mudancga, tanto na buscafalenacdes, quanto no
processamento e tomada de deciséo;

- Os custos de risco econdmico, condizentes com extéza dos resultados do
novo fornecedor, quanto ao desempenho dos seustpsod

Lee e Cunningham (2001) identificaram que a leadadresultante ndo s6 da

qualidade, mas também de fatores relacionadosustsscque surgem das transacdes atuais e
dos possiveis custos que possam surgir da troazkakoy et al. (2003) concluiram que os
custos de mudanca tém um impacto positivo na ldaldanquanto Santos e Fernandes (2005)
afirmam que estes ndo desempenham papel moderadorefacdoes da satisfacdo e da
confianca com a lealdade e que também ndo posstmmdeginfluéncia em intencdes de
recompra.

Os custos de mudanca podem existir ou apenas gem@ebidos pelos clientes como

tal, sem, de fato, existirem (KLEMPERER, 1995), smja, 0s custos podem representar
percepcdes dos clientes gaggriori, ndo eram previstas pela organizacao.

Por fim, ovalor, enquanto antecedente da lealdade é entendido como

(...) a preferéncia percebida do cliente e a ag@tiados atributos do produto, das
performances dos atributos e das consequénciassgueriginam do uso, que
facilitam (ou blogueiam) o alcance dos objetivoprepdsitos dos clientes em
situacdes de uso (WOODRUFF, 1997, p. 142).

Zeithaml (1988), através de um estudo explorat@grupou as definicbes de valor
para os consumidores sob quatro aspectos: val@cé paixo, valor é tudo o que se quer em
um produto, valor é a qualidade que se obtém prelgoppago pelo produto, valor é o que
obtém pelo que se oferece. Zeithaml (1988, pafidpa que essas quatro definicbes podem
ser agrupadas de forma a propor que o “valor pelocebdo as avaliacbes gerais do
consumidor sobre a utilidade de um produto baseadqercepc¢des do que é recebido e do
que é entregue”. A mesma autora também concluoqusor tem um alto nivel de abstracao,
sendo de dificil mensuracéo e de alta variacae @stindividuos. Os dispéndios na obtencao
de um bem, que fazem parte do valor percebido, posler de ordem monetaria ou néo
(ZEITHAML, 1988). O valor percebido atua também cnum mediador dos
relacionamentos existentes entre a empresa e oroaiw, agindo como reforcador quando
em altos niveis (ESPARTEL; ROSSI, 2006).
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Varios trabalhos tém estudado o efeito do valor caantecedente da lealdade
(AGUSTIN; SINGH, 2005; JOHNSON et al., 2001; SIRIMBBUKH et al., 2002), focando a
relacdo custosersusbeneficios, em que os beneficios devem superaustes de modo a
influenciar o consumidor a realizar repetidas caspVIEIRA; DAMACENA, 2007), em
uma razao entre o valor pago pela qualidade regelmgroduto e/ou servigo.

Pode-se considerar que o valor para o consumidbbése fundamental para toda
atividade de marketing. Bolton e Drew (1991) indicajue ele é um determinante
significativo das intencdes de lealdade dos clgeatdo boca-a-boca positivo.

O valor pode sofrer impacto da satisfagdo que suwordor tem com a empresa, ou
com os produtos e servigos da empresa (ESPARTESSRQ006). Espartel e Rossi (2006)
encontraram evidéncias significativas de que orvaterce um importante papel na formacao
da lealdade.

Enquanto antecedente da lealdade, o valor tem utaasignificancia (MATOS;
HENRIQUE, 2006). No tocante as moderacdes dasteta@ relacdo entre este construto e a

lealdade foi menor quando foram pesquisados edieglamao consumidores.

3.5 MODELO E HIPOTESES DE PESQUISA

Levando-se em consideracdo os objetivos da pesquésaevisdo de literatura, sao
apresentadas a seguir hipéteses que venham a qbatezeses objetivos, atentando para as
devidas ligacbes tedricas, que, por sua vez, posmvislumbradas na figura 6, a qual
apresenta o modelo tedrico em estudo, que conténme&smos niveis e hierarquias
apresentados pela figura 3, ou seja, contétm a mestnatura hierarquica proposta por
Mowen (2000).

A figura 6 apresenta os tracos elementares (instatde emocional; introverséao;
necessidade de excitagcdo; necessidade de recuedesiam; consciéncia; necessidade de
recursos fisicos; amabilidade; abertura a expaagngue combinados aditivamente formam
0s tracos compostos (auto-eficacia; percepcao lde veecessidade de aprendizado), que por
sua vez relacionam-se diretamente com os tracoacsinais (satisfacdo; confianca) que

impactam diretamente no traco superficial (lealflade
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Figura 6 - Modelo tedrico da pesquisa
Fonte: Elaborado pelo autor.

O trabalho de Mowen (2000) encontrou diversas eid8 acerca das relacdes entre
0s tracos elementares e compostos. O mesmo aot eita que as relacdes apareceram de
forma exploratdria, devido a auséncia de estadmsori.

A auto-eficicia enquanto traco composto, nos estudos de Mowd®)26omportou-
se de forma unidimensional e foi precedida porogaglementares, que, por sua vez, foram
responsaveis pelas maiores variancias no consferno média 35%). Em ordem de
magnitude, os principais relacionamentos encontraft’am entre a auto-eficacia e:
consciéncia necessidade de recursos fisicastroversaqg necessidade de excitagdo
instabilidade emocionabbertura a experiénciaamabilidade

Baseado em Mowen (2000), individuos com altosiside auto-eficacia sdo mais

conscientes, tém uma maior necessidade de rectigoss, sd0 menos introvertidos,
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possuem maior necessidade de excitagdo, sdo mestageis emotivamente, tém uma maior
abertura a experiéncia e sdo mais amaveis.

Do mesmo modo, aecessidade de aprendizadtlizada por Mowen (2000) como
um traco composto, teve sua unidimensionalidadepoovada por meio da analise fatorial, a
qual também indicou que a necessidade de aprewdéizah construto diferente da abertura a
experiéncia, apesar das semelhangas conceituamteadas. A combinacdo de tragos
elementares, encontrada pelo mesmo autor, foi megpel por uma variancia de 49% no
construto analisado. Os tracos que foram respoisspoee esta variancia forambertura a
experiéncia consciéncia necessidade de excitagaomecessidade de recursos materias
instabilidade emocional

Segundo Mowen (2000), tanto a auto-eficacia quantecessidade de aprendizado
preenchem os quatro requisitos basicos para seyeogituados como tracos compostos, que
sao: possuir boa confiabilidade, serem unidimesspiserem formados por uma combinacao
de tracos elementares e serem responsaveis pacdesi significativas em outros tragos
(situacionais).

No contexto brasileiro, Monteiro e Veiga (2006),tudsando o Modelo 3M,
evidenciaram as relacdes existentes entre os tedepgentares e compostos (auto-eficacia e
necessidade de aprendizado). Porém a introversfinabilidade, a instabilidade emocional e
a necessidade de recursos fisicos ndo obtiveraagarelsignificativa com a auto-eficacia,
enquanto a instabilidade emocional e a necessidi@deecursos materiais ndo foram
significativamente relacionados com a necessidaemendizado. Todavia, Monteiro e
Veiga (2006) concluiram que a amabilidade pode égtala a necessidade de aprendizado.

Sendo assim, propdem-se para a auto-eficacia ecessidade de aprendizado os

seguintes relacionamentos:

Hipotese 1: Os tracos elementares de instabilidagenocional(H1a) e introverséo
(H1b) possuem uma relacdo negativa e linear, enquanto reecessidade de excitagao
(H1c), consciéncia(H1d), necessidade de recursos fisicdslle), amabilidade (H1f) e
abertura a experiéncia (H1g) possuem uma relacao piiva e linear com a auto-eficacia

(traco compostq.

Hipotese 2: O traco elementar de instabilidade emamal (H2a) possui uma

relacdo negativa e linear, enquanto a necessidade @xcitacdo (H2b), necessidade de
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recursos materiais (H2c), consciéncia (H2d) e abera a experiéncia (H2e) possuem
uma relagéo positiva e linear com a necessidade adprendizado (trago composto).

A percepcdo de valprtambém considerada por Mowen (2000) como um trago
composto, obteve, nos estudos feitos para o delsemento do Modelo 3M, uma variagcéo
explicada por tragos elementares igual a 31,8%lotennecessidade por recursos materiais
(negativamente) e a consciéncia (positivamente)oca® tracos mais significantes. No
entanto, a amabilidade e a necessidade de excitagiizem demonstraram uma relacdo
significativa com a percepcao de valor.

Harris e Mowen (2001), com a utilizacdo do ModeM, 3jue n&o previa nenhum
relacionamento a formar o traco composto de pedmeme valor, descobriram que a
amabilidade e a abertura a experiéncia precedestrags.

Convém ressaltar, que a percepcado de valor comarago de personalidade é
semelhante ao valor percebido (ZEITHAML, 1988; AGQUS, SINGH, 2005), porém
representa a disposicao interna do individuo pelscd de uma melhor relacdo custo e
beneficio em situacdes de compra em geral (LICHTHRNE et al.,1990); enquanto o valor
percebido refere-se a um produto ou servi¢o adibpeaiavaliado.

Dessa forma, a exemplo da auto-eficacia e da ndedssde aprendizado, a percepcao
de valor preenche também os requisitos para atavieodelo 3M como traco composto.

Nisto, propde-se a seguinte hipodtese:

Hipotese 3: Os tracos elementares de necessidadeedeitacdo (H3a), consciéncia
(H3c) e amabilidade (H3d) possuem uma relacdo pasi# e linear, enquanto a
necessidade por recursos materiais (H3b) possui umialacdo negativa e linear com a

percepcéao de valor (traco composjo

Em relacdo &atisfacdo Mooradian e Olver (1997) consideram que a mesosag
estar ligada a personalidade, uma vez que esteedadidroes de cognicdo e comportamentos
que sdo preconizados pela primeira na confirmag&aegpectativas, ponto chave para o seu
surgimento. Em outro ponto, Oliver (1993) afirmaega satisfacdo, além de processos
cognitivos, envolve processos emocionais em seuendetvimento, e, portanto,
predisposi¢des centradas na personalidade dododi{MOORADIAN; OLVER, 1997).

Ao passo que, em predi¢cdo aos tracos situacidvlaisen (2000) encontrou uma forte

correlagcéo entre a necessidade de aprendizadeeeasidade de cogni¢éo, que, por sua vez,
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é definida como a capacidade com que os indivigheosam e processam as informagdes.
Esses dados podem relacionar-se com andlises ciepdfiacias entre as expectativas e a
performancedemonstrada pelo produto, de acordo com a defirigiiesentada por Oliver
(1999) de expectativas, as quais sdo uma anteoigigaconseqiéncias futuras baseadas em
informacdes de experiéncias anteriores, ou forgemfdrmacdes externas. Isto indica que a
necessidade de aprendizado pode estar ligada sfagat no modelo hierarquico de
personalidade.

Harris e Mowen (2001) fizeram uso do traco percepgé valor, seguindo uma
vertente na qual a percepcdo de valor € represem@id razdo entre qualidade e preco.
Oliver e Swan (1989) consideraram que o valor queomsumidores percebem em relacao a
sua aquisicao tem um forte impacto em variaveigGecompra, tal como a satisfacéo, o que
evidencia uma possivel ligacdo entre a percepca&aldee a satisfacao.

No entanto, diferentemente do que preconizam algstiglos (AGUSTIN; SINGH,
2005), o valor percebido ndo seréa tratado como amsegjiente tanto da satisfagdo quanto da
confianca, mas sim, como um antecedente, segusdtliaacdes de Harris e Mowen (2001)
e Mowen (2000) que tratam esse construto como ago tle personalidade, enquadrado no
nivel hierarquico dos tracos compostos por reptasema disposicao interna ao individuo
qgue, juntamente com seus aprendizados, ira guiangportamento, isto €, sera 0 “como” o
individuo tende a agir. Lichtenstein et al. (199fijmam que a percepcdo do valor pode
influenciar no comportamento de compra do indivijdesendo uma variavel de cunho
individual.

Em outro aspecto, em decorréncia de estudos corivkr (1993), que consideram
as emocgOes como parte da formacdo da satisfacfioe-de que o0s encantamentos e
superacdes de expectativas, com ou sem apelomeatdis, possam conduzir o individuo a
niveis de satisfacdo. No entanto, alguns pontowvista emergem, considerando que o0s
elementos cognitivos sdo importantes para os judgéams das emocgbes. Sob esse mesmo
raciocinio, Mowen (2000) ao trabalhar a auto-efemaconduz para o entendimento dos
controles internos do individuo e, dessa formaa maprocesso julgamental das emocdes,
tornando assim as expectativas mais adequadadidadea Este controle interno ou auto-
eficacia pode estar ligado a satisfacdo quando ahdrale das expectativas e emocgdes
relacionadas com a desconfirmacdo das mesmas.

Sendo assim, a satisfacdo por acontecer em corgsgaxifico e por representar pré-

disposicdo as acbes do individuo, ao passo queétamiossui implicacdes no traco
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superficial (lealdade), sera considerada como ts@gacional. Baseado no exposto postulam-
se as seguintes hipoteses:

Hipotese 4. A necessidade de aprendizadtraco compostg possui uma relacéo

positiva e linear com a satisfagéatraco situacional).

Hipotese 5: A percepcgao de valoftraco compostg possui uma relagcéo positiva e

linear com a satisfacadtraco situacional).

Hipotese 6: A auto-eficacialtrago compostg possui uma relagao positiva e linear

com a satisfacadtraco situacional).

Em relacdo a confianca, Bove e Mitzifiris (2007)rram que poucas evidéncias
empiricas sao encontradas relacionando-a com aradidade do individuo. No entanto,
Roccas et al. (2002) encontraram evidéncias ddrgges abstratos de personalidade podem
relacionar-se com a benevoléncia, enquanto umandiioeda confianca (SIRDESHMUKH et
al., 2002). A confianca parece estar ligada a peatgtade, ao passo que tragos abstratos de
consciéncia e instabilidade emocional demonstraratacionamentos positivos quando
analisados de forma direta, isto é, sem varianéésvenientes (BOVE; MITZIFIRIS, 2007).

Neste aspecto, a auto-eficacia, como traco compasirado por Mowen e Carlson
(2003), é relativa ao controle percebido pelo ifdlie sobre os recursos disponiveis e os
resultados de seus atos (MOWEN, 2000). No mesmbdserSirdeshmukh et al. (2002)
demonstram que a competéncia, tanto do consumigonto da organizacdo, em uma troca
relacional, pode ter influéncia na confianca, denfio que o controle sobre os recursos e atos
pode estar relacionado com a detencdo de competénci

Em concordéancia com os resultados de Sirdeshmuéh €002) de que a confianga
esta relacionada com a criacdo e percepcao de @aler que o inverso também possa ser
verdadeiro, a percepcao de valor do consumidor pedar atitudes favoraveis para com a
organizacado, levando-o a atingir niveis mais elesade confianca. Dessa forma, a razao
preco-qualidade, a qual retrata a percepcao de vabmla por Harris e Mowen (2001), pode
estar relacionada com a confianga, pois nas troglasionais 0s consumidores procuram
aumentar o valor recebido, tendo assim por vezesagufiar no fornecedor.

Entende-se que a necessidade de aprendizado ppdetamo conhecimento entre 0s

parceiros de troca ou relacéo, através do procesgara busca por informacdes de cada uma
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das partes (MOWEN, 2000), podendo levar o individuer maiores niveis de confianga em
um dado produto, servigo ou organizagao.

Concomitantemente, ao identificar que a confiangdepacontecer em contexto
especifico e representar pré-disposicdo as acoesdidduo, e também, a exemplo da
satisfacdo, possui implicacbes na lealdade, corsldetraco superficial, a confianca seré
tratada como tracgo situacional. Sendo assim, asrgeg hipéteses sédo formuladas:

Hipotese 7: A auto-eficacigtraco compostg possui uma relacdo positiva e linear

com a confianca(trago situacional).

Hipotese 8: A percepc¢ao de valoftraco compostg possui uma relagcéo positiva e

linear com a confiancga(traco situacional).

Hipotese 9: A necessidade de aprendizadtragco compostg possui uma relacao

positiva e linear com a confiancdtraco situacional).

Quanto dealdadee seus antecedentes, diversos estudos tém utilizadtisfacdo e a
confiangca como os principais (SIRDESHMUKH et al002; GARBARINO; JOHNSON,
1999; AGUSTIN; SINGH, 2005).

Utilizando-se de tracos de personalidade como edégtes, Bove e Mitzifiris (2007)
concluiram que a confianca e a satisfacdo conduzdealdade, apds sofrerem influéncia
desses tracos. No mesmo raciocinio, Mooradian er@®97) afirmam que a satisfacdo pode
estabelecer ligagdes entre a personalidade edatkal

Nesta pesquisa, a lealdade, dentro do Modelo 3M,@msiderada como um traco de
personalidade superficial, por estar intimamenteectada aos comportamentos do individuo
e por ser formada por suas experiéncias e apreludizaondizente com o0 conceito desse
nivel hierarquico de tracos.

Ja quanto aos antecedentes, Espartel e Rossi (B#6jficaram que a satisfacao
possui um forte impacto na lealdade, evidenciang® &g experiéncias satisfatérias podem
impacta-la positivamente.

Oliver (1999) afirma que clientes com maiores rswvéé¢ satisfagdo tém uma maior
propensao a lealdade. A satisfacédo, por ser forrpad@arocessos cognitivos de comparacao
entre o resultado esperado e o obtido, mas contdimensdes emocionais, esta ligada a

personalidade do individuo, que, por sua vez, dadgpadrées de cogni¢cdo e emocéao por ele
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expressos, e, sendo assim, pode influenciar refeggito. Mooradian e Olver (1997) afirmam
gue a personalidade pode atuar como um preditarivags de afeto, que, segundo Oliver,
(1999) faz parte da formacéo da lealdade.

Bove e Mitzifiris (2007) ndo s6 concluiram que @is$acdo e a confianca relacionam-
se com a lealdade, como também citam que vari@leefgersonalidade auxiliam na predicao
da lealdade, devido a proximidade entre a perdiaddi e as disposi¢cdes para acdo e
padronizacdo de comportamentos. Essa disposic@oagar, por sua vez, € verificada nos
conceitos construidos desde o estudo feito pobyae&yner (1973).

Do mesmo modo, quanto a relacdo entre a confian@alealdade, Chaudhuri e
Holbrook (2001) afirmam que esta pode sofrer imgmdiretos daquela, uma vez que
relacionamentos entre o cliente e a empresa, deg@eados na confiangca ou possuam uma
forte participacdo deste construto.

Ainda quanto aos relacionamentos e a influéncia cdafianca na lealdade,
Sirdeshmukh et al. (2002) afirmam que tal relac@oréplexa e pode envolver a participacéo
de outros construtos e também de variaveis exteaoasparticipantes do relacionamento.
Sobre isso, Reichheld e Schefter (2000, p. 107nafn que para “ganhar a lealdade de um
cliente, vocé primeiro deve ganhar sua confiand#juns estudos tém seguido esta linha e
enfocado as consequéncias do desenvolvimento e uistenq da confianga nos
relacionamentos, sendo as principais consequémesiasiadas a lealdade e a cooperacgéo
(GARBARINO; JOHNSON, 1999). Mackintosh e Lockshit®97) sdo outros pesquisadores
que afirmam ser a confianca um construto importaatdormacéo da lealdade, e deve ser
considerada quando do estudo desta Ultima. Segestdoraciocinio e com base no exposto
sobre lealdade e seus antecedentes, as seguptéssks sdo formuladas:

Hipotese 10: A satisfacdo, enquanto trago situaciah possui uma relacédo positiva

e linear com a lealdade, sendo esta um trago supieral.

Hipotese 11: A confianca, enquanto traco situaciothagpossui uma relacao positiva

e linear com a lealdade, sendo esta um traco supierél.

Na sequéncia o capitulo do método sera descrit@septando os procedimentos
utilizados para a operacionalizacdo desta pesqlisa verificacdo das hipoteses acima

destacadas.



4 METODO

Neste capitulo, estdo delineados os procedimentesodolégicos que foram
empregados na pesquisa para alcancar os obje@oosém destacar que os procedimentos
que foram utilizados estdo de acordo com os utitiggpor Mowen (2000) na proposigéo do
Modelo 3M.

4.1 CONCEPCAO DA PESQUISA

O estudo foi desenvolvido em duas etapas distat@mplementares: a primeira, de
cunho exploratério-quantitativo, contribui para otemdimento de algo ainda ndo muito
compreendido (GIL, 1994), e a segunda, de cunhoritdes-quantitativo, tem por objetivo
central mensurar os dados atravées de analiseststat adequadas (MALHOTRA, 2006).

As duas etapas seguiram a orientagdo de Malhot®t@6)2no que tange ao
levantamento de dados em corte transversal, ouag®aas em um dado momento do tempo,
tendo a caracteristica de permitir a obten¢do de‘fmtografia” das variaveis de interesse do
estudo em um dado momento no tempo e enfatizdegésede uma amostra significativa da

populacao-alvo.

4.2 ETAPA EXPLORATORIA

A etapa exploratéria teve como principal objetieritificar quais os produtos e
servicos seriam estudados, uma vez que os de raaoliaridade da populacdo alvo do
estudo (estudantes de graduacdo em Administragim)eram conhecidos. A razdo dessa
etapa esta em facilitar a operacionalizacao dostedos da etapa descritiva.

Para tanto, fez-se uso de um questionario semitesido, com questbes que
possibilitaram identificar habitos de consumo edativos de comportamentos de lealdade. A
formacdo das questdes baseou-se nos conceitosaldede atitudinal e comportamental

citados por Dick e Basu (1994), além de indicadedesrtos que visavam explorar qual o



72

produto e servico mais consumidos, suas marcasaz@ss pela compra. Este questionario é
apresentado no Apéndice B. Foram coletados ll@&igonasos, em sala de aula, de forma
autopreenchida, na mesma populacéo que posteritemespondeu o questionario descritivo
do estudo. Convém ressaltar que o questionariosieaevalidacdo de conteudo feita por dois
especialistas da area de Marketing.

Tendo os questionarios sido aplicados, foi feita wamalise de contetdo, com analise
léxica para poder mensurar os dados das questégasabApos, os dados foram transferidos
para osoftware SPS$ara a analise exploratdria-quantitativa, com leabee frequéncias,
médias e teste para que, entdo, as decisdes sobre o instrundenprdéxima etapa fossem
tomadas.

A amostra coletada para a etapa exploratoria élbanie, em termos demograficos, a
da etapa descritiva, uma vez que com relacdo ao, s&x duas amostras nao sao
estatisticamente distintas (alue=0,326 p=0,745), 0 mesmo acontece para a variéaelkei
na qual as amostras possuem médias semelhaxtdsg=1,565 p=0,119).

Neste aspecto, foi encontrado que o produto dermaisumo da amostra pesquisada
é o refrigerante, uma vez que 25% da populacamafoonsumir este produto. Para a analise

dos produtos consumidos, a tabela 1 abaixo apeessrdinco produtos mais citados quanto a

recompra pelos entrevistados.

Tabela 1 — Produtos mais citados na etapa exploraté

Recompra-Produto | Freq. Absoluta | Freq. Percentual
Refrigerante 29 25,0
Confecgdes 20 17,2
Calcados 15 12,9
Cerveja 12 10,3
Chocolate 5 4,3
Outros 35 30,3
Total 116 100

Fonte: Dados da Pesquisa, 2008.

Convém destacar que as citacdes para refrigeratégizaram-se em apenas uma
marca, enquanto, em outro extremo, as citagcbescoarfaeccdes dividiram-se em 17 marcas
referenciadas pelos entrevistados. Também em celagd produtos mais consumidos,
destaca-se na tabela 2 as médias encontradas guaavariavel de habito de consumo

mensurada, analisando-se 0s cinco produtos massicodos em termos percentuais.
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Tabela 2 — Médias de habitos de consumo para os ptos

Recompra-Produto | Tempo | Frequéncia | Troca | Recomendar | Futuro
Refrigerante 4,79 2,79* 2,54 3,52 3,97
Confecgbes 4,55 1,71 2,65 4,65* 4,65*
Calgados 4,53 1,33* 2,64 4,07 4,27
Cerveja 4,83 1,83 2,92 4,00 4,08
Chocolate 5,00* 2,20 3,20 4,20 4,60
Total 4,64 2,04 2,73 3,97 4,28

Fonte: Dados da Pesquisa, 2008.

Tempo que compra: 1 (ha 1 més) a 5 (acima de 2 anos

Frequiéncia de compra: 1 (1 vez por semana) a bgtosl dias)

Troca por outro: 1 (discordo totalmente) a 5 (cododotalmente)

Recomendar o produto: 1 (discordo totalmente) @Bdordo totalmente)

Futuro — continuar comprando: 1 (discordo totalmeat5 (concordo totalmente)
* Células significativamente (p<0,05) distintas dasnais da coluna.

Com base na tabela 2, identifica-se que o refideré o produto que possui a maior
freqiéncia de compra, significativamente distints demais produtos. Apesar de ndo ser
significativamente distinto dos demais, o refriggeapossui 0 menor indice de possibilidade
de troca de marca de produto, o que pode indicarlealddade maior a este produto.

Primando pelos indicadores verificados e por ds@es realizadas quando da
aprovacao do projeto de pesquisa, optou-se paraut produtaefrigerantena sequiéncia do
trabalho.

Da mesma forma com que foi feito para o produto smedonsumido pelos
entrevistados, o servico mais consumido tambénagarado, visando ao mesmo proposito:
indicar um contexto de andlise para os indicadatasetapa descritiva. Sendo assim,
primeiramente, verificou-se quais 0s servicos deomaonsumo pelos entrevistados,
identificando que, com 17,5% das respostas, o@enaais utilizado € o de tele-entrega, ja a
telefonia celular, postos de combustiveis, servigascarios e cabeleireiros compuseram 0s

cinco servigos mais citados, conforme evidenceabala 3.

Tabela 3 — Servigcos mais citados na etapa exploraig

Recompra-Servico | Freg. Absoluta | Freq. Percentual
Tele-entrega 20 17,5
Telefonia celular 18 15,8
Postos de combustivejs 11 9,6
Servigos bancarios 10 8,8
Cabeleireiros 9 7,9
Outros 48 40,4
Total 116 100

Fonte: Dados da Pesquisa, 2008.

Quanto as marcas de cada servico, os postos dbustimeis obtiveram a maior

polarizacdo, com trés marcas citadas, porém com&Ssaltar que as marcas dos postos
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confundem-se para os entrevistados, com as basdpieaos postos representam. Ja com sete
marcas, 0s servigos de tele-entrega encontram-egtreano de maior distribuicdo de marcas;
todavia, tal como o evidenciado para os postosodgbastiveis, 0s servicos de tele-entrega
confundem-se com a qualidade de alimentos e predumsportados, 0 que, para 0s
entrevistados, esta associado ao servi¢o. Os esrb@ncarios, por sua vez, tiveram quatro
marcas de bancos principais citadas.

Para verificar os habitos de consumo destes ssrvigram analisados os indicadores
mensurados, ao passo que a tabela 4 apresentadsss reé@contradas para cada servico

guando associado aos indicadores.

Tabela 4 — Médias de habitos de consumo para 0s @€ps

Recompra-Servico | Tempo | Frequiéncia | Troca | Recomendar| Futuro
Tele-entrega 3,957 1,37 2,60 4,40 4,25
Telefonia celular 4,72% 4,88* 2,56 3,61 3,83
Postos de combustivejs 4,36 2,55 2,27* 4,09 4,09
Servigos bancarios 4,70 3,60 2,60 4,10 4,10
Cabeleireiros 4,33 1,25* 2,78 4,56* 4,33*
Total 4,38 3,08 2,87 3,98 4,11

Fonte: Dados da Pesquisa, 2008.

Tempo que compra: 1 (ha 1 més) a 5 (acima de 2 anos

Frequéncia de compra: 1 (1 vez por semana) a bqtosl dias)

Troca por outro: 1 (discordo totalmente) a 5 (cododotalmente)

Recomendar o produto: 1 (discordo totalmente) @Bdordo totalmente)

Futuro — continuar comprando: 1 (discordo totalmeat5 (concordo totalmente)
* Células significativamente (p<0,05) distintas dasnais da coluna.

Verifica-se que o0 servico com maior tempo de cam@rsignificativamente o de
telefonia celular, o que pode conduzir a interm®&a em que cada ligacdo seja uma compra e
nao a aquisicdo de um contrato ou plano de contaré@pago. O mesmo para este servico
pode ocorrer quando da frequéncia de compra. Namemtdestaca-se o servico bancario que
possui a segunda maior média para a frequénciardera, no qual hi varios servigos que
podem estar inclusos e podem ser adquiridos. Ressaljue o servigco bancéario apresentou
indicadores satisfatorios aos preceitos do estagtando-se por investigar como segundo
contexto, o deervico bancario de conta corrente

Portanto, da etapa exploratéria, obteve-se odgproduto estudado, ou sejaarca
de refrigerantemais consumida pelos entrevistados e também daceseque foi estudado,

sendo especificamente adotadgeovico bancario de conta corrente
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4.3 ETAPA DESCRITIVA

A etapa descritiva, apresentada a seguir, estaasimpela definicdo da populacéo e
amostra, elaboracdo do questiondrio, operaciomgdlizalos construtos e variaveis, pela
validacdo do instrumento, pela forma de coleta @#od e pelo tratamento e andlise dos

dados.

4.3.1 Populagéo e Amostra

Para operacionalizagcdo deste estudo, a populacihmlada foi composta por
estudantes de graduagdo em Administracao de uniaigéo de ensino superior do norte do
estado do Rio Grande do Sul. Essa populacéo folleda por conveniéncia do pesquisador.
Optou-se pela pesquisa junto a estudantes tambéraspoter sido também o publico-alvo
dos estudos de Mowen (2000) e Monteiro e VeigaGR00

Este estudo, em virtude do tamanho populacional,teinpo disponivel e das
caracteristicas da populagédo foi realizado atral&sim censo, no qual, de acordo com
Malhotra (2006), procura-se enumerar todos os iddos de uma populacdo. Esse
procedimento tende a instigar a generalizacdo deltaglos e a prover um maior
entendimento da populagdo-alvo.

Para contemplar a proposta do estudo, o princijt@rio para dimensionar o tamanho
da amostra requerida consistiu em verificar seamtilade de respondentes necessarios seria
suficientemente grande para permitir o uso daddgsrapropriadas de analise (HAIR et al.,
2005).

Inicialmente, para o dimensionamento da amostesyone-se que, conforme sugerem
Mowen (2000) e Monteiro e Veiga (2006), a ModelageEquacdes Estruturais (MEE) seja
a técnica mais adequada para testar e validatwststftundamentadas no Modelo 3M. Dessa
forma, Hair et al. (2005) afirmam que o tamanhocadwstra considerado mais adequado é
aquele que tem uma propor¢cdo minima de cinco relgpdes para cada parametro estimado
do modelo. Visto que o modelo tedrico € constityddo 14 construtos, alguns com mais de
trés indicadores na escala, Bagozzi e Edwards [188®mendam que seja feito uma

agregacdo do modelo, visando a garantir uma maiaimoénia. Este procedimento sera
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descrito com maior detalhamento na se¢éo 4.3.6.6

Nesse sentido, no modelo agregado, sdo observ@dopatametros e, portanto, o
namero minimo de elementos na amostra deve se&(lelbdavia, considerando a técnica de
censo adotada, foram coletados 686 questionareosinth populacdo de 919 alunos, o que
corresponde a uma taxa de 74,7% de resposta. ComaSaitar que os alunos utilizados na
realizagdo do pré-teste, descrito no item 4.3.fgnflodescartados, devido as modificagbes
feitas no instrumento original; sendo assim, a thx@aesposta com a populacdo ajustada é de
83,9%.

Devido ao tratamento dos dados para a preparacéauia de entrada para a MEE, a
amostra final do estudo foi de 593 casos validos.

4.3.2 Elaboracao do questionario

Baseado nos dados coletados na etapa exploratdgatado, na etapa descritiva teve
inicio a elaboracao do instrumento de coleta deslgutojetado de forma a englobar todos os
indicadores que compdem as escalas, respeitarakvimos ajustes a serem feitos.

O instrumento utilizado foi um questionario esiratio contendo os indicadores
necessarios para mensuracao dos construtos prepBscacordo com Hair et al. (2005), o
instrumento foi composto por varios indicadores,aunez que 0s construtos ndo foram
medidos diretamente. No entanto, convém destacaragandlise dos indicadores de cada
construto também considerou a validade de faceada mndicador, ou seja, se o indicador
realmente condiz com o construto ao qual se propesurar (ROSSITER, 2002).

Conforme Malhotra (2006), o instrumento possui wapaesentacdo explicando ao
respondente as razdes e objetivos do estudo, lus@aBua participacdo e atencao para 0s
questionamentos/afirmagdes, garantindo o sigilo dafrmacbes e agradecendo
antecipadamente pela participacao no estudo.

Para garantir uma maior seguranca ao estudo, -sptopela constituicdo do
questionario contendo dois focos para os tracoaadnais e superficial, os contextos, um
referente a servigos, para o qual se adotou og¢eehancario de conta corrente, e outro
referente a produto, o qual foi operacionalizado peio da marca de refrigerante. Esta
abordagem foi escolhida com o intuito de controléipo de produto ou servico utilizado pela

populacdo, garantindo, assim, maiores possibilgladgplicacdo do modelo proposto.
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Os itens foram dispostos no questionario de moéhxiitar as respostas e garantir
coeréncia entre o0s questionamentos (MALHOTRA, 200&) questionario foi
operacionalizado em 4 blocos: (1) tracos elememtaretracos compostos, (2) tracos
situacionais e superficiais relativos a servi¢9,t(@cos situacionais e superficiais relativos a
produto e (4) variaveis de caracterizagdo do redgte. Todavia, de acordo com Goldberg
(1993), os indicadores de um mesmo construto némf@apresentados no questionario de
maneira sequencial, sendo os mesmos distribuidéericka aleatdria, respeitando os limites
de cada bloco, tal como € sugerido para a operd@agao de inventarios de personalidade.

O questionéario utilizado é apresentado no Apéndice

4.3.3 Operacionalizacdo dos construtos e variaveis

Conforme o modelo de estudo proposto, os constrgscos empregados foram
extraidos prioritariamente do Modelo Meta-teéria Motivacdo e Personalidade (Modelo
3M), descrito anteriormente. N&o obstante, algumsttutos foram extraidos de outras fontes
para fins de validagdo do modelo tedrico de peaquiglicadores, fontes e procedimentos
empregados para 0s construtos e varidveis do es@ioodiscutidos nos paragrafos que
seguem.

As escalas utilizadas foram forcadas, isto €, se&pcao “nao sei”, o que, de acordo
com Monteiro (2006), em estudos de personalidaoée prazer ganhos ao estudo, uma vez
gue pressiona o individuo a posicionar-se, partidgoum pressuposto que todos o0s
individuos tenham capacidade de responder ao qoastiento. A exemplo de Monteiro
(2006), as escalas adotadas foram do tipo LikeftIldpontos, tendo uma variacdo entre 0 e
10, diferentemente de Mowen (2000) que adotou @schl tipo Likert de nove pontos. Isto se
justifica, de acordo com Monteiro (2006), pela lidade que as pessoas no Brasil ttm em
trabalhar com sistemas decimais no seu dia-a-djagegode conduzir a uma minimizacao de
possiveis erros quando do preenchimento dos qonésts. Com esta proposicdo de 11
pontos, aceita-se que o ponto 5 atue como pontoongudendo ser utilizado por individuos
que possuem neutralidade quanto a afirmacao apaelsen

Todas as escalas utilizadas nesta pesquisa faawertidas da lingua inglesa para a
portuguesa por profissional capacitado e habilitadm@ tal e apds sofreram o processo de

traducdo reversa para a identificagdo de possigimisonancias na primeira traducao
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(MALHOTRA, 2006). Convém ressaltar que algumas lascg foram aplicadas no contexto
nacional em outros estudos.

Sendo assim, para dsacos elementares(amabilidade, instabilidade emocional,
introversdo, necessidade de excitacdo, necessidldeecursos materiais, consciéncia,
necessidade de recursos fisicos e abertura & expeg e tracos compostogauto-eficécia,
percepcéo de valor e necessidade de aprend)zBmtam utilizadas as escalas propostas e
utilizadas por Mowen (2000) e que também foramcadis no contexto brasileiro por
Monteiro e Veiga (2006), com adicdo em alguns wag¢amabilidade; introversao;
necessidade de excitagdo; consciéncia; necessidadeecursos fisicos; necessidade de
aprendizado; auto-eficacia) de indicadores progoptor Monteiro (2006), com excec¢do da
escala para o traco composto de percepcao de galerfoi proposta por Lichtenstein et al.
(1990), mas que também foi utilizada por Mowen (BO&stas escalas foram escolhidas por
ja terem sido utilizadas em varios estudos queisamal o Modelo 3M em diferentes
contextos. Tanto 0s tragos elementares quanto ospasios tiveram variagbes nas
nomenclaturas utilizadas na escala Likert (de Wida totalmente” a “concordo totalmente”;
de “raramente” a “quase sempre”; de “muito mal’nauito bem”) e quanto ao numero de
itens em cada escala. Para os tracos elementar@postos o quadro 9, no apéndice D,
apresenta os construtos, juntamente com os seigadodes e posi¢cées no instrumento, bem
como a fonte do respectivo indicador.

Como o instrumento mensura toacos situacionais e superficiai®m relacdo a dois
contextos (servico e produto)satisfacdo-servicéoi mensurada por meio de escala proposta
por Burnham et al. (2003) e utilizada no contextaslbeiro por Gastal (2005), composta por
quatro itens, que foram avaliados por escala dw ltigert de 11 pontos com variagbes de
nomenclaturas (de “muito abaixo do ideal” a “igaal ideal”; de “discordo totalmente” a
“concordo totalmente”; de “extremamente mal” a fertamente bem”). A escolha dessa
escala ocorreu pela robustez apresentada no tealfgiio por Gastal (2005), em que a
confiabilidade, unidimensionalidade e a validadeveogente foram comprovadas para o
construto.

A confianca-servicppor sua vez, foi mensurada através de escaldaadago estudo
feito por Garbarino e Johnson (1999) e utilizadaligatdo com a personalidade por Bove e
Mitzifiris (2007). Para a mensuracdo desta foiizada uma escala do tipo Likert de 11
pontos, variando de “discordo totalmente” a “codoototalmente”. Essa escala proposta
originalmente com sete itens por Garbarino e Jah(E@99) foi adaptada para cinco itens por

Bove e Mitzifiris (2007). Tal reducdo deve-se asxés cargas fatoriais apresentadas no
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estudo de Garbarino e Johnson (1999), pelos dms itetirados. Nao obstante, esta escala
obteve indicadores de confiabilidade, validade eogente e divergente verificados no estudo
de Garbarino e Johnson (1999).

O traco superficial deealdade-servigdoi mensurado pela escala proposta por Yang e
Peterson (2004). Esta escala foi adaptada do edeitto por Mols (1998) e obteve
confiabilidade, validade convergente e discrimipardrificadas por Yang e Peterson (2004).
Esta, composta por seis itens, foi operacionalipaiiaescala do tipo Likert de 11 pontos (de
“concordo totalmente” a “discordo totalmente”). i@1s de cada escala utilizada para medir
0S tragos situacionais (satisfacdo e confianca)teg superficial (lealdade) voltados ao
contexto de servigco sdo apresentados no quadrodl@péndice E, o qual evidencia os
construtos, seus indicadores, a posicdo dos meamasstrumento de coleta de dados e
também a fonte de cada indicador.

No contexto de produto, os tracos de personalidadsatisfacéo, confianca e lealdade
foram mensurados em relacdo a marca de refrigedent@eferéncia do entrevistad®ara
tanto, a escala deatisfacdo-produtempregada foi a mesma utilizada para o contexto de
servico; isto devido a compatibilidade de seuscedidres a este contexto, uma vez que nao
houve perdas na interpretacdo dos indicadores agédudo tipo de produto analisado. No
entanto, as escalas de confianca e lealdade tivetanser alteradas em funcdo da
incompatibilidade da escala para a mensuragcaosdeststrutos a um produto.

A confianca-produtofoi mensurada por escala proposta por Chaudhttolbrook
(2001), que originalmente foi projetada para mearsw confianca na marca. Convém
destacar que no estudo citado esta escala obtew®nmntoeficiente alfa de Cronbach, tendo
sua confiabilidade aceita e também sua validadeidismante verificada através da diferencga
entre a variancia extraida e a compartilhada comteasais construtos. Para este estudo, esta
escala foi mensurada por meio de uma escala daitipat de 11 pontos, com variacdes entre
“discordo totalmente” e “concordo totalmente”.

Por fim, o traco superficial dealdade-produtdoi mensurado por escala proposta por
Chaudhuri e Holbrook (2001), que no estudo origitgale sua validade discriminante e
confiabilidade verificadas. A lealdade a marcani@nsurada através de escala do tipo Likert
de 11 pontos, variando de “discordo totalmente'cantordo totalmente”. As escalas que
mensuraram 0s tragos situacionais e superficiatomdexto de produto sao descritas no
quadro 11, no apéndice F, o qual apresenta osratosst seus indicadores e posicdo no

questionario, juntamente com a fonte de origemmtisadores utilizados.
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Para que fosse possivel identificar grupos e semmmerom padrdes comuns na
amostra de pesquisa, foram incluidas no instrumelgocoleta algumas variaveis de
caracterizacao do respondente, sendo:

- Sexo (questdo fechada dicotdomica);

- ldade (questéo aberta do tipo numérica);

- Renda familiar (questéo escalar com 7 faixas).

4.3.4 Validacao do instrumento de coleta

Para avaliagcdo do conteudo do questionario foiaaihob método dos juizes e praticos
(MALHOTRA, 2006), no qual um comité de trés acad&saicom comprovada experiéncia
em pesquisa na area de comportamento do consunaig@isaram a adequacdo do
instrumento para mensuracdo do que fora proposigerinado algumas modificacdes e
validando-o para a sua utilizacdo na coleta dosegipdra o estudo.

Tendo o instrumento sido avaliado quanto a seteddn, foi realizado um pré-teste
em duas etapas. A primeira, com a coleta de 30sc@d8LHOTRA, 2006) através de
entrevista pessoal executada pelo proprio pesduisaslscando-se verificar junto a
populacao-alvo, através de um processo interragaafos o preenchimento do questionario,
a compreensao do instrumento, bem como a obserdac@ariaveis relacionadas a aplicacao,
tal como tempo necessario para responder, diagéardas questdes, forma de apresentacéo
necessaria € o0 local mais adequado para o preestanto questionario. Nisso foi
constatado que o instrumento estava adequado dagapuem estudo. Adicionalmente, na
segunda etapa, foram coletados mais 71 casosndegos moldes de Monteiro (2006), para
avaliacdo prévia da validade (analise fatorial) omfiabilidade (alfa de Cronbach) dos
construtos, visto que as escalas propostas por M@@O0) ainda carecem de adequagdes ao
contexto brasileiro.

Nesta segunda etapa, verificou-se que alguns ctostprecisavam de ajustes devido
aos baixos niveis de validade e confiabilidade sgados (amabilidade; instabilidade
emocional; introversédo; necessidade de excitacadoscténcia;, necessidade de recursos
fisicos; abertura a experiéncia; necessidade dendpado; e auto-eficacia). Deste modo,
foram incluidos indicadores, a exemplo do estudbldeteiro (2006); todavia, os indicadores

incluidos foram retirados das mesmas fontes quiedisadores originais. Ressalva-se que
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estes indicadores incluidos faziam parte da egrélaa e ndo da final (MOWEN, 2000), ou
foram incluidos para ajustes de problemas em astiolo (MONTEIRO, 2006).

4.3.5 Coleta dos dados

O trabalho de campo foi conduzido por meio da apéo de questionarios em turmas
de alunos de graduacdo em Administracdo, seguimdétodo de levantamento descrito por
Malhotra (2006).

Inicialmente, os docentes foram contatados e nuhtivaa auxiliar na aplicacdo dos
questionarios, cedendo um tempo de sua aula paraemchimento dos questionarios, em
moldes semelhantes aos que foram aplicados por M@@80). A aplicacdo ocorreu entre 0s
dias 19 de maio e 13 de junho de 2008, para quénmdeesse interferéncia no calendario
escolar dos entrevistados.

O pesquisador foi a sala de aula acompanhar o gireeento dos questionarios a fim
de sanar quaisquer dividas e manter um padrideta das respostas. E importante salientar
que a participacdo na pesquisa foi espontaneag istenhum aluno foi obrigado a responder
ao guestionario.

Os questionarios, depois de aplicados, foram resnid tabulados através dos
softwares Excel e SP$fara formar uma base eletrénica de dados, petuitijue fossem
feitos os tratamentos e andlises estatisticas s@tzs para obtencdo dos resultados da

pesquisa.

4.3.6 Tratamento e analise dos dados

Inicialmente, convém destacar que os tratamentogkses foram feitos com auxilio
dossoftwares SPSS e Am&®ram utilizadas analises univariadas e multwas. O uso de
andlises descritivas (univariadas) foi feitum o intuito de caracterizar a amostra da pesquisa
por meio de distribuicbes de frequéncia das vasdabsoluta e percentual) e de estatisticas

basicas de medidas de posicao e dispersao, comuosatle média, desvio padrdao, mediana e
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diferencas de média, descrevendo, desta formarfib g respondente e possibilitando uma
visdo panoramica do estudo (MALHOTRA, 2006).

Quanto as analises multivariadas, para atingirbpstivos da pesquisa, foi adotada a
técnica de Modelagem de Equacgbes Estruturais (MioE)o ferramenta de andlise. Esta
técnica foi escolhida tanto por ter sido usada Mowen (2000) no desenvolvimento do
Modelo 3M quanto por ser a mais indicada para rtegaelacdes hipotetizadas (HARRIS;
MOWEN, 2001; MOWEN; CARLSON, 2003; LICATA et al.0@3).

Na sequéncia, sdo mais bem detalhados os passtm@umeseguidos para alcancar-se

0s resultados finais da pesquisa.

4.3.6.1 Modelagem de equacdes estruturais

Seguindo as definicdes de Mowen (2000) para o addabelo 3M, considera-se que
a técnica de MEE seja a mais adequada para verdgcaelacdes entre os construtos. Essa
técnica também foi utilizada por Monteiro e Vei@®d@6) na aplicacdo do Modelo 3M em
contexto nacional.

Hair et al. (2005) consideram a MEE uma técnicatirariada que combina aspectos
da regressao linear multipla (examinando relacdesddpendéncia) e analise fatorial
(representando conceitos ndo medidos — fatores m-rodltiplas variaveis), para estimar
uma série de relacdes de dependéncia inter-rektasrsimultaneamente.

Segundo Hair et al. (2005), ndo existe consense @3t pesquisadores sobre o que
constitui a modelagem de equacdes estruturaisetanto, todas as técnicas de MEE sé&o
distinguidas por duas caracteristicas: (1) estimagimultiplas e inter-relacionadas relacfes
de dependéncia e (2) habilidade para represent@eitos nao observados nessas relacoes e
explicar o erro de mensurac¢ao no processo de gstona

Uma das principais diferencas entre a MEE e oté@scas multivariadas € o uso de
relacdes separadas para cada conjunto de vardseendentes. A MEE estima uma série de
equacdes de regressdo mdultipla separadas, masepeeidentes, simultaneamente, pela
especificacdo do modelo estrutural (KLINE, 1998).p@squisador baseia-se em teoria,
experiéncia prévia e nos objetivos da pesquisa giatmguir quais variaveis independentes
prevéem cada variavel dependente. Variaveis depwglpodem tornar-se independentes em

relacdes subsequentes, dando origem a naturerdepémdente do modelo estrutural. Além
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disso, cada uma das variaveis independentes petse ahda uma das varidveis dependentes,
mas com diferentes efeitos (HAIR et al., 2005).

Além da estimacdo de multiplas relacbes de deperad@émter-relacionadas, a MEE
também incorpora, na analise, variaveis que saizéelas e ndo observadas, denominadas
variaveis latentes, que podem apenas ser aprox#m@ada variaveis observaveis ou
mensuraveis (HAIR et al., 2005).

4.3.6.2 Preparacédo da matriz de entrada de dados

Com vistas a preparar a matriz de entrada de daatasa posterior analise por meio
de MEE, os dados reunidos passaram por um tratammentqual foram identificados os
outliers, os missing valuesa normalidade da distribuicdo dos dados, a multieatidade e a
homoscedasticidade. Seguindo orientacdo de Haml.e(2005), € importante testar as
suposicdes estatisticas em aplicacdes multivariaidasdo a complexidade das relacdes e do
namero de variaveis, o que pode tornar possivegesie distor¢des mais significativos.

Osoutliers,ou observacdes atipicas, foram identificados asraweecalculo do escore
Z, no qual, segundo Hair et al. (2005), valoresomes que |3| podem denotawtliers
univariados. Ja o®utliers multivariados foram identificados por meio da @stia de
Mahalanobis (D?2), para a qual os mesmos autoresaggue o nivel de significancia igual a
0,001 seja usado para identificar observacfescatipiCom base nestas analises, foram
retirados da base de dados 36 questionarios, peseaparenoutliers univariados, e 57
questionarios que apresentarapotliers multivariados, restando a amostra final 593
questionarios validos.

Osmissing valuespor sua vez, foram identificados por uma distga de frequéncia
simples dos dados faltantes para cada variaveloefaram eliminados. Hair et al. (2005)
consideram que eles podem ser substituidos pela&areédontrada em todos os dados da
variavel em questdo, ao passo que as respostdas/gio usadas para calcular o valor que
sera utilizado na substituicdo. Convém destacar repste estudo ndo foram identificadas
variaveis commissing valuesuperiores a 5%, sendo que o valor mais alto érammfoi de
4,8% para a variavel 111.11. A média deissing valuegor variavel foi de 1,6% e estes

valores foram substituidos pela média encontradeagta variavel.
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A normalidadeda distribuicdo dos dados, que compara a disg@ouilos mesmos em
relacdo a uma distribuicdo normal, foi verificaddopcalculo de assimetria (arco simples na
distribuicdo) e curtose (achatamento ou elevacadlisi@ibuicdo) da distribuicdo. Kline
(1998) sugere que valores absolutos de assimetneerisres a 3 sao considerados
“extremamente assimétricos” e que valores absold¢osurtose acima de 8 também o séao.
Neste sentido, ndo foram encontradas variaveigraisy uma vez que todas as variaveis do
estudo preencheram os quesitos para a normaliseiriada, sendo que a variavel 1.46 foi a
que apresentou os maiores valores absolutos, pandocurtose (2,55) quanto para assimetria
(-1,59). A normalidade implica na selegcdo do métddcestimacdo a ser utilizado na MEE,
descrito na se¢ao 4.3.6.3.

A multicolinearidadedos dados €, segundo Hair et al. (2005), a ptidsithe de uma
variavel ser explicada pelas demais; assim, altlesisnde multicolinearidade interferem na
analise por dificultar a verificagdo dos efeitos dariaveis, devido as suas inter-relacdes.
Essa andlise foi verificada por meio do calculwvaleres de tolerancia e do fator de inflagcao
da variancia (VIF), ao passo que valores de totémamferiores a 0,19 e valores de VIF
superiores a 5,3 denotam uma correlacdo mdultiplmaaade 0,9, 0 que caracteriza a
multicolinearidade. Hair et al. (2005), de formadrsa, consideram que uma alta tolerancia
indica pouca colinearidade e valores mais proxienasro indicam uma maior explicacdo de
uma variavel pela outra. Outra forma de identif@anulticolinearidade, de forma bivariada,
é descrita por Kline (1998), o qual afirma que elaigdes entre duas variaveis que apresentem
valor superior a 0,85 denotam multicolinearidadeeeas variaveis.

No estudo, a multicolinearidade verificada atragés valores de tolerancia e do VIF
destacou duas variaveis que podem ser considenaaléisolineares, sendo elas a 1.7, com
valor de tolerancia igual a 0,173, e VIF, de 5& &, 11.4, que apresentou valor de tolerancia
de 0,185, e VIF, de 5,41; no entanto, tais varg@méo tiveram correlacées acima de 0,85 em
nenhum caso. De acordo com o método descrito pire K[1998), ndo foi encontrada
nenhuma multicolinearidade bivariada, sendo quarielacao mais forte encontrada foi entre
as variaveis 111.11 e 111.12 (0,821). Todavia, asd variaveis que demonstraram indicios de
multicolinearidade e que séo indicadores da lealdsal servico (11.7) e ao produto (lI1.4)
foram retiradas das analises posteriores.

Ainda, para a adequacao dos dados, foi verificalanaoscedasticidadeHair et al.
(2005) afirmam que a homoscedasticidade dos dacdmseoquando variaveis dependentes
apresentam variacfes iguais entre diferentes domita variavel preditora. Os mesmos

autores (p. 78) afirmam que “a homoscedasticidadiEséjavel porque a variancia da variavel
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dependente sendo explicada na relagédo de depead&wideveria se concentrar em apenas
um dominio limitado dos valores independentes’efe de Levene pode ser utilizado para
verificar se as variancias de uma variavel sdoisgaatre diferentes grupos. Deste modo,
através de uma ANOVA, foi verificada a heterosceddade das variaveis ao longo de duas
varidveis categoéricas (sexo e renda), constatamdopge uma variavel demonstrou
significancia, o que indica a heteroscedasticid&d¢a variavel (1.23) também apresentou o
valor mais alto da estatistica de Levene (28,6)a Bate estudo optou-se pela retirada desta

variavel, que se refere ao traco elementar de dichedie.

4.3.6.3 Método de estimacéao

Os métodos de estimacdo mais utilizados para résnesros em MEE sdo a maxima
verossimilhanca (MLE) e os minimos quadrados gémadns (GLS). Estas técnicas
assumem que os dados seguem uma distribuicdo noomglie, em ciéncias sociais,
raramente acontece. Hair et al. (2005, p. 485)ideraam que “a sensibilidade da MLE a nao-
normalidade, entretanto, criou uma necessidade fgardcas de estimagdo alternativas”,
dentre elas 0 GLS e a estimacéo assintoticameméde distribuicdo (ADF), sendo que esta
altima tem recebido relativa atencédo por ndo ssensivel a ndo-normalidade dos dados;
todavia, exige amostras maiores que os demais ostod

Segundo Kline (1998, p. 112) a MLE “assume questibuicdo da populagao para as
variaveis endégenas € normal multivariadamentefardando que a probabilidade de uma
amostra representar o que se esta observando aeizada. Com base nas adequacdes dos
dados e também na larga utilizacdo deste métodestiimacdo em MEE (KLINE, 1998),
optou-se por utilizar a maxima verossimilhanca cam#&odo de estimacdo de entrada de
dados. Todavia, convém destacar que essa decisioippactar os indices de ajuste do

modelo, interferindo nos valores de qui-quadrado.

4.3.6.4 Medidas de ajustamento

Ha varias medidas de ajustamento utilizadas emupes) na area de Marketing,



86

aceitando, também, que estas medidas sao dependenggau de complexidade do modelo.

Para este estudo serdo adotadas as medidas demaoii utilizadas por Mowen (2000) na

concepcéao do Modelo 3M.

As medidas de qualidade de ajuste, que, segundoetail. (2005), representam a

comparacao entre os dados observados e aquelastgsepelo modelo, sdo de trés tipos:

medidas de ajuste absolytoedidas de ajuste incrementahedidas de ajuste parcimonioso

Para oajuste absolutoque avalia o ajuste geral do modelo e, como gss®¢ a

matriz de covariancia observada (HAIR et al., 20@%am utilizadas as medidas:

Estatistica qui-quadradg?], que fornece indica¢cdes do ajuste do modelo as
covariancias observadas. Valores significativo$(PS) indicam que as matrizes
real e prevista ndo sdo estatisticamente distintagntanto, esta medida é muito
sensivel a tamanhos amostrais;

indice de qualidade do ajuste (GFI), que compan@sisiuos quadrados de dados
previstos com os dados reais. Esta medida temc@aride O (ajuste pobre) a 1
(ajuste perfeito), sendo que valores superiore9 adb satisfatorios;

indice de qualidade do ajustes calibrado (AGFIyréindice dissidente do GFl,
ajustado pela quantidade de graus de liberdaddestes no modelo. Sua
aceitacdo recomendada pela literatura € de vadopeyiores a 0,9.

Raiz do erro quadratico médio de aproximacao (RMSE®e representa o valor
de qualidade de ajuste, caso 0 modelo fosse edfirpach a populacdo. Para
tanto, valores indicados como ideais devem figerdre 0,05 e 0,08. Esta medida
visa a correcdo da rejeicdo que o qui-quadrad@d&aa amostras relativamente

grandes.

Para oajuste incrementalque compara o modelo proposto com um modelo de

referéncia ou nulo, foram utilizadas as medidas:

indice de Tucker-Lewis (TLI), que, combinando medidie parciménia com a
comparacao entre o modelo proposto e nulo, gemeslue variam de 0 a 1,
sendo que valores acima de 0,9 sdo recomendados;

indice de ajuste comparativo (CFI), que represartamparacio entre o modelo
proposto e um modelo nulo ou de independéncia,de pariar de 0 a 1, sendo

valores acima de 0,9 satisfatorios.

O ajuste parcimoniosdo modelo que, por sua vez, verifica se 0 ajustenddelo foi

alcancado ou nao pela utilizacdo de varios coetieg utilizou-se a seguinte medida:

Qui-quadrado normado, medida calculada pela razéce e valor do qui-



87

guadrado e os graus de liberdade encontrados,esfpatecer algumas avaliagdes
sobre 0 modelo: (1) se este é “superajustado”, dpuado verificados valores
inferiores a 1; (2) ou se nao é representativoeeiga de ajustes, quando valores
superiores a 5 sdo encontrados.
Com base nestes valores, procedeu-se a validagigcomstrutos da pesquisa, para
posterior agregagao do modelo.

4.3.6.5 Validacao individual e conjunta dos contisu

A validacdo dos construtos da pesquisa foi feitala peerificacdo da
unidimensionalidade, da confiabilidade, da validadevergente e da validade discriminante
de todos os construtos do modelo.

A unidimensionalidadedos construtos foi verificada através da anals@rial
exploratoria (AFE), que, de acordo com Mowen (20@0ge ser feita para cada nivel. Este
autor, partindo do pressuposto que os tracos elamesnsdo ortogonais e que qualquer
individuo pode apresentar uma combinacdo destesstraoncluiu que a AFE ainda é
necessdria para avaliar se estas dimensfes dag&tade sdo unidimensionais. Em seu
estudo, Mowen (2000) identificou tal unidimensiadatle, que ocorreu apds a exclusao de
alguns indicadores que apresentaram cargas crumddagamente altas.

Com base no trabalho de Mowen (2000), fez-se um& ABm extragdo por
componentes principais e rotag&rimaxcom o0s 36 indicadores dos tragcos elementares do
Modelo 3M. A primeira solugcédo encontrada foi compgsor 9 fatores, que tiveram autovalor
superior a 1, em que a variancia total explicadaéds7,2% e a medida de adequacdao KMO
foi superior a 0,7 (0,807). No entanto, foram veagifias diversas cargas cruzadas acima de
0,3, 0 que denotou a criacdo do nono fator. Cotavia melhorar a solucdo e purificar as
escalas, garantindo a unidimensionalidade dos redast foram retirados os indicadores que
possuiam altas cargas cruzadas e/ou baixa comaahalitc0,4) (ACITO; ANDERSON,
1980). A solucéo encontrada é apresentada na tabela
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Tabela 5 — AFE dos tracos elementares

Fator Indicador 1 2 3 4 5 6 7 8 Comunalidade
11 -020| ,025| ,087] ,118 754 | ,028 | ,081| -116 610
Amabilidade 112 053] -049 -02d -,026,778 | ,128 | ,153| ,065 1656
116 -143| 053] -014 068 ,812 | ,114 | ,125| -,019 716
1.5 650 | ,003 | ,032| -042 -049 172 200 -001 501
Instabilidade 1.9 695 | ,080 | -,069] -,041 -008 ,096 ,090 ,065 518
orocional 113 747 | 121 | 087| 059 -082 -00f 092 091 1608
117 645 | 028 | ,105| ,044| -227 ,017 -106 217 570
121 621 | 124 | 243 -020 ,079 ,005 -083 ,047 471
1.3 002 | -008] -079 -022 ,070 ,169 ,096,723 573
Introversao 118 287 | ,079] ,063 -038 -057 -040 007,681 562
1.22 097 | ,003] ,029] 020 -085 ,011 -1pQ745 592
131 112 | ,080| 642 | ,037 | -,052| -026 ,260 041 505
Necessidade|  1.37 082 | ,114| 819 | ,053 | ,024| ,015] ,174 -05b 727
de excitacdo | 1.38 036 | ,156| ,673 | ,107 | ,169| -053 ,051 001 524
1.49 083 | ,000| ,711 | ,093 | -,071| ,015] ,173 023 565
_ 1.32 094 | 732 | ,182 | ,025| ,051] -031 ,115 ,000 595
ﬁgﬁiﬁ'?;‘le 141 034 | ,793 | ,000 | ,129| ,004] ,043 113 09 1669
 Atorinis 1.47 114 | 701 | ,161 | ,083| -047 ,087 ,098 080 563
1.53 097 | 839 | ,107 | ,052| ,028] ,018 ,037 -002 730
1.2 040 | -012| -014 -022 075 754 | ,046 | -,009 579
Consciancia 1.4 140 | ,089| 009 -018 069,630 | 119 | ,144 464
1.6 -130| -002] ,009] ,112 126 732 | -109| -,059 596
111 227 | ,033] -0449 074 -007,575]| ,151 | ,087 421
Necessidade| 1.28 003 | ,074] ,054] 857 | ,080 | ,030| ,099] ,013 761
de recursos .42 -019| ,148| 052 ,840 | ,113 | ,064| ,122| -,058 766
fisicos 1.50 -002| ,061| ,173 ,854 | -,025| ,046| -005 ,006 766
1.8 156 | ,030| ,105] ,063 220 -,020,652 | ,009 514
Abertura & 114 123 | ,130| ,182] ,024 218 ,181.488 | -121 397
experiéncia 124 103 | ,113] ,164 060 ,036 ,115,594 | ,055 424
1.33 -135| 152 288 ,094 036 -,002,742 | -0,08 1685
Autovalor 4850 3,112| 2,353 1,956 1,722 1,369 1,26B008
Variancia - % 8,66 | 854| 802 7,62 7,00 667 649 75,
Acumulada - % 8,66 | 17,20 2522 32,84 39,84 4651 ,088 58,75

Fonte: Dados da Pesquisa, 2008.

Para a composicdo de uma solugéo limpa com oitwremtforam retirados seis
indicadores que apresentavam altas cargas cru@dadiaslo; 1.15; 1.19; 1.45; 1.48). Ressalta-
se que nenhum construto ficou com menos de trésaimhokes e nenhum indicador tem carga
cruzada superior ou igual a 0,3. Ressalva-se goenainalidade do indicador 1.14 ficou
abaixo de 0,4, porém, por aproximacao (0,397)déaidido pela manutencéo deste indicador
por ele ndo possuir carga cruzada alta que posséenir na solucdo. Convém destacar que a
solucdo teve uma variancia explicada de 58,8% pareonjunto de oito fatores, que
representam os tracos elementares do Modelo 3MMO Ha solucéo foi de 0,795, figurando
acima do recomendado pela literatura.

Para os tracos compostos optou-se em seguir a mestmigura de analise utilizada

para os tracos elementares, em que uma AFE fai dein todos os indicadores, resultando
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em uma solugdo com diversas cargas cruzadas aeif®d@,dmas com 3 fatores. Os seguintes
indicadores, com suas cargas cruzadas entre psgénteram retirados: .27 (0,462); 1.36

(0,434); 1.40 (0,415); 1.44 (0,550); 1.51 (0,778%2 (0,402). Com base na retirada destes
indicadores, obteve-se uma solucéo por autovaloraas fatores. Forcando-se a solugcéo em

trés fatores, chegou-se aos resultados apresemtadalsela 6.

Tabela 6 — AFE dos tracos compostos

Fator Indicador 1 2 3 Comunalidade
1.25 ,056 | ,867 | ,038 , 756
Necessidade de aprendizadp  1.35 ,301 | ,499 | ,019 411
1.43 122 | 511 | ,287 ,458
1.29 ,847 | ,022 | ,144 , 738
Percepcao de valor 1.30 ,803 | ,003 | ,056 ,649
1.34 , 716 | ,151 | -,070 ,541
1.39 , 757 | ,165 | ,075 ,606
1.20 ,012 | ,180| ,646 ,450
Auto-eficacia 1.26 ,052 | ,384| ,627 544
1.46 ,047 | -,011| ,756 ,574
Autovalor 3,063| 1,650, 0,912
Variancia - % 26,32 | 16,98 12,94
Acumulada - % 26,32| 43,30 56,25

Fonte: Dados da Pesquisa, 2008.

A solucao apresentada na tabela 6 apresenta dugss @auzadas que estdo acima de
0,3, uma para o indicador 1.35 (0,301) e outra paradicador .26 (0,384); porém, em
virtude das demais cargas e da solucdo com vasidexplicada satisfatoria (56,2%),
resolveu-se por manter estes indicadores. O KM@ adetucéo foi de 0,787.

Para verificar a unidimensionalidade dos tracospmstos, situacionais e superficiais
Monteiro (2006, p. 110) afirma que

néo existe suposi¢éo de ortogonalidade no que targtes tracos do modelo, pois
uma premissa béasica do modelo € que estes tragmsadilham causas comuns
(experiéncias de vida, contextos e tracos elenesjtasendo esperado algum grau
de correlacdo entre estes construtos.

Portanto, estes tracos devem ser verificados eara#p Todavia, optou-se por fazer
uma AFE com os tragos compostos, como supracitedo, virtude de sua natureza
exploratdria e do pouco conhecimento que se pgsguito a distingdo entre 0s construtos.

Seguindo a orientacdo de Monteiro (2006), foi feitaa AFE com extracao por
componentes principais e rotagZximaxpara cada construto, em que a tabela 7 apresenta a
sintese dos resultados para os tracos compogt@gisnais e superficiais.



90

Tabela 7 — AFE dos tragcos compostos, situacionaiseperficiais

Traco Dimensao| N° de itens| Variancia extraida | Menor carga | KMO
Necessidade de aprendizado 1 3 53,3 % 0,698 (1.43),624
Percepcao de valor 1 4 63,1 % 0,726 (1.34) 0,761
Auto-eficacia 1 3 51,5 % 0,702 (1.46) 0,730
Satisfacdo—servigo 1 3 78,7% 0,747 (1.1 0,718
Confianga—servico 1 4 76,9% 0,706 (11.8) 0,812
Satisfacdo—produto 1 3 80,2% 0,706 (11l.L1) 0,704
Confianga—produto 1 3 77,9% 0,674 (111.3 0,706
Lealdade—servico 1 4 75,2% 0,698 (I1.11) 0,835
Lealdade—produto 1 3 63,4% 0,720 (l11.2 0,635

Fonte: Dados da Pesquisa, 2008.

Embora dois construtos (necessidade de aprendebeiddade-produto) apresentarem
KMO abaixo do desejado (0,7), estes foram acego®dd a variancia extraida ter superado o
nivel de 50%.

Para os construtos referentes aos tracos situasi@nauperficial, optou-se por,
primeiramente, apesar das indicacdes de Mowen (20Mbnteiro (2006), analisar uma AFE
com todos os construtos para cada contexto. Istieifo devido a alta correlacdo verificada
entre os construtos; com base nisto, identificowtse os indicadores 1.3 (0,392), 1.4
(0,408), 1.5 (0,420), 111.5 (0,533) e IIl.6 (0,3pfetinham altas cargas cruzadas, fazendo com
que 0s construtos possuissem altas correlacoes &ntA tabela 8 mostra a correlacéo
bivariada existente entre os indicadores, que apksado denotar multicolinearidade, séo

bastante significativas.

Tabela 8 — Correlacdo de indicadores de tracos s#uaionais e superficiais

Indicadores 11.3 1.4 1.5 1.5 1.6
1.3 1

1.4 0,779** 1

1.5 0,702** | 0,692** 1

1.5 N.A. N.A. N.A. 1

1.6 N.A. N.A. N.A. | 0,720** 1

Fonte: Dados da Pesquisa, 2008.
** gignificativas a p<0,01.
N.A. — Nao aplicavel.

ApOs a retirada destes indicadores, foi feita na@euma AFE para cada construto
em separado, identificando que, comparativamerddpst tiveram melhoras em suas
variancias extraidas, como mostra a tabela 7. Nentn a solucdo conjunta, com todos os

indicadores, nao ficou limpa, ou seja, ainda pepoarem cargas cruzadas menos

significativas.
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Ainda para testar a unidimensionalidade dos cowstriseguindo as orientagcbes de
Garver e Mentzer (1999) pela observacdo de um roimetativamente baixo de residuos
padronizados, foi feita uma analise fatorial conéitéria (AFC), procurando verificar se os
residuos padronizados possuiam valor inferior & R&siduos muito altos, ou acima de 2,58,
denotam a unidimensionalidade do indicador, podest® representar um construto, sem que
haja a presenca dos demais, ao passo que podeesalar um indicador “ruim” para o
construto analisado. Analisando cada construtovédraa AFC, a tabela 9 mostra o maior
residuo padronizado absoluto para cada construiovéin destacar que o maior residuo
encontrado foi para a percepc¢éo de valor (1,998),ngio supera os 2,58 que poderia denotar

a unidimensionalidade do indicador ao qual estieluesestéa ligado.

Tabela 9 — Residuos padronizados absolutos

Construto Maior residuo padronizado absoluto
Amabilidade -0,625
Instabilidade emocional 1,699
Introversao 1,124
Necessidade de excitagado -0,603
Necessidade de recursos materjais 1,209
Consciéncia 1,978
Necessidade de recursos fisicog 0,421
Abertura a experiéncia 0,555
Necessidade de aprendizado -1,750
Percepcao de valor 1,995
Auto-eficacia 1,388
Satisfacdo—servico 1,413
Confianga—servico 1,332
Satisfacdo—produto -1,961
Confianga—produto -0,558
Lealdade—servico -0,500
Lealdade—produto -1,203

Fonte: Dados da Pesquisa, 2008.

Desta maneira, os dados encontrados reforcam, c®nanalises exploratorias
apresentadas, a unidimensionalidade dos constitiiaados.

Para atestar @&onfiabilidade das escalas, isto €, para garantir que os ressltad
produzidos pelas mesmas sao consistentes e podernossiderados, foi calculado o
coeficiente alfa de Cronbach, que, de acordo coithdfta (2006, p. 277), € uma “medida da
confiabilidade de consisténcia interna que € a aéldi todos os coeficientes possiveis
resultantes das diferentes divisbes da escala ems thetades”. O coeficiente alfa de
Cronbach possui uma variacdo de 0 a 1, sendo evadwks adequados niveis acima de 0,8
(HAIR et al., 2005), porém, para testes de estuldogalidacdo de modelos, sdo aceitaveis

niveis minimos de 0,6 e 0,7 (MALHOTRA, 2006; HAIRa,, 2005). O alfa de Cronbach foi
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escolhido por ser uma medida comumente usada ewhosstie marketing. Com base nisto, a
tabela 10 apresenta os coeficientes alfa para @aakstruto, com a analise da escala se um

item fosse retirado.

Tabela 10 — Alfa de Cronbach

Construto Alfa de Cronbach | Maior alfa com retirada de item
Amabilidade 0,732 0,705 (1.1)
Instabilidade emocional 0,741 0,719 (1.21)
Introversao 0,591 0,540 (1.3)
Necessidade de excitacido 0,747 0,731 (1.38)
Necessidade de recursos materjais 0,802 0,778 (1.47
Consciéncia 0,636 0,597 (1.11)
Necessidade de recursos fisicos 0,839 0,787 (1.50)
Abertura a experiéncia 0,650 0,605 (1.24)
Necessidade de aprendizado 0,550 0,494 (1.43)
Percepcéo de valor 0,801 0,793 (1.34)
Auto-eficacia 0,691 0,670 (1.46)
Satisfacdo—servico 0,860 0,844 (I1.1)
Confianca—servico 0,900 0,890 (11.8)
Satisfacdo—produto 0,874 0,902 (l11.1)
Confianga—produto 0,858 0,886 (l11.3)
Lealdade—servico 0,890 0,876 (1.11)
Lealdade—produto 0,708 0,722 (111.2)

Fonte: Dados da Pesquisa, 2008.

A tabela 10 evidencia que, para testes de model®sgonstrutos introversao e
necessidade de aprendizado apresentaram alfaomBi aceitavel de 0,6 (MALHOTRA,
2006; HAIR et al., 2005). Os outros construtos rave valores aceitaveis para o estudo
proposto. Convém ressaltar que as escalas aindeecarde ajustes aos diferentes contextos,
conforme salienta Mowen (2000). Comparando o alfaabla escala com todos os itens e 0
alfa com a retirada de um item, ressalva deveestr fpara os construtos satisfacdo-produto e
lealdade-produto que, com a retirada de um iterardim incrementos ao valor, ao contrario
do que era esperado e que foi verificado nos deiteais. Este incremento pode representar a
baixa correlacdo do item com os demais da escala,wez que o alfa de Cronbach € uma
medida que representa a consisténcia interna descada.

Através da AFC foram verificadas a confiabilidagecdnstruto e a variancia extraida,
calculadas por meio das cargas padronizadas e mios @e mensuracdo das variaveis
(GARVER; MENTZER, 1999), que podem ser analisadasassociacdo com o coeficiente
alfa de Cronbach. Para o calculo destas medidasnfartilizadas as seguintes formulas,
apresentadas por Garver e Mentzer (1999):

Confiabilidade de Construto (CC) =3 A)?2/ [(ZA)? +Xel]

Variancia Extraida (AVE) = Y2/ [ZA2 + X¢l]
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Em quel representa a carga fatorial padronizada do indicedm relagédo a variavel
latente, enquants corresponde ao erro de mensuracéo do indicada.aPeonfiabilidade de
construto, niveis aceitaveis sdo acima de 0,7am @ variancia extraida, niveis adequados
sdo maiores ou iguais a 50% (HAIR et al., 2005; GER; MENTZER, 1999).

As variancias extraidas e as confiabilidades dstoato sdo apresentadas na tabela 11
abaixo, para todos os construtos presentes no mamhel estudo. Na mesma tabela, sao

apresentados também os resultados encontradosgmeikd (2006) no contexto nacional.

Tabela 11 — Variancia extraida e confiabilidade deonstruto

AVE CC

Construto AVE | Monteiro (2006) | CC | Monteiro (2006)
Amabilidade 50,3% 39,9% 0,749 0,720
Instabilidade emocional 37,1% 52,1% 0,743 0,843
Introversao 33,19 25,8% 0,594 0,615
Necessidade de excitagdo 45,0% 49,0% 0{759 0,825
Necessidade de recursos materfais 51,0% 57,4% 0,804 0,842
Consciéncia 31,3% 27,2% 0,642 0,638
Necessidade de recursos fisicos 63/5% 56,2% 0,839 0,860
Abertura a experiéncia 32,9% 50,2% 0,656 0,796
Necessidade de aprendizado 30,B% 36,1% 0,564 0,689
Percepcao de valor 51,696 N.A. 0,8p7 N.A.
Auto-eficacia 37,5% 27,4% 0,700 0,630
Satisfacdo—servico 67,9% N.A. 0,862 N.A.
Confianga—servico 69,5% N.A. 0,900 N.A.
Satisfacdo—produto 72,6% N.A. 0,887 N.A.
Confianga—produto 68,3% N.A. 0,864 N.A.
Lealdade—servico 67,3% N.A. 0,891 N.A.
Lealdade—produto 47,1% N.A. 0,721 N.A.

Fonte: Dados da Pesquisa, 2008.
N.A. — Nao aplicavel.

AVE — Variancia extraida.

CC - Confiabilidade de construto.

Alguns construtos tiveram variancia extraida abaigos niveis aceitaveis
(instabilidade emocional, introversdo, necessidddeexcitacdo, consciéncia, abertura a
experiéncia, necessidade de aprendizado, autaiefiealealdade-produto). A maioria dos
construtos que apresentaram este resultado taniénan as mesmas constatacdes feitas no
estudo feito por Monteiro (2006), reforcando a pipdo de Mowen (2000) que as escalas
precisam de ajustes e adequacdes para 0s coraestgsiais ainda nao foram testadas.

Em uma andlise conjunta com o alfa de Cronbaclificeese que a introverséo e a
necessidade de aprendizado sdo os construtos gesemjaram valores anormais nas duas
analises; para tanto, atentou-se para estes dostrgms nas analises subseqientes da

pesquisa, optando por manté-los no estudo, apasdraikas confiabilidades apresentadas.
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A validade convergentegerifica se todos os indicadores convergem pamesmo
construto, ou seja, espera-se que as variaveisndeesmo construto correlacionem-se entre
si, formando apenas um fator (MALHOTRA, 2006; GARYEMENTZER, 1999). Essa
validade foi verificada pelos valores tlapresentados pelas cargas fatoriais, em que valores
acima de 1,96 indicam a convergéncia (p<0,05) (BEGICet al., 1991). Adicionalmente,
Garver e Mentzer (1999) afirmam que devem ser dersilos os indices de ajuste gerados
pela AFC para cada construto analisado, respeitasduveis aceitaveis, que, por sua vez,
foram descritos na secédo 4.3.6.4. Nisto, a tab2laptesenta os construtos, destacando o

menort valueobservado em cada construto, com os indices d&egjara cada construto.

Tabela 12 — Validade convergente

Menor ¥2/

Construtos t-value | y» | GL P GL | GFI | RMSEA | AGFI | TLI CFI
Amabilidade 11,192 2,2 2| 0,337 11 0,998 0,012 3®,99,999| 1,000
Instabilidade emocional 9,644 216 5 0,001 4,3 9,980,075 0,956] 0,942 0,971
Introversao 6,508 4,1 2 0128 2/0 0,995 0,042 0,08081| 0,988
Necessidade de excitacdp 10,742 2,0 2 0/370 (1,0980,9 0,000 0,992 1,000 1,000
Nec. de rec. materiais 14,136 11,0 |2 0,004 5,5 (0{990,087 0,952 0,963 0,988
Consciéncia 7,312, 162 2 0,000 81 0,986 0,110 20/98,850| 0,950
Nec. de rec. fisicos 17930 1,0 0618 0,5 0,099,00® | 0,997 1,000 1,000
Abertura a experiéncia 7,698 151 2 05879 0,5 0,999,000 0,995/ 1,000 1,000
Nec. de aprendizado 5926 23 P 0,315 1,2 0J997 160,0 0,992| 0,997 0,998
Percepgao de valor 12,042 20,3 |2 0,000 10,2 0}9831240 | 0,915/ 0,929 0,976
Auto-eficacia 9,055 1,3 2/ 0513 Of 0,999 0,000 99,91,000{ 1,000
Satisfagdo—servico 23971 74 p 0,006 38,7 0/99210%,| 0,950/ 0,978 0,993
Confianga—servico 21,772 544 2 0,000 27,2 0,954,2110 | 0,770 0,896 0,965
Satisfagdo—produto 288192 129 P 0,000 6,4 0/986,1420 | 0,915/ 0,96% 0,988
Confianga—produto 19636 38 2 0050 19 0,99 9,060,974| 0,991 0,997
Lealdade—servico 19,136 36 2 0,165 18 0,997 0,039,985| 0,996 0,999
Lealdade—produto 11,325 64 P 0,011 32 0,093 €0,090,957| 0,955 0,985

Fonte: Dados da Pesquisa, 2008.

Em todos os construtos analisados, a validadeecgante, pela analise dos valores de
t, foi atestada, considerando neste estudo que m&l@snstrutos possuem indicadores que
convergem para um mesmo ponto. Todavia, convénaachstiue alguns tracos elementares
tiveram indices com a relacg®GL acima dos limites considerados adequados ¢s&tze
de recursos materiais e consciéncia); de maneiarsa, alguns construtos, como a
necessidade de recursos fisicos e a abertura aiége, tiveram um ajustamento quase
“perfeito”. Esses indices podem sofrer influéncdagsamanho amostral utilizado neste estudo,
gue pode ser considerado grande para o tamanh@ahs$rutos, quando analisados em

separado através da AFC.
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Para os tracos compostos, a percepc¢do de valoo filaco com os indices de
ajustamento mais dissonantes com o esperado,teegkalque os demais tiveram indices de
ajuste adequados ao esperado, fortalecendo admlmavergente dos construtos. Ja para os
tracos situacionais e superficiais, nota-se quanalgalores dg? séo altos (confianca-servico
e satisfacdo-produto) e, nestas situagcOes, estr eah relacdo aos graus de liberdade
encontra-se fora dos padrdes encontrados nalitardflais uma vez, tal constatagéo pode ser
em decorréncia da quantidade de casos presensesasdra.

A validade discriminanteque avalia 0 grau em que cada construto, representa
aspecto diferente do fenbmeno estudado (MALHOTR¥)62, também pbde ser calculada
por meio da AFC (BAGOZZI et al., 1991), atravesteste de. Segundo Garver e Mentzer
(1999), isto pode ser feito entre pares de comstrdb modelo, verificando, em cada par, a
significancia do valor de qui-quadrado encontragtn, que valores significativos (p<0,05)
indicam a distingao entre os construtos.

Porém, outra técnica para verificar a validaderoiisnante € descrita por Fornell e
Larcker (1981). Nesta, a comparacdo entre a vasidextraida de cada construto com a
variancia compartilhada com os demais construtaadi@do do coeficiente de correlacao)
pode indicar a validade discriminante, uma vez qsevalores da primeira devem ser
superiores aos valores encontrados na segunda.

Para andlise desta validade, a tabela 29, constemtapéndice G, apresenta o
detalhamento da analise dos pares de construtoRYEGR; MENTZER, 1999), sendo que
foram analisados 127 pares de construtos, verdizanvalor dog, a quantidade de graus de
liberdade, a significancia e também a correlacastente entre os dois construtos. E a tabela
30, do apéndice H, detalha a analise da validaderiginante segundo os preceitos de
Fornell e Larcker (1981), apresentando os con&ramm suas variancias extraidas e
compartilhadas.

Na analise da validade discriminante, o par3, catggelos construtos de
amabilidade e necessidade de excitagdo nao temdicigcia comprovada, o que poderia
denotar auséncia de divergéncia entre os doisrctost Porém, a correlacdo apresentada foi
baixa (0,07), o que, segundo os critérios de Fbmelarcker (1981), resulta em uma
variancia compartilhada de 0,49% que nao superaumea das variancias extraidas dos
construtos. A introversdo ndo apresentou signifigaem trés pares, denotando que este
construto pode ndo ser divergente da necessidadgxaikacao (par32), da necessidade de
recursos fisicos (par35) e da abertura a expeaéper36). Porém estas relacdes tiveram

baixas variancias compartilhadas, 0,01%, 0,09%0&9%,respectivamente, 0 que, segundo
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Fornell e Larcker (1981), pode demonstrar a vakdadidcriminante entre os construtos, pois
nenhum deles teve variancia compartilhada questivealor superior a variancia extraida de
qualquer um dos construtos. Semelhante analise peddeita para o par90, em que 0
construto de necessidade de recursos fisicos n&mffificativamente distinto da lealdade no
contexto de servico, porém a correlacdo entre osstmdos evidencia uma variancia
compartilhada de 0,64%.

Com base em Fornell e Larcker (1981), diversostogios ndo apresentaram validade
discriminante, pois tem valores de variancias catipadas com outros construtos superiores
aos encontrados para as variancias extraidas. Auebea experiéncia teve variancias
compartilhadas com a necessidade de excitacad/f33¢cessidade de aprendizado (81,0%)
e auto-eficacia (43,6%), que foram superiores &naia extraida (32,9%); convém ressaltar
que Monteiro (2006) também encontrou correlacO&ss atntre estes construtos. A auto-
efichcia e a necessidade de aprendizado tiveramneas compartilhadas entre si que
superaram o0s valores obtidos para as varianciaaidgax$ de cada construto, sendo que o
mesmo ocorreu quando da relacdo dos dois consitatosa abertura a experiéncia. Ainda
seguindo os preceitos de Fornell e Larcker (198%),tracos situacionais e superficiais
também apresentaram valores dissonantes paratacéceila validade discriminante.

No entanto, Mowen (2000) ndo comprova a validaderiihinante entre os niveis
hierarquicos, fazendo esta analise apenas entstrgtms pertencentes ao mesmo nivel, pois
construtos de niveis diferentes podem, em umatesdrhierarquica, estarem contidos e/ou
subentendidos no construto subsequente. Por exempbressidade de aprendizado pode ser
formada por altos niveis de abertura a experiémcigile poderia inferir na alta correlacéo
verificada entre estes dois construtos; no entaa®, analises discriminantes foram
apresentadas entre todos os niveis. Considerqps@nto, neste estudo que 0s construtos
analisados possuem validade discriminante, seguasdoonsideracées de Mowen (2000) e
também os resultados apresentados pelos dois fedgtes uma vez que nenhum construto
teve sua validade discriminante contestada pelisstestes.

Ainda, os construtos que tiveram sua confiabilidbdia (introversdo e necessidade
de aprendizado) foram mantidos por terem sido adad segundo as proposi¢cdes de Mowen
(2000), com AFE, e por terem sua validade de coateé face (ROSSITER, 2002,
NETEMEYER et al. 2003), isto é, o grau em gque itaéslidas parecem medir o que se propde
comprovadas em diversos estudos (MONTEIRO, 2006;NVEEIRO; VEIGA, 2006;
MOWEN, 2000; MOWEN; CARLSON, 2003; LICATA et al.0@3; HARRIS; MOWEN,
2001; MOWEN et al., 2004; MOWEN et al., 2007).
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Testadas a unidimensionalidade, a confiabilidadalidade convergente e a validade
discriminante dos construtos, 0 modelo esta apteraagregado (BAGOZZI; EDWARDS,
1998).

4.3.6.6 Agregacao do modelo

De acordo com Bagozzi e Edwards (1998), a agregdga construtos no modelo
deve ser feita para buscar uma maior parcimoénia, wvem que a complexidade dos modelos,
com diversos construtos em estudo, leva a exigémeiaostrais muito elevadas e também a
auséncia de niveis adequados de ajustes.

O modelo hibrido, ou de desagregacao total agtade, por apresentar 14 construtos
com 55 variaveis e 217 parametros estimados (model@ontexto de servigo), ou 52
variaveis e 208 parametros estimados (modelo dtextunde produto), foi reduzido para
garantir uma maior parcimbénia ao modelo em estREra tanto, foram seguidas as
orientacbes de Bagozzi e Edwards (1998) quantaegagio de modelgsque atentam para
os procedimentos de validagéo de construto e doidiade que devem preceder este tipo de
agregacéao.

Desse modo, para garantir uma maior parcimoniayieinde da complexidade do
modelo a ser estudado, os construtos referentestragss elementares (amabilidade,
instabilidade emocional, introverséo, necessidadeexkcitacdo, necessidade de recursos
materiais, consciéncia, necessidade de recursm®sfi® abertura a experiéncia), tracos
situacionais (satisfacdo e confianca) e superfitéalldade) foram agregados totalmente, ou
seja, cada construto teve a sua representacaopfeitam indicador, que, por sua vez, foi
responsavel pela “contabilizacdo da variacdo enastoms medidas, exceto pelo erro de
mensuragcao” (BAGOZZI; EDWARDS, 1998, p. 49). A agaedo foi feita pela soma dos
indicadores que formam a escala, criando, dessaaforum indicador novo, unico,
representando a escala, o que para Bagozzi e EsliE&B€8) gera a simplicidade e faz com

gue a esséncia de uma escala seja capturada.

2 Conforme contato feito com o autor do Modelo 3Mhr) C. Mowen, o nimero de construtos no modelo
hibrido tende a ser elevado quando da utilizacdMddelo 3M. Para tanto, 0 mesmo autor recomendaogue
itens das escalas sejam somados e transformades&mico indicador do construto.
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J& os construtos de auto-eficacia, percepcdo ae gahecessidade de aprendizado,
condizentes com os tragcos compostos do modelofanam agregados, pois se espera que
estes construtos tenham relacdes dos seus indésadom os tracos elementares, uma vez
que os tracos compostos sao formados diretamenteoptbinacdes de tracos elementares
(LICATA et al., 2003).

Sendo assim, o0 modelo com agregacdo total dosratwsstreferentes aos tragos
elementares, situacionais e superficial, para pssguisa, contém 104 parametros, para os
mesmos 14 construtos do estudo, permanecendo asasieéslacées presentes no modelo
descrito anteriormente, o que permitiu que a MEdSdautilizada e que as relagdes do estudo
fossem testadas.

Na sequéncia, sdo apresentadas as técnicas deeaddlidados utilizadas para a

obtencéo dos resultados do estudo.

4.4 ANALISE DOS RESULTADOS

Para a caracterizagdo da amostra da pesquisa idilimadas andlises estatisticas
univariadas, com distribuicdo de frequéncia e aedlide médias. A fim de distinguir
diferencas entre os grupos foi utilizada a estedisjui-quadrado, quando as varidveis eram
categodricas e, ANOVA, quando as variaveis eram lassa O qui-quadrado, segundo
Malhotra (2006, p. 445), € a “estatistica utilizgma testar a significancia estatistica da
associagdo observada em uma tabela de dupla €nttdda ANOVA, de acordo com Hair et
al. (2005, p. 24), € uma “técnica estatistica p#eerminar, com base em uma medida
dependente, se varias amostras sao oriundas deapdesicom médias iguais”.

A fim de validar o modelo de pesquisa, foi utiliaad Modelagem de Equacdes
Estruturais como técnica de andlise, que tambériliauxa verificagdo das hipéteses do
estudo, que por sua vez, foram avaliadas de acmahoa significancia apresentada em cada
caminho estrutural. Isto foi possivel devido a cagmde da MEE em separar relacdes e
analisa-las de acordo com variaveis dependentetRldAal., 2005). Nisso, segundo Hair et
al. (2005, p. 468), a MEE é uma:

técnica multivariada que combina aspectos de re@oesndltipla (examinando
relacdes de dependéncia) e analise fatorial (rept@sdo conceitos ndo medidos —

fatores — com mudltiplas variaveis) para estimar usgaie de relagbes de
dependéncia inter-relacionadas simultaneamente
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Convém ressaltar que os coeficientes de expliclR8qoara os construtos enddégenos
também foram obtidos com o uso da MEE. Esses ooefis caracterizam-se por indicar o
percentual de variacdo total de uma variavel quaxgticada por outras variaveis (HAIR et
al., 2005).

Uma analise de cluster também foi feita para ifieati grupos homogéneos de
consumidores, de acordo com suas caracteristicagrdenalidade verificadas pelo modelo
de pesquisa utilizado. Clatworthy et al. (2005329) afirmam que a “classificacdo é maneira
essencial de organizar a informacéo, sem que sa pesenso de mundo que nos rodeia”. Os
mesmos autores afirmam que a andlise de clustendarmental para todas as areas do
conhecimento, em que a classificacdo e a criac&mxdaomias possam ser utilizadas.

Por fim, para todas as a analises propostas n&sigoe foi considerado como nivel de

significancia o valor deg®,05 para que as hipoteses fossem aceitas.



5 RESULTADOS

Com base nos dados tratados, conforme evidenciadoapitulo do método, na
sequéncia os resultados do estudo sdo apresentadodp que primeiramente sera
caracterizada a amostra do estudo, seguida dagéaldos modelos integrados e do teste das
hipoteses do estudo, sendo que ao final € aprelsentaa analise de cluster sob o intuito de

agrupar e classificar a populacédo do estudo segumgoopdsitos do mesmo.

5.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Para a caracterizacdo da amostra, o estudo utiliée variaveis: sexo, renda familiar
e idade. No entanto, a caracterizacdo da amostizeta pode ser feita através das distingcdes
dos tracos de personalidade mensurados, uma vezstpgerepresentam disposi¢cdes comuns
entre os individuos e podem ser considerados iddiea padroes de personalidade humana
(McCRAE; COSTA, 1997).

Neste sentido, a tabela 13 abaixo mostra a distdb quanto aagénero dos
entrevistados, para a qual a distribuicédo ficousguequilibrada, com uma predominancia de

individuos do sexo masculino.

Tabela 13 — Sexo dos respondentes

Sexo dos respondentes | Freqgiiéncia Percentual
Masculino 54,2
Feminino 45,8

Fonte: Dados da Pesquisa, 2008. n =590

Quanto dadadedos entrevistados, a média de idade foi de 2498,a0 passo que a
idade mais citada foi 20 anos (13,4%). Para o sesrulino a moda de idade foi a mesma da
amostra total, 20 anos (14,6%), porém para o sexunfno a idade mais frequente foi 18
anos (14,8%). Com base nisto, a tabela 14 apreasrdstatisticas descritivas para a variavel
idade e juntamente demonstra, de forma cruzadamessnas estatisticas para cada sexo

pesquisado.
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Tabela 14 — Idade dos respondentes

Idade Amostra total | Sexo Masculino| Sexo Feminino
Minima 16 17 16
Maxima 56 56 52
Média 24,3 25,0 23,6
Desvio-padrao 6,9 7,7 6,3
Fonte: Dados da Pesquisa, 2008. n=>544 n=239 305b=

Estatisticamente, homens e mulheres possuem méddiadade distintas (F=5,380
p=0,021), sendo que os homens sdo mais velhos gumutheres para a populacao
pesquisada.

Para a variavetenda a faixa com maior freqiiéncia foi entre R$ 1.50R$%3.000
(30,7%). Nesta variavel, eram apresentadas ao v&ir@o sete faixas, as quais sao
apresentadas na tabela 15 com a divisdo da anpastsexo e 0 cruzamento com a variavel
renda, em que, em termos percentuais, ha uma dadatmaior de homens que possuem o
maior rendimento (acima de R$ 7.500) em comparagéo as mulheres. Convém destacar

gue homens e mulheres possuem frequiéncias dighatas rendgi=20,1; gl=6; p=0,003).

Tabela 15 — Renda dos entrevistados

Frequiéncia Percentual
Renda Amostra total | Sexo Masculino| Sexo Feminino

Até R$ 600 6,0 2,6 8,9

De R$ 601 a R$ 1.500 27,3 25,1 28,9

De R$ 1.501 a R$ 3.000 30,7 30,7 30,8

De R$ 3.001 a R$ 4.500 16,6 16,9 16,5

De R$ 4.501 a R$ 6.000 8,9 9,7 8,3

De R$ 6.001 a R$ 7.500 2,4 3,4 1,6

Acima de R$ 7.501 8,1 11,6 5,1
Fonte: Dados da Pesquisa, 2008. n =583 n =267 31b=

Quanto as caracteristicas elementarepataonalidadedos entrevistados, o estudo
identificou que os académicos de Administracdo Efa éstudada tém caracteristicas mais
amaveis em um extremo (meédia=8,1) e menos intidasreem outro extremo (média=4,7).
Em uma analise entre grupos, por meio de uma AN@YAossivel afirmar que as mulheres
sdo mais amaveis que os homens e possuem uma meaessidade de recursos fisicos;
todavia os homens possuem significativamente naies os tracos de necessidade de
excitacdo e abertura a experiéncia que as mulharégbela 16 mostra as médias de cada
traco elementar.
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Tabela 16 — Diferencas de tracos personalidade eathomens e mulheres

Médias
Traco elementar Amostra total | Sexo Masculino| Sexo Feminino

Amabilidade 8,1 7,9%* 8,2**
Instabilidade emocional 5,3 5,2 5,4
Introversao 4,7 4,7 4,6
Necessidade de excitacdo 5,4 5,6* 5,3*
Necessidade de rec. materiai$ 5,7 5,7 5,6
Consciéncia 6,7 6,7 6,7
Necessidade de rec. fisicos 5,2 5,0* 5,4*
Abertura a experiéncia 7,2 7.,4** 7,0%*
Fonte: Dados da Pesquisa, 2008. n =593 n=270 320=
** n<0,001

*p<0,05

Para os demais tracos do modelo, homens e mulapeess diferem na percepcédo de
valor, em que os individuos do sexo feminino passuena percepcdo de valor menor
(média=6,28) que os do sexo masculino (média=@& &Bha significancia deg0,001.

Por fim, uma analise univariada dos construtogzatibs na pesquisa € apresentada na
tabela 31, presente no Apéndiceohde as meédias dos indicadores de cada construto
juntamente ao seu desvio-padrdo e mediana saceatades. Convém destacar que todas as

escalas do estudo eram compostas por 11 pontendarde 0 a 10.

5.2 VALIDACAO DOS MODELOS INTEGRADOS

Neste item sera apresentada a analise do modepmgtoono capitulo 3.5. Cabe
ressaltar que a andlise dos modelos é descritassdbis contextos abrangidos pelo estudo —
servicos e produtos — e que para cada contextoltasagdes no modelo sdo apenas
condizentes com as escalas utilizadas para medsudas tracos situacionais e superficiais.
Além disso, em virtude da alta correlacdo encoatrctre a satisfacdo e a confianca, em
ambos os contextos, conforme mostra a tabela 1@u-@e pela segmentacao do modelo em

dois grupos, um referente ao trago situacionahtiefacéo e outro de confianca.

Tabela 17 — Correlacéo entre satisfacéo e confianca

Construtos Satisfacdo—Servicd Confianca—Servico| Satisfacdo—Produto] Confianga—Produto
Satisfac@o—Servigq 1,00
Confianga—Servicg 0,90** 1,00
Satisfacdo—Produtp N.A. N.A. 1,00
Confianga—Produtg N.A. N.A. 0,78** 1,00

Fonte: Dados da Pesquisa, 2008.
** Significativo a p<0,001.
N.A. — Nao aplicavel.



caracteristicas compartilhadas entre os mesmoguerns tracos situacionais tendem a sofrer
um impacto maior do ambiente externo do que oseitames e compostos e, por esta causa,

podem relacionar-se entre si quando as causasnaxtsfo fortes e comuns aos tracos
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Mowen (2000) cita que altas correlacdes entreéraxs podem ocorrer devido as

contidos no nivel situacional do modelo.

demonstrado que o caminho estrutural em um grugsapdos tragcos compostos para o

superficial através da confianca (pontilhado) eoerno atravées da satisfacao (tracejado).

Assim, o modelo de mensuracdo utilizado é apredentaa figura 7, onde é

Instabilidade
emacional

Intraversio

Wecesndade de

eatilaydy

Weeessidade de

rECUTE0s maber us

Comscifncla

Wecessidacle de

recursos fisicos

Armabilidade

Sbetlurad
ELPENENCLE

Percepetio
devalor

Mecessidade
de
aprendizade

Figura 7 - Modelo de mensuracéo para 0s grupos
Obs.: A letra “I” representa os indicadores dosstmos que ndo foram agregados totalmente. O desen
tracejado (e =

pontilhado {s+««c----

¥

—————

Tracos sitiacion:is

Traco superficial

Satisfacie

Leadade

Cenfianca

) representa o grupo de sedue contém o traco de satisfagdo, enquanto enles
) representa o grupa@dnfianga.
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Ressalta-se que este estudo utilizou-se de um madet divisdo em dois grupos de
acordo com o tracgo situacional utilizado (confiargsatisfacao), respeitando a representacao
gréfica da figura 7.

A validacdo do modelo de analise foi feita atragt@sverificacdo dos valores de R2
(coeficiente de explicacdo) e dos indices de afisteodelo, conforme descritos no capitulo
do método. Convém destacar que, em virtude da&diviko modelo em dois grupos, sao
apresentados, nas analises a seguir, dois valeré®,dsendo um relativo a explicacdo da
lealdade quando a satisfacdo é o traco situacemakcedente, e outro quando a confianca
exerce este papel.

Deste modo, na seqiéncia é apresentado o modetentsf ao contexto de servico e,

posteriormente, 0 modelo condizente com o contéetproduto.

5.2.1 Contexto de servigo (banco)

O modelo de andlise foi estruturado de forma aeroplar todos os tragos previstos
no estudo, tal como apresentado na figura 7, sdgugnmesma divisdo dos grupos para
andlise dos valores de R2.

Analisando o contexto de servico, tem-se, em lingasais, um ajustamento do
modelo semelhante aos modelos verificados em Mq2@00). Nestes termos, a aplicacao
deste modelo para o contexto de servico bancarioodéa corrente apresentou niveis de
ajustes satisfatorios, conforme apresentabala 18; todavia, salienta-se que a significancia
dos valores d@ pode sofrer a influéncia dos tamanhos amostrass#tta-se que todos os
indicadores de ajuste figuraram acima do recomengath literatura, provendo, deste modo,

uma aceitagdo do modelo.

Tabela 18 — indices de ajuste para o contexto dergigo

Modelo | 2 | GL P | y3GL | GFI | RMSEA | AGFI | TLI CFI
Servico| 746,3 336 0,000 2,22 0,940 0,032 0,926 990,929
Fonte: Dados da Pesquisa, 2008.

O ajuste parcial verificado através dos indiceajdste é corroborado pelos valores de
R2 encontrados nos construtos endoégenos do modetao eles 0s tracos compostos,
situacionais e superficial. Os indices apresentaddsibela 19 demonstram qupeacepc¢ao
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de valor enquanto tragco composto, obteve, em valores @osolo coeficiente mais baixo, ao
passo que satisfacdoe aconfiancaapresentaram valores regulares. No entanto, es@®s
aproximam-se dos encontrados por Mowen (2000) qudadanalise de antecessores diretos

em niveis hierarquicos de personalidade.

Tabela 19 — Coeficientes de explicacdo para o coxte de servico

Construto R2
Auto-eficacia 0,46
Percepcao de valor 0,08
Necessidade de aprendizado 0,61
Satisfacdo 0,12
Confianca 0,13
Lealdade (Satisfacéo) 0,63
Lealdade (Confianca) 0,76

Fonte: Dados da Pesquisa, 2008.

A lealdade,como citado acima, possui dois valores de exgdizalpvido a divisdo do
modelo em dois grupos de tragos situacionais. Rortaada valor da lealdade é referido ao
impacto de apenas um traco situacional, ou sdgaldade para o grupo em que a satisfacéo
era o traco situacional teve explicagcdo de 63% eas yvariancias, enquanto a lealdade
precedida pela confianca foi explicada em 76%,& gm termos absolutos, pode representar

uma maior influéncia da confianca na lealdade parantexto de servico.

5.2.2 Contexto de produto (refrigerante)

Para o contexto de produto, em que foi analisadaaeca de refrigerante mais
consumida pelos entrevistados, a validagdo do raagjuiu 0s mesmos preceitos definidos
para o contexto de servico.

Nisto, os indices de ajuste do referido modelo, sfu@ apresentados na tabela 20,
apresentaram, em alguns casos, hiveis abaixo tisi&aios indicados pela literatura, como
citado no capitulo do método e, com base nistopdeto para este contexto fica parcialmente

rejeitado.

Tabela 20 — indices de ajuste para o contexto dequiuto

Modelo 12 GL P | y4¥GL | GFI | RMSEA | AGFI | TLI CFI
Produto| 832,66 336 0,000 2,48 0,933 0,043 0,894 420,80,890
Fonte: Dados da Pesquisa, 2008.
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Nota-se que os indicadores de ajuste incrementdl € TCFI) apresentaram valores
abaixo do indicado pela literatura (0,9); conjurgate, o indice de qualidade de ajuste
calibrado (AGFI) apresentou valor inferior ao reemaiado, fazendo com que o modelo seja
rejeitado em primeira instancia.

Corroborando com os indices de ajuste verificadss,indices de explicagdo no
contexto de produto também foram analisados, talocfoi feito para o contexto de servigo,
salientando que, em termos absolutos, os coefesdRt apresentaram valores inferiores aos
vislumbrados quando na analise do servico bancBaca os tracos compostos, os valores
foram sensivelmente menores; no entanto, nos néite@cional e superficial, a discrepancia,
em valores absolutos, foi maior. Com base nistéaleela 21 apresenta os coeficientes
encontrados quando o modelo foi analisado no ctmtx produto. Destaca-sesatisfacéoe
a confianca que apresentaram indices mais baixos que os teados para o traco de

percepcéo de valor

Tabela 21 — Coeficientes de explicacao para o coxite de produto

Construto R?
Auto-eficacia 0,45
Percepcao de valor 0,08
Necessidade de aprendizado 0,59
Satisfacdo 0,06
Confianca 0,06
Lealdade (Satisfacéo) 0,45
Lealdade (Confianca) 0,52

Fonte: Dados da Pesquisa, 2008.

A lealdadeimpactada diretamente pelo traco confianca tewete¥mos absolutos,
uma explicacdo superior a impactada pela satisfaei@omo ocorreu para o contexto de
servico, o que pode induzir & percepcdo de quendianga tenha mais caracteristicas
psicologicas e possa ser enquadrada melhor quistag@o, em um modelo hierarquico de
personalidade, e também ser considerada, com nwERagio, como um traco de
personalidade.

Para verificar a discrepancia entre os dois cooseanalisados, foi feita uma analise
multigrupo, com o intuito de verificar se h4 difegas significativas nos ajustes globais entre
os dois modelos analisados. Os resultados encostradgerem que ha uma piora
significativa (Dif. y2= 312,7; df=3; p=0,000) dos indices de ajuste Igdoa modelo no
contexto de servicos para o modelo no contextorddupos. Esta analise referencia que os
dois modelos podem ser significativamente difeientesultado este que, para o estudo, faz

com que o modelo aplicado ao contexto de prodyéorsgeitado para as analises posteriores,
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que considerarao apenas o contexto de serviceepdetonstrado um melhor ajuste. Ainda
convém destacar que, a exemplo de Monteiro (2006),tracos elementares foram
correlacionados entre si, uma vez que a ortogaddidios mesmos permite que este ajuste
seja feito a fim de diminuir os indices de modif#&a e garantir uma maior parciménia ao
modelo. Para tanto, a tabela 32, no apéndice &seqia as covariancias e correlagbes

encontradas entre os tragcos elementares.

5.3 AVALIACAO DAS HIPOTESES

Tendo como base o contexto de servigo, para oagualodelos apresentaram indices
de ajustes satisfatorios, as analises das hipalesestudo serdo descritas na sequiéncia. Desta
forma, a tabela 22 evidencia os coeficientes pazldos ) dos caminhos estruturais,

seguidos dosvalues da significAncia da relacdo e da situacabipéatese 1

Tabela 22 — Andlise da hip6tese 1

Caminho Estrutural Hip. B tvalue | Sig. | Situacdo
Instabilidade emocionab Auto-eficacia Hla -0,08 -2,0501 0,040 Aceita
Introversao— Auto-eficacia Hib| -0,21 -2,961 0,003 Aceita
Necessidade de excitagde Auto-eficacia Hlc| 0,068 1,591 0,112 Rejeitada
Consciéncia— Auto-eficacia Hid| 0,28 7,269 0,001 Aceita
Necessidade de recursos fisieesAuto-eficacia| Hle| 0,05 1,388 0,165 Rejeitada
Amabilidade— Auto-eficacia H1f| 0,20 5,320 0,001 Aceita
Abertura a experiéncia» Auto-eficacia Hlg| 0,42 9,20% 0,001 Aceita

Fonte: Dados da Pesquisa, 2008.

A auto-eficata € antecedida significativamente pelos construtesinstabilidade
emocional, introversao, consciéncia, amabilidadéertura a experiéncia, ao passo que, com
base na hip6tese 1, ndo foram antecedentes s@ivifis a necessidade de excitacdo e a
necessidade de recursos fisicos. Com base nadeg)gapde-se afirmar que individuos auto-
eficazes tendem a ser menos instaveis emocionan(&0,08), menos introvertido$-
0,11), mais consciente$+0,28), mais amaveis}£0,20) e mais abertos as experiéncias
(B=0,42). Em comparacdo com os resultados de Mow€00J2 hd que se destacar a
necessidade de recursos fisicos que naquele estudoimpacto positivo e significativo,

sendo o segundo traco elementar com maior relapacuto-eficacia.
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J4, no estudo feito por Monteiro (2006), trés tromss tém efeitos principais sobre a
auto-eficacia, sendo eles: instabilidade emoci(metdcao negativa), necessidade de excitacdo
e consciéncia. Este estudo, ao contrario, ndo émcorrelacdo significativa entre a
necessidade de excitacdo e a auto-eficacia, ao paEsa necessidade de recursos fisicos
parece, no contexto brasileiro, ndo ter influéneidre a auto-eficacia, ao contrario do
contexto norte-americano.

Sendo assim, a hipétese 1 do estudo pode semlpaecite aceita, uma vez que a
maioria das suas relacbes mostrou-se significaterapode-se considerar o traco de
personalidade de auto-eficacia como um trago cotompse é formado por interferéncia dos
tracos elementares.

A necessidade de aprendizadenquanto traco composto, tem suas relacdes

antecedentes representadas pglatese 2 as quais sao apresentadas na tabela 23 a seguir.

Tabela 23 — Analise da hipétese 2

Caminho Estrutural Hip. B tvalue | Sig. | Situagéo
Instabilidade emocionab Necessidade de aprendizado H2a -0,22 -5/461010,Rceita
Necessidade de excitacdo Necessidade de aprendizado H2b 0,25 5,623 0,@@kita
Necessidade de recursos materaidecessidade de aprendizal| H2c | -0,01| -0,082 0,934 Rejeitada
Consciéncia~ Necessidade de aprendizado H2d 0,19 4,p72 0,@ekita
Abertura a experiéncia» Necessidade de aprendizado H2e (0,61 9,557 0,8@tita

Fonte: Dados da Pesquisa, 2008.

A exemplo da hipétese 1, a hipbétese 2 também faigdemente aceita, uma vez que o
caminho estrutural entre necessidade de recurstesiams e necessidade de aprendizado néo
se demonstrou significativo e, portanto, esta &slafpi rejeitada. Relacdo esta que nos
estudos de Mowen (2000) foi significativa, porémmaamt valuebaixo (2,00) e cori=0,07.

A partir do evidenciado neste estudo, um individyee tenha necessidade de
aprendizado sera menos instavel emocionalmepte0,2), terd& mais necessidade de
excitacao [§=0,25), mais consciéncig<£0,19) e abertura a experiéncfz=0,61). De forma
semelhante a auto-eficacia, a necessidade de @#adadoi mais fortemente, precedida pela
abertura a experiéncia, indicando que este congbagsa ser importante para a formacgéo dos
tracos compostos entdo analisados.

Ainda no que se refere aos tracos compostos.etat@dd apresenta os resultados para
0s antecedentes dmercepcdo de valorrelacdes estas que sao referentégpatese 3da
pesquisa.
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Tabela 24 — Andlise da hip6tese 3

Caminho Estrutural Hip. B tvalue | Sig. | Situacdo
Necessidade de excitagaePercepcao de valor H3a 0,21 6,362 0,001 Aceita
Necessidade de recursos materai®ercepcdo de valar H3b -0,13 -4,0p5 0,004 Aceita
Consciéncia—~ Percepcédo de valor H3c 0,15 4,624 0,001 Aceita
Amabilidade— Percepcao de valor H3d 0,11 3,383 0,017 Aceita

Fonte: Dados da Pesquisa, 2008.

A hipotese 3 foi confirmada em sua totalidade pedficacdo das quatro relacdes
propostas. Foi identificado que individuos que passo traco de percepcédo de valor tendem
a possuir uma maior necessidade de excitaffa0,41), menor necessidade de recursos
materiais f=-0,13), serem mais conscient@s{,15) e mais amavei$%0,11). Isto indica
que valores menores de necessidade de recursasamsgiedem representar niveis mais altos
de percepc¢do de valor, isto é, o individuo que passui necessidade de ter ou coletar bens
materiais tem uma busca maior pela aquisicdo ddupye com precos mais baixos pela
qualidade ofertada. Mowen (2000) também encontrenesmo sentido nesta relacds
0,25).

Assim, todos os trés tragcos compostos do moddidcte proposto tiveram suas
hipéteses formativas parcialmente ou integralmeatdirmadas pelos testes, o que corrobora
com os preceitos de Mowen (2000) de que 0s tragogastos Sao sequlienciais aos tracos
elementares, sendo formados por combinacdes déveestes ultimos, possibilitando arranjos
distintos na formagé&o de tracos compostos.

As hipéteses 4 a 9tratadas na seqiiéncia, sdo condizentes com agamuos tracos
situacionais desatisfacdoe confianca Nisto, a tabela 25 apresenta coeficientes beta e

significancia das relacbes que formam os tracomaibnais do estudo, partindo dos tracos

compostos.
Tabela 25 — Andlise das hipéteses 4 a 9
Caminho Estrutural Hip. B tvalue | Sig. | Situacdo
Necessidade de aprendizadoSatisfacdg H4| -0,04 -0,643 0,521 Rejeitada
Percepcao de valer Satisfacdo H5| -0,05 -1,552 0,121 Rejeitada
Auto-eficacia— Satisfagao H6| 0,35 4,887 0,001 Aceita
Auto-eficacia— Confianca H7| 0,37, 5,172 0,001 Aceita
Percepcao de valer Confianca H8| -0,04 -1,552 0,121 Rejeitada
Necessidade de aprendizadoConfiangca| H9| -0,03 -0,770 0,441 Rejeitada

Fonte: Dados da Pesquisa, 2008.

De acordo com os resultados expressos ha tabelas, ddas seis hipoteses

preconizadas para a formacao dos tracos situasjofteam confirmadas, ao passo que as
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demais foram rejeitadas em fungédo da baixa sigmé verificada nas relacdes. Percebe-se
que a auto-eficicia € um traco composto que passaiforte relagdo com ambos os tragos
situacionais, 0 que pode significar que pessoas m@udtioconfiantes possuam os tracos de
satisfacao e confianca mais salientes, ou, de oubao, pode-se afirmar que para o contexto
de servico bancario a auto-eficacia € um importgnéglitor da satisfacdo e da confianca,
enquanto tracos situacionais, que sofrem o impdasacombinacdes entre tragos elementares
e compostos mais as situacdes ambientais viverscgda individuo.

Como estas relacdes propostas possuem um cax@teragorio, tal como utilizado
por Harris e Mowen (2001) quando da influéncia dgd de percepcdo de valor em outros
tracos e também a sua formacédo a partir de trdgoeeptares, salienta-se que a percepcao de
valor, discutida na literatura, ainda precisa demmvacdes quanto a sua eficacia, como traco
de personalidade composto. Assim como para odeferodelo a presenca da percepcéo de
valor como antecedente dos construtos de satiséacénfiancga.

Do mesmo modo, a necessidade de aprendizado nawosteou significativa em
precedéncia aos tracos situacionais propostosemsighdo que ndo ha relacéo entre a busca
por desafios intelectuais que geram prazer ao ithdiv e a satisfacdo e confianca. A
necessidade de aprendizado pode estar relacionagacantexto em que a necessidade de
cognicdo seja mais elevada, conforme citam Haugteedal. (1992), que estudaram a
referéncia da qualidade as marcas, provocandadoddoos a processarem um maior nimero
de informacdes.

Por fim, a validacédo das relacdes que precedeornaatdo do traco superficial de
lealdade hipoteses 10 e 11é apresentada na tabela 26, onde se pode vegtieaambas as
hipoteses foram aceitas.

Tabela 26 — Andlise das hipéteses 10 e 11

Caminho Estrutural | Hip. B | tvalue| Sig. | Situacdo

Satisfacdo— Lealdade| H10| 0,79 32,005 0,001 Aceita

Confianga— Lealdade| H11 0,87 42,956 0,001 Aceita
Fonte: Dados da Pesquisa, 2008.

As relagbes entre a satisfacdo, confianca e dddal embora ndo constantes em um
modelo hierarquico de personalidade, ja foram amgtde testadas (SIRDESHMUKH et al.,
2002; GARBARINO; JOHNSON, 1999; AGUSTIN; SINGH, Z)0 Todavia, convém
destacar que neste estudo estes construtos sofrietergeréncia de outras variaveis, ao
mesmo tempo em que sdo enddgenas em um modeloghiedde tratadas como tracos de

personalidade. Ambos os construtos tiveram impaattormacéo da lealdade no contexto de
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servico, 0 que pode conduzir a explicacdo de gae p servico bancério, a satisfacdo e a
confianca podem, como fatores unidimensionais,laey@adroes de comportamento, ou seja,
indicativos de lealdade que, por sua vez, enquaago superficial, representa a disposicao
mais especifica do individuo agir e, neste sentigoser leal ao servico bancario de conta
corrente.

A fim de elucidar melhor os relacionamentos engeonstrutos, a figura 8 apresenta
o modelo proposto com as relacdes verificadas pacantexto de servico no grupo da

satisfacao.

Tracoselementares

Instabihidade
emociona

Introversao

Tracos compostos

Tracos situacionais

0,35

Auto eficacia
R? = 0,44

Necessidade
de excitagio
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Necessidade
derecursos
imatertas

Lealdade
=063

Satisfag3o
Percepdo de RE=1012
valor

? = 0,08

Conscifnoa

, .04
Necessidalede
aprendizado

R =1(,61

Mecessidade
derecursos
COTpOrals

Arnabilidade

Ahernirad
EXp Eréncla

Figura 8 - Relac¢bes verificadas no modelo propostegrupo satisfacédo

Fonte: Dados da Pesquisa, 2008.

Obs.: Setas continuas representam relacdes éssatishte significativas a<9,05. Setas pontilhadas indicam
relacdes nao significativas a@05.
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Seguindo 0 mesmo raciocinio, a figura 9 apresemt@delo proposto para as relacdes
no contexto de servico, tal como apresentado acimas com a distincdo do grupo de

referéncia que, neste, condiz com a presenca ¢ $ruacional de confianca.

Tracos elementares

Instabilidade

B -0,08

emociona '
22
Introversao W
Tracos compostos

. o Tracos siuacionais
Mecessidade 00s ) Auto eficdcia 0,37 N
de excitagio 0,21 RZ = 0,44 Traco superficial

Mecessifade
de recursos
materiais

Lealdade
RE=10,76

-0,04 Confianga

R*=10,13

Percepgio de

valor
2=00&

Consciénna

. 0,05
Mecessidade de

aprendizado
R = 1,6l

Mecessidade
de recursos
corporais

Aanabilidade

Aherturad
Evperiénca

Figura 9 - Relac¢bes verificadas no modelo propostegrupo confianca
Fonte: Dados da Pesquisa, 2008.
Obs.: Setas continuas representam relacdes éssatishte significativas a<9,05. Setas pontilhadas indicam

relacdes nao significativas a@05.

Visualizando as figuras acima, percebe-se quenh@&aminho estrutural indireto que
parte da combinagdo dos tracos elementaresnsiabilidade emocional introversaq
consciéncia amabilidadee abertura a experiénciaqjue forma o traco composto deto-

eficacia que, por sua vez, significativamente contribumooantecedente dos tracos de
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satisfacdoe confiancaque podem representar disposi¢coes para o surgintentraco de

lealdade
Em sintese, o estudo obteve aceitacdo plena de hipéteses, aceitacdo parcial de

duas e rejeicdo a quatro hipoteses, de forma taleeta 27 apresenta este resumo, mostrando

0s caminhos estruturais preconizados.

Tabela 27 — Resumo das hip6teses

Caminho Estrutural Hip. Situacéo
Tracos elementares Auto-eficacia H1| Aceita parcialmente
Tracos elementares Necessidade de aprendizado H2  Aceita parcialmente
Tracos elementares Percepcao de valor H3 Aceita
Necessidade de aprendizadoSatisfacdo H4| Rejeitada
Percepcao de valer Satisfacdo H5| Rejeitada
Auto-eficacia— Satisfacdo H6| Aceita
Auto-eficacia— Confianca H7 | Aceita
Percepcao de valer Confianca H8| Rejeitada
Necessidade de aprendizadoConfianca H9| Rejeitada
Satisfacde— Lealdade H10 Aceita
Confiangca— Lealdade H11 Aceita

Fonte: Dados da Pesquisa, 2008.

Na sequéncia, sdo apresentados os efeitos indmedgoram encontrados entre as

variaveis e os niveis do estudo.

5.3.1 Efeitos indiretos

Kaplan (2000) afirma que os efeitos indiretos $apartantes de serem mensurados e
verificados quando na utilizacdo de MEE, uma vez sgipodem encontrar relacionamentos
até entdo nédo teorizados e que se constituem eortamges fontes de analise e reflexdo. O
mesmo autor afirma que poucos trabalhos apreseatandlise dos efeitos indiretos, o que
pode acarretar em perdas na interpretacéo daseslag

Neste aspecto, foram verificados os efeitos inokretas variaveis no contexto de
servico. A tabela 33, no Apéndice K, apresentaeesltados dos efeitos de todas as variaveis
exdgenas e enddgenas do modelo.

Com base nas analises dos efeitos indiretos faitifdimdo que aabertura a
experiénciaé o traco elementar que possui 0 maior efeitoetolipadronizado sobre os tracos

situacionais e superficial, tendo uma relacaopd6,12 com a satisfaca$=0,13 com a
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confianca €3=0,11 com a lealdade. Cabe ressaltar também qiiegteamente, @onsciéncia
também possui um efeito relativo sobre a leald@d®,08), sobre a satisfacde=0,08) e a
confianca =0,09). Em termos mais abstratos, pode-se afirmarimdividuos mais criativos

ou abertos a experiéncia tendem a serem maisesiatisfa confiarem no servico bancario e a
serem mais leais a ele. O mesmo parece ocorrer e&carapacidade de organizagcado ou
consciéncia do individuo. Este efeito indireto poskr resultante da capacidade de
sociabilidade que estes tracos elementares conf@neessoa e que parecem ser importantes
na relacdo de consumo do servico analisado.

Os tragos compostos também possuem um efeito indiobre a lealdade no contexto
analisado, em queercepcao de valaeve a relacdo indireta mais baigz-0,04), seguida
pelanecessidade de aprendiza(f=-0,04), enquanto auto-eficaciateve uma relacdo, em
termos absolutos, superiores aos denfiz6,82). Nisto, a capacidade de auto-direcionamento
para execucdo das tarefas com os recursos dispotéve a relagdo mais alta entre os tragos
compostos indiretamente relacionados com o trager8aial de lealdade.

Desta forma, a consciéncia e a abertura a exp&i@acecem impactar também em
outros niveis hierarquicos além da antecedénciardges compostos. Isso, de acordo com
Mowen et al. (2007), pode representar participagementares fortes sobre contextos e
situacdes especificas, indicando uma maior acaaadacteristicas mais intrinsecas ao
individuo em seu comportamento expresso. O mesmgoeocom a auto-eficacia que tem
uma participacao significativa na formacao dosasagjtuacionais e possui uma carga indireta

relevante a lealdade.

5.4 ANALISE DE CLUSTER

A analise de cluster pode servir para classifistera amostra heterogénea de
individuos, formando grupos relativamente homogén@@LATWORTHY et al., 2005).
Segundo Clatworthy et al. (2005, p. 330), ela tambsgerve para “organizar grandes
quantidades de informac¢fes multivariadas”. Os etagtodem ser nomeados como subgrupos
de uma amostra, o que facilita a pesquisa e aniiasd0 de informacdes e resultados da
pesquisa. Uma andlise de cluster, conforme Haik. 2005, p. 384), é utilizada para “agregar

objetos com base nas caracteristicas que elesgmo§sisto €, este tipo de analise visa a
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classificar os individuos de acordo com caractesst predeterminadas que sejam
semelhantes e que possam fazer com que esteslimmivdejam reunidos.

Neste raciocinio e em observancia as proposicodsoge=n (2000) sobre a utilizacéo
e finalidade do Modelo 3M, optou-se por fazer umaliae de cluster para classificar os
individuos em grupos e identificar as variaveis gsielistinguem.

A analise de cluster foi executada de acordo cermesmos preceitos utilizados por
Mowen (2000), isto é, utilizou-se como procedimem&rarquico de agrupamento o método
de Ward que, de acordo com Hair et al. (2005)a taatdlistancia entre dois agrupamentos com
base em todas as variaveis envolvidas. Utilizogeemao medida de distancia, a distancia
euclidiana quadrada, que, segundo Hair et al. (2@0& tipo de medida recomendada para ser
utilizada com o método de Ward.

As variaveis utilizadas na analise foram as querdim significancia comprovada em
suas relagbes no modelo testado, sendo ataabilidade introverséq consciénciaabertura
a experiénciainstabilidade emocionabuto-eficacia satisfacace confianca Ressalva-se que
as variaveis dos tracos situacionais sdo refereamtesontexto de servico utilizado nesta
pesquisa. Sendo assim, a solucdo encontrada, sroldsiers, agrupou corretamente 85% dos
casos, tendo o traco superficial de lealdade coanidwel dependente. A tabela 28 apresenta
as médias das variaveis analisadas para cadarcluste

Tabela 28 — Analise doslusters

Traco Cluster 1 — N=410| Cluster 2 — N=183
Amabilidade 8,22** 7,69**
Introverséo 4,99 5,26"
Consciéncia 6,79* 6,50*
Abertura a experiéncia 7,30* 6,94*
Instabilidade emocional 5,15* 5,62*
Auto-eficacia 8,04** 7,44
Satisfacdo—Servigo 6,66** 3,41**
Confianca—Servigo 6,46** 2,82**
Lealdade—Servico 5,91** 2,32**

Fonte: Dados da Pesquisa, 2008.
** p<0,001

*p<0,05
ns= N&o significativo

O cluster 1 agrupou os individuos que tiveram asres indices deealdadee, deste
modo, podem ser considerados os individuos “leais’que possuem maior tendéncia a
expressdo deste comportamento. O cluster 2 agriqgividuos com menores indices de
lealdade em que a média para esta variavel foi signifieatiente menor do que a encontrada
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para o primeiro cluster. Por isso, este clusterepser considerado como o0 conjunto de
individuos “ndo-leais” ao servico utilizado.

Analisando comparativamente os clusters, notause gmbora as medias dos dois
grupos sejam altas para o construt@ua@bilidade os individuos do cluster 1 tém uma maior
necessidade de expressar bondade e simpatia parautoas pessoas. Segundo McCrae e
Costa (1997), esta caracteristica € mais presentin@ividuos que vivem em ambientes
coletivistas, onde a importancia e atencdo para ocomutro sdo fundamentais para a
sobrevivéncia e perpetuacédo no meio (BUSS, 1991).

No mesmo sentido, os individuos leais tém por t¢aristica serem mais organizados
e eficientes, como confirma a diferenca signifi@egncontrada no construtonsciénciaPor
serem mais metodicos e organizados, estes indwidacacterizam-se por serem menos
impulsivos (McCRAE; COSTA, 1987) e, sendo assimjsnestaveis em um determinado
contexto ou compra, persistindo mais na relacdo oofarnecedor do servico e tendo a
ciéncia dos custos envolvidos (McMULLAN; GILMORE)@3).

Através desta analise, também se verifica quevithads mais leais possuem mais
forte o traco deabertura a experiénciague os motiva a encontrar novas solucdes para as
diferentes probleméticas e também a usar a cdatiég. McCrae e Costa (1987) também
citam que individuos abertos a experiéncia se v&amp mais inteligentes que os demais e
acreditam que suas escolhas sdo melhores quetas [elos outros. Os mesmos autores
também citam que a abertura a experiéncia podesepiar os valores e crencas que 0
individuo tem para realizar suas acdes. Sendo assma possivel explicacdo para que
individuos mais leais sejam mais abertos a expaadrode ser representada pela importancia
dos julgamentos internos do individuo quanto avéeleia de suas a¢bes (PERVIN; JOHN,
2004).

A instabilidade emocionalmais alta caracteriza individuos néao leais. De anod
inverso, individuos menos instaveis emocionalmgmssuem uma maior lealdade, o que
pode estar relacionado com caracteristicas ne@ssasobrevivéncia em ambientes instaveis
e complexos (BUSS, 1991), pois os individuos paegiser mais constantes quanto as suas
emocodes para se manterem ativos e participantegeimsocial. No mesmo sentido, menores
niveis de instabilidade emocional também podemessmtar uma disposicdo béasica de
incluséo e conformidade social (McCRAE; COSTA, 1987

Com relacéo ao traco composto analisado, indivitkeis tém uma maior capacidade
de se automotivarem a realizarem as tarefas e maralagir com as disponibilidades do meio,

pois apresentaram, significativamente, uma médidgormpara a auto-eficacia que os
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individuos néo-leais. Mowen et al. (2004) cita qudividuos mais auto-eficazes sentem

menos medo de enfrentar situacfes dificeis, o mueontexto da lealdade ao servico, pode
ser representado pelos encontros insatisfatori@s ggram atitudes negativas na pessoa.
Porém, com maiores niveis de auto-eficacia o iddivifica menos suscetivel aos efeitos

negativos do medo (MOWEN et al., 2004) que, neas®,cpoderia ser a troca de fornecedor
de servigo.

Nos tracos situacionais, individuos leais sao iigiivamente mais propensos a
confiar no banco, acreditando que este servicera@esa demonstram integridade, uma vez
que aconfiancateve maior média para este grupo. O mesmo ocazedyp da andlise da
satisfacdp demonstrando que estes individuos leais possueenmaior ligacdo afetiva e
sumaria com o0 servico consumido. Diversos estudoapyesentaram que estas relacdes
podem existir (ex: AGUSTIN; SINGH, 2005; ESPARTERQSSI, 2006); no entanto, em um
contexto de personalidade, poucos estudos evidantigesultados semelhantes (ex: BOVE;
MITZIFIRIS, 2007). Convém destacar que individuoaisnsatisfeitos e mais confiantes,
como afirmam também Oliver (1999) e Sirdeshmukdl.ef2002), sdo mais leais, conduzindo
a interpretacdo de que constantes encontros qdiencem as expectativas dos consumidores

e que lhes transmitam confiabilidade irdo gerddieie no mesmao.



6 CONCLUSOES E IMPLICACOES

Este capitulo apresenta comentarios e discussiess fsobre os resultados
encontrados na pesquisa. De inicio, sdo apresentatelusdes gerais sobre os resultados
obtidos para a ligagdo entre a personalidade ealdalde. Na sequéncia, este capitulo
apresenta implicacfes gerenciais, limitacfes destiedo e sugestdes para estudos futuros.

Por fim, séo apresentadas as consideracoes fina&stddo.

6.1 CONCLUSOES GERAIS

Com o intuito de analisar a relacdo entre a peaitstade e a lealdade através do
Modelo 3M, esta pesquisa utilizou-se, a priorivdeficagdo em dois contextos distintos, um
de produto, em que foi pesquisada a marca de eednge mais consumida pelos académicos
de Administracdo de uma faculdade do Norte do Rian@ do Sul e, outro, em que foi
pesquisado o servi¢co bancario de conta correntg mifizado.

Para cada contexto, o modelo tedrico propostagbcado e verificou-se os indices de
ajuste e de explicagdo dos construtos enddégeneswvadida-los. Neste aspecto, o modelo
aplicado ao contexto de servigo teve um melhot&ja@® passo que o modelo no contexto de
produto teve um ajuste marginal e, por este aspdotodesconsiderado das andlises
posteriores. Convém ressaltar que esta pesquis@us@mga amostragem do tipo censo, em
que se buscou entrevistar todos os académicos rdo, aespeitando as utilizagdes no preé-
teste. Por este aspecto, as conclusdes do estutbnpser expandidas a populacdo de
académicos do curso de Administracao desta Faaildad

Partindo do modelo validado, foram avaliadas a®thses do estudo, que tem suas

conclusdes apresentadas a seguir.

6.1.1 Teste das hipbteses

Dos caminhos estruturais preconizados, sete fogg@itados de um total de 24. O

detalhamento e as possiveis explicagbes das hisaée descritas a seguir.
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A hipétese ldescrevia a formacgdo do tragco compost@uat®-eficacia para o qual
individuos com maiores niveis dmnsciéncia amabilidade e abertura a experiénciae
menores ddnstabilidade emocionak introversdo estdo ligados. Sendo assim, individuos
auto-eficazes sdo mais criativos e também extrioesit podendo, com base nisto, ser
individuos mais sociaveis e abertos a convivénmageupo. Estes individuos podem mais
facilmente se comunicar com a empresa e, por tegmcaracteristica, podem resolver seus
problemas mais diretamente, sem internaliza-loseepiglicar os afetos (OLIVER, 1999) que
interagem com a lealdade ao servico. Com relag&iaahipotese, a auto-eficacia ndo parece
ter relagdo comecessidade de recursos fisieoanecessidade de excitagamnstrutos estes
gue foram antecedentes significativos no estudoMisven (2000). Monteiro (2006)
encontrou que a necessidade de excitaBa0,%7), em comparacdo com a necessidade de
recursos fisicog3€0,01), é um significativo antecedente da autoaefa

A formacdo do traco composto decessidade de aprendizadapresentada pela
hipotese 2, foi aceita parcialmente. Os resultados indicam @sepessoas com mais
necessidade de excitag@mnsciénciae abertura a experiéncigem uma maior busca por este
tipo de desafio intelectual. Aliado a isto, pessmas menosnstabilidade emociongambém
tém mais necessidade de aprendizado. Neste seatidecessidade de excitacdo parece
provocar nos individuos uma vontade maior por de@safenquanto a consciéncia e a
estabilidade emocional suscitam a existéncia de pessoa mais direcionada aos seus
objetivos o0 que, aliado a criatividade e a susédade novas idéias, parece formar a vontade
pelo aprendizado. Nao significativa, necessidade de recursos materigigrece nao ter
impacto na formacgéo da necessidade de aprendiaagioe contraria os achados de Mowen
(2000), nos quais estes construtos tém uma refagéaiicativa e positiva.

Quanto ao terceiro traco compospeicepcao de valypre semelhante ao encontrado
por Harris e Mowen (2001) para a formacdo desifriodos os construtos utilizados na
hipotese 3tiveram sua relagdo verificada, ou seja, indiveddgae possuam a percepcao a
valor em nivel composto possuem maioecessidade de excitagd@onsciéncia e
amabilidade inversamente, possuem menos presenca do tragecdssidade de recursos
materiais Isto se explica por meio de individuos que damneencdo a posse e a compra de
bens e servicos dedicarem pouco tempo ao estudpalaladeversuso custo de adquirir
aquele bem ou servico. O traco de percepcao de padte caracterizar pessoas organizadas e
concentradas em um foco e que se excitam na beswadutos e servicos.

Ja no nivel situacional, l#potese 4versa sobre a formacao do tracosadisfacao

possuindo como antecedente diretoeaessidade de aprendizadesta hipotese foi rejeitada
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pela auséncia de significancia. Convém destacamques aprofundamentos nesta relacdo
podem ser feitos em contextos que exijam uma nm@oessidade de cogni¢ao que, de acordo
com Mowen (2000), € importante para a presencaaga@b deste traco no comportamento do
consumidor. Do mesmo modo, os resultados encorgrpddem ser provenientes do baixo
conhecimento ou envolvimento dos individuos corervigo ou produto, o que pode levar a
construcdo de expectativas em niveis mais baixogsedsoas que possuam necessidade de
aprendizado mais elevada, uma vez que estas Ultandem a envolverem-se mais com a
situacdo (MOWEN, 2000). Tendo as expectativas rbaigas, as pessoas tendem a ser
satisfeitas com maior facilidade (OLIVER, 1993).

A hip6tese 5 de modo semelhante a hipbétese 4, também foitadgi pois o
relacionamento indicadgércepcdo de valor~ satisfacd® ndo foi significativo. Convém
destacar que esta relacdo precisa ser mais bemradg| considerando que a percepc¢ao de
valor ainda carece de estudos quanto a sua ufitzag Modelo 3M. Além do contexto, que
pode ter influenciado na relagéo, o nivel que &sig é alocado no Modelo 3M pode ser
pesquisado com maior aprofundamento, uma vez quiefasicdes dos tracos situacionais
também permitem a incluséo da percepcéo de vaste (IARRIS; MOWEN, 2001).

Ainda quanto &atisfacdo ahipotese 6definia a formacao deste traco situacional pela
precedéncia do traco composto algo-eficdcia Contraria aos demais antecedentes diretos
deste traco situacional, a auto-eficacia teve uelac#io direta, significativa e positiva,
indicando que pessoas mais auto-eficazes possuemaiwn nivel de satisfacdo no contexto
de servico estudado. Individuos mais autocontrdaeenseguem fazer com que as suas
expectativas sejam mais adequadas a realidader €opseguinte, mais capazes de serem
satisfeitas (OLIVER, 1993).

Na hipdtese 7,a auto-eficaciaestava preconizada para ter uma relacdo direta e
positiva com aconfianca enquanto traco situacional, o que, no contextosewico, foi
verificado significativamente. Isto evidencia queelividuos com maior controle interno e
também sobre seus atos e recursos (MOWEN; CARLR00B) podem perceber uma maior
competéncia em trocas relacionais (SIRDESHMUKH ket 2802) pela utilizacdo dos
recursos, fazendo com que os niveis de confiafjamsmaiores. Em sintese, quanto maior
for a auto-eficacia do individuo maior serd a saafianca no servico bancério que esta
consumindo.

Um relacionamento direto entreparcepcédo de valoe aconfiancafoi estabelecido
pelahipotese 8 porém, tal como aconteceu com a hipotese 5, pedio de valor ndo foi um

traco antecedente significativo da confianca. Nasfeecto, as comparacdes entre oS custos
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envolvidos e os beneficios da busca e compra paret&o impactar na confianca
(LICHTENSTEIN et al., 1990). Harris e Mowen (20&mbém explicam que a busca por
uma quantidade maior de beneficios pelo valor gastie levar a confianca no fornecedor de
servico para a entrega deste, mas este resultadfondonfirmado pelo estudo, em que a
padronizacdo do tipo de servigco pode estar envelwia criacdo da expectativa quanto a
entrega do servi¢co, 0 que pode fazer com que @itheh ndo necessite de confianga para
aumentar os beneficios recebidos do servico.

Ainda quanto &onfianca ahipotese 9preconizava a formacao deste traco situacional
pelo traco denecessidade de aprendizadendo que nao houve significancia na relacae entr
0s construtos, o0 que demonstra que a vontade @éad®re os desafios intelectuais podem
nao estar relacionados com o sentimento de colifiatte. Com isso, ndo € significativo o
conhecimento (MOWEN, 2000) entre os parceiros @e@e como uma variavel importante a
formar a confiabilidade que o consumidor tera n@resa e/ou no servigo, indicando que o
processamento e busca de informacdes pode naontseedente da confianga enquanto traco
de personalidade (BOVE; MITZIFIRIS, 2007).

Tendo dealdadecomo construto endégermhipdtese 1Qdescrevia o relacionamento
entre um trago situacionasdtisfacdd e este traco superficial, que foi comprovado.aEst
comprovacao evidencia que, conforme Mooradian eQiQ97), a personalidade pode atuar
como um potencializador dos niveis de afeto, que,goua vez, integram a formacdo da
lealdade (OLIVER, 1999). Sendo assim, quanto matisfeito estiver o individuo com uma
relacéo de servi¢o, mais leal serd em relacaaeasestico.

Por fim, ahipétese 1lapresentava a relacdo entreanfiancae alealdade que
também teve a sua significancia verificada, em gumnfianca se demonstrou um traco
situacional que tém participacédo na construcacatm tsuperficial de lealdade, tal como cita
o Modelo 3M (MOWEN, 2000). Este relacionamento oceoce sofre influéncia de outras
variaveis, isto €, dos tracos elementares e compesiambém da situacdo em que a pessoa se
encontra (SIRDESHMUKH et al., 2002).

6.1.2 Coeficientes de explicagao

Quanto aos valores de explicacdo dos construtaggends, o Modelo 3M empregado

conseguiu bons niveis no contexto de servico bana# conta corrente em que foi
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empregado (MOWEN, 2000). Dos tracos compostgseraep¢ao de valoteve os valores
absolutos mais baixos, tendo uma explicacdo de 8W%s pseus antecedentes, enquanto
Mowen (2000) encontrou uma explicagcdo de 28% quaeste se relacionava com a
propensdo a barganha. Do mesmo modo, Harris e M@€1) encontraram uma variacao
de 27% explicada na percepcdo de valor em precedéacpropensédo de barganha e de
reclamacao na aquisicdo de automovel. Convém desgae as diferencas na formacao dos
tracos compostos podem ocorrer em virtude dasedifes culturas, contextos e variados
aprendizados infantis, caracteristicas importanesormacédo da personalidade. Todavia,
ainda ha que se aprofundar o estudo relacionadioreaao deste traco composto.

J& os tracos dauto-eficicia (R2=0,46) enecessidade de aprendizadB?=0,61)
tiveram bons indices de explicacdo. Estes nive@sfesuperiores aos encontrados por Mowen
(2000) em seus diversos estudos constitutivos pdviadelo 3M, em que, respectivamente,
os indices de explicacdo figuraram em 35% e 49%ntdlim (2006), estudando a habitos de
moda como trago superficial, utilizou-se da auifoaeia para a qual conseguiu uma
explicacédo de 40%, precedida pelos tracos elenemntar

Para os tracos situacionais, satisfacdo e a confianca apresentaram niveis de
explicagdo, respectivamente, de 12% e 13%, niveisseque se aproximam de alguns
resultados obtidos por Mowen (2000) na aplicagcadddelo 3M. Por exemplo, na predi¢ao
do traco superficial de vida modesta em que o agrgontrou para o traco situacional de
cuidado nos gastos uma explicacédo de 14%, ou, dmmenodo, quando fora avaliado tracos
de inovacdo e o traco situacional de inovacao Geleta teve explicacdo de 18%. Uma
possivel explicacdo que pode ocorrer para as @sage impacto nos tragos situacionais €
que alguns tracos podem ter um impacto maior daggosituacionais, como é o caso dos
tracos utilizados neste estudo, enquanto outrosrpatepender mais dos tragcos compostos e
elementares (MOWEN et al. 2007).

O traco superficial déealdadeteve explicacbes de 63%, quando a satisfacao foi o
traco antecessor direto, e 76%, quando a confiasgamiu este papel. Estes niveis podem ser
considerados relevantes, ao passo que, de acoml®@aomgartner (2002), diversos estudos
de personalidade na area de Marketing ndo consegstabelecer relacbes significativas
entre niveis abstratos de personalidade (tracameel@ares) e niveis mais proximos ao
comportamento (tracos superficiais) ou, até mesarstrutos da area de Marketing.
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6.1.3 Cluster

Com base nos coeficientes de explicacédo, esteesaumbém considerou como 0s
tracos de personalidade podem diferenciar os itddg quanto aos niveis de lealdade que
podem ser verificados. Para tanto, fez-se uso geamélise deluster, que resultou em uma
solucdo adequada em dois agrupamentos, que obEwed® classificacbes corretas dos
individuos. Sendo assim, criou-se dois grupos dssiflcacdo em que caracteristicas de

personalidade podem indicar sua predisposicéol@daia Esses grupos sdo apresentados no

qguadro 7.
Consumidores leais Consumidores néo leais
Niveis mais altos de lealdade Niveis mais baixos de lealdade
Maior necessidade de expressar sentimentos Mienor necessidade de ser bondoso e simpético com os
bondade e simpatia para com os outros. outros.

Maiores niveis de ordenacdo, organizacdg Menor organizacao e ordenacdo para a execucaereéq
coordenacao para execuc¢do eficiente de tarefas.das tarefas.

Maior necessidade de obter novas solucfes parg ps i o .
L I enos criativos e buscam solugbes menos inovadoras
mais diversos problemas, expressar idéias e |usar

. N L ara os problemas, ficando por vezes em campos de
imaginagdo e criatividade no desempenho| dg. S s oo
tarefas I0&ias mais simples e pouco imaginativas.

Menor tendéncia temperamental e emotiva, [ppemonstram mais facilmente mau-humor e sentimentos
consequinte, esses individuos possuem uma nmjemegativos, expressando com maior facilidade suas
expressdo de mau humor e desagrados emotivemapcdes e temperamento, em que niveis temperasientai
sendo mais estaveis emocionalmente. podem ter variag6es slbitas e mais constantes.

Menor motivagdo interna a execugdo das tarefasoel na
Maior motivacdo interna e uma capacidade de tsen por caracteristica forte utilizar-se de recsifso
dirigir as tarefas com os recursos que dispdendigponiveis para execucdo das tarefas, ficgndo
fim de obter as solucgdes. dependentes de outros recursos que ndo estao idisisgn
e demonstram-se necessarios a execugao da tarefa.
Maiores niveis de satisfacdo o que conduz a uManores niveis de satisfacdo, ou seja, possuem| um
maior quantidade de expectativas alcancadasmero menor de expectativas alcancadas peladeslac
quanto ao servico analisado, essa caracteristtoan o prestador do servico, ou também possuem
também contém indicadores emocionais quéerencas emocionais que fazem as expectativasnser
podem intervir na formacdo das expectativas ¢ diasonantes da realidade ou simplesmente incaphzes
zona de tolerancia. serem atingidas pelo prestador do servico.
| Menos confianga em seu prestador de servico, enasjue

Maiores niveis de confiabilidade nos seu e . S
. x . . Isposi¢cOes para gerar um sentimento de confialoiéd
parceiros de relacdo, isto €, desenvolyem ~

confian(;a em fun(;éo das rela(;(”)es jé vivenciads parecem nao existir ou serem sobrepostas por oputros

Sentimentos que impegcam a expresséo deste.
Quadro 7 - Classificagdo dos individuos de acord@mm a lealdade
Fonte: Dados da Pesquisa, 2008.

()

A analise de clusters mostra que € possivel distirdpis grupos de individuos de
acordo com seus niveis de lealdade, possuindotedrticas mais abstratas distintas também.

Partindo deste preceito, pode-se considerar quedel 3M foi eficiente em seu propaosito
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de identificar constituigcBes distintas nos indidge também de prover conhecimentos acerca
da formacéo dos tracos de personalidade.

Conforme sugere Buss (1989, p. 1385), a class#raps individuos de acordo com
0S seus tracos parte do pressuposto que a pedameak a pessoa sao “entendidas como uma
combinagédo de tragos”. Nisto, o cluster contribarapo entendimento mais elementar do
individuo que possui como traco situacional a kddd isto €, como predisposi¢do ligada
diretamente ao comportamento (LICATA et al., 2008jo permite também caracterizar as
pessoas de acordo com variaveis que sdo maisislitieesofrerem mutacdes ao longo do
tempo (PERVIN; JOHN, 2004).

Mowen (2000, p. 253) cita que o Modelo 3M “foi degelvido com o propésito de
resolver diversos problemas identificados no canigpesquisa da personalidade com suas
relacbes com o comportamento do consumidor”. O roeammor continua afirmando que este
modelo atinge 0s seus objetivos em “explicar maasiamcia no comportamento do
consumidor que enfoques de personalidade antetidteste aspecto, este estudo comprovou
a eficiéncia do modelo na identificacdo dos rela@ientos entre os tracos e na predicéo de
tracos mais proximos as disposicdes comportamemtaigpessoa, uma vez que tragcos
superficiais representam disposi¢cdes a acdo e @uentaiores variancias podem conduzir a
um maior entendimento do comportamento do consum{ddSSARJIAN; SHEFFET,
1991).

6.1.4 Contribuicdes tedricas

Primeiramente, esta pesquisa evidenciou que € vebssélacionar construtos
psicolégicos como a personalidade com construt@setade Marketing, sob uma perspectiva
de previsdo de comportamentos dos consumidoresingmardo pressuposto citado por
Baumgartner (2002) de que novos métodos de estenkEndser utilizados. A lealdade teve
niveis de explicacdo superiores aqueles citado¥Kassarjian e Sheffet (1991), nos quais os
resultados preditivos ficavam comprometidos. Reforge, também, as afirmacfes de
Mowen (2000) acerca da apropriacéo da teoria @gedrpara utilizagdo em comportamento
do consumidor.

As proposicdes hierarquicas da personalidade ptagpgsor Paunonen (1998), que
citam que a personalidade é organizada de forntarfigca, em que a distancia entre os
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niveis da organizacdo representa o grau de abstdgd tracos, foi comprovada pela
aceitacdo do Modelo 3M ao contexto de servico;mpoando aceitacdo deste modelo para o
contexto de produto pode ter sido intensificad® jpaixo envolvimento do individuo com a
compra, pois o refrigerante tem por caracteristizaser um produto de dificil acesso e, como
foi evidenciado na etapa exploratdria, ser de fakgiéncia de compra, com isso, 0S
individuos tendem a tomar a decisdao de compraivaaénte rapida e sem que haja um
processo de impacto em pontos de referéncia emparador (CARVER; SCHEIER, 1990).
Ainda quanto ao contexto de produto, pode-se miaci a ineficiéncia do modelo neste
contexto as disposi¢cdes motivacionais e a teoriaathdrole, descritas por Carver e Scheier
(1990), que, por sua vez, descrevem a presencafelengas entre os comportamentos
verificados e o0s pontos de referéncia (criados spdlacos de personalidade) como
direcionadores do individuo a acao.

Também sobre o Modelo 3M, pode-se considerar geeragja novas explicacdes
sobre o comportamento do consumidor ao provocaistééacia de uma relacdo hierarquica
da personalidade (MOWEN, 2000). A sua utilizacadeptrazer beneficios para a pesquisa
em marketing, em que o entendimento mais profurao kssoas se faz necessario para
entender o consumidor e também as pessoas que eangpémpresa e se relacionam com 0s
consumidores (HURLEY, 1998).

No Modelo 3M, os tragos compostos precisam de uthaneletalhamento. Auto-
eficaciaobteve trés resultados diferentes quanto a so@afi@o em trés estudos distintos: esta
pesquisa, a feita por Monteiro (2006) e o feito pdowen (2000). Neste estudo,
diferentemente de Mowen (2000),nacessidade de excitagc@anecessidade de recursos
fisicos ndo foram significativas, o que pode indicar queawdo-eficacia ndo contenha
elementos que atraiam estes tracos elementaresteikori2006) assinala que, dos dois
relacionamentos citados, apenas a necessidadeit;ér € relacionada significativamente a
auto-eficacia. Além disso, a necessidade de resuffésicos, que condiz com o
desenvolvimento do corpo e das habilidades, podeseBum antecedente da auto-eficacia,
por esta tratar da realizacdo de tarefas com ass@x disponiveis, sem que haja uma
necessidade de desenvolvimento dos recursos. Santeelparece ocorrer com a necessidade
de excitacao, pois a auto-eficicia ndo envolve ehéos de risco ou prazer para o individuo.

Quanto ao traco composto decessidade de aprendizadgmecessidade de recursos
materiaisfoi a Unica relacéo nao significativa para a fagétadeste traco composto, diferente
do encontrado por Mowen (2000). Isto pode estaci@hado com a caracteristica intangivel

do tragco composto, enquanto a necessidade de esauieriais conceitua-se pela aquisicao
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e detencdo de bens, o0 que, a priori, ndo pareeea@skpara a construcdo da necessidade de
aprendizado.

Tomadas em conjunto, auto-eficaciae anecessidade de aprendizadpresentaram
um forte antecedente comum,ahertura a experiénciaque, por conceito, representa a
criatividade, inovagdo e o uso da imaginacdo (MOWEGDO). Esta relacdo parece estar
ligada aos principios evolucionarios da psicolod@&SS, 1991), pelos quais o individuo
busca novas formas de adaptacdo ao meio paraigarani sobrevivéncia fisica e psiquica.
Nisto, a busca por idéias inovadoras e novas sefugéra os problemas pode estar contida na
necessidade de aprendizado, ao passo que o indidiele fazer uso da imaginacdo e da
criatividade na construcdo e busca pelo conhecomedddb mesmo modo, a abertura a
experiéncia parece ser essencial para que o indivdnsiga operacionalizar a tarefa e se
autocontrolar nas diversas situacoes, primando goducdes que sejam adequadas aos
recursos escassos.

Ainda com relacdo aos tragos compostos, este estéddoteve bons niveis de
explicacdo para @ercepcdo de valgra qual pode ndo ser adequada ao nivel composto
(HARRIS; MOWEN, 2001). Tentou-se utilizar este dom® em antecedénciasatisfacaoe
confianga relacionamentos estes que ndo demonstraram isfgnifa, reiterando que a
percepcédo de valor, em um ambiente de personaligamtee ndo ser antecedente destes
construtos, diferentemente do que ja fora verificadra o valor percebido em outros estudos
(ex: AGUSTIN; SINGH, 2005).

A satisfacdoe aconfianca por sua vez, apresentaram significativamentzute-
eficAciacomo um construto antecedente importante. A autaaf representa a capacidade
de agir com os recursos disponiveis e motivar-sa f@ com a utilizacdo do autocontrole,
sendo assim, este traco pode representar a capaaddandividuo alterar ou modificar suas
expectativas e emocdes (OLIVER, 1993), provendamsexperiéncias que possam ser mais
agradaveis e satisfatorias nos encontros de se&gmesma forma, Mowen (2000) cita que
a auto-eficacia pode levar a pessoa a engajar-3& facimente em comportamentos
relacionais, tal como a habilidade de confiar ertrooalguém. Portanto, a participacdo da
auto-eficacia como uma caracteristica mais elemetgaindividuo deve ser considerada
quando das utilizagbes da confianga e satisfacamoemportamento do consumidor.

Ainda quanto aos tragos situacionais, este esal@dwlo ao feito por Bove e Mitzifiris
(2007), parece remeter a possibilidade da utilzalgiconfiancae dasatisfagcdocomo tracos
de personalidade, em que os mesmos podem repredamtasicoes que, aliadas a variaveis

externas ao individuo, o conduzam a expressaotdendaado comportamento.
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Por fim, teoricamente, considera-se relevante @ind& provocada pela andlise de
cluster entre individuos com maiores e menoresisiide lealdade. Esta andlise pode
contribuir para o entendimento da constituicdoimstda lealdade nos individuos (SINGH,
1990), ao passo que, com excecdo da introvers#as tas outras variaveis mostraram
diferencas significativas de um grupo a outro. wssa lealdade pode ser um construto
antecedido por caracteristicas de lealdade (anddiS€lEE) e também que pode prover um

entendimento acerca das distincdes constitutivaselies humanos (analise de cluster).

6.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

O estudo da personalidade aplicada ao marketinde pwazer impactos no
conhecimento mais profundo do consumidor e, coresgqinente, a um direcionamento mais
focado da empresa a seus consumidores.

Neste aspecto, a segmentacao dos consumidores@odexiliada e operacionalizada
de forma mais correta e especifica ao conheceracteristicas dos consumidores que
possam estar relacionadas a comportamentos esperddesejados pela empresa a
manutencdo das suas relacdes com os clientes. Mest;d0 com base em preceitos de
personalidade pode prover dados mais estaveis tendem a ter poucas alteracdes ao longo
do tempo, fazendo com que 0s segmentos sejam roaisgéneos longitudinalmente. De
forma pratica, a aplicagdo do Modelo 3M para a segatdo pode se feito com base na
descricdo de tracos elementares, compostos eisita& visando a prever a formacédo dos
tracos superficiais, ou seja, das disposi¢cdesaizia do individuo.

Outro aspecto que pode ser inferido pela perstamgi no contexto de marketing € a
possibilidade de desenvolvimento de comunicacdes dmgecionadas e que possuam maior
influéncia sobre os consumidores, uma vez que riftacdo das redes motivacionais dos
tracos associados aos comportamentos pode gemrmarfoes sobre quais meios de
comunicacao sejam mais eficientes para o alcantzemdém, qual conteddo a comunicacao
deve conter a fim de ser assertiva aos resultagpsrados frente aos consumidores. Os
achados desta pesquisa indicam que os temas dageasgpodem ser desenvolvidos a partir
dos tracos elementares e, assim, pode-se prevanteuer quais serdo os efeitos daquela
comunicacao, isto €, se a mensagem tendera aainstigtracos de personalidade e, desta
forma, desencadear os comportamentos esperadosrgatazacao.
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A pesquisa também elucidou que, para o context®eteico bancario de conta
corrente, os individuos mais abertos e mais sosi&&» mais propensos a serem leais, ao
passo que esta informacdo pode gerar indicativogudé publico deve ser focado, ou, até
mesmo, considerando esta informacéo para o prownEnesforcos maiores para conquista
e manutenc¢do dos individuos que ndo possuem emsadetisticas. Estes individuos podem
representar, além de uma ameaca pelo boca-a-baztivee uma importante fonte de
recursos, embora ndo tenham caracteristicas dateak, conseqientemente, de estabilidade
nos seus negocios para com a empresa.

O posicionamento das agéncias bancéarias também gmdafetado, com vistas a
relevar os tracos mais importantes e que podemetacdo direta com a construcdo da
lealdade no individuo. Este posicionamento podeliaua empresa a formar uma imagem,
que internamente é a desejavel ou compativel coexpsctativas dos consumidores, em

observancia de suas caracteristicas mais abstrgtas determinam seu jeito de ser.

6.3 LIMITACOES E SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS

O tipo de corte utilizado para a operacionalizagagpesquisa constitui-se em uma
limitacdo deste estudo, ao passo que transformag@egacos situacionais e superficiais, 0s
mais inerentes a mudanca, ndo sao contemplad@sloAdi isso, sugere-se que novos estudos
sejam feitos no sentido de avaliar longitudinalreamha populacéo e, também, sugere-se que
esta avaliacdo seja feita em diferentes situacdesaes, a fim de evitar as interferéncias de
variaveis externas ou situacionais, que podemvintea formacao dos tracos, obtendo, assim,
medidas mais precisas dos relacionamentos dira®gsxjstem entre 0s tracos.

Os contextos utilizados podem constituir-se emtéioas do campo de estudo, o que
pode limitar a generalizacdo dos resultados a sutomtextos; todavia, sugere-se que esta
pesquisa seja estendida a outros contextos parendemento do funcionamento do Modelo
3M em outras situacdes. Convém destacar que em rasnge alto envolvimento a
personalidade também pode representar um fatorriengge no processo decisério de compra,
e, portanto, este tipo de compra também pode sguEado com a utilizacdo do Modelo 3M.

A populacéo utilizada neste estudo foi de acad&mic que, a priori, representa um
grupo homogéneo, pode interferir nos resultadoss plyumas caracteristicas podem ser
compartilhadas entre os individuos, pois freqierdamesmo local (Faculdade) e consomem
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regularmente o mesmo servi¢co (Educacgéo), estarimossmesmos tipos de influéncias ou até
mesmo sob tipos de influéncias semelhantes, quenpachpactar nos tragos situacionais e
superficial (MOWEN, 2000). Sendo assim, sugere-Seatizacdo de estudos futuros em
ambientes mercadologicos puros, onde as populgmisesam ter heterogeneidade maior e
possam nao compartilhar das mesmas experiénciafreqi@ncia.

Neste estudo, a utilizagdo de um modelo hierdogiaimbém pode limitar as relacdes.
Sugere-se a comparacgao, em estudos futuros, dacdib de modelos hierarquicos e também
da provocacao de relacionamentos diretos, poréniece que novas técnicas de pesquisa
devem ser adotadas (KASSARJIAN; SHEFFET, 1990).

Convém destacar também que anteriormente a apicdgémodelo, os construtos
tiveram suas escalas purificadas, o que mostrasjwenstrutos utilizados ainda precisam de
novos estudos acerca da sua adaptacdo para aqgdtdina personalidade. De acordo com
Mowen (2000, p. 275), “um conjunto de regras peesier definida para a geragédo de itens
gue acessem 0s tragos situacionais e superficias”’passo que 0S tragos coOmpostos
utilizados e validados por Mowen (2000) ainda &t de melhores delineamentos.

Nos modelos, em virtude do alto nimero de congrgpee o Modelo 3M exige,
sugere-se a aplicacdo mais direcionada e menosrat@ia em estudos futuros, nos quais se
pode reduzir o nimero de tragos elementares e «iogpara verificar relacionamentos mais
direcionados aos tracos superficiais. Com iss@cassidade de agregacao dos modelos passa
a nao ser tao evidente, podendo os mesmos seregadgs totalmente, fazendo com que os
efeitos dos indicadores sejam menos restritos saposser verificadas relacbes desses
indiretamente em outros construtos.

Por fim, sugere-se que o estudo seja feito solbnétodo de experimento, em que um
contexto possa ser manipulado e as variaveis cdampentais possam ser mensuradas,
verificando, com isso, o impacto da personalida@ie $0 nas disposi¢cdes para a acdo, mas
também no comportamento expresso pelo individute Epo de estudo pode ser mais
assertivo para a verificacdo de relagbes causais, wez que consegue isolar variaveis
estranhas que possam interferir nos resultadosiaAimeste aspecto, sugere-se adotar outros
tracos compostos e situacionais com vistas a fammtinovas relagdes entre caracteristicas

abstratas de personalidade e a propensao a leaidaddividuo.
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6.4 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo da personalidade ligada ao marketing éneisé para a compreensao do
individuo e de seus comportamentos (MOWEN et &lQ72 Para tanto, a disciplina de
comportamento do consumidor precisa apoderar-sevi#s métodos de pesquisa que possam
auxiliar, através da personalidade, na previsdocdagportamentos e no entendimento das
acOes das pessoas.

Esta pesquisa procurou entender como ocorre adcelagtre a personalidade do
individuo e sua lealdade a um servico. Buscandatiftkar relacionamentos diretos entre os
construtos dentro de uma estrutura hierarquiceedsopalidade (Modelo 3M). Neste sentido,
foi verificado que a lealdade pode ser precedidarnagos de personalidade, que, no Modelo
3M, a relagcdo mostrou um caminho significativo tipdo dos tracos elementares, passando
pela auto-eficacia, que conduz a satisfacdo eangd] que diretamente explicam a lealdade.

Portanto esta dissertacéo atingiu o seu objetiapresentou contribuicdes a literatura
e a atividade gerencial, discutindo os resultadusomrados e a aplicabilidade tanto do
Modelo 3M para a pesquisa, como dos construtosi® regacionamentos para as atividades

praticas gerenciais.
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APENDICE A — RESUMO DE ESTUDOS JA REALIZADOS SOBRE
PERSONALIDADE E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR



NO

Pesquisadores/Ano

Objetivo

Método

Principais Resultados

Cavanaugh et al.
(2008)

Examinar como a personalidade d
seres humanos e de cachorros po
contribuir para a satisfacdo em

relacionamentos entre ambos e qu
as influéncias de cada uma.

a)
-

H&urvey — Descritivo.
Amostra nao probabilistica com
ary proprietarios de cachorros.

A personalidade canina exerce um impacto signifecana
satisfacdo do relacionamento enquanto a persodaliddo
individuo contribui menos. A abertura a experiénaa a
amabilidade do cado foram as mais significativas gaplicar esta
satisfacdo com o relacionamento. Conexdes intareEss@oden
ser feitas entre a personalidade, estilos de vigeeferéncia po
diferentes animais. A pesquisa sugere que as difaseentre a
personalidade do ser humano auxiliam a explicarefepgncia
por diferentes tipos de animais de estimacéo, p@édenciam
que esta relacéo € complexa. Este relacionameiri® garceiros
sugere que cada um, trabalhando o outro, busca w
autoconceito ideal.

Bosnjak et al. (2007)

Identificar as variaveis de
personalidade determinantes do
comportamento de compra on-ling

Survey — Descritivo.

Amostra ndo probabilistica com
808 participantes de um painel ¢
usuarios de internet.

As caracteristicas de personalidade de diferenfgsisnna
hierarquia podem afetar as decisdées de compranentios cinco
itens que compdem o “Big Five” trés tiveram umaacgéb
significativa, embora pequena, com a propensacodgi@ on-
line. A necessidade de cognicdo por sua vez tevanymacto
lesignificativo e negativo na propensdo de compréran-Quando
0s tracos situacionais foram analisados, apenasago tde
envolvimento afetivo teve relacdo significativa campropenséo a
compra on-line, sendo que o envolvimento cognitidm teve
relacdo significativa.

Gountas e Gountas
(2007)

Explorar como a personalidade e 3

emocdes influenciam as percepcdes

de qualidade na industria aérea.

lSSurvey — Descritivo.
| Amostra com 2.196
"consumidores de empresas

aéreas.

Os resultados indicam para um relacionamento erdre
personalidade dos consumidores, as caracteristigasionais e a
satisfacdo com o servico prestado. A personalidadie foi
afetada pelos estados emocionais e humores, porém
personalidade tém implicaces nos estados de hsmele
emocionais, pois esta gera uma orientacdo intuitghre o
servico, criando expectativas que podem influenataemocdes
expressas do individuo.

McDaniel et al. (2007

Examinar o efeito de tracos
situacionais e superficiais de
personalidade, juntamente com o

género, nas reacgdes a propagandas

gue utilizam imagens violentas e
n&o violentas para promover

Survey — Descritivo (1).
Experimento (2).

Amostra nao probabilistica com
187 estudantes de graduacéo.

esportes.

O estudo encontrou evidéncias de que a personalidad
organizada de forma hierarquica, mostrando que ragog
superficiais atuam como mediadores dos efeitos tasos
situacionais nas disposi¢cdes comportamentais. fosta dos
individuos para as propagandas é moderada peld ¢
estimulos de personalidade, enquanto a curiosigadeeventos

1%

morbidos (tracos superficial) atuou como mediadoreteito da
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procura por sensacdes (traco situacional) nos cdempentos
ligados as propagandas esportivas.

Mowen et al. (2007)

Estudar o funcionamento do Mode
3M quanto a organizacao da
personalidade e verificar os
antecedentes das disposicdes par
enviar e receber informacgdes do
mercado.

lo

Survey — Descritivo.

Amostra ndo probabilistica com
aestudantes americanos (369) e
coreanos (274).

A necessidade de

recursos materiais foi um imptrtan
antecedente do boca-a-boca, enquanto a abertupeaéncia foi
negativamente relacionada com este construto. @a@sambém
suportou a hierarquia de tracos, preconizada peldeld 3M.

Bodey e Grace (2006

Examinar “reclamantes” e “nao
reclamantes” com base em
caracteristicas de personalidade.

Survey — Descritivo.
Amostra ndo probabilistica com
200 estudantes australianos.

Os resultados do estudo indicam que “reclamantestepem
altos niveis de controle, enquanto “ndo reclamamescebem
muito menos controle sobre seu ambiente. Em relacésto
Stilwell e Salamon (1990) afirmam também que aareelcao
prové ao individuo mecanismos para manter um clenpessoal
O estudo também encontrou que o controle perceéidona
variavel importante para distincdo entre “reclareghte “ndo
reclamantes”. Maquiavelismo ndo demonstrou sigfnifdia entre
as médias dos dois grupos, da mesma forma ressiltago
significantes foram encontrados quando da relagio & auto-|
eficacia.  “Reclamantes” e “ndo reclamantes” podser
diferenciados pelo auto-monitoramento, o que trague altos
niveis de auto-monitoramento tendem a ser relataot!ao
reclamantes”, enquanto niveis mais baixos refemmas
“reclamantes”.

Mooradian e Swan
(2006)

Identificar a ligacdo entre tracos dé¢
personalidade e cultura, através d
construto do boca-a-boca.

. Survey — Descritivo.

;Amostra nao probabilistica com
14.961 respondentes de 11 pais
e cinco continentes.

eéBessoas em culturas caracterizadas por altos Wi eistroversag

Foi encontrado suporte para uma associacio emx&g@/ersio
considerado um traco de personalidade universalpepensad
ao boca-a-boca, como um importante comportamentmohpra.

sd0 mais propensas a utilizar e confiar em fonéegfibrmacéo
interpessoal.

Shao e Webber (2006

) comportamento de lideranca

Verificar a ligacao dos tracos de
personalidade com o

transformacional no contexto
Chinés.

Survey — Descritivo.
Amostra néo probabilistica com
200 estudantes.

No caso Chinés, a extroversdo obteve um relaciomame
negativo com a lideranca transformacional. Algurfea®tas da
abertura a experiéncia tiveram uma ligacdo comdardncal
transformacional, embora o construto ndo tenha saptado
relacdo significativa. O neurotismo, por sua vemaiestrou umg
relacdo significativa e negativa com a liderangagformacional
guando a influéncia de outros tragos de persorudidioi
controlada. Em comparacdo com estudo semelhante i
cultura norte-americana algumas contradi¢coes faaservadas
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tal como as relatadas acima.

Boyd Ill e Helms

Desenvolver uma medida auto-
reportada de direitos do consumid

DISurvey — Descritivo.

Foi gerada uma escala unidimensional com nove ifgars
capturar a tendéncia do consumidor em esperarnieata
especial e automatico as suas reclamacfes a emprsalacdes
significativas com tracos de personalidade de agcese

° (2005) € examinar as propnede}des Amostra ndo probabilistica com alienacdo do consumidor demonstraram a validadesdala. O
psicométricas (personalidade) 410 estudantes de graduacéo. L ' . .
. direito do consumidor esta relacionado com compuetaos
envolvidas na escala. g . X
narcisistas e pode ser conceituado como um estdg d
personalidade.
. . . . A extroversdo, enquanto traco de personalidade ligeebes
Examinar o efeito das disposicdes . : o - N i
. X Experimento com design 2X2. | positivas com o processo de cépia, apesar de aeéde ajuste
do consumidor no relacionamento ~ 2 = ; 2 i
Duhachek e lacobucc o . Amostra ndo probabilistica com| dos modelos n&do serem satisfatorios, aceita-se que
10 entre excitacdes relacionadas ao . . S .
(2005) estresse. emocdes de Consumo e O288 estudantes de marketing (1) personalidade pode ter influéncia tanto em procesaodpia
’ GO 273 estudantes de graduacéo (2)quanto nas emocdes e excitacbes relacionadas @ssesno
processo de copia.
momento da compra.
Individuos com altos niveis de sensacdo de profwago de
Identificar o 6timo design de um si & wperimento com desian 2X2 personalidade) expressaram atitudes mais favorageando
. de internet a partir da teoria dos P ~ Sigr ‘| expostos a estimulos visuais complexos, a0 mesmpoteque
11 | Martin et al. (2005) . .| Amostra nao probabilistica com| .. =" oo . : s
tragcos de personalidade e da teoria’ 17 astudantes de araduacio individuos com niveis mais altos de necessidadeaimicao
da busca de recursos. 9 &a0. (traco de personalidade) também apresentaram esitudais
favoraveis a sites com estimulos visuais mais cexasl
O estudo mostrou que a orientagdo para o voludt@ra os
motivos funcionais de ajudar os outros sdo positete
Survev — Descritivo relacionados com os comportamentos voluntariopaaso que «
Amos%;a N30 robabilistica com auto-aprimoramento por motivos funcionais foi negahente
Analisar os antecedentes do 354 res ondeF;]tes de um painel relacionado com este comportamento. Os motivosdoats para
Mowen e Sujan comportamento voluntario dentroce( P P o voluntariado foram analisados ndo como traco®rfigfis,
12 S 1), 138 estudantes de . ) o o
(2005) um modelo hierarquico de comportamento do consumidor | M&S  €OMO um  novo tipo de disposi¢cBes superficjais,
motivacdo e personalidade. @) ep3 43 membros de uma representando sustentadas motivacdes e razdesepgagar-se
oraanizacio nos comportamentos, estas disposi¢cbes superfisi@is bem
9 &ao. especificas e altamente relacionadas com os coampentos, g
gue explica o seu enquadramento nos tragcos superfmu em
nivel semelhante na organizacgo hierarquica depaidade.
Do Experimento com design 2X2. | A analise dos dados revelou que as mulheres cutpai® suas
. : Explorar as atribuicdes de culpa ~ 2 :
Laufer e Gillespie Amostra ndo probabilistica com| companheiras de compras do que os homens quandemam
13 entre homens e mulheres em um

(2004)

ambiente de consumo.

44 estudantes (1) e 54 estudant|

esrise. Embora tenham sido observadas diferencasfisagivas

).

no traco de empatia, este ndo foi significativameetacionadd
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com as atribuicées de culpa. Fora notado que o tdacculpal

crise na compra de um produto.

possui diferencas significativas entre os sexosimnambiente de

Investigar o traco de
competitividade partindo de uma

Survey — Descritivo.
Amostra ndo probabilistica com
354 respondentes de um painel

Os resultados sustentam a propensao a competitévidam
ambientes de esportes e filmes de drama. Este taagoém foi
significativamente relacionado com a intencdo denga de
produtos eletrénicos inovadores. Testes de mediagiiraram
gue a necessidade de excitagdo pode atuar coma@doedio

14 | Mowen (2004) perspectiva hierarquica (1), 832 respondentes de um efeito do traco de competitividade, enquanto tregoposto, nos
evolucionaria da personalidade cofrpainel ligado a uma universidadgetragos situacionais e superficiais. O estudo tamb@mobora que
0 Modelo 3M. (2) e 151 estudantes de marketing traco de competitividade reside no nivel compastdModelo
(3). 3M, enquanto o traco de necessidade de excitacamivel
elementar, funcionando ambos como sucessor e @redit
respectivamente.
Quando uma propaganda foi utilizada para motoristass
agressivos 0s tracos de personalidade que antace@eresposta
. o amedrontada foram a introversdo e a necessidadeeporsos
O estudo procura identificar . . . .
Experimento com design 2X2. | fisicos, ao passo que quando a mesma propagandilizada
respostas amedrontadas a ~ o0 : . - .
15 | Mowen et al. (2004) . .| Amostra ndo probabilistica com| em motoristas desatentos, os tragos de introverséressidade
propagandas apelativas por meio 1el . - . . -
. 86 estudantes de marketing. | de recursos fisicos também foram preditores paositila resposta
tracos de personalidade. B} . - : o
amedrontada, porém a instabilidade emocional, iidede, a
competitividade, a necessidade de excitagéo e essidade de
recursos materiais foram preditores negativos reesteexto.
Quando individuos estdo expostos a propagandasrumntigs
o o com seus estilos de processamento de informacaterems de
Verificar como a eficiéncia da e ) S X
. . , cognicdo e afeto, uma mais alta eficiéncia da Wapda €
propaganda é afetada, em termos|dExperimento com design 2X2X3. ~/ 7 X .
. - . . ~ . ~ 2 obtida. Os processamentos afetivos e cognitivosempodtuar
16 | Ruiz e Sicilia (2004) | atitudes e inten¢des pelo estilo de| Amostra ndo probabilistica com| . ! .
; ~ independentemente, mas também de forma conjuntast@lo
processamento de informacdes dg 260 estudantes. L . i
; apresenta contribuicbes importantes para a criagho
consumidor. L a .
propagandas direcionadas para a preferéncia eo estl
processamento de cognicao de cada tipo de perdadeli
Com relagéo aos tracos de personalidade, o estedtficou que
Avaliar diferentes variaveis que . o0 nivel de auto-confianga tem um impacto na interdgicompra
. . Survey — Descritivo. . . A
possam impactar nas atitudes e ~ I de uma alicate americana, enquanto o traco decautgziéncia
17 | Xu et al.(2004) ~ . Amostra ndo probabilistica com| "~ . ~ Lo T e
percepcdes do consumidor para cor ; publica ndo teve influéncia significativa. Nistadividuos com
~ . 90 mulheres consumidoras. o . . . I, ~
um produto ndo usual (alicate). niveis mais altos de auto-confianca tiveram maioreshcdes de
compra.
18 | Dholakia e Chiang Identificar a associacdo de sag| Experimento com design 2X2XP. Através do gedes entrevistados, foi verificado que os tragos
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(2003)

personalidade com os estereétipo
de compradores on-line.

sAmostra ndo probabilistica com
110 estudantes.

de personalidade espontaneidade, confiavel e t@&cfacam
significativamente distintos entre os grupos. Umangaracao de
médias sugere que 0 homem seja mais espontanedcotée
menos confiavel que a mulher em um ambiente on-line

19

Mowen e Carlson
(2003)

Investigar os tragos de
personalidade antecedentes e os
comportamentos do consumidor
relacionados com a supersticéo.

Survey — Descritivo.

Amostra nao probabilistica com
354 consumidores no estudo 1 ¢
com 284 estudantes, professore
e funcionarios de uma
universidade no estudo 2.

D

(7]

As relagbes com as crencas na ciéncia, a autcificd o
interesse por arte ndo tiverem efeito algum sobsepersticdo
Em contrapartida a participacdo em esportes e tabilidade
emocional foram positivamente relacionadas com peersticao.
Ainda, a necessidade por aprendizado mostrou urzgare
negativa e significante com a supersticdo, enquamecessidad
por recursos materiais mostrou uma relacdo posifumnto aos
consequentes da supersticdo, o estudo identifie@m g um
relacionamento positivo entre supersticdo e a areegn
astrologia, na mesma direcéo a supersticdo sdaetaccom os
produtos de comida modificados. Os resultados amdim um
forte relacionamento da supersticdo com tracoadinais de
personalidade, mais do que com tracos elementatempostos
Em base no Modelo 3M estes resultados sugerem q
supersticdo resulta predominantemente do apreralized
individuo em contextos especificos, tal como o &fr@nto com
0S esportes aumenta a propensdo a ser supersticoso
participagdo em determinada religido, com crengaéw e no
inferno diminui a propensédo a ser supersticioso.

1)

ue

20

Odekerken-Schroder
etal. (2003)

Verificar o impacto das taticas de
marketing e da personalidade do
consumidor no sucesso do
relacionamento entre varejista e
consumidor.

Survey — Descritivo.
Amostra nado probabilistica com
246 pessoas em um shopping.

O envolvimento com uma categoria de produto, cemattb
como um tragco de personalidade, pode dispor sopre@enséaqg
do individuo em engajar-se em um relacionamento @
varejista. Deste modo, a forca do relacionamentadete a
depender orientacdo para retencdo do consumidon eud
propensédo ao relacionamento.

21

Marquis e Filiatrault
(2002)

Determinar onde a insatisfacdo do
consumidor pode desencadear um
comportamento de reclamacéo

baseado em sua auto-consciéncia

Experimento com design 2X2.
Amostra néo probabilistica com
159 estudantes de graduacéo.

Individuos mais privados, ou seja, mais reservacegmrtaram
uma maior percep¢cdo negativa da qualidade do semyige
individuos menos reservados, 0s quais apresentananores
intencdes de reclamacdo. O boca-a-boca negative nesior
participacdo nos individuos mais reservados, asopgse este
comportamento parece ser utilizado para diminuiefestos dal
insatisfacdo. Os altos niveis de auto-consciénpartanto,
conduzem a um boca-a-boca negativo mais intensgudopara

D

aqueles individuos que apresentam menores nhiveisute
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consciéncia.

22

Forgas e Ciarrochi
(2001)

Verificar o impacto de alteragées d
humor e variaveis de personalidad
nos julgamentos do consumidor.

@,

Amostra ndo probabilistica com
48 participantes (1) e com 144
estudantes (2).

eExperimento com design 2X2X2.

O humor positivo aumenta e o negativo diminui mwaltribuido
as posses do individuo, porém isto foi encontraoesite para os
individuos com altos niveis do traco de persondbédde abertura
de sentimentos. Sendo que padrdo exatamente inveisp
encontrado para pessoas com niveis mais baixobettua de
sentimentos. Desta forma, a abertura de sentimegiago de
personalidade) pode mediar o impacto do humor ulgamentos|
materiais dos individuos.

23

Harris e Mowen
(2001)

Investigar a relacdo dos tracos de
personalidade com as disposic¢des
para barganhar e reclamar.

Survey — descritivo
Amostra ndo probabilistica com
249 membros de um painel.

Consumidores que sdo relativamente mais
emocionalmente exibiram maiores niveis de materali Da
mesma forma altos niveis de materialismo tendemedizer que
o individuo é mais disposto a barganhar. Ainda celacéo ag
materialismo, foi encontrado que altos niveis d@sci&ncia
podem predizer altos niveis de materialismo. A gggédo de
valor, por sua vez, esta relacionada com a propemséclamar
Quanto mais agradavel for o individuo mais propemnsenuncia
esforcos de barganha e procura de valor nas comafeasera.
Também, quanto mais consciente maior a probabédided
reclamar quando em compras insatisfatorias. Aigdanto mais
aberta a experiéncia for a pessoa mais propensacargr valor
nas compras ela serd. Portanto foi identificad@stado que o$
construtos de barganha e reclamacdo possuem aeméesd
psicolégicos semelhantes, tal como propiciam aoividdo
resultados semelhantes, revelando que ambos dé@eniciados
pela consciéncia de valor da compra.

24

Janda e Trocchia
(2001)

Investigar o impacto da
personalidade, das atitudes e de
variaveis demograficas nos
comportamentos orientados ao
vegetarianismo.

Survey — Descritivo.

Amostra néo probabilistica com
493 individuos selecionados pel
lista telefonica.

Em termos de variaveis atitudinais, aqueles indivsdque tém
uma alta preocupa¢do com oS animais e com a rutiégd uma
maior propensdo a uma orientacdo vegetariana. Wasia
demograficas como sexo e idade também
significativamente relacionadas, ao passo que iihdds do sexd
feminino e mais novos tém uma maior orientacdo teeigma se
acomparados a homens com idades mais elevadas.
influéncias de personalidade foram utilizados di@sos, a auto
estima e a conformidade social, para os quais ramf
encontradas relagdes significativas com a orientaefjetariana
porém mesmo sem as relacdes significativas a atitmae parece

ter uma influéncia positiva enquanto a conformidateial
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foram

Como



parece ser negativamente relacionada.

25

Suri e Monroe (2001)

Verificar o impacto de variaveis de
personalidade na aceitabilidade dg
preco pelo consumidor.

Survey — Descritivo.
Amostra ndo probabilistica com
124 estudantes de graduacéo.

A estrutura proposta onde o traco de ansiedadeceassidade de
cognicdo possuem influéncias na percepcao de p&e¢@co de
ansiedade mostrou relacdes quadraticas com adaisés de
preco (alto, baixo e aceitavel). De forma semeklaad aumentar
os niveis de necessidade de cognicdo a percepgaeci® mais
alto e o preco aceitavel também aumentam. A faxgmebcos
aceitaveis foi significativamente menor para ingdiilds com
menores niveis de necessidade de cognicdo e tarpbgamos
individuos com niveis moderados de ansiedade. Estrgacos
(ansiedade e necessidade de cognicdo) a correlégia
significativa e negativa.

O

26

Webster (2000)

Examinar as disposicdes de
personalidade antecedentes do pg
na decisédo de compra entre
cbnjuges.

detnografico com observacao e
entrevistas com 261 casais.

Quatro antecedentes de personalidade emergiramalisea (1)
O cbnjuge que exibe um nivel relativamente mai® ae
agressividade tende a dominar a compra e o egtiloda. (2) As
esposas com relativa forca interior e orientacd@awo-controle
revelaram mais poder na tomada de deciséo. (3)sBsmpe sa
indiferentes ou ndo envolvidas tendem a ter mdlaéncia na
tomada de decisdo de compra. (4) Esposas parecetnmatoa
decisdo de compra por sua tendéncia a menoress ndei
flexibilidade ou obediéncia nas compras.

=4

27

Aaker (1999)

Identificar o relacionamento entre
personalidade de uma marca e a
personalidade do individuo por me
da teoria dos tracos.

a Experimento com design 2X2X2
Amostra néo probabilistica com

id 05 individuos (1) e 40
individuos (40).

"favoraveis em

Os resultados sugerem que atitudes sobre marcatnguema
grande descricdo por uma dimenséo de personalisialenais
individuos que possuem
esquematica. A personalidade dos individuos, engroéncia
com a personalidade da marca, pode ser responpavelim
namero maior de atitudes favoraveis deste indivioaia com g
marca.

28

Mowen e Spears
(1999)

Verificar a ligacdo entre a
personalidade, organizada
hierarquicamente, e o
comportamento de compra
compulsivo.

Survey — Descritivo.

Amostra néo probabilistica com
304 estudantes de marketing e
psicologia.

O estudo suportou a condicdo hierarquica da peidada,
provando que tracos mais elementares (cinco fatpostem esta
ligados a tracos mais superficiais, ou seja, mafximos ao
comportamento. As variancias encontradas no tragerfcial de
comportamento compulsivo de compra ficaram entéé @28%.
Foi encontrada uma relacdo negativa entre a cowsaiée a
compra compulsiva, enquanto a amabilidade mosta nelacig
positiva com a compra compulsiva. A estabilidadeo&onal
mostrou uma relacdo positiva com a compra complsiys
resultados também mostraram que a necessidadeiti;ér est3
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ligada a compra compulsiva, e é precedida por bzoraciéncia
alto extroversao, alta abertura experiéncia e iaditamo.

29

Smith (1998)

Analisar a teoria da similaridade-
atrac@o e examinar os efeitos da
semelhanca de comportamentos €
gualidade nos relacionamentos en
vendedor e cliente.

t

Survey — Descritivo.
Amostra nao probabilistica por
correio com 128 membros de

re A .
Uma associacao de clientes.

A semelhanca da personalidade entre os atores ggende
cliente) teve impacto no desenvolvimento da coghae dal
satisfacdo no relacionamento, porém, apesar déficigiva, a
relacdo encontrada foi fraca ou ndo muito exprassewando 3
sugestdo de estudos focados neste ponto.

30

Lynn e Harris (1997)

Examinar as diferencgas individuais
por possuir um bem, comprar um
servico ou uma experiéncia que
poucas pessoas possuem ou
compram.

Survey — Descritivo.
Amostra ndo-probabilistica com
240 estudantes.

Consumidores que possuem um desejo particular patufps
escassos tendem a desejar mais novos produtos,msi
interessados em produtos customizados e mais Eopea
comprar em varejos pequenos e unicos. Foi encaniae os
tracos de aspiracdo de status, necessidade desieiidde,
tendéncia a acumular bens, necessidade de prestigio
competitividade, tendéncia a ser influenciado pefarmacéo e
possessividade possui uma correlacdo significatbeen a
propensdo a possuir bens escassos.

31

Mooradian e Olver
(21997)

Integrar a teoria dos tragos de
personalidade com os
comportamentos de pds-compra.

Survey — Descritivo
Amostra néo probabilistica com
193 proprietarios de automoveis

O neurotismo tem um efeito negativo na intencaoedempra €
no comportamento de reclamac¢éo, ou seja, quant® mearotico
for o consumidor menos tendéncia a recompra olwclamacao
este terd, independente dos niveis de satisfacédmdelo de uma
forma geral, ligando personalidade, emoc¢fes de ucons
satisfacdo e resultados do pés-compra foi supartidodo a
extrovers@o predizendo as emocdes de consumo vassié o
neurotismo relacionado com as emogdes negativaDmsimo.
"Foi encontrado que emogdes negativas, ou sejadakgano
neurotismo sdo melhores preditores da satisfag&sumdo umg
conexdo mais forte. O relacionamento entre pergtatd,
emocdes de consumo, satisfacdo e comportamentocoptaa
oferece entendimento a respeito de como o consumpidoessd
suas experiéncias p4s-consumo.

32

Mooradian (1996)

Avaliar a relacdo entre extroversad
neurotismo e as respostas afetivas
propagandas.

Experimento com design 2X2.
’Amostra nao probabilistica com

8 estudantes de graduacéo (1) &

73 estudantes de graduacéo (2)

Os resultados demonstram que tanto o neurotismaoit@ua
extroversdo possuem um significativo poder preglitiin seis das
oito compara¢cdes com propagandas feitas. Os da{®drde
ersonalidade atuaram como pré-disposi¢cdes parafe®s
induzidos pelas propagandas. Ainda, os dois tregggonderanmn
" por varidncias semelhantes nas alteragfes de afetdgadas
em funcdo das propagandas.

33

Holbrook e Olney

Investigar o papel do romantismo

xXpdtimento com design 2X2.

A escala de tragos deopalidade de romantismo e classicismo
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(1995)

versus o classicismo na
determinacéo das preferéncias do
consumidores por destinos de
viagens de férias.

Amostra ndo probabilistica com
5115 estudantes de MBA.

desenvolvida apresentou bons niveis de consisténtdana e
validade. Estes tracos de personalidade moderaralagiio entre
os riscos utilitarios percebidos no destino e augasmo para
realizar a viagem.

34

Haugtvedt et al.
(1992)

Examinar o papel da necessidade
cognicédo na formacéo das atitudes
resultantes da exposicdo a
propagandas.

dExperimento com design 2X2
Amostra nao probabilistica com
97 estudantes.

Os resultados evidenciam que a necessidade decéogafeta g
processo de mudanca de atitude quando nenhumaci&stpara
avaliacao é dada e quando a exposicao é relatitamarta ou g
mensagem ndo é familiar para o individuo. As atituligadas a
altos niveis de necessidade de cogni¢cdo foram d@seam
avaliagBes dos atributos dos produtos, enquantditasies com
menor necessidade de cognicdo foram baseadas ativab
mais periféricos da propaganda.

Quadro 8 - Resumo de estudos prévios sobre persoidalde e comportamento do consumidor
Fonte: Dados da Pesquisa, 2008.
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APENDICE B — QUESTIONARIO PARA ETAPA EXPLORATORIA

Questionério sobre habitos de consumo
Este questionario tem como objetivo conhecer unt@aeuais sobre os habitos de consumo

de estudantes de graduacdo, fazendo parte de wgaigse académica. Sua participagéo é
muito importante. Muito Obrigado.

Parte | — Produto

1. Que produto vocé costuma comprar de uma mesma nea repetidas vezes?

2. Qual a marca deste produto?

3. Por que compra este produto repetidas vezes?

4. Ha quanto tempo vocé compra este produto destaamta?
O hdum més O de 2 a 6 mesesO de 7 a 12 mesesO de 1 ano a 2 anosO acima de 2 anos

5. Com que frequéncia vocé compra este produto destiarca?
O 1 vez por O 2 vezes por O 3 vezes por O 4 vezes por O Todos os
semana semana semana semana dias

6. Eu trocaria esta marca de produto por outra.
O Discordo O Discordo O Indiferente O Concordo O Concordo
totalmente parcialmente parcialmente totalmente

7. Eu costumo recomendar esta marca de produto par@utras pessoas.

O Discordo O Discordo O Indiferente O Concordo O Concordo
totalmente parcialmente parcialmente totalmente
8. Eu pretendo continuar comprando produtos desta @rca no futuro.

O Discordo O Discordo O Indiferente O Concordo O Concordo
totalmente parcialmente parcialmente totalmente

Parte Il — Servico

9. Que servigo vocé costuma utilizar de uma mesmaepresa repetidas vezes?

10. Qual a empresa que fornece este servico?
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11. Por que consome este servi¢co desta empresa tejas vezes?

12. H& quanto tempo vocé consome este servico destapresa?
O haummés O de 2 a6 mesesO de 7 a 12 mesesO de 1 ano a 2 anosO acima de 2 anos

13. Com que frequiiéncia vocé consome este servi¢cstdeempresa?
O 1 vez por O 2 vezes por O 3 vezes por O 4 vezes por O Todos os
semana semana semana semana dias

14. Eu trocaria esta empresa de servigo por outra.
O Discordo O Discordo O Indiferente O Concordo O Concordo
totalmente parcialmente parcialmente totalmente

15. Eu costumo recomendar esta empresa de servigarg outras pessoas.
O Discordo O Discordo O Indiferente O Concordo O Concordo
totalmente parcialmente parcialmente totalmente

16. Eu pretendo continuar consumindo servi¢cos destampresa no futuro.

O Discordo O Discordo O Indiferente O Concordo O Concordo
totalmente parcialmente parcialmente totalmente
Parte Il — Dados

17. Vocé trabalha?O Sim O Nao

18. Caso trabalhe, qual a sua profissao?

19. Qual a sua renda?

OAté R$ 600,00

O De R$ 601,00 a R$ 1.500,00
O De R$ 1.501,00 a R$ 3.000,00
O De R$ 3.001,00 a R$ 4.500,00
O De R$ 4.501,00 a R$ 6.000,00
O De R$6.001,00 a R$ 7.500,00

20. Sexo:O MasculinoO Feminino

21. Idade:
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APENDICE C — QUESTIONARIO PARA ETAPA DESCRITIVA

PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DO RIO GRANDE DO SUL

FACULDADE DE ADMINISTRACAO, CONTABILIDADE E ECONOMI A

v Mestrado
em Administracao e
Negacins

k PLICRS

Prezado Senhor(a),

Sou estudante deestrado em Administracdo e Negdcios da Pontificia Unidade
Catdlica do Rio Grande do Sul — PUCRS - e gostatiio de contar com sua colaboracao
para finalizar minha dissertacdo. Esfeestionario é parte integrante de unResquisa

Cientifica que busca avaliar a relacéo entre personalidadenportamento.

Por se tratar de um assunto pessoal, garantimgglo das informacdes coletadas,
preservando, assim, sua privacidade. Portanto, MA@ precisa assinar ou numerar este
questionario. Por favor, devolva o questionarieepohido ao entrevistador ao término do seu
preenchimento. Caso vocé tenha duvidas ou sugesti®e a pesquisa, favor entrar em

contato pelo e-mail: kenny.faplan@faplan.edu.br.

Sua participacdo € muito importante!

Atenciosamente,

Kenny Basso
Mestrando em Administracdo e Negdcios

Prof. Dr. Lélis Balestrin Espartel
Orientador da pesquisa
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Instrucdes para o Preenchimento

- Sua primeira intencdo de resposta é mais sincera;
- Nao existem respostas certas ou erradas;

- As respostas devem ser dadas usando as escdlas tle@ apresentadas, considerandp os

extremos indicados;

- Procure usar todos os pontos da escala (0 dis@)buindo as respostas nestes pontos;
- Marque sua resposta com um X;

- O objetivo deste questionario é saber sua opiniao

Parte |

Leia os adjetivos abaixoraarque um X no namero que melhor representar quao bem cadieles
descreve vocé

Como cada adjetivo descreve Muito Muito

VOCé? Mal Bem
1.1 Simpatico (a) 0 11 2| 3| 4] 516 718 9 10
1.2 | Ordeiro (a) o1 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8 9 10
1.3 | Timido (a) o|1|2|3|4|5|6|7]| 8] 9| 10
1.4 Minucioso (a) 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1.5 Temperamental 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1.6 Organizado (a) 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1.7 Eficiente 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1.8 Imaginativo (a) 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1.9 Irritavel 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
.10 | Introvertido 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
.11 Metddico 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Leia as acdes e atitudes abaixm@que um X no numero que melhor representar a frequéncia
quevocé se sente ou age da forma descrita

Com que frequiéncia vocé se sente ou age desta

forma? Raramente Quase sempre
1.12 | Atencioso (a) com o0s outros 0|12 |3|4|5|6|7|8|9]10
1.13 | Meu humor muda de repente 0| 1| 2| 3| 4/ 5/ 6/ 71 8 9 1d
1.14 | Encontro solu¢des novas 0|1|2|3|4|5|6|7|8|9]|10
115 zgeal?g;\c?;engao em meu corpo e em m nlaa 11203l al 5| 6 71 8 d 1d
1.16 | Gentil com os outros 0|1|2|3|4|5|6|7|8|]9]|10
1.17 | Mais mal humorado(a) que os outros 0| 1| 2| 3| 4/ 5/ 6/ 71 8 9 1d
1.18 | Embaragado (a) quando com outros 0|1|2|3|4|5|6|7|8|9]|10
1.19 | Procuro por forte adrenalina 0| 1| 2| 3| 4/ 5/ 6/ 71 8 9 1d
1.20 gci:r(])tr?t-erzr(I:Zn dgiomﬁgg”o'e do que e 1| 2|3|4a|5|6|7|8|09]10
1.21 | Mais impaciente que 0s outros 0| 1| 2| 3| 4/, 5/ 6/ 71 8 9 14
.22 | Quieto (a) quando com pessoas 0| 1|2 |3|4|5|6|7|8|9]|10
1.23 | Sinto-me bem ao ajudar os outros 0| 1| 2| 3| 4/ 5/ 6/ 71 g 9 1d
1.24 | Mais original que os outros 0|12 |3|4|5|6|7|8|9]10

com
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Leia as frases abaixonearque um X no numero que representar o quanto \amé&orda com o que est

sendo dita
Qual seu grau de concordancia com as frases abaixo? Discordo Concordo
totalmente totalmente

1.25 | Gosto de aprender coisas novas mais do que osoutro] 0 | 1 | 2 |3 | 4 6 89|10

|26 | UMa vez que eu tomo uma decisdo eu consigo cumgrir , | 5| 3| 4 8 7 g 1
minhas metas

o Eu me preocupo muito com precos baixos, mas ol1l213la 6 slol10
igualmente me preocupo com a qualidade dos produtg

1.28 | Dedico um tempo cada dia para melhorarmeucorpo | 0 | 1| 2| 3| 4 6 7 9 1
Quando estou comprando, eu comparo 0S preco

1.29 | diferentes marcas para ter a certeza que eu tenfedmr| 0 | 1 | 2 | 3| 4 6 8|9 10
valor
Quando eu faco compras, eu geralmente comparoco pre

1.30 | informado por unidade para as marcas que| @y 1| 2| 3| 4 6 7 9 1
normalmente compro

e Sog atraido por experiéncias que tém um element ol1l213la 6 slal10
perigo

1.32 | Gosto de comprar coisas caras 1123 4 6 7 9 1

1.33 | Freglientemente sinto-me altamente criativo 0|1(2|3|4 6 81910
Eu geralmente passeio nas lojas buscando o meacgo |pr

1.34 | dos produtos, mas eles tém que satisfazer ceqagsites| 0 | 1 | 2| 3| 4 6 7 9 1
de qualidade antes de eu compra-los

1.35 | Informag&o € o meu recurso mais importante 01234 6 8|9/ 10

136 Qua_ndo compro_um_produto, eu sempre procuro a major , | , | 5| 4 8 7 9 1
qualidade pelo dinheiro que estou gastando

1.37 | Gosto de me arriscar mais do que 0s outros 01234 6 89|10

1.38 | Prefiro o novo e diferente ao invés do conhecideguro | 0 | 1| 2| 3| 4 6 7 9 1

. Eu sempre verifico o preco na loja para ter cergEReu | 4 | 5 |34 6 slol10
estou tendo o melhor valor para o dinheiro queastog

1.40 | Tenho muita determinacéo 01| 2| 3| 4 6 7 9 1

1.41 | Adquirir coisas de valor € importante para mim 0|1(|2|3|4 6 8|9 10

1.42 | Esfor¢go-me para manter meu corpo saudavel 01| 2| 3| 4 6 7 9 1

1.43 | Divirto-me trabalhando em novas idéias 01234 6 89|10

La4 Quanqlo eu compro prc_)dutos, eu gosto de ter cemaaeao 11 2| 3 4 8 7 g 1
meu dinheiro seja suficiente

1.45 | Percebo que boa aparéncia é importante 0|1 4 6 8|9 10

1.46 | Sou responsavel pelas coisas que acontecem comigo 12| 3| 4 6 7 9 1

W Gosto de possuir coisas boas mais que a maiorig ol1l213la 6 slal10
pessoas

|4g | Prefiro estar sozinho (a) a ficar num grande grdeq , | , | ,| 5| 4 8 7 g 1
pessoas

1.49 | Gosto de assumir riscos nas atividades que realizo 0|1(2|3|4 6 89|10

150 EL_J procuro reservar um tempo do meu dia para cuaiay ol1l213la 6 slol10
minha satude

1.51 | Adquirir novos conhecimentos é importante paramim | 0 | 1 | 2 |3 | 4 6 89|10

1.52 | Tenho persisténcia para alcangcar meus objetivos 01 4 6 9110

1.53 | Gosto de ter coisas de luxo 0|1(2|3|4 6 89|10
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As afirmacdes e questdes a seguir sdo condizeme® servico bancario de conta corrente
que vocé mais utiliza Portanto, responda tendo em mente esse servigaiia de conta

corrente mais utilizado por voceé.

Leia as frases abaixonearque um X no niumero que representar o quanto vocé concomeoocque

esta sendo dito.

Qual seu grau de concordancia com as frases abaixo?| Discordo Concordo
totalmente totalmente

i Eu estou satisfeito (a) com o meu servico bang ol1l2 slel718l9l10
de conta corrente

2 Eu encorajaria amigos e parentes a usar o meu , | d 1 8 4 10
servigo bancério de conta corrente

e Este servico bancéario de conta corrente pode ol1l2 slel718l9l10
levado em conta por produzir um bom resultado

L4 Eu tenho |_ntengao,e_m continuar a fazer negdcigs , | , d 1 8 4 10
com o servigo bancario de conta corrente atual
O que recebo do meu servico bancario de c

1.5 | corrente fica acima do que eu espero deste tipf 0 | 1 | 2 5(6(7|/8|9]|10
servigo
A gqualidade dos resultados deste servico bancério.d

1.6 , . 01| 2 66 17 8 9 10
conta corrente € consistentemente alta
Eu recomendaria esse servico bancério de ¢

1.7 | corrente para aqueles que procuram meu cong 0 | 1 | 2 5(6(7|/8|9]|10
sobre servicos semelhantes

g | ESte Servico bancario de conta corrente € um sepvicl || 5 d 1 4 9 10
confiavel

i Eu falo coisas positivas sobre este servico bam ol1l2 slel7l8l9l10
de conta corrente para outras pessoas

1110 O desempenho de_ste servico bancario o!e coatat1 5 6 1 4 9 10
corrente sempre satisfaz as minhas expectativas
Eu posso escrever mensagens positivas sob

.11 | servico bancario de conta corrente em algumqu| 0 | 1 | 2 5/6(7|8|9]10
de mensagens na Internet

12 Eu posso cor,1f!ar sempre no bom desempenho Jl%shel 5 6 1 4 9 10
servigo bancario de conta corrente

i Eu t_enho a |[1t_en(;ao de fazer mais negocios cg ol1l2 slel718l9l10
servigco bancério de conta corrente atual

Imagine um servi¢o bancario de conta corrente ideah que faz tudo o que um servigo bancérip de

conta corrente deveria fazer. Como 0 seu servicoispara a este servico ideal?

Muito abaixo do ideal

Igual ao ideal

4| o | 1 [ 2 | 3 | 4 | 5 |

6 | 7

8

| 9 | 10

Como seu servigo bancério de conta corrente satisfs necessidades neste momento?

Extremamente mal

Extremamente bem

s o | 1 [ 2 ] 3 | 4 | 5 ]

6 |

7

8

| 9 | 10
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As afirmacfes e questdes a seguir sdo condizeatasaenarca de refrigerante que vocé mais
consome Portanto, responda tendo em mente essa mare#idenrante mais consumida por vocé.

esta sendo dito

Leia as frases abaixonearque um X no nimero que representar o quanto \amé&orda com o que

Qual seu grau de concordancia com as frases abaixo?| Discordo Concordo
totalmente totalmente

1 | EU estou satisfeito (a) com a minha marca ol1l213lalslel7ls!lol10
refrigerante

.2 Eu, irei comprar esta marca Qe refrigerante @l 1] 5] 3 6 1 4 9 10
proxima vez que eu comprar refrigerante

1.3 | Eu confio nesta marca de refrigerante 0|12 |3|4|5|6|7|8|9]10

L4 Eu tenho intengao de continuar comprando e%ta 11 2| 3 g8 7 8 9 10
marca de refrigerante

= (@) que recebo da minha marca de refrigerante ol1l213lalslel7ls!l9l10
acima do que eu espero deste tipo de produto

.6 | Eu posso contar com esta marca de refrigerante) 0 | 1| 2| 3 6 1 8§ 9 10
Eu estou disposto a pagar um preco mais ele

.7 | por esta marca de refrigerante perante as ol 0 | 1|2 [3|4|5|6|7|8|9]|10
marcas

1.8 | Esta é uma marca de refrigerante honesta 0(1| 2|3 6 1 8§ 9 10

1.9 | Esta marca de refrigerante é segura 0|12 |3|4|5|6|7|8|9]10

10 | EU estou comprometido com esta marca ol1l213lalslel7ls!l9l10
refrigerante

ter. Como a sua marca de refrigerante se compestaanarca ideal?

Imagine uma marca de refrigerante ideal — uma guettdo o que uma marca de refrigerante de

Muito abaixo do ideal Igual ao ideal
miat| o | 1 [ 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 | 8 | 9 | 10
Como sua marca de refrigerante satisfaz suas nd@#ss neste momento?

Extremamente mal Extremamente bem
I1.12 o | 1 ] 2 | 3 ] 4 ] 5 | e | 7 ] 8 | 9 | 10
Parte IV

| Iv.1 [ Qual 0 seu sexo?

| O Masculino | O Feminino |

| Iv.2 | Qual a sua idade?

Qual a renda mens
aproximada da su
familia?

V.3

alOAté R$ 600

a0 De R$ 601 a R$ 1.500

O De R$ 1.501 a R$ 3.000

O De R$ 3.001 a R$ 4.500

O De R$ 4.501 a R$ 6.000

O De R$ 6.001 a R$ 7.500

O Acima de R$ 7.501

Muito Obrigado pela Sua Participagao!

eria
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APENDICE D — INDICADORES DOS TRACOS ELEMENTARES E COMPOSTOS

Ne | Escala Original ‘ Escala Traduzida | Indicador | Fonte
Amabilidade
1 | Kind to others Gentil com os outros 1.16
2 | Tend hearted with others Atencioso (a) com ossut 1.12 '\(/IZ%VE/)%';
3 | Sympathetic Simpético (a) 1.1
N . . : . Monteiro
4* | Senti-me bem ao ajudar os outrps  Sinto-me beajwar 0s outros 1.23 (2006)
Instabilidade Emocional
1 | Moody more than others Mais mal humorado (a)agieutros 1.17
2 | Temperamental Temperamental 1.5
3 | Emotions go way up and down Meu humor muda dentep 1.13 '\(/IZ%VE/)%';
4 | Testy more than others. Mais impaciente que t®su 1.21
5* | Touchy Irritavel 1.9
Introverséo
1 | Shy Timido (a) 1.3
2 | Bashful when with others Embaragado (a) quando @atros 1.18 Mowen
3 | Quiet when with people Quieto (a) quando com qeEss 1.22 (2000)
4+ Prefer to be alone rather than in|aPrefiro estar sozinho (a) a ficar num |48
large group grande grupo de pessoas '
5* | Extrovertido Introvertido 1.10 l\/ggtoeér)o
Necessidade de excitacao
1 Draw to experiences with an Sou atraido por experiéncias que tém 131
element of danger um elemento de perigo '
5 Like the new and different more| Prefiro o novo e diferente ao invés do 138
than the tried and true conhecido e seguro : MZ%V(‘;%”
3 | Seek an adrenaline rush Procuro por forte adrenal 1.19 ( )
4 Enjoy taking risks more than Gosto de me arriscar mais do que 0S |37
others outros ]
5 Gosto de assumir riscos nas Gosto de assumir riscos nas atividades 149 Monteiro
atividades que realizo que realizo ' (2006)
Necessidade de recursos materiais
1 | Enjoy buying expensive things Gosto de compré&asocaras 1.32
2 | Enjoy owning luxurious things Gosto de ter coidasguxo 1.53
i i i i i A Mowen
3 Acqumng valuable things is Adqumr coisas de valor é importante 141 (2000)
important to me para mim
4 Like to own nice things more Gosto de possuir coisas boas mais que |47
than most people a maioria das pessoas '
Consciéncia
1 | Ordely Ordeiro (a) 1.2
2 | Precise Minucioso (a) 1.4 Mowen
3 | Organized Organizado (a) 1.6 (2000)
4 | Efficient Eficiente 1.7
5* | Sisteméatico Metodico(a) .11 l\/ggtoeér)o
Necessidade de recursos fisicos
Focus on my body and how it | Presto atencdo em meu corpo e em
L feels minha aparéncia 115 Mz%v(\;(e)n
2 | Devote time each Day to Dedico um tempo cadaalia 1.28 ( )
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improving my body

melhorar meu corpo

Feel that making my body look

Percebo que boa aparéncia é

3 o ) 1.45
good is important importante
4 Work hard to keep my body Esfor¢co-me para manter meu corpo |42
healthy saudavel '
Eu procuro reservar um tempo da- .
N . . i u procuro reservar um tempo do meu Monteiro
5* | meu dia para cuidar da minha di idar da minh d 1.50
saude ia para cuidar da minha saude (2006)
Abertura a experiéncia
1 | Frequently feel highly creative Fr_eq_uentemente sinto-me altamente 1.33
criativo (a)
2 | Find novel solutions Encontro solu¢des novas 1.14 MZ%V(‘;%”
3 | Imaginative Imaginativo (a) 1.8 ( )
4* | More original than others Mais original que agros 1.24
Necessidade de aprendizado
1 Enjoy learning new things more | Gosto de aprender coisas novas mais |25
than others do que os outros; '
> | Eniov working on new ideas Divirto-me trabalhando em novas 143 Mowen
10y 9 idéias : (2000)
3 Information is my most important Informagéo € o meu recurso mais 135
resource importante ]
4+ Adquirir novos conhecimentos € Adquirir novos conhecimentos é 151 Monteiro
importante para mim importante para mim ' (2006)
Percepcéao de valor
| am very concerned about low Eu_ me preocupo Muito com precos
. baixos, mas eu igualmente me
1 | prices, but|am equally reocupo com a qualidade dos .27
concerned about product quality b P q
produtos
When shopping, | compare the | Quando estou comprando, eu compgaro
2 | prices on different brands to be | os pre¢os de diferentes marcas parg ter .29
sure | get the best value a certeza que eu tenho o melhor valar
When purchasing a product, |
alwaysptry to magimirz)e the Quando compro um p_roduto,.eu
3 uality | get for the monev | sempre procuro a maior qualidade pelo 1.36
gpeng 9 y dinheiro que estou gastando
When | buy products, 1 like to ba Quando eu compro produtos, eu gosto
4 o de ter certeza que meu dinheiro seja 1.44 . .
sure that | get my money’s wortk . Lichtenstein
suficiente
Eu geralmente passeio nas lojas etal. (1990)
| generally shop around for loweyr 9 P )
4 .| buscando o menor preco dos produtos,
5 | Prices on products, but they stil mas eles tém que satisfazer certos 1.34
must meet certain quality o . '
requirements before | buv them requisitos de qualidade antes de eu
q y compra-los
When | shop, | usually compare Q&Zﬂﬂgﬁg ];aogr?] c:r?%ra?,eeg
6 | the price per ounce information .gf d p.d d breg 1.30
for brands | normally buy informado por unidade para as marcas
gue eu normalmente compro
| always check prices at the Eu sempre verifico o preco na loja
7 | grocery store to be sure | get the para ter certeza que eu estou tendo o 1.39
Ihor valor para o dinheiro que eu '
best value for the money | spend me P q
gasto
Auto-eficacia
1 | feel in control of what is Sinto-me no controle do que esta 120
happening to me acontecendo comigo '
, | Ifind that once I make up my | Uma vez que eu tomo uma decis&o gu | . Mz%v(\;(e)n
mind, | can accomplish my goals$ consigo cumprir minhas metas ' ( )
3 | I have a great deal of will power|  Tenho muiteedeinacdo 1.40
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4+ | set goals, but frequently lack theTenho persisténcia para alcancar mgus 152
will to accomplish them objetivos '

5 What happens to me is my own| Sou responsavel pelas coisas que 146
doing acontecem comigo '

Quadro 9 - Indicadores dos tracos elementares e cpostos

Fonte: Dados da Pesquisa, 2008.
* Indicadores adicionados ap0s o pré-teste.
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APENDICE E — INDICADORES DOS TRACOS SITUACIONAIS E SUPERFICIAL

Ne Escala Original ‘ Escala Traduzida ‘ Indicador Fonte
Satisfacao - Servico
1 | | am satisfied with my service providef Eu estou satisfeito (a) com o meu 1.1
servigco
What | get from my service provider | O que recebo do meu servico fica
2 | falls short of what | expect for this type acima do que eu espero deste tipdp 1.5
of service de servico
Imagine an ideal service provider - ONe| - aine um servico ideal — um quke Burnham et
that does everything a provider of thig g & : q al. (2003)
. faz tudo o que um servico deveria
3 | service should do. How does your . .14
. . . L azer. Como 0 Seu Servigo se
service provider compare with this |deaf o
. . compara a este servico ideal?
service provider?
4 How well does your service provider | Como seu servi¢o satisfaz suas 1115
meet your needs at this time? necessidades neste momento? '
Confianca - Servico
The performances at this theater alway(s) desempe_nho deste_ SEIvIco
1 . Sempre satisfaz as minhas 11.10
meet my expectations X
expectativas
This theater can be counted on to Este servico podg ser levado em
2 conta por produzir um bom 1.3 .
produce a good show Garbarino e
resultado
- Johnson
3 | cannot always trust performances at| Eu posso confiar sempre no bom 112 (1999)
this theater to be good desempenho deste servico '
This theater is a reliable off-Brodway L . .
4 Este servi¢co € um servigo confiavel 1.8
theater company
5 The quality of the productions at this | A qualidade dos resultados deste L6
theater is consistently high servigo é consistentemente alta '
Lealdade - Servico
1 | say positive things about the compamyEu falo coisas positivas sobre esté¢ 19
to other people Servigo para outras pessoas '
Eu recomendaria esse servico para
| would recommend the company to
. aqueles que procuram meu
2 | those who seek my advice about such . 1.7
conselho sobre servigos
matters
semelhantes
3 | would encourage friends and relativesEu encorajaria amigos e parentes|a 1.2 Yang e
to use the company usar 0 meu servigo ' Peterson
| would post positive messages about| Eu posso escrever mensagens (2004)
4 | the company on some Internet messagpositivas sobre o servico em algum 11.11
board guadro de mensagens na Internet
5 | intend to continue to do business withEu tenho intencdo em continuar a W
the present company fazer negécios com o servigo atudl '
6 | intend to do more business with the | Eu tenho a intencéo de fazer mais 1113
present company negdécios com o servico atual '

Quadro 10 - Indicadores dos tracos situacionais @gerficiais para o contexto de servico
Fonte: Dados da Pesquisa, 2008.
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APENDICE F — INDICADORES DOS TRACOS SITUACIONAIS E SUPERFICIAL

Ne Escala Original ‘ Escala Traduzida | Indicador Fonte
Satisfacao - Produto
1 | | am satisfied with my service provider E]L;re;tou satisfeito (a) com a minna .1
What | get from my service provider | O que recebo da minha marca figa
2 | falls short of what | expect for this typé acima do que eu espero deste tigo Ill.5
of service de servico
Imagine an ideal service provider - ONe| - aine uma marca ideal — uma. Burnham et
that does everything a provider of thig 9 al. (2003)
. que faz tudo o que uma marca
3 | service should do. How does your . .11
. : ; . everia fazer. Como a sua marcg
service provider compare with this |deafj .
. . Se compara a esta marca ideal?
service provider?
4 How well does your service provider | Como sua marca satisfaz suas .12
meet your needs at this time? necessidades neste momento? '
Confianca - Produto
1 | Itrustthis brand Eu confio nesta marca. 1.3 _
2 | I rely on this brand Eu posso contar com estaanar 1.6 Cngllédrggﬂ e
3 | Thisis an honest brand Esta € uma marca honesta 1.8 (2001)
4 | This brand is safe Esta marca € segura .9
Lealdade - Produto
I will buy this brand the next time | buy Eu’ Irel comprar esta marca a
1 préxima vez que eu comprar 1.2
[product name]
(produto)
2 | lintend to keep purchasing this brand Eu tenho intencdo de continuar .4 Chaudhuri e
comprando esta marca Holbrook
3 | lam committed to this brand ril;riiou comprometido com esta 11.10 (2001)
- . .| Eu estou disposto a pagar um
4 | would be willing to pay a higher pricg preco mais elevado por esta marca IIl.7

for this brand over other brands

perante as outras marcas

Quadro 11 - Indicadores dos tracos situacionais @gerficiais para o contexto de produto
Fonte: Dados da Pesquisa, 2008.
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APENDICE G — PARES DE CONSTRUTOS COM ANALISE DO 2

Tabela 29 — Validade discriminante com analise dg

Par Construto 1 Construto 2 ¥2 | GL | p-value| Corr.

1 | Amabilidade Instabilidade emocional 730 19 0,0000,23

2 | Amabilidade Introversédo 30,5 g 0,000 -0,13
3 | Amabilidade Necessidade de excitacdo 21,5 |14 00,090,07

4 | Amabilidade Necessidade de rec. materialis 22,3 | 13050 | 0,06

5 | Amabilidade Consciéncia 351 13 0,001 0,28
6 | Amabilidade Necessidade de recursos fis|c@i,6 8 0,006 0,18

7 | Amabilidade Abertura a experiéncia 29,9 (13 0,009,40

8 | Amabilidade Necessidade de aprendizadd 24,3 | 100070 0,52

9 | Amabilidade Percepcao de valor 33,2 13 0,002 0,16
10 | Amabilidade Auto-eficacia 185 10 0,047 0,52
11 | Amabilidade Satisfacdo — Servico 228 10 0,011,190
12 | Amabilidade Confianca — Servico 705 13 0,000 190,
13 | Amabilidade Satisfacdo — Produto 42,6 10 0,000,170
14 | Amabilidade Confianga - Produto 65(4 10 0,0p0 070,
15 | Amabilidade Lealdade — Servico 30,11 14 0,0p7 80,1
16 | Amabilidade Lealdade - Produto 18,8 8 0,016 0,10
17 | Instabilidade emocional Introversdo 796 {19 0,000,51

18 | Instabilidade emocional Necessidade de excitacdo | 60,8 | 26| 0,000 0,27
19 | Instabilidade emocional Necessidade de rec.riamte | 64,5| 26| 0,0000 0,29
20 | Instabilidade emocional Consciéncia 108,0 |26 0@,0 0,21

21 | Instabilidade emocional Necessidade de rectisoss| 31,9 | 19| 0,032 0,03
22 | Instabilidade emocional Abertura a experiéncia 299 26| 0,000 0,21
23 | Instabilidade emocional Necessidade de apretaliza| 49,4| 21| 0,000 -0,02
24 | Instabilidade emocional Percepcao de valor 426 | 0,000 0,05

25 | Instabilidade emocional Auto-eficacia 59,8 21 000, | -0,04

26 | Instabilidade emocional Satisfacdo — Servico 753,21 | 0,000 0,02
27 | Instabilidade emocional Confianca — Servico 99,26 | 0,000 | 0,01

28 | Instabilidade emocional Satisfacdo — Produto 77221 | 0,000 0,01
29 | Instabilidade emocional Confiang¢a - Produto 80221 | 0,000| 0,09
30 | Instabilidade emocional Lealdade — Servico 55,87 | 0,001 0,01

31 | Instabilidade emocional Lealdade - Produto 3R,69 | 0,027 0,08

32 | Introverséo Necessidade de excitacido 18,7 | 13 340{1 0,01

33 | Introverséo Necessidade de rec. materigis 26,8 | 10,015 0,20

34 | Introverséo Consciéncia 50,3 13 0,000 0,16
35 | Introverséo Necessidade de recursos fisic@,7 8 0,218| -0,03
36 | Introverséo Abertura a experiéncia 149 [13 0,310,01

37 | Introverséo Necessidade de aprendizadp 23,7 | 100080 -0,18

38 | Introverséo Percepcao de valor 30,6 |13 0,004 30,0
39 | Introverséo Auto-eficacia 290 10 0,001 -0,16
40 | Introversdo Satisfacdo—Servico 340 [10 0,00 10,0
41 | Introversdo Confian¢a—Servico 636 13 0,00 20,0
42 | Introversdo Satisfacdo—Produto 38,7 |10 0,000 10,0
43 | Introversdo Confian¢ga—Produto 76,4 [0 0,000 10,0
44 | Introversdo Lealdade—Servico 27,5 14 0,007 0,01
45 | Introverséo Lealdade—Produto 881 [13 0,000 0,04
46 | Necessidade de excitacido Necessidade de rexriaisat | 56,4| 19| 0,000 0,36
47 | Necessidade de excitacao Consciéncia 44,0 | 19 010,00,01

48 | Necessidade de excitagdo Necessidade de redisisos| 37,0 | 13| 0,000| 0,25
49 | Necessidade de excitacio Abertura a experiéncia 41,0 | 19| 0,002 0,62
50 | Necessidade de excitacdo Necessidade de amdodiz| 39,3| 15| 0,001 0,54
51 | Necessidade de excitacdo Percepcao de valor 49% | 0,000 | 0,18
52 | Necessidade de excitacdo Auto-eficacia 26,8 |150300| 0,26
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53 | Necessidade de excitacdo Satisfacdo—Servico 36,3 | 0,002 0,06
54 | Necessidade de excitacdo Confianga—Servigo 8313 | 0,000 0,11
55 | Necessidade de excitacdo Satisfacdo—Produto 4728 | 0,000 | 0,07
56 | Necessidade de excitacdo Confianga—Produto 75,8 | 0,000| 0,12
57 | Necessidade de excitacdo Lealdade—Servico 41,6 | D,003 0,11
58 | Necessidade de excitacdo Lealdade—Produto P94 | 0,010 0,18
59 | Necessidade de rec. materiais Consciéncia 18,9 | D,000 0,11
60 | Necessidade de rec. materiais Necessidade ulsosdisico§ 26,3 | 13| 0,015]| 0,26
61 | Necessidade de rec. materiais Abertura a exmesié 38,5| 19| 0,005 0,39
62 | Necessidade de rec. materiais Necessidade eediqado 82,8/ 15 0,000 0,22
63 | Necessidade de rec. materiais Percepcao de valor 81,9 | 19| 0,000 -0,05
64 | Necessidade de rec. materiais Auto-eficacia 4715 | 0,000 | 0,12
65 | Necessidade de rec. materiais Satisfacdo—Servico 39,6 | 15| 0,001| 0,09
66 | Necessidade de rec. materiais Confianga—Servico 786 | 19| 0,000f 0,10
67 | Necessidade de rec. materiais Satisfacdo—Produto 50,2 | 15| 0,000, 0,16
68 | Necessidade de rec. materiais Confian¢ca—Produto 87,5| 15| 0,000f 0,18
69 | Necessidade de rec. materiais Lealdade—Servico 1,7 520 | 0,000 0,11
70 | Necessidade de rec. materiais Lealdade—Produto 59 |313| 0,001 0,27
71 | Consciéncia Necessidade de recursos figic8®,5 | 13| 0,002 0,15
72 | Consciéncia Abertura a experiéncia 66,9 (19 0,000,24

73 | Consciéncia Necessidade de aprendizadp 16,6 | 1900Q 0,35

74 | Consciéncia Percepcao de valor 50,7 |19 0,000 9 0,1
75 | Consciéncia Auto-eficacia 38 15 0,001 0,47
76 | Consciéncia Satisfacdo—Servico 47,1 |15 0,000 9 0,1
77 | Consciéncia Confianga—Servico 90,4 19 0,000 0,18
78 | Consciéncia Satisfacdo—Produto 51,7 |15 0,000 9 0,0
79 | Consciéncia Confian¢ca—Produto 86,9 |15 0,000 10,2
80 | Consciéncia Lealdade—Servico 43,0 P0 0,002 0,17
81 | Consciéncia Lealdade—Produto 385 |13 0,000 0,15
82 | Necessidade de recursos fisitos Abertura aiéxpé& 44,1| 14| 0,000 0,30
83 | Necessidade de recursos fisicos Necessidadeeledizado 50,7] 10 0,00( 0,44
84 | Necessidade de recursos fisicos Percepcaoale val 325| 13| 0,002 0,26
85 | Necessidade de recursos fisicos  Auto-eficicia ,2 4410 | 0,000 0,23
86 | Necessidade de recursos fisicos Satisfacdo€Bervi 30,8| 10| 0,001 0,07
87 | Necessidade de recursos fisicos Confianga—$ervic 78,4 | 13| 0,000 0,08
88 | Necessidade de recursos fisicos Satisfacdo—®rodu 31,3| 10| 0,001| -0,08
89 | Necessidade de recursos fisicos Confianga—Rrodut 67,2| 10| 0,000/ -0,01
90 | Necessidade de recursos fisicos Lealdade—Servico 20,8 | 14| 0,107 0,08
91 | Necessidade de recursos fisitcos Lealdade—Produto 92,3 | 13| 0,000/, 0,01
92 | Abertura a experiéncia Necessidade de apreradizad 74,6 | 15| 0,000 0,90
93 | Abertura a experiéncia Percepcao de valor 38,9 | 10,005 0,16
94 | Abertura a experiéncia Auto-eficacia 66,7 [5 00,0 0,66

95 | Abertura a experiéncia Satisfacdo—Servico 36,46 | 10,002 0,16
96 | Abertura a experiéncia Confianga—Servico 70,0 |19,000 | 0,14

97 | Abertura a experiéncia Satisfacdo—Produto 43,4 | 10,000 0,14
98 | Abertura a experiéncia Confian¢ga—Produto 78,75 | 10,000 0,15
99 | Abertura a experiéncia Lealdade—Servico 42,0 |20,003 0,12
100 | Abertura a experiéncia Lealdade—Produto 28,5 | 149,012 0,17
101 | Necessidade de aprendizado Percepcéo de valor 0,1 |615| 0,000 0,52
102 | Necessidade de aprendizado Auto-eficacia 35,2 | 10,000 0,86
103 | Necessidade de aprendizado Satisfacdo—Servico 8,6 [312| 0,000 0,17
104 | Necessidade de aprendizado Confianga—Servico ,1 [725 | 0,000 0,21
105 | Necessidade de aprendizado Satisfacdo—Produto 9,7 [312 | 0,000 0,24
106 | Necessidade de aprendizado Confianga—Produto 5,4 (712 | 0,000 0,21
107 | Necessidade de aprendizado Lealdade—Servico 5 316 | 0,012 0,14
108 | Necessidade de aprendizado Lealdade—Produto 11912 | 0,000| 0,23
109 | Percepcéao de valor Auto-eficacia 56,5 (15 0,000,29
110 | Percepcéao de valor Satisfacdo—Servigco 84,2 | 150000{ 0,01




111 | Percepcéao de valor Confianga—Servico 95,1 |190000, 0,01
112 | Percepcéo de valor Satisfacdo—Produto 17,7 | 1500000 -0,01
113 | Percepcéao de valor Confian¢ca—Produto 109,3 | 13000 | 0,01
114 | Percepcéo de valor Lealdade—Servico 49,4 | 20 000,0 0,03
115 | Percepcéo de valor Lealdade—Produto 34,8 | 13 0100 0,00
116 | Auto-eficacia Satisfacdo—Servico 43,0 [12 0,00@,30
117 | Auto-eficacia Confian¢a—Servico 9219 15 0,000,320
118 | Auto-eficacia Satisfacdo—Produto 42,2 12 0,000,229
119 | Auto-eficacia Confian¢ca—Produto 87,7 12 0,000,27
120 | Auto-eficacia Lealdade—-Servico 37,6 16 0,002 260,
121 | Auto-eficacia Lealdade—Produto 99,7 12 0,000 180,
122 | Satisfacdo—Servico Confianga—Servico 150,1 |15,0000| 0,90
123 | Satisfagdo—Servico Lealdade—Servico 188,1 | 160000, 0,90
124 | Confianga—Servico Lealdade—Servico 154,6 (20 00,0 0,98
125 | Satisfagdo—Produto Confian¢ca—Produto 226,8 | 12000 | 0,78
126 | Satisfacdo—Produto Lealdade—Produto 381,6 | 120000 0,91
127 | Confianca—Produto Lealdade—Produto 310,9 | 120000, 0,83

Fonte: Dados da Pesquisa, 2008.

GL - Graus de liberdade.
Corr. — Correlagao.
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APENDICE H — VALIDADE DISCRIMINANTE POR VARIANCIA E XTRAIDA E
COMPARTILHADA



Tabela 30 — Validade discriminante por variancia etxaida e compartilhada

Construtos A IE I NE NRM C NRF AE NA PV AEf SS CS SP CP LS LP

A 50,33
IE 5,29 | 37,09
| 1,69 | 26,01| 33,05

NE 0,49 7,29 0,01| 44,95

NRM 0,36 8,41 4,001 12,96 50,95
C 7,84 4,41 2,56 0,01 1,21 31,25

NRF 3,24 0,09 0,09 6,25 6,76 2,25 63,49

AE 16,00 | 4,41 0,01| 38,44 15,21 5,76 9,0p 32,85

NA 27,04 | 0,04 3,24 29,16 4,84 12,25 19,36 81/00 30,28

PV 2,56 0,25 0,09 3,24 0,25 3,61 6,76 2,56 27,04 51,58

AEf 27,04 | 0,16 2,56 6,76 1,44 22,09 5,29 43656  73}96 ,8910 37,49

SS 3,61 0,04 0,01 0,36 0,81 3,61 0,49 2,56 2,89 0/04 ,00 9| 67,88

CS 3,61 0,01 0,04 1,21 1,00 3,24 0,64 1,96 4,41 0/040,241| 81,00] 69,47

SP 2,89 0,01 0,01 0,49 2,56 0,81 0,64 1,96 5,76 0/01 ,418 NA NA | 72,62

CP 0,49 0,81 0,01 1,44 3,24 4,41 0,01 2,25 4,41 0/01,297 NA NA | 60,84| 68,28

LS 3,24 0,01 0,01 1,21 1,21 2,89 0,64 1,44 1,96 0/04 ,76 6| 81,00| 96,04 NA NA| 67,34

LP 1,00 0,64 0,16 3,24 7,29 2,25 0,01 2,89 5,29 0/01 ,24 3] NA NA | 82,81 68,899 NA| 47,83

Fonte: Dados da Pesquisa, 2008.
Obs.: As siglas dos construtos se referem a: A abdlitlade; |IE — instabilidade emocional; | — inteosdo; NE — necessidade de excitacdo; NRM — neleglsside recursos

materiais; NRF — necessidade de recursos fisics:/Aabertura a experiéncia; NA — necessidade dendj@ado; PV — percepcao de valor; AEf — auto-ef&@GaSS —
satisfagéo-servi¢o; CS — confianca-servigo; SRisfaado-produto; CP — confianga-produto; LS —dade-servico; LP — lealdade-produto.
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APENDICE | — ANALISE UNIVARIADA DAS VARIAVEIS E CON STRUTOS

Tabela 31 — Analise univariada das variaveis e comstos

Tracos Elementares| Indicador | Média | Mediana | Desvio-Padréo
1.1 7,8 8,0 1,6
. 1.12 8,0 8,2 1,4
Amabilidade 16 8.4 84 13
Construto 8,1 8,2 1,2
1.5 6,4 6,6 2,3
1.9 5,6 5,7 2,6
Instabilidade .13 5,4 5,4 2,8
emocional .17 3,4 2,8 2,6
.21 5,7 5,9 2,6
Construto 5,3 5,3 1,8
1.3 5,4 5,4 2,5
Introversao .18 4.5 4,6 24
1.22 4,2 5,2 2,6
Construto 4,7 4,7 2,0
.31 5,3 5,2 2,8
. 1.37 5,5 5,6 2,5
S':‘;iilst'gggg 1.38 5.6 56 2.7
1.49 5,4 5,4 2,6
Construto 5,4 5,5 2,0
1.32 5,3 5,6 3,0
Necessidade 1.41 5,8 5,9 2,9
de recursos 1.47 5,9 6,2 2,6
materiais 1.53 5,6 57 3,1
Construto 57 5,9 2,3
1.2 6,9 7,0 1,8
1.4 6,5 6,7 2,1
Consciéncia 1.6 7,5 7,8 1,9
.11 6,0 6,0 2,1
Construto 6,7 6,8 1,4
. 1.28 4.9 5,0 2,7
fisicos 1.50 4.8 5,0 2,7
Construto 52 5,3 2,3
1.8 8,0 8,2 1,7
N .14 7,3 7,2 1,6
1.33 6,6 6,8 2,1
Construto 7,2 7,2 1,3

Tracos Compostos

1.25 7,3 8,0 2,0
Necessidade 1.35 7,8 8,0 1,8
de aprendizado 1.43 7,2 7,2 2,0
Construto 7,4 7,6 1,3
1.29 6,5 7,0 2,7
Percepcéo 1.30 6,2 7,0 2,7
de valor .34 6,8 8,0 2,9
1.39 6,7 7,0 2,3
Construto 6,6 7,0 2,1
1.20 7,0 7,0 2,0
Auto-eficacia .26 7,6 8,0 1.6
1.46 8,9 9,0 1,3
Construto 7,8 8,0 1,2




1.1 5,3 5,0 2,7
Satisfacdo .14 5,7 6,0 2,2
Servico 11.15 5,8 6,0 2,4
Construto 5,6 57 2,2
1.6 4,7 5,0 2,5
, 11.8 6,4 7,0 2,5
ngrligga 1110 4.9 5.0 2,6
.12 51 5,0 2,6
Construto 5,3 5,5 2,2
1.1 7,9 8,0 2,1
Satisfacdo .11 7,0 7,0 2,0
Produto 11.12 7,3 8,0 2,1
Construto 7,4 7,6 1,9
1.3 7,4 8,0 2,4
Confianga 1.8 6,1 6,0 2,6
Produto 1.9 6,3 7,0 2,6
Construto 6,6 7,0 2,2

_Tragos Superficiais
1.2 4.8 5,0 2,8
11.9 5,0 5,0 2,8
Lseg:si"’(‘;%e .11 4,0 4,0 2,8
.13 5,2 5,0 2,8
Construto 4,8 5,0 2,4
1.2 7,8 8,0 2,4
Lealdade 1.7 5,5 6,0 3,3
Produto 111.10 4,3 5,0 3,3
Construto 5,9 6,0 2,4

Fonte: Dados da Pesquisa, 2008.
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APENDICE J — COVARIANCIAS E CORRELACOES

Tabela 32 — Covariancias e correlacdes
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Caminhos estruturais tvalue | p-value | Corr.
Amabilidade <-> Abertura a experiéncia 6,919 0,001 0,297
Necessidade de recursos fisicos€&—> Abertura a experiéncia 5,14% 0,001 0,216
Consciéncia <->  Abertura a experiéncia 4,409 0,001 0,184
Necessidade de recursos materi&s> Abertura a experiéncia 6,997 0,001 0,300
Necessidade de excitacdo <-> Abertura a experiéncia 10,159 0,001 0,460
Introverséo <> Abertura a experiéncia 0,383 0,698 0,016
Instabilidade emocional <->  Abertura a experiéncia 4,190 0,001 0,175
Necessidade de recursos fisicos&—> Amabilidade 3,501 0,001 0,145
Consciéncia <-> Amabilidade 4,732 0,001 0,198
Necessidade de recursos materigts> Amabilidade 1,153 0,249 0,047
Necessidade de excitacdo <-> Amabilidade 1,911 0,056 0,079
Introversao <> Amabilidade -1,998 0,046 -0,082
Instabilidade emocional <-> Amabilidade -3,457 0,001| -0,144
Consciéncia <> Necessidade de recursos fisicos| 2,806 0,005 0,116
Necessidade de recursos materi&is> Necessidade de recursos fisicos 5,197 0,g01 0,219
Necessidade de excitacdo <> Necessidade de recursos fisicos 5,431 0,g01 0,229
Introversao <> Necessidade de recursos fisicos| -0,482 0,30 -0,020
Instabilidade emocional <> Necessidade de recursos fisicos| 0,478 0,632 0,020
Necessidade de recursos materigis> Consciéncia 2,417 0,016 0,100
Necessidade de excitacdo <> Consciéncia 0,293 0,769 0,012
Introversao <-> Consciéncia 3,100 0,002 0,128
Instabilidade emocional <-> Consciéncia 4,155 0,001 0,173
Necessidade de excitacdo <> Necessidade de recursos materigis 7,444 0,001 0,321
Introversao <> Necessidade de recursos materigis 3,391 0,001 0,141
Instabilidade emocional <> Necessidade de recursos materipis 5,554 0,001 0,234
Introverséo <-> Necessidade de excitagdo 0,744 0,457 0,031
Instabilidade emocional <> Necessidade de excitacdo 5,405 0,001 0,228
Instabilidade emocional <> Introversdo 7,272 0,001 0,313

Fonte: Dados da Pesquisa, 2008.
Corr. — Correlagao.



APENDICE K — EFEITOS INDIRETOS PADRONIZADOS

Tabela 33 — Efeitos indiretos padronizados

Construtos Confianca-servico | Satisfacdo-servico| Lealdade-servico

Abertura a experiéncia 0,13 0,12 0,11
Amabilidade 0,07 0,06 0,06
Necessidade de recursos fisicos 0,02 0,02 0,02
Consciéncia 0,09 0,08 0,08
Necessidade de recursos materia 0,01 0,01 0,01
Necessidade de excitacdo 0,00 -0,01 0,00
Introversao -0,04 -0,04 -0,03
Instabilidade emocional -0,02 -0,02 -0,02
Percepcao de valor N.A. N.A. -0,04
Necessidade de aprendizado N.A. N.A. -0,04
Auto-eficacia N.A. N.A. 0,32

Fonte: Dados da Pesquisa, 2008.
N.A — N&o se aplica.
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