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RESUMO

Tem-se observado recentemente na disciplina comportamento do consumidor a re-emergéncia
do tema personalidade e consumo. No entanto, muitos s30 0s avangos necessarios nesta seara
para demonstrar a utilidade do conhecimento da personalidade no delineamento de estratégias
de marketing mais eficientes. Ciente deste cenario buscou-se neste estudo avaliar se € possivel
criar estratégias de marketing mais eficientes a partir do conhecimento dos tracos de
personalidade do consumidor. O estudo apresentado se fundamentou na moldura do modelo
3M de motivagdo e personalidade, devido a sua crescente aceitagdo e aplicabilidade em
contextos de consumo. A partir dos resultados de Monteiro, Veiga e Gosling (2008) foram
identificados os tracos de personalidade de referéncia para o consumo ecologicamente
consciente. Tendo tais achados como base para elaboracao da pesquisa foram definidas
produtos simulados (tipos de pdo de forma) em que caracteristicas intrinsecas dos produtos
foram manipuladas de modo a se compatibilizar com os tragos de personalidade relacionados
ao consumo ecologicamente consciente, quais sejam: abertura a experiéncias (AE),
necessidade de excitacdo (NEXC) e necessidade de recursos corporais (NRC). O estudo
subseqiiente visou avaliar se a relacdo entre estes tragos de personalidade e a preferéncia do
consumidor ¢ mediada pelo consumo ecologicamente consciente. A partir da metodologia de
analise conjunta (AC) foram criados produtos que se diferenciavam das ofertas tradicionais
em relagdo a sua capacidade de cuidado com o corpo/saude (associado a NRC), inovagao
(associado a AE) e nivel de estimulos sensoriais (associado a NEXC). O levantamento
promovido com 216 estudantes universitarios detectou que o consumo ecologicamente
consciente agiu como mediador da relagdo entre os tracos basicos de personalidade e a
preferéncia do consumidor pelas ofertas que se associam aos tragos de referéncia para o
consumo ecologicamente consciente. Tais achados refor¢am a idéia de que as preferéncias
emergem, em parte, de caracteristicas mais basicas de personalidade e que produtos que se
coadunem a tracos de personalidade terdo maior aceitagdo pelos consumidores. Os resultados
demonstram que o conhecimento da personalidade do consumidor ¢ ttil para além da
definicdo de estratégias de comunicagdo que atuam no estagio de busca de informagdes.
Apresentam-se evidéncias de que estratégias de produto podem ser trabalhadas pela analise da
personalidade influenciando a decisdo do consumidor durante o estagio de avaliacdo de
alternativas. Deste modo, o estudo avanca ao propor indicios que ampliam o escopo atual de
aplicacao do modelo 3M de motivagdo e personalidade, bem como da éarea de atuagdo do tema
da personalidade e consumo.
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1 INTRODUCAO

Recentemente a disciplina comportamento do consumidor tem observado um interesse
crescente pelas variaveis psicograficas (HOLBROOK e HIRSCHMAN, 1982) e em especial
as negligenciadas medidas de personalidade (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 1995). A
despeito do tema “personalidade” ter permanecido no ostracismo desde a década de 1970
(KASSARIJIAN, 1971; BOSNJACK, BRATKO, GALESIC ¢ TUTEN, 2007) recentemente
tem-se observado a profusdo de estudos que tentam associar a personalidade aos habitos e
tendéncias de consumo. A emergéncia de abordagens teoricamente coerentes e métodos de
analise mais robustos, que superaram parte das limitagcdes praticas e tedricas inerentes aos
estudos que buscaram compreender a relagdo personalidade-consumo nos anos precedentes
(BAUMGARTNER, 2002) tém revigorado o fragmentado e combalido campo de estudos da
personalidade.

Recentemente estudos tém demonstrado que a personalidade analisada conforme o modelo
3M ¢ capaz de explicar uma série de comportamentos e tendéncias de consumo. A
personalidade tem sido associada a direcdo agressiva e relapsa (BONE e MOWEN, 2006),
desempenho em servicos (LICATA, MOWEN, HARRIS ¢ BROWN, 2003), habitos de
compra on line (BOSNJAK, GALESIC e TUTEN, 2007), comunicagdo interpessoal sobre a
moda (MOWEN, PARK e ZABLAH, 2007), compra compulsiva, inovagao e habitos de moda
(MONTEIRO e VEIGA, 2006), uso de cartdo de crédito (PIROG III e ROBERTS, 2007),
propensdo a submissdo a tratamentos estéticos (MOWEN, LONGORIA e SALLEE, 2009)
envolvimento no desenvolvimento de softwares livres (PIESKE, 2008) e lealdade aos servigos
(BASSO, 2008). Esta tendéncia tem perpassado os limites da academia e despertado interesse
em profissionais de mercado, como ilustra a recente inclusdo de inventarios de personalidade
(Mindset Profiles) ao mais importante painel de consumidores do USA, sob a meta de
relacionar tragos de personalidade a padrdes de consumo e afinidade de marca (NIELSEN,
2008).

A despeito do crescente numero de estudos académicos ¢ de mercado que eficazmente
ligaram tracos de personalidade a tendéncias comportamentais e de consumo, ainda sdo
incipientes os esforcos para demonstrar que este conhecimento pode ser usado para
influenciar os consumidores por meio de estratégias mercadoldgicas. Mowen (2000)
argumenta que este ¢ o principal desafio para que medidas de personalidade tenham utilidade
no contexto do comportamento do consumidor. Ademais, os esparsos esfor¢os nesta direcao
tém basicamente buscado avaliar como tracos de personalidade agem como moderadores na
reacdo dos consumidores a comunicagdo (MOWEN, 2000; MOWEN, HARRIS ¢ BONE,
2004) ou como a congruéncia entre a personalidade individual e a imagem de produtos e
servigos gera maior aceitagdo por parte dos consumidores (MCDANIEL, LIM e MAHAN III,
2007; HARRIS e FLEMING, 2005).

Notadamente tais abordagens estdo direcionadas as etapas pré-compra (reconhecimento da
necessidade e busca de informagdes), avaliando o papel moderador da personalidade sob a
reacdo perante ferramentas de promog¢do (basicamente a propaganda). Assim, tais estudos nao
concebem que a personalidade pode influenciar o consumo em outros estagios do processo de
decisdo de compra, como a avaliacdo de alternativas e o pos-compra. Ainda renegam que
elementos como preco, praga ou promog¢do possam ser utilizadas para influenciar o
consumidor a partir de seu perfil de personalidade. Deste modo, abre-se um fértil campo para
o estudo da personalidade em outros ramos da disciplina. Deste modo, a pergunta central
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norteadora deste trabalho se compreende como: E possivel influenciar consumidores com
estratégias de marketing mais eficientes a partir do conhecimento dos tracos de
personalidade?

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Modelo metatedrico de motivacio e personalidade (3M)

Recentemente tem-se observado o crescimento no interesse pelo tema personalidade na
academia nacional e internacional. Dentre as perspectivas usuais, tem-se destacado o modelo
3M de Mowen (2000), que compreende uma base ampla e conceitualmente robusta de
operacionalizacdo de tracos de personalidade, bem como a delimitacdo de mecanismos
psiquicos que ligam a personalidade a comportamentos individuais.

O autor propde que no modelo 3M, um trago de personalidade pode ser entendido como
“qualquer construto intrapsiquico que pode ser mensurado de forma valida e confidvel e que
prevé diferencas individuais em sentimentos, pensamentos ¢ comportamentos (MOWEN,
2000, p. 2). Segundo logica similar, a personalidade seria compreendida como um “conjunto
hierarquicamente relacionado de construtos intrapsiquicos (tragcos de personalidade) que
revelam consisténcia no transcorrer do tempo e que se combinam com o contexto para
influenciar sentimentos, pensamentos e comportamentos dos individuos” (MOWEN, 2000, p.
2).

Usando tal proposicio Mowen (2000) utiliza quatro niveis hierdrquicos de tracos de
personalidade no modelo 3M. No modelo 3M, ftracos elementares sdo entendidos como
construtos unidimensionais subjacentes as preferéncias e predisposi¢des individuais que se
originam na heranga genética e histdria de aprendizagem na primeira infancia do individuo,
servindo de referéncias amplas de atitudes, sentimentos e comportamentos (MOWEN, 2000,

p.- 21). Assim, o modelo identifica um total de oito tragos elementares, resumidos no Quadro
1.

Quadro 1 - Definicdes dos oito tracos de personalidade elementares do modelo 3M

TRACO | DEFINICAO

A necessidade de achar solug¢des inovadoras, expressar ideias

Abertura a experiéncia (AE) L . L .
originais e usar a imaginag@o ao realizar tarefas.

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

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

A necessidade de expressar solidariedade e simpatia para com
outros.

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

Organizagédo (O)
Extroversdo / introversao (I)
Amabilidade (A)

Instabilidade emocional (IE)

Necessidade de Recursos Materiais
(NRM)

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

A necessidade de obter e possuir bens materiais.

Necessidades de Recursos Corporais
(NRC)

A necessidade de manter e melhorar o corpo.

FONTE: Adaptado de Mowen (2000, p.29).

Na sequéncia da hierarquia, encontram-se os tra¢os compostos, que sao o resultado das
predisposi¢des primarias (tragos elementares), das influéncias culturais e da historia pessoal
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de aprendizagem. Uma diferenga basica entre tragos elementares e tracos compostos € que
estes ultimos estdo mais relacionados com agdes e tarefas especificas, enquanto aqueles sdao
mais abstratos e genéricos por natureza (MOWEN, 2000). Os tragos inicialmente propostos
por Mowen (2000) podem ser visualizados no Quadro 2.

Quadro 2 - Definicdes de sete tracos de personalidade compostos iniciais do modelo 3M

TRACO | DEFINICAO

A tendéncia do individuo de se engajar e apreciar desafios intelectuais
significativos.

Necessidade de aprendizado (NA)

Orientagdo para tarefas (OT) A disposi¢@o de definir um conjunto de atividades e atingir elevados
caop niveis de performance ao completar tarefas.

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

. _— A participacdo do individuo em competigdes interpessoais € o desejo de

Necessidade de Competicao (NC) p pag . petie P J
Vencer € ser superior aos outros.

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

Necessidade de Diversao (ND) S . ~ . " ( o ’
excitacdo e estimulagdo sensorial) sem objetivos produtivos imediatos.

A capacidade e motivagdo intrinseca de organizar e executar acdes

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

Tendéncia de agir de forma impensada e imediata as estimulos

Impulsividade (IM) ambientais e nas atividades cotidianas.

FONTE: Adaptado de Mowen (2000).

Conforme salienta Mowen (2000), tragos compostos sao moldados pela cultura e pela
experiéncia individual. Os fragos situacionais representam construtos de terceiro nivel do
modelo 3M e correspondem a tendéncias a agir com relagdo a contextos gerais de
comportamento. Para o desenvolvimento de sua metateoria, Mowen testou tracos situacionais
de inovacdo e motivacdo para dietas sauddveis, motivacdo para os esportes e compra
compulsiva, dentre outros.

No ultimo nivel da hierarquia, encontram-se os tragos superficiais (tragos de categoria
especifica), que representam disposi¢des de agir de forma especifica em um dado dominio de
comportamento. Diferenciam-se de tracos situacionais por estarem mais direcionados a
comportamentos, enquanto os primeiros estdo mais ligados a atitudes e pensamentos. O
diagrama definido na Figura 1 ilustra a hierarquia dos tragos de personalidade do modelo 3M.
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Figura 1 — Hierarquia dos tracos de personalidade do modelo 3M.
Fonte: Elaborado pelo autor com base em Mowen (2000).

Nota-se na Figura 1 que os tragos elementares representam a base, de onde, no modelo 3M,
emergem os demais tragos. Pela maior abrangéncia da base, estaria sendo representada a
maior abstrac¢do, generalidade e amplitude destes tragos na composicao da personalidade do
consumidor. Os tracos compostos em sequéncia seriam sustentados pela base e de menor
amplitude; isto €, podem ser especificos a cada cultura. Ja os tragos situacionais e superficiais
representam caracteristicas distintas da personalidade que emergem para cada contexto de
comportamento, mas sdo mais perceptiveis e definidos (menor amplitude e estdo na base da
piramide). A estrutura previamente selecionada representa uma forma pratica de se delimitar
as caracteristicas basicas do modelo 3M e sua conceituagao.

Mowen (2000) propde que tracos de personalidade estabelecem um ponto de referéncia
(estado ideal ou comparador) que forma a base motivacional para as agdes do individuo. Esta
premissa estd em consonancia com a estrutura experiencial (afeto — comportamento —
cogni¢do) no qual as avaliagdes afetivas sdo fontes precursoras do consumo (MOWEN e
MINOR, 2003). Portanto, individuos estariam mais propensos a desenvolver habitos
condizentes com sua personalidade.

Ademais, sendo esta premissa verdadeira, pode-se sugerir que a personalidade influenciaria
ndo somente a forma como os individuos processam a informacdo (MOWEN, 2000), mas
também influenciaria nas demais etapas do estagio de decisdo de compra. Esta premissa ¢ o
guia norteador deste estudo, no qual se busca demonstrar que tracos de personalidade formam
preferéncias distintas e culminam em diferentes perspectivas de decisdo no processo de
avaliagdo de alternativas de consumo.
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2.2 Defini¢ao do Tema

Escolheu como tema deste estudo avaliar como a personalidade influencia o processo de
decisdo de compra do consumidor em um contexto de consumo ecologicamente consciente.
Busca-se demonstrar que a preferéncia (utilidade) percebida pelo consumidor em uma oferta
se origina das necessidades e desejos que sdo moldados, em parte, por sua personalidade.
Assim, ao conhecer os tragos que atuam como referéncia para um dominio de consumo seria
possivel associar necessidades e desejos a atributos da oferta (produtos e servigos), gerando
maior preferéncia do consumidor.

A ideia premente ¢ que tendéncias comportamentais duradouras (tragos superficiais, neste
caso, a tendéncia ao consumo ecologicamente consciente) agem como mediadores das
respostas que emergem de tragos mais basicos (elementares € compostos) da personalidade.
Deste modo, conhecendo as caracteristicas basicas que guiam tendéncias especificas de
consumo, seria possivel agregar atributos aos produtos que satisfagcam necessidades e desejos
secundarios do consumidor.

As origens deste estudo remontam aos achados de Monteiro, Veiga e Gosling (2008), na qual
foram identificados tracos de personalidade do modelo 3M que relacionam a consciéncia
ecoldgica ao consumo ecologicamente consciente. Neste estudo, demonstrou-se que o trago
necessidade de recursos corporais (NRC) ¢é potencialmente importante para explicar o
consumo ecologicamente consciente. Conforme sugere Fraj e Martinez (2006b),
consumidores ecologicamente conscientes exibem maior preocupacdo com o bem-estar
pessoal e social. Em especial, tais consumidores parecem se preocupar mais com a influéncia
de seus atos sob a sua satde e sob a saude de terceiros, tal como sugerem os resultados de
Ramanaiah, Clump e Sharpe (2000). Assim, produtos relacionados a satisfacdo da
necessidade de bem estar e cuidado pessoal emergem como de especial potencial dentre os
segmentos com maior preocupacao e acao na dire¢do do consumo ecologicamente consciente.

A alimentagao ¢ uma forma cotidiana de cuidar do bem estar fisico e da saude. Mowen (2000)
corrobora com esta assertiva ao demonstrar que a necessidade de recursos corporais exerce
forte efeito sobre a adogdo de dietas saudaveis. Como este mesmo trago atua como referéncia
para o trago superficial analisado, ¢ de se esperar que produtos direcionados a manutengdo de
habitos alimentares mais saudaveis estejam associados ao consumo ecologicamente
consciente.

Segundo Monteiro, Veiga e Gosling (2008) o trago necessidade de excitagdo se revelou como
especialmente relevante para prever o consumo consciente. Terasaki e Imadaa (1988) e Aluja,
Garcia e Garcia (2004) evidenciam que individuos com elevados escores na escala de busca
por excitagdo preferem alimentos como pimenta, carne, doces, chocolates e bebidas
alcodlicas, privilegiando a satisfacdo imediata de desejos, a despeito da ameaca a satde
propiciada por estas praticas nutricionais no longo prazo. Segundo estes autores, tais habitos
refletem comportamentos estimulantes, de modo que a alimenta¢do seria um mecanismo
cotidiano em direcdo ao nivel 6timo de estimulos requerido pelo consumidor. Mowen (2000)
corrobora com esta assertiva ao demonstrar que a necessidade de excitagdo esta
negativamente relacionada a adocdo de dietas saudéaveis. Portanto, individuos que precisam de
fortes estimulos sensoriais (elevado escore de necessidade de excitagdo) seriam menos
sensiveis a vantagens nutricionais de produtos, tendo menor preferéncia por alimentos
saudaveis.
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O estudo ainda demonstrou que a abertura a experiéncias se mostrou como forte referéncia
para o consumo consciente. De fato, pode-se sustentar que a ado¢@o de uma dieta balanceada
requer consideravel capacidade de adaptagdo e criatividade do consumidor em uma sociedade
que privilegia uma alimentacao abundante, pobre em nutrientes e pratica. Portanto, individuos
com maior capacidade de encontrar solugdes inovadores e de redescobrir sua praticas
cotidianas teriam maior facilidade em adotar praticas saudaveis de alimentacdo. Logo, a
abertura a experiéncias deveria estar também associada a preferéncia de uma dieta
balanceada.

Os achados precedentes demonstram que, para além do efeito potencial que a personalidade
pode exercer sobre a escolha de produtos ecologicamente conscientes, existe uma confluéncia
entre praticas ecologicamente conscientes e a preferéncia por comportamentos e habitos que
representem o cuidado e o bem estar individual e coletivo. Como os tragos basicos de
referéncia ao consumo consciente revelam conjuntamente uma preocupacdo com bem estar
fisico dos individuos, hd de se esperar que ofertas que sejam capazes de satisfazer as
necessidades de cuidado pessoal e coletivo dos individuos tenham maior preferéncia pelos
consumidores ecologicamente conscientes, sendo esta originada de caracteristicas mais
arraigadas da personalidade. Tendo isto em consideracdo, escolheu como locus para
investigacdo neste trabalho a escolha por um pdo de forma com caracteristicas
ecologicamente corretas, por ser este um produto de amplo consumo e distribuicao, podendo
ser testado em um campo amplo de consumidores.

3 METODOLOGIA

Para avaliar a preferéncia do consumidor por atributos de uma nova oferta durante o estagio
de avaliacdo de compras, empregou-se um survey auto-prenchido do tipo transversal, que
utilizou a técnica de Analise Conjunta (AC). O objetivo foi criar um cendario simulado,
analisando como a personalidade atua como antecedente da preferéncia na etapa de avaliagao
de alternativas, gerando respostas afetivas e cognitivas mais positivas. A escolha da AC deu-
se por ela ser uma ferramenta util na “modificagdo de produtos e servigos existentes ou no
desenvolvimento de novos [conceitos] para publicos de compradores selecionados” (GREEN
e WIND, 1975, p.108). A premissa basica ¢ que a personalidade ¢ um ponto de referéncia
para o consumo, area de aplicagdo tipica da AC (MC’CULLOUGH, 2002).

O formato tradicional da AC foi utilizado, onde os respondentes avaliaram ofertas completas
(full profile). Esta abordagem foi escolhida por que a andlise conjunta baseada em escolha
(choice based conjoint analysis - CBCA) ndo permite que estimativas sejam feitas em nivel
individual (HAIR et al, 1998), impedindo que valores parciais (parth worths) sejam
associados a tracos de personalidade.

Foram concebidos produtos usando uma matriz de planejamento fatorial ortogonal
fraciondrio e balanceado (GREEN e SRINIVASAN, 1978) de ordem 3x3 (trés atributos e
trés niveis cada) (SIQUEIRA, 1998). O modelo de preferéncia com melhor ajuste (R
ajustado) dentre as opgdes linear, ideal/anti-ideal e valor parcial, foi escolhido para cada
respondente. Foram usados perfis de entrada (9 cartdes) e valida¢do (3 cartdes) (GREEN e
SRINIVASAN, 1990). As respostas (variavel dependente Utilidade - U) obtidas em uma
escala bifasica de intengdo de compra com 11 pontos (0 a 10) foram convertidos em medidas
de valor parcial (utilidade atribuida a um nivel de um atributo) e importdncia relativa
(influéncia percentual de um atributo sobre as escolhas) (MALHOTRA, 2001). A consisténcia
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interna (R* ajustado) (GREEN e SRINIVASAN, 1990) foi usada para testar a aderéncia das
respostas individuais.

A partir de levantamento de caracteristicas do pdo de forma em supermercados definiram-se
atributos nomeados com inspiracdo em Engel, Blackwell and Miniard (1995, p. 564), quais
sejam: 1) oferta basica (sabor: tradicional, integral ou integral com inovagao), oferta ampliada
(apelo ecoldgico: produto ndo ecoldgico, produto organico e produto organico+embalagem
biodegradavel+certificacdo) e preco (custos: baixo, médio e alto). Neste trabalho apresentam-
se os resultados para a preferéncia pelo produto ecologico e pelo sabor integral com inovagao,
pois sdo estes que se coadunam a personalidade do consumidor ecologicamente consciente. O
preco nao foi utilizado no teste de hipoteses, sendo inserido para trazer maior realismo aos
resultados.

O instrumento ainda conteve escalas dos tragos de referéncia (necessidade de recursos
corporais, necessidade de excitagdo e abertura a experiéncias) e escalas de comportamento
ecologicamente consciente (a consciéncia ecologica ndo foi adicionada, por exercer pequeno
impacto no comportamento de referéncia). Foram ainda avaliados os habitos de compra do
produto em questdo (para consumo individual ou da familia), bem como analisar se os
atributos manipulados efetivamente tém um apelo ambientalmente correto e para o bem estar
pessoal e familiar (checagem da manipulacao).

3.1 Definicdo das hipoteses

Conforme explicito na metodologia, o atributo oferta bdsica (sabor tradicional, integral ou
integral com inovagao) remete diretamente a motivagao por uma dieta saudavel, sugerindo um
vinculo imediato com o trago NRC (relagdo positiva). Também foi demonstrado que a escolha
por opgdes saudaveis de alimentacdo requerem maior criatividade e abertura a novidades do
consumidor. Ainda destaca-se que opgdes saudaveis tipicamente apresentam menor grau de
estimulos do consumidor, sugerindo relagdo negativa com o trago de necessidade de
excitagcdo. Portanto, para o atributo oferta basica (sabor) sugere-se as seguintes hipdteses de
pesquisa:

HI1.1 A relagdo entre necessidade de recursos corporais ¢ a preferéncia pelo sabor
integral com inovagdo (NA) ¢ mediada de forma positiva e significativa pelo CEC.

HI1.2 A relacdo entre necessidade de excitagdo e a preferéncia pelo sabor integral com
inovagdo (NA) ¢ mediada de forma negativa e significativa pelo CEC.

H1.3 A relagdo entre abertura a experiéncias e a preferéncia pelo sabor integral com
inovagdo (NA) ¢ mediada de forma positiva e significativa pelo CEC.

Para o atributo oferta ampliada (“apelo ecoldgico”), argumentos similares seriam passiveis.
Atenta-se ao fato de os produtos organicos ainda terem aceitacdo e difusdo limitada no
mercado, de modo que a preferéncia por este tipo de produto seria maior por individuos
adeptos a novidades (maior escore no trago abertura a experiéncias). Outrossim, este produto
tem apelo para consumidores preocupados com ameagas a saude oriundas de modificagdes
genéticas e pesticidas (relaciona-se positivamente com o trago NRC). Ainda deve-se
acrescentar que a oferta com “selo ecoldgico” e “plastico biodegradavel” congrega inovagdes
direcionadas a necessidades fisicas e a criatividade, e de menor apelo para individuos que
procuram elevados niveis de estimulos (que tomam decisdes mais imediatas de compra).
Assim, o atributo oferta ampliada (apelo ecologico) tem como definidas as seguintes
hipodteses de pesquisa:
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H1.4 A relagdo entre necessidade de recursos corporais e a preferéncia pelo produto
ecologico (NA) ¢ mediada de forma positiva e significativa pelo CEC.

HI1.5 A relagdo entre necessidade de excitagdo e a preferéncia pelo produto ecologico
(NA) ¢ mediada de forma negativa e significativa pelo CEC.

HI1.6 A relagdo entre abertura a experiéncias e a preferéncia pelo produto ecolégico (NA)
¢ mediada de forma positiva e significativa pelo CEC.

4 RESULTADOS
4.1 Perfil da amostra

Participaram do estudo 216 alunos de diversas formacdes essencialmente ligados as areas de
administracdo e negocios. O uso de estudantes foi preferido com o intuito de garantir maior
homogeneidade das respostas e eliminar fontes adicionais de variagdo que poderiam confundir
os resultados, buscando intrinsecamente uma maior validade interna e sacrificando, por
conseqiiéncia, a possibilidade de generalizacdo e validade externa (PETERSON, 2001). O
perfil dos respondentes pode ser resumido da seguinte forma: a) 57% foram do sexo feminino;
b) 52% sdo menores de 20 anos e 38% entre 21 e 25 anos; c¢) 93% sdo solteiros; e d) 60% tém
renda pessoal inferior a R$ 1530 (3 salarios minimos).

4.2 Tratamento inicial e avaliacdo da qualidade dos instrumentos

A primeira etapa de analise dos dados referiu-se ao tratamento das respostas para os estimulos
da AC. Apds a andlise preliminar e tratamento dos dados (missing values, outliers,
normalidade, estimacdo da AC e demais avaliagdes de pressupostos) seguiu-se a analise da
dimensionalidade das escalas (pela Andlise Fatorial Exploratéria), da confiabilidade (Alpha
de Cronbach, Composite Reliability e Avarege Variance Extracted) e validade convergente e
discriminante. Um resumo das etapas de avaliagdo pode ser visto na Tabela 1.

Tabela 1 — Qualidade da mensuracao dos indicadores dos construtos.

| CONSTRUTOS | N [ cop. | 1AE | 2NEXC | 3NRC | 4CEC
Abertura a Experiéncias 1 AE 0,70 0,43 0,30 0,22
Necessidade de Excitacao 2 NEXC 0,18 0,63 0,47 0,10
Necessidade de Recursos Corporais 3 NRC 0,09 0,22 0,77 0,25
Consumo ecologicamente consciente 4 CEC 0,05 0,01 0,06 0,64
Variancia Media Extraida AVE 0,70 0,63 0,77 0,64
Confiabilidade composta CR 0,87 0,84 0,91 0,92
Alpha de Cronbach 0,86 0,83 0,90 0,92

Notas: 1) Os niimeros na diagonal principal correspondem a varidncia média extraida dos indicadores; 2) os
valores abaixo da diagonal principal sdo o percentual de varidncia compartilhada entre os construtos. 3) os
valores acima da diagonal representam as correlagdes entre os construtos. 4) As siglas A, AE, etc. correspondem
respectivamente aos construtos amabilidade, abertura a experiéncia etc.

Fonte: Dados da pesquisa

Na Tabela 1 demonstra-se o elevado grau de validade nas mensuragdes dos indicadores e na
qualidade geral dos resultados, determinando um grau de confiabilidade e validade dentro dos
parametros requeridos para estudos conclusivos. Portanto, procedeu-se a analise dos
resultados dos modelos preditivos da preferéncia individual e teste de hipoteses.
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4.3 Testes das Hipdteses de Mediacao

Para o teste dos modelos, empregou-se o método de modelagem de equagdes estruturais com
estimacdo por maxima verossimilhanga. Para cada atributo testado formou-se um modelo
estrutural diferente, pois a matriz de correlagdo dos valores parciais ndo ¢ identificada. A
medida da utilidade latente foi fixada a mesma escala dos dados observados (peso de
regressao igual a 1). Como a utilidade na AC é medida por um unico indicador, foi necessario
fixar a varidncia do erro de mensuragio de forma proporcional ao R? ajustado obtido na AC
(0,70 ou 70%) da variancia da utilidade, conforme sugerido Joreskog ¢ Sorbom (1989). A
estrutura basica dos modelos testados pode ser vista na Figura 2.

Abert. a
experiéncia

—

Cons. Eco.
Consciente

Utilidade

//___/

Nec. Rec.
Corporais

Figura 2 — Estrutura dos modelos testados
Fonte: Dados da pesquisa

Para cada nivel de atributo foi realizado o teste de um modelo de mediagao, utilizando como
moldura tedérica a proposta de Vieira (2009). O propodsito foi verificar se o consumo
ecologicamente consciente ¢ um mediador da relagdo entre os tragos de personalidade ¢ a
utilidade percebida no ™ nivel do atributo. A hipdtese subjacente é que tragos de
personalidade determinam, ao menos em parte, o processo de escolha durante o estagio de

avaliacdo de alternativas (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 1995).

Nesse sentido, a mediagdo remete ao grau em que a presenga de uma varidvel atua como um
caminho intermedidrio nos efeitos observados entre as variaveis independentes e as
dependentes. A mediacdo completa ocorre quando a varidvel mediadora (med) age como
intermediaria parcial ou total da relagdo (=) entre uma variavel independente (VI) e uma
variavel dependente (VD). No estudo, a premissa central ¢ que parte da utilidade percebida
pelo consumidor (VD) se associa ao consumo ecologicamente consciente (Med) e que este
efeito possa ser atribuido, a0 menos em parte, aos tragos de personalidade de referéncia (VIs).
Para testar a medicao, empregaram-se os testes de Sobel e Aroian, e o teste de diferenca do
ajuste (qui-quadrado) de modelos totalmente mediados (VIs—=> | Med | —2>VD) e modelos de
efeitos indiretos (VIs—> |Med| >VD e VIs=>VD). O modelo apresentado na Figura 2
representa a opcao completa (modelos de efeitos indiretos).

Os testes de Sobel e Aroian revelam se o efeito indireto da VI sobre a VD (por intermédio da
med) ¢ maior (ou menor) que zero. Tendo em vista que as relagdes esperadas entre tragos de
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personalidade, CEC e preferéncia sao unidirecionais (tal como citado no estudo 1), os testes
sdo do tipo unicaudal, com ponto de corte de significancia de |z|> 1,645 (para sig<0,05).

O teste de diferenca qui-quadrado foi empregado para verificar a significancia do efeito direto
das VIs sobre as VDs. Fixando o peso de cada traco de personalidade (VI) sobre a preferéncia
(VD) em zero (0), tem-se o modelo totalmente mediado (restrito) cujo valor da estatistica qui-
quadrado (y?) ¢ superior ao do modelo de efeitos indiretos. Tomando a diferenca do ajuste
destes modelos, pode-se testar a significancia (com a = 0,05) dos efeitos diretos quando a
diferenca qui-quadrado destes modelos for superior a 3,84. Enquanto os testes de Sobel e
Aroian determinam se parte do efeito do comsumo ecologicamente consciente sobre a
preferéncia pode ser atribuida a personalidade, o teste qui-quadrado avalia se existe alguma
parcela de efeito direto da personalidade sobre a preferéncia que ndo pode ser atribuida ao
consumo ecologicamente consciente. Sao apresentados os indices de ajuste dos modelos
estruturais com vistas a demonstrar a adequacao das conclusdes e estimativas. A Tabela 2
descreve os resultados para o teste do nivel basico do primeiro atributo (sabor integral com
inovagao).

Tabela 2- Estimativas do modelo estrutural: Utilidade percebida no nivel de atributo “sabor integral com
inovacio”

v VD ESTIMATIVAS ESTRUTURAIS MEDIACAO

PAD | REG |[ERRO| T | SIG. | SOBEL| AROIAN| DIF.
Nec: de~ ang Eco. Consciente  -0,11 -0,09 0,08 -1,12 0,13 0,98 091 0.90
Excitacdo Utilidade -0,11 -0,06 0,06 -0,94 0,18
Nec. Reg. Co‘n‘s. Eco. Consciente 0,25 0,19 0,07 291 0,00 1.81 1,74 3,91
Corporais Utilidade 0,19 0,10 0,05 1,90 0,03
Abertura a Cons. Eco. Consciente 0,19 028 0,12 236 0,01 171 1.64 0.01
experiéncias  Utilidade -0,02 -0,02 0,09 -0,16 0,43 ’ ’ ’
Cons. Eco. 511 4ade 0,19 0,13 006 209 0,02
Consciente

Fonte: Dados da pesquisa Notas: PAD. ¢ a estimativa padronizada, REG.; € o peso de regressao; ERRO ¢ o erro
padrao,; T ¢ a razdo critica (REG/ERRO); SIG; ¢ a significancia (unicaudal) do teste.Ajuste do modelo: Qui-
quadrado = 247,74 (p<0,01). Ajuste Absoluto (CMIN/DF = 227, GFI = 0,88). Ajuste Incremental (AGFI =
0,83, NFI = 0,90, RFI = 0,87, IFI = 0,94, TL1 = 0,92, CFI = 0,94). Ajuste Relativo (PGFI = 0,63, PNFI = 0,72,
PCFI =0,75). R2 (CEC) = 0,10, R2 (Utilidade) = 0,08

Na Tabela 2, listam-se os pesos dos tragcos de personalidade para CEC testes de mediacdo
demonstraram haver mediacdo do CEC para a preferéncia por este nivel de atributo e para os
tracos abertura a experiéncias e necessidade de recursos corporais. Desse modo, enfatiza-se
que parte da preferéncia pelo por um produto saudavel e inovador se origina da personalidade,
suportando H1.1 e H1.3, mas ndo suportando H1.2. Ademais, observa-se um efeito direto de
NRC sobre a utilidade deste atributo (suportado pelo teste de diferenca qui-quadrado),
demonstrando que parte da preferéncia advém de caracteristicas mais arraigadas da
personalidade e parte emerge pela moldura que os tragos NRC e AE exprimem sobre o
consumo consciente. Resultados para o Nivel Avancado do atributo “apelo ecologico” se
estendem na Tabela 3.
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Tabela 3- Estimativas do modelo estrutural: Utilidade percebida no nivel de atributo “Produto Ecolégico”

v vD ESTIMATIVAS ESTRUTURAIS MEDIACAO
PAD | REG [ERRO| T | SIG. | SOBEL| AROIAN| DIF.

Nec. de Cons. Eco. Consciente ~ -0,10 -0,09 0,08 -1,11 0,13 110 -1.08 0.01
Excitacdo Utilidade 0,01 0,01 0,05 0,11 046 ? ’ ’
Nec. Rec. Cons. Eco. Consciente 0,25 0,19 0,07 292 0,00

2
Corporais Utilidade 0,06 0,03 0,04 064 026 2,61 2,58 0.3
Abertura a Cons. Eco. Consciente 0,19 028 0,12 234 0,01 2,17 214 0,00
experiéncias  Utilidade 0,00 0,00 0,08 0,01 0,50
Cons. Eco. - (5iri4ade 051 031 005 573 0,00
Consciente

Fonte: Dados da pesquisa Notas: PAD. ¢ a estimativa padronizada, REG.; € o peso de regressdo; ERRO ¢ o
erro padrao, T ¢ a razdo critica (REG/ERRO); SIG; ¢ a significancia (unicaudal) do teste.Ajuste do modelo:
Qui-quadrado = 258,83 (p<0,01). Ajuste Absoluto (CMIN/DF = 2,37, GFI = 0,88; ). Ajuste Incremental
(AGFI = 0,83, NFI = 0,90; RFI = 0,87, IF1 = 0,94, TLI = 0,92, CFI = 0,94). Ajuste Relativo (PGFI = 0,63,
PNFI =0,72; PCFI = 0,75). R2 (CEC) = 0,10, R2 (Utilidade) = 0,28.

Nota-se que os efeitos diretos entre os tracos NRC e AE e a utilidade ndo foram significativos,
mas os efeitos destes tracos parecem ser mediados pelo CEC, tendo em vista os valores
significativos dos testes de Sobel e Aroian. Como o teste de diferenca qui-quadrado nao foi
significativo para nenhum caso, pode-se concluir que existe mediacdo total da relagdo entre
personalidade e utilidade. O percentual de variancia explicada da preferéncia pelo produto
ecologico foi igual a 28%, valor relativamente elevado.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo buscou avaliar o potencial do modelo 3M de motivagdo e personalidade enquanto
mecanismo para a definicdo de estratégias de marketing, com /locus de investigagdo no
consumo “verde”. Os resultados apontaram suporte para as hipoteses H1.1, H1.3, H1.4 e H1.6
que relacionam os tragos abertura a experiéncias e necessidade de recursos corporais a
preferéncia do consumidor. J4 as hipoteses H1.2 e H1.5 ndo foram suportadas, demonstrando
que neste caso o tracos necessidade de excitagdo ndo foi relacionado a preferéncia do
consumidor. Os resultados reforcam a idéia de que ofertas que contribuam para o atendimento
das motivacdes subjacentes ao consumo ecologicamente consciente serdo preferidas por estes
consumidores.

Estes resultados reforcam a idéia que a personalidade pode ser usada para influenciar a
decisdo do consumidor, abrindo espago para que estudos da personalidade empregando o
modelo 3M auxiliem na definicdo de estratégias de marketing mais eficientes. As hipodteses
suportadas atestam que a personalidade influencia os consumidores em etapas que
transcendem a busca de informagdes ou reconhecimento das necessidades, demonstrando que
estratégias de marketing, além do elemento promocdo, podem ser desveladas a partir de
estudos sobre a personalidade. Isso perpassa a proposi¢ao primeira de Mowen (2000) que
sugere que o modelo 3M ¢ util essencialmente na definicdo de campanhas de comunicagdo
mais efetivas.

Considerando o contexto de consumo ecologicamente consciente este estudo acresceu
importantes guias para as estratégias de mercado pelas empresas, ONGs e demais publicos
interessados. Demonstra que ofertas que tragam maiores beneficios a satde (associada ao
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traco NRC) e apresentem maior inovacao (associada ao traco abertura a experiéncias) terao
maior preferéncia nestes grupos, pois os tracos de referéncia se traduzem em maior motivacao
ao consumo no momento da compra.

E provavel que a critica mais forte deste trabalho conduza aos procedimentos amostrais, pois
a selecdo dos participantes ndo foi probabilistica, limitando a generalizacdo dos resultados.
Deve-se ressaltar que o uso de uma amostra de estudantes reduz a variabilidade dos dados o
que pode implicar na atenuacdo dos efeitos observados entre personalidade de preferéncia,
apesar de estudos neste seara ndo terem sido conclusivos (PETERSON, 2001). Por outro lado,
isto minimiza a influéncia de varidveis externas (moderadoras) que podem distorcer as
estimativas. Portanto, um estudo utilizando uma amostragem representativa da populagao
seria util para expandir e obter evidéncias sobre a validade dos achados deste estudo (PAN e
ZINKHAN, 2006).

Pode-se argumentar que o poder preditivo dos modelos foi relativamente baixo (8%),
especialmente para a oferta basica (sabor), mas deve-se convir que a preferéncia por produtos
saudaveis remetem a diversos fatores que transcendem trés tracos de personalidade. A titulo
de exemplo, ao se adicionar o habito de consumo e envolvimento o poder preditivo aumentou
para 35%. Nao se pode esquecer que estamos prevendo a preferéncia por um produto
saudavel a partir da tendéncia ao consumo ecologicamente consciente, ¢ que a descoberta
desta relacdo sé foi possivel devido a um anterior sobre a personalidade do consumidor. Esta
relacdo testada entre consciéncia ecoldgica e consumo ¢ inusitada e empirica, diferentemente
das relagdes previsiveis e teoricas, como o envolvimento com a categoria ¢ a preferéncia.
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