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Resumo

Conhecer o consumidor, seus comportamentos e seu processo decisorio tem sido um dos principais desafios do
marketing nos dltimos tempos. Dentre esses comportamentos, o boca-a-boca exerce uma grande importancia
no relacionamento entre empresa e consumidor. Este artigo propde-se, através de um ensaio teérico identificar
como as variaveis psicoldgicas de personalidade podem influenciar na constituicao do boca-a-boca em processos
de compra. Desse modo, o estudo suscita a importancia do relacionamento de construtos psicolégicos com
construtos tradicionalmente trabalhados em comportamento do consumidor. Além disso, espera-se que, com
o entendimento das possiveis relacdes entre as teorias, novos estudos apresentem evidéncias empiricas que
corroborem para explicar o fenémeno. O estudo tem como proposi¢aio um modelo hierarquico de analise da
personalidade para identificar as relagdes entre os construtos mais abstratos de personalidade e de intencao de
boca-a-boca, a luz da teoria dos tragos de personalidade, da teoria do controle e dos principios evolucionarios
da psicologia. Com isso, o estudo instiga o surgimento de novos trabalhos para que a relagao entre as dimensoes
de personalidade analisadas e o boca-a-boca possam ser analisadas empiricamente. A contribuicao do artigo
recai sobre a construgdo e a proposi¢ao de um modelo conceitual que une teorias de personalidade e intengées
de boca-a-boca, como um comportamento do consumidor.

Palavras-chave: Pcrsonalidade. Boca-a-Boca. Comportamento de Consumo. Modelo 3M.

Abstract

Knowing the consumer, its behavior and its decision making process has been one of the main marketing
challenges in recent times. Among these behaviors, word-of-mouth has a great importance in the relationship
between company and consumer. This paper proposes, through an essay, to identify personality variables
that may influence the formation of the word-of-mouth. Thus, this article presents the importance of the
relationship of psychological constructs with constructs traditionally studied in consumer behavior. It is
expected that with the understanding of the possible relationships between theories and constructs, further
studies are made in order to empirically identify the occurrence of the relationship between the constructs. This
study using theory of personality traits, the control theory and evolutionary principles of psychology, proposes
a hierarchical model of personality to identify the relationships between most abstract constructs of personality
and intentions of word-of-mouth. With these proposals, it is encourage the emergence of new studies for the
relationship between personality dimensions and word-of-mouth. The contributions of the paper are on the
construction and the proposition of a conceptual model that combines theories of personality and intentions
of word-of-mouth, as consumer behavior.

Keywords: Personality. Word-of-Mouth. Consumer Behavior. 3M Model.

ISSN 1982-2596 RPCA | Riode Janeito | v.9 | n.2 | abr./jun. 2015 | 17-29 | 17


http://dx.doi.org/10.12712/rpca.v9i2.428
mailto:bassokenny@gmail.com
mailto:claudionorlaimer@gmail.com
mailto:ikebaseggio@hotmail.com

Kenny Basso, Claudionor Guedes Laimer e Henrique Weber Baseggio

Introducao

Conhecer o consumidor, seus comportamentos e
seu processo decisorio tem sido um dos principais
desafios do marketing nos ultimos tempos. Dentre
esses comportamentos, o boca-a-boca exerce uma
grande importancia no relacionamento entre empresa
e consumidor. No ambito do comportamento, a
personalidade representa um construto relevante, mas
notoriamente pouco compreendido e utilizado de

forma marginal nas pesquisas da area, o que o torna
suficientemente polémico (BAUMGARTNER, 2002).

Por isso, estudar a personalidade no contexto de
marketing tem sua relevancia, ao passo que a mesma
aparece como responsavel por um numero significante
de variancias no comportamento e nas inten¢oes do
individuo (HARRIS; MOWEN, 2001). Blackwell,
Miniard e Engel (2005) afirmam que variaveis de
personalidade podem servir para diversos fins na area
de marketing, compreendendo desde o entendimento
das preferéncias de um consumidor até a previsao de
comportamentos frente a determinados estimulos,
como a midia.

A comunicagdo boca-a-boca é um processo de
influéncia interpessoal que pode ter significativa
importancia para as decisoes e estratégias de marketing
em uma organiza¢ao, pois tem sua relevancia no
processo de tomada de decisaio de compra do
consumidor.

O boca-a-boca, estrategicamente, ¢ importante para
as empresas, a0 passo que estudos comprovam a sua
ligacao com variaveis pos-compra relacionados com
a performance organizacional, como a satisfacio
e a lealdade (CHEUNG; ANITSAL; ANITSAL,
2007). Por exemplo, segundo Madureira e Gosling
(2012) na realizacdo de sua pesquisa, observaram
que os entrevistados mesmo estando satisfeitos com
os servicos de sua operadora de celular, nao fariam
propaganda da empresa, porém se tivessem algum
tipo de problema comentariam a outras pessoas.
Na mesma linha de raciocinio, pesquisas recentes
téem trazido novas discussdes. Em pesquisa sobre
clientes em situacao de alta satisfacdo, afirma-se que
a “satisfacio parece ser um preditor mais forte de
boca-a-boca, mas em situagao de baixa satisfacao |[...],
a lealdade se torna o preditor mais forte de boca-a-
boca” (MATOS, 2011, p. 889).

Além das semelhangas entre emissor e receptor serem
importantes para um processo de boca-a-boca, sabe-
se que o prazer pode representar uma disposi¢ao

significativa para o inicio deste processo (CHEUNG;
ANITSAL; ANITSAL, 2007). Neste sentido,
processos motivacionais do consumidor podem estar
ligados, o que pode ser compreendido por meio da
teoria do controle descrita por Carver e Scheier
(1990). Por isso, a personalidade por representar as
reais disposi¢oes internas do individuo e os processos
motivacionais do mesmo, pode estar ligada com a
expressao dos comportamentos de boca-a-boca.

Sendo assim, este artigo propde-se, através de
um ensaio tedrico, identificar como as varidveis
psicolégicas de personalidade podem
na constituicdo do boca-a-boca em processos de

interferir

compra. Desse modo, o estudo suscita a importancia
psicolégicos
com construtos tradicionalmente trabalhados em

do relacionamento de construtos
comportamento do consumidor. Além disso, espera-
se que, com o entendimento das possiveis relacoes
entre as teorias, novos estudos apresentem evidéncias
empiricas que corroborem para explicar o fenémeno.
Para fins gerenciais, espera-se que o artigo contribua
para a compreensio dos fatores que influenciam
o boca-a-boca em processos de compra dos
consumidores. Considerando, dessa forma, midias
mais direcionadas ou estratégias mais amplas, que
levem em consideragio os tragos de personalidade
que podem impactar na formagao do boca-a-boca e
representar uma disposi¢ao para a expressio deste
comportamento.

Personalidade e Consumo

A personalidade pode ser entendida, segundo Davidoff
(1983, p. 507), como “os padroes relativamente
constantes e duradouros de perceber, pensar, sentir
e comportar-se, 0s quais parecem dar as pessoas
identidades separadas”. Esta definicio permeia as
motivagoes, 0s interesses, as atitudes, os pensamentos
e as capacidades. A personalidade contém em seu
escopo a ideia de que cada individuo possui a sua
organizacdo de personalidade, com caracteristicas
que lhe sao mais inerentes. No entanto, ao analisar
diversos individuos, nota-se que determinados padroes
emergem de caracteristicas semelhantes. Sendo assim,
conhecer e entender a personalidade de um individuo
pode estar ligado a predi¢ao do seu comportamento
em uma determinada situa¢ao, tal como argumentam
Pervin e John (2004, p. 23) quando afirmam que a
personalidade

“representa aquelas caracteristicas
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da pessoa que explicam padroes consistentes de
sentimentos, pensamentos € comportamentos’.
Ademais, Luiz (2011, p. 36), argumenta que o
“comportamento humano ¢ influenciado pela
personalidade, ¢ esta tem como um de seus elementos

centrais o temperamento”.

Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 220) afirmam
que a personalidade no estudo do consumo é “uma
maquiagem individual tnica, que consistentemente
influencia como a pessoa responde ao seu ambiente”.
Notando os diferentes padroes que podem emergir
para um mesmo estimulo, a personalidade exerce um
papel de direcionadora dos comportamentos.

Em uma defini¢io contemporanea e adequada aos
entendimentos do marketing e do comportamento do
consumidor, Mowen (2000) afirma que a personalidade
¢ um conjunto de construtos intrapsiquicos e
hierarquicamente inter-relacionados, que revelam
consisténcia através do tempo e interagem com as
situagdes do contexto para influenciar os sentimentos,
pensamentos e comportamentos dos individuos.
Nesse sentido, Kassarjian e Sheffet (1991) mostram as
possiveis ligacoes entre a personalidade do individuo
e o seu comportamento de compra, evidenciando a
capacidade de usar a personalidade como preditor
do comportamento. Do mesmo modo, Mowen e
Spears (1999) descobriram que diferencgas individuais
na personalidade podem agir de forma a influenciar
o comportamento do individuo em diferentes
situagoes. Ligada a0 comportamento do consumidor,
a personalidade parece responsavel por um nimero
significante de varidncias no comportamento, nas
inten¢oes e nas decisdes do individuo (HARRIS;
MOWEN, 2001).

No entanto, diversos fatores podem afetar a tomada
de decisao, pois as constituicdes individuais fazem
com que os enfoques e os resultados sejam diferentes
para cada individuo (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005; JAAKKOLA, 2007). Em sendo a
personalidade uma caracteristica tnica de cada ser, ela
tem sido considerada como um dos fatores capazes de
intervir no processo de tomada de decisio (PERVIN;
JOHN, 2004). Por outro lado, no comportamento
poés-compra verifica-se que na maioria dos modelos
a personalidade tem sido frequentemente proposta
como um importante antecedente (SINGH, 1990).

Nio obstante, diversos estudos foram feitos
procurando encontrar relagoes entre a personalidade
e diversos outros construtos de comportamento do

consumidor. Harris e Mowen (2001) utilizaram o

modelo 3M procurando relagoes entre a personalidade
e as intencdes de
enquanto Mowen e Carlson (2003) fizeram uso

do mesmo modelo procurando explicagdes para o

barganha e reclamagao,

comportamento de supersticao, mensurando diversas
variaveis de resultado que poderiam sofrer impacto
da supersticao. Bodey e Grace (2000) utilizaram-se
da personalidade para prover melhores bases para
segmentagdao de clientes, entre reclamantes e nao-
reclamantes. Em nivel nacional, Monteiro e Veiga
(20006) aplicaram o modelo 3M de Mowen (2000)
com o intuito de prever habitos de compra de artigos
esportivos e de moda. De qualquer forma, varios
estudos tém sido conduzidos procurando refinar
a ligagdo entre a personalidade e a forma como o
consumidor se comporta (MOORADIAN; OLVER,
1997, MOWEN; HARRIS, 1998; MOWEN; SPEARS,
1999; MOWEN; HARRIS; BONE, 2004; MOWEN;
PARK; ZABLLAH, 2007; BASSO et al., 2009; BASSO;
ESPARTEL, 2011; BASSO; RECK; RECH, 2013;
BASSO; ESPARTEL, 2015). A personalidade também
vem sendo aplicada em estudos que relacionam
caracteristicas dos empregados de fronteira com
medidas de performance (HURLEY, 1998; LICATA
et al., 2003).

Alguns  pesquisadores tém  afirmado
personalidade pode ser definida através do uso dos
produtos (SIRGY, 1982), uma vez que os bens podem

ser vistos como uma forma de recompensa ou de

que a

comunica¢ao com os outros. Ahuvia (2005) também
encontrou que a procura ¢ a compra de determinados
bens esta relacionada com a criacdo e a manuten¢iao
de identidade e de autoexpressio.

Teorias de Personalidade

As defini¢oes de personalidade apresentadas e seus
usos junto ao comportamento do consumidor
representam a amplitude a que o conceito se refere.
No entanto, diversas linhas de estudo tem se detido
nas especificidades do conceito paraa compreensio da
personalidade como um todo. Para tanto, na sequéncia
serdo descritas trés teorias que possuem impacto na
compreensao da personalidade e na constituicao do
modelo 3M.

Teoria dos Tracos

Uma vez que a personalidade possui diversos
enfoques que podem ser alvo de estudo, o marketing
tem se guiado pela corrente dos tragos, que, de acordo
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com Mowen (2000), procura estudar as dimensoes
basicas da personalidade, e que tem se apresentado
como promissora para esta area do conhecimento.
Este enfoque auxilia na constru¢io de métricas
adequadas a utilizacio no marketing, com énfase no
comportamento do consumidor.

A teoria dos tragos representa uma das diversas linhas
de pesquisa dentro dos estudos sobre a personalidade
(PERVIN; JOHN, 2004), encontrando na distingao
entre os individuos formas de provocar a busca por
padrdes, relatando as diferencas e semelhangas do
comportamento e qual o alcance destas. Desse modo,
Pervin e John (2004) consideram que a popularidade
dos tragos deve-se em parte a capacidade preditiva e
sintética de descrever possiveis comportamentos dos
individuos. Assim, Buss (1989) define que os tragos
sa0 homogéneos por natureza e percebidos como
melhores preditores do comportamento.

A teoria “Big Five”, baseada em um modelo de
cinco grandes fatores de personalidade foi formulada
seguindo a teoria dos tracos (GOLDBERG, 1993).
Essa teoria foi revista e remodelada por McCrae e
Costa Jr (1987), que a denominaram de teoria dos
cinco fatores. McCrae e Costa Jr (1987) também
verificaram que estes cinco fatores sao capazes de
distinguir a personalidade de um individuo de outro,
categorizando-a. Os cinco tipos de personalidade ou
tatores sao: neurotismo, relativo ao grau de instabilidade
emocional; zntroversio, 0 quanto uma pessoa engaja-se
e busca a companhia de outras; amabilidade, cuidado
para nao ser hostil ou faltar com respeito; consciéncia,
ciéncia das necessidades e expectativas dos outros e
abertura, o quanto um individuo esta disposto a aceitar
novas idéias.

O método dos cinco fatores conduz a aceitabilidade,
uma vez que abrange diversos tragos de personalidade
e ¢ relativamente facil de ser mensurado através de
resultados provam-se capazes
de descrever a personalidade de um individuo de
maneira mais assertiva que os métodos anteriormente
discutidos na area da psicologia (PERVIN; JOHN,
2004). Entretanto, criticos descrevem que a
personalidade ndo se resume a apenas cinco fatores, e

questionarios. Os

que a sua amplitude e abrangéncia ¢ um problema na
categorizagao, visto que 0os comportamentos em uma
dada situagio podem relacionar-se com mais de um

fator (MOWEN, 2000).

Teoria do Controle

A teoria do controle possui um valor explanatério
significativo acerca da motiva¢ao humana. Embora
esta teoria ofereca diversos esclarecimentos sobre o
comportamento humano, Carver e Scheier (1990)
afirmam que ela ainda possui uma baixa participagao
nos estudos sobre a personalidade. Os mesmos
autores citam que as bases dessa teoria sao simples:
o feedback negativo ¢ o ponto central do mecanismo
que regula o comportamento. Ela aceita que os
sao guiados
entre a posi¢ao atual em que o individuo encontra-
se e a posicao de referéncia em que este deseja estar,
integrando, desse modo, conceitos de personalidade

comportamentos pela  discrepancia

e motivacao. Em termos praticos, como mostrado na
Figura 1, quando uma pessoa move-se, seja fisica ou
psicologicamente, para seus objetivos, ela compara
0s seus comportamentos expressos ou percebidos
com os valores de referéncia, que siao inicialmente
usados para o direcionamento aos objetivos. Se essa
comparagao indicar discrepancias entre o valor de
referéncia e o comportamento expresso, a pessoa
tende a ajustar o seu comportamento, movendo-o
para mais proximo do valor de referéncia, gerando o
comportamento resultante, que, por sua vez, sofrera
influéncias externas, a0 mesmo tempo em que gera
impacto sobre o ambiente, meio pelo qual o individuo
tera suas percepg¢Oes acerca do seu comportamento,
reiniciando o /lgp (CARVER; SCHEIER, 1990).

Figura 1 - Ciclo de formagao e adaptagao dos
comportamentos segundo a teoria do controle

Valor de
referéncia

Comparador

Comportamento
percebido
Impacto sobre o
ambiente

Comportamento
resultante

()

Influéncias
externas

Fonte: Adaptado de Carver e Scheier (1990).

Os processos autorregulatorios determinados pela
teoria do controle tém sido foco de estudos em
diversas disciplinas (CARVER; SCHEIER, 1981;
GOVORUN; PAYNE, 2006; GAILLIOT et al., 2007;
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HOFFMANN; RAUCH; GAWRONSKI, 2007).
De acordo com as conceituagdes apresentadas pelos
autores nestes estudos, processos autorregulatorios
funcionam como um estoque de recursos que
coordenam a utilizagdo de recursos e energia do
individuo para uma dada agdo. Esses recursos
autorregulatérios atuam diretamente nas respostas do
individuo ao meio (BAUMEISTER etal., 1998) e estao
envolvidos diretamente quando o individuo necessita
modificar, alterar ou regular seus comportamentos

(VOHS, 2006).

Como conceitua a teoria do controle (CARVER;
SCHEIER, 1990), processos autorregulatorios siao
impulsos ou agdes indesejaveis que sao analisadas
pelo individuo, dado o seu respaldo no meio e
substituidas por a¢ées mais apropriadas, que estejam
de acordo com as expectativas e referéncias presentes
no individuo para aquela situagao.

De acordo com Baumeister et al. (1998) os processos
autorregulatérios  possuem componentes
principais:

trés

. Ha um estabelecimento de objetivos e padroes
no individuo;

. Ha um monitoramento da distancia entre as
acoes atuais e as desejaveis ou esperadas;

. Ha um mecanismo que atua a fim de mover
o individuo das agoes visualizadas ou atuais para as
agoes esperadas ou desejadas.

Comportamentos de compra impulsivos também
podem deste
mecanismo, uma vez que, os individuos devem

representar o  funcionamento
procurar autorregular seis comportamentos para nao
acabarem comprando os produtos por influéncia da
impulsividade (VOHS; FABER, 2007). Nesse aspecto,
Vohs e Faber (2007) identificaram que os recursos
que coordenam a autorregulacao do individuo sdo
passiveis de esgotamento. Esse esgotamento provoca
o surgimento de situagdes que se desprendem das
expectativas iniciais do individuo, podendo, com
isso, exercer o comportamento de compra impulsiva,
devido a este desgaste. O comportamento também
pode estar ligado a suscetibilidade de estimulos
para aceitacao e avaliagao de alternativas de escolha,
uma vez que, envolve processos motivacionais e de
controle de comportamentos do individuo.

O comportamento de aceitagao de experiéncias
novas pode estar ligado a aceitagdo de riscos ou ao
envolvimento com situa¢oes arriscadas (MURAVEN;
COLLINS; NEINHAUS, 2002). Desse modo, o

comportamento pode estar ligado a baixos niveis
de autorregulacio ou a complexidade do processo,
uma vez que, o individuo demonstra incapacidade de
perceber acOes ideais, fazendo com que o controle
seja diminuido e a aceitacdo de alternativas seja um
comportamento expresso (MURAVEN; COLLINS;
NEINHAUS, 2002).

Principios Evolucionarios da Psicologia

Os principios evolucionarios
personalidade, embasados em teorias darwinistas,
acreditam que os comportamentos fundamentais do

ser humano podem ser compreendidos por meio

na psicologia da

de mecanismos psicologicos evolutivos, baseados
em aspectos adaptativos e ligados a sobrevivéncia
(PERVIN; JOHN, 2004).

Essa linha de pensamento baseia-se em trés principais
pontos: no sucesso reprodutivo e na transmissao de
genes; na forma adaptativa de vida em sociedade; e
na intera¢do com outros seres humanos e com a
evolugao de mecanismos psicolégicos em relacio a
tarefas especificas em ambientes especificos, ao invés
de ambientes e tarefas tomadas de forma ampla.

Modelo 3M

Mowen (2000), com o intuito de agrupar diversas
teorias da psicologia e do marketing, realizou uma
consistente analise meta-teorica para gerar uma uniao do
construto da personalidade, propondo o modelo meta-
tedrico de motivagao e personalidade, denominado de
modelo 3M. Este modelo foi criado para prover uma
melhor explicagdo e previsio dos comportamentos do
individuo, por meio de tracos de personalidade. Além de
prever e explicar, o modelo proposto ainda pode ajudar
de maneira satisfatéria a controlar comportamentos,
conhecendo a personalidade do individuo (PIESKE;
PRADO, 2012).

O modelo 3M integra a teoria do controle (CARVER,;
SCHEIER, 1990), a teoria da psicologia evolucionaria
(BUSS, 1991) e a teoria dos tracos hierarquicos
(PAUNONEN, 1998), abrangendo
proposicao dos cinco tragos de personalidade
(McCRAE; COSTA JR, 1987, 1997).

De
organizacao da personalidade, conforme proposto
por Mowen (2000), os tracos de personalidade sdao
organizados em uma hierarquia de quatro niveis: (1)
tracos elementares; (2) tracos compostos; (3) tracos

também a

acordo com um enfoque hierarquico da
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situacionais; (4) tragos superficiais. Cada nivel ¢
unidimensional e a sequéncia acontece de um nivel
maior de abstragcao (tracos elementares) para um
nfvel mais concreto e especifico (tragos superficiais).
Licata et al. (2003) notaram que os resultados do seu
estudo foram consistentes para suportar a no¢ao de
hierarquia na organiza¢ao da personalidade, bem
como evidenciar as combinag¢des que podem aparecer
mediando relacionamentos diretos, especialmente,
aparecendo quando da inser¢dao dos tragos compostos
no modelo. Pode-se afirmar ainda, que o modelo
hierarquico (modelo 3M) explica uma maior variancia
no comportamento do que outros modelos (LICATA
etal., 2003), como o modelo de cinco fatores proposto
por McCrae e Costa Jr (1997).

O modelo 3M pode tanto ser usado para a analise de
comportamento do consumidor (HARRIS; MOWEN,
2001), quanto para a analise da personalidade ligada a
performance de vendas, sendo que diferentes tracos
podem referir-se adiferentes pessoas, e comportamentos
diferentes podem requerer dominancia de um tragco em
detrimento a outro (LICATA et al., 2003). Acredita-se
que o modelo 3M pode auxiliar a teoria do marketing
no Brasil em trés aspectos: “1°) retoma a utilidade da
personalidade para explicar e prever comportamentos
de consumo; 2°) faz um exame empirico do modelo 3M
em contextos socioculturais diversos; 3°) contribui para
abordar de forma mais rica o tema “personalidade” em
salas de aula” (MONTEIRO; VEIGA; GONCALVES,
2009, p. 21).

Tracos Elementares

Os tracos elementares sio  as

unidimensionais

disposi¢oes
organizagao
hierarquica da personalidade, e que podem ter
interagdo com os tracos compostos (MOWEN,
2000; LICATA et al., 2003). Estes tracos podem ser

conceituados como esquemas, e analisados como

mais basicas da

nfveis mais altos em uma estrutura de controle. Sendo
assim, caracterizados por definirem os padrdes de
pensamento, sentimento e comportamento de um
individuo (MOWEN, 2000), o que ¢ evidente nas
defini¢oes mais classicas da personalidade.

Os tracos elementares utilizados no modelo 3M,
com suas respectivas defini¢oes, sao apresentados no

Quadro 1.

Quadro 1 - Definices dos oito tracos elementares
do modelo 3M

Traco
1) Amabilidade

Defini¢ao
Necessidade de
expressar bondade e

simpatia com 0s outros.

Necessidade de

encontrar solucoes

2) Abertura a
experiéncia
novas, expressar
ideias originais e
usar a Imaginagao no
desenvolvimento de
tarefas.

3) Introversao E a tendéncia a revelar
sentimentos de timidez e

desconfianca.

Necessidade de ser
organizado, ordenado e

4) Consciencia

eficiente nas tarefas.

5) Instabilidade

emocional

Tendéncia para
emotividade expressa
através de mau humor
e indicios de atividade
temperamental.

0) Necessidade de

recursos materiais

7) Necessidade de

recursos fisicos

8) Necessidade de

excitacio

Necessidade de coletar e
possuir bens materiais.

Necessidade de manter e
desenvolver o corpo.

Desejo por estimulos e

excitacoes.

Fonte: Adaptado de Mowen (2000).

A maioriadostracos elementares é derivada daestrutura
de cinco fatores (McCRAE; COSTA JR, 1997), que
tem sido utilizada em estudos de personalidade,
porém sob enfoque psicolégico para identificacao de
transtornos (HARRIS; MOWEN, 2001). Desse modo,
Mowen (2000) incluiu os cinco fatores na defini¢ao
dos tracos elementares: (1) amabilidade, (2) abertura
a experiéncia, (3) introversao, (4) consciéncia e (5)
instabilidade emocional.

Do mesmo modo, incluiu padroes do comportamento
humanoedadisponibilidadedosrecursos,considerando
como tracos elementares, a (6) necessidade de recursos
materiais (materialismo) e as (7) necessidades fisicas
ou corporais (MOWEN; 2000). No entanto, nenhum
dos sete tragos elementares descrevem a propensio
individual de provocar mudangas no ambiente
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(interno ou externo). Com isso, a (8) necessidade de
excitacao, advindo da teoria do controle (CARVER;
SCHEIER, 1990), complementa os tracos elementares,
considerando que o individuo modifica os ambientes
na busca de estimulos que lhes sio mais adequados. A
excitagdo exerce efeito na tomada de decisio quando
em situacoes arriscadas, como mostra o estudo de
Holbrook e Hirschman (1982).

Harris ¢ Mowen (2001), ainda afirmam que o uso
dos tracos elementares prové ao pesquisador uma
possibilidade de predizer os tragos compostos e
superficiais que determinado individuo ira ter.

Tracos Compostos

Os tragos compostos ocupam o segundo nivel da
hierarquia da personalidade proposta por Mowen
(2000), sendo sequenciais aos tragos elementares,
sendo conceituados como suas combinacOes
unidimensionais. As inumeras combinacdes entre os
tracos elementares sao possiveis, desse modo, podem

ser vislumbrados inimeros tracos compostos.

Mowen (2000), em sua proposi¢cio do modelo 3M,
estudou especificamente tracos compostos
(Quadro 2): orientacio para a tarefa, necessidade de
aprendizado,  competitividade,

necessidade de jogar e autoeficicia.

seis

necessidade  de  atividade,

Quadro 2 - Defini¢oes dos seis tracos compostos
estudados por Mowen (2000)

Trago Defini¢ao

Orientagdo para a tarefa | Disposi¢do consistente
para definir os objetivos
das tarefas e atingir altos
niveis de desempenho
na execucao das

mesmas.

Tendéncia de
engajamento em
desafios intelectuais
que exigem esfor¢os

Necessidade de
aprendizado

cognitivos significantes.

Competitividade Disposi¢do para a
competi¢ao interpessoal
e o desejo em ser
melhor que os outros,

alcancando a vitoria.

Necessidade de
atividade

Representa a quantidade
de atividades que estao
sendo realizadas pelo
individuo, considerando
também a quantidade de
energia e movimentos
executados.

Necessidade de jogar Representa as
disposi¢des hedonicas
de diversao, fantasia,
excitacao, estimulacao
sensorial e prazer

nas atividades que
atuam nas disposi¢coes
comportamentais do

individuo.

Autoeficacia E a crenca individual
nas proprias capacidades
de a¢do e organizagao
requeridas para
resolucao de uma
atividade em um
determinado contexto.

Fonte: Adaptado de Mowen (2000).

Com uma metafora, Mowen (2000, p. 22) explica a
dinamica de formacao dos tracos compostos.

O termo, tracos compostos, foi selecionado porque
essas disposicdes sdo propostas como resultados
das combinacoes dos tracos elementares enquanto
também possuindo suas proprias caracteristicas dnicas.
Por exemplo, agua é um composto formado por duas
partes de hidrogénio e uma de oxigénio. No entanto,
devido as ligacGes moleculares, suas caracteristicas
sdo diferentes dos elementos que a formam. Isto é,
as caracteristicas do H20 sio muito diferentes das
caracteristicas tanto do hidrogénio quanto do oxigénio.
Percebe-se, compostos sao unidimensionais. A
menos que se quebrem as ligacbes moleculares, nada
acontece se voceé cortar a agua, ela continua sendo
agua. Similarmente, os tracos compostos do 3M sido
propostos como resultantes de combinacoes dos tracos
elementares. Ainda, quando analisado factualmente, ele
ira revelar apenas um fator.

Os tracos compostos que parecem ter uma maior
ligagdo com o boca-a-boca sao a necessidade de
aprendizado — pela busca de novas experiéncias
que envolvam um engajamento intelectual para o
envio e recebimento de mensagens do mercado — e
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a necessidade de jogar — mostrando o lado ladico e
hedo6nico da troca de informacdes entre os individuos.
Os argumentos sugestionam a seguinte proposi¢ao de
pesquisa:

Proposigdo 1 (P1): Os tragos compostos de
necessidade de aprendizado e necessidade de
jogar irdo combinar-se aditivamente para formar
os tragos situacionais de percepg¢ao de valor,
prazer em compras e suscetibilidade ainfluéncias.

Tracos Situacionais

Os tracos situacionais siao contextualizados como
fatores unidimensionais que revelam relativos padroes
de comportamento do individuo dentro de um contexto
ambiental. Sao provenientes de combinagoes dos tragos
elementares e compostos em situacOes ambientais.
Em outras palavras, Licata et al. (2003) afirmam que
estes sao definidos como tendéncias resistentes para
expressar padroes consistentes de comportamento
dentro de um contexto situacional geral.

Os tracos de personalidade em geral proporcionam
ao  pesquisador categorizagao da
personalidade. Enquanto os tragos elementares e

uma maior
compostos dao apenas o entendimento dos processos
que determinam os comportamentos, Os tragos
situacionais representam a possibilidade de verifica¢ao
da ligacao entre a personalidade mais abstrata (tragos
elementares) com o fendémeno boca-a-boca como
traco superficial MOWEN; PARK; ZABLAH, 2007).
No Quadro 3, apresenta-se um resumo desses tracos e
destaca-se a possivel ligacio dos mesmos com o boca-
a-boca.

Quadro 3 - Defini¢oes dos 3 tragos situacionais
estudados por Mowen, Park e Zablah (2007)

Trago Defini¢ao

Percepcao de valor Representa as
percepcoes dos
beneficios acerca de
um produto ou servigo,
que estdo conectadas

a quantidade de

informacdes recebidas e

enviadas ao mercado.

Prazer em compras Representa os
sentimentos
associados ao falar
sobre as compras,
ou seja, associados a

comunica¢ao boca-a-

boca.
Suscetibilidade a Representa a disposi¢ao
influéncias que o individuo possui

a aceitar e a ouvir
as comunicacoes de

terceiros.
Fonte: Adaptado de Mowen, Park e Zablah (2007).

Mowen (2000, p. 23) cita que devido a maior
“proximidade destes tracos com o comportamento em
comparagao com 0s tragos compostos e elementares,
0s tracos situacionais podem ser responsaveis por
uma maior variancia no comportamento”. Porém,
de acordo com Mowen (2000), estes tracos também
possuem um risco associado a sua mensuracao, pois
se caracterizam pelo alto impacto que sofrem do meio
externo, ou seja, do contexto ao qual o individuo
se insere. Com isso, um profundo conhecimento
dos construtos e¢ uma analise detalhada da escala
de mensuragio deve ser feita para garantir que os
indicadores mensurem o que realmente se propoem a
fazeé-lo (ROSSITER, 2002).

Os tracos situacionais devem ocorrer em contextos
especificos e representar uma implicagdo de pré-
disposi¢ao do individuo para a ag¢ao ou expressao de
um dado comportamento (MOWEN, 2000). Esta
expressao deve ocorrer tendo o impacto do trago
situacional em conjunto com as pressoes exercidas
pelas variaveis externas ao individuo, que de acordo
com Carver e Scheier (1990) motivam a pessoa a
demonstrar o comportamento que mais se aproxime
da referéncia constante na mente do individuo aquele
comportamento. Em consequéncia, esses argumentos
sugerem a seguinte proposicao de pesquisa:

Proposigao 2 (P2): Os tragos situacionais
de percepgido de valor, prazer em compras e
suscetibilidade a influéncias irdo combinar-se
aditivamente para formar o trago superficial de
boca-a-boca.
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Tracos Superficiais

Os tragos superficiais representam as disposi¢oes
especificas, que ocorrem dentro da matriz de
comportamento do individuo em uma situagao
especifica. Os tracos superficiais individuais sao
combinagdes dos tracos elementares, compostos e
situacionais juntamente com os objetivos da pessoa
(HARRIS; MOWEN, 2001; MOWEN; CARLSON,
2003). No contexto de marketing, este traco pode
representar uma pré-disposicdo individual para
uma categoria de produto em particular ou para
determinado comportamento de consumo.

Nesse sentido, o modelo 3M apresenta-se como forma
de identificar o comportamento mais especifico e
também o mais abstrato, a luz das caracteristicas de
personalidade individual, através de uma organizagao
essencialmente hierarquica de personalidade.

Mowen e Spears (1999) acreditam que os tracos
superficiais podem ser melhor explicados através de
uma organiza¢ao hierarquica, identificando tragos
basicos e mais abstratos que possam se combinar
e explicar os tragos superficiais. De tal modo, que
possa estar ligado a explicagao de determinada agao
do individuo em um determinado contexto. Harris
e Mowen (2001) afirmam que tais tragos podem ser
centenas, devido ao grande nimero de combina¢does
que podem ocorrer entre os tragos mais abstratos.

De acordo com Endler e Rosenstein (1997), os
tragos superficiais podem prever comportamentos
em determinadas situagdes em que os individuos se
encontram, ou irdo se encontrar. Enquanto os tragos
elementares, compostos e situacionais motivam o
comportamento, os tracos superficiais representam
as verdadeiras tendéncias
determinadas A medicao dos
superficiais tende a ser feita por escalas que

comportamentais em

situacoes. tracos
mensurem a extensao e a freqiéncia de determinado
comportamento em um contexto especifico (HARRIS;
MOWEN, 2001), provendo, assim, uma melhor
previsao do comportamento que pode ocorrer ou até
mesmo das intengdes comportamentais.

Além disso, os tracos superficiais sdo os que mais
se aproximam do comportamento expresso em um
determinado contexto, representando disposi¢oes para
se comportar durante o tempo (MOWEN; SPEARS,
1999; MOWEN, 2000; LICATA et al., 2003). Desse
modo, concebe-se o construto boca-a-boca como um
traco superficial.

Boca-a-boca

O boca-a-boca pode ser definido como uma
comunicagaointrapessoal einformal, feitaentre duasou
mais pessoas, onde nenhuma dessas pessoas representa
a empresa vendedora que poderia ser beneficiada
pelos comentarios (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).
Este conceito implica na comunicagao pessoal, face a
face ou a distancia através de meios de comunicagao
eletronicos. Segundo Tomas, Meschgrahw e Alcantara
(2012), através da internet, o comportamento do
consumidor ¢é influenciado pela dinamica em relagao
a busca de informagoes e pos-compra, dessa forma,
moldando um novo estilo para o tradicional boca-a-
boca. Ademais, através do marketing viral, ao fazer o
julgamento de avaliagao da compra de algum produto
via internet, a comunicag¢ao positiva entre clientes on-
line tende a crescer cada vez mais (VIEIRA; MATOS;
SLONGO, 2009).

De acordo com Bansal e Voyer (2000), o boca-a-boca
pode ser influenciado por forcas que residem nas
relagoes entre os individuos (interpessoais) e forcas
externas a estas relagdes, que por sua vez podem
moderar ou mediar as relagdes interpessoais. Em
relagao as forgas interpessoais, Bansal e Voyer (2000)
citam a procura ativa por informacao e sua retencao,
onde ha o emissor e o receptor da mensagem e a
presenca de disposi¢des cognitivas tanto de um quanto
de outro para a troca de informagoes. Por outro lado, a
forca do engajamento em uma comunicagao constitui-
se na for¢a que une os participantes da comunicagao
da proximidade, intimidade, suporte e
associacao entre a comunicacao e os individuos.

através

Cheung, Anitsal e Anitsal (2007) afirmam que o
boca-a-boca pode ter inicio em um consumidor que
encontra-se satisfeito com um produto ou com uma
experiéncia de servico. Entretanto, os autores destacam
a necessidade do consumidor estar motivado para
envolver-se no processo. As motivagdes encontradas
no estudo de Cheung, Anitsal e Anitsal (2007) sao
as seguintes: procura por retaliagdo; procura por
compensagao; procura por poder de barganha; e
altrufsmo, especialmente, quando analisada a ligacao
entre as pessoas.

No mesmo sentido, Kempf e Palan (20006) citam que o
grau de semelhanga entre o comunicador e o receptor
da mensagem podem ser antecedentes importantes
do surgimento de comunicag¢ées boca-a-boca. Essas
semelhangas podem advir de identificagbes com
tracos de personalidade, que por sua vez levam a
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expressaio de comportamentos. Alguns estudos
mostram que a comunicagdo boca-a-boca ¢ mais
consistente quando o comunicador é percebido pelo
receptor como semelhante, o que conduz a uma
maior credibilidade e confianca das informacdes
(BEARDEN, NETEMEYER; TEEL, 1989; PRICE;

FEICK; HIGIE, 1989).

Em seu artigo, Mazzarol, Sweeney e Soutar (2007)
citam que o boca-a-boca pode ser resultado das
avaliagoes da qualidade de um servigo e da percepgiao
de valor formada pelo consumidor apds a interagao
com o prestador do servico. Essa hipotese foi
testada por Soares e Costa (2008, p. 300), na qual
propuseram que “a qualidade percebida influencia
positivamente a percepe¢ao de valor dos clientes”. Eles
encontram resultados significativos e confirmaram-na
estatisticamente em seu estudo.

O boca-a-boca também ¢é tratado como uma parte do
conceito maior de lealdade (ZEITHAML, BERRY;
PARASURAMAN;, 1996) ou até mesmo como
consequente deste. Porém, Mazzarol, Sweeney e
Soutar (2007) compreendem que o boca-a-boca nio
é uma faceta da lealdade e sim um construto distinto.

Mazzarol, Sweeney e Soutar (2007) afirmam que o
boca-a-boca influencia as percep¢oes do individuo
sobre os servicos e produtos, fazendo com que
ocorram mudan¢as nos julgamentos, niveis de
avaliagdo e probabilidades de compra. Este tipo de
comunica¢ao, de acordo com os autores também
auxilia na redugdo das incertezas pds-compra, bem
como auxilia na reduciao de risco na avaliacio das
alternativas em processo de tomada de decisao de
compra, a0 passo que constitui-se em uma fonte de
informagdes para o comprador.

Na jungao com a personalidade Mowen, Park e Zablah
(2007) dividiram o construto de boca-a-boca em dois
construtos secundarios, sendo um relativo ao envio
de informacdes ao mercado e outro relacionado com
o recebimento de informagoes do mesmo. Também
se considera que o boca-a-boca por representar uma
disposi¢ao para agao e acontecer de forma especifica
no individuo possa ser enquadrado no nivel superficial
da hierarquia dos tracos do modelo 3M. Evidéncias
da ligacio entre a personalidade e o boca-a-boca
também advém do estudo de Basso e Espartel (2015)
que encontraram que ha diferencas de personalidade
entre clientes leais e ndo leais, o que pode indicar
que o uso da comunica¢ao boca-a-boca também seja
diferente de acordo com os tracos de personalidade
dos sujeitos. No mesmo sentido, Basso, Reck e Rech

(2013) também evidenciam que a propensao a enviar
informagbes ao mercado (andloga ao boca-a-boca)
sofre influéncias de tragos de personalidade.

Com base nas argumentagbes sobre a ligacdo entre
personalidade e o comportamento do consumidor,
a Figura 2 representa a possibilidade de estruturagao
e as possiveis ligagoes que podem prover uma maior
compreensao do fenomeno boca-a-boca através de
tracos de personalidade.

Figura 2 - Modelo Proposto

Tracos compostos

Percepgdode
valor P2
Pl
Necessidade
de
aprendizado
Pl Prazerem
Boca-a-boca
compras
Pl
Necessidade
dejogar
Pl
Percepgdo de
valor

Fonte: Elaborado pelos autores.

Tracos situacionais Traco sup erficial

Consideracoes Finais

Este estudo procurou elucidar uma possibilidade de
integracao dos construtos de personalidade e boca-a-
boca, provendo bases para estudos futuros através de
mecanismos e construtos desenvolvidos para tal .

No ambito do comportamento do consumidor, a
personalidade pode seguir duas vias de utilizagao:
a primeira, tendo um papel informacional para a
segmentacao; e a segunda, sendo uma forma de
avaliar os interesses e expectativas dos consumidores,
de forma preditiva. Este segundo enfoque pode
ser usado por profissionais no desenho de suas
promogoes, propagandas ou até mesmo do produto
que sera ofertado.

Desta forma, fica evidente que novos métodos
da personalidade
entendimento mais profundo das caracteristicas dos
consumidores (BAUMGARTNER, 2002). Os tragos
de personalidade (MOWEN, 2000), amparados por
teorias de constitui¢ao de personalidade (BUSS, 1989)
e por teorias de motivagdes e controle (CARVER,;
SCHEIER, 1990) podem conectar-se a construtos
comportamentais do consumidor, como o boca-a-
boca (BANSAL; VOYER, 2000).

de estudos remetem a um

ISSN 1982-2596

RPCA | Riode Janciro | v.9 | n.2 | abr./jun.2015 | 17-29 | 26



PERSONALIDADE E BOCA-A-BOCA: PROPOSIGOES DE PESQUISA

Este tipo de estudo ¢ importante para a compreensio
de caracteristicas mais solidas nos individuos que
possam determinar disposi¢des para a¢ao que nao
se alterem ao longo do tempo, tal como os tragos de
personalidade.

Convém destacar, que estudos futuros podem utilizar-
se de metodologias quantitativas para a verifica¢ao
das relagoes, a0 passo que a técnica de analise mais
indicada e amplamente utilizada com o modelo 3M,
¢ a modelagem de equagbes estruturais. Todavia,
salienta-se, que o alto numero de construtos previstos
no modelo pode intervir no sucesso das analises,
ou exigir tamanhos amostrais mais elevados, que
dificultem a operacionalizagio do estudo. Ainda,
suscita-se a realizacio de um estudo para verificar
as relagdes do modelo proposto, sob a metodologia
experimental, onde com maior controle poder-se-a
verificar as relagOes causais entre as variaveis.

Por fim, sugere-se neste tipo de estudo a aplicagao
de enfoques hierarquicos de personalidade, pela
disposi¢ao e capacidade de explanagdo de variaveis
comportamentais de compra no individuo (MOWEN,
2000).
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