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Revisao Sistematica de Trabalhos sobre Pesquisas Brasileiras com o Modelo 3M
1 INTRODUCAO

Personalidade € um tema que interessa pesquisadores do comportamento de consumo
ha mais de 60 anos, porém ainda considerado polémico. Por exemplo, Evan (1959) e Westfall
(1962) usaram testes de personalidade para distinguir proprietarios de carros das marcas Ford
e Chevrolet; Tucker e Painter (1961) encontraram correlagcdes estatisticamente significativas,
porém fracas, entre tracos de personalidade e compra ou consumo de alguns produtos. Apesar
de centenas de estudos realizados, entre a década de 1960 e inicio da década de 1970,
tentando explicar diferencas na selecdo de produtos e marcas por meio da personalidade, os
resultados apresentaram limitagdes quanto a sua generalizagdo (uso de poucas marcas ou
produtos e de amostras nao representativas) e poder de explica¢do (tracos de personalidade
explicavam menos de dez por cento da variacdo do comportamento). Apds severas criticas ao
uso da personalidade no estudo do comportamento do consumidor, ressurgiu na década de
1980 o interesse académico pelo tema, principalmente apds a proposi¢cdo de modelos
hierarquicos de personalidade (Bosnjak, Bratko, Galesik & Tuten, 2007).

Dentre os modelos que buscam resolver os problemas e responder as criticas acerca do
uso da personalidade no campo do consumo, o Modelo Metateérico de Motivacdo e
personalidade ou modelo 3M (Mowen, 2000), se destaca ao propor uma estrutura hierarquica
de tracos da personalidade, visando explicar como tracos basicos, abstratos e mais profundos
interagem com outros fatores individuais e situacionais para explicar comportamentos em
contextos especificos. Recentemente, estudos tém demonstrado que a investigacdo da
personalidade, utilizando o modelo 3M, é capaz de explicar uma série de comportamentos e
tendéncias de consumo, como, por exemplo: disposicio de empregados na orientagdo para
clientes durante prestacdo de servicos (Brown, Mowen, Donavan, & Licata, 2002),
competitividade (Mowen, 2004), supersticdo (Mowen & Carlson, 2003), comunica¢des boca-
a-boca (Mowen, Park, & Zablah, 2007), propensdo de se submeter a cirurgia plastica estética
e héabito de bronzeamento (Mowen, Longoria & Sallee, 2009, compras online (Bosnjak,
Galesic & Tuten, 2007), compras online no Facebook (Kang & Johnson, 2015), tracos de
pessoas que buscam viagens de aventura (Schneider & Vogt, 2012; Scott & Mowen, 2007),
uso indevido de cartdo de crédito (Pirog & Roberts, 2007), consumo online de vestuario
produzido em massa (Ribeiro, Duarte & Miguel, 2017), intencdo de participar de competicdes
esportivas e a elas assistir (Ko, Chang, Jang, Sagas & Spengler, 2017).

O 3M tem sido aplicado como arcabougo tedrico em pesquisas tanto no exterior
quanto no Brasil (os trabalhos serdo apresentados nas proximas se¢des), seja para fornecer
informacdes para embasar a segmentacdo de mercado ou como forma de avaliar os interesses
e expectativas dos consumidores e assim ajudar no planejamento e desenvolvimento de
promocdes, propagandas ou do produto (Monteiro, Gongalves, Veiga & Vieira, 2011; Basso,
Laimer & Bassegio, 2015).

Segundo vom Brocke et al. (2009), revisdes da literatura tém desempenhado papel
decisivo na constru¢do do conhecimento, pois seu objetivo € reconstituir e avaliar o
conhecimento acumulado num dominio especifico. Partindo do pressuposto de que a ci€ncia é
um esfor¢co cumulativo e que novos conhecimentos podem ser criados no processo de
interpretacdo, o objetivo deste trabalho € revisar sistematicamente publicacdes no Brasil que
usaram como o paradigma o modelo 3M, integrando seus resultados e sugerindo estudos
posteriores.

Para alcancar o objetivo exposto, seguiram-se as diretrizes recomendadas por vom
Brocke et al. (2009). A revisdo abrangeu a busca por trabalhos publicados nos anais dos
eventos organizados pela Associacdo Nacional de Pos-Graduacdo e Pesquisas em



Administracdo (Anpad) que promove os principais eventos da drea de marketing no pais e em
periddicos nacionais até 31 de dezembro de 2017.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Personalidade: Histdria e desenvolvimento do campo de estudo

Aristételes (384 a.C.—322 a.C.) escreveu na “Etica” que disposicdes como vaidade,
modéstia e covardia eram determinantes do comportamento moral ou imoral e Teofrasto (371
a.C. - 287 a.C.), descreveu 30 tipos de personalidades sendo um dos primeiros criadores
conhecidos de esquetes de personagens: descri¢des resumidas de um individuo, que pode ser
reconhecido ao longo do tempo e do espaco (Mattews, Deary & Whiteman, 2003). Atores
romanos e gregos de teatro usavam mascaras para interpretar personagens e caracterizar sua
personalidade e a maioria dos psicOlogos atuais concorda que a palavra personalidade se
originou da palavra latina persona que se refere as mascaras teatrais usadas pelos atores
romanos (Feist, Feist & Robets, 2015, p. 4).

O interesse em compreender e prever o comportamento humano a partir de
caracteristicas pessoais é milenar, porém, somente a partir da década de 1930, o campo de
estudo da personalidade, ou seja, a investigacdo sistematica de diferencas individuais e do
funcionamento organizado do individuo, comecou a ser reconhecido como campo de estudo
distinto dentro do campo da psicologia e foi possivel seu estudo cientifico (Pervin, 2003;
Schultz & Schultz 2002). Segundo Friedman e Schustack (2004), o campo de estudo da
personalidade, desenvolveu-se em torno de diferentes abordagens que deram origem a
diferentes teorias, uma vez que existem vdarios aspectos que, em conjunto, ajudam a
compreender a personalidade: os aspectos inconscientes, das forcas do ego, aspectos
biologicos, culturais, cognitivos, dos tracos (conjunto de tracos, habilidades e predisposi¢des
especificos de cada individuo), os aspectos espirituais, e por fim, aspectos das interagdes
continuas entre pessoa e ambiente. Os autores ainda propdem que as varias teorias existentes
sobre a personalidade podem ser agrupadas em sete perspectivas: psicanalitica, neoanalitica,
biologica, cognitiva, de tracos, humanista e interacionista. Devido a fragmentacdo do campo
de estudo, uma definicdo unica do termo ‘personalidade’ ndo existe, pois o construto é
compreendido a partir da perspectiva teodrica adotada.

Desde a década de 1940, a perspectiva dos tracos exerce poderosa influéncia no campo
de estudo da personalidade, utilizando a combinac¢do de técnicas estatisticas (anélise fatorial),
tipos particulares de dados (questionérios) e o conceito de traco de personalidade (Pervin,
2003). Costa e McCrae (2008) afirmam que na década de 1970 a psicologia da personalidade
estava em crise devido principalmente, as criticas de Mischel (1968), Fiske (1974) e Shweder
(1975). Apesar do clima desfavoravel para o desenvolvimento de estudos utilizando a
personalidade, os autores insistiram no desenvolvimento de medidas de personalidade, pois
acreditavam que: (1) existem diferencas individuais consistentes e persistentes nas formas de
pensar, sentir e agir; (2) as pessoas sdo capazes de descrevé-las com certa precisdo, se
questionadas da forma correta; (3) ferramentas psicométricas (como andlises fatoriais) e
principios (como a validade de construtos) poderiam ser utilizados para desenvolver medidas
uteis para a mensuracdo de tracos de personalidade e (4) os instrumentos existentes naquela
época ndo eram Otimos, ou seja, na avaliacdo dos autores, os instrumentos disponiveis
apresentavam falhas em algum aspecto. A persisténcia dos autores levou ao desenvolvimento
do modelo dos Cinco Grandes Fatores da Personalidade (conhecido também como Big Five,
Five Factor Model ou simplesmente FFM), que motivou parte da mudanca do interesse de
estudiosos do comportamento humano por tragos de personalidade, em fung¢do de sua
simplicidade e elevado poder explicativo. O modelo propde que a personalidade é composta



por cinco tracos de personalidade multidimensionais: extroversdo (extraversion),
neuroticismo  (neuroticism), conscienciosidade ou consciéncia (conscientiousness),
amabilidade (agreeableness) e abertura para experiéncias (openess to experience). De fato,
Baumgartner (2002) e Silva e Nakano (2011), por exemplo, reconhecem que o campo de
estudos da personalidade foi revigorado no comeco dos anos 1980 com a taxonomia dos cinco
fatores. O Big Five visa descortinar a estrutura basica da personalidade e surgiu como
resultado de um soélido corpo de conhecimento que foi acumulado sobre a estabilidade,
hereditariedade, universalidade e utilidade dos tragos de personalidade (Costa & McCrae,
2008). Flores-Mendoza et. al. (2006) afirmam que o modelo dos cinco fatores da
personalidade tornou-se o modelo predominante no estudo da personalidade.

Mais recentemente, com os avancos das técnicas de estudo das chamadas
neurociéncias, foi possivel estudar a personalidade utilizando experimentos e buscando uma
base bioldgica para os tracos de personalidade. Por exemplo, DeYoung ef al. (2010) afirmam
que as diferencas individuais t€ém sido foco da pesquisa neurocientifica afetiva, cognitiva e
social e desse interesse, surgiu a Neurociéncia da Personalidade como uma subdisciplina do
campo de estudo da personalidade com foco no teste e refinamento de teorias neurobioldgicas
sobre a personalidade. Os autores realizaram um experimento utilizando ressonancia
magnética estrutural e os resultados, obtidos a partir das imagens, suportaram as hipoteses que
tracos de personalidade correspondentes a quatro dos cinco grandes fatores da personalidade -
extroversdo, amabilidade, neuroticismo e consciéncia - se associam com o volume de
diferentes areas cerebrais, corroborando o pressuposto de uma base biologica dos tragos do
modelo “Big Five”. A tnica excecdo foi o traco abertura para experiéncias, cuja hipdtese de
associacdo com o volume de areas do cérebro ndo foi suportada. Também
Montazeribarforoushi, Keshavarzsaleh e Ramsgy (2017) apresentam estudos que endossam a
existéncia de uma base bioldgica dos tracos de personalidade, apontando correlacdes entre
facetas dos seus cinco tragcos basicos com diferentes areas do cérebro.

2.2 Personalidade e comportamento de consumo

O estudo da personalidade despertou a ateng¢do de pesquisadores de marketing e do
consumo. Bosnjak ef al.(2007) revelam que o interesse em tentar explicar o comportamento
de consumo com o auxilio de teorias e conceitos advindos da psicologia da personalidade
iniciou-se na década de 1950, porém, tal interesse diminui consideravelmente na década de
1970, depois de criticas como as de Mischel (1968) e Kassarjian (1971). Apesar da crise de
interesse pela personalidade na década de 1970, no inicio dos anos 1980 o campo de pesquisa
€ novamente motivado com o surgimento da taxonomia dos cinco fatores de tracos da
personalidade de McCrae e Costa (1997), surpreendentemente causando pouco impacto na
pesquisa sobre o consumidor (Baumgartener, 2002).

De fato, Albanese (1993) relata que a revisdo da literatura sobre personalidade e
comportamento de consumo passou por duas eras: (1) a primeira era (chamada pelo autor de
“Dark Age”) relacionada a predominante atitude negativa dentro do campo do marketing
relativamente a estudos da relagc@o entre personalidade e comportamento do consumidor, com
contribuicdes de Kassarjian (1971) e Kassarjian e Sheffet (1991) e (2) uma segunda era
(“Renassaince”), em que Holbrook (1988), Foxall e Goldsmith (1989) e o proprio Albanese
(1990) defenderam a importancia e uso da personalidade em estudos relativos ao
comportamento de consumo.

Apesar do retorno do interesse pelo campo da personalidade pelos pesquisadores de
consumo, alguns problemas com estudos da area, apontados pelos criticos do campo,
permaneceram. Bosnjak et al., (2007) e Mowen (2000) apontaram alguns desses problemas:
(1) ndo havia justificativas tedricas sobre como e por que a personalidade influencia o



comportamento de consumo; (2) estudos iniciais usavam instrumentos desenvolvidos para o
contexto clinico (escalas psicolégicas) e ndo para o contexto de consumo; (3) pesquisadores
frequentemente adaptavam escalas existentes, muitas vezes sem esclarecimento; (4) as
propriedades psicométricas dos instrumentos utilizados eram duvidosas devido ao uso de
escalas curtas, itens reformulados e instru¢des de aplicacdo modificadas; (5) havia falta de
justificativas tedricas adequadas para a escolha das escalas empregadas em seus estudos e
(6) pesquisadores iludiam-se com expectativa de que tracos altamente generalizados
pudessem diretamente explicar comportamentos especificos.

Para solucionar vérios dos problemas apontados, Mowen (2000) desenvolveu uma
nova abordagem para se compreender o impacto dos tracos de personalidade no
comportamento do consumidor, chamada de Modelo Metatedrico de Motivacdo e
Personalidade, abreviado como 3M. O modelo fornece uma estrutura tedrica para
compreender como os tracos de personalidade influenciam os comportamentos.

Um modelo alternativo para solucionar o problema relacionado a expectativa de que
tracos altamente generalizados possam explicar comportamentos especificos, foi a proposicao
da estrutura de trés niveis de Baumgartner (2002), relativamente menos conhecido e pouco
usado em pesquisas da relacdo entre personalidade e consumo.

Para revitalizar o campo de estudo sobre a personalidade do consumidor e areas
correlatas, realizou-se em setembro de 2005, na Croacia, a Conferéncia sobre Personalidade
do consumidor e Métodos de pesquisa, seguido de uma edicdo especial do Journal of
Bussiness Reseach, em 2007, sobre o tema. Atualmente, estudos tém comprovado
sistematicamente que tracos de personalidade influenciam comportamentos de consumo
(Zabkara, Arslanagic-Kalajdzic, Diamantopoulos & Florack, 2017).

2.3 O modelo 3M

Para integrar parcimoniosamente o0s avangos tedricos numa abordagem mais
abrangente, Mowen criou o modelo 3M (Baumgartner, 2002). O modelo foi desenvolvido por
trés razdes: (1) a certeza de que diferencas individuais de personalidade eram responsaveis
por maior variacdo comportamental do que a variagdo apresentada em estudos até entdo
desenvolvidos; (2) a necessidade de esclarecer resultados empiricos conflitantes e combater a
fragmentacdo do campo de estudos do comportamento do consumidor e (3) a insuficiéncia de
modelos anteriores que fornecessem uma base adequada para identificar sentimentos e
motivacdes para o comportamento (Mowen, 2000).

O modelo € uma metateoria que retine diversas teorias psicologicas. Foram utilizados
para o desenvolvimento do modelo, principios oriundos: dos modelos hierdrquicos da
personalidade, da teoria de controle, da teoria dos tracos e da psicologia evolutiva.

Segundo o autor do modelo, € possivel verificar empiricamente relagdes entre
comportamento, contexto situacional e varidveis de personalidade, desenvolvendo medidas
validas e confidveis de tracos de personalidade. Mowen (2000, p.2) define personalidade
como ‘“conjunto de construtos intrapsiquicos, relacionados hierarquicamente, que revelam
consisténcia com o passar do tempo e que combinam com situacdes para influenciar os
sentimentos, pensamentos, intengdes e o comportamento de individuos”, distinguindo
personalidade de outros fatores associados com a consisténcia de pensamentos, sentimentos e
comportamentos com o passar do tempo (como por exemplo, varidveis demograficas e
culturais).

No modelo 3M os tragos da personalidade sdo organizados numa hierarquia baseada
no nivel de abstracdo dos tragos: tracos elementares, compostos, situacionais e superficiais.

Os tracos elementares formam o nivel mais abstrato do modelo e derivam da genética
e da historia de aprendizado do individuo, sendo propostos oito tragos elementares: cinco



tracos baseados no modelo dos cinco grandes fatores da personalidade - extroversdao
(extraversion), consciéncia ou organizacdo (comnscientiousness), abertura a experiéncias
(openness to experience), neuroticismo ou instabilidade emocional (neuroticism / emotional
instability), amabilidade (agreeableness) — dois tracos oriundos da psicologia evolucionista -
necessidade de recursos corporais (need for body resources) e necessidade de recursos
materiais (need for material resources) - e um ultimo traco — necessidade de excitacdo (need
for arousal)— advindo da teoria do nivel 6timo de estimulacdo de Zuckerman.

No segundo nivel da hierarquia, tragcos compostos sdao predisposi¢des situacionais de
acdo que emergem da relacdo dos tracos elementares, cultura e a histéria de aprendizado de
um individuo. Juntamente com os tracos elementares, os compostos sdo unidimensionais e
fornecem pontos de referéncia para a avaliacdo e interpretagao de resultados. Mowen (2000)
propde seis tracos compostos: orientacdo para tarefas, necessidade de diversdao, necessidade
de aprendizado, competitividade, necessidade de atividade e autoeficacia, recomendando mais
estudos para descobrir outros tragos de motivacdo e personalidade que possam fazer parte
desse nivel. Um traco composto deve ter quatro caracteristicas: (1) ser unidimensional, (2) ter
escalas de mensuracdo relativamente curta (seis itens ou menos), (3) ter boa confiabilidade
interna (coeficiente alpha > 0,75), (4) ser explicado por, no minimo, dois tracos elementares e
estes tém de ser responsdveis por uma variagdo substancial do trago composto
(aproximadamente 25%) e (5) sua combina¢cdo com determinados tracos elementares deve ser
responsaveis por explicar uma maior variancia nos tracos situacionais do que os tracos
elementares separadamente.

No terceiro nivel hierdrquico, tragos situacionais sdo definidos como tendéncias
permanentes de se comportar em um contexto situacional geral. Resultam dos tracos
elementares e compostos assim como da pressio de forcas situacionais. Tendem a ser
altamente preditivos dos tracos superficiais. Por serem especificos para cada comportamento
existente, podem existir centenas de tracos situacionais. Sdo exemplos de tracos situacionais:
impulsividade, motivagao para sadde, consciéncia de valor, interesse em esportes.

Por fim, o quarto nivel dos tracos superficiais € o mais concreto. Um traco superficial
¢ definido como disposi¢do duradoura para agir dentro de dominios especificos. Forma-se a
partir da combinacao de tragos elementares, compostos, situacionais e das disposi¢Oes de agir
dentro de contextos especificos. Segundo Mowen (2000), se o modelo hierarquico obtiver
éxito, mais de 30% da variancia dos tracos superficiais devem ser explicados pela combinagao
de tragos elementares, compostos e situacionais.

Resumidamente, o modelo 3M € um modelo hierarquico em que de tragos elementares
combinam com o ambiente para criar tragos compostos, que combinam com a situacdo para
formar tracos situacionais. Tragos situacionais representam predisposicOes de acdo em
contextos gerais de comportamento € combinam com tracos compostos € tracos elementares
para formar os tracos superficiais, que representam tendéncia de agir em contextos
especificos. A figura 1 apresenta o modelo hierarquico.

Figura 1 — Estrutura hierarquica de relacOes possiveis entre os tragos do modelo 3M
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Fonte: elaborada pelos autores.
3 METODO

O presente trabalho foi realizado seguindo recomendagdes de vom Brocke et al
(2009), que apresentam diretrizes para uma revisdo sistematica de literatura. Segundo os
autores, uma revisao busca descobrir fontes relevantes para um topico estudado e, portanto,
traz uma contribuicdo para a relevancia e rigor da pesquisa: melhora-se a relevancia evitando
a reinvestigacdo do que ja é conhecido e o rigor deriva do uso efetivo da base de
conhecimento existente. Rowley e Slack (2004, p. 31) definem revisdao de literatura como
“sumario de um campo relativo a um assunto que apoia a identificacdo de questdes de
pesquisa especificas” (citados em vom Broke et al. 2004). Frost e Lyons (2017) utilizaram o
mesmo procedimento de revisdo sistematica por duas razdes: (1) porque ele prescreve
elementos e modelos de desenho de pesquisa adequados para a realizagdo de uma andlise
sistematica e (2) porque confere alto grau de transparéncia e reprodutibilidade para o desenho
da pesquisa, permitindo que outros pesquisadores realizem suas proprias revisdes de literatura
semelhantes sobre o tema ou possam expandir esta revisdo. Acreditamos que os argumentos
dos autores aplicam-se também ao presente trabalho e por isso optamos em seguir um modelo
de revisdo sistematica de literatura proposto.

Segundo vom Brocke et al. (2009) sdo cinco etapas para se fazer uma revisdo de
literatura, sendo essas: (1) determinar seu escopo da revisdo; (2) conceptualizar o tépico de
pesquisa; (3) pesquisar a literatura; (4) analisar e sintetizar os resultados da busca e
(5) indicar as contribuicdes da revisdo para sugestdo de pesquisa futura. Nas subsecOes
seguintes sdo apresentados os resultados da aplicacao das trés primeiras etapas, a quarta etapa
serd apresentada na secdo “Resultados” e a quinta etapa serd apresentada nas secdes
“Discussao dos resultados” e “Conclusdes”.

3.1 Escopo da revisao

Cooper (1988) sugere uma taxonomia das caracteristicas de uma revisao de literatura,
constituida pela definicio de cinco elementos: (1) foco; (2) objetivo, (3) organizacdo, (4)
perspectiva, (5) publico e (6) cobertura; pois segundo o autor, uma taxonomia para trabalhos
de revisdo traria como a mais importante contribuicdo, a possibilidade de ajudar a avaliar a
qualidade das andlises. Para definir o escopo de uma revisao da literatura, vom Brocke et al.
(2009), sugerem o uso da taxonomia de Cooper (1988). A figura 2 resume o resultado das
defini¢des apresentadas, sendo o foco (1) dessa revisdo de literatura, os resultados das
pesquisas publicadas em revistas e eventos cientificos brasileiros utilizando o modelo 3M,
assim como detectar as aplicacdes do modelo. O objetivo (2) € a integracdo dos resultados dos
trabalhos para identificacdo de questdes centrais sobre o uso do modelo 3M. A organizagao
(3) dos resultados e a discussdo da revisdo sdo histéricas, ou seja, os tdpicos serdo
introduzidos utilizando uma ordem cronolégica. A perspectiva (4) adotada na apresentacio e
andlise dos resultados € a representacdo neutra, ou seja, foi feita uma tentativa de apresentar
os resultados dos trabalhos sem defender o ponto de vista dos autores. O publico (5) a quem a
revisao € direcionada é composto por académicos e pesquisadores de marketing e a cobertura
(6) foi exaustiva, ou seja, todos os trabalhos encontrados sobre o uso do modelo 3M para a
investigacdo do comportamento de consumo foram analisados, devido principalmente ao
pequeno nimero de trabalhos encontrados.



3.2 Conceptualizagdo do modelo 3M

E recomendado que uma revisdo de literatura se inicie com a conceptualizacio do
topico de pesquisa e a definicdo de termos-chave para derivar termos de pesquisas (vom
Brocke et al., 2009). Com a inten¢do de levantar possiveis palavras para a posterior busca,
foram escolhidos termos que poderiam ser utilizados no processo de busca da literatura (fase
3). Os seguintes termos foram escolhidos para realizar a busca: Personalidade, Modelo 3M e
Mowen. A definicdo de personalidade e do modelo 3M foram apresentadas no topico anterior,
ou seja, no Referencial teérico desse trabalho.

Figura 2. Resumo da definicdo do escopo da revisdo usando a taxonomia de Cooper (1988)

Elementos Categorias
(1) Foco Resultados de pesquisas Métodos Teorias | Aplicacdes
(2) Objetivo Integracdo Critica Questoes Centrais
(3) Organizacdo Historica Conceitual Metodolégica
(4) Perspectiva Representagdo neutral Defesa de uma posigao
(5) Publico Pesquisadores especialistas | Pesquisadores em | Praticantes/profiss | Publico em geral
geral ionais
(6) Cobertura Exaustiva Exaustiva e Representativa Central/principal
seletiva

Notas: Adaptado de Frost e Lyons (2017); as células em cinza representam as categorias escolhidas para
cada elemento da taxonomia.

3.3 Busca da literatura

Na fase de busca da literatura, foram consultadas duas bibliotecas eletronicas para
busca de artigos publicados no Brasil: o Portal de Periddicos, da Coordenacao de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (Capes) e a biblioteca eletronica Spell®
(Scientific Periodicals Electronic Library). Para busca de trabalhos apresentados em eventos,
foi consultado o site da Anpad em busca de trabalhos publicados nos anais dos Encontros de
Administracdo (Enanpad) e dos Encontros de Marketing (EMA). Os dois eventos foram
escolhidos devido a inegavel importancia dos mesmos para o desenvolvimento cientifico
brasileiro e a dedu¢do de que parte significativa da produtividade dos pesquisadores
brasileiros sobre comportamento de consumo se encontre nesses eventos. Para completar a
busca, foi utilizada a ferramenta de busca Google Académico. A Tabela 1 apresenta os termos
utilizados na busca. Todas as buscas foram realizadas no dia quatro de janeiro de 2018.
Devido ao grande nimero de trabalhos encontrados que ndo tinham relacio com o modelo
foco dessa pesquisa utilizando o termo de busca “Personalidade”, na biblioteca eletronica
Periodicos Capes foi adicionado o termo Mowen para filtrar os resultados e na ferramenta de
busca Google Académico a busca foi realizada usando os termos “Modelo 3M” e “Mowen”.

Foram encontrados 207 trabalhos. Foram lidos titulos e resumos dos trabalhos. Os
critérios de inclusdo para uma analise mais detalhada foram: (1) trabalhos que utilizaram o
modelo 3M como base para sua realizacdo; (2) trabalhos publicados em revistas e eventos
nacionais; (3) trabalhos acerca do comportamento de consumo e (4) trabalhos completos
disponiveis. Dissertacdes de mestrado e teses de doutorado (foram encontradas sete no
Google Académico) foram excluidas da analise, pois se constatou que os trabalhos publicados
nos veiculos de divulgacao cientifica originavam-se do processo de trabalho de pesquisas para
defesa de dissertacdes e/ou teses. Foram excluidos os trabalhos que apareciam em mais de
uma fonte de busca. Os artigos encontrados nas bibliotecas eletronicas Periddicos Capes e
Spell foram encontrados também nos resultados da ferramenta de busca Google Académico e
dois trabalhos dos oito encontrados no site da Anpad, também estavam entre os trabalhos




listados no Google Académico. Assim, dos 207 trabalhos encontrados, apenas 19 atenderam
aos critérios de selecdo para um exame mais aprofundado.

Tabela 1. Estrutura de busca usada na revisao e nimero de trabalhos encontrados

Fonte Termos utilizados na Trabalhos Apos critérios de Apos critérios
busca encontrados inclusdo de exclusido

Periodicos Capes Personalidade e Mowen 17 6 0

Spell Personalidade 39 10 0

Site Anpad Personalidade 38 8 8

Google Académico Modelo 3M Mowen 113 20 11

Total 207 44 19

Fonte: Elaborada pelos autores

4 RESULTADOS

Monteiro ¢ o primeiro autor do maior numero de trabalhos (oito), seguido de Basso
(seis). Juntamente com seus coautores, os dois autores e seus respectivos coautores, sao
responsaveis por mais de 70% da produg@o de trabalhos utilizando o modelo para estudar o
comportamento de consumo. Vale ressaltar que um trabalho de Monteiro e coautores (EMA
2014) nao foi analisado, pois se tratava de um resumo expandido ndo atendendo ao critério de
trabalho completo para ser analisado. Até 2010, todos os trabalhos pertenciam aos autores e
seus colegas. Outros autores que publicaram vérios trabalhos: Veiga (nove); Espartel (cinco);
Gongalves (trés). As instituicdes de filiacdo dos autores que mais publicaram sdo:
Universidade Federal de Minas Gerais (Gongalves, Monteiro e Veiga), Faculdade Meridional
IMED (Basso) e Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do Sul (Espartel). A partir de
2011 surgiram mais trabalhos com diferentes autores, mas ainda de forma incipiente. No total,
21 autores diferentes publicaram trabalhos utilizando o modelo. A Figura 3 sumariza os
trabalhos selecionados conforme os resultados da Tabela 1.

Figura 3- Trabalhos encontrados e veiculos de divulgagdo

Veiculo | Autores

Enanpad Monteiro e Veiga (2006); Monteiro (2008); Basso e Espartel (2008); Basso e Espartel (2009);

Monteiro (2010); Avelar e Veiga (2011); Monteiro, Gongalves, Veiga e Vieira, (2011)
Faces (B2) Monteiro,Veiga, Gosling e Gongalves (2008); Basso e Espartel (2011); Pieske e Prado (2012)
E&G (B2) Basso, Espartel, Sampaio, Perin e Antoni (2009)
Pretexto (B2) Monteiro e Veiga (2009)
RAE (A2) Monteiro e Veiga (2009); Avelar e Veiga (2013);

Pensamento Basso, Laimer, e Baseggio (2015)
Cont. Adm. (B2)

Contextus (B1)  Basso e Espartel (2015)
Persp. Cont. (B3) Monteiro, Gongalves e Veiga (2015)
EMA Schuster, Dias, Oliveira e Battistella (2016)

ReMark (B1) Ribeiro,Veiga e Higuchi (2016)

Notas: (1)Valores entre parénteses: Classificagdo Qualis referente ao tri€nio 2013/2016; E&G= Revista
Economia e gestdo; RAE = Revista de Administracdo de Empresas; Cont= Contemporaneo ou Contemporaneas;
Adm.=Administracdo; Persp.= Perspectivas e Remark = Revista de marketing




O maior nimero de publicacdes utilizando o modelo se deu no periodo de 2008 e 2009
(sete); a maioria das publicacdes durante o periodo analisado (11) foi feita por meio de
periodicos cientificos, seguido de apresentacao de trabalhos no Enanpad (sete) e EMA (um).
Quanto a classifica¢do dos periddicos, segundo a area de avaliacdo da Administracdo Publica
e de Empresas, Ciéncias Contdbeis e Turismo (triénio 2013/2016), percebe-se uma
aglutinacdo em periddicos classificados como B2 (seis). Periddicos classificados como A2
tiveram dois trabalhos publicados seguido de periddicos classificados como B1 (dois) e B3
(um). Dos 19 trabalhos analisados, somente quatro eram artigos teoricos sendo o restante
estudos descritivos empiricos. As técnicas de coleta de dados utilizada para os artigos
empiricos foram o levantamento tipo survey e a simulagdo de cendrios. As técnicas utilizadas
para analisar os dados foram: modelagem de equacdes estruturais, analise de cluster, analise
conjunta e regressdo linear, além de andlises fatoriais exploratdrias e confirmatorias para
analises de unidimensionalidade, validade e confiabilidade das escalas utilizadas.

Nos trabalhos apresentados, foram utilizados os oito tracos elementares propostos por
Mowen (2000), 17 tracos compostos diferentes, 17 tracos situacionais € nove tracos
superficiais sendo que alguns desses foram operacionalizados por mais de um construto,
dando assim origem a aproximadamente 54 escalas para mensurar os tragos de personalidade
elementares, compostos, situacionais e superficiais do modelo.

Os comportamentos investigados utilizando os tracos superficiais e suas respectivas
variancias explicadas (RZ) entre colchetes, foram:

1) Habitos de moda [0,67] e Participacao em esportes [0,62 e 0,75 dependendo do
modelo]: (Monteiro & Veiga, 2006; Monteiro, Veiga & Gongalves, 2009; Monteiro
2010);

2) Orientacio para o cliente: (Basso & Espartel, 2008; Basso & Espartel, 2011);

3) Consumo ecologicamente consciente[0,33]: (Monteiro, Veiga, Gosling & Gongalves,
2008; Monteiro et al.,2011; Monteiro, Gongalves & Veiga, 2015);

4) Lealdade dos usuarios de servico bancario: (Basso & Espartel, 2009; Basso,
Espartel, Sampaio, Perin & Antoni, 2009; Basso & Espartel, 2015)

5) Propensao a cirurgia plastica estética [0,33]: (Avelar & Veiga, 2011; Avelar &
Veiga, 2013);

6) Comportamento de participacio no desenvolvimento do Linux: [0,18 usuério e
0,62 prosumidor] (Pieske & Prado, 2012);

7) Comunicacao boca-a-boca (Basso et al.,2015);

8) Propensao ao consumo sustentavel compra ecologicamente correta[0,50]; economia
de recursos[0,28]; Reciclagem[0,27]: (Ribeiro, Veiga & Higuchi, 2016).

Os tragos situacionais que seguem também foram investigados:

1) Inovacdo em moda, compra compulsiva, interesse em esportes e propensdo ao
exercicio (Monteiro & Veiga, 2006; Monteiro, 2008; Monteiro & Veiga, 2009;
Monteiro et al., 2009; Monteiro, 2010);

2) Capacidade de aproveitar recursos no trabalho (Basso & Espartel, 2008; Basso &
Espartel, 2011);

3) Dominagdo da natureza, equilibrio da natureza e limites da natureza (Monteiro et al.
2008);

4) Satisfacdo e confianga (Basso & Espartel, 2009; Basso et al.,2009; Basso & Espartel,
2015);



5) Vaidade operacionalizada por visao vaidosa e preocupacdo com a aparéncia (Avelar &
Veiga, 2011; Avelar & Veiga, 2013);

6) Interesse por informatica (Pieske & Prado, 2012);

7) Percepcio de valor, prazer em compras e susceptibilidade a influéncias (Basso et al.,
2015);

8) Frugalidade (Ribeiro et al.,2016);

9) Escolhas em ambientes de diversdao (Schuster, Dias, Oliveira & Battistella, 2016).

Assim como 0s tragcos compostos:

1) Necessidade de aprendizado, orientacdo para tarefas, necessidade de atividades,
competitividade, necessidade de diversdo, autoeficacia, impulsividade e materialismo
(Monteiro & Veiga, 2006; Monteiro, Veiga & Gongalves, 2009; Monteiro 2010);

2) Necessidade de atividade, competitividade, orientacdo para objetivos de performance,
orientacdo para objetivos de aprendizado (Basso & Espartel, 2008; Basso & Espartel,
2011);

3) Autoeficacia, impulsividade, necessidade de atividade, competitividade, necessidade
de diversdo, orientacdo para tarefas (Monteiro et al., 2008);

4) Necessidade de aprendizado, percepcdo de valor e autoeficicia (Basso & Espartel,
2009; Basso et al.,2009; Basso & Espartel, 2015);

5) Autoestima (Avelar & Veiga, 2011; Avelar & Veiga, 2013);

6) Necessidade de aprendizado, necessidade de diversdo, competitividade, orientacdao
para tarefas, materialismo (Pieske & Prado, 2012);

7) Necessidade de aprendizado, necessidade de jogar (Basso et al., 2015);

8) Autoeficacia e altruismo (Ribeiro et al.,2016);

9) Necessidades sociais, necessidades de segurancga, necessidades de estima (Schuster et
al. 2016).

Vale ressaltar que nos trabalhos de Monteiro e Veiga (2006) e Monteiro (2008), as
escalas para mensurar consciéncia, extroversdo, necessidade de aprendizado, orientacdo para
tarefas, autoeficicia e impulsividade apresentaram problemas de validade convergente (AVE
abaixo do recomendado), Avelar e Veiga (2011) tiveram problemas com a escala consciéncia
(organizagdo) e Ribeiro, Veiga e Higuchi, 2016 recomendam que as escalas de autoeficécia,
altruismo e consumo sustentivel sejam melhoradas.

5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A partir da revisdo apresentada podem-se destacar algumas contribui¢des do uso do
modelo 3M para compreender o comportamento do consumidor brasileiro. Os resultados dos
trabalhos indicam que o conhecimento da estrutura de personalidade € util para explicar e
prever comportamentos de consumo, como mostrou os elevados indices de variancia
explicada dos tracos superficiais (a maioria acima de 33%), os quais constituem disposi¢oes
duradouras para executar programas de comportamento.

Os estudos também sdo uma contribui¢do ao conhecimento, pois foram realizados no
contexto brasileiro permitindo a comparacio com resultados de estudos realizados em outros
contextos socioculturais, tanto em relagcdo as estruturas obtidas, quanto em relacdo ao poder
explicativo dos tracos e variancias explicadas de tragos compostos em diante.

Apesar de algumas deficiéncias psicométricas, os estudos publicados fornecem vérias
(aproximadamente 54) escalas testadas e validadas em portugués, para uso de outros
pesquisadores.
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Particularmente, o trabalho de Monteiro et al. (2011) aumenta escopo de uso do
modelo: de busca de informacgdes, reconhecimento de necessidades e comunicagdo para
estratégias de desenvolvimento de produto. O estudo dos autores detectou a mediacdo de
tracos de personalidade na preferéncia por produtos (pdao de forma) com caracteristicas
ecoldgicas e sustentdveis, sugerindo que preferéncias emergem, parcialmente, de
caracteristicas de personalidade e que produtos que se ajustam as essas caracteristicas de
personalidade terdo maior aceitacao de seu publico alvo.

Todavia, ainda existem problemas a serem superados como os baixos indices de
validade convergente de algumas escalas mostrando a necessidade de aprimoramento das
mesmas (por exemplo, consciéncia, extroversdo, necessidade de aprendizado, orientagdo para
tarefas, autoeficacia, impulsividade apresentaram AVE abaixo do recomendado). O uso de
tracos compostos e superficiais que ndo atendiam os requisitos sugeridos (compostos: ser
unidimensional; alpha de Cronbach > 0,75 e variancia explicada de aproximadamente 25%;
minimo dois tracos elementares como antecedentes e a combinac¢do dos tragos compostos com
tracos elementares deve ser responsavel por uma maior varidncia nos tracos situacionais do
que um traco elementar tnico e traco superficial com R* > 30%) foi percebido em alguns
trabalhos.

Outra escolha metodoldgica, praticada nos estudos brasileiros revisados, foi o uso de
amostra ndo probabilisticas e de estudantes do ensino superior em todos os trabalhos
empiricos, exceto no trabalho de Pieske e Prado (2012), que utilizaram uma amostra de
membros de comunidades virtuais de desenvolvimento da plataforma do sistema operacional
Linux. O uso de amostra de estudantes e ndo probabilistica apesar de adequado, impede a
generalizacdo de resultados para contextos mais amplos de populacdes de consumidores ja em
2016, 81,1% dos brasileiros com 25 anos ou mais de idade possuiam apenas o ensino médio
completo ou equivalente (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, 2017).

O objetivo deste trabalho foi revisar sistematicamente publicacdes no Brasil que
usaram como o paradigma o modelo 3M, para integrar os resultados dos estudos e sugerir
temas para futuras pesquisas. Acreditamos que tal objetivo foi alcancado, pois os resultados
apontam para o potencial do uso do modelo e os problemas que ainda sdo encontrados nos
trabalhos. A seguir, sugerem-se temas para futuras investigacoes.

6 CONCLUSAO

Apesar das contribui¢des apresentadas pelo uso do modelo para a compreensdo da
personalidade, a producido académica brasileira utilizando o modelo 3M ainda € incipiente. O
primeiro trabalho publicado no Brasil foi em 2006 e até janeiro de 2018, apenas 19 trabalhos
completos foram publicados nos veiculos de divulgacdo cientifica investigados nessa
pesquisa. Além do pequeno nimero de trabalhos publicados, o uso do modelo foi adotado por
poucos autores.

A forma mais utilizada para divulgagao dos trabalhos foram os periddicos cientificos,
seguido dos eventos da Anpad, com destaque para o Enanpad. A maioria dos trabalhos
publicados nos periddicos brasileiros ocorreu em periddicos classificados como B2 na area de
avaliagdo da Administracdo Publica e de Empresas, Ciéncias Contabeis e Turismo (tri€nio
2013/2016) pela Capes. Tal resultado sugere o aprimoramento dos estudos futuros com o
intuito de aumentar o numero de trabalhos utilizando o modelo em revistas cientificas
pertencentes a estrados superiores, segundo a avaliagdo da Capes. O Marketing Science
Institute (MSI) sugere temas prioritarios de pesquisas para o periodo de 2018/2020 e muitos
desses temas relacionam-se com o comportamento do consumidor intermediado pela internet,
seja como comprador ou consumidor de conteido, seja como divulgador de experiéncias
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como produtos e marcas. Apesar do tema ja ter sido explorado em estudos internacionais
relacionados com a personalidade (Bosnjak et al., 20007; Kang & Johnson, 2015; Ribeiro et
al.,2017), exceto pelo trabalho de Pieske e Prado (2012), nao foi encontrado nenhum outro
trabalho brasileiro que investigou a personalidade e o comportamento do consumidor mediado
pela internet. Investigar como a personalidade pode influenciar o comportamento em midias
sociais, na compra pela internet, na participagdo de comunidades de marca, na propensiao a
interagir virtualmente com a marca, sdo sugestdes de pesquisa futura. Outros temas que
apareceram nas questdes propostas pelo MSI relacionam-se a cocriagdo de valor e
engajamento dos consumidores. Percebemos uma oportunidade de estudos que investiguem
como a personalidade poderia influenciar o engajamento de consumidores e/ou o
comportamento de cocriacdo de valor, seja durante a prestacio de um servigo, seja na
interacdo com uma empresa, marca ou produto. O uso de outras técnicas de coleta e andlise de
dados, como experimentos, também € sugerida.

Vérios estudos sugerem que o marketing social amadureceu como disciplina,
destacando seu impacto positivo na sociedade (Rocha et.al, 2017) sendo uma alternativa
importante para tratar de questdes relativas a saide e bem-estar social. Nos trabalhos
revisados, os comportamentos de consumo que sdo benéficos para o consumidor e/ou para
sociedade foram: propensdo ao exercicio e participacdo em esportes ( Monteiro e Veiga, 2006,
Monteiro e Veiga, 2009) consumo ecologicamente consciente (Monteiro,Veiga, Gosling e
Gongalves, 2008) e propensdao ao consumo sustentavel (Ribeiro, Veiga e Higuchi, 2016).
Sugere-se a continuac¢do de estudos sob a 6tima do Marketing Social para que o conhecimento
dos tracos de personalidade possa auxiliar no desenvolvimento de comunicacdo e campanhas
que potencializem a mudanca de comportamento almejada. Como sugestdo, os seguintes
comportamentos poderiam ser estudados utilizando o modelo 3M: uso de preservativos;
doacdo de sangue, medula e 6rgdos; estilos de vida saudaveis incluindo ado¢do de padrdes de
alimentacdo sauddveis, pratica de exercicios fisicos, o combate ao consumo de drogas, tabaco
e de bebidas alcodlicas, promog¢ao da amamentacao, dentre outros.

Exceto por um trabalho, todos usaram amostras de estudantes de graduacio e/ou pods
graduacdo. A necessidade de realizar estudos com consumidores que apresentam outras
caracteristicas € urgente, pois essa amostra ndo reflete a realidade da populacao brasileira.

Apesar dos estudos estarem alinhados com temas investigados internacionalmente
como compra compulsiva, interesse e participacdo em esportes (Ko, Chang, Jang, Sagas &
Spengler, 2017), orientagdo para o cliente (Brown, Mowen, Donavan, & Licata, 2002),
consumo ecologicamente consciente, lealdade, comunicacdes boca-a-boca (Mowen, Park, &
Zablah, 2007), propensdo a cirurgia plastica estética (Mowen, Longoria & Sallee, 2009) e
propensdo ao consumo ecologicamente sustentavel, existem temas da realidade brasileira que
poderiam ser analisados utilizando o 3M, além dos temas de pesquisa ja sugeridos nesse
trabalho. Dado que mais de 74 % das familias brasileiras recebiam até R$ 2.705,00 por més,
no ano de 2016, pertencendo as classes C, D e E (Associacdo Brasileira de empresas de
pesquisa, 2016) entender como a personalidade influéncia a propensdo ao endividamento e a
propensdo para poupar, poderia auxiliar no desenvolvimento de programas de educacdo
financeira para promover a gestdo adequada da renda familiar. Outra caracteristica marcante
do brasileiro € o consumo de programas de televisao aberta. Compreender quais tracos de
personalidade estdo envolvidos no consumo ou avaliacdo de determinadas atracdes poderia
auxiliar tanto os produtores dessas atracdes a adequar sua programagdao com o intuito de
atender melhor seu publico alvo, assim como auxiliar as empresas que anunciam durante a
programacdo a desenvolver campanhas que atendam as expectativas desse publico. Além
disso, o Brasil é um pais que oferece inimeras op¢des de turismo, compreender quais tragos
de personalidade influenciam a escolha do turista brasileiro poderia auxiliar na personalizacao
de ofertas para publicos especificos.
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Para estudos futuros sugere-se o aprimoramento das escalas ja utilizadas para
aumentar sua confiabilidade e validade. Outra sugestio é a validacdo dos resultados
encontrados, por meio de experimentos e outras técnicas que comprovem a versatilidade dos
modelos elaborados. Por exemplo, Monteiro et al. (2011) utilizaram simulacdo de cenéarios e
andlise conjunta para validar o uso de um modelo na preferéncia de produtos ecologicamente
corretos.

Apesar do escopo modesto e limitacdes dessa revisao sistematica, acreditamos que o
modelo 3M ¢ bastante til para fundamentar decisdes de segmentacdo de mercado, elaboracio
de estratégias de comunica¢do e de desenvolvimento de produtos, a partir da compreensio da
relacdo entre personalidade e consumo no contexto brasileiro. J4 que tracos de personalidade
combinam com situagdes para influenciar os sentimentos, pensamentos, intengdes € o
comportamento de individuos (Mowen, 2000), e que os trabalhos revisados mostraram que
boa parte da variacio do comportamento (variancias acima de 33%) pode ser atribuida a
estrutura de tracos de personalidade, conhecer os tracos que explicam parcialmente um
comportamento de consumo seria util para previsdo do mesmo. Por exemplo, um produto ou
servico em que pessoas extrovertidas apresentam maior tendéncia de boa avaliacdo e/ou
consumo, poderia embasar comunicagdes que estimulem esse traco. No caso hipotético de um
determinado modelo de carro, por exemplo, propagandas que exaltem a vida em grupo e
atracdo de atenc¢do grupal tendem a chamar mais a atencdo de pessoas extrovertidas do que de
pessoas introvertidas. Em uma campanha de Marketing Social, conhecer quais tracos
aumentam a chance de um individuo aderir a um programa ou determinado comportamento
poderia auxiliar na elaboragdo de campanhas publicitarias e educativas que estimulem a
mudanca de comportamento almejada. A mesma légica aplica-se ao desenvolvimento de
produtos e servicos. Adequar produtos e servicos aos publicos segmentados com base na
personalidade e suas necessidades, pode aumentar a chance de consumo e melhor avaliagdo
do produto/ servigo pois aumenta a chance de se adequar as necessidades do individuo.
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