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RESUMO

Este estudo procura compreender quais sdo os tracos de personalidade que podem distinguir
individuos leais de individuos ndo leais, identificando padrdes de tracos de personalidade. A
pesquisa utilizou-se da Teoria dos Tragcos de Personalidade para distinguir e categorizar
individuos em grupos de acordo com os niveis de lealdade expressos. O foco do estudo foi o
servico bancario de conta corrente, tendo estudantes de Administracdo como populagédo. Por meio
de uma andlise de cluster, identificaram-se trés agrupamentos de acordo com 0s niveis de
lealdade. Na andlise discriminante, foi possivel comprovar a distingdo provocada pelas varidveis
de personalidade. Foram identificadas caracteristicas de personalidade distintas entre individuos
com diferentes niveis de lealdade, o que pode auxiliar em processos de segmentacao, definigdo de
estratégias de Marketing e no direcionamento de esforgos de comunicagéo.

Palavras-chave: Personalidade. Lealdade. Varejo Bancario. Consumo. Comportamento do
consumidor.
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. O USO DE TRACOS DE PERSONALIDADE PARA A
DIFERENCIACAO DE CONSUMIDORES EM NIVEIS DE LEALDADE DISTINTOS

ABSTRACT

This study seeks to understand what are the personality traits that can distinguish loyal
individuals of non-loyal individuals, identifying patterns of personality traits. The research draws
on the Theory of Personality Traits to distinguish and categorize individuals into groups
according to levels of expressed loyalty. The study focused on the banking current account, with
the management undergraduate student population. Through a cluster analysis, were identified
three groups according to levels of loyalty. In the discriminant analysis, was possible to prove the
distinction caused by personality variables. Personality characteristics among different
individuals with different levels of loyalty were identified, which can assist in processes of
segmentation, setting marketing strategies and in directing communication efforts.

Keywords: Personality. Loyalty. Bank Retail. Consumption. Consumer behavior.

RESUMEN

Este estudio busca entender qué rasgos de personalidad que puede distinguir los leales de los no
leales, identificando patrones de rasgos de personalidad. La investigacion utilizo la Teoria de los
Rasgos de la Personalidad para distinguir y categorizar a los individuos en grupos de acuerdo con
los niveles de lealtad expresadas. El contexto del estudio fue la cuenta corriente bancaria, con una
poblacion estudiantil de Administracion. Por medio de un analisis de conglomerados, se
identificaron tres grupos de acuerdo con los niveles de lealtad. En el anélisis discriminante, fue
posible demostrar la distincion causada por las variables de personalidad. Caracteristicas de
personalidad distintos fueron identificados entre las personas con diferentes niveles de lealtad, lo
que puede ayudar en los procesos de seleccion, definicion de estrategias de marketing y direccion
de los esfuerzos de comunicacion.

Palabras clave: Personalidad. Lealtad. Banco Minorista. Consumo. Comportamiento del
consumidor.

1 INTRODUCAO Nesse contexto, dentro da disciplina

de comportamento do consumidor, a

Um dos principais desafios do .
personalidade tem-se mostrado um construto

marketing no varejo tem sido conhecer 0s . .
importante, embora pouco compreendido e

comportamentos do consumidor e seu
processo decisorio (AUH et al., 2007).

utilizado nas  pesquisas da  éarea
(BAUMGARTNER, 2002; BASSO;
ESPARTEL, 2011; AVELAR; VEIGA,
2013; STREHLAU; SANTO; WELTER,

2013). De acordo com Basso, Reck e Rech

Entender as diferencas individuais que
podem estar relacionadas com a lealdade do
consumidor também se torna necessario e
importante no estudo da construgdo e

(2013), o uso da personalidade em pesquisas

manutencdo de relacdes de longo prazo com ) .
¢ ¢ ©Pp de marketing pode ser mais aprofundado,

clientes. . . .
provendo explicagdes mais solidas que

permitam um maior direcionamento das
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empresas a seus consumidores. Seguindo a
Teoria dos Tracos, a personalidade ¢
definida como uma organizacdo Unica de
fatores que caracterizam o individuo e
determinam seu padréo de interagdo com o
ambiente (HURLEY, 1998).

Bove e Mitzifiris (2007) afirmam que
a personalidade esta ligada a expressdo de
comportamentos de lealdade. Por outro lado,
hd varias razbes que fazem com que 0sS
consumidores ndo sejam leais a uma
determinada organizacdo, dentre as quais a
personalidade é wuma das principais
(MOORADIAN; OLVER, 1997). Para
Bodey e Grace (2006), compreender a
personalidade implica no entendimento de
quais fatores estdo relacionados a ela e na
distingho do comportamento de um
individuo em relacdo aos demais. Sobre esse
aspecto, convém também destacar o papel
das caracteristicas da personalidade e das
atitudes do consumidor no seu proprio
comportamento.

Para compreender as distincdes e
poder categorizar os individuos em grupos
mais homogéneos de acordo com tracos de
personalidade, que sdo as caracteristicas
mais sélidas na constituicdo humana (isto é,
ndo se alteram tdo facilmente ao longo do
tempo), € importante a utilizacdo de
variaveis de personalidade (MCCRAE;

COSTA, 1987). Mowen (2000) cita que 0s
tracos de personalidade podem representar
desde as caracteristicas mais bésicas das
necessidades humanas, até as disposicGes
mais concretas para a acdo. Similarmente,
Buss (1991) suscita que 0s tragcos possam
representar respostas a pressdes naturais que
diferenciam os grupos como uma maneira de
buscar a sobrevivéncia no meio social.

Diante disso, questiona-se: quais as
diferencas de personalidade entre individuos
leais e ndo leais? Para responder a essa
pergunta, este artigo objetiva compreender
as distingdes de personalidade que podem
existir entre individuos leais e individuos
ndo leais, por meio dos padrdes de tracos de
personalidade em cada grupo. Essa distingéo
parece ser importante em um amplo nimero
de contextos, em que se torna necessario
segmentar e analisar os consumidores de
forma distinta para entdo poder posicionar a
oferta com maior assertividade. Este estudo,
por meio de uma pesquisa survey com 686
casos e utilizacdo da andlise de cluster e
discriminante, utiliza o varejo bancério como
campo de estudo, por ter sido identificado
como um varejo tradicional para o uso da
populacéo em observagao.

O resultado dessa comparacdo traz
teoricas e

implicages gerenciais.

Teoricamente o entendimento das diferencas
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de personalidade entre individuos leais e ndo
leais pode auxiliar no melhor entendimento
do construto lealdade e na identificacdo de
novas formas de estudar a ligacdo entre a
personalidade e o comportamento do
consumidor. J& gerencialmente, o estudo
contribui  para a identificacdo  de
caracteristicas que podem ser utilizadas para
segmentacdo de consumidores do varejo e no
conhecimento sobre os tracos que devem ser
analisados ou contemplados nas estratégias
para alcance do consumidor, quando a
expectativa final do varejista é a lealdade
dos consumidores.

Este artigo apresenta, na sequéncia,
uma discussao sobre personalidade, lealdade
e sobre a ligacdo entre os dois construtos a
serem estudados. Apds isso, os métodos
utilizados na pesquisa empirica sao
apresentados, seguidos pela apresentacdo e
discussdo dos resultados que comparam 0S
tracos de personalidade e os individuos leais
e ndo leais. Por fim, as conclusbes e

implicacdes do trabalho séo discutidas.

2 PERSONALIDADE E TEORIA DOS
TRACOS

A Teoria dos Tragos de
Personalidade encontra na distingéo entre 0s
individuos formas de provocar a busca por

padrdes, uma vez que a ciéncia das

diferencas entre 0s sujeitos provoca o0
surgimento de formas de mensuragdo dessas
diferencas, bem como procura relatar de que
forma o comportamento € diferente. Convém
destacar que os tragos de personalidade
referem-se a “padrdes consistentes na forma
como os individuos se comportam, sentem e
pensam” (PERVIN; JOHN, 2004, p. 187).
Pervin e John (2004) consideram que a
popularidade dos tracos deve-se, em parte, a
capacidade preditiva e sintética de descrever
possiveis comportamentos dos individuos.
Buss (1989) define que o0s tragcos sdo
homogéneos por natureza e percebidos como
melhores preditores de comportamento.

De acordo com o enfoque hierarquico
da organizacdo da personalidade, conforme
proposto por Mowen (2000), os tragos de
personalidade sdo dispostos em quatro
niveis, que, de acordo com Paunonen (1998),
sdo suficientes para representar a
personalidade  mediante  tragos. Essa
hierarquia de quatro niveis inclui: (1) tragos
elementares; (2) tracos compostos; (3) tracos
situacionais; e (4) tragos superficiais. Cada
nivel é unidimensional, e a sequéncia
acontece de um nivel maior de abstracéo
(tracos elementares), para um nivel mais
concreto e especifico (tracos superficiais). O
Quadro 1 apresenta as definicdes de cada

nivel.
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Quadro 1 - Definicdes dos quatro niveis de tracos de personalidade

Nivel

Defini¢do

Tragos
elementares

Sdo predisposi¢des unidimensionais dos individuos que advém da genética e da aprendizagem
enquanto criancga, representando referéncias amplas para a programacgdo e a performance dos
comportamentos.

Tragos
compostos

Séo predisposicdes unidimensionais que resultam dos efeitos de multiplos tracos elementares, do
aprendizado da pessoa e da cultura na qual esta inserida. Eles geram um segundo ponto de
referéncia condizente com “como” o comportamento sera eXpresso.

Tragos
situacionais

Séo predisposicBes unidimensionais para agir dentro de um contexto situacional especifico. Eles
resultam da juncdo dos efeitos dos tracos elementares, compostos e das situacGes apresentadas no
contexto.

Tragos
superficiais

S&o responsaveis pela delineacdo dos comportamentos que os individuos terdo para completar a
tarefa. Esses tracos ocorrem como um resultado de interacBes entre a pessoa, a situacdo e a
categoria de produtos. As expectativas de desempenho de um comportamento sdo fundadas na

percepg¢do desses tracos.

Fonte: Adaptado de Mowen (2000).

Estudos realizados em diversos
utilizado essa estrutura
hierarquica de personalidade (AVELAR,;
VEIGA, 2013; MONTEIRO; VEIGA;
GONCALVES, 2009; MONTEIRO; VEIGA,
2009; MONTEIRO et al.,, 2008). Como

exemplo, tém-se Avelar e Veiga (2013), que

contextos tém

utilizaram esse modelo hierarquico de
personalidade para compreender a vaidade
feminina no contexto de compra e consumo,
ao passo que Monteiro, Veiga e Goncalves
(2009) utilizaram o mesmo modelo para
prever habitos de moda e interesse na pratica
de esportes.

2.1 Tracos elementares

Os tragos elementares sdo as
predisposi¢es unidimensionais mais basicas
da organizacédo hierarquica da personalidade
e que podem ter interagdo com 0S tracgos

compostos (MOWEN, 2000; LICATA et al.,

2003). Eles surgem das necessidades mais
basicas do individuo e podem variar, tal
como propde a Teoria da Evolucdo de
Darwin, em funcdo da adaptacdo dos seres
ao meio onde vivem (MOWEN, 2000;
BUSS, 1991).

Os tracos elementares utilizados por
Mowen (2000), com suas respectivas

definigcdes, sdo apresentados no Quadro 2.
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Quadro 2 - Definigdes dos oito tragos elementares

Traco

Defini¢do

1) Amabilidade

Necessidade de expressar bondade e simpatia com 0s outros.

2) Abertura a experiéncia

Necessidade de encontrar solugdes novas, expressar ideias originais e usar a
imaginacdo no desenvolvimento de tarefas.

3) Introversdo

E a tendéncia a revelar sentimentos de timidez e desconfianca.

4) Consciéncia

Necessidade de ser organizado, ordenado e eficiente nas tarefas.

5) Instabilidade emocional

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

6) Necessidade de recursos
materiais

Necessidade de coletar e possuir bens materiais.

7) Necessidade de recursos fisicos

Necessidade de manter e desenvolver o corpo.

8) Necessidade de excitacdo

Desejo por estimulos e excitagdes.

Fonte: Adaptado de Mowen (2000).

Esses tracos elementares foram
utilizados no estudo de Basso, Reck e Rech
(2013) para identificar a propensdo de
sujeitos ao envio e recebimento de
informacBes de boca a boca. Os autores
encontraram que amabilidade, instabilidade
emocional e consciéncia sdo preditores do
envio de informacgdes ao mercado, ao passo
que instabilidade emocional e consciéncia
antecedem significativamente a propensao a

receber informacdes do mercado.
2.2 Tragos compostos

Os tracos compostos ocupam 0
segundo nivel na hierarquia da personalidade
proposta por Mowen (2000), sendo
sequenciais aos tracos elementares. Séo
derivados de combinagdes unidimensionais
dos tracos elementares, o que possibilita a
existéncia de um grande numero de tracos
compostos, pois muitas combinacdes entre

0s tracos elementares sdo possiveis.

Neste estudo, a autoeficicia sera
utilizada como trago composto, uma vez que
ela estd relacionada com o controle
percebido pelo individuo sobre os recursos
disponiveis e os resultados de seus atos
(MOWEN; CARLSON, 2003; MOWEN,
2000). Em um ensaio tedrico, Basso et al.
(2009) propdem que a autoeficacia pode
atuar como um trago composto e como
antecedente da confianca do sujeito. No
mesmo sentido, empiricamente, Monteiro et
al. (2008) e Monteiro e Veiga (2009)
também utilizam a autoeficdcia como um
traco de personalidade composto.

Como tragco composto, a autoeficacia
é conceituada por Mowen e Carlson (2003)
como uma capacidade relativa de motivagdo
intrinseca para organizar e agir de acordo
com 0S recursos pessoais percebidos.
Mowen (2000) afirma que a autoeficacia

representa um aspecto relativo ao controle
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pessoal e desempenha um papel crucial na
performance das tarefas.

2.3 Tracos situacionais

Os tracos situacionais sdo definidos
como fatores unidimensionais que revelam
relativos padrfes de comportamento do
individuo dentro de um contexto ambiental.
Sdo provenientes de combinacdes dos tracos
elementares e compostos em situagdes
especificas. Em outras palavras, Licata et al.
(2003) explicam que eles sdo definidos como
tendéncias resistentes para expressar padroes
consistentes de comportamento dentro de um
contexto situacional geral.

Os tragos situacionais devem ocorrer
em contextos especificos e representar uma
implicacdo de predisposi¢cdo do individuo
para a acdo ou expressdo de um dado
comportamento (MOWEN, 2000). Essa
expressao deve ocorrer tendo o impacto do
traco 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 0 comportamento que mais se
aproxime da referéncia constante na mente
do individuo para aquele comportamento.

Nesse sentido, a confiangca pode
exercer papel de traco situacional, sendo

usada neste estudo como um desses tragos,

uma vez que se desenvolve no individuo em
contextos especificos e propicios para tal,
em que a participacdo de variaveis externas
ao individuo é efetiva (SIRDESHMUKH;
SINGH; SABOL, 2002). Garbarino e
Johnson (1999) utilizam em seu estudo uma
medida de confianca que envolve a
percepcdo do cliente sobre variaveis
externas, ou seja, sobre variaveis contextuais
como integridade e competéncia,
transmitidas pelo prestador de servigo.
Aliado a isso, Bove e Mitzifiris (2007)
afirmam que a confianga € precedida por
disposigdes mais abstratas de personalidade
e que essa relacdo pode sofrer moderacao de
variaveis contextuais. Roccas et al. (2002)
encontraram  evidéncias de que a
personalidade do individuo pode estar ligada

a facetas da confianca.
2.4 Tracos superficiais

Os tracos superficiais representam as
disposicdes especificas que ocorrem dentro
da matriz de comportamento do individuo,
em uma dada situagéo. Os tracos superficiais
individuais sdo combinagdes dos tragos
elementares, compostos e situacionais
juntamente com o0s objetivos da pessoa
(MOWEN; CARLSON, 2003; HARRIS;
MOWEN, 2001). De acordo com Endler e
Rosenstein  (1997), os tragos superficiais
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podem  prever  comportamentos  em
determinadas situacdes em que os individuos
se encontram ou irdo encontrar-se.

Com base nisso, a lealdade preenche
esses requisitos e pode ser considerada um
traco superficial, pois conttm em suas
definicbes a disposicdo para a acdo
(dimensao atitudinal) e pode ser analisada de
acordo com a frequéncia de ocorréncia dos
comportamentos (dimensé&o
comportamental). Além disso, a lealdade,
por acontecer em um contexto especifico,
isto é em uma dada situacdo com
caracteristicas especificas,
preferéncias de compra (JACOBY; KYNER,
1973) que podem advir de experiéncias e

(MOWEN,

representa as

aprendizados do individuo

Figura 1 — Organizacéo hierdrquica da personalidade

2000). Por estar intimamente
comportamentos expressos do consumidor
(DICK; BASU, 1994), a lealdade pode ser

conceituada como um traco, enquadrando-se

ligada a

de acordo com seus antecedentes mais
diretamente no nivel superficial.

Partindo das proposi¢des hierarquicas
apresentadas por Mowen (2000) e Paunonen
(1998) para a organizagdo da personalidade
do individuo, a Figura 1 mostra os construtos
deste estudo nessa organizacao hierarquica
de personalidade, em que o0s tracos
elementares representam as disposi¢coes mais
basicas da personalidade e o traco
superficial, a real disposicdo para acdo do

individuo.

] Tragos Elementares
I
I
H Necessidade
: de rec. Amabilidade
: materiais
I
I
____________________________________ 1
1 T : 1 T : I T : 1
| raco. P! Trago ! : rago 1 Consciéncia Instabilidade
1 Superficial : 1 Situacional : 1 Composto : : emocional
1 1 1 1
1 1 1 1 1 Iy
I 1 - I
i | Lealdade Py Confianga [ i AuFO. -
I L 1 I eficacia [
1 1 1 1 1 Iy
L oL PoL '
"""""""""""""""""""""""" I Necessidade .
H de rec. fisicos Introversao
i
I
I
H .
! Aber‘lunlra a Necessidade
! expenencia de excitacdo
I

Fonte: Elaborado pelos autores.
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3 LEALDADE

A lealdade tem sido alvo de vérios
estudos, sendo por diversas vezes
considerada como um antecedente do
desempenho organizacional (WOODRUFF,
1997). As mudangas na lealdade de clientes
podem afetar, de diferentes formas, a
lucratividade de uma empresa, pois, segundo
Bove e Mitzifiris (2007), a lealdade aumenta
a tolerancia a falhas nos servigos e reduz a
resisténcia dos clientes a aplicacdo de precos
premium.

Dick e Basu (1994) complementam
afirmando que, dado que os clientes
encontram-se menos motivados a buscar
alternativas ou substitutos, eles engajam-se
em comunicagdes boca a boca positivas e
ttm uma menor propensdo a serem
persuadidos pelos concorrentes. Na mesma
linha, Bodey e Grace (2006) afirmam que
entender as necessidades auxilia a prover
uma maior retengdo, 0 mesmo acontecendo
com a ciéncia das causas de
descontentamento do cliente.

Historicamente, a lealdade, enquanto
variavel relacional, teve seu
desenvolvimento em funcdo do impacto
esperado na lucratividade da organizagéo.
Em termos conceituais, Jacoby e Kyner

(1973) propuseram que a lealdade deve

conter  caracteristicas como a ndo
aleatoriedade comportamental, a expresséo
temporal e a decisdo tomada pelo individuo
na escolha de uma ou mais marcas, dentre
varias alternativas, baseando-se em fatores
psicologicos.

Para a deteccdo da verdadeira
lealdade, € necessario avaliar as crencgas, 0S
afetos e as intengdes do consumidor dentro
da estrutura tradicional de atitude do
(OLIVER, 1999). Os

antecedentes da atitude devem apontar para a

consumidor

marca focal preferida para que a lealdade
exista. Assim, o consumidor deve acreditar
que a marca preferida €& superior as
concorrentes. Essa crenca deve coincidir
com uma preferéncia afetiva pela marca, e o
consumidor deve ter a intencdo de comprar a
marca foco (conagao), em oposi¢do a marcas
alternativas, quando surge uma decisdo de
compra.

Vieira e Damacena (2007) também
relatam  que as  experiéncias,  0S
conhecimentos, as crengas e  as
caracteristicas  unicas do  individuo
(personalidade) tém um impacto no
comportamento de compra, auxiliando-o na
tomada de decisdo e na diferenciagéo entre
produtos. Assim, uma imagem prévia pode
ser uma explicacdo sobre a tendéncia a

lealdade. Ja Yang e Peterson (2004)
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identificaram que a lealdade é antecedida
pelo valor percebido e pela satisfagdo com o
uso do servico (servico bancario, no caso
desse estudo). No entanto, Yang e Peterson
(2004) também encontraram que tais
relagbes dependem dos custos de troca
percebidos, que podem influenciar o sujeito
a permanecer comprando da marca, sem ser
verdadeiramente leal a empresa.

A maioria dos trabalhos publicados
sobre lealdade de consumidores faz mencéo
a distincdo entre lealdade e repeticdo de
compra. Os estudos de pesquisadores que
seguem linhas mais comportamentais
procuram explicar o comportamento de
repeticdo de compras com modelos para
prever comportamentos futuros. Ao tentar
descobrir 0S porqués desses
comportamentos, eles passam a adotar
métodos mais  cognitivos,  buscando
compreender o significado psicoldgico
subjacente ao fendmeno, definindo-o como
lealdade.

A base da distincdo entre a lealdade
verdadeira e a recompra por inércia é a
resposta comportamental ndo aleatoria,
funcdo de um processo psicoldgico, ou,
como outros autores apontam (DICK;
BASU, 1994), a atitude do consumidor em
relacdo a marca. A lealdade a uma marca ou

produto requer uma forte disposicao interna

do consumidor em continuar comprando a
mesma marca (componente atitudinal). Por
outro lado, o comportamento de inércia
requer apenas um comportamento habitual
do consumidor que busca reduzir os esforgos
fisicos e mentais do processo de compra
(AMINE, 1998).

Desse modo, Vieira e Damacena
(2007) consideram importante entender
como a lealdade é formada, quais séo 0s seus
antecedentes e consequentes. Os mesmos
autores estudaram as diferenciacbes que
podem ocorrer entre individuos leais e nao
leais no contexto de supermercados,
diferencas que podem munir os tomadores
de decisdes estratégicas da organizacdo com
informacdes importantes para a
sustentabilidade da organizacdo. Também
estudando as diferencas entre individuos
leais e ndo leais, Melnyk, Van Osselaer e
Bijmolt (2009) encontraram que 0 género
pode ser um fator discriminante, isto &,
mulheres s&o mais leais a vendedores
individuais, enquanto homens sdo mais leais
a grupos de vendedores. Nesse aspecto, a
personalidade surge como uma importante
caracteristica de analise para identificar

distin¢bes em individuos leais e ndo leais.
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4 PERSONALIDADE E LEALDADE

Diversos estudos foram feitos
procurando encontrar relagdes entre a
personalidade e o0s construtos de
comportamento do consumidor (LIN, 2010;
KIM; SUH; EVES, 2010; MONTEIRO;
VEIGA; GONCALVES, 2009; MOWEN;
PARK; ZABLAH, 2007; MOWEN;
HARRIS; BONE, 2004; HARRIS;
MOWEN, 2001; MOWEN; SPEARS, 1999;
MOWEN; HARRIS, 1998). Alguns
pesquisadores tém afirmado que a
personalidade pode ser definida por meio do
uso de produtos (SIRGY, 1982), uma vez
gue 0s bens podem ser vistos como uma
forma de recompensa ou de comunicacdo
com as outras pessoas. Ahuvia (2005)
também concluiu que a procura e a compra
de determinados bens esté relacionada com a
criacdo e a manutencdo de uma identidade e
de uma autoexpressao.

Utilizando-se de  tracos  de
personalidade como antecedentes, Bove e
Mitzifiris (2007) concluiram que a confianca
conduz a lealdade, apds sofrer influéncia
desses tracos. No mesmo raciocinio,
Mooradian e Olver (1997) afirmam que a
satisfagdo, como um antecedente da
lealdade, pode estabelecer ligagdes entre 0s

tracos bésicos de personalidade e a lealdade.

Mooradian e Olver (1997) afirmam que a
personalidade pode atuar como um preditor
de niveis de afeto, que, segundo Oliver
(1999), faz parte da formacéo da lealdade.

Bove e Mitzifiris (2007) ndo s6
concluiram que a confianca relaciona-se com
a lealdade, como também citam que
varidveis de personalidade auxiliam na
predicdo da lealdade, devido & proximidade
entre a personalidade e as disposi¢des para
acdo e padronizacdo de comportamentos.
Essa disposicdo para agir, por sua vez, é
verificada nos conceitos construidos desde o
estudo feito por Jacoby e Kyner (1973).

Ainda, empiricamente, Lin (2010)
encontrou que tracos  basicos  de
personalidade, como os tragos elementares,
possuem impacto sobre as dimensbes de
afeto e acdo da lealdade. Ao passo que Kim,
Suh e Eves (2010) encontraram gque um traco
de fobia alimentar possui um efeito negativo
sobre as  disposicdes de lealdade,
evidenciando que a personalidade é capaz de
predizer ou classificar sujeitos com maiores
ou menores predisposicdes a lealdade.

Nesse sentido, McCrae e Costa
(1987) afirmam que a personalidade,
segundo a Teoria dos Tragos, pode ser uma
varidvel capaz de distinguir e categorizar
individuos em grandes grupos, identificando

caracteristicas ou tragos que sejam comuns a
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um determinado grupo que, por sua vez,
possua uma disposicdo para acgdo similar
entre 0s membros. Nesse sentido, Mowen
(2000) considera a organizacdo hierarquica
de personalidade, uma forma de relacionar e
categorizar essas distingbes  mediante
analises de agrupamentos. Com base em
todo o0 exposto, este estudo objetiva verificar
quais tracos de personalidade podem
discriminar niveis do traco superficial de

personalidade adotado (lealdade).
5 METODO

Este estudo teve como foco o servigo
bancério de conta corrente. Esse contexto foi
escolhido por meio de um estudo piloto
prévio com 116 estudantes da mesma
populagdo. Nesse estudo piloto, foi
identificado que o0s sujeitos usam servigos
bancarios h& pelo menos 2 anos, em média
duas vezes por semana, possuindo baixos
indices de intencdo de troca, mas altos
indices de intencdo de recomendar e
continuar utilizando no futuro. Isso indica
um perfil leal, necessario ao
desenvolvimento do estudo apresentado.

Para a operacionaliza¢do da pesquisa
deste artigo, foi adotada uma abordagem
descritiva, de natureza quantitativa, com
coleta de dados transversais por meio da
técnica survey (MALHOTRA, 2006). A

populagdo estudada foi composta por
estudantes de graduagdo em Administracdo
de uma instituicdo de ensino superior do
norte do estado do Rio Grande do Sul.
Dentre a populacdo de 919 estudantes, foram
coletados 686 questiondrios, o0 que
correspondeu a uma taxa de 74,7% de
resposta. A técnica de amostragem utilizada
foi por conveniéncia, sendo que eram
abordados os académicos que estavam na
instituicdo durante o periodo de coleta.

Para a coleta de dados, um
questionario autopreenchido foi utilizado.
Para a mensuracdo dos tracos elementares
(amabilidade, instabilidade  emocional,
introversdo, necessidade de excitacdo,
necessidade  de  recursos  materiais,
consciéncia, necessidade de recursos fisicos
e abertura a experiéncia) e do trago
composto (autoeficacia), foram utilizadas as
escalas propostas e utilizadas por Mowen
(2000). A confianca, como traco situacional,
foi mensurada mediante escala adaptada do
estudo feito por Garbarino e Johnson (1999).
Essa escala de confianca, em ligagdo com a
personalidade, também foi utilizada por
Bove e Mitzifiris (2007). Ja o traco
superficial de lealdade foi mensurado pela
escala proposta por Yang e Peterson (2004).

Todas as escalas utilizadas nesta

pesquisa foram convertidas da lingua inglesa

18 CONTEXTUS Revista Contemporanea de Economia e Gestdo. Vol 13 — N° 1 — jan/abr 2015




Kenny Basso, Lélis Balestrin Espartel

para a portuguesa, passando pelo processo
de traducdo reversa para a identificacdo de
possiveis dissonancias na primeira traducao
(MALHOTRA, 2006). A escala de
mensuracdo adotada foi do tipo Likert de 11
pontos, tendo uma variagéo entre 0 e 10.

Anteriormente a coleta de dados, foi
realizado um pré-teste em duas etapas. A
primeira, com a coleta de 30 casos
(MALHOTRA, 2006) por meio de entrevista
pessoal; e a segunda etapa, com coleta de
mais 71 casos, para avaliacdo prévia da
validade (andlise fatorial) e confiabilidade
(alfa de Cronbach) dos construtos, visto que
as escalas propostas por Mowen (2000)
ainda carecerem de adequacdes ao contexto
brasileiro. Todos os dados foram coletados
em sala de aula com a presenca dos
pesquisadores. Convém ressaltar que 0s
questionarios utilizados na realizacdo do pré-
teste foram  descartados devido as
modificagdes feitas no instrumento original,
sendo assim, a taxa de resposta com a
populacdo, descontados os individuos que
participaram no pré-teste, foi de 83,9%.

A coleta dos dados da pesquisa foi
realizada durante uma semana. Para tanto, os
pesquisadores, em sala de aula, solicitaram a
participacdo voluntaria dos estudantes na
pesquisa, que ocorreu com o preenchimento

de questionarios impressos, e, apos isso, 0S

pesquisadores recolheram os instrumentos
preenchidos e tabularam as respostas no
software SPSS v.18.

Antes da andlise dos dados, uma
etapa de verificagdo e tratamento da
qualidade da base de dados foi executada.
Para tanto, foram retirados da base de dados
36 questionarios, por apresentarem outliers
univariados (verificados por meio do escore
Z), e 57 questionarios que apresentaram
outliers multivariados (verificados através da
distancia de Mahalanobis), restando a
amostra final 593 questionarios validos.
Neste estudo ndo foram identificadas
varidveis com missing values superiores a
5%, logo foram tratadas pela média da
variavel.

Para andlise dos dados, optou-se
primeiramente pela analise de cluster, que
pode servir para classificar uma amostra
heterogénea de individuos, formando grupos
relativamente homogéneos (HAIR et al.,
2005). Na sequéncia, foi realizada uma
analise discriminante para verificar o poder
de diferenciacdo e classificacdo correta da
solucéo de clusters encontrada. Por fim, para
analisar a diferenca das caracteristicas dos
tracos de personalidade entre os clusters, foi
utilizada a Anélise de Variancia (ANOVA) e
0 teste Post Hoc Tukey.
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5.1 Caracterizagdo da amostra

Para a caracterizagdo da amostra, 0
estudo utilizou trés variaveis: sexo, renda
familiar e idade. Quanto a idade dos
entrevistados, a média foi de 24,3 anos,
sendo 20 anos a idade mais citada (13,4%).
A amostra foi composta por 54,2% de
homens e 45,8% de mulheres. Homens e
mulheres possuem médias de idade distintas
(F=5,380 p=0,021), sendo os homens mais
velhos que as mulheres na populacdo
pesquisada.

Para a varidvel renda, a faixa com
maior frequéncia foi entre R$ 1.501 a R$
Tabela 1 — Confiabilidade

3.000 (30,7%). Nessa variavel, eram
apresentadas ao entrevistado sete faixas que
variavam de “até R$ 600” a “acima de R$
7.500”.

5.2 Validade, confiabilidade e

unidimensionalidade dos construtos

Para atestar a confiabilidade das
escalas, isto €, para garantir que oS
resultados produzidos por elas sdo
consistentes e podem ser considerados
validos, foi calculado o coeficiente alfa de

Cronbach, como mostra a Tabela 1.

Construto Alfa de Cronbach
Amabilidade 0,732
Instabilidade emocional 0,741
Introversédo 0,591
Necessidade de excitagdo 0,747
Necessidade de recursos materiais 0,802
Consciéncia 0,636
Necessidade de recursos fisicos 0,839
Abertura a experiéncia 0,650
Auto-eficacia 0,691
Confianga—servigo 0,900
Lealdade—servico 0,890

Fonte: Elaborado pelos autores.

A Tabela 1 evidencia que o construto
introversdo apresenta alfa inferior ao
aceitavel de 0,6 (MALHOTRA, 2006; HAIR
et al., 2005). Os outros construtos tiveram
valores aceitaveis para o estudo proposto.
Convém ressaltar que as escalas ainda
carecem de ajustes aos diferentes contextos,

conforme salienta Mowen (2000).

A validade convergente foi verificada
pelos valores de t apresentados pelas cargas
fatoriais, em que valores acima de 1,96
indicaram a convergéncia dos indicadores
aos construtos correspondentes (p<0,05).
Adicionalmente, Garver e Mentzer (1999)
afirmam que devem ser considerados os
indices de ajuste gerados pela Analise
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Fatorial Confirmatoria (AFC) para cada
construto analisado. Tais indices provaram-

se aceitaveis, atestando a validade
convergente.
Para verificar a validade

discriminante, foi utilizada a técnica de
comparacdo entre a variancia extraida de
cada construto e a variancia compartilhada
com o0s demais construtos, descrita por
Fornell e Larcker (1981). Os construtos
tiveram sua  validade  discriminante
verificada, todavia convém ressaltar que os
construtos de abertura a experiéncia e
necessidade de excitacdo tiveram um alto
nivel de variancia compartilhada, sendo
mantidos para fins de andlise, uma vez que
sua discriminacéo fora verificada em outros

estudos (MOWEN, 2000).

6 ANALISE E DISCUSSAO DOS
RESULTADOS

A analise de cluster foi executada de
acordo com 0s mesmos preceitos utilizados
por Mowen (2000), isto &, utilizou-se, como
procedimento hierdrquico de agrupamento, o
método de Ward que, de acordo com Hair et
al. (2005), trata a distancia entre dois
agrupamentos com base em todas as
variaveis envolvidas. Utilizou-se, como
medida, a distancia euclidiana quadrada, que
é o tipo de medida recomendada para ser
utilizada com o método de Ward (HAIR et
al., 2005).

Sendo assim, a solucdo encontrada,
em trés clusters, é apresentada na Tabela 2,
evidenciando as distin¢des entre os tracos de
personalidade em cada cluster, identificadas
por meio de uma ANOVA. Ressalta-se que a
solugdo em trés clusters foi adotada em
funcdo das distincBes encontradas entre 0s
grupos, que possuem relevancia teorico-

pratica para este estudo.
Tabela 2 — Analise dos clusters
Nivel Traco Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 F p
Hierarquico N=277 N=191 N=125
Amabilidade* 8,32 7,96 7,63 16,48 | <0,001
Instabilidade Emocional 5,46 5,23 5,03 2,56 =0,078
Introversao 5,11 4,90 5,24 1,42 =0,243
Necessidade de 5,94 5,62 4,06 4493 | <0001
excitagdo
Elementar Neces_m_dzide de recursos 6.68 5,72 3,30 134,68 | <0,001
materiais
Consciéncia* 6,93 6,45 6,59 7,68 < 0,001
Necessidade de recursos 5,85 5,24 3,89 33,79 | <0,001
fisicos
Abertura a experiéncia* 7,53 7,26 6,31 43,75 | <0,001
Composto | Autoeficicia* 8,09 7,69 7,57 10,32 | <0,001
Situacional | Confianga* 7,07 3,44 5,89 312,91 | <0,001
Superficial | Lealdade* 6,51 2,29 4,84 353,97 | <0,001

* significativamente distinto entre os grupos a p<0,001.
Fonte: Elaborado pelos autores.
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Para analisar a distincdo entre os
clusters encontrados, foi feita uma analise
discriminante (MORRISON, 1969). Na
anélise discriminante usou-se 0 método
stepwise para a inclusdo das variaveis nas
fungbes, adotando um nivel de 0,05 de
significancia para tal. Dessa forma, trés

variaveis ndo foram incluidas na andlise,

Tabela 3 — Correlagdo candnica

sendo elas: autoeficdcia, instabilidade
emocional e consciéncia.

A fim de verificar a explicacdo que
as funcgdes calculadas possuem, a Tabela 3
apresenta o resultado da correlagéo candnica,
que é uma medida de associagdo entre os

grupos e a funcao discriminante associada.

Funcéo Autovalor % da Variancia % Cumulativo Correlacdo Canbnica
1 1,575 70,8 70,8 0,782
2 0,650 29,2 100,0 0,628

Fonte: Elaborado pelos autores.

Com base na tabela e avaliando o
poder de explicacdo que as funcbes possuem
da variancia existente entre os clusters,
conclui-se que a funcdo 1 é responsavel por
70,8% de explicacdo da variancia dos dados,
ao passo que a funcéo 2 explica 29,2%.

Com relacdo a classificacdo dos

individuos verificada na analise

discriminante, a solugdo encontrada em trés

categorizacéo correta de 85,7% dos casos em
seus grupos originais, partindo dos tragos de
personalidade utilizados. Também se destaca
que a validacdo da classificacdo foi feita
através da classificacdo cruzada, que obteve
de

corretas (80,8%), indicando o poder da

um numero inferior classificagOes

classificacdo original encontrada. A Tabela 4

apresenta a classificagcdo encontrada.

clusters  foi  responsavel por uma
Tabela 4 — Classificagdo dos casos
Grupos Membros dos Grupos Previstos Total
Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3

Freq, Cluster 1 240 18 19 277
Membros Absoluta Cluster 2 15 159 17 191
dos Cluster 3 9 7 109 125
Grupos Cluster 1 86,6 6,5 6,9 100
Originais Freq. % Cluster 2 7.9 83,2 8,9 100
Cluster 3 7,2 5,6 87,2 100

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Além disso, o teste Q de Press
calculado (730,83) foi superior ao valor de
6,63 (p=0,001), indicando que o poder de
classificacdo encontrado é diferente de
classificagOes feitas ao acaso.
Individualmente, todos os grupos tiveram
classificacOes corretas semelhantes
(variando de 83,2% a 87,2%).

Para as analises entre os grupos, foi
utilizado o teste Tukey juntamente com a
ANOVA descrita acima. De volta a Tabela
2, no cluster 1, foram classificados aqueles
individuos com as maiores médias de
lealdade ao servico bancario (6,51),
evidenciando uma propensdo a lealdade, ao
passo que, no cluster 2, encontraram-se 0s
individuos do outro extremo (2,29), ou seja,
com as médias mais baixas de lealdade, que
podem indicar a auséncia dela. Por fim, no
cluster 3, foram classificados individuos
com notacBes moderadas para a escala de
lealdade (4,84). Destaca-se ainda que as
médias encontradas para a variavel lealdade
foram distintas entre os trés grupos (p <
0,001), considerando assim a formacdo de
grupos distintos de acordo com seus padrdes
de lealdade. Portanto, a escolha de trés
clusters ocorreu em fungdo do propdsito do
estudo de identificar diferengas elementares
na personalidade entre individuos com

diferentes niveis de lealdade.

Dessa forma, considerando os tragos
situacionais, individuos leais séo
significativamente mais propensos a confiar
no banco (p < 0,001), acreditando que esse
servigo e a empresa demonstram integridade,
uma vez que a confianga teve maior media
para esse grupo (7,07). Diversos estudos ja
apresentaram essa relacdo de forma
significativa (AGUSTIN; SINGH, 2005); no
entanto, em um contexto de personalidade,
poucos estudos evidenciaram resultados
semelhantes (BOVE; MITZIFIRIS, 2007).
Convém destacar que individuos mais
confiantes, como afirmam Sirdeshmukh,
Singh e Sabol (2002), sdo mais leais,
conduzindo a interpretacdio de que
constantes encontros que confirmem as
expectativas dos consumidores e lhes
transmitam confiabilidade irdo despertar a
lealdade.

No nivel hierarquico composto, a
autoeficacia € distinta significativamente
entre os clusters analisados; , contudo,
destaca-se que, entre os clusters 2 e 3, a
autoeficacia ndo apresentou diferenca
significativa (p = 0,666; 7,69 e 7,57,
respectivamente). Com  isso, pode-se
considerar que individuos que apresentam
indicativos mais fortes a lealdade (cluster 1)
também possuem, significativamente distinta

dos demais agrupamentos (p < 0,01), uma
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autoeficacia maior (8,09). A auséncia de
distingdo das médias entre os clusters 2 e 3
pode evidenciar que esse traco de
personalidade pode ndo ser tdo presente
nesses individuos quanto naqueles que
possuem um maior indice de lealdade.
Ainda, com relacdo ao traco
composto analisado, individuos leais tém
uma maior capacidade de se automotivarem
para realizarem as tarefas e também para
agir com as disponibilidades do meio, pois
apresentaram,  significativamente,  uma
média maior para a autoeficicia que o0s
individuos ndo leais. Mowen, Harris e Bone
(2004) citam que

autoeficazes sentem menos medo de

individuos  mais

enfrentar situacdes dificeis, o que, no
contexto da lealdade ao servigo, pode ser
representado pelos encontros insatisfatorios
gue geram atitudes negativas na pessoa.
Porém, com maiores niveis de autoeficacia,
o individuo fica menos suscetivel aos efeitos
negativos do medo (MOWEN; HARRIS;
BONE, 2004) que, neste caso, poderia ser a
troca de fornecedor de servico.

Analisando comparativamente  0s
clusters, nota-se que, embora as médias dos
grupos sejam altas para 0 construto
amabilidade, os individuos do cluster 1 tém
uma maior necessidade de expressar

bondade e simpatia para com outras pessoas

(8,32; p < 0,05) do que os sujeitos dos outros
dois grupos. Segundo McCrae e Costa
(1997), essa caracteristica € mais presente
em individuos que vivem em ambientes
coletivistas, onde a importancia e a atencédo
para com o0 outro sdo fundamentais para a
sobrevivéncia e perpetuacdo no meio
(BUSS, 1991). Também ¢é importante
ressaltar que o cluster 2 apresentou uma
média de amabilidade superior ao cluster 3
(7,96 e 7,63, respectivamente; p < 0,05),
indicando que individuos ndo leais também
possuem um nivel de amabilidade maior do
que individuos que possuem neutralidade
quanto a sua lealdade. Portanto, pode-se
concluir que individuos ndo leais também
precisam expressar amabilidade para ter
sucesso nas diversas interacdes distintas que
podem ocorrer com 0s prestadores de
Servico.

Individuos mais leais (cluster 1)
possuem uma maior necessidade de
excitacdo (5,94), o que pode estar
relacionado com a criagdo de um
relacionamento ou, até mesmo, com a
geracdo de experiéncias que possam gerar
estimulos mais profundos em virtude do
relacionamento exposto entre a empresa e 0
consumidor. Da mesma forma, a necessidade
de excitacdo também parece ser um traco

importante e presente em individuos néo
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leais (cluster 2; 5,62), o que pode ser
decorréncia da busca por novas experiéncias
em situacbes e encontros com diferentes
prestadores de servico. Ndo ha diferenca
significativa na presenca do traco de
personalidade de necessidade excitagéo (p =
0,166) entre os clusters 1 e 2. Todavia,
destaca-se o cluster 3, que apresentou a
média significativamente menor (p < 0,001)
para a necessidade de excitacdo (4,06),
podendo indicar que individuos que possuem
avaliacbes neutras para a lealdade néo
possuam desejos e vontades por experiéncias
distintas e excita¢fes, sendo que a auséncia
desse traco de personalidade pode remeter a
uma  caracteristica  importante  para
reconhecer esses individuos, identificados
pela cautela e aversdo a situagbes mais
arriscadas.

Do mesmo modo, a necessidade por
recursos materiais, ou seja, a necessidade de
coletar e possuir bens estd mais presente em
individuos com maiores indices de lealdade
(6,68), uma vez que esse comportamento
pode representar a vontade e a disposi¢do
para consumir e 0 apego a bens materiais ou
ao materialismo. Todavia, individuos com
menos expressdao de lealdade (cluster 2)
também possuem; porém, em menor grau
(5,72), uma necessidade de coletar e possuir

bens, embora distintamente dos individuos

com expressdao neutra de lealdade (3,30).
Todas as médias da necessidade de recursos
materiais sdo diferentes significativamente
entre si (p < 0,001).

No mesmo sentido, os individuos
leais tém por caracteristica serem mais
organizados e eficientes, como confirma a
diferenca  significativa encontrada no
construto consciéncia. Por serem mais
metddicos e organizados, esses individuos
caracterizam-se por serem menos impulsivos
(McCRAE; COSTA, 1987) e, sendo assim,
mais estaveis em um determinado contexto
ou compra, persistindo mais na relacdo com
o fornecedor do servico e tendo a ciéncia dos
custos envolvidos. A distingcdo nessa variavel
ocorre somente entre o cluster 1 (6,93) e 0s
demais clusters (6,45 e 6,59 para os clusters
2 e 3, respectivamente) (p < 0,001),
indicando que apenas niveis mais altos de
consciéncia podem denotar individuos mais
leais a um servico bancério. Nesse aspecto,
esse tragco de personalidade pode ser
importante para a distincdo entre 0s
individuos classificados nos trés clusters
distintos.

Por sua vez, a necessidade de
recursos  fisicos apresentou  distingOes
significativas entre os clusters analisados,
em que individuos classificados no cluster 1

possuem maiores niveis dessa necessidade
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interna ao ser (5,85), ao passo que
individuos ndo leais (cluster 2) também
possuem essa necessidade, porém com
menos intensidade que os primeiros (5,24; p
< 0,01). Ja os individuos com niveis
moderados de lealdade sdo os que menos
possuem necessidade pela manutencdo de
caracteristicas fisicas e corpédreas (3,89; p <
0,001), como preconiza esse traco de
personalidade ligado a vaidade humana.

Por meio dessa analise, também se
verifica que individuos mais leais possuem
mais forte o traco de abertura a experiéncia
(7,53; p < 0,05), motivando-os a encontrar
novas solucbes para as diferentes
probleméaticas e também a usar a
criatividade. McCrae e Costa (1987) citam
que individuos abertos a experiéncia se veem
como mais inteligentes que os demais e
acreditam que suas escolhas sdo melhores
que as feitas pelos outros. Os mesmos
autores também afirmam que a abertura a
experiéncia pode representar os valores e
crencas que o individuo tem para realizar
suas acOes. Sendo assim, uma possivel
explicacdo para que individuos mais leais
sejam mais abertos a experiéncia pode ser
representada  pela  importdncia  dos
julgamentos internos do individuo quanto a
relevancia de suas acdes (PERVIN; JOHN,
2004). A busca por excitacGes e novidades

pode justificar a presenca desse traco em
individuos com niveis mais baixos de
lealdade (7,26), em comparacdo com
individuos que apresentaram niveis neutros
de lealdade (6,31; p < 0,001).

Convém destacar que tanto a
introversdo quanto a instabilidade emocional
ndo tiveram diferencas significativas entre 0s
grupos. Quanto ao primeiro trago, a
explicacdo pode estar relacionada com uma
caracteristica social da populacdo estudada,
em que sentimentos de timidez podem néo
ser aprovados pelo grupo social no qual
esses individuos estdo inseridos (BUSS,
1991). J& quanto ao segundo traco,
relacionado com caracteristicas necessarias a
sobrevivéncia em ambientes instaveis e
complexos (BUSS, 1991), pode ndo haver
distingdo entre os individuos por influéncia
do contexto educacional em que 0s
entrevistados se encontram e no qual
convivem, pois os individuos precisam ser
mais constantes quanto as suas emogdes para
se manterem ativos e participantes no meio
social.

Analisando-se de uma forma geral,
percebe-se que as respostas para 0s tracos de
personalidade analisados formam uma
parabola positiva (U), tendo os clusters
arranjados conforme seus niveis de lealdade

no eixo X, uma vez que tanto o extremo
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superior (cluster 1) quanto o extremo
inferior (cluster 2) apresentaram médias
significativamente superiores as encontradas
no cluster 3 para os tracos de personalidade
elementares (com excecdo da consciéncia).
Esse resultado pode significar que
individuos que possuem uma posicdo mais
determinada em relacdo ao servico avaliado,
seja com altas ou baixas avaliagdes na escala
de lealdade, podem possuir uma maior
presenca e expressdo dos tracos de
personalidade utilizados. Em consonancia,
individuos com indices moderados de
lealdade apresentaram as menores médias
para os tracos elementares de personalidade
avaliados, indicando que o cluster 3 possa
representar o vértice da pardbola positiva,
uma vez que esses individuos parecem
possuir uma personalidade bem distinta da

relacionada para os outros dois clusters.
7 CONCLUSOES E IMPLICAGOES

Primeiramente, esta pesquisa
reforcou a integragdo de construtos
psicolégicos, como a personalidade, com
construtos da area de Marketing, sob uma
perspectiva de distin¢cdo de comportamentos
dos consumidores, partindo do pressuposto
citado por Baumgartner (2002), Basso e
Espartel (2011), Avelar e Veiga (2013) e

Strehlau, Santo e Welter (2013) de que

novos métodos de estudo devem ser
utilizados.

Considera-se relevante a distincdo
provocada pela andlise de cluster entre os
niveis de lealdade. Esta andlise pode
contribuir para 0 entendimento da
constituicdo distinta da lealdade nos
individuos em um contexto varejista, ao
passo que, com exce¢do da introversdo e da
instabilidade emocional, todas as outras
variaveis mostraram diferencas significativas
de um grupo a outro. Assim, a partir do traco
superficial de lealdade, pode-se verificar
distingbes de personalidade entre 0s
individuos. Sendo assim, ressalta-se o nivel
moderado de lealdade, retratado pelo cluster
3, que apresentou caracteristicas mais
distintas dos demais grupos, 0 que pode ser
interessante para a verificacdo da polaridade
da lealdade em individuos por meio da
ciéncia de caracteristicas pessoais como a
personalidade.

Nesse aspecto, a segmentacdo com
base em preceitos de personalidade pode
prover dados mais estaveis e que tendem a
ter poucas alteracdes ao longo do tempo,
fazendo com que 0s segmentos sejam mais
homogéneos longitudinalmente, o que
parece ser importante para 0
desenvolvimento de relagdes a longo prazo

entre o varejista e o consumidor. Dentre 0s
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tracos elementares e compostos, tanto a
consciéncia quanto a autoeficacia parecem
ser importantes para a distincdo quando o
foco sdo individuos que possuam maiores
niveis de lealdade. Esses dois tracos também
tiveram sua relacdo significativa com a
lealdade, evidenciada por meio da regressao
hierarquica, reforcando a importéancia deles
para a identificacdo dos individuos com
maiores niveis de lealdade.

Conforme sugere Buss (1989, p.
1385), a classificacdo dos individuos, de
acordo com o0s seus tragos, parte do
pressuposto de que a personalidade e a
pessoa sdo  “entendidas como uma
combinagdo de tragos”. Nisso, 0 cluster
contribui  para o0 entendimento mais
elementar do individuo que possui como
traco superficial a lealdade, isto é, como
predisposicdo
comportamento (LICATA et al., 2003). Isso

permite também caracterizar as pessoas de

ligada diretamente  ao

acordo com varidveis que sdo mais dificeis
de sofrerem alteracGes ao longo do tempo
(PERVIN; JOHN, 2004), como variaveis
ligadas a personalidade do individuo.
Convem destacar também que a
distingdo entre os clusters foi evidenciada
pela analise discriminante, comprovando que
as classificacbes alcancadas pelas fungdes

sdo significativamente melhores do que

classificagOes feitas ao acaso. Tal distin¢do
entre clusters também parece indicar uma
parabola positiva, em que os clusters 1 e 2
foram o0s pontos extremos, enquanto o0
cluster 3, o vértice da parébola. Ja os tracos
de personalidade elementares formam o eixo
y. Essa constatagcdo parece ser importante
para caracterizar os individuos e também é
significativa, uma vez que contribui para o
entendimento das distingdes que existem
entre individuos com maiores, moderados e
menores niveis de lealdade. Além disso, uma
possivel explicagdo para o0 resultado
encontrado parece residir na necessidade de
interacdo social que individuos com niveis
maiores e menores de lealdade parecem
possuir, a0 mesmo tempo  que essa
necessidade ndo parece existir em individuos
com niveis moderados de lealdade.
Gerencialmente, um aspecto que
pode ser inferido pela personalidade é a
possibilidade de desenvolvimento de
comunicagdes mais direcionadas e que
possuam maior influéncia sobre o0s
consumidores, uma vez que a identificagéo
das redes motivacionais dos tracos
associados aos comportamentos pode gerar
informacOes sobre quais meios de
comunicagdo sejam mais eficientes para o
alcance, e também qual conteddo a

comunicagdo deve conter a fim de ser

28 CONTEXTUS Revista Contemporanea de Economia e Gestdo. Vol 13 — N° 1 — jan/abr 2015




Kenny Basso, Lélis Balestrin Espartel

assertiva aos resultados esperados frente aos
consumidores. Os achados desta pesquisa
indicam que os temas de mensagens podem
ser desenvolvidos a partir dos tragos
elementares e, assim, pode-se prever ou
antever quais serdo o0s efeitos da
comunicacdo, isto &, se a mensagem tendera
a instigar os tragos de personalidade e, dessa
forma, desencadear 0s comportamentos
esperados pelo varejista.

A pesquisa também elucidou que,
para 0 contexto de servico bancario de conta
corrente, os individuos mais abertos e mais
socidveis sdo mais propensos a serem leais.
Essa informacdo pode gerar indicativos de
qual publico deve ser focado ou direcionar
maiores esforcos para a conquista e a
manutenc¢do dos individuos que ndo possuem
essas  caracteristicas. Esses individuos
podem representar, além de uma ameaca
pelo boca a boca negativo, uma importante
fonte de recursos, embora ndo tenham
caracteristicas de lealdade e,
consequentemente, de estabilidade nos seus
negdcios com a empresa.

Aliado a isso, sugere-se que novos
estudos sejam feitos no sentido de avaliar
longitudinalmente  uma  populagédo e,
também, que essa avaliagdo seja feita em
diferentes situagdes e locais, a fim de evitar

as interferéncias de variaveis externas ou

situacionais, que podem intervir na formagéo
dos tragos, obtendo-se assim medidas mais
precisas dos relacionamentos diretos que
existem entre 0s tragos.

Convém destacar também que
anteriormente a aplicagdo do estudo, o0s
construtos tiveram suas escalas purificadas,
0 que mostra que 0s construtos utilizados
ainda precisam de novos ajustes para a
utilizacdo na personalidade. De acordo com
Mowen (2000, p. 275), “um conjunto de
regras precisa ser definida para a geracdo de
itens que acessem 0s tracos situacionais e
superficiais”, contudo 0s tracos compostos
utilizados e validados por Mowen (2000)
ainda precisam de melhores delineamentos.

Por fim, sugere-se que o estudo seja
feito a partir de perspectiva experimental,
em que um contexto possa ser manipulado e
as variaveis comportamentais possam ser
mensuradas, verificando, com isso, ©
impacto da personalidade ndo s6 nas
disposicdes para a acdo, mas também no
comportamento expresso pelo individuo.
Esse tipo de estudo pode ser mais assertivo
para a verificacdo de relacOes causais, uma
vez que consegue isolar varidveis estranhas
que possam interferir nos resultados. Ainda
nesse aspecto, sugere-se adotar outros tragos
compostos e situacionais com vistas a

identificar novas relacdes entre
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caracteristicas abstratas de personalidade e a
propensdo a lealdade no individuo. Além
disso, como técnica de analise, sugere-se que
a Modelagem de Equacdes Estruturais seja
utilizada para avaliar as relagdes causais no
modelo como um todo, como fora utilizado
por Monteiro, Veiga e Gongalves (2009)

para avaliar o Modelo 3M.
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