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RESUMO

O estudo da personalidade atrelada ao Marketing € de suma importancia para melhor
compreensdo e possivel previsdo do comportamento do consumidor, o qual continua sendo o
grande desafio do Marketing na atualidade. Apesar de se saber que a personalidade € um dos
tantos fatores que influenciam os consumidores em processos de compra, ndo ha estudo
cientifico que avalie com profundidade a influéncia desta variavel sobre 0 comportamento dos
consumidores. Deste modo, o presente estudo tem por finalidade conhecer a relagdo entre
personalidade e estilo de decisdo em processos de compra de alto envolvimento. Visa, portanto,
preencher parte da lacuna existente na literatura académica, contribuindo para o melhor
entendimento do comportamento do consumidor em processo de compra dessa natureza. Trata-
se de um estudo inédito, baseado em pesquisa quantitativa exploratério-descritiva, realizada
com consumidores da Regido do Grande ABC de Sao Paulo. A tipificacdo da personalidade dos
consumidores foi determinada com base no Eneagrama, um instrumento quem tem sido
utilizado na pratica por grandes organizacbes e que tem sido alvo de estudos cientificos
internacionais. Ja os estilos de decisdo de compra foram determinados com base na
metodologia Consumers Styles Inventory (CSI), que também tem sido alvo de diversos estudos
cientificos internacionais. Por meio da analise de correspondéncia realizada, verificou-se que
existe uma relacdo entre a personalidade dos consumidores considerados na amostra
selecionada e o estilo de deciséo por eles adotados no processo de compra estudado. Deste
modo, geraram-se as seguintes hipdteses para processos de compra de alto envolvimento: (a)
consumidores do tipo de personalidade perfeccionista tendem a adotar o estilo de deciséo de
confusdo por maltiplas op¢des ou consciéncia de compra pelo preco; (b) os prestativos tendem
a adotar o estilo impulsividade; (c) os desempenhadores tendem a adotar o estilo consciéncia
novidade-moda; (d) os romanticos tendem a adotar o estilo de decisdo consciéncia de marca ou
consciéncia de alta qualidade; (e) consumidores observadores tendem a adotar o estilo
consciéncia novidade-moda; (f) consumidores legalistas tendem a adotar o estilo consumo
habitual;(g) consumidores chefes tendem a adotar o estilo de decisdo de compra consciéncia
de marca ou consciéncia de alta qualidade; (h) consumidores mediadores tendem a adotar o
estilo consciéncia de marca. Sugere-se a realizagdo de estudos adicionais abordando a
personalidade do consumidor em processos de compra diversos, com amostras mais
abrangentes e preferencialmente representativas. Deste modo, sera possivel ratificarem-se as
hipbteses aqui geradas, bem como investigarem-se outras possiveis relacdes, que evidenciem
melhor o efeito da personalidade dos consumidores sobre seu comportamento de compra.

PALAVRAS-CHAVE

Marketing. Comportamento do Consumidor. Personalidade. Eneagrama. Estilos de Decisdo de
Compra.






ABSTRACT

The study of personality linked to marketing is very important for a better understanding and
possible prediction of consumer behavior, which is the great challenge of marketing today.
Although it is known the personality is one of the many factors that influence consumers in
purchasing processes, there is no scientific study in researched literature assessing in depth
the influence of this variable on the behavior of consumers. This study aims to know the
relationship between personality and decision making style in high-involvement purchase
process. It aims to fill part of the gap in the academic literature, contributing to a better
understanding of consumer behavior in high-involvement purchase process. This is an
unpublished study, based on exploratory and descriptive quantitative research conducted with
consumers in the Greater ABC region of Sdo Paulo. The typifying the personality of consumers
was determined by the Enneagram, an instrument that has been used in practice for large
organizations and has also been subject of international scientific studies. The decision making
style was based on the Consumers Styles Inventory (CSI) methodology, which has also been
studied by the international academy. Through the correspondence analysis it was observed a
relationship between the personality of consumers considered in the selected sample and the
decision making style adopted by them in the buying process studied. Thus, based on the results
it's possible to make the assumptions concerning high involvement purchase process: (a)
perfectionists tend to adopt the confusion by multiple options or purchase by price
consciousness decision making style; (b) helpfuls tend to adopt the impulsiveness decision
making style; (c) performers tend to adopt the novelty-fashion consciousness decision making
style; (d) romantic tend to adopt the brand consciousness and high quality consciousness
decision making style; (e) observers tend to adopt the novelty-fashion consciousness decision
making style; (f) legalistics tend to adopt the usual consumption decision making style; (g)
leaders tend to adopt the brand awareness or high quality consciousness decision making style;
(h) mediators tend to adopt the brand consciousness decision making style. It is suggested to
carry out further studies about the consumer's personality in various purchasing processes,
based on representative samples. Thus, it will be possible to ratify the generated hypotheses as
well as discovering other possible relations that evidence the effect of the personality on the
consumer behavior.

KEYWORDS

Marketing. Consumer behavior. Personality. Enneagram. Purchase Decision styles.
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1 INTRODUCAO

O comportamento do consumidor se associa a todos aqueles que selecionam, adquirem,
utilizam e descartam produtos ou servicos, na tentativa de satisfazerem seus desejos e suas
necessidades, sejam elas humanas ou sociais. Considerando-se que atender e satisfazer tais
necessidades e desejos dos consumidores € o principal objetivo do marketing, as organizagdes
devem se preocupar em entender, cada vez melhor, como estes se comportam, como se déo 0s
diversos processos de compra e que variaveis sdo capazes de afetd-los (KOTLER; KELLER,
2012).

Tal entendimento é de grande relevancia, por possibilitar a elaboracdo de estratégias
para segmentacdo e seu posicionamento no mercado. Assim, as empresas podem tomar as acoes
necessarias, empregando os mais eficazes esforcos de marketing, para atenderem seus
consumidores, influenciar e até predizer seu comportamento de compra (KOTLER, 2003;
SCHIFFMAN; KANUK, 2000; ROBERTSON, ZIELINSKI; WARD, 1984).

Os modelos de comportamento de compra, disponiveis na literatura académica,
descrevem as variaveis que podem influenciar a decisdo de compra e como estas se comportam,
além de auxiliarem no entendimento das circunstancias ou dos fatos que implicam na efetivacao
de uma compra (OLIVEIRA, 2007).

Neste estudo, adotou-se 0 modelo de Blackwell, Miniard e Engel (2008) para explicacéo
do processo de compra, por ser o modelo disponivel mais completo. Ja o modelo de Krugmann
(1984) foi adotado para fins de diferenciacdo e melhor entendimento acerca dos processos de

compra de alto e de baixo envolvimentos.

Diversos fatores de ordem individual, ambiental e psicoldgica influenciam o
comportamento do consumidor. Dentre as diferencas individuais estd a personalidade
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008; KOTLER; KELLER, 2012).

A personalidade corresponde as caracteristicas psicologicas proprias de um individuo,

que desencadeiam respostas duradouras e consistentes no ambiente onde 0 mesmo esta inserido
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(KOTLER; KELLER, 2012; MOWEN; MINOR, 2006). Embora se saiba da influéncia dessa
varidvel sobre o comportamento do consumidor, a literatura carece de estudos conclusivos que

evidenciem o modo como esta se da.

Para Sproles e Kendall (1986), estilo de tomada de decisdo de compra corresponde a
uma orientacdo mental, segundo a qual o consumidor, com base em fatores afetivos e

cognitivos, realiza suas compras.

Devido a inexisténcia de estudo académico na literatura pesquisada, envolvendo as
variaveis personalidade e estilos de decisdo de compra, optou-se pela exploracao deste tema de

pesquisa.

Para avaliar a personalidade dos consumidores entrevistados, utilizou-se o Eneagrama,

que é um instrumento que possibilita a tipificacdo da personalidade dos individuos.

A opcédo pela utilizacdo do Eneagrama nesta pesquisa deve-se as seguintes razoes: (a)
mencdo de KAMINENI (2005), GIL e CAMPOMAR (2006) quanto a possibilidade de
utilizacdo do Eneagrama em processos de segmentacdo, pelo fato deste instrumento descrever
melhor o perfil das pessoas do que outros instrumentos atualmente utilizados; (b) a inexisténcia,
na literatura pesquisada de Marketing, de estudo cientifico utilizando esta ferramenta para
tipificar a personalidade do consumidor; (c) a boa consisténcia interna verificada por SCOTT
(2011), no processo de validacdo deste instrumento; (d) a utilizagdo desta ferramenta por

grandes empresas em varios paises do mundo, inclusive no Brasil.

O Eneagrama vem sendo utilizado por organizacdes de médio e grande porte, em varios
paises do mundo, tais como Estados Unidos, Canada, Brasil e Chile. Na literatura cientifica
internacional, ja se desenvolveram diversos estudos utilizando este instrumento para fins de
defini¢do do tipo de personalidade de individuos, inclusive estudos de validag&o cientifica do
mesmo (KAMINENI, 2005; GIORDANO, 2009; ABDULLAH, 2003; NEWGENT, 2001). Na
academia nacional, entretanto, embora ja tenham sido realizados alguns estudos cientificos
relativos ao Eneagrama (BENELLI, 2009; MARINHO, 2010; PRUDENTE, 2006; DAMIAO,
2002), estes ainda sdo raros se comparados ao volume de estudos cientificos realizados

internacionalmente.
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O Eneagrama ja foi alvo de validagdo cientifica. O ultimo estudo desta natureza foi
realizado por Scott (2011), na Virginia (USA). Neste, a autora conseguiu produzir evidéncia

empirica dos nove tipos de personalidade propostos pelo Eneagrama.

Partindo da versdo 2.5 do Riso-Hudson Enneagram Type Indicator (RHETI), Scott
(2011) desenvolveu uma versdo compacta do Eneagrama, baseada em uma escala tipo Likert
de seis pontos. Apoés a realizacdo de um teste piloto e dos ajustes considerados necessarios, a
autora realizou um novo levantamento de dados por meio da Internet, obtendo uma amostra de
6.401 elementos. Esta amostra foi segmentada em duas partes. Na primeira delas, a autora
aplicou a analise factorial. Ja a segunda foi utilizada para fins de validacdo dos resultados da
analise fatorial. Apds validar a consisténcia interna do instrumento adotado, Scott (2011)
confirmou a existéncia de nove fatores distintos, claramente associados aos nove tipos de
personalidade do Eneagrama. A autora verificou ainda que o género do respondente e 0 fato
dele conhecer previamente seu tipo eneagramatico nao influenciaram os resultados (SCOTT,
2011).

De acordo com o Eneagrama, durante seu crescimento, cada individuo desenvolve um
padrdo de personalidade proprio, do qual ndo tem consciéncia. Este padrdo funciona
automaticamente, sem o consentimento ou mesmo o conhecimento da pessoa. Assim, cada
pessoa é impulsionada por motivagdes inconscientes, que fazem com que ela sinta, pense e aja
de modo peculiar (NARANJO, 1997; PALMER, 2002; KAMINENI, 2005; PRUDENTE, 2006;
BENELLI, 2009).

Existem nove tipos eneagramaticos, a saber: (1) perfeccionista; (2) prestativo; (3)
desempenhador; (4) romantico; (5) observador; (6) legalista; (7) otimista; (8) chefe e (9)
mediador (PALMER, 2002). Embora cada individuo apresente caracteristicas de todos os tipos
eneagramaticos, apenas um deles é predominante em sua personalidade, e este é invariavel.
Assim, cada pessoa se enquadra, exclusivamente, em um dos nove tipos de personalidade do
Eneagrama (BENELLI, 2009; DANIELS; PRICE, 2000; PRUDENTE, 2006). A cada tipo se
atribuem determinadas caracteristicas, que sdo definidas segundo seus respectivos focos de
atencdo, que se interagem e definem as caracteristicas mais salientes de cada tipo (FADIMAN;
FRAGER, 2005; PREISLER; BORBA; BATTIROLA, 2002).

A utilizacdo do Eneagrama nesta pesquisa foi devidamente autorizada pelo The
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Enneagram Institute, conforme termo apresentado no Anexo A.

Ja para definicdo e afericdo dos estilos de tomada de deciséo, adotou-se a metodologia
Consumers Styles Inventory (CSI), de Sproles e Kendall (1986), escala esta ja validada na
realidade brasileira e alvo de estudos anteriores (SANTOS; FERNANDES, 2006; CASTRO,
2012).

De acordo com o CSI, em um processo de compra, 0 consumidor pode adotar um ou
varios estilos em um processo de tomada de decisdo de compra, a saber (SPROLES;
KENDALL, 1986).: (1) consciéncia de alta qualidade; (2) consciéncia de marca; (3) consciéncia
novidade-moda; (4) consciéncia de compra recreativa; (5) consciéncia de compra pelo preco;

(6) impulsividade; (7) confusdo por multiplas opcdes e (8) consumo habitual.

Consumidores sdo aqui considerados como todos os individuos que adquirem bens ou

servigos para consumo pessoal (KOTLER, 2003).

1.1 Problema de Pesquisa

Embora né&o haja consenso sobre a definigdo geral de personalidade, diversos autores
asseguram sua influéncia no processo de decisdo de compra (KOTLER, 2003; KOTLER,;
KELLER, 2012; MOWEN; MINOR, 2006).

Por meio da revisdo da literatura académica realizada, ndo se encontraram estudos
académicos suficientes e concludentes sobre a influéncia da personalidade sobre o
comportamento do consumidor, nem que explicassem como esta influéncia ocorre. Da mesma
forma, ndo se identificou nenhum estudo explorando a relagdo entre a personalidade
eneagramatica do consumidor e seu estilo de decisdo de compra, em caso de alto envolvimento.
Assim, visando o carater de ineditismo deste estudo, e visando contribuir para o melhor
entendimento do Comportamento do Consumidor, definiu-se o seguinte problema de pesquisa:
Qual ¢ a relagdo entre a personalidade do consumidor e o estilo de decisdo por ele adotado

em processo de compra de alto envolvimento?
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1.2 Objetivo de Investigagéo

O objetivo deste estudo é conhecer a relagédo entre a personalidade do consumidor e o

estilo de tomada de deciséo por ele adotado em um processo de compra de alto envolvimento.

1.3 Justificativa do Estudo

Dentre as diversas questdes a serem respondidas em Marketing, e que continua sendo
um dilema na atualidade, destaca-se a busca de diferengas que determinam o comportamento
dos consumidores. Diversas abordagens tentam explicar tais diferencas, a saber: o marketing
segmentado; o marketing de nicho; o marketing individualizado e o marketing das comunidades
urbanas pés-modernas ou tribos (CASOTT], 2004).

Tanto o marketing individualizado quanto os marketings de nicho e relacionamento
buscam conhecer, de forma individualizada, as necessidades e preferéncias dos consumidores.
Além disso, visam a obtencdo de efetividade em acdes de marketing. Assim, as empresas
passam a poder estabelecer relacdes mais duradouras com os consumidores de seus produtos e
usuarios de seus servigos (CASOTTI, 2004; PARASURAMAN, 1997).

A grande maioria dos estudos existentes na literatura de Marketing sobre o
comportamento do consumidor busca entender as motivacdes e cognicdes individuais, as
influéncias destas no comportamento de compra. Mesmo os estudos envolvendo grupos tém
base racional, pois a principal preocupagéo, em geral, refere-se ao agrupamento dos sujeitos em
segmentos, segundo variaveis demograficas ou psicograficas. Seria interessante se estes estudos
buscassem também a compreensdo das escolhas emocionais, que se atrelam aos valores
individuais (COVA, 1997).

Quanto mais segmentado for o mercado e quanto mais critérios de segmentacdo se
adotarem, melhor se compreendera 0 modo como o consumidor se comporta (PLUMMER,

1974). Deste modo, uma vez que o Eneagrama produz um mapa integral de consciéncia dos
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individuos, este instrumento pode ser adotado em processos de segmentacao.

Assim, buscando melhor exploracdo da abordagem do marketing ao nivel do individuo,

0 presente estudo faz um contraponto entre as abordagens da Psicologia e de Marketing.

Apesar da grande importancia dos processos de segmentacdo de mercado, boa parte dos
estudos académicos sobre este tema falham em sua aplicacdo pratica. Uma das principais causas
deste fato reside no fato de tais estudos ndo terem considerado aspectos comportamentais dos
individuos. Assim, a segmentacao torna-se estatica, ndo acompanhando as rapidas mudancas
de comportamento observadas no mercado consumidor. A principal preocupacdo dessa
segmentacdo é com a classificacdo dos consumidores atuais ou potenciais em determinado
segmento. Consideram-se, portanto, mudancas apenas nos consumidores, quando deveria ser
levado em conta também o que mudou ao seu redor e em suas vidas. Para uma segmentagdo
dindmica, devem-se contemplar mudangas de comportamento em tempo real, de modo que seja
possivel reclassificarem-se 0s consumidores em bases de segmentacdo existentes,
reconhecendo-se a natureza dindmica de seu comportamento de compra e buscando-se o

continuo atendimento de suas necessidades (SCHULTZ, 2002).

Visando, assim, uma nova proposta em termos de segmentacao, tendo em vista que
diversos estudos ja realizados ndo trouxeram consideraveis descobertas acerca do
entendimento de grupos de consumidores homogéneos (HOFESTEDE et al, 1999; YIM,;
KANNAN, 1999; PETERSON; MALHOTRA, 2000), e que as variaveis sociais, demogréaficas
e econdmicas ja ndo sdo mais suficientes para explicar o comportamento do consumidor, neste
estudo se contempla a complexa abordagem da personalidade dos individuos como alternativa

para se enxergarem melhor as diferencas percebidas no mercado consumidor.

Dada a importancia da geracdo de novos conhecimentos em Marketing ou do avanco
em relacdo aqueles ja existentes, espera-se, assim, contribuir para o desenvolvimento de novas
referéncias ou novos critérios que possibilitem melhor entendimento do comportamento do
consumidor, sobretudo em relagéo a influéncia de sua personalidade em processos de compra

de alto envolvimento.



35

1.4 Delimitagéo da Pesquisa

Com o intuito de se constituir uma amostra de jovens consumidores, realizou-se o
levantamento de campo junto a Institui¢es de Ensino Superior da Regido do Grande ABC de
Séao Paulo, no periodo de outubro a dezembro de 2015.

Os elementos textuais desta tese estdo estruturados em quatro sec¢fes adicionais. Na
proxima secéo, apresenta-se o Referencial Teorico adotado para o referido estudo. Na terceira
secdo, apresenta-se a Metodologia da pesquisa empirica realizada. Na quarta sec¢do, abordam-
se 0s resultados obtidos a partir da analise estatistica dos dados coletados. Finalmente, na quinta

secdo, apresentam-se as conclusdes e consideracdes finais do presente estudo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo, apresenta-se a base tedrica adotada para fundamentacéo do presente estudo.
Os topicos principais abordados envolvem: (1) aspectos pertinentes ao comportamento do
consumidor em processo de compra de alto envolvimento; (2) a influéncia da personalidade do
consumidor sobre seu comportamento de compra; (3) o Eneagrama enquanto instrumento
psicoldgico para tipificacdo da personalidade dos individuos; (4) a metodologia CSI, proposta
por Sproles e Kendall (1986), por meio da qual identificam-se os estilos de tomada de deciséo
de compra aqui considerados (1986).

2.1 O Comportamento do Consumidor

O Comportamento do Consumidor envolve, tradicionalmente, o entendimento de
processos cognitivos e racionais, por meio dos quais as pessoas, empresas e outros agentes
adquirem 0s recursos que sao necessarios para o desencadeamento de um efetivo processo de
compra (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008).

A decisdo de compra era vista, inicialmente, como resultado de um pensamento racional,
que gerava no individuo a propensdo a compra de produtos de mais utilidade, em termos de
necessidade e preco. Ndo se considerava, portanto, a influéncia de nenhum outro fator no
momento da compra, como a marca do produto, por exemplo (PACHAURI, 2002), nem
aspectos relevantes da experiéncia pratica de consumo, como o prazer proporcionado pela
mesma (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982).

Na década de 30, em virtude da preocupacdo das empresas com a melhoria de seu
desempenho comercial, o contetdo simbolico das ofertas para os individuos passou a ter maior
importancia. O comportamento do consumidor passou a ter um carater multidisciplinar,
passando a ser melhor explicado a partir da Sociologia, da Economia, da Antropologia, da
Psicologia e de outras disciplinas (ROBERTSON; ZIELINSKI; WARD, 1984).
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Pesquisas posteriores, entretanto, identificaram que um consumidor pode comprar
impulsivamente, ser influenciado por amigos, por sua familia, por propagandas, por sua
emocao, por sua percepc¢éo de valores etc. (PACHAURI, 2002; HOLBROOK; HIRSCHMAN,
1982; SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Atualmente, é comum associar-se a personalidade a psicografia, a demografia e aos
valores, tendo em vista a caracterizacdo e a diferenciacdo do comportamento do consumidor
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008).

Essa combinacdo de fatores deu origem a modelos de comportamento do consumidor,
no qual se refletem tanto os aspectos cognitivos quanto os aspectos emocionais presentes em
processos de decisdo de compra. Assim, os modelos atuais tém mais forca explicativa e
capacidade para predizer o comportamento do consumidor (HOLBROOK; HIRSCHMAN,
1982; SCHIFFMAN; KANUK, 2000; PACHAURI, 2002).

Assim, levando-se em conta os estimulos fornecidos por produtos disponiveis no
mercado, na atual definicdo de Comportamento do Consumidor abarcam-se conceitos relativos
a neurociéncia, ao estudo de individuos e de grupos, aos padrdes de consumo na sociedade etc.
(SMITH; TRUPP, 2003; ARIELY; BERNS, 2010).

Dentre todas as definicdes sobre comportamento do consumidor pesquisadas, destacam-
se as apresentadas no Quadro 1. Por serem mais completas, qualquer uma delas pode ser
considerada para fins deste estudo, no qual os termos comprador e consumidor sdo

considerados sinbnimos.
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Quadro 1 - Defini¢cdes de Comportamento do Consumidor

Autores O Comportamento do Consumidor...

Kotler e Keller (2012) associa-se a todos os individuos que selecionam, adquirem,
utilizam e descartam produtos ou servigos, na tentativa de
satisfazerem seus desejos e suas necessidades, sejam elas
humanas ou sociais.

Blackwell, Miniard e Engel | envolve as atividades com as quais as pessoas se ocupam, gquando

(2008) obtém, consomem e disp6em de produtos ou servigos.

George Belch e Michael refere-se ao processo e as atividades desempenhadas pelas pessoas,

Belch (2008) guando procuram, selecionam, compram, usam, avaliam e descartam
produtos e servicos, a fim de satisfazerem suas necessidades e seus
desejos.

Schiffman e Kanuk (2000) relaciona-se aos atos de pesquisar, comprar, usar, avaliar e dispor de
produtos e servigos capazes de satisfazerem (ou ndo) suas
necessidades proprias enquanto consumidor.

Fonte: elaborado pela autora.

Os consumidores elaboram seus julgamentos com base em experiéncias emocionais,
desencadeadas a partir do uso do produto, e da elaboracdo cognitiva de informacdes sobre
caracteristicas do mesmo (ESPINOZA, 2014; DARKE, CHATTOPADHYAY; ASHWORTH,
2002).

As emoc0es despertadas pelo consumo interferem, portanto, no processo de decisao de
compra (ESPINOZA, 2004). Além disso, as escolhas baseadas em sentimentos tendem a gerar
maior satisfacdo com o produto ou servico, e se verificam em situacdes de compra onde faltam
informacdes suficientes sobre o produto ou servico, ou naguelas onde se atribui grande
importdncia a compra e existem informacdes excessivas disponiveis (DARKE,
CHATTOPADHYAY; ASHWORTH, 2002).

Segundo o principio da parcimdnia em processamentos de informag&o, ao tomarem uma
decisdo racional, as pessoas costumam processar 0 menor volume possivel de dados
(HOLBROOK, 1978). Este principio é também aplicavel em processos de decisdo de compra.
Nestes, 0s consumidores costumam contentar-se com uma decisdo aceitavel ou satisfatoria, ja
que a decisdo 6tima ou ideal demanda esforco consideravelmente maior (ASSAEL, 1992;
GARBARINO; EDELL, 1997).

O fato de, geralmente, o consumidor optar por determinado produto, sem avaliar
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devidamente sua decisdo em relacdo a compra, ratifica a importancia de se entender as razGes
que o levam a realizar suas compras e do referido processo de compra. A partir deste
conhecimento, as organiza¢Ges podem desenvolver produtos e servicos capazes de atender o0s

desejos e satisfazerem as necessidades de seu publico-alvo (KOTLER, 2003).

2.2 A Personalidade e o Comportamento de Compra

Conforme abordado na secdo anterior, varios fatores além das caracteristicas do produto
e da pessoa que o compra influenciam a decisdo de consumo. Fatores sociais e efeitos
situacionais também podem influenciar o processo de compra, de modo que o ato de comprar
pode também ser influenciado por caracteristicas comportamentais do individuo ou por
caracteristicas perceptivas (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008; SOLOMON, 2002).

Blackwell, Miniard e Engel (2005, p.220), definem personalidade como “respostas
consistentes aos estimulos ambientais”. A personalidade se associa, portanto, as
“caracteristicas psicologicas distintas, que levam a reagdes relativamente coerentes e continuas
no ambiente” (KOTLER, 2000, p. 193). Trata-se de um conceito dindmico, que descreve o
crescimento e o desenvolvimento de todo o sistema psicoldgico de um individuo (ROBBINS,
2007).

A utilizacdo de teorias e tipos de personalidade psicoldgica sdo relevantes para a
compreensdo das pessoas, enquanto individuos, consumidores ou profissionais nas
organizacOes, dada a impossibilidade de serem alvo de experimentos controlados e em
laboratério (MACCOBY, 2005).

Hipdcrates, Platdo, Aristoteles e outros filosofos ja se interessavam, em sua época, por
teorias que explicassem o comportamento humano. Alguns deles, chegaram a criar sistemas
de classificacdo, de acordo com o modo de agir de cada um (BERGAMINI 1997; HALL,
LINDZEY, 1973; JUNG, 1991).

Com base nas ideias de Hipdcrates, Galeno desenvolveu uma classificagao psicologica
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dos individuos, baseada na diferenga perceptivel de sua efetividade ou emocdo. Tal
classificacdo prevaleceu por cerca de 1.800 anos (JUNG, 1991).

No século X1X, Freud desenvolveu conhecimentos que refutaram as hipdteses até entéo
aceitas, fornecendo elementos importantes para a melhoria do entendimento acerca do
comportamento humano. Suas diversas teorias envolvendo o inconsciente e a producgédo da
neurose, a interpretacdo dos sonhos, a concepcao topografica e dindmica dos comportamentos
neuroticos, os processos de defesa e os patologicos constituiram-se no arcabouco da teoria
psicanalitica. Sua solida base teorica possibilitou a realizacdo de outros estudos, que agregaram
posteriormente novas contribui¢cbes ao estudo do comportamento humano. Um destes
estudiosos foi Carl Gustav Jung, que desenvolveu outros conceitos apoiados na denominada
psicologia naturalista (RICCO, 2004).

E inegavel a existéncia de diferencas entre quaisquer dois individuos, tendo em vista
que cada um apresenta suas proprias peculiaridades (FROMM, 1983). Na visdo de alguns
estudiosos, a principal determinante de tais diferencas é a personalidade, que traduz os padrdes
e tracos relativamente consistentes e duradouros de percepcdo, pensamento, sentimento e
comportamento, os quais fornecem identidade Unica a cada individuo (HALL; LINDZEY,
1984; FEIST; FEIST, 2008).

Estudos abordando as diferencas individuais s6 se tornaram alvo de estudos na
Psicologia quando Francis Galton se interessou em estudar a heranga mental e as diferengas
individuais atreladas a capacidade humana (SCHULTZ; SCHULTZ, 2007).

O desenvolvimento da personalidade ocorre em virtude da interacdo entre 0 meio-
ambiente sociocultural e os fatores pessoais internos do individuo (GADE, 2000). Deste modo,
pode-se estudar a personalidade do consumidor por diferentes abordagens, tais como: a teoria
psicanalitica de Freud; a teoria da personalidade de Carl Jung; (3) a teoria da psicologia social,
(4) a teoria dos tracos de Allport (MOWEN; MINOR, 2006); (5) o diagnostico Myers-Briggs
Type Indicator (MBTI) e (6) o Eneagrama (RISO, HUDSON, 2003; RISO, 1994; RISO 1995;
RISO, 1999).

Freud (1984) é considerado figura expoente na classificacdo de comportamentos com
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base no tratamento de aspectos da personalidade, como fonte de diferencas individuais. Em
sua visao, o tipo particular do adulto € determinado por acontecimentos traumaticos ocorridos

durante os cinco primeiros anos de idade, periodo em que a personalidade se estrutura.

Alguns discipulos de Freud deram continuidade a seus estudos, agregando, assim, com
novas contribuicdes. Carl Gustav Jung desenvolveu estudos baseados em psicologia e
psicandlise classicas, enquanto Alfred Adler, Karen Horney, Erich Fromm e Harry Stack
Sullivan passaram a considerar a teoria psicanalitica a luz da psicologia social do século XX
(HALL; LINDZEY, 1973).

O MBTI é uma metodologia utilizada para a avaliagdo de tracos de personalidade,
baseada na contribuicdo de Jung, Freud e Eric Fromm, o qual revisou as contribui¢des de Freud
a luz do aspecto cultural, propondo quatro orientacdes que definem as formas de interacdo dos
individuos (Receptiva, Acumuladora, Exploradora e Mercantil). E um instrumento util por

auxiliar a compreender os individuos e seu comportamento no trabalho. (MACCOBY, 2005).

A relagéo entre aspectos da personalidade e classificagdo do comportamento, portanto,
podem ser melhor entendidas a partir das teorias de Freud, Jung, Fromm e outras, abordadas a

sequir.

2.2.1 Teoria Psicanalitica de Freud

Segundo esta teoria, a personalidade € descrita por meio de trés elementos a saber: (a)
0 superego, que funciona como um obstaculo ético e moral ao comportamento, representando
as normas sociais e pessoais; (b) o id, que é regido pelo prazer, e representa 0s impulsos
fisiolégicos internos ou a busca de satisfacdo imediata para as necessidades bioldgicas e
instintivas; (c) o ego, que é o mediador entre as demandas heddnicas ou recreativas do id e as
proibicbes morais do superego (BLACKWELL; MINARD; ENGEL, 2005; MOWEN;
MINOR, 2006).

Estes trés elementos interagem dinamicamente, resultando em motivagdes que se
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manifestam no comportamento e que sdo inconscientes. A ansiedade e a frustracdo, por
exemplo, resultam do constante conflito existente entre os principios da realidade e do prazer.
Surgem, assim 0s mecanismos de defesa, como: imitar pessoas admiradas; atribuir aos outros,
inconscientemente, 0 comportamento pessoal indesejavel e fornecer razdes aceitaveis para as
proprias acdes (ROBERTSON; ZIELINSKI; WARD, 1984).

Deste modo, a explicacdo dos motivos que implicam em uma decisdo de compra pode
estar no subconsciente dos consumidores (ROBERTSON; ZIELINSKI; WARD, 1984). E por
esta razao que, muitas vezes, nem mesmo 0s proprios compradores nem sempre tém consciéncia

dos motivos que os impulsionam as compras (MOWEN; MINOR, 2006).

Tal consideracdo alterou o entendimento que se tinha sobre a personalidade, o qual se
tornou bem mais complexo. Desenvolveram-se, entdo, novos métodos para identificacdo dos
motivos inconscientes que estimulam pessoas e consumidores a agirem (MOWEN; MINOR,
2006).

2.2.2 Teoria da Personalidade de Carl Jung

A grande contribuicdo de Jung para o estudo de perfis comportamentais deu-se a partir
da conceituacdo de seus oito tipos psicoldgicos ou estilos cognitivos, 0s quais retratam padrdes
por meio dos quais as pessoas percebem as coisas e os fatos, e realizam julgamentos (LICHT,
1994).

Os oito tipos psicoldgicos junguianos correspondem as denominadas estruturas tipicas
de personalidade, e contribuem para o melhor entendimento do comportamento humano
(JUNG, 2008).

Para o autor, a consciéncia € constituida de fun¢des que a orientam no campo de fatos
ectopsiquicos, relacionados com os fatos exteriores, e dos fatos endopsiquicos, relacionados

aos processos internos de ordem inconsciente (JUNG, 2008).
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Segundo esta teoria, existe um inconsciente coletivo, de modo que as memorias sdo
transmitidas de uma geracdo a outra, resultando assim nos denominados arquétipos, nas ideias
partilhadas e nos padrdes de comportamento. Assim, as pessoas podem ser introvertidas ou
extrovertidas, e voltadas a intuicdo, aos sentimentos, pensamentos ou as sensacoes
(SOLOMON, 2002).

Os tipos psicoldgicos diferenciam-se, portanto, em funcéo das atitudes de introverséo e
extroversdo. Trata-se de uma predisposicdo basica, que condiciona o processo psiquico inteiro
e determina 0 modo habitual como o individuo reage e, por consequéncia, seu estilo de
comportamento e a qualidade da experiéncia subjetiva, decorrente do modo de compensacao

produzido por seu inconsciente (JUNG, 2008).

A atitude introvertida dirige o individuo para seu mundo interior (subjetivo), enquanto
a atitude extrovertida dirige-o para 0 mundo exterior (objetivo). No entanto, embora o tipo de
personalidade envolva um aspecto unilateral, o individuo, com o decorrer do tempo, passa a ter

necessidade de desenvolver outros aspectos (JUNG, 2008).

A consciéncia, que se refere a relacdo entre os fatos psiquicos e o ego, € dotada de
fungdes que a orientam em relagdo aos sistemas de relacionamento com os fatos exteriores e

com os processos desenrolados no inconsciente (JUNG, 2008).

Uma funcdo psiquica é uma determinada atividade da psique que apresenta uma
consciéncia interna, que se mantém inalterada, independentemente das circunstancias. Trata-se
de atributos da consciéncia, que a orientam em assuntos originarios do meio-ambiente bem
como em processos relacionados ao inconsciente. Logo, € uma atribuicdo congénita, que
estabelece aptiddes, habilidades e tendéncias no relacionamento do individuo consigo mesmo
e com o mundo que o rodeia (CASADO, 1993).

Dotadas de energia especifica, controladas habitualmente pela vontade e sem
possibilidade de serem anuladas, as func¢des psiquicas da consciéncia costumam escapar do
controle e agir de modo autonomo (CASADO, 1993).

As quatro fungoes utilizadas na concepgéo dos tipos psicologicos séo: (1) sensacao, que

abrange todas as percepg¢des por meio dos 6rgaos sensoriais e informa que alguma coisa €; (2)
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pensamento, que é fungdo do conhecimento intelectual e da formagao légica de conclusdes, e
que exprime o que alguma coisa é; (3) sentimento, é uma funcao que avalia as coisas de forma
subjetiva, que exprime o valor que alguma coisa tem; (4) a intuicdo, um tipo de percepcao por
vias inconscientes ou a percepcao de conteddos inconscientes que ndo passa exatamente pelos
sentidos. A sensacdo e a intuicdo sdo funcbes inconscientes ou perceptivas, enquanto o

pensamento e 0 sentimento sdo funcbes psiquicas racionais (JUNG, 2008; JUNG, 1991).

Ha uma relacéo de dominancia entre as fungdes psiquicas, de modo que existe a funcéo
dominante ou superior e as funcdes auxiliares, das quais a menos diferenciada é denominada
funcéo inferior. Esta funcdo corresponde ao mesmo grupo da funcdo superior. Isto ocorre
porque o ego é dotado da energia disponivel conhecida como forca de vontade. Quando essa
forca é transferida a funcdo dominante, a funcéo relativa inferior € desativada. Se, por exemplo,
a funcdo superior é o pensamento, entdo a funcéo inferior é a outra funcéo racional, no caso o
sentimento, enquanto as outras fungdes sdo as auxiliares. Estes dois opostos nunca agem
simultaneamente em um mesmo grau de desenvolvimento. Para ocorréncia de uma orientagao
plena de consciéncia, todas as funcdes deveriam se dar igualmente. A funcéo inferior ndo é
consciente nem diferenciada, de modo que nem sempre pode ser manobrada pela intencéo ou

pela vontade. J& a fungdo superior € consciente e passivel de controle. (JUNG, 2008; 1991).

Por meio da combinacdo da funcdo dominante com a disposi¢do béasica, definem-se
entdo os oito tipos psicolégicos de Jung, a saber: a saber: (1) pensamento extrovertido; (2)
sentimento extrovertido; (3) sensacdo extrovertida; (4) intuicdo extrovertida; (5) pensamento
introvertido; (6) sentimento introvertido; (7) sensacdo introvertida; (8) intuicdo introvertida.
Embora ndo identifiquem formas puras, tais tipos sdo estruturas tipicas de personalidade que
servem como linha bésica para a compreensdo do comportamento dos individuos (JUNG,
2008).

2.2.3 As Orientacg0es de Erich Fromm

Erich Fromm discordava da concep¢do puramente biofisica do homem, adotada por

Freud. Em sua visdo, o homem é formado por um complexo sistema de energia que, na luta
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para sobreviver, propagar a espécie e evoluir, necessita manter intercAmbio com o mundo
exterior. Assim, 0 homem &, fundamentalmente, um produto da sociedade em que vive. Por esta

razdo, é considerado um neofreudiano (RICCO, 2004).

Embora ndo tenha criado uma nova teoria, Fromm (2008) considerava a importancia das
variaveis sociais na psicologia para melhor explicacdo da teoria da personalidade. Deste modo,
a personalidade compreende a totalidade de qualidades psiquicas herdadas e adquiridas, que
caracterizam um individuo e o diferenciam, tornando-o original. Estas qualidades
correspondem a diferenca entre temperamentos, dotes e todas as qualidades psiquicas recebidas
constitucionalmente, e o carater (FROMM, 2008; RICCO, 2004).

Segundo Fromm, a compreensao do psiquismo humano devia se basear na analise de
cinco necessidades humanas e objetivas, que tém sua origem nas condic¢des de vida do homem,
a saber (BOCK; FURTADO; TEIXEIRA, 1989; HALL; LINDZEY, 1973):

a) necessidade de relacionamento - que surgiu com o advento da raz&o, quando 0 homem
rompeu sua instintiva condicdo de animal com a natureza; a partir dai, passou a criar novas
formas de se relacionar, sendo as baseadas no amor produtivo as mais satisfatorias, por

implicarem em cuidado mutuo, responsabilidade, respeito e compreensao;

b) necessidade de transcendéncia - advinda da superacdo da natureza animal; para se

diferenciar como pessoa, 0 homem necessita criar; caso contrario, torna-se um destruidor;

c) necessidade de seguranca - para 0 homem procurar sentir-se como sendo parte integrante

do mundo, sendo a fraternidade o sentimento que atende melhor a referida necessidade;

d) necessidade de identidade - o homem precisa perceber-se como sujeito e objeto de suas

acoes, e ter uma identidade original, que o diferencie como individuo;

e) necessidade de orientacdo - para que o homem disponha de um quadro de referéncias, que

Ihe proporcionem um modo estavel e consistente de perceber e compreender o mundo.

Tais necessidades sdo intrinsecas, oriundas da evolugdo humana, e ndo criadas pela
sociedade. Ja as manifestacdes especificas dessas necessidades ocorrem de acordo com as

opcOes sociais disponiveis, de modo que a personalidade se desenvolve segundo as
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oportunidades que lhe s&o disponibilizadas pela sociedade (FROMM, 1983).

O temperamento de um individuo est4 atrelado a forma como ele reage. Ja o carater
refere-se aos seus valores individuais, ao modo particular e relativamente permanente dele se
relacionar com o ambiente. Base de ajustamento a sociedade, o carater é desenvolvido e
modelado durante a infancia, segundo o carater dos pais, o0 qual reflete a estrutura social da
cultura a que pertence. Além disso, o carater também se desenvolve de acordo com o0s aspectos
individuais, responsaveis pelas diferencas entre as pessoas de um mesmo grupo social
(FROMM, 2008).

O caréter é, portanto, formado com base nas experiéncias de pessoas, especialmente na
infancia, e modificavel até certo ponto, por insights e por novas experiéncias. Logo, sua
dindmica se da de acordo com o relacionamento com o mundo, que ocorre por meio dos
processos de assimilacdo e socializagdo. No primeiro deles, sdo adquiridos e assimilados
aspectos e coisas do mundo exterior, enquanto no segundo se da por meio da relacdo do
individuo com as demais pessoas e consigo mesmo (FROMM, 1983).

A identificacdo de comportamento de Fromm esta baseada em sua nocdo de caréater, que
envolve combinacdo de orientagdes comportamentais e formas de relacionamento, oriundas dos

processos de assimilacéo e socializacdo (FROMM, 1983).

O processo de socializagdo pode se dar por meio de: (1) relacionamento pessoal - que,
quando ocorre em grau intenso, pode se manifestar de forma patoldgica, tal como o sadismo ou
0 masoquismo; (2) o afastamento destrutivo - que quando utilizado como principal forma de
relacionamento, assume caracteristicas nocivas de destrui¢do ou de indiferenca pelo ambiente;

(3) o amor - a condicéo facilitadora do desenvolvimento individual (FROMM, 1983).

Como resultantes do processo de assimilacdo, identificam-se cinco orientagdes, a saber:
a receptiva; a exploradora; a acumuladora; a mercantil e a produtiva. As quatro primeiras séo
consideradas improdutivas e, quando sob o dominio da orientagdo produtiva, ndo apresentam
caracteristicas indesejaveis (FROMM, 1983).

As orientacOes receptiva, exploradora e acumulativa traduzem as formas de

relacionamento que caracterizam as pessoas que tém uma destas caracteristicas como sendo a
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dominante (FROMM, 1983).

Em casos de predominéncia da orientacdo receptiva ou da exploradora, a pessoa sente
que a fonte de todo 0 bem se encontra no exterior. No primeiro caso, ela espera receber coisas
dos outros gratuitamente, como se fossem dadivas. Ja no segundo caso, ela procura conquista-
las, por meio de sua forca e astcia. Em caso de predominéncia da orientagcdo acumulativa, a
pessoa busca seguranca e compreende que isso s é possivel por meio do acimulo e controle

de bens, sentimentos ou pensamentos (FROMM, 1983).

No caso da orientacdo mercantil, ndo ha predominancia de qualquer atitude particular.
O que vale é o valor da troca. Sua Unica qualidade permanente é a mutabilidade de atitudes
(FROMM, 1983).

Ja a orientacdo produtiva encerra o conceito do homem que realiza todas as
potencialidades que o caracterizam. Quando ha dominio da orientacdo produtiva, os aspectos
negativos deixam de existir (FROMM, 1983).

Embora as orientagdes aparecam combinadas de varias formas, todas elas fazem parte
da bagagem do individuo. Em geral, a predominancia de qualquer orientacdo é funcéo,

sobretudo, da peculiaridade da cultura sob a qual o individuo vive (FROMM, 1990).

2.2.4 Teoria da Psicologia Social

O foco principal da psicologia social é o estudo das relagdes entre os individuos e a
sociedade ou cultura. Antigamente, priorizava-se o estudo de processos socioculturais, dos
quais o individuo era considerado parte integrante. Posteriormente, passaram-se a considerar
niveis cada vez mais especificos de analise, intensificando-se a investigacdo de processos
intraindividuais. Por esta razdo, atualmente ha diversas abordagens tedricas envolvendo a
psicologia social, que ja sdo referenciais legitimos para a producdo de conhecimentos
sociopsicologicos (FERREIRA, 2010).

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2008), a teoria da psicologia social é resultante
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de uma combinagdo de elementos psicoldgicos e socioldgicos. A sociedade e o individuo sdo
considerados interdependentes, pois assim como a sociedade auxilia o individuo a atingir seus
objetivos e conquistar seu espaco, este envida esforcos de modo a atender as necessidades

sociais.

De acordo com a teoria da psicologia social classica, a crianga nasce sem estereétipos,
preconceitos ou discriminacgdo. Tais elementos vé@o sendo por elas lentamente adquiridos, por
meio de um processo progressivo de aprendizagem. Tal processo € resultante de interagdes
ocorridas entre elas e seus pais, grupo de pares e outras pessoas importantes para si. A0S 5
anos, as criancas ja tém conhecimentos relacionados aos estere6tipos, nos quais passa a
acreditar (CORRIGAN; WATSON, 2007; STUART, 2006).

Ha dois fatores importantes fatores responsaveis pela distin¢ao entre esta teoria e a teoria
psicanalitica: (1) as variaveis sociais sdo consideradas mais importantes para a determinacdo da
personalidade e, por consequéncia, do comportamento do individuo, do que os instintos
bioldgicos; (b) a motivacdo comportamental visa atender as necessidades sociais, e ndo 0s
instintos (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008).

A Psicologia Social se desdobrada em Psicologia Social Psicoldgica e Psicologia Social
Socioldgica. A primeira delas é a considerada classica, e procura explicar os pensamentos,
comportamentos e sentimentos do individuo, quando 0 mesmo se encontra na presenca outras
pessoas, seja ela imaginada ou real (ALLPORT, 1954). J4 a segunda aborda o estudo da
experiéncia social adquirida pelo individuo a partir de sua participacdo nos diferentes grupos
sociais com os quais interage (STEPHAN; STEPHAN, 1985).

Atualmente, considera-se ainda o desdobramento da Psicologia Social em Psicologia
Social Critica e Psicologia Social Historico-Critica (ALVARO; GARRIDO, 2006;
MANCEBO; JACO-VILELA, 2004). A primeira delas denota postura critica em relacio as
praticas, organizac0es e instituicGes da atual sociedade, bem como em relagéo ao conhecimento
até entdo produzido pela Psicologia Social. Um de seus principais objetivos é a promocao de
mudanca social para garantir o bem-estar do ser humano (HEPBURN, 2003).

Em paises da América Latina, geralmente adota-se a Psicologia Social Critica para

andlise dos sérios problemas sociais existentes. Nos Estados Unidos, prevalece a adocdo da
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Psicologia Social Psicoldgica. J& na Europa, ha maior preocupagdo com processos grupais e
socioculturais, os quais representam, tradicionalmente, as preocupacgdes da Psicologia Social
Socioldgica (FERREIRA, 2010).

Dentre as teorias da psicologia social destaca-se a teoria da representacéo social. Tal
teoria aborda a maneira como as pessoas tratam e compartilham seu conhecimento acerca de
um objeto ou acontecimento com um grupo, com base em aspectos informativos, cognitivos,
ideoldgicos, normativos, bem como suas crencas, atitudes, opinides e seus valores (MATAO et
al, 2012; MOSCOVICI, 2009; HOROCHOVSKI, 2004).

A Teoria da Representacdo Social provém de teorias cientificas geradas em funcao de
transformacdes ocorridas na sociedade ou de acontecimentos e experiéncias que ocorrem e
afetam o senso comum. E elaborada e compartilhada coletivamente, visando & construcio e a
interpretacdo da realidade, e leva o individuo a produzir comportamentos e intera¢cbes com seu
meio. Possibilita, assim, o entendimento das possiveis razées que levam o individuo a agir e a
se comunicar com seu grupo, além de classificar e categorizar objetos e eventos que ndo Ihe sdo
familiares. Trata-se, portanto, de uma forma de pensamento social pratico orientado a
informacao, a compreensao e ao dominio do ambiente social e material no qual o individuo esta
inserido (MATAO et al, 2012; MOSCOVICI, 2009).

O contato com o outro e com 0 mundo é o fundamento principal para se construirem
representacdes, significacbes e sentidos em relacdo aos fendmenos sociais e a vida em
sociedade. Deste modo, a andlise das representacBes sociais possibilita maior entendimento
sobre: (1) os diferentes pensamentos do individuo; (2) os fendmenos pautados por relacdes
sociais entre o individuo e seus grupos, considerando as experiéncias e vivéncias dos diversos
atores sociais que dele participam; (3) o porqué de agirem de determinada maneira; (4) as
consequéncias dos pensamentos e ac¢des dos individuos nos espacos relacionais. Dentre tais
conhecimentos, destacam-se 0s que remetem a busca de sentido e ao significado da prépria
vida, da vida do outro e, principalmente, da vida em comum baseada nas relacGes sociais
estabelecidas nos grupos sociais onde cada um vive e, ainda, entre diferentes grupos (ARAUJO,
2013).

A teoria da representacdo social contribui para que se identifiquem os conteudos das

representacdes, o seu sentido para os individuos, grupos e comunidades. Operacionaliza uma
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forma de se trabalhar com o pensamento social em suas dindmica e diversidade (ARAUJO,
2013). Remete-se a construgdo e a transformacéo dos saberes sociais em relacdo a diferentes
contextos sociais, ao se preocupar em entender de que forma as pessoas comuns, as
comunidades e as instituicdes produzem conhecimento sobre a sociedade, de modo geral, sobre
si mesmas e também sobre 0s objetos sociais que consideram importantes. As representaces
sociais expressam, assim, dimensdes sociais, afetivas e cognitivas, que possibilitam reflex&o
sobre possiveis mudanca (MOSCOVICI, 2007).

2.2.5 Teoria dos Tracos

Segundo a teoria de Gordon Allport, a personalidade é resultante de uma série de tracos,
ou seja, de caracteristicas de uma pessoa, que prevalecem na maior parte do tempo, e que as
diferencia dos demais, de modo relativamente coerente e permanente (DAVIDOFF, 1983;
MOWEN; MINOR, 2006). Deste modo, caracteristicas psicologicas, como a responsabilidade,
a autoconfianca, a agresséo e a curiosidade séo inatas (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Os tracos podem ser classificados como: elementares, compostos, superficiais ou
situacionais. Os tracos elementares denotam a estrutura basica da personalidade de um
individuo, e sdo mensuraveis. Sdo construtos intrapsiquicos, responsaveis por diferencas
individuais relacionadas a sentimentos, pensamentos e comportamentos (MOWEN; MINOR,
2006).

Os tragos compostos surgem a partir da combinagéo dos tracos elementares com a cultura,
com as experiéncias individuais e com o contexto no qual o mesmo esta inserido. Ja os tracos
superficiais estdo relacionados as tendéncias do individuo, como a predisposicdo & compra
compulsiva, a pechincha e a pratica esportiva.  Ja os tracos situacionais referem-se a

consciéncia de valor e propensdo as inovagdes (MOWEN; MINOR, 2006).

Esta teoria contesta a Teoria Psicanalista de Freud, por conta das seguintes crengas: a
compreensdo do comportamento das pessoas deve se dar com base em pessoas sadias, e ndo em

pessoas doentes; o conhecimento obtido por meio de uma pessoa € valido exclusivamente para
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ela prépria, ndo sendo possivel sua generalizagdo para todas as demais pessoas; ha pessoas que
nédo sdo necessariamente guiadas por impulsos de ordem sexual; tais impulsos nem sempre se
relacionam com a agressividade (ROBERTSON; ZIELINSKI; WARD, 1984).

Ja se desenvolveram estudos abordando a relacéo entre a personalidade do consumidor
e 0 seu comportamento de compra. Muitos, no entanto, foram inconclusivos. Fang e Mowen
(2009), Basso (2008) e outros autores, abordaram esta relacdo por meio do Modelo Meta-

tedrico de Motivacao e Personalidade ou simplesmente Modelo 3M.

Segundo o0 Modelo 3M, a personalidade é formada por uma série ordenada de construtos
intrapsiquicos consistentes, que se relacionam entre si. Tais construtos, quando aplicados ao
contexto, acabam influenciando os pensamentos, 0s sentimentos e até 0 comportamento dos
individuos (MOWEN; MINOR, 2006).

Este modelo apresentou evidéncia quanto a possibilidade de, com base em tracos de
personalidade, prever-se 0 comportamento do consumidor, controla-lo e explica-lo. Por esta
razdo, este modelo tem sido bem utilizado pela academia, ndo sé para analise da influéncia da
personalidade em processo de compra, como também em estudos que abordam, dentre outros
temas, segmentacdo de mercado e desenvolvimento de mensagens publicitarias (MOWEN;
MINOR, 2006).

Fang e Mowen (2009) investigaram, por meio do Modelo 3M, os efeitos de tragos de
personalidade e outras varidveis na previsdo da predisposicéo para os respondentes participarem

de quatro tipos de jogos de azar.

Monteiro, Veiga e Goncgalves (2009) avaliaram a adaptacdo deste modelo para a
compreensdo de comportamentos de consumo, em uma pesquisa exploratéria sobre a
participacdo em esportes e habitos de moda. Os autores constataram que os tragos de
personalidade compostos e situacionais tiveram efeitos significativos sobre os tragos de nivel
mais elevado. Assim, sustentaram a ideia da existéncia de uma organizacdo hierarquica da
personalidade, a partir da verificacdo de que os tracos superficiais de personalidade explicaram

cerca de 68% da variancia desses construtos.

Basso (2008) avaliou a relagéo entre a personalidade e a lealdade do consumidor. Por
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meio dos quatro tragos de personalidade previstos no Modelo 3M, o autor procurou identificar
predisposi¢fes dos consumidores a acdo de compra, e explicar 0 seu comportamento em
processos de compra de um produto (marca de refrigerante) e de um servigo (conta corrente
bancéria). O autor identificou o melhor ajuste do modelo no caso do servico, e concluiu que é
possivel explicar-se a lealdade do consumidor de um servi¢co por meio dos tracos de sua
personalidade.

Bosnjak, Galesic e Tuten (2007) pesquisaram a relacdo entre a personalidade e a
intencdo de compra de produtos e servigos pela Internet. Os autores identificaram moderada
influéncia dos tragos de personalidade sobre a inten¢éo de compra, sendo esta mais influenciada
pelor outras variaveis, tais como: 0 tempo, custo; beneficios e o contexto de ocorréncia da

compra.

2.2.6 O Eneagrama como Instrumento para Tipificacdo da Personalidade

A palavra Eneagrama tem origem grega e é formada por dois elementos: ennas que
significa nove, e grammos que significa pontos (FADIMAN; FRAGER,2005).

De raizes orientais e existente hd mais de 2000 anos, as ideias trazidas pelo Eneagrama
ja existiam nas concepc0es elaboradas por Pitagoras, Platdo e seus discipulos, como Plotino, e
no hermetismo (PATERHAN, 2003; RISO; HUDSON, 1999).

O Eneagrama chegou a época moderna por meio da tradi¢do oral (PATERHAN, 2003,
RISO; HUDSON, 1999). Foi trazido ao ocidente, cidade de Paris, por volta de 1920, pelo
filésofo e pensador arménio George lvanovitch Gurdjieff e seus seguidores (FRACCARI;
SACOMANO, 2002).

Em viagem pelo Afeganistdo, Gurdjieff descobriu o que passou a considerar um mapa
de processos naturais, que deu origem ao Eneagrama (PATERHAN, 2003; RISO, 1994;

RI1S0O,1995; SPEETH, 1999; RISO; HUDSON, 1999).

Os mestres sufistas acreditavam que, no processo das pessoas caminharem em direcao
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a Deus, elas se deparavam com obstaculos recorrentes ou paixfes, que as impediam de
encontra-Lo. Estes obstaculos séo representados pelos sete pecados do cristianismo (a inveja, 0
orgulho, a raiva, a gula, a avareza, a preguica e a luxuaria), adicionados do medo e do engano
(FADIMAN; FRAGER, 2005).

Na América do Sul, sua introducédo se deu nos anos 60, pelo boliviano Oscar Ichazo.
Ichazo também aprendeu sobre esse sistema no Afeganistdo, em Pamir, com mestres sufistas,

e s6 tomou conhecimento dos escritos de Gurdjieff posteriormente (RORH; EBERT, 1994).

Em 1960, no Instituto de Psicologia Aplicada de Santiago do Chile, Ichazo iniciou sua
experiéncia como professor, dando aula sobre o Eneagrama. Nos anos 70, realizou
treinamento sobre seu modelo em Arica, também no Chile, do qual participaram cerca de 50
pessoas. Ichazo usava exercicios para desenvolver os “trés cérebros”, ou as trés espécies de
inteligéncia humana, que Gurdjieff descrevera como mental, emocional e instintiva. Usava
também o método didatico das qualidades animais e escrevera um breve sumario dos nove tipos
de personalidade (PATERHAN, 2003; RISO, 1994; RISO,1995; SPEETH, 1999; RISO;
HUDSON, 1999; PALMER, 1993).

O chileno Claudio Naranjo, psiquiatra do Instituto Esalen, em Big Sur, California
(EUA), apds participar do treinamento de Ichazo pelo qual conheceu o Eneagrama, ampliou sua
a utilizacdo deste, como um instrumento ponte entre a psicologia e a espiritualidade. Adaptou,
assim, o Eneagrama as categorias psicoldgicas ocidentais, descobrindo as motivacGes
inconscientes de cada personalidade e os mecanismos de defesa mais tipicos a que cada tipo
recorre, quando estdo sob condicdo de stress. Ichazo foi, portanto, a primeira pessoa a
correlacionar a espiritualidade do Eneagrama a psicologia (RORH; EBERT, 1994; NARANJO,
1997).

Assim, como Naranjo, outras pessoas que participaram do treinamento de Ichazo
também contribuiram para a transmissdo deste conhecimento a outras pessoas radicadas nos
Estados Unidos e em centros especificos da América do Sul. Deste modo, o Eneagrama foi
difundido ao longo das decadas de 1980 e 1990, especialmente nos Estados Unidos, por meio
de grande variedade de cursos promovidos, pela aplicacdo pratica do Eneagrama em situaces
diversas, e por um esforco para validar cientificamente esta teoria (PAES, 2014; RISO, 1994;
RISO,1995; SPEETH, 1999; BENELLLI, 2009).
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Diversos estudos sobre o Eneagrama passaram entdo a ser realizados, como o0 que
correlacionou 0s tipos eneagraméticos as categorias psiquidtricas baseadas em conceito
freudiano e na tipologia de Jung (RISO, 1995). Desde entdo, aplicacdes bem-sucedidas vém
sendo desenvolvidas em psicologia, administracdo e diversos outros campos do conhecimento.
Tais estudos deram origem as diversas Escolas de Eneagrama, baseadas nas concepcfes de
Gurdjieff e/ou Ichazo, espalhadas pelo mundo. A International Enneagram Association (IEA)
congrega profissionais e entusiastas do Eneagrama de todo o mundo. Atualmente, possui vinte
e duas associacdes nacionais filiadas, abrangendo todos os continentes, com excecdo da
Antartida. As novas filiadas na Franca, Itdlia, Alemanha e Portugal denotam o recente e
significativo crescimento da IEA na Europa. Atualmente, ha congressos sobre o Eneagrama
realizados em diversos paises (PAES, 2013; RISO, 1994; RISO, 1995; SPEETH, 1999).

A utilizacdo do Eneagrama como método para avaliacdo de competéncias pessoais e
profissionais favorece e amplia o desenvolvimento de raciocinio sistémico. Sua articulacdo
com diferentes areas, como a Neurociéncia, a Educacdo, a Psicologia e a Administracéo,
viabiliza novas concep¢des sobre as relacdes intrapessoal e interpessoal no mundo corporativo
e alerta quanto a necessidade de se desenvolverem novas pesquisas, ja que s6 por meio do
autoconhecimento pode-se atingir o dominio pessoal e a assertividade em rela¢éo ao outro. 1sso
é particularmente importante, j& que as pessoas e seu desempenho fazem toda a diferenga num
contexto marcado pela gestdo de conhecimento (SENGE, 1999; DAMIAO, 2008).

Por esta razdo, o Eneagrama vem sendo utilizado por diversas organizages, brasileiras
e estrangeiras, que acreditam na eficacia deste instrumento para agregar valor a seus resultados,
por meio da promocao do desenvolvimento humano. Assim, 0 Eneagrama vem sendo adotado
em processos de otimizacdo do trabalho em equipe, negociacao estratégica, administracdo de
mudancas e conflitos, melhoria da qualidade de vida dos colaboradores, aumento de sua
produtividade, desenvolvimento de aspectos relativos a lideranca e motivacdo, formacéo de
equipes de alto desempenho, coaching etc. Dentre estas corporagdes, citam-se: Procter &
Gamble, Roche-Genentech Federal Reserve, 3M, IBM, Sony, Motorola, Disney, DuPont,
Embraer, Itad, Vivo, Roche, Camargo Correia e CVC (DAMIAO, 2008; BENELLI, 2009;
PAES, 2013).

Uma possivel justificativa para a ado¢do do Eneagrama por empresas visando a

administracdo de conflitos e mudancas, negociacdo estratégica e formar equipes de alto
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desempenho, reside no fato de que a visdo compartilhada s6 € possivel com base na aceitacéo
da diversidade. Opinides divergentes ndo necessariamente geram conflitos, pois quando
permeadas por dialogo, as divergéncias podem trazer mais compreensdo e aprendizagem em
grupo, ja que cada elemento, por possuir capacidades, habilidades e atitudes diferenciadas, tem
algo a oferecer (SENGE, 1998).

Visbes diversificadas da realidade possibilitam ao individuo e a organizacao
vislumbrarem os fenémenos de forma holistica e sistémica, beneficiando a aprendizagem
organizacional de pessoas e grupos. Quando esta aprendizagem se d& de forma sistémica,
verifica-se melhora substancial na inteligéncia, na criatividade e na capacidade organizacional
(SENGE, 1998).

Mais do que um instrumento para tipificacdo da personalidade, 0 Eneagrama pode ser
entendido como um mapa integral da consciéncia. Trata-se de um instrumento psicoldgico
tedrico e pratico, que auxilia no conhecimento dos diferentes tipos de personalidade e ajuda a
identificar o tipo de personalidade de um individuo. Representa, assim, um sistema de padrbes
de conduta e crencas, que tendem a constituir estilos de vida, e que pode ser utilizado para
leitura de realidades individuais ou coletivas (NARANJO, 1997; PALMER, 2002;
PATERHAN, 2003; KAMINENI, 2005; PRUDENTE, 2006).

Dentre os instrumentos que utilizam como base o Eneagrama, destaca-se o Riso-Hudson
Eneagrama Type Indicator (RETHI). Trata-se de um instrumento que produz um perfil
completo da personalidade, onde todos 0s nove tipos podem ser vistos como funcdes
psicoldgicas ou aspectos do desenvolvimento de todo o espectro da personalidade
(ENNEAGRAM INSTITUTE, 2014).

Segundo o Eneagrama, cada pessoa desenvolve, durante seu desenvolvimento, um
padrdo de personalidade préprio, do qual ndo tem consciéncia, e que funciona automaticamente,
sem 0 conhecimento ou consentimento do individuo. Deste modo, cada pessoa atua, sente e
pensa impulsionada por motivacbes que sdo inconscientes, e que condicionam 0 Seu
comportamento (NARANJO, 1997; PALMER, 2002; PATERHAN, 2003; KAMINENI, 2005;
PRUDENTE, 2006).

O Eneagrama € considerado uma das novas préaticas da psicologia humanista, assim
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como a programacdo neuro-linguistica (PNL), a Gestalt-terapia etc. O objetivo destas terapias
para pessoas normais € desenvolver seu potencial humano inato, buscando integrar a totalidade
da pessoa - inteligéncia e emocgOes, espirito e corpo, capacidade de agir e pensamento etc. O
Eneagrama ndo so revela o tipo de personalidade do individuo, como também o orienta em
relagdo a seu crescimento e seu modo de vida (CASTEL, 1987; FADIMAN; FRAGER, 2005;
HARRIS, 1974; BENELLI, 2009).

No contexto da cultura psicologica (CASTEL, 1987), o Eneagrama pode ser
caracterizado como um sistema psicoterapéutico que busca levar o ser humano a se desenvolver
integralmente. Possibilita o entendimento das condi¢des de emergéncia, vigéncia e pertinéncia
dos fendmenos psicoldgicos, tornando possivel a compreensdo acerca de seu funcionamento e
dos efeitos que podem ser produzidos e reforcados. Tal caracterizacdo do Eneagrama se da em
virtude de: (1) sua énfase no crescimento e no desenvolvimento pessoal; (2) o fato da tipificacéo
proposta basear-se em tracos de carater normais e tipicos, e ndo em patologias; (3) dindmicas
de grupo, livros, filmes, painéis com exposicdo oral de pessoas descrevendo seu tipo aos

espectadores, permitindo sua identificacdo e seu proprio diagnostico etc.) (BENELLI, 2009).

O homem possui duas mentes, que normalmente atuam de forma interdependente, mas
em equilibrio: aracional e aemocional. A primeira delas refina ou veta o insumo das emocdes,
enguanto a segunda alimenta e informa as opera¢6es da primeira, de modo que ha forte dominio
das emocdes sobre a mente pensante. O problema se da quando as paixdes surgem, incitando a
mente emocional a assumir o comando e inundar o racional. A propria estrutura bioldgica
cerebral ja demonstra que a racionalidade é guiada pela emocao, pois a parte mais primitiva do
cérebro € o tronco central. A partir dele formaram-se 0s centros emocionais e, a partir destes,
0 neocdrtex, que é a mente pensante (GOLEMAN, 2001). A emocao esta, portanto, conectada
com o pensamento e com a razao, ja que a emocao reside no sistema limbico e nos cortices pré-
frontais ventromedianos, que caracterizam o cérebro pensante; enquanto 0s sistemas de
emocdes e as imagens, que constituem os pensamentos, estdo nos cortices pré-frontais. Além
disso, o hipotdlamo, o tronco cerebral e o sistema limbico interferem na percepcdo, na
aprendizagem, na memoria, na emocao, no sentimento, no raciocinio, na criatividade e em todos

os demais processos neurais que d&o sustentacdo aos fendmenos mentais (DAMASIO, 1996).

As emocdes influenciam inconscientemente as tomadas de decis&o, e tém potencial para

alterar e modificar a cognicéo, facilitando ou dificultando a tomada de decisdo (EMMERLING;
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CHERNISS, 2003). Deste modo, o homem se utiliza de suas capacidades ou mentes, mas talvez
de forma desequilibrada, devido a falta de conhecimento de si mesmo, e também por priorizar
atividades que utilizam mais determinada capacidade do que outra (BECHARA; TRANEL,
DAMASIO, 2000).

Durante sua infancia, a crianca se depara com um mundo até entdo desconhecido, o qual
pode temer. Neste caso, ela passa instintivamente a reagir a essas forcas externas que atuam
sobre si, desenvolvendo estratégias de preservacdo ou comportamentais. Quanto mais eficazes
forem tais reagdes, mais elas serdo reproduzidas pela criangca. Forma-se, assim, um conjunto
de atitudes automaticas que definem o ego ou a falsa personalidade do individuo
(MACARENCO; DAMIAO, 2002). Alguns dos mecanismos utilizados pelo individuo para
realizar essa deformacéo da realidade impedem sua percepcéao consciente das contradi¢Ges, de
modo a proteger sua estrutura psicoldgica (DAMIAO, 2008; FREUD, 1978).

O Eneagrama contempla a dualidade de inclinacBes que domina o ser interno: o eu
essencial ou o reservatdrio dos desejos e prazeres, denominado por Freud como inconsciente, e
0 ego ou eu cultural, fruto dos padrdes culturais, carente de liberdade e fragmentado. Visa,
portanto, a descoberta de si mesmo, por meio da verificagdo das competéncias e habilidades ja
desenvolvidas e das que ainda permanecem latentes, a espera de desenvolvimento. A
caracteristica essencial da personalidade de um individuo, quando vivida em excesso, acaba se
transformando em seu vicio psicolégico caracteristico, que norteia seu pensamento, seu
sentimento e sua acdo (DAMIAO, 2008).

O Eneagrama auxilia no reconhecimento de tracos fundamentais que auxiliam no
processo de autoconhecimento, reforcando a autoestima positiva.  Auxilia também no
conhecimento das demais pessoas com quem cada individuo se relaciona, melhorando sua
compreensdo acerca das atitudes alheias, contribuindo para o aperfeicoamento das relac6es
interpessoais. Deste modo, 0 Eneagrama pode explicar ndo somente 0s comportamentos mais
visiveis, como também as motivacfes ocultas, além de se propor dire¢es concretas de
desenvolvimento individual (DAMIAO, 2008; PAES, 2013).

A orientagdo principal de cada personalidade eneagramética é mais resultado de
dindmicas inconscientes, as quais condicionam o comportamento da pessoa, do que de decisdes

maduras ou mesmo conscientes. Deste modo, cada tipo busca um tipo de protecéo e procura
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esquivar-se de enfrentar determinada situagéo, traduzida por uma ameaca. Esta ameaca aciona
a motivacdo inconsciente, formada por atitudes que tendem a afastar o perigo. Sé quando se
estd muito consciente de sua prépria motivacdo inconsciente é que se pode corrigir a forca
compulsiva e, assim, adquirir pleno crescimento. Logo, é esta motivacdo da qual o individuo
ndo tem consciéncia, que o impulsiona a: (a) defender-se daquilo que considera uma ameaga
para si; (2) identificar-se com aquilo que lhe faz bem; (3) definir uma imagem idealizada de si
mesmo; (4) converter-se em escravo de sua préopria personalidade; (5) perder o contato com a
sua propria esséncia (BENELLI, 2009).

Na concepcao antropoldgica eneagramatica, hd uma busca de ver a si mesmo, 0s outros

e a realidade como um todo em constante evolucdo (PRUDENTE, 2006).

2.2.6.1 Abordagem Cientifica do RETHI

O Eneagrama tem sido alvo de estudos por parte da academia nacional e estrangeira.
Na Stanford University, desenvolvem-se diversos estudos baseados nesta metodologia. Na
Chicago University, ministra-se disciplina especifica sobre Eneagrama, sendo este instrumento
também utilizado para fins de formacdo de professores. Em curso de Pés-graduacdo da

Universidade de S&o Paulo, o0 Eneagrama também é objeto de estudo.

Por ja ter sido alvo de estudos académicos realizados por pesquisadores independentes
e imparciais, inclusive estudos de validacdo cientifica, nos Estados Unidos e Iraque
(NEWGENT, 2001; ABDULLAH, 2003; GIORDANO, 2009; SCOTT, 2011), o RHETI

tornou-se o questionario baseado em Eneagrama mais utilizado.

O RHETI comegou a ser elaborado e pré-testado, de forma independente, em 1993.
Atualmente, utiliza-se sua terceira versdo, a versdo 2.5, a qual contempla 144 pares de
instrugdes, em formato de escolha forcada. Abrangem-se informaces relativas ao principal
tipo de personalidade do usuario bem como a outras estruturas de personalidade importantes,
em particular, as asas e 0os rumos da integracao e desintegracdo. Em geral, o verdadeiro tipo de

personalidade da pessoa corresponde a um dentre os trés tipos de maiores pontuacdes. Ja as
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notas mais baixas indicam as areas de sua personalidade que precisam de mais atencdo
(ENNEAGRAM INSTITUTE, 2014).

O primeiro estudo de validacéo cientifica do RETHI foi realizado por Newgent (2001)
(ENNEAGRAMINSTITUTE, 2014). Baseou-se em uma amostra de 287 pessoas, das quais:
27,5% eram do sexo masculino e 72,5% do sexo feminino, com idade variando entre 18 e 74
anos de idade; 88,2% eram brancos e 11,8% eram ndo-caucasianos (NEWGENT, 2001).

Os indices de confiabilidade, que medem a consisténcia interna do RHET], indicaram
preciséo de 56% a 82%, com exatiddo de 72%. Trata-se de um valor bastante significativo, por
se tratar de teste escolha forgada. A consisténcia interna do RHETI para os nove tipos foi
avaliada pelo Alfa de Cronbach, cujos valores sdo apresentados no Quadro 2 (NEWGENT,
2001).

Quadro 2 - Consisténcia Interna do RHETI (Primeira Validagéao)
Tipo Coeficiente Alfa de Crombach

1 0,73
2 0,82
3 0,56
4 0,70
5 0,56
6
7
8

0,66
0,80
0,75
9 0,79

Fonte: NEWGENT, R. An Investigation of the Reliability and Validity
of the iso-Hudson Enneagram Type Indicator. University of
Akron. Thesis of PhD, March 2001.

Newgent (2001) comparou também o RHETI com o teste NEO PI-R, considerado um
teste psicométrico padrdo de personalidade ndo patoldgica, o qual avalia cinco fatores, a saber:
neuroticismo; extroversdo; abertura; socializacdo e cautela. Resultados indicaram fortes
correlagOes entre os resultados do RHETI e os fatores do NEO PI-R. Testes de validade
concorrente entre os tipos RHET]I e os fatores NEO PI-R indicaram que a maioria das variaveis

de caracterizagdo demogréfica ndo influenciaram o resultado obtido com a aplicagdo do RHETI,
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de modo que o referido instrumento foi capaz de prever os fatores NEO PI-R, na maioria das
vezes, independentemente da varidvel demogréfica. Em virtude dos resultados obtidos, o

RHET]I foi considerado um instrumento psicométrico cientificamente valido e confiavel.

O segundo estudo de validacdo independente do RHETI foi realizado em 2003, por
Abdullah (ENNEAGRAMINSTITUTE, 2014). A amostra adotada foi bem superior & da
pesquisa anterior, composta por 600 estudantes da Universidade de Baghdad, sendo 200
estudantes de Direito, 200 de Artes e 200 de Medicina.  Os resultados foram consistentes e
até mais fortes do que os obtidos na primeira validacéo realizada por Newgent (2001), conforme

pode se observar no Quadro 3.

Quadro 3 - Consisténcia Interna do RHET]I - Segunda Validacéo
Tipo Coeficiente Alfa de Crombach

1 0,82
0,80
0,70
0,71
0,72
0,78
0,79
0,85
9 0,79

O N| O O Bl W N

Fonte: ABDULLAH (2003) in Enneagram Institute (2014)

Os coeficientes de confiabilidade obtidos sdo, em media, proximos daqueles obtidos na
validacdo anterior do RHETI (82%). Entretanto, observa-se aumento nos coeficientes de
confiabilidade para os tipos 3, 5 e 6, em comparacdo aos obtidos na validagdo de Newgent
(2001).

GIORDANO (2009), em outro estudo cientifico que tratou da validacdo do RHETI,
corroborou os resultados dos trabalhos anteriormente citados, tendo também obtido valores de
alfa de Crombach indicadores de alta consisténcia interna e boa confiabilidade da referida
metodologia (ENNEAGRAM INSTITUTE, 2014).
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A validagdo cientifica mais recente deste instrumento (RHET]I) foi realizada por Scott
(2011), na Virginia (USA). Por meio da adogdo da analise fatorial, a autora produziu evidéncia
empirica dos nove tipos de personalidade propostos pelo Eneagrama. A autora utilizou
inicialmente a Versdo 2.5 do RHETI adaptada a uma escala tipo Likert de seis pontos. Ap6s
a realizacdo de um teste piloto e dos ajustes considerados necessarios, a autora realizou um
novo levantamento de dados por meio da Internet, obtendo uma amostra de tamanho 6.401
(SCOTT, 2011).

A amostra foi segmentada em duas partes. A primeira delas foi utilizada para fins de
validacdo dos resultados da andlise factorial, enquanto na segunda aplicou-se a solucdo de
fatores refinados. Apds validacdo da consisténcia interna do instrumento adotado, confirmou-
se a existéncia de nove fatores distintos, claramente associados aos nove tipos de personalidade
do Eneagrama. A autora verificou ainda que o género do respondente e o fato dele conhecer
previamente seu tipo eneagramatico ndo influenciaram os resultados (SCOTT, 2011).

Diversos outros estudos académicos foram realizados, adotando o Eneagrama como
base. Damido (2008) adotou 0 Eneagrama para avaliar competéncias, habilidades e atitudes,
apresentando pesquisas em diferentes areas, com objetivo de verificar a funcionalidade deste
instrumento e a possibilidade de sua utilizacdo, visando agregar valor efetivo as organizacgdes.

Preisler, Borba e Battirola (2002) estudaram o relacionamento entre 0s tipos
eneagramaticos e o trabalho em equipe, concluindo que os tipos de personalidade podem
influenciar o desempenho das equipes. Para estes autores, o estudo da personalidade é fator

fundamental na conducao de trabalhos bem-sucedidos de formacédo de equipes.

Pessoas diferentes reagem de modo distinto em situacdes diversas, sob o comando da
emocdao, e ndo apenas da razdo. Logo, € preciso aprender a respeitar e a lidar com essas
diferencas nas relagdes pessoais, dentro ou fora das organiza¢Ges. Sua op¢do por esta técnica
deveu-se ao fato de, em sua visao, o Eneagrama descrever bem a natureza humana (PREISLER,;
BORBA; BATTIROLA, 2002).
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2.2.6.2 A Personalidade Eneagramatica

A personalidade de um individuo caracteriza o0 modo como ele pensa, age e sente
(GORDON, 2006). Refere-se, portanto, aos padrdes de comportamento persistentes e duraveis
de um individuo, expressados em grande variedade de situa¢fes. Assim, a personalidade é
traduzida por uma combinacéo de atributos, tracos e caracteristicas, que tornam cada individuo
um ser Gnico e especial (DAMIAO, 2008).

A personalidade ou ego de um individuo vai sendo construida gradualmente, a partir de
sua concepcao ou infancia, em funcéo de suas experiéncias, da influéncia de fatores climaticos,
da situacdo familiar, do pais, da época em que nasceu, do meio no qual esta inserido etc.
(MARINHO, 2010).

Para ser aceito na sociedade da qual faz parte, o individuo acaba tendo que se moldar
aos costumes da mesma e viver segundo suas regras. Sua personalidade, portanto, passa a ser
construida como uma resposta as repressdes de seus desejos e vontades, podendo ser entendida
como um mecanismo de defesa e sobrevivéncia eficaz, uma mascara que o individuo usa para
se mostrar a0 mundo. Essa méascara dificulta o seu desenvolvimento, gera infelicidade e
insatisfacdo (MARINHO, 2010).

Uma vez construida, a personalidade de um individuo passa a apresentar padrées rigidos
de comportamento, que séo entdo aceitos por si mesmo e pelos que lhe cercam como reais, e
ndo como algo inventado. Deste modo, o Eneagrama também é um instrumento utilizado para
auxiliar no autoconhecimento do individuo, auxiliando-o a distinguir o que € real daquilo que
foi inventado, geralmente de forma inconsciente, como mecanismo de defesa e sobrevivéncia
(MARINHO, 2010).

Cada pessoa desenvolve durante seu crescimento, por diversos motivos, de forma
inconsciente e automatica, um padréo tipico de personalidade, que determina suas atitudes, seus
estados de animo, sentimentos, pensamentos e comportamentos. Isto significa que cada um age,
sente e pensa, impulsionado por motivagdes inconscientes que condicionam Seu
comportamento geral. Apesar de cada pessoa ter seu jeito proprio de ser, ela pode viver

experiéncias diversas, dependendo da necessidade real do momento presente (BENELLI, 2009;
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NARANJO, 1997).

A estratégia do Eneagrama se baseia nas trés capacidades humanas, que séo transmitidas
pela cultura na qual o individuo esta inserido: de pensar, de sentir e de agir. Quando uma pessoa
Ou grupo estd em contato com a sua esséncia, ha fluidez nas agdes e crescimento devido a
consciéncia dos estimulos internos e externos que os afetam, possibilitando maior liberdade de
escolhas e tomadas de decisdes. Ja quando uma pessoa ou grupo se afasta da sua esséncia,
esquecendo o todo que é e identificando-se com apenas uma parte sua, inicia-se a perda da
experiéncia do ser. Tal fato gera uma obstrucgéo da consciéncia, de modo que a pessoa ou grupo
passa a enxergar a realidade de forma especifica e limitada (DAMIAO, 2008; NARANJO,
1997; PRUDENTE, 2006).

Ichazo situou 0s nove tragos principais no referido diagrama, vislumbrando as nove
fixacGes do ego, bem como ideias e armadilhas dos tipos eneagramaticos. Assim, 0 Eneagrama
possibilita a representacdo da personalidade de uma maneira funcional (GORDON, 2006;
RORH; EBERT, 1994).

Posteriormente, baseado na tipologia junguiana e em conceitos freudianos, Naranjo
(1997) correlacionou o Eneagrama as categorias psicolégicas (BENELLI, 2009). Descobriu,
assim, motivacdes inconscientes e mecanismos de defesa a que costuma recorrer cada tipo de

personalidade eneagramatico, quando esta sob situacao de stress (RISO, 1994; RISO, 1995).

A representacdo grafica do Eneagrama é baseada em um enedgono (Figura 1). A cada
um de seus Vvértices se associa um tipo de personalidade, de tal modo que existem nove tipos
eneagramaticos (PALMER, 2002).
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Figura 1 - Representacdo Grafica do Eneagrama

0O Mediador
O Chefe O Perfeccionista
O Prestativo
0 Otimista
O Legalista O Desempenhador,
0 Observador 0 Romantico

Fonte: elaborado a partir de BENGEZEN, F. Disponivel em
http://psicopedagogafernanda.blogspot.com.br/2012/04/eneagrama

A primeira reducdo de consciéncia refletida pelo Eneagrama se da pelo apego maior a
um dos trés centros basicos de energia do ser humano, definidos por Gurdijeff como: o fisico,
motor ou instintivo (barriga); o emocional (cora¢do) ou o intelectual (cabeca). Em torno de
cada um destes centros gravitam trés tipos de personalidades (BENELLI, 2009; MARINHO,
2010; PRUDENTE, 2006).

Em torno do centro fisico gravitam os tipos 1 (perfeccionista), 8 (chefe) e 9 (mediador),
que tém como trago principal o esquecimento de si mesmo. Pessoas presas a este centro tendem
a preocupar-se demais com a autonomia do seu eu. A barriga esta associada a energia vital, de
modo que o componente dominante das personalidades que gravitam em torno deste centro € a
disposicao para a acdo (BENELLI, 2009; MARINHO, 2010; PRUDENTE, 2006).

Por esta razdo, as pessoas destes tipos sdo dinamicas, voluntariosas, impulsivas e
empreendedoras. Movidas pela raiva, tendem a reagir instintivamente nas situacdes didrias.
Contudo, tal reacdo é automatica e as impede de entrar em contato com seus sentimentos na
ocasido e de pensar como gostariam de se comportar (BENELLI, 2009; MARINHO, 2010;
PRUDENTE, 2006).

Um grupo de pessoas fixado no centro fisico pode querer sempre delimitar o seu espaco
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social, passando por cima de outros grupos ou se tornar indiferente a eles. Pessoas de um grupo
assim podem sentir dificuldade de se colocarem no lugar dos outros e refletirem sobre o impacto
de suas a¢Oes (BENELLI, 2009; MARINHO, 2010; PRUDENTE, 2006).

Em torno do centro emocional gravitam os tipos 2 (prestativos), 3 (organizadores) e 4
(romanticos), que tém como traco principal a identificagdo. Pessoas de tais tipos prezam ter
uma vida placida e tranquila. Sdo pessoas sentimentais, intuitivas, que se dedicam ao proximo
e que tém valioso senso estético. Elas tendem a preocupar-se demais com a sua imagem perante
0s outros, sendo movidas pela vergonha e tendendo a reagir emocionalmente nas situacGes
diarias. Tal reacdo é automatica. A partir do que ela sente no momento, é levada a um agir

magoado e sem questionamento racional (PRUDENTE, 2006).

Um grupo fixado no centro emocional pode querer transmitir sempre uma boa imagem
social, que pode ndo corresponder necessariamente a realidade. Pessoas de um grupo assim
podem ter dificuldade de se mostrarem como realmente sdo, contribuindo para um clima de
desconfianca muatua no grupo (PRUDENTE, 2006).

Em torno do centro intelectual gravitam os tipos 5 (observadores), 6 (legalistas) e 7
(otimistas), cujo traco principal é a consideragdo interna. As pessoas deste tipo sao reflexivas,
racionais, interiormente ricas, mas também dissipadas e excéntricas. Tendem a se preocupar
demais com a elaboracdo de estratégias para lidar com a vida. Sdo movidas pelo medo e tendem
a reagir intelectualmente nas situacGes diarias. Tal reacdo protetora, de pensar demais antes de
tomar atitudes, é automatica, e as impede de agir no momento certo, por estarem conectadas
com o que sentem (PRUDENTE, 2006).

Um grupo fixado no centro intelectual pode querer sempre tracar antecipadamente
regras de conduta e planos de acéo, podando a espontaneidade. Pessoas desse grupo podem ter
dificuldade de lidar com imprevistos, correndo o risco de ndo concretizarem seus objetivos.
Cada tipo de personalidade, ao privilegiar inconscientemente um dos centros, apoia-se

parcialmente em um segundo centro e reprime um terceiro (PRUDENTE, 2006).

A segunda e principal reducdo de consciéncia refletida pelo Eneagrama se refere ao
aprisionamento dos processos de cada tipo, que denotam uma manifestacdo natural de sua

esséncia, que se aplica em contextos especificos. Contudo, quando um individuo ou grupo se
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prende isso em situagdes indevidas, passa a ter sua visao do mundo e de si mesmo fragmentada.
No ambito individual, sua consciéncia é diminuida pela identificagdo da pessoa com a sua
personalidade, ou seja, seu modo tipico de sentir, pensar e agir (PRUDENTE, 2006;
PATERHAN, 2003).

A personalidade de cada individuo é, portanto, um todo complexo, formado por
multiplos aspectos, e estruturada a partir de um dos nove pontos eneagramaticos. Trata-se de
seu padrdo normal de reacdo, que ele utiliza para lidar com a vida (PRUDENTE, 2006;
PATERHAN, 2003).

Os obstaculos ou paixdes que, na crenca dos mestres sufistas, impediam as pessoas de
encontrarem a divindade, e que coincidem com os sete pecados capitais do cristianismo (ira,
inveja, orgulho, avareza, gula, luxdria e preguica), acrescidas do engano e do medo. S&o 0s
tracos que estruturam seu caréater, e que constituem cada um dos nove tipos eneagramaticos
(FADIMAN; FRAGER, 2005).

A estrutura do Eneagrama evidencia, assim, as capacidades que as pessoas mais
utilizam, bem como as que mais reprimem, e que definem o estilo de sua personalidade ou seu
modelo mental (CHABREUIL, 1999).

Os nove tipos de personalidade ou fixacdes do ego formam um circulo vicioso,
caracterizando um padrdo de comportamento tdo 6bvio, o qual torna as reacbes do homem
mecanizadas e repetitivas. Isto ocorre porque, para acompanharem e lidarem com suas
emocOes, as pessoas tendem a adotar estilos tipicos, sendo movidas por forcas que
desconhecem. Por esta razdo, o verdadeiro sentido de suas experiéncias esta além de onde sua
consciéncia pode alcancar (MARINHO, 2010; GOLEMAN, 2001).

Os tipos eneagramaticos podem ser, portanto, entendidos como padrbes dinamicos,

podendo ser classificados em trés estagios diferentes, a saber (BENELLI, 2009):

a) integrado - representa a melhor condicdo que o tipo pode atingir, apos desenvolver todas

as suas potencialidades auténticas;

b) normal - apresenta niveis razoaveis de seu padrdo de personalidade, 0s quais sdo ainda

definidos pelo padrédo rigido de seu tipo;
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c) desintegrado - apresenta as piores condigdes de seu padréo de personalidade, englobando
individuos ainda completamente dominados pelos vicios e defeitos de seu tipo bésico.

Embora a formacéo da personalidade humana e seu entendimento sejam bem complexos
e possam ser influenciados por fatores bioldgicos, psicologicos, sociais e pelas experiéncias do
individuo, h& certa semelhanca entre os mecanismos de defesa desenvolvidos pelos individuos

e 0s tipos de personalidade propostos pelo Eneagrama (DAMIAOQ, 2008).

Apesar de cada individuo apresentar caracteristicas de todos o0s nove tipos
eneagramaticos, apenas um deles € predominante em sua personalidade, e este é invariavel.
Isto significa que cada pessoa se enquadra, exclusivamente, em um dos nove tipos
eneagramaticos (BENELLI, 2009; DANIELS; PRICE, 2000; PRUDENTE, 2006).

N&o existe um tipo que seja superior ou inferior aos demais. Todos apresentam
qualidades e defeitos, virtudes e vicios, desafios e obstaculos proprios. Cada um possui
caracteristicas definidas segundo seus proprios focos de atencdo, 0s quais se interagem,
definindo individuos com certas caracteristicas mais salientes, e que incorporam caracteristicas
de outro tipo. Logo, cada tipo eneagramatico representa uma combinacdo distinta de feiura e
beleza, for¢a e fraqueza (FADIMAN; FRAGER, 2005; PREISLER; BORBA; BATTIROLA,
2002).

As caracteristicas, particularidades e os focos de atencdo de cada um dos nove tipos
enagramaticos serdo apresentadas a seguir (PALMER, 1993; 2002; HURLEY; DOBSON,
1995; PRUDENTE, 2006; BENELLI, 2009).

Tipo 1 - Os Perfeccionistas

Os perfeccionistas sdo pessoas que buscam um estado ideal de ordem e perfei¢cdo. Em
busca de seu crescimento e transformacao, constroem padrdes de retiddo e conduta moralmente
exigentes, que sdo muitas vezes inatingiveis. Seu grande objetivo na vida € ndo errar, tendo
dificuldade de se perdoar por seus erros. Elas reduzem sua consciéncia ficando ressentidas,

enraivecidas e frustradas, por ndo serem como queriam, pelo fato dos outros ndo agirem como
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deveriam, e por considerarem o mundo sendo injusto. Assim, perdem a serenidade necessaria
para seguir em seu dia-a-dia, com criatividade e sensibilidade (PALMER, 1993; 2002;
HURLEY; DOBSON, 1995; PRUDENTE, 2006; BENELLI, 2009).

Seu alto nivel de exigéncia com relacdo a si mesmos e aos outros 0s mantém em
constante estado de alerta e, por isso, dificilmente relaxam. Costumam ter carater inabalével,
sendo sempre guiados pela ética e por seu correto pensamento. Por outro lado, € comum
sentirem-se moralmente superiores e no direito de censurarem os outros. Seus verbos preferidos
séo dever, precisar e ter de (PALMER, 1993; 2002; HURLEY; DOBSON, 1995; PRUDENTE,
2006; BENELLI, 2009).

Os focos de atencdo dos perfeccionistas sdo (PALMER, 1993; 2002):

- em busca de perfeicdo, esquivam-se do erro e do mal;
- podem adotar postura intransigente, ndo admitindo meios-termos;

- quando criticados, podem permanecer magoados durante muito tempo, ainda que passem

a assumir nova postura;
- sdo impulsivos, mas seu impulso tem curta duracéo;
- enaltecem virtudes de ordem pratica, como esforco, honestidade, trabalho, e economia;

- sua caracteristica empreendedora pode dificultar a concatenacdo da familia com o

trabalho, levando-os a bloquearem sentimentos que consideram inaceitaveis;

- sentem raiva e ressentimento, inconscientemente, quando suas necessidades ndo sao

satisfeitas.

Tipo 2 - Os Prestativos

Os prestativos sdo pessoas que vivem tentando corresponder as expectativas dos outros
e, por conta disso, concentram-se nas necessidades alheias. No entanto, tal disposi¢do em ajudar

ndo é totalmente desinteressada, ocorrendo ainda que sob a forma de afeicdo ou aprovacao
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(PALMER, 1993; 2002; HURLEY; DOBSON, 1995; PRUDENTE, 2006; BENELLI, 2009).

Eles visam ao amor, a afei¢do e a apreciacdo dos outros. Em busca de servir e atender
as necessidades alheias, distanciam-se do que precisam e desejam. Por isso, normalmente se
relacionam muito bem com os demais, atraindo-os facilmente para junto de si. Costumam
oferecer apoio e agradar os outros, sendo pessoas conselheiras e prestativas (PALMER, 1993;
2002; HURLEY; DOBSON, 1995; PRUDENTE, 2006; BENELLI, 2009).

Tém uma colecdo de eus, que vao mostrando, dependendo da pessoa com quem se
relacionam (PALMER, 1993; 2002; HURLEY; DOBSON, 1995; PRUDENTE, 2006;
BENELLI, 2009).

Sentem dificuldade no processo de tomada de deciséo e preferem ndo assumir
liderancas, apoiando as pessoas que tém tal espirito (PALMER, 1993; 2002; HURLEY;
DOBSON, 1995; PRUDENTE, 2006; BENELLI, 2009).

Reduzem a sua consciéncia sentindo-se orgulhosas por se considerarem Uteis, e depois
se sentem magoadas por ndo serem devidamente valorizadas pelos outros (PALMER, 1993;

2002; HURLEY; DOBSON, 1995; PRUDENTE, 2006; BENELLI, 2009).

Focos de atencéo dos prestativos (PALMER, 1993; 2002):

com sua postura sempre solicita, podem querer manipular os outros;

exigem aprovacdo e afeicdo dos outros, como recompensa por satisfazerem as

necessidades alheias;

costumam abrir mao de suas préprias necessidades para agradar aos outros, ou nem

mesmo as reconhecem;

sentem-se presos pelo apoio que ddo aos outros;

acham que, para reterem ou ganharem o amor de alguém, tém que se adaptar aos seus

desejos.
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Tipo 3 - Os Desempenhadores

Em busca de obterem sucesso naquilo que realizam, os organizadores se apegam
demasiadamente & imagem que os outros tém de si, preocupando-se em se projetar como uma
pessoa de grande valor. S&o muito competitivas, de modo que buscam estar sempre em posicao
de lideranca. S8o as pessoas mais dedicadas ao trabalho, organizadas e eficientes. Veem o
mundo como desafio e, por isso, costumam se destacar naquilo que fazem e ndo se detém frente
aos obstaculos que poderiam impedi-las de seguir em busca da realizacdo de objetivos
(PALMER, 1993; 2002; HURLEY; DOBSON, 1995; PRUDENTE, 2006; BENELLI, 2009).

Por seu espirito competitivo, costumam ser lideres eficientes. Desejam reconhecimento,
pois creem que 0 amor venha por meio de suas realiza¢oes e de sua imagem (PALMER, 1993;
2002; HURLEY; DOBSON, 1995; PRUDENTE, 2006; BENELLI, 2009).

Reduzem a sua consciéncia fazendo muitas coisas simultaneamente, para atingir
resultados com eficiéncia. S&o impacientes com tudo e com todos os que atrapalham seus
planos de agdo (PALMER, 1993; 2002; HURLEY; DOBSON, 1995; PRUDENTE, 2006;
BENELLI, 2009).

De modo a sustentar uma relacdo harménica com o mundo, reprimem seu desejo por
relacionamentos (PALMER, 1993; 2002; HURLEY; DOBSON, 1995; PRUDENTE, 2006;
BENELLI, 2009).

Por confundirem seu proprio eu com sua identidade profissional, enganam-se e perdem
autenticidade, podendo perder de vista até seus proprios sentimentos, ja que encaram o trabalho
como uma fuga para tudo (PALMER, 1993; 2002; HURLEY; DOBSON, 1995; PRUDENTE,
2006; BENELLI, 2009).

Os focos de atengdo dos desempenhadores sdo (PALMER, 1993; 2002):

- mudam sua postura, sua imagem ou seu papel com rapidez e perfeigéo;

- iludem-se sobre si mesmos, por acreditarem que transmitem sempre uma boa imagem;
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- empreendimento (produtividade e desempenho) e objetivos (tarefas e resultados);

- vivem em busca da eficiéncia e temem o fracasso, pois creem que, com ele, perderdo o

respeito das pessoas e terdo sua reputacao afetada;

- tém pouco contato com a vida emocional, pois concentram sua atengdo no trabalho.

Tipo 4 - Os Romanticos

S&o pessoas emotivas, que querem ser especiais. Por isso, focalizam a sensibilidade em
seus proprios sentimentos e necessidades (PALMER, 1993; 2002; HURLEY; DOBSON, 1995;
PRUDENTE, 2006; BENELLI, 2009).

Tudo que se refere aos romanticos remete ao seu interior, a introspeccao.

Por desejarem sempre o inatingivel, o sentimento de utopia é constante em sua vida
(PALMER, 1993; 2002; HURLEY; DOBSON, 1995; PRUDENTE, 2006; BENELLI, 2009).

No lugar do convencional, preferem o criativo. Em busca constante pela originalidade,
sentem-se demasiadamente diferentes dos outros, e sofrem por poderem vivenciar o que

gostariam. Assim, deparam-se frequentemente com o sofrimento.

Sentem-se sufocados por sentimentos excessivos e mal trabalhados, considerando sua
vida mondtona, quando as coisas acontecem da forma prevista (PALMER, 1993; 2002;
HURLEY; DOBSON, 1995; PRUDENTE, 2006; BENELLI, 2009).

Reduzem a sua consciéncia por meio de sua comparagdo com 0s outros, e imaginando
situagdes nas quais conseguem conquistar e realizar objetivos de dificil concretiza¢do. Dessa
forma, afastam-se da realidade, entrando em estado de caréncia afetiva e melancolia (PALMER,
1993; 2002; HURLEY; DOBSON, 1995; PRUDENTE, 2006; BENELLI, 2009).

Os focos de atencdo dos roméanticos sdo (PALMER, 1993; 2002):
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- sd0 muito sensiveis, e servem bem de apoio as pessoas em momentos dificeis de crise ou

dor;

- enaltecem o lado comum da vida, apegando-se a perda, a fantasia, aos vinculos com a arte

e atos dramaticos;
- desprezam o lugar comum e a superficialidade de sentimentos;

- seus relacionamentos seguem o ritmo instavel do ata-desata-reata.

Tipo 5 - Os Observadores

Sé&o pessoas gque procuram compreender intelectualmente tudo que acontece a sua volta.
Tém como meta a objetividade, possuindo facilidade para realizar anélises mentais claras e
confidveis. Diante de novas situaces, captam as informacfes necessarias, compilando-as
isoladamente e reconstruindo a situacdo sob sua Otica (PALMER, 1993; 2002; HURLEY;
DOBSON, 1995; PRUDENTE, 2006; BENELLI, 2009).

Protegem-se das fortes emoc0es, sobretudo quando estas envolvem outras pessoas. Na
busca de sua independéncia e da preservacdo de sua privacidade, acumulam conhecimento
acerca das coisas e das pessoas, para nao precisarem interagir muito com elas (PALMER, 1993;
2002; HURLEY; DOBSON, 1995; PRUDENTE, 2006; BENELLI, 2009).

Reduzem a sua consciéncia isolando-se socialmente, refugiando-se em seu mundo
mental e ndo entrando em contato com seus sentimentos. Assim, tornam-se avaras de Si
préprias, ndo se doando aos outros e tendo dificuldade de receber carinho e trocar emocdes.
Por isso, sdo pessoas individualistas e muito preocupadas em manterem sua privacidade e
evitarem maior contato com outras pessoas. (PALMER, 1993; 2002; HURLEY; DOBSON,
1995; PRUDENTE, 2006; BENELLI, 2009).

Ao se verem em publico, sentem-se afastadas das pessoas, so se permitindo as emocdes
nos momentos em que se encontram sozinhas. Sua postura distanciada torna-as as proprias
observadoras (PALMER, 1993; 2002; HURLEY; DOBSON, 1995; PRUDENTE, 2006;
BENELLI, 2009).
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Os focos de atengéo dos observadores sdo (PALMER, 1993; 2002):

- ndo enxergam conexao entre os diversos aspectos da vida, por organizarem cada um

deles em diferentes compartimentos;
- minimizam contato com as demais pessoas, na tentativa de evitarem a paix&o e o medo;

- valorizam seu dominio emocional, evitando sua exposi¢do e, sempre que possivel,
optam por eventos estruturados, onde sabem antecipadamente que passos dardo ou a

direcdo que seguirao;

- assumem postura de espectadores em relacdo a vida e, por conta disso, sentem-se

isolados.

Tipo 6 - Os Legalistas

S&o pessoas que precisam de apoio e orientagdo constantes. Reduzem a sua consciéncia
preocupando-se muito com a prevencdo de possiveis problemas futuros. Assim, vivem presas
a uma davida constante e a um medo paralisante, que as impede de confiar nos outros, na vida

e em si proprias.

Em busca de seguranca, apegam-se rigidamente a rotinas, regras e pessoas (PALMER,
1993; 2002; HURLEY; DOBSON, 1995; PRUDENTE, 2006; BENELLI, 2009).

Suas acdes sdo pautadas nas leis, normas e regulamentos. Este fato dificulta seu
processo decisorio, o qual se torna moroso. E, por pensar muito ao invés de agirem, acabam
perdendo oportunidades. Por isso, em geral, seu crescimento pessoal é truncado (PALMER,
1993; 2002; HURLEY; DOBSON, 1995; PRUDENTE, 2006; BENELLI, 2009).

Quando bem empregada, sua mente tdo questionadora traz clareza de propdsitos
(PALMER, 1993; 2002; HURLEY; DOBSON, 1995; PRUDENTE, 2006; BENELLI, 2009).

Identificam-se com as injusticas sociais e estdo dispostas a trabalhar por causas em que

acreditam. Quando erram, gastam boa parte do tempo tentando justificar seu erro (PALMER,
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1993; 2002; HURLEY; DOBSON, 1995; PRUDENTE, 2006; BENELLI, 2009).

Os focos de atencédo dos legalistas sdo (PALMER, 1993; 2002):

enxergam o mundo como sendo repleto de ameacas;

sentem medo de admitir sua prépria raiva, e também de enfrentar a raiva alheia;

ndo aceitam bem a autoridade de outras pessoas e, por isso, podem se rebelar;

sua mente funciona com um “sim, mas...” ou com um “isso pode ndo dar certo”’;

por serem tdo questionadores, costumam ver além do que os outros veem, conseguindo
identificar as verdadeiras motivagcbes e as intencdes ocultas que afetam o0s

relacionamentos.

Tipo 7 - Os Otimistas

S&o pessoas que sentem incansavel anseio por experiéncias positivas e agradaveis. Em
busca de sua felicidade e satisfacdo, estdo sempre procurando algo novo que Ihe trara um prazer
diferente. A atracdo pelo prazer é como uma fuga ao sofrimento (PALMER; 1993, 2002;
HURLEY; DOBSON, 1995; PRUDENTE, 2006; BENELLI, 2009).

Reduzem a sua consciéncia planejando situac6es idealizadas de realizagdo prépria, que
dificilmente trazem o que esperam. Assim, entram em um processo de euforia e excitacao, que
Ihes dificulta o enfrentamento da rotina cotidiana, de seus problemas pessoais e de seu
relacionamento com os outros (PALMER, 1993; 2002; HURLEY; DOBSON, 1995;
PRUDENTE, 2006; BENELLI, 2009).

S&o eternas jovens, muito intuitivas e que possuem elevado grau de energia e motivacéo.
Sdo amantes vollveis, que evitam responsabilidades. Tém muita desenvoltura e entusiasmo
para iniciarem coisas novas, e grande dificuldade para finaliza-las. Tém dificuldade de cumprir
Com Seus compromissos e, por isso, procuram neutraliza-los, deixando a sua disposi¢édo varias
opc¢des em aberto (PALMER, 1993; 2002; HURLEY; DOBSON, 1995; PRUDENTE, 2006;
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BENELLI, 2009).

Os focos de atencéo dos otimistas sdo (PALMER, 1993; 2002):

- empregam seus charme e talento préoprios para criarem clima amigével com as pessoas,

mas, intimamente, sentem medo;

- estdo sempre abertos a coisas novas, buscando sempre projetos interessantes, mas tém

dificuldade para leva-los adiante;
- evitam ao mé&ximo confrontos e, quando ocorrem, tentam se esquivar;

- usam o prazer como um refugio contra o lado desagradavel da vida (compromissos,

responsabilidades, envolvimentos mais profundos, sofrimentos etc.);

- tém grande capacidade para detectar conexdes, paralelismos e ajustes, que sé eles

enxergam.

Tipo 8 - Os Chefes

Sao pessoas que desejam determinar o curso da propria vida. Na busca de serem donas
do préprio nariz, acabam expressando suas crencas e vontades de maneira defensiva, impositiva
e agressiva (PALMER, 1993; 2002; HURLEY; DOBSON, 1995; PRUDENTE, 2006;
BENELLI, 2009).

Reduzem a sua consciéncia por meio da disputa de poder, lutando e fazendo presséo
sobre os outros para obterem o que querem. Assim, tendem a invadir o espaco pessoal dos
outros, inibindo-os para um contato mais estreito e gratificante (PALMER, 1993; 2002;
HURLEY; DOBSON, 1995; PRUDENTE, 2006; BENELLI, 2009).

Sé&o superprotetoras e controladoras. No ambiente de trabalho, sdo aquelas que lutam
pelos companheiros. Aproximam-se dos lideres de grupos com facilidade e, desejando estar
nessa posigdo, iniciam o combate (PALMER, 1993; 2002; HURLEY; DOBSON, 1995;
PRUDENTE, 2006; BENELLI, 2009).
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E comum estarem em situag&o de comando, revelando-se lideres capazes de utilizar seu
proprio poder com muita sabedoria. Entretanto, no amor, usam o argumento da protecdo para
conseguirem manter o poder e o controle da situacdo (PALMER, 1993; 2002; HURLEY;
DOBSON, 1995; PRUDENTE, 2006; BENELLI, 2009).

Focos de atengédo dos chefes (PALMER, 1993; 2002):

- preocupam-se com a justica e desprezam a fraqueza, ndo sabendo lidar com seus

Insucessos ou com as suas limitagoes;
- sdo exageradas quanto ao seu estilo pessoal;
- percebem as situacdes em pontos extremos, considerando sempre tudo ou nada;

- por sua dificuldade de controlar seus impulsos, necessitam estabelecer limites.

Tipo 9 - Os Mediadores ou Preservacionistas

S&o pessoas pacifistas, que desejam ter uma relagdo harmonica com o mundo, ansiando
por paz e equilibrio interior. Para evitar conflitos, deixam de lado suas opinides e vontades,
fazendo o que é necessario para manter o ambiente a sua volta em harmonia (PALMER, 1993;
2002; HURLEY; DOBSON, 1995; PRUDENTE, 2006; BENELLI, 2009).

A dualidade, representada pelos dois lados distintos de uma mesma questao, é constante
em sua vida. Equilibram-se em cima do muro, sendo sim, talvez e muito pelo contrario
expressdes que lhes sdo muito comuns (PALMER; 1993, 2002; HURLEY; DOBSON, 1995;
PRUDENTE, 2006; BENELLLI, 2009).

Devido a sua grande necessidade de agradar os demais, acabam esquecendo seus
préprios desejos e conhecendo melhor os desejos e as necessidades alheias. Sua capacidade de
ver holisticamente torna-as preciosas e sabias para apontar solugdes (PALMER, 1993; 2002;
HURLEY; DOBSON, 1995; PRUDENTE, 2006; BENELLI, 2009).

Sédo pessoas solicitas, estando sempre prontas a ajudar, desde que delas ndo exijam delas
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uma postura (PALMER, 1993; 2002; HURLEY; DOBSON, 1995, PRUDENTE, 2006;
BENELLI, 2009).

Reduzem a sua consciéncia, protelando a¢des e tomadas de decisdo, e realizando o que
é secundario, em vez de realizar o que seria mais importante no momento. Sentem-se presas a
uma preguica e a uma apatia, que as deixa em uma postura fatalista de indiferenca (PALMER,
1993; 2002; HURLEY; DOBSON, 1995; PRUDENTE, 2006; BENELLI, 2009).

No ambito coletivo, sua consciéncia também é diminuida por sua identificacdo com os
demais tipos eneagramaticos (PALMER, 1993; 2002; HURLEY; DOBSON, 1995;
PRUDENTE, 2006; BENELLI, 2009).

Os focos de atengdo dos mediadores séo (PALMER, 1993; 2002):

- ndo sabem dizer ndo;

- tém dificuldades em relacdo as mudancas, pois sabem melhor o que ndo querem do

que 0 que querem;
- substituem facilmente as necessidades fundamentais por coisas desnhecessarias;
- sentem-se angustiados ao tomarem iniciativas quanto a separacao;

- sua dificuldade de assumir uma posicdo pessoal desenvolve sua capacidade de
identificar o que € essencial para a vida de outras pessoas, podendo, deste modo, ajuda-

las;

- perdem o senso facilmente e, para amortecerem a energia fisica e a raiva, desviam-se

para trivialidades.

2.3 Processos de Compra de Alto e Baixo Envolvimentos

Encontram-se disponiveis na literatura académica diversos modelos, propostos por
diferentes autores (SOLOMON, 2002; KOTLER, 2000; BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
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2008), que procuram explicar o comportamento do consumidor. O mais completo dentre eles
é 0 modelo de Blackwell, Miniard e Engel (2008).

O modelo de Blackwell, Miniard e Engel (2008) considera a analise sobre a ordenacao
de fatos e de muitas influéncias que afetam o consumidor em um processo de compra, tais
como: personalidade; demografia; psicografia; valores; recursos do consumidor (tempo,
dinheiro e atencdo); motivacdo; conhecimento; atitudes; cultura; classe social; familia;
influéncia pessoal; situacdo; processamento de informacéo; aprendizagem; mudanca de
comportamento e de atitude (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008; SOLOMON, 2002).

Neste modelo, apresentado na Figura 2, preveem-se sete etapas. A primeira delas
envolve o reconhecimento, por parte do consumidor, de uma necessidade, que Ihe impulsiona
ao processo de compra. Tal necessidade resulta da percepgdo do consumidor da diferenca entre
a sua situacéo real e aquela por ele desejada (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008).

Depois de reconhecer esta necessidade, o consumidor passa a ser mais receptivo a
mensagens veiculadas por meio de propagandas, sinalizagcdes e aos displays nos pontos de
venda. No entanto, ele sé continua neste processo, se tiver condi¢do financeira suficiente. Caso
contrario, o processo € interrompido (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008; OLIVEIRA,
2007).

Assim, quando o consumidor tem tal condicdo, ele pode ir ou ndo para a segunda etapa,
a de busca da informacdo. Na realidade, ele s6 passa por esta fase quando entende que existem
diferencas significativas entre os produtos que sdo ofertados por diferentes varejistas
(OLIVEIRA, 2007).



80

Figura 2 - Comportamento do Consumidor - Modelo de Blackwell, Miniard e Engel
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Fonte: Blackwell, Miniard e Engel, 2008, p. 86

Caso contrério, ele ndo investe seu tempo com esta busca por informacdes, realizando,

assim, a compra que lhe parecer mais conveniente e que dele exigir o menor esforco

(OLIVEIRA, 2007).

E nessa segunda etapa que ocorre, portanto, a ativagdo motivada dos conhecimentos que
0 consumidor guarda em sua memoria, ou a aquisi¢do de informacdes a partir do ambiente
relacionado a satisfagdo de suas proprias necessidades.
conhecimento relevante para a decisdo de compra € interna, ou seja, feita em sua propria
memoria. Esta busca é determinada nédo so pela adequacgéo e qualidade do conhecimento la

armazenado, como também pela capacidade de o consumidor resgatar este conhecimento

(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008).

Inicialmente, a busca desse
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Quando a busca interna ndo é eficaz, o consumidor recorre a busca externa, que se da
por meio de coleta de informacg0es de mercado, comerciais, pessoas conhecidas e outras fontes
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008).

A busca externa é influenciada por riscos percebidos pelo consumidor, a saber (KOTLER;
KELLER, 2012):

risco funcional - decorrente de suas expectativas ndo serem atendidas;
e risco fisico - existente em caso de o produto gerar ameaga para si ou para o0 ambiente;
e risco financeiro - dele considerar que o preco pago pelo produto é maior do que ele vale;

e risco social - dele se sentir constrangido ou causar constrangimento ao comprar ou usar

0 produto;
e risco psicoldgico - de seu bem-estar ser afetado;

e risco de perda de tempo - de o produto ser ineficiente, e ndo agir no intervalo de tempo

esperado.

A terceira etapa é a de Avaliacdo de Alternativas Pré-Compra. O consumidor passa
entdo a avaliar as alternativas disponiveis de modo a escolher a que melhor atenderad sua
necessidade de compra (MOWEN; MINOR, 2006; BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2008).

E a partir desta comparacio que se formam as crencas, as atitudes e as intencdes de
compra. No entanto, nem sempre é possivel distinguir-se esta etapa da etapa anterior
(KOTLER, 1998; KOTLER; KELLER, 2012).

A quarta etapa consiste na Compra propriamente dita. E quando o consumidor decide
acerca da efetivacdo da compra (ou ndo), do momento de comprar, do tipo de produto ou da
marca do produto, de quem comprar, do melhor canal de compra a ser adotado e de como pagar
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008).

Para tomar a decisdo de compra, o consumidor se utiliza de estratégias que lhe
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possibilitam selecionar as alternativas de escolha, que podem ser simples ou bastante
complexas. As estratégias simples demandam pouco tempo e esforgo, e sdo geralmente
adotadas em compras rotineiras, de baixo envolvimento, ou de produtos considerados de pouca
importancia para o consumidor. Ja as estratégias complexas, adotadas geralmente em processos
de alto envolvimento, demandam tempo e considerdvel esforco. Neste caso, em que 0
consumidor se encontra envolvido com a compra, ele pode adotar procedimentos
compensatorios, de modo a compensar determinado ponto fraco de um atributo com um ponto
forte, percebido em outro atributo (MOWEN; MINOR, 2006; BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2008).

A decisdo de comprar também ¢é influenciada pelos riscos percebidos pelo consumidor.
Estes riscos podem ser reduzidos por meio da busca de informacBes com pessoas consideradas
confidveis, pela preferéncia por marcas ja conhecidas e que concedem garantia, ou pela
postergacédo da decisdo de compra (KOTLER; KELLER, 2012).

A quinta etapa € a de Consumo, e se refere, portanto, a utilizacéo efetiva do produto ou
servigo adquirido pelo consumidor. Durante sua experiéncia de consumo, o consumidor obtém
conhecimentos e tem sentimentos despertados por conta do momento do consumo, do local
onde o produto é consumido, do modo como o consumo se d&, da quantidade consumida, da
frequéncia e do propdsito do consumo (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008; MOWEN;
MINOR, 2006).

A comparacéo realizada pelo consumidor, entre a qualidade esperada do produto ou
servico e o real desempenho do mesmo, pode despertar emocGes passiveis de interferirem em
sua percepcdo de satisfacdo ou de insatisfacdo. Quando suas expectativas se confirmam, o
consumidor experimenta emoc0des positivas, que geram satisfacdo. Quando ndo se confirmam,

emoc0Oes negativas acabam originando insatisfacdo (MOWEN; MINOR, 2006).

A experiéncia de consumo tem muita importancia, sob o ponto de vista do consumidor
e também das organizacGes. Ela pode despertar sentimento de frustragdo no consumidor e, por
consequéncia, implicar em processos judiciais as empresas. Ela também é til para efeito de
posicionamento de mercado, tendo em vista que sensagdes consideradas boas podem ser
enfatizadas, gerando um reforco positivo. Existe também a possibilidade de, por meio de um

reforco negativo, reduzirem-se ou eliminarem-se as sensagdes ruins (BLACKWELL;
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MINIARD; ENGEL, 2008). A presenca de tais sensagOes positivas ou negativas, antes do
consumo, pode influenciar na posterior avaliagdo do produto, podendo assim afetar todo o
processo de compra. Tais razdes justificam o porqué de a experiéncia de consumo ser um

motivo de preocupacdo para as organizacbes (MOWEN; MINOR, 2006).

A sexta etapa é a de Avaliagcdo Pds-Consumo, na qual o consumidor realiza julgamento
sobre o desempenho do produto consumido, com base em: (a) comparacao entre o desempenho
percebido do produto ou servico com as expectativas prévias; (b) sentimentos despertados com
a compra ou consumo do produto; (c) recompensas ou punicdes relacionadas a situacdo
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008; SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Logo, é nesta fase de Avaliacdo Pds-Consumo que pode ocorrer a dissonancia cognitiva
do consumidor, ou seja, sentimento de arrependimento em relagdo a compra. As avaliacGes
realizadas apds o consumo podem afetar o comportamento futuro de quem realizou o0 consumo,

bem como influenciar outros potenciais consumidores (KOTLER; KELLER, 2012).

Em geral, s6 ha repeticdo da compra quando o consumidor realiza uma avaliagdo
positiva, que denote sua real satisfacdo. No entanto, isso ndo € suficiente para a ocorréncia de
uma nova compra do mesmo produto ou servigo. Para isso, as organizagOes precisam ser
capazes de encantar seus atuais e pretensos consumidores (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2008; KOTLER, 2000).

A sétima e Gltima etapa consiste no Descarte do produto, o qual pode ser posto no lixo
ou ser vendido, doado, trocado, reciclado, revendido, emprestado ou alugado (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2008; SOLOMON, 2002).

A maior importancia a fase do Descarte € atribuida por conta das politicas publicas que
envolvem o controle de desperdicios e do lixo excessivo, que é diariamente produzido pela
sociedade na atualidade (SOLOMON, 2002). Por esta razdo, a aconselhada préatica da

reciclagem denota preocupacao real com os danos ambientais (MOWEN; MINOR, 2006).

A etapa da compra € particularmente importante para o presente estudo, ja que onde se
da o processo de decisdo de sua efetivagdo ou ndo. Este processo se diferencia quando se trata

de compras sob condicdes de alto ou baixo envolvimento.
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Os processos de compra de baixo e alto envolvimento se dé&o a partir da percepgéo de
riscos por parte do consumidor, os quais podem leva-lo & deciséo de modificar, adiar ou cancelar
uma compra. Este risco varia de acordo com o montante de recursos envolvido na troca, o nivel
de incerteza quanto aos atributos e o nivel de autoconfianca do consumidor (KOTLER;
KELLER, 2012).

Segundo a teoria de Krugman (1984), as diversas etapas do processo de decisdo do
consumidor ndo ocorrem sempre na mesma sequéncia. Sob determinadas condigdes, é possivel
existir inversdo ou supressdo de uma ou mais etapas. Esta € a principal razdo que explica a
diferenciacdo entre os processos de adocdo de produtos em situacdes de alto e baixo

envolvimento, apresentados na Figura 3.

Figura 3 - Processos de Adocgao sob Condigdo de Alto e Baixo Envolvimentos

ALTO ENVOLVIMENTO BAIXO ENVOLVIMENTO
Atencio Atencio
v
Conhecimento e
v v
Interesse
V4 v
Avaliacio
5 v
Experimentacio Experimenta¢io/Avaliacio
v v
Adocao Adocio

Fonte: Robertson, Zielinski e Ward. Consumer Behavior. USA: Scott Foresmann, 1984

Em processos de compra de alto envolvimento, como no caso da compra comparada
objeto deste estudo, 0 consumidor esta mais propenso a envidar maiores esforgos no sentido de
realizar comparacao prévia a efetivacdo da compra, na tentativa de eliminar ou minimizar os
riscos por ele percebidos. Ja nos processos de compra de baixo envolvimento, tal preocupacao
nédo existe. Como o consumidor ndo percebe riscos significativos, ele realiza 0 menor esforco
possivel para realizar a compra, ja que considera desnecessaria a busca de muitas informacdes.

Assim, neste caso, 0 consumidor ndo costuma realizar comparacdo prévia a efetivacdo da
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compra, ou entdo faz compara¢do minima. Por isso, em compras de baixo envolvimento,
geralmente compra-se primeiro o produto, e s6 depois se desenvolve alguma atitude em relacéo
ao mesmo (MINCIOTTI, 1987; KRUGMANN, 1984).

Por esta razdo, em compras de baixo envolvimento, os esforcos de marketing que
viabilizam a inser¢cdo de mensagens mais sucintas ao consumidor s&o muito importantes. As
estratégias de distribuicdo também sdo de grande importancia, pois se o produto ndo estiver
fisicamente presente no ponto de venda, no momento da compra, este sera imediatamente
substituido por outro semelhante que esteja ao alcance do consumidor (KRUGMANN, 1984;
MINCIOTTI, 1987).

O modelo do processo de decisdo de compra em condicGes de baixo envolvimento,

proposto por Krugmann é apresentado na Figura 4.

Figura 4 - Processo de Decisdo em Condic6es de Baixo Envolvimento

ENTRADA PROCESSO DE INFORMACAQ PROCESSO DE DECISAO

’—-’ EXPOSICAO ﬁ [—-—RF.CDNI-!ECIMEN'[‘O
| DO PROBLEMA

] | :
| |
ESTIMULOS ! MEMORIA | ~—‘ CRENCAS

ATENCAD S

I —

DOMINADOS
POR MARKETING
ESCOLHA ATITUDES
! T
= I —— I
COMPREENSAQ !
OUTROS ' ST S
¥ ,
T INTENCAD
AVALIACAD DE i
RETENGCAO ALTERMATIVAS R |

Fonte: KRUGMANN, H. E. Low envolvement theory in the light of new brain research apud MINCIOTTI, S.
Comportamento do consumidor: o grande desafio de marketing. Revista IMES, Séo Caetano do Sul,
Ano 4, n.12, mai/ago. 1987, p.33.

Neste caso, privilegiam-se os veiculos de comunicacdo capazes de disponibilizar aos
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consumidores informacOes detalhadas sobre o produto consumido. Neste caso, a Internet
facilita o processo de comparacdo em relacdo a garantia concedida pelo fabricante,
caracteristicas técnicas do produto, preco e outros fatores considerados importantes para efeito

da comparacdo prévia a compra realizada pelo consumidor (CASTRO, 2012).

Na Figura 5, apresenta-se 0 modelo do processo de decisdo em condigbes de alto

envolvimento, proposto por Krugmann (1984).

Figura 5 - Processo de Decisdao em Condigdes de Alto Envolvimento
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Fonte: KRUGMANN, H. E. Low envolvement theory in the light of new brain research apud MINCIOTTI, S.

Comportamento do consumidor: o grande desafio de marketing. Revista IMES, So Caetano do Sul, Ano 4,

n.12, mai/ago. 1987, p.32.
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2.4 Estilos de Decisdo de Compra

Os consumidores apresentam estilos proprios de tomada de decisdo em processos de
compra. Estes estilos podem variar, dependendo do tipo de compra realizado e da categoria do
produto alvo da compra. Em analogia a personalidade psicoldgica, o estilo de decisdo de
compra retrata a personalidade basica de consumo. A identificacdo dos estilos adotados por
consumidores ao realizarem uma compra propicia melhor compreensdo sobre aspectos
especificos do comportamento do consumidor (SPROLES; KENDALL, 1986).

2.4.1 Tipos de Estilos de Tomada de Decisdo de Compra segundo o CSI

O Consumer Styles Inventory (CSI) ou Inventario de Estilos do Consumidor, proposto
por Sproles e Kendall (1986), € uma metodologia que considera orientacdes afetiva e cognitiva
presentes em um processo de compra. Por meio do CSI, é possivel a medicdo empirica de
caracteristicas basicas presentes em um processo de decisdo de compra, as quais se associam

os estilo de tomada de decisdo de compra.

Na literatura internacional, ha diversos estudos cientificos utilizando esta metodologia
como base para identificacdo de estilos de decisdao em processos de compra (FAN; XIAO, 1998;
FAN; XIAO; XU, 1997; CHANKON; ZHIYONG; HANJOON; 2009; BAO, ZHOU; SU,
2003). Ja no Brasil, detectaram-se apenas dois estudos utilizando o CSI. O primeiro deles,
desenvolvido por Santos e Fernandes (2006) trata da validagdo da escala proposta. O segundo,
realizado por Castro (2012), trata da adaptagdo do CSI para contemplacdo de processos de
compra comparada, bem como da avaliacdo da consisténcia interna do referido modelo

adaptado.

Fan e Xiao (1998) propuseram, a partir de um estudo realizado sobre o CSI, um novo
Inventario de Estilos para consumidores chineses, no qual consideram trés estilos a menos que
0s propostos na escala original. Os cinco estilos previstos em seu modelo referem-se as

consciéncias de: marca; tempo; qualidade; preco e utilizacdo informagcé&o.
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Bao, Zhou e Su (2003), por meio de pesquisa empirica realizada com base no CSI,
verificaram que consumidores chineses sdo mais conscientes e tém maior aversédo a riscos do
que os consumidores ingleses. Embora apresentem orientacao de confusdo por muitas opc¢des
em nivel mais elevado, os chineses presentam nivel inferior aos ingleses em relacdo as

consciéncias de marca, novidade e moda, pelo prego e também recreativa.

Shim (1996) prop6s, com base em estudo utilizando o CSI, um novo método baseado
em apenas trés orientacdes, a saber: (a) utilitaria, focada na busca pela qualidade ou beneficios
de produto, e no prego considerado adequado; (b) social notavel, focada no significado social e
em valores préprios atrelados a consumo; (c) indesejavel, focada a tomadas de decisdo

consideradas pobres, como a impulsividade ou confusdo por multiplas opcdes.

Os oito estilos de tomada de decisdo de compra propostos pelo CSl sdo: (1) consciéncia
de alta qualidade; (2) consciéncia de marca; (3) consciéncia novidade-moda; (4) consciéncia
de compra recreativa; (5) consciéncia de compra pelo preco; (6) impulsividade; (7) a confusao
por multiplas opcdes e (8) consumo habitual (SPROLES; KENDALL, 1986).

Como o presente estudo se refere a compras de alto envolvimento, as questdes adotadas
para apuracgéo dos referidos estilos séo aquelas do CSI, propostas por Sproles e Kendall (1986)

e adaptadas por Castro (2012).

A seqguir, descrevem-se os citados estilos de tomada de decisdo de compra, propostos pelo
CSl.

Estilo 1 - Consciéncia de Alta Qualidade

O estilo consciéncia de alta qualidade se associa aos consumidores que sdo perfeccionistas.
Estes consumidores ndo costumam se satisfazer com produtos suficientemente bons. Por isso,
procuram adquirir, sempre que possivel, os melhores produtos disponiveis no mercado.
Consumidores que adotam este estilo, geralmente realizam compras de forma cuidadosa,
sistematica ou realizando comparacdo (SPROLES; KENDALL, 1986).
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As questOes adotadas para apuracdo deste estilo no presente estudo foram (CASTRO,
2012; SPROLES; KENDALL, 1986):

é muito importante eu obter produtos de excelente qualidade;

ao comprar um produto de compra comparada, procuro fazer a melhor escolha ou a

escolha perfeita;

em geral, procuro comprar o produto de compra comparada que tem a melhor

qualidade;

eu me empenho bastante para escolher o produto de compra comparada de melhor
qualidade;

eu ndo costumo pensar muito ou tomar muito cuidado ao comprar produtos de

compra comparada;

tenho altos padrdes e expectativas em relacdo aos produtos de compra comparada

(ue compro;

para me satisfazer, um produto de compra comparada ndo tem que ser perfeito, nem

precisa ser o melhor de todos;

ndo perco muito tempo realizando compras de produtos de compra comparada,;
compro, geralmente, o primeiro produto ou marca que me parece suficientemente

bom.

Estilo 2 - Consciéncia de Marca

O estilo consciéncia de marca se associa a consumidores que acreditam que 0 prego €

sinal da qualidade do produto. Apura, portanto, a orientacdo dos consumidores que, geralmente,

compram os produtos mais caros e de marcas bem conhecidas (SPROLES; KENDALL, 1986).

As questdes adotadas para apuracdo deste estilo no presente estudo foram (CASTRO,
2012; SPROLES; KENDALL, 1986):
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as marcas nacionais de produtos de compra comparada mais conhecidas sdo as
melhores;
para me satisfazer, um produto de compra comparada nao precisa ser perfeito, nem

ser o melhor;

geralmente, ao comprar um produto de compra comparada, escolho o produto da

marca mais cara;
quanto mais alto é o preco de um produto, melhor é a sua qualidade;

departamentos agradaveis e lojas de especialidades sao as que oferecem os melhores

produtos de compra comparada;
eu prefiro comprar produtos de compra comparada das marcas mais vendidas;

as marcas mais anunciadas representam geralmente boas op¢bes de compra de

produtos de compra comparada.

Estilo 3 - Consciéncia Novidade / Moda

O estilo consciéncia novidade / moda se associa aos consumidores que geralmente

sentem excitacao e prazer com a busca por coisas novas. Sdo consumidores preocupados com

seu estilo préprio, que buscam variedade e ddo importancia ao fato de estarem sempre de acordo
com a moda ou com as Ultimas tendéncias (SPROLES; KENDALL, 1986).

As questdes adotadas para apuragéo deste estilo no presente estudo foram (CASTRO,

2012; SPROLES; KENDALL, 1986):

eu costumo ter um ou mais produtos de compra comparada que estejam na moda;
eu costumo comprar produtos de compra comparada que estejam na moda;
estilo elegante e atrativo é muito importante para mim;

para obter variedade, eu compro produtos de compra comparada de diferentes marcas

e em diferentes lojas;

é divertido e excitante comprar novos produtos de compra comparada.
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Estilo 4 - Consciéncia de Compra Recreativa

O estilo consciéncia de compra recreativa ou hedénica associa-se aos consumidores para
0s quais o ato de comprar representa lazer, diverséo e entretenimento e, portanto, proporciona-
Ihes prazer. Estes consumidores ddo preferéncia as lojas cujo ambiente é bonito e agradavel
(SPROLES; KENDALL, 1986).

As questdes adotadas para apuracdo deste estilo no presente estudo foram (CASTRO,
2012; SPROLES; KENDALL, 1986):

e realizar compra de produtos de compra comparada € uma das atividades mais

agradaveis da vida;
e fazer compra de produto de compra comparada ndo é uma atividade agradavel;
e realizar compra de produtos de compra comparada € um desperdicio de tempo;
e eu me divirto ao realizar este tipo de compra; isso me distrai;

e eu realizo compra de produtos de compra comparada rapidamente.

Estilo 5 - Consciéncia de Compra pelo Preco

O estilo consciéncia de compra pelo preco e valor do dinheiro se associa a consumidores
gue costumam se preocupar em fazer o melhor uso de seu dinheiro. Por esta razdo, geralmente
eles preferem realizar compras em épocas de liquidacdo ou a pre¢os promocionais. S&o, em
geral, consumidores aptos a realizarem compras por comparacdo (SPROLES; KENDALL,
1986).

As questdes adotadas para apuracdo deste estilo no presente estudo foram (CASTRO,
2012; SPROLES; KENDALL, 1986):

e eu compro, tanto quanto possivel, produtos deste tipo a pregos promocionais;
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e a0 comprar um produto de compra comparada, eu geralmente fico com o de menor

preco,

e eu pesquiso cuidadosamente ao comprar produtos deste tipo, para encontrar o melhor

valor para o dinheiro.

Estilo 6 - Impulsividade

O estilo impulsividade se associa a consumidores que ndo costumam planejar suas
compras, ndo tém muito cuidado ao comprar e que, aparentemente, nao se preocupam muito
com quanto gastam, nem com o fato de estarem ou néo realizando compras que valham a pena.
Trata-se, portanto, da orientagdo impulsiva do consumidor (SPROLES; KENDALL, 1986).

As questdes adotadas para apuracdo deste estilo no presente estudo foram (CASTRO,
2012; SPROLES; KENDALL, 1986):

e eu deveria planejar minhas compras de produtos de compra comparada com mais

cuidado;
e sou impulsivo(a) ao comprar produtos de compra comparada;

e frequentemente, ndo tomo cuidado ao comprar produtos de compra comparada;

depois, acabo me arrependendo;

e a0 comprar produtos de compra comparada, gasto o tempo necessario para fazer

compra com mais cuidado e comprar melhor;

e atento cuidadosamente para o valor que gasto, ao comprar produtos de compra

comprada.

Estilo 7 - Confusédo por Multiplas Opc¢odes

O estilo confusdo por multiplas opc¢des se associa a consumidores que sentem muita
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dificuldade para decidir acerca de uma compra, em virtude da grande variedade de lojas, de
marcas e de informacdes disponiveis sobre o produto alvo da compra (SPROLES; KENDALL,
1986).

As questdes adotadas para apuracdo deste estilo no presente estudo foram (CASTRO,
2012; SPROLES; KENDALL, 1986):

e hé& tantas marcas para escolher, que muitas vezes me sinto confuso(a) para decidir

que produto comprar;

e as vezes é dificil escolher a melhor loja para comprar produtos de compra

comparada;

e Quanto mais eu sei sobre um produto de compra comparada, mais dificil parece

escolher o melhor;

e as tantas informacdes que obtenho sobre diferentes produtos de compra comparada

deixam-me confuso.

Estilo 8 - Consumo Habitual

O estilo consumo habitual ou por orientacdo de lealdade a marca se associa a
consumidores que tendem a ter sempre suas marcas ou lojas favoritas. Por isso, eles compram,
geralmente, produtos de mesma marca, e optam por realizar compras sempre nas mesmas lojas
onde estdo acostumados a comprar (SPROLES; KENDALL, 1986).

As questdes adotadas para apuracdo deste estilo no presente estudo foram (CASTRO,
2012; SPROLES; KENDALL, 1986):

e a0 adquirir produtos de compra comparada, acabo sempre optando por aqueles de

minhas marcas preferidas;

e (uando encontro um produto deste tipo que gosto ou da marca que gosto, procuro

compra-lo imediatamente;
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e costumo ir sempre as mesmas lojas, cada vez que decido comprar produtos de

compra comparada;

¢ mudo regularmente a marca dos produtos de compra comparada que adquiro.

2.5 Segmentacdo de Mercado

Face a grande dificuldade ou a impossibilidade de uma empresa conseguir satisfazer
todos os consumidores em um mercado, a segmentacdo passa a ter uma importancia
fundamental (KOTLER, 2000). Por esta razao, em economias muito competitivas, os mercados
de massa tém sido divididos em micromercados, 0s quais apresentam caracteristicas proprias
bem peculiares. O bom entendimento desses mercados possibilita as empresas oferecerem a
seus clientes produtos e servicos que atendam aos desejos dos mesmos, desenvolverem
campanhas promocionais dirigidas a esse publico e posicionarem devidamente sua marca
(KOTLER; KELLER, 2012; MOWEN; MINOR, 2006).

O processo de segmentacdo de mercado se da por meio da identificacdo de grupos
homogéneos, cujos membros apresentam caracteristicas, vontades e necessidades semelhantes.
Embora esse processo venha se tornando cada vez mais complexo e sofisticado, ele é de vital
importancia para as empresas conseguirem se manter competitivas no mercado (KOTLER;
KELLER, 2012; MOWEN; MINOR, 2006).

Os mercados podem ser segmentados em funcdo de caracteristicas geogréaficas,
demograficas, psicograficas e comportamentais (KOTLER, 2000; SHETH; MITTAL,;
NEWMAN, 2001).

Na segmentacdo demografica, considera-se o efeito de variaveis demograficas (idade,
género, tamanho da familia, ciclo de vida familiar, estado civil, renda, ocupacdo, nivel de
instrugéo, religido, etnia, geracdo e nacionalidade) sobre o comportamento do consumidor
(SOLOMON, 2002; KOTLER, 2000).
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H& que se considerar, contudo, que os consumidores classificados em um mesmo grupo
podem apresentar caracteristicas demograficas bem distintas, em comparacdo aos demais
consumidores do grupo ao qual pertencem (SOLOMON, 2002; KOTLER, 2000).

Na segmentacdo psicografica, os consumidores sdo enquadrados em diferentes grupos,
em funcdo de sua personalidade, de seus valores e de seu estilo de vida (KOTLER, 2000).
Consideram-se, portanto, neste tipo de segmentacéo, informacdes mais humanas e ricas sobre
0 consumidor, tais como a classe social, o estilo de vida e a personalidade. Estas variaveis
retratam 0 modo como o consumidor vive, descrevem sua caracterizagdo psicoldgica, os valores
relacionados aos seus objetivos de vida e os autoconceitos relacionados a sua autoimagem
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008; SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001; KOTLER,
2000; LAMBIN, 2000).

A segmentac&o psicografica comegou a ser utilizada na década de 60, visando a correcao
de falhas de outros tipos de segmentacdo, que produziam muita informacdo sobre poucos
clientes ou pouca informacdo sobre muitos clientes. Atualmente, é a segmentacdo de mercado
que fornece informacg6es mais precisas para definigdo do composto de marketing, por seu poder
de explicar as diferencas entre os diversos segmentos (SOLOMON, 2002).

Por esta razdo, a segmentacdo psicografica vem sendo muito utilizada para fins de
selecdo e melhor compreensdo de segmentos alvo, apresentando-se como interessante e
promissora alternativa dentre os diversos tipos de segmentacao existentes (GIL; CAMPOMAR,
2006).

Segundo Kotler (2000), o estilo de vida representa o padrdo de vida de uma pessoa, a
partir de sua interacdo com o ambiente no qual esta inserida. Deste modo, ele se expressa por
meio de atividades, interesses e opinides. Trata-se, portanto, do padrdo de acordo com o qual
cada pessoa vive, gasta seu dinheiro e faz uso do seu tempo (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2008; KOTLER; KELLER, 2012; KOTLER, 2000). Logo, o estilo de vida faz
referéncia as acdes e ao comportamento dos consumidores (MOWEN; MINOR, 2006).

Solomon (2002) apresenta uma caracterizacdo do estilo de vida baseada em uma visao
econdmica. Define, assim, o estilo de vida em func¢do do padréo de consumo das pessoas, 0

qual reflete suas escolhas quanto a forma de alocar sua renda. No entanto, podem existir mais
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estilos de vida do que o0 numero de classes sociais ou classes de consumo. Além disso, é possivel
haver a variacdo no estilo de vida de um individuo, face a possivel variacdo em seus habitos de

consumo e nas tendéncias sociais (SOLOMON, 2002).

O estilo de vida pode ser conceituado em trés niveis de andlise, a saber: (1) o nivel mais
estavel, onde se encontram os valores individuais; (2) o nivel intermediario, onde se concentram
as atividades, interesses e opinides; (3) nivel periférico, considerado um reflexo dos dois niveis
anteriores, onde se situam os produtos comprados. O nivel intermediario é o utilizado para
mensuracao da psicografia de um individuo, pois apesar de ser menos estavel que o primeiro

nivel, é o mais préximo do ato de compra (LAMBIN, 2000).

Como na sociedade de consumo moderna ha liberdade para as pessoas escolherem o que
consomem, elas acabam dando preferéncia aquilo que contribui para a definicdo de sua
identidade pessoal ou de seu estilo de vida tnico (SOLOMON, 2002).

Assim, a segmentacao psicografica oferece subsidios para melhores tomadas de decisédo
envolvendo o segmento alvo e a oferta de produtos ou servicos, ao longo de todo o ciclo de vida
do produto (KAHLE; KENNEDY, 1986). Adicionalmente, possibilita a definicdo de novas
estratégias quando se identificam novas oportunidades (SOLOMON, 2002).

Dentre os instrumentos de segmentacdo psicografica que tém sido mais utilizados para
fins de segmentacdo de mercado destacam-se: o Values and Life Style (VALS); a List of Values
(LOV) e 0 Rockeach Value Survey (RVS).

O Eneagrama pode ser considerado outra alternativa em processos de segmentacao.
Apesar de guardar certa semelhangca com o LOV, desconsiderando, contudo, aspectos
demograficos, o Eneagrama possibilita uma melhor descricdo do perfil das pessoas
(KAMINENI, 2005; GIL; CAMPOMAR, 2006).

A medida que os mercados vao se subdividindo em grupos cada vez menores, torna-se
necessario maior nivel de detalhamento acerca de informacdes que envolvem o comportamento
dos consumidores. Assim, cada um dos nove tipos eneagramaticos pode determinar um
segmento de mercado, para o qual podem ser delineadas diferentes estratégias de comunicacao
em campanhas promocionais (KAMINENI, 2005; GIL; CAMPOMAR, 2006).
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O Eneagrama pode, portanto, ser Gtil para: (a) a definicdo do mix de marketing a ser
adotado; (b) a escolha da combinagdo de midias; (c) a defini¢cdo do tipo de mensagem a ser
comunicada; (d) o apelo na comunicacdo do produto ou servico; (e) a diferenciacdo; (f) o
posicionamento de mercado e (g) orientacdo de pesquisas sobre o consumidor (KAMINENI,
2005; GIL; CAMPOMAR, 2006).

Os instrumentos VALS, LOV e RVS sdo muito utilizados nos Estados Unidos para fins
de segmentacdo. Destes, 0 VALS é 0 mais utilizado nos Estados Unidos. A aplicacdo do VALS
em outras culturas ndo americanas, no entanto, s6 possivel quando se realizam previamente
pesquisas qualitativas para compreensao das influéncias culturais (WATKINS; GNOTH, 2005;
KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

O VALS se baseia na teoria das necessidades de Maslow (1954). Sua verséo atual conta
com 39 itens, sendo 35 de carater psicologico e quatro de carater demografico, cujo objetivo é
medir padrdes de compra. Englobam indicadores de estilos de vida, para melhor previsdo do
comportamento de compra dos adultos norte-americanos. Duas dimensfes sdo consideradas
para determinacdo dos segmentos: a auto-orientacdo, segundo a qual as pessoas podem ser
motivadas por principio (ideals), status (achievement) e acdo (self-expression); e 0s recursos,
relativos a capacidade psicoldgica, fisica, demogréafica e material do individuo (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2008; GIL; CAMPOMAR, 2006; KAHLE; BEATTY; HOMER, 1986,
1988; KAHLE; KENEDDY, 1988; MOWEN; MINOR, 2006; NOVAK; MACEVOY, 1990;
SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001; SOLOMON; 2002).

Por tomar como base os valores individuais da cultura norte-americana, sua aplicacdo
em outras sociedades com diferentes valores é relativamente dificil, como no contexto
brasileiro, por exemplo. N&ao obstante, esta ferramenta é utilizada em outros paises. Além
disso, por tratar-se de um instrumento de propriedade privada, a academia nao dispde de base
de dados que possibilite a investigacdo de sua validade e confiabilidade (GIL; CAMPOMAR,
2006; MOWEN; MINOR, 2006).

A classificacao de consumidores segundo o VALS é apresentada no Quadro 4. Contudo,
sua utilizacdo requer cuidado, visto que a classificacdo de consumidores em denominagdes
estaticas pode ser muito simplista (GIL; CAMPOMAR, 2006; MOWEN; MINOR, 2006).
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Quadro 4 - Classificagdo de Consumidores Segundo o VALS

Classificacao

Caracteristicas Pessoais

Enquanto Consumidores

Inovador
(innovator)

Bem-sucedido, sofisticado, ativo e tem
elevada autoestima. Assume o comando e
ocupa posicao de lideranca
profissionalmente. Valoriza a mudanca, 0
crescimento e a inovagdo. Considera a
imagem pessoal como expressdo de sua
personalidade.

Busca sofisticacao.

respeita o status quo e a autoridade.

Reflexivo Maduro e reflexivo. Valoriza a ordem, o | E  conservador e pratico.
(thinker) conhecimento e a responsabilidade. Tem | Busca durabilidade e
boa educacdo formal e sente satisfacdo | funcionalidade.
com sua carreira, familia e posicédo social
que ocupa.
Realizador Orientado para o sucesso profissional, | Prefere produtos que
(achiever) sendo seu trabalho provedor de | evidenciem  prestigio e
recompensas materiais. Avesso ao risco, | sucesso.

Experimentador
(experiencer)

Jovem e rebelde. Gosta de experimentar o
que é novo.

Habituado a gastar boa parte
da renda com roupas, comida
rapida, masica e filmes.

habilidades. Preocupa-se com a salde.

Crente Conservador, comprometido com a | E conservador e previsivel.
(believer) familia, a religido, a comunidade e a

nacao.
Esforcado Inseguro. Busca autoafirmag&o no mundo | E indeciso e influenciavel.
(striver) ao seu redor e se preocupa com a

aprovacao alheia.
Fazedor Prético. Valoriza a autossuficiéncia. Vive | Valoriza bens que sejam
(maker) motivado pelo fazer. funcionais.
Lutador Geralmente pobre, mais velho e com | E cauteloso. Faz parte de um
(survivor) pouca instrucdo. Apresenta poucas | mercado modesto, mas é leal

as marcas que consome.

Fonte: GIL, C.; CAMPOMAR, M. C. Analisando 0 VALS como instrumento de segmentacdo. X SEMEAD, USP:

2006.

A ferramenta List of Values (LOV) foi desenvolvida por pesquisadores da Universidade
de Michigan, em 1983 (KAHLE; BEATTY; HOMER, 1986). Tem por base as teorias de

Feather (1975), Maslow (1954) e Rockeach (1973), relativas aos valores e motivacdes, e €

adaptavel a diferentes situagdes. Segundo este instrumento, as pessoas séo classificadas em

nove segmentos, segundo uma escala que considera:

respeito proprio, autorrealizacao,

seguranga, sentimento de pertencer, estimulo, senso de realizacdo, diversdo, ser respeitado e
relacionamentos calorosos com outras pessoas (BEARDEN; NETEMEYER, 1999). Cada valor

é avaliado por uma escala de um a dez pontos, variando de ndo importante a muito importante.
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Solicita-se também que o respondente faga uma ordenacao dos valores menos importantes aos
mais importantes em suas vidas, 0s quais se aproximam dos principais papeis assumidos na
vida, tais como, casamento, ter filhos, trabalho e lazer (KAHLE; BEATTY; HOMER, 1986).

Para entender o comportamento da LOV em outra cultura totalmente diferente da
americana, Watkins e Gnoth (2005) aplicaram o instrumento e realizaram, simultaneamente,
uma pesquisa qualitativa sobre a cultura e os valores do Japdo. Embora tenham concluido pela
constancia do instrumento em diferentes culturas, ressaltaram a importancia do entendimento

das influéncias dos significados culturais no resultado final da aplicacdo da LOV.

O The Rockeach Value Survey (RVS), proposto por Milton Rockeach, tem por objetivo
medir dois tipos de valores (BEARDEN; NETEMEYER, 1999): (1) os valores terminais,
relativos a conviccdes sobre objetivos que se pretende atingir, como felicidade, sabedoria, vida
confortavel, vida excitante, sentimento de realizacdo, mundo em paz, igualdade, seguranca
familiar, prazer, salvacdo e respeito proprio; e (2) os valores instrumentais, ligados as
convicgdes quanto as formas desejadas de se comportar para melhor atingir os valores
terminais, tais como ser honesto, responsavel, ambicioso, mente aberta, alegre, limpo, corajoso,
imaginativo, amoroso, obediente, responsavel e l6gico (LAMBIN, 2000; BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2008). Na escala adotada h& 18 questbes para cada um dos tipos de
valores. Solicita-se que o respondente ordene por importancia os valores que servem como
guia de suas vidas (BEARDEN; NETEMEYER, 1999).

Na segmentacao pelo uso, o principal fator considerado € a frequéncia com que o
consumidor utiliza determinado produto ou servico (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2008; LAMBIN, 2000; KAHLE; KENNEDY, 1988; SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).



100



101

3 METODOLOGIA

Nesta secdo, apresentam-se 0s aspectos metodoldgicos considerados para fins de
realizacdo do presente estudo transversal Gnico (GIL, 2010; MALHOTRA, 2006).

3.1 Classificagdo da Pesquisa

A pesquisa realizada é do tipo quantitativa exploratdria-descritiva. Tal classificacdo lhe
é atribuida porque, embora seu objetivo seja descrever um fenémeno, a amostra adotada ndo é
probabilistica. Este fato impossibilita a determinagdo do erro amostral, associado ao fato da
amostra ser uma representacdo imperfeita da populacdo. Por esta razdo, os resultados e
conclusbes obtidos ndo poderdo ser generalizados para a populagdo-alvo, estando assim
restritos ao &mbito da amostra. No entanto, estes propiciam a geracdo de hipdteses, que servirdo
de base para futuras pesquisas ou para o desenvolvimento de abordagens especificas acerca do
Comportamento do Consumidor (MALHOTRA, 2006).

Os seguintes aspectos foram abordados nesta pesquisa: (a) o perfil socioecondmico dos
consumidores participantes; (c) a personalidade destes consumidores; (c) os estilos de deciséo
de compra definidos por suas atitudes em um processo de compra comparada; (d) a

identificacdo de possiveis relacdes entre as diversas variaveis estudadas.

Pretende-se, deste modo, contribuir para o melhor conhecimento sobre o
Comportamento do Consumidor, bem como para o processo de decisdo de compra em

condicdes de alto envolvimento.
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3.2 Selegdo da Amostra e Coleta de Dados

A amostra foi selecionada de forma nédo aleatoria dentro da populagdo de estudantes
regularmente matriculados em cursos de graduacéo de instituicdes de ensino superior da Regido
do Grande ABC, no estado de Séo Paulo. Trata-se, portanto, de uma amostra ndo probabilistica,

ja gque seus elementos nao foram selecionados ao acaso (MALHOTRA, 2006).

A adocdo do citado processo de amostragem impede a determinacgdo do erro amostral,
associado ao fato da amostra ser uma representacao imperfeita da populagdo. Logo, a amostra
considerada ndo é representativa, de modo que os resultados apurados sdo validos
exclusivamente em ambito amostral, ndo sendo possivel sua generalizacdo para a populagéo-

alvo.

A amostra originalmente selecionada de tamanho 165, foi reduzida a 149 elementos,

apos a depuracdo dos dados realizada, descrita na Secdo 3.3.

A coleta de dados se deu por meio de um survey, realizado no altimo trimestre de 2015,
junto a universidades do Grande ABC paulista.

Como instrumento de coleta, adotou-se o0 questionario estruturado e previamente
testado, apresentado no Apéndice A, cujas questdes foram respondidas pelos respondentes em

proprio punho.

De modo a facilitar a tabulacdo e a posterior analise dos dados, todas as questdes do

questionario foram pré-codificadas.

Os dados coletados referem-se a: (a) o perfil socioeconémico dos respondentes, baseados
em informaces relativas ao género, idade, estado civil, formacéo e classe de consumo; (b)
atitudes dos respondentes em processo de compra, que caracterizam o referido estilo de tomada
de decisdo de compra comparada estudado; (c) aspectos relativos a personalidade do

respondente, para caracterizagdo de seu tipo eneagramatico (SCOTT, 2011).

Neste instrumento, contemplam-se, portanto, as escalas relativas a metodologia CSI, por
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meio da qual definiram-se os estilos de deciséo de compra, e a0 Eneagrama, instrumento aqui
adotado para tipificacdo da personalidade do consumidor. A primeira delas foi proposta por
Sproles e Kendall (1986) e cientificamente validada por Santos e Fernandes (2006).
Posteriormente, seus itens foram traduzidos e adaptados por Castro (2012) para contemplar as
atitudes de consumidores em processos de compra comparada. J& o Eneagrama se refere a uma
versdo compacta da versdo 2.5 do RHETI (RISO; HUDSON, 2003), desenvolvida por SCOTT

(2011) em um processo de validacao cientifica do Eneagrama.

O CSI e o Eneagrama se baseiam em escalas tipo Likert, de cinco e seis pontos,
respectivamente. Por esta métrica, avalia-se cada objeto individualmente, sem compara-lo com
qualquer outro objeto ou padrdo especificado. H4 nimeros ou breves descri¢bes associadas a
cada categoria da escala, e as categorias consideradas tém posicdo ordenada na escala. Os
entrevistados indicam um grau de concordancia ou discordancia em relacdo a uma série de
afirmacdes sobre objetos de estimulos, sendo a andlise realizada por meio do escore total obtido
para cada entrevistado, a partir da soma dos escores obtidos em cada item (MALHOTRA,
2006).

O pré-teste foi realizado em outubro de 2015, por meio de um teste piloto aplicado a 20
elementos da populacdo-alvo, ndo integrantes da amostra. O tempo médio de resposta foi
avaliado e duvidas sobre o preenchimento do questionario foram levantadas. Os ajustes
necessarios foram entdo realizados e contemplados no instrumento final, utilizado para a coleta

dos dados.

3.3 O Preparo dos Dados

O processo de preparacdo dos dados, importante para evitar a indevida interpretagéo dos
resultados, envolveu as seguintes etapas: (1) selecdo de questionarios aceitaveis; (2) editoracao;
(3) depuracéo dos dados; (4) tratamento dos dados fora de padréo e logicamente inconsistentes,
bem como para as respostas ambiguas, indevidamente registradas ou ndo informadas
(MALHOTRA, 2006).
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Dos 165 questionarios aplicados, 19 foram descartados nesta fase da pesquisa, devido
aos seguintes fatores: (a) ndo preenchimento de todos os itens relativos ao Eneagrama,
impossibilitando a determinacao do tipo de personalidade do consumidor, variavel esta de suma
importancia neste estudo; (b) identificacdo de um padrao de respostas, na escala relativa ao CSI

ou ao Eneagrama.

Para a tabulacdo, o tratamento e a anélise estatistica dos dados coletados, utilizou-se a
ultima versdo disponivel do software estatistico SPSS. O Excel também foi utilizado, para

construcéo de gréficos e tabelas de melhor qualidade visual.

3.4 Analise dos Dados

Para analise dos dados coletados e devidamente tratados, utilizaram-se técnicas de
estatistica descritiva e a analise de correspondéncia (ANACOR). A opcéo pela referida técnica
de anélise multivariada de dados se deveu ao objetivo do presente estudo e a natureza qualitativa
das principais variaveis consideradas (personalidade e estilos de decisdo adotados em processo
de compra) (PESTANA; GAGEIRO, 2008; MAROCO, 2010).

Embora tenham sido usadas escalas ordinais para apuracdo dos estilos de deciséo de
compra e da personalidade do consumidor, respectivamente, estas duas varidveis séo
categoricas e, portanto, ndo métricas. Todas as demais variaveis consideradas neste estudo
também sdo ndo métricas, com excecdo da idade, que é a Unica variavel métrica, coletada por

uma escala razao.

Tal fato limita consideravelmente o nimero de técnicas estatisticas disponiveis na
literatura e apropriadas as analises bivariadas e multivariadas (PESTANA; GAGEIRO, 2008;
MAROCO, 2010).

A ANACOR ¢ uma técnica exploratoria (e ndo confirmatéria), que visa a descoberta de
possiveis relacdes de dependéncia ou independéncia entre variaveis qualitativas nominais ou
quantitativas definidas por classes, em um espago bidimensional (PESTANA; GAGEIRO,
2008; MAROCO, 2010). Ela possibilita a representacdo multivariada de interdependéncia para
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dados ndo métricos, algo que ndo é possivel com os outros métodos, com uma relativa liberdade
de pressupostos, e facilita a obtencdo do mapeamento perceptual de objetos em um conjunto de
atributos ndo-métricos (HAIR et al, 2009).

A partir da rejeicdo da hipdtese nula de independéncia entre as variaveis, por meio do
teste do Qui-Quadrado, é possivel formarem-se tipologias ou grupos homogéneos entre si, com
base na semelhanca entre as categorias das duas variaveis qualitativas consideradas na analise
(PESTANA; GAGEIRO, 2008; MAROCO, 2010).

A variavel estilo de tomada de decisdo de compra possui 9 niveis ou categorias distintas.
Estas categorias ndo sdo mutuamente exclusivas, tendo em vista que o consumidor pode adotar
um ou mais estilos de decisdo em um processo de compra (SPROLES; KENDALL, 1989). Ja
a personalidade do consumidor possui 9 diferentes niveis ou categorias que se excluem
mutuamente, pois cada individuo possui um Unico e invariavel tipo de personalidade, de acordo
com o Eneagrama (RISO; HUDSON, 2003).

3.4.1 Andlise do Perfil dos Respondentes e de Aspectos Relacionados a Compra

Para a analise do perfil dos respondentes, adotaram-se técnicas de estatistica descritiva.
Avaliaram-se, assim, as seguintes variaveis: idade, género, estado civil, classe de consumo,

posicdo em relacdo ao chefe da familia, formacéo e ocupacao.

Com base nas citadas técnicas, também se analisaram os aspectos relacionados a compra
comparada estudada, a saber: (a) o tipo de produto eletrénico mais citado pelos respondentes,
relativo a ultima compra comparada por eles realizada; (b) os critérios adotados para a
comparacdo realizada antes da efetivagdo da compra; (c) os canais de venda adotados no
processo de compra estudado.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2008), & possivel uma caracterizagdo das classes
sociais em fungédo dos agrupamentos por status ou da diferenciagdo por meio das expectativas
de estilo de vida das pessoas. No Brasil, costuma-se classificar a populacdo em classes

econdmicas ou classes de consumo, e ndo em classes sociais.
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Para apuracdo da classe econdmica de cada respondente, adotou-se o Critério Brasil,
cujo principal objetivo é estimar o poder de compra de brasileiros e de suas familias, com base
em bens duraveis e nao duraveis existentes em seu domicilio e do nivel de instrucdo do chefe
da familia (ABEP, 2016).

Este critério se baseia no levantamento socioeconémico realizado anualmente pelo
IBOPE Midia, nas dez principais regides metropolitanas do pais (Grande Sao Paulo, Grande
Rio de Janeiro, Grande Porto Alegre, Grande Floriandpolis, Grande Curitiba, Grande Belo
Horizonte, Grande Salvador, Grande Recife, Grande Fortaleza e Distrito Federal) (ABEP,
2016).

As questdes relativas a identificacdo da classe social dos respondentes nesta pesquisa

sdo as que se encontram no Bloco 111 do questionario apresentado no Apéndice A.

Segundo o Critério Brasil atual, valido a partir de 01/01/2014, os respondentes foram
enquadrados em uma das seguintes classes: A; B1; B2; C1; C2 e D. Na atual classe A
englobam-se os elementos anteriormente classificados nas classes Al e A2, enquanto na classe
D englobam-se aqueles anteriormente classificados nas classes D ou E (ABEP, 2016).

3.4.2 Estilos de Decisédo Preponderantes e Tipos de Personalidade

Os estilos de decisdo predominantes no processo de compra comparada estudado e 0s
tipos de personalidade dos consumidores que constituem a amostra foram definidos a partir de
uma pontuacdo geral. Esta pontuacdo equivale a soma da pontuacdo atribuida por cada

respondente aos diversos itens associados a cada estilo de decisdo ou tipo de personalidade.

De acordo com a metodologia CSI, em um mesmo processo de compra, 0 consumidor
pode adotar um ou mais dentre os oito estilos de decisdo propostos. Cada um destes estilos é

avaliado com base em itens especificos da escala, de acordo com o Quadro 5.



Quadro 5 - Itens Associados a cada Estilo de Decisdo de Compra (CSI)

Fator Estilo de Decisdo Questodes
1 Perfeccionista P511, P551, P5101,
P5181, P5231, P5271,
P5341, P5391
2 Consciéncia de marca P522, P5112, P5192,
P5282, P5352, P5402
3 Consciéncia novidade-moda P533, P5123, P5203,
P5293, P5363
4 Consciéncia de compra recreativa P544, P5134, P5214,
P5304, P5374
5 Consciéncia de compra pelo preco P565, P5145, P5225
6 Impulsividade P576, P5156, P5246,
P5316, P5386
7 Confusdo por multiplas opgoes P587, P5167,
P5257, P5327
8 Consumo habitual P598, P5178
P5268, P5338

Fonte: elaborado pela autora
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Realizou-se o tratamento das escalas reversas, por meio da inversdo da escala em sete

das questbes associadas aos estilos de decisdo, a saber: 5.34.1, 5.23.1 e 5.5.1, (relativas ao
estilo 1); 5.13.4 e 5.37.4 (relativas ao estilo 4); 5.31.6 e 5.38.6 (relativas ao fator 6). Nestes
casos, substituiram-se os scores da escala, da seguinte forma: 1 por 5; 2 por 4; 4 por 2 e 5 por

1.

A seguir, para apuracdo dos estilos preponderantes adotados no processo de compra

estudado, somaram-se, inicialmente, 0s scores atribuidos por cada respondente a todos os itens

relativos a um mesmo estilo.

Em virtude da variacdo no nimero de questdes associadas a cada estilo, as respectivas

pontuagdes totais foram padronizadas, de modo a assumirem valores entre 0 € 1, onde “0” indica

nao adocao do estilo e “1” indica adogdo integral do estilo. Os valores entre 0 e 1 indicam

adocao parcial do estilo.

A citada padronizacéo foi obtida por meio do seguinte critério:
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Onde:

X = Valor Observado - Valor Minimo Possivel

Valor Maximo Possivel - Valor Minimo Possivel

(Férmula 1)

valor observado corresponde a pontuacao total atribuida por cada respondente a cada

estilo;

valor minimo possivel corresponde ao produto entre o valor minimo da escala de Likert

(1, no caso) e 0 numero de questBes associadas a cada estilo.

valor maximo possivel corresponde ao produto entre o valor maximo da escala de Likert

(5, no caso) e o nimero de questdes associadas a cada estilo.

O estilo de decisdo consciéncia de alta qualidade, por exemplo, é aferido por meio de 8

itens. Deste modo, os valores minimo e maximo considerados, neste caso, foram, 8x1=8¢ 8

x 5 = 40 respectivamente. J& no caso do estilo Consciéncia de Marca, ha cinco itens, de modo

que os valores minimo e maximo considerados foram, respectivamente, 5x 1 =5e5x 5 = 25.

Por meio deste procedimento, definiram-se os valores minimo e maximo adotados para

padronizacdo de cada estilo, 0s quais se encontram representados no Quadro 6.

Quadro 6 - Valores Adotados para Padronizagdo das Escalas

Fator Estilo de Decisdo Numero Valor Valor
de Questdes Minimo Maximo
1 Perfeccionista 8 8x1=8 8x5=40
2 Consciéncia de marca 6 6x1=6 6x5=30
3 Consciéncia novidade-moda 5 5x1=5 5x5=25
4 Consciéncia de compra recreativa 5 5x1=5 5x5=25
5 Consciéncia de compra pelo preco 3 3x1=3 3x5=15
6 Impulsividade 5 5x1=5 5x5=25
7 Confusédo por maltiplas opgdes 4 4x1=4 4x5=20
8 Consumo habitual 4 4x1=4 4x5=20

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados coletados.
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Realizada esta padronizacéo, verificou-se o estilo predominante de cada consumidor no

processo de compra estudado, que corresponde aquele de maior pontuacao.

Procedimento analogo foi adotado para definicdo do tipo de personalidade de cada
respondente.

No Quadro 7, representam-se os itens do Eneagrama associados a cada tipo de
personalidade, adotados para obtencéo da pontuagéo de cada tipo.

Quadro 7 - Itens Associados a cada Tipo Eneagramatico

Fator Tipo de Personalidade Questdes
1 Perfeccionista ElaEl4
2 Prestativo E15aE29
3 Desempenhador E30 a E45, excetuando-se a E39
4 Romantico E46 a E60
5 Observador E61 a E76, excetuando-se a 64
6 Legalista E77 aE88
7 Otimista E89 a E104, excetuando-se a E96
8 Chefe E105aE118
9 Mediador E119 a E128, excetuando-se a E125

Fonte: elaborado pela autora

Também foi necessario realizar o tratamento das escalas reversas para os seguintes itens:
E28 e E29 (associados ao Tipo 2) e E60 (associado ao Tipo 4). Por esta razdo, substituiram-se

0s seguintes valores da escala: 1 por 6; 2 por 5; 3 por 4; 4 por 3; 5 por 2 e 6 por 1.

Para padronizar as pontuacdes relativas aos tipos de personalidade, aferidos por meio
de uma escala Likert de 6 pontos, consideraram-se 0s valores minimos e maximos descritos no
Quadro 8.
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Quadro 8 - Valores Adotados para Padronizagdo da Escala (RHETI adaptado)

Fator Tipo de Numero Valor Valor
Personalidade de Questdes Minimo Maximo
1 Perfeccionista 14 14x1=14 14x6=84
2| Prestativo 15 15x1=15 | 15x6=90
3 Desempenhador 15 15x1=15 15x6 =90
4 Romantico 15 15x1=15 15x6 =90
5 Observador 15 15x1=15 15x6 =90
6 Legalista 12 12x1=12 12x6=72
7 | Otimista 15 15x1=15 15x 6 =90
8 Chefe 14 14x1=14 14x6=284
9 Mediador 9 9x1=9 9x6=54

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados coletados.

O tipo de personalidade de cada respondente corresponde aquele para o qual e obteve a

maior pontuacao.
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4 RESULTADOS

Os resultados obtidos a partir da analise descrita na se¢éo anterior s&o aqui apresentados.
Vale, contudo, a ratificacdo de que eles se restringem ao &mbito amostral, ndo sendo possivel

sua generalizacdo para a populacdo-alvo.

4.1 Perfil da Amostra

Para identificar o perfil dos elementos amostrais, realizou-se a anélise descritiva dos
dados coletados para as seguintes variaveis: idade; género; estado civil; classe econémica;
posicdo em relacdo ao chefe da familia; ocupacdo e formacdo. Os resultados e algumas

consideracdes referentes a esta analise sdo apresentados a seguir.

a) ldade

A idade dos respondentes desta pesquisa se situa no intervalo de 19 a 64 anos. A idade
média observada é de 27 anos e o desvio-padrdo de 9 anos, aproximadamente. No entanto, a
um nivel de confianca de 95%, a idade dos respondentes esta entre 26 e 29 anos. A moda da

idade dos respondentes € 21 anos, enquanto a mediana € de 23 anos.

A maioria dos respondentes &, portanto, formada por jovens adultos menores de 24 anos
de idade, conforme pode-se observar na tabela de distribuicdo de frequéncia observada,

apresentada na Tabela 1.
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Tabela 1 - Distribuigdo de Frequéncia da Idade dos Respondentes

Faixa Etéria Frequéncia Frequéncia Frequéncia
(Quantidade) (%) Acumulada (%)

Até 23 anos 77 51,7 51,7

De 24 a 31 anos 39 26,2 77,9

De 32 a 40 anos 17 11,4 89,3

De 41 a 49 anos 5 3,4 92,6

50 anos ou mais 11 7,4 100,0

Total 149 100,0 -

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados coletados.

A funcdo de distribuicdo desta variavel é apresentada no Grafico 1.

Gréfico 1 - Distribuicao Etaria dos Respondentes
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Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados coletados.

Segundo o Grafico 1, a idade dos respondentes ndo segue, aparentemente, distribuicéo
normal. Para confirmar esta suposi¢édo, sendo o tamanho da amostra superior a 50, realizou-se
o teste de Kolmogorov-Smirnov, sob a hipdtese nula de normalidade dos dados, cujo resultado
é apresentado no Apéndice B. Como o sigma obtido foi 0,000, inferior, portanto a 5%, rejeitou-

se a hipdtese nula. Confirmou-se, assim, que as idades dos respondentes ndo seguem
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distribuicdo normal. Isto justifica a diferenga entre a média, a moda e a mediana observadas,

medidas que seriam coincidentes, em caso de normalidade, dada a simetria da curva normal.

O fato de a idade dos elementos amostrais ndo seguir uma distribui¢cdo normal impede
a realizacdo de testes paramétricos neste estudo, envolvendo esta variavel. Assim, a geracdo
de quaisquer hipdteses relacionadas @ mesma sé deve se dar por meio de testes néo

paramétricos.

b) Género

Na amostra ha 103 mulheres e 46 homens, que correspondem a 30,9% e 69,1% do total

de respondentes, respectivamente.

Considerando que a idade dos respondentes ndo apresenta distribuicdo normal, que as
amostras de homens e mulheres sdo independentes, e que a tabela de cruzamento entre as
variaveis género e faixa etaria ndo é 2 por 2, realizou-se o teste ndo paramétrico do Qui-

Quadrado para testar a significancia da diferenga entre as idades destes dois grupos.

O pressuposto para realizacao deste teste, quando o numero de graus de liberdade (gl) é
superior a 2, € de que haja pelo menos 5 casos em no minimo 80% das células da tabela de
cruzamento entre as variaveis testadas. Assim, para atender esta exigéncia, as classes de idade

foram redefinidas, conforme a Tabela 2.

Tabela 2 - Redistribuicéo de Frequéncia da Idade dos Respondentes

. . Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Faixa Etaria .
(Quantidade) (%) Acumulada (%)
Até 21 anos 46 30,9 30,9
De 22 a 23 anos 31 20,8 51,7
De 24 a 25 anos 18 12,1 63,8
26 anos ou mais 54 36,2 100,0
Total 149 100,0 -

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados coletados.
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Considerando-se a hipdtese nula de que a distribuicdo de idade se diferencia para cada género,
esta é rejeitada em virtude do valor da estatistica de teste do Qui-Quadrado realizado, no valor
de 0,546, ser inferior a 0,909. Assim, ao nivel de confianca considerado, rejeita-se Ho. O

resultado deste teste é apresentado no Apéndice C.

c) Estado Civil

Como se observa no Gréfico 2, a grande maioria dos elementos amostrais € solteira.
Este fato condiz com a faixa etéria dos respondentes, sobretudo por se tratarem de jovens

graduandos.

Gréfico 2 - Segmentacdo da Amostra por Estado Civil

Estado Civil
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Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados coletados.

d) Classe Econdmica

Quanto a classificagcdo de consumo, definida pelo critério Brasil, os elementos amostrais
encontram-se divididos da forma apresentada no Grafico 3.

Ha predominancia de elementos da Classe B2 (63 elementos), seguida dos da classe B1
(45 elementos) e da classe A (21 elementos).
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Gréfico 3 - Segmentacdo da Amostra por Classe Econémica
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Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados coletados.

e) Formacéo e Ocupacéao

Em relacdo a area de formacdo, a grande maioria dos respondentes cursa Ciéncias
Contabeis (64,4%), Administracdo (13,4%) ou Psicologia (5,4%). Os demais tém formacdo em

diversas outras areas.

Quanto a sua atual ocupacdo, a distribuicdo dos respondentes se da da forma
representada no Grafico 4, cabendo aqui as seguintes consideragdes: (a) em “ndo trabalham”
constam aqueles que ndo o fazem por op¢éo, ou seja, 0s que ndo estdo procurando emprego; (b)
0s empregados sdo aqueles que tém um emprego, seja ele com ou sem registro e (c) dentre 0s

autbnomos enquadram-se os profissionais liberais.
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Gréfico 4 - Segmentacgado por Ocupacao Atual
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Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados coletados.

Logo, ao menos 83% dos elementos amostrais tém alguma fonte de renda propria. Para
efeito da referida analise, no entanto, ndo se levou em consideragdo o valor mensalmente
recebido. Dentre aqueles que possuem renda propria, excluiram-se apenas 0s que ndo
trabalham por opcéo prépria e os desempregados, sendo considerados como tais aqueles que

estdo a procura de algum emprego.

f) Posicdo em Relacéo ao Chefe da Familia

A grande maioria dos respondentes € filho(a) do chefe de sua familia, como se pode
observar no Gréfico 5, onde se apresenta a distribuicdo dos respondentes, considerando sua

situacdo em relacdo ao principal responsavel pelo pagamento das despesas em seu lar.
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Gréfico 5 - Segmentacdo por Condigdo em Relacédo ao Chefe da Familia
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Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados coletados.

4.2 Aspectos Relativos a Compra

Apresentam-se, a seguir, os resultados obtidos por meio da andlise realizada sobre os

dados relativos a compra comparada realizada.

4.2.1 Produtos Mais Comprados

O principal produto considerado pelos respondentes como sendo de compra comparada
e que foi objeto do processo de compra estudado foi aparelho de telefonia moével ou celular. Em
segundo lugar, foram citados os notebooks e similares, grupo no qual também se enquadraram

0s netbooks, tablets e microcomputadores. Logo a seguir, foram citadas as TVs.

A distribuicdo das frequéncias relativas dos produtos citados é apresentada no Gréfico



118

Gréfico 6 - Segmentacdo da Amostra por Tipo de Produto

Produtos Considerados na Compra Comparada
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Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados coletados.

Os aparelhos celulares foram os produtos de compra comparada mais citados dentre o0s
homens (52,2%) e mulheres (69,9%). Em segundo lugar, os homens citaram os notebooks
(10,9%), enquanto as mulheres citaram as TVs (10,7%). Em terceiro, os homens citaram TV's
(8,7%), enquanto as mulheres os notebooks (5,8%).

Celular também foi considerado o produto de compra comparado mais citado,
independentemente do género, da faixa etaria, da ocupacdo, da classe de consumo e do modo

de compra adotado pelo respondente.

Celulares, notebooks e televisores também foram os principais produtos eletrdnicos
citados, no caso de ambos os canais. No entanto, compraram mais TVs pela Internet (71,4%)
do que em lojas fisicas (28,6%). Para comprar celulares, recorreram pouco mais a lojas fisicas
(54,9%) que a Internet (40,7%). Ja as compras de notebboks ocorreram com a mesma
frequéncia em ambos os canais (45,5%).
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4.2.2 A Comparacao Prévia Realizada
As caracteristicas dos produtos mais importantes, na opinido dos respondentes, e que
mais pesaram em seu processo de comparacéo, antes da efetivacdo da compra, séo apresentadas

no Quadro 9, por ordem de importancia. Na segunda coluna deste quadro, apresenta-se a

pontuacdo meédia geral atribuida a cada uma das referidas caracteristicas, variando de 0 a 10.

Quadro 9 - Itens Considerados na Comparacao Prévia a Compra

Caracteristica Pontuacdo Média
Funcoes 9,96
Qualidade 9,04
Design 8,73
Preco 8,70
Marca 7,82
Modelo 7,67
Garantia 7,53
Tamanho 7,32
Cor 7,04

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados coletados.

As funcgdes disponiveis do produto eletrdnico foi o motivo alvo de maior comparacao
prévia, e considerado o mais importante em praticamente 100% das compras estudadas. O
segundo item mais importante para efeito da comparacdo foi a qualidade do produto,
imediatamente seguida design e do preco, praticamente empatados em terceira colocacdo. As

duas caracteristicas consideradas menos importantes foram a cor e o tamanho do produto.

4.2.3 Canais Adotados

Os dois principais canais de venda utilizados para a referida compra foram: lojas fisicas
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(50,4%) e Internet (44,0%).

Os homens compraram igualmente por ambos os canais (46,5% dos casos). Ja as

mulheres compraram mais em lojas fisicas (51,5%) do que em lojas virtuais (43,4%).

Quanto ao estado civil, os separados compraram mais pela Internet (60% dos casos) do
que por outros canais. Ja os casados e 0s solteiros realizaram a compra em lojas fisicas (48,5%
e 56,3%, respectivamente) ao invés de realizarem a mesma pela Internet (46,5% e 34,3%,

respectivamente).

Os respondentes de formacdo em Ciéncias Contabeis compraram com a mesma
frequéncia em lojas fisicas e virtuais (46,8%). Ja os de Administracdo, efetivaram mais compra
por meio de lojas fisicas (64,7%) que pela Internet (29,4%), enquanto os de Psicologia
compraram mais pela Internet (71,4%) do que em lojas fisicas (28,6%).

Os empregados compraram mais em loja fisica (54,3%) do que em lojas virtuais (42%).

Ja com os desempregados, ocorreu o inverso (50% em lojas fisicas e 43,8% pela Internet).

Dentre todos os respondentes, 0s que mais utilizaram a Internet sdo das classes B1 (19%)
e B2 (17,6%). Os consumidores da classe B1, no entanto, sdo os que deram preferéncia as

compras virtuais, em 62,8% dos casos.

Enquanto os chefes de familias e seus conjuges compararam mais em lojas fisicas
(54,2% e 55,6, respectivamente) do que em compras virtuais (37,5% e 44,4%, respectivamente),
seus filhos compraram praticamente tanto em lojas fisicas (47,2%) quanto pela Internet
(48,3%).

Somente os estudantes da faixa 22 e 23 anos deram preferéncia a compra pela Internet
(56,7%) do que em lojas fisicas (36,7%). Todos os demais preferiram a compra em lojas fisicas,
sendo que destes, a maior diferenga detectada ocorreu dentre os maiores de 25 anos (53,8%

preferiram lojas fisicas, enquanto 38,5% preferiram a Internet).
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4.3 Estilos de Decisdo Predominantes

Os estilos de decisdo predominantes no processo de compra estudado, definidos

conforme a secdo 3.4.3, sdo apresentados na Tabela 3.

Tabela 3 - Ranking dos Estilos de Decisdo Adotados ha Compra Comparada

Fator Estilo de Deciséo Ranking Frequéncia
1 Consciéncia de alta qualidade 1° 38,9%
7 Confusao por maltiplas opgdes 2° 22,8%
5 Consciéncia de compra pelo prego 3° 20,8%
8 Consumo habitual 40 6,0%
2 Consciéncia de marca 50 5,4%
3 Consciéncia novidade-moda 6° 2,7%
6 Impulsividade 7° 2,0%
4 Consciéncia de compra recreativa 8° 1,3%

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados coletados.

O estilo predominantemente observado no processo de compra estudado foi o
consciéncia de alta qualidade, seguido do estilo confusdo por multiplas opcdes e do estilo
consciéncia de compra pelo preco. Em ultimas colocacdes apareceram os estilos consciéncia

de compra recreativa, seguido do estilo Impulsividade.

Os trés estilos mais adotados no ranking geral também permaneceram quando se
agruparam os respondentes por faixa etaria. No entanto, para aqueles da segunda faixa, 0s
estilos que mais apareceram foram simultaneamente, consciéncia de compra pelo prego e
confusdo por multiplas opcdes (32,3%), ficando o estilo consciéncia de alta qualidade em

segunda colocagéo (22,6%).

Ja no caso daqueles enquadrados na terceira faixa etaria, os estilos perfeccionista e
consciéncia de compra pelo preco apareceram empatados em primeira colocagdo (27,8%),

ficando o estilo confusdo por multiplas op¢bes em segunda colocagédo (22,2%)
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O estilo consciéncia de alta qualidade também predominou entre os homens (32,6%) e
as mulheres (41,7%). No entanto, as duas posi¢Ges seguintes do ranking geral so se verificaram
para 0os homens, aparecendo em ordem inversa no caso das mulheres. Além disso, ndo se
verificou dentre os homens os estilos consciéncia novidade moda nem impulsividade. Ja para

as mulheres, o estilo menos presente foi 0 de consciéncia de compra recreativa (1%).

Estes trés estilos também foram os mais frequentes, quando se agruparam oS
respondentes por area de formacdo. No caso dos que cursam Ciéncias Contabeis, a ordem dos
trés primeiros estilos se manteve, e as frequéncias esperadas foram, respectivamente, 36,5%,
24% e 18,8%. J& no caso dos que cursam Administracdo, estes trés estilos figuraram

uniformemente, aparecendo ambos em primeira colocacgéo, com 25,0% de frequéncia cada um.

Os trés mesmos estilos também figuraram nas trés primeiras coloca¢fes quando se
realizou o agrupamento por estado civil. SO que, neste caso, os estilos perfeccionista e
consciéncia de compra pelo preco apareceram empatados em primeira colocacdo (30%) para 0s
respondentes separados, ficando o estilo confusdo por multiplas op¢des em segunda colocacéo
(20%). Ja dentre os casados, os estilos consciéncia de compra pelo prego apareceu em segunda
colocacéo (26,5%), enquanto o estilo confusdo por maltiplas op¢des apareceu em terceiro lugar
(8,8%).

Os trés estilos citados também permaneceram nas trés primeiras posi¢des quando o
agrupamento se deu pela classe econdmica. O estilo consciéncia de alta qualidade s6 néo
figurou em primeira opcao no caso da classe C1, para a qual figuraram empatados, em primeira
colocacgdo, os estilos consciéncia de compra pelo preco e confusdo por mdltiplas opcdes
(35,7%). Os dois ultimos estilos citados figuraram empatados, em segunda colocacdo, tanto no
caso da classe A (14,3%) como da classe B (24,4%).

Estes trés estilos também se repetiram, na mesma ordem do ranking geral, para 0s
respondentes que estdo atualmente empregados. Neste caso, as frequéncias das trés primeiras

colocagdes foram, respectivamente, 41,5%, 20,7% e 17,1%.

Considerando-se a situacdo do respondente em relacdo ao chefe da familia, o estilo
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consciéncia de alta qualidade manteve-se em primeira colocacdo, independentemente da
situacdo. No entanto, quando se trata do proprio chefe da familia, em segunda colocacao
aparece o estilo consciéncia de compra pelo preco (25%), e em terceira colocacdo aparece o

estilo consciéncia de marca (12,5%).

Quando se trata do conjuge do chefe da familia ou de seu filho, mantém-se a segunda e a terceira

colocacdes do ranking geral.

Considerando-se o canal adotado para a compra, o estilo consciéncia de alta qualidade
se manteve em primeira colocacdo no ranking, independentemente do canal adotado para a
efetivacdo da compra (42,3% no caso de loja fisica e 38,1% no caso de compra pela Internet).
Ja as segundas e terceira posi¢Oes apareceram invertidas no caso de ambos os canais. No caso
de lojas fisicas, o estilo consciéncia de compra pelo preco predominou em 22,5% dos casos,
enguanto o estilo confusdo por maltiplas opcbes predominou em 18,3% dos casos. J& no caso

de compras online, estes percentuais foram de 27% e 15,9%, respectivamente.

4.4 Tipos de Personalidade dos Consumidores Entrevistados

Os tipos de personalidade dos consumidores considerados na presente amostra, segundo
0 Eneagrama, encontram-se distribuidos, da forma apresentada na Tabela 4. Como se pode
observar, quase metade dos respondentes apresenta tipo de personalidade perfeccionista. O
segundo tipo mais frequente foi o prestativo (17,4%), sequido do tipo otimista (11,4%).

Conjuntamente, estes s0 estes trés tipos ja equivalem a cerca de 78% dos respondentes.

Tabela 4 - Ranking de Tipos de Personalidade

Tipo Estilo de Decisdo Frequéncia (%)
1 Perfeccionista 49,0
2 Prestativo 17,4

7 Otimista 11,4
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Tabela 4 - Ranking de Tipos de Personalidade (Continuacéo)

Tipo Estilo de Decisdo Frequéncia (%)
9 Mediador 7.4
4 Romantico 5,4
8 Chefe 3,4
3 Desempenhador 2,7
6 Legalista 2,7
5 Observador 7

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados coletados.

Dentre os estudantes de Ciéncias Contabeis, os trés tipos mais frequentes identificados
foram: perfeccionistas (52,1%); prestativos (16,7%) e Mediadores (8,3%). Ja para os de
Administracdo, hd mais perfeccionistas (40%) e prestativos e otimistas, ambos com 15% de
frequéncia. Dentre os estudantes de Psicologia, 0s perfeccionistas e prestativos sdo 0s mais
frequentes (ambos com 37,5% de frequéncia), seguidos dos otimistas e romanticos (12,5%

cada).

Dentre 0os homens, predominam os perfeccionistas (43,5%), otimistas (17,4%) e
prestativos (15,2%). Dentre as mulheres, também predominam as perfeccionistas (51,5%),
seguidas das de tipo prestativo (18,4%) e (8,7%).

Os perfeccionistas predominaram também no caso de solteiros (44,2%), casados
(61,8%) e Divorciados (50%). Os prestativos figuraram em segunda colocacdo dentre os
solteiros (19,2%) e os casados (14,7%). No caso destes Gltimos, sua frequéncia foi a mesma
dos otimistas, figurando assim, estes dois estilos em um mesmo patamar. Ja& dentre 0s

divorciados o segundo tipo mais frequente € o dos otimistas (20%).

4.5 Andlise da Relagdo entre Personalidade e Estilo de Decisédo de Compra

A adocdo da anélise se correspondéncia, descrita na Se¢do 3.4, resultou nos scores
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apresentados na Tabela 5.

Tabela 5 - Analise de Correspondéncia (Scores - Personalidade x Estilos)

Variaveis Nominais Analisadas Scorein  Dimension
1 2

Consciéncia de alta qualidade 0,0587 -0,5038
Consciéncia de marca -0,2727 -0,5143
Consciéncia novidade-moda -0,3573 -0,9558
Consciéncia de compra recreativa 2,9509 0,9939
Consciéncia de compra pelo prego 0,2462 0,0161
Impulsividade 1,3986 0,6507
Confusao por maltiplas op¢des -0,2583 0,1718
Consumo habitual -1,1356 1,7106
Perfeccionista -0,0839 0,1589
Prestativo 1,6107 0,5139
Desempenhador -0,3401 -0,8301
Romantico -0,1424 -0,6148
Observador 0,1076 -0,9742
Legalista -1,2769 1,8202
Otimista -0,4988 0,6743
Chefe -0,1829 -0,3210
Mediador -0,2138 -0,6908

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados coletados.

A partir dos scores apresentados na Tabela 5, construiu-se o Gréafico 7.
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Gréfico 7 — Correspondéncia entre Personalidade e Estilos de Decisdo de Compra

Fonte: elaborado pela autora a partir da analise sobre os dados coletados.
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O resultado da andlise de correspondéncia realizada sobre os dados coletados,
apresentado no Grafico 7, aponta a existéncia de relagdo entre as duas varidveis analisadas. A
proximidade observada entre determinados tipos de personalidade e estilos de decisdo de
compra indicam que, no processo de compra de alto envolvimento considerado, consumidores

podem adotar estilos de decisdo diferenciados, em funcdo de seu tipo de personalidade.
As relacdes observadas entre a personalidade dos 149 consumidores que participaram

desta pesquisa e o estilo de decisdo por eles adotados no referido processo de compra sdo

apresentadas no Quadro 10.

Quadro 10 - Relages entre Tipo de Personalidade e Estilo de Decisdo Apuradas

Tipo Eneagramatico Estilo de Deciséo
Perfeccionista Confuséo por maltiplas opgdes
Consciéncia de compra pelo prego
Prestativo Impulsividade
Desempenhador Consciéncia novidade-moda
Romantico Consciéncia de marca

Consciéncia de alta qualidade

Observador Consciéncia novidade-moda
Legalista Consumo habitual
Chefe Consciéncia de marca

Consciéncia de alta qualidade

Mediador Consciéncia de marca

Fonte: elaborado pela autora a partir dos dados coletados.

Deste modo, segundo os resultados da presente pesquisa, a grande maioria dos tipos de
personalidade eneagramatico se associa a pelo menos um estilo de decisdo de compra baseado
no CSI. Tal associacdo sO ndo foi percebida para o consumidor de tipo de personalidade

otimista nem para o estilo de decisdo consciéncia de compra recreativa.
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5 CONCLUSOES

Os consumidores sdo elementos de grande relevancia para as organizacdes, deles
dependendo grande parte de seu sucesso. Por esta razdo, o conhecimento das necessidades e
dos desejos dos consumidores bem como o entendimento do modo como eles se comportam

em processos de compra podem gerar vantagem competitiva as organizacdes.

Sabe-se, atualmente, que o comportamento do consumidor ndo se baseia exclusivamente
em processos cognitivos. Uma vez que o ser humano € guiado por afetos conscientes e
inconscientes, é necessario considerar no estudo de seu comportamento tanto aspectos racionais

guanto aspectos emocionais, 0s quais podem leva-lo a agir de forma inesperada e imprevisivel.

Deste modo, para se compreender melhor o comportamento do consumidor, devem ser
considerados: o0s modelos tedricos de motivacao; as variaveis ambientais, como as de cunho
econémico, politico, legal e cultural; as variaveis psicoldgicas, tais como habitos, estilo de vida,
interesses e opinides; o grau de envolvimento associado a compra, que varia em virtude dos

riscos percebidos pelo consumidor, e seu nivel de satisfacéo.

Dentre as muitas variaveis que influenciam o comportamento do consumidor, a
personalidade é uma das mais complexas de se estudar e entender. Como muitas decisdes sao
tomadas inconscientemente ou por raz8es que, muitas vezes, o préprio consumidor desconhece,
particular interesse se teve em analisar, neste estudo, a relagcdo entre a personalidade do

consumidor e seu estilo de decisdo preponderante em processo de compra de alto envolvimento.

O Eeneagrama é um importante instrumento para fins de tipificacdo da personalidade
do consumidor, por se tratar de um mapa integral de consciéncia. Cada individuo tem um Gnico
tipo de personalidade eneagramatica, o qual é invariavel e independe de quaisquer fatores

externos ou circunstancias.

O Eneagrama vem sendo bem utilizado empiricamente por grandes organizacfes
nacionais e estrangeiras, e também tem sido alvo de diversos estudos cientificos, realizados
sobretudo por pesquisadores americanos, chilenos e de outras nacionalidades, inclusive estudos

de validacdo cientifica.
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Assim, o Eneagrama possibilita: (a) o melhor entendimento sobre o comportamento e
atitudes do préprio consumidor, bem como de outras pessoas com as quais ele interage, e que
podem influencia-lo em um processo de compra; (b) a identificacdo das competéncias e
habilidades ja desenvolvidas pelo consumidor, e daquelas em potencial, a serem ainda

desenvolvidas.

Na area de Marketing, o Eneagrama também pode ser utilizado para fins de segmentacéo
de mercado. Cada tipo eneagramatico pode, a principio, definir um segmento diferenciado,
para o0 qual possa ser delineada uma estratégia propria de comunicacdo em campanhas

promocionais.

A amostra que serviu de base para esta pesquisa é formada, em sua grande maioria, por:
mulheres (69,1%); com idade média de 27 anos; solteiras (69,8%), pertencentes a classe B2
(42,3%); que moram ainda com seus pais (67%), apesar de ja terem sua prépria fonte de renda

(55%) e estudam em instituicdo de ensino de nivel superior, na Regido do Grande ABC.

Como a grande maioria dos respondentes ainda reside com seus pais, tendo um deles
como o chefe de suas respectivas familias, seu comportamento de compra pode ser por elas
influenciado. Isto se da em virtude de os individuos possuirem padrdes de pensamento e de
acdo potencial, que resultam de um processo de aprendizagem, que € iniciado na familia e

permanece por toda a sua vida, influenciando, assim, seu comportamento.

A amostra € formada, em sua maioria, por pessoas que apresentam os seguintes tipos de
personalidade: perfeccionista (49%); prestativo (17,4%) e otimista (11,4%).

No processo de compra estudado, o0s elementos amostrais adotaram
preponderantemente, os seguintes estilos de decisdo: consciéncia de alta qualidade (38,9%);
confusdo por multiplas opcdes (22,8%) e consciéncia de compra de compra pelo preco (20,8%).
Cabe aqui destacar que ndo houve diferenca significativa em relacdo a estes estilos
preponderantes, quando se avaliou a amostra segregada pelas diversas variaveis
caracterizadoras do perfil do respondente (género, classe social, status, faixa etaria, estado civil

etc.).

Ja os estilos de decisdo de compra menos predominantes observados, apurados segundo
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0 CSlI, foram, respectivamente: consciéncia de compra Recreativa (1,3%); impulsividade (2,0%)
e consciéncia novidade-moda (2,7%). Tal fato se justifica, tendo em vista a propria natureza do
processo de compra estudado. O estilo Impulsividade, por exemplo, associa-se as compras por
impulso e, portanto, ndo planejadas. Logo, poder-se-ia esperar que este nem aparecesse. Tal
fato elucida a complexidade do comportamento do consumidor e indica quanto ainda ha a se
aprender acerca dos processos de tomada de decisdo de compra, sobretudo em relacdo a compra
sob condicdo de alto envolvimento, que foi alvo deste estudo. Em outros tipos de compra,
provavelmente serdo evidenciados outros estilos de tomada de decisdo, podendo esta variavel

assumir um comportamento bem diferente do aqui observado.

Os produtos eletrdnicos citados, que desencadearam o processo de compra comparada
estudado, foram, em sua grande maioria, aparelhos de telefonia celular (64,4%), seguidos de
notebooks e similares (11,4%) e televisores (10,1%). Tais produtos costumam ser objetos de
compra de alto envolvimento, por guardarem aspectos simbolicos associados aos utilitarios.
Logo, eles sdo considerados nao sé pela funcao que desempenham, mas também como simbolo

de status, sucesso e de seu estilo de vida.

O entendimento da razéo que leva o consumidor a optar pela compra de determinado
produto é importante para as organizacGes que atuam no mercado business to consumer.
Segundo a amostra considerada, os fatores considerados mais relevantes na comparacéo prévia
a compra realizada foram, na respectiva ordem: as fun¢des do produto (pontuacdo 9,96);
qualidade (pontuacdo 9,04) e o design do produto (pontuacdo 8,73). Os dois fatores
considerados menos importantes foram a cor (pontuacdo 7,04) e o tamanho do produto
(pontuacdo 7,32). Estas pontuacdes ratificam a importancia de, no desenvolvimento destes

produtos, serem considerados valores, atributos e beneficios, concomitantemente.

O canal de compra mais adotado pelos respondentes foi loja fisica. No entanto, a
diferencga entre a adogdo deste canal e da Internet foi relativamente pequena, bem inferior a
observada em estudo semelhante a este, realizado por Castro (2012). Isto comprova o constante
crescimento da adocdo da Internet como canal de compra, e ratifica a importancia de se entender
melhor a diferenca entre 0 comportamento do consumidor, quando este realiza compras online

ou em ambiente fisico.

Segundo a anélise de correspondéncia (ANACOR) realizada, face a natureza categorica



132

e, portanto, ndo métrica das variaveis tipo de personalidade e do estilo de decisdo de compra,
verificou-se a existéncia de relacdo entre o tipo de personalidade dos consumidores que
participaram desta pesquisa e o estilo de decisao por eles adotado no processo de compra de

alto envolvimento estudado.

S6 ndo foi possivel, segundo os dados coletados, verificar-se associagdo entre
personalidade do consumidor e estilos de decisdo de compra adotados, nos casos de
consumidores do tipo de personalidade 7 (otimistas) nem do estilo de decisdo consciéncia de
compra recreativa. Deste modo, ndo se pode afirmar que estilo de decisdo de compra esta
propenso a adotar o consumidor que tem tipo de personalidade otimista. Da mesma forma, néo
se sabe de que tipos de personalidade tendem a ser os consumidores que adotam o estilo

consciéncia de compra recreativa em processos de compra de alto envolvimento.

Por se tratar de uma pesquisa de cunho exploratério-descritivo, ndo baseada em amostra
representativa, fato este que impede a generalizacdo dos resultados para a populagdo-alvo, nesta
pesquisa geraram-se as seguintes hipdteses acerca dos processos de compra de alto

envolvimento:

a) consumidores de tipo de personalidade 1 (perfeccionistas) tendem a adotar o estilo de decisdo

de compra confusdo por multiplas opcGes ou consciéncia de compra pelo preco;
b) consumidores de tipo 2 (prestativos) tendem a adotar o estilo impulsividade;

€) consumidores de tipo 3 (desempenhadores) tendem a adotar o estilo consciéncia novidade-

moda;

d) consumidores de tipo 4 (romanticos) tendem a adotar o estilo de decisdo consciéncia de marca

ou consciéncia de alta qualidade;
e) consumidores de tipo 5 (observadores) tendem a adotar o estilo consciéncia novidade-moda;
f) consumidores de tipo 6 (legalistas) tendem a adotar o estilo consumo habitual;

g) consumidores de tipo 8 (chefes) tendem a adotar o estilo de decisdo de compra consciéncia de

marca ou consciéncia de alta qualidade;

h) consumidores de tipo 9 (mediadores) tendem a adotar o estilo consciéncia de marca.
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LIMITACOES E SUGESTOES PARA FUTUROS ESTUDOS

O estudo da personalidade atrelada ao Marketing € de suma importancia para a melhor
compreensdo do comportamento do consumidor e para a previsdo de seu comportamento em
processos de compra. Por esta razéo, e tendo em vista a insuficiéncia de estudos conclusivos
abordando esta complexa variavel, sugere-se a realizacdo de estudos mais abrangentes, focados
na personalidade do consumidor e, sobretudo, na influéncia desta exerce sobre o seu
comportamento de compra. Assim, sera possivel garantir a existéncia da massa estatistica
necessaria para uma analise mais adequada, de modo que todas as células geradas a partir do
cruzamento das varidveis estudadas sejam ndo nulas. Deste modo, as supostas relaces aqui
apresentadas poderao ser evidenciadas com maior segurancga, bem como sera possivel a geracdo

de novas hipoteses.

Dentre as limitacGes do referido estudo, destacam-se : (a) o fato de se tratar de um estudo
de corte transversal, realizado em um Unico momento; (b) o processo de amostragem adotado,
uma vez que a ndo aleatoriedade da amostra impede a generalizacdo dos resultados; (c) a
predominancia de mulheres dentre os elementos amostrais; (d) o tamanho de amostra adotado,
tendo em vista o nimero relativamente grande de niveis ou categorias das duas principais
variaveis aqui estudadas: o estilo de decisdo adotado no processo de compra avaliado e o tipo

da personalidade do consumidor.
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APENDICE A - Instrumentos de Coleta de Dados

Prezado respondente, esta pesquisa se refere a um estudo sobre “Comportamento de Consumidor”, conduzido por Adriana
Castro em sua tese no curso de doutorado em Administracdo da USCS.

Se vocé é maior de 18 anos, favor responder este questionario, anotando nos espagos indicados por [___] o codigo da alternativa
que mais expressa a sua situacéo, opinido ou seu comportamento. Se este campo estiver em cinza, responda no espaco situado
a esquerda do mesmo. Nenhum item deve ficar em branco.

Sinta-se livre para interromper sua participacéo, a qualquer tempo. No entanto, agrade¢o-lhe imensamente se puder colaborar
até o fim, pois sua participacéo é fundamental para o sucesso deste estudo.

Serd mantido total sigilo sobre as informagdes individuais. Desde ji, muito obrigada.

BLOCO | - COMPRA COMPARADA

Ao realizarem compras de determinados produtos, as pessoas costumam comparar algumas de suas caracteristicas com as de
outros produtos semelhantes. Essa comparacdo pode ser de preco, qualidade, modelo etc. Este tipo de compra chama-se
COMPRA COMPARADA. Produtos eletroeletronicos sdo exemplos de produtos desta natureza (tablets, Ipods, Ipads,
celulares, notebooks, microcomputadores, cdmeras, filmadoras, TVs etc.).

Q.1 Indique o ultimo produto eletroeletrdnico que VOCE COMPIOU: .......ccvvvririreririeirie et

Q.2. Indique nos campos abaixo, 0 més (com 2 digitos) e o ano (com 4 digitos) em que esta compra foi realizada:

Més: [ 21 Ano: [ ]2.2

Q.3 Este produto foi comprado:
1. Numa loja fisica 2. Pela Internet 3. Outro. Especifique: .........c.ccovevvinriincnnnes

3

Q4. Considerando a escala de notas a seguir, onde “0” significa NENHUMA IMPORTANCIA ¢ “10” significa MAXIMA IMPORTANCIA,
dé uma nota entre zero e dez para expressar 0 quanto cada um dos itens abaixo foi importante no processo de comparagéo realizado para a
compra desse produto eletroeletronico. Caso o item ndo se aplique ao produto citado, anote “99” no espago destinado a resposta.

NENHUMA MAXIMA
IMPORTANCIA IMPORTANCIA
1 | | | | | | | | | |
I I I I I I I I I I I
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fungdes 4.1 Qualidade [ Ja2  Marca | Ja3 Modelo [ J+a Garantia Jas  Design(forma) [ 46

Cor Jaz  Tamanho | 48 Preco [ Jao | J410 Outro. ESPeCifique: .......cccovvevvrvvrinnce
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BLOCO Il - HABITOS AO ADQUIRIR PRODUTOS DE COMPRA COMPARADA

Q.5 Sempre pensando em PRODUTOS DE COMPRA COMPARADA, anote no espaco destinado a cada resposta, o cédigo da alternativa
que mais expressa a sua atitude ou opinido em relagéo as afirmativas abaixo:

1 2 3 4 5
I | | | |
I I | I |
Discordo Discordo Nem concordo, Concordo Concordo
totalmente em parte nem discordo em parte totalmente

Ao adquirir um produto de compra comparada, € muito importante que ele seja de excelente qualidade.

o
I
-

As marcas nacionais mais conhecidas de produtos de compra comparada séo as melhores.

o
N
)

Eu costumo ter um ou mais produtos deste tipo que estejam na moda.

o
w
w

Realizar compra de produto de compra comparada é uma das atividades mais divertidas da vida.

o
»
IS

Para me satisfazer, o produto de compra comparada ndo tem que ser perfeito, nem precisa ser o melhor.

[l
o
o

Eu compro, tanto quanto possivel, produtos deste tipo a pregos promocionais.

o
el
o

Eu deveria planejar minhas compras de produtos de compra comparada com mais cuidado.

o
=~
£

o
®
=3

H4 tantas marcas para escolher, que muitas vezes sinto-me confuso(a) para decidir que produto comprar.

Ao adquirir produtos de compra comparada, acabo sempre optando pelos de minha(s) marca(s) preferida(s).

o
©
©

Ao comprar este tipo de produto, procuro fazer a melhor escolha ou a escolha perfeita.

5.10.1

Geralmente, ao comprar um produto de compra comparada, escolho o da marca mais cara. 5112

Eu costumo comprar produtos de compra comparada que estejam na moda.

5123

Comprar produtos de compra comparada ndo é uma atividade agradavel. 5134

Ao comprar um produto de compra comparada, eu geralmente fico com o de menor prego. 5145

Sou impulsivo(a) ao comprar produtos de compra comparada. 5156

As vezes é dificil escolher a melhor loja para comprar produtos de compra comparada.

5.16.7

Quando encontro um produto deste tipo que gosto ou da marca que gosto, procuro compra-lo imediatamente. 5178

Normalmente, procuro tentar comprar o produto de compra comparada que tem a melhor qualidade. 5181

Quanto mais alto é o prego de um produto, melhor é a sua qualidade. 5192

Estilo elegante e atrativo é muito importante para mim. 5203

Realizar compra de produtos desta natureza é um desperdicio de tempo. 5214

Eu pesquiso cuidadosamente ao comprar produtos deste tipo, para encontrar o melhor valor para o dinheiro. 5225

Né&o perco muito tempo na compra de produtos de compra comparada. Compro, geralmente, o primeiro produto/marca que me

AT 5231
parece suficientemente bom.

Frequentemente, ndo tomo cuidado ao comprar produtos deste tipo. Depois, acabo me arrependendo. 5246

Quanto mais eu sei sobre um produto de compra comparada, mais dificil parece escolher o melhor. 5257

Costumo ir sempre as mesmas lojas, cada vez que decido comprar produtos de compra comparada. 5268

Eu me empenho bastante para escolher o produto de compra comparada de melhor qualidade. 527.1

Departamentos agradaveis e lojas de especialidades sdo as que oferecem os melhores produtos deste tipo. 5282

Para obter variedade, eu compro produtos de compra comparada em diferentes lojas e de diferentes marcas. 5293

Eu me divirto ao realizar este tipo de compra. Isso me distrai. 5304

Ao comprar estes produtos, gasto o tempo necessario para fazer a compra com mais cuidado e comprar melhor. 5316

As tantas informages que obtenho sobre diferentes produtos de compra comparada deixam-me confuso(a). 5327

Mudo regularmente a marca dos produtos de compra comparada que adquiro. 5338

N1 e T N D D B D

Eu ndo penso muito ou ndo tomo tanto cuidado ao realizar compra de produtos deste tipo. 5341




BLOCO 11 - HABITOS AO ADQUIRIR PRODUTOS DE COMPRA COMPARADA (CONTINUAGAO)
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Prefiro comprar produtos de compra comparada das marcas mais vendidas.

5.35.2

E divertido comprar novos produtos de compra comparada.

5363

Eu realizo compra de produtos de compra comparada rapidamente.

5374

Atento cuidadosamente para o valor que gasto, ao comprar produtos de compra comprada.

5386

Meus padrdes e expectativas em relagdo aos produtos de compra comparada que adquiro s&o muito altos.

5.39.1

As marcas mais anunciadas representam, geralmente, boas op¢des de produtos de compra comparada.

5.40.2

LILILICILIE

BLOCO Ill - CARACTERISTICAS DO ENTREVISTADO

Q.7. Anote o nlimero da série ou ano do curso que vocé esta atualmente frequentando: [ 7
Q.8. Género: 1. masculino 2.feminino [ K]
Q.9. Idade (nimero de anos completos): [ ]o
Q.10. Estado civil:
1.solteiro 2. separado/divorciado ~ 3.vilvo 4. casado/mora com L_Jw
companheiro(a)
Q.11. Em relagdo ao chefe da sua familia vocé é:
1. o(a) proprio(a) chefe 2. esposa (ou marido) do(a) chefe 3. filho(a) do chefe 1
4. irm&o (irm&) do chefe 5. pai (méae) do chefe 6. outra condigdo em relagdo ao chefe.
Q.12. Atualmente, vocé:
1. ndo trabalha, por opcdo 2. esta desempregado 3. estd empregado (com ou sem registro)
12

4. é estagiario 5. € empregador 6. autbnomo ou profissional liberal
7. OULFO.ESPECITIQUE ...t
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BLOCO IV - CLASSES DE CONSUMO

Q.13. Informe a escolaridade do(a) CHEFE DE SUA FAMILIA:

Lo

LNk WD

=
°

Analfabeto

Até a terceira série do ensino fundamental (antigo primario) incompleto
Até a quarta série do ensino fundamental (antigo primario) completo

Ensino fundamental (antigo ginasio) incompleto

Ensino fundamental (antigo ginasio) completo
Ensino médio (segundo grau) incompleto
Ensino médio (segundo grau) completo
Superior incompleto
Superior completo
Pés-graduagdo completa

Q.14. Anote a quantidade de cada um dos itens abaixo que ha em sua residéncia. Se ndo existir, preencha com “0”. Considere somente 0s
aparelhos que funcionam:

Itens Quantidade Itens Quantidade. Itens Quantidade
Televisdo em i :
cores 141 Automovel [ l14.4 Aparelho de DVD/Blu-Ray/videocassete 147
Empregada - P
Mensalista 142 Radio [ l145 Magquina de lavar roupa 148
. . Freezer (aparelho independente ou parte da
Banheiro 14.3 Geladeira I I14_s ( P P P 14.9

geladeira duplex)
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Eneagrama (RETHI vs.2.5 - Adaptacédo: Sara Scott - Tradugdo: Adriana Castro

Para responder as questdes a seguir, imagine um filme de toda a sua vida, no qual vocé é o ator principal. Procure descrever
como este ator - no caso, vocé mesmo - vem se sentindo ou se comportando, na maior parte de sua vida.

Para isso, indique no espaco destinado a resposta de cada item, indicado por | ], na coluna a direita, um nimero de 1 a6,
correspondente & opgdo que tem mais a ver com vocé, considerando que cada um destes nimeros significa:

1 2 3 4 5 6
1 | | 1 | |
I I I I I I
De modo nenhum Néo Né&o tanto Pouco Como eu Exatamente
como eu como eu como eu como eu como eu

Costumo ter forte convicgdo de como as coisas devem ser.

=

Tenho aparentado ser alguém que precisa ser correto(a).

~

@w

Tenho sido bom(boa) em lidar com detalhes.

Tenho sido rigoroso(a) comigo mesmo.

>

Tenho me esforgado para conseguir fazer as coisas corretamente.

@

Tenho aparentado ser uma pessoa séria.

Né&o gosto quando as pessoas quebram as regras.

~

Costumo sentir necessidade de fazer as coisas perfeitamente.

®

LILICICIEILIEILIE

Tenho sido autodisciplinado(a).

©

Tenho sido guiado(a) por minha consciéncia.

=
4

As pessoas tém confiado em mim por que procuro fazer aquilo que é certo.

=
[

Costumo achar que os outros sdo desorganizados.

=
)

Sempre procuro realizar meus elevados ideais.

=y
@w

=
>

Tenho sido organizado(a) e disciplinado(a).

Tenho usado contato fisico para demonstrar aos outros como me sinto em relagéo a eles.

=
o

Gosto de fazer novos amigos e deixo-o0s fazerem parte de minha vida.

=
@

=
~

Tenho sentido necessidade de demonstrar minha afeicéo pelas pessoas.

Tenho procurado fazer com que as pessoas dependam de mim.

=
®

Tenho sido sensivel as necessidades das outras pessoas.

Tenho sido visto(a) como caloroso(a) e atencioso(a).

N
<

As pessoas tém me respondido porque eu normalmente me interesso por elas.

N
=

Tenho tentado descobrir como posso me tornar mais proximo(a) das pessoas.

)
N

Tenho procurado auxiliar as pessoas.

~
@«

Tenho sentido orgulho por ser importante para os outros.

=y
Y
1N

N
o

Tenho gostado de servir 0s outros.

Tenho tentado NAO ser tio egoista.

N
o

Tenho gostado de dizer as pessoas que elas sdo especiais para mim.

]
~

N
@

Costumo evitar me envolver com pessoas.

CDDDDLOOLLODLLLLLLLT

Tenho aparentado ser frio(a) e reservado(a).

N
©
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Eneagrama (Continuagéo)

Tenho me esforgado para ser conveniente e bem querido(a).

@
o

Tenho me esforcado para ser uma pessoa excelente.

@
=

Os outros costumam me ver como uma pessoa charmosa.

@
~

Tenho sido ambicioso(a) para ser visto(a) como “o(a) melhor”

w
@«

Tenho sido orientado(a) para objetivos, e capaz de ajustar as metas rapidamente, de modo a alcangé-los.

@
&

Tenho sido tdo obcecado(a) por sucesso, que é dificil eu tirar uma folga.

@
o

Tem sido importante para mim ser admirado(a).

@
@

Tenho me comparado com os outros e me esforcado para supera-los.

=)
=~

Tenho sido atraido(a) por atividades que tém grande potencial de reconhecimento.

@
@

Minhas respostas a esta pesquisa tém sido sinceras.

CIDDILILITITITITIL

@
©

Lembre-se de considerar como vocé vem se sentindo ou se comportando, na maior parte de sua vida.

1 2 3 4 5 6
1 | | | | |
I I I I I I
De modo nenhum Néo Né&o tanto Pouco Como eu Exatamente
como eu como eu como eu como eu como eu

Tenho me preocupado em fazer as coisas melhor que o0s outros.

=
o

Tenho me orgulhado de minha habilidade de conseguir me adaptar as situagoes.

=
=

Quando percebo que estou ficando para tras, tenho me sentido motivado(a) a seguir em frente.

=
~

Minha imagem tem sido uma das minhas maiores preocupagdes.

=
@

Tenho gostado de estar ocupado(a), mesmo quando estou em férias ou a passeio.

=
»

Ser o centro das atengBes costuma ser natural para mim.

=
o

Tenho gasto mais tempo imaginando relacionamentos do que vivendo-os realmente.

=
o

Tenho sido mal-humorado.

=
=

Costumo ser interrompido(a) em meu caminhar por minha autoconsciéncia.

=
3

Quando perturbado(a), sinto-me obcecado(a) por meu estado emocional.

=
©

Conflitos com os outros podem fazer com que eu nunca volte a falar com eles novamente.

Tenho gasto bastante tempo procurando entender o que se passa em meu interior.

o
=

Tenho gostado de sentir como sou diferente da maioria das pessoas.

o
~

Tenho sido uma pessoa retraida, reservada.

o
w

Meus pensamentos secretos tém tido um carga emocional sobre mim.

[
»

Costumo fazer as coisas de uma forma muito pessoal.

o
o

Costumo dar muita atencéo as decepgdes do passado.

o
@

Meu estado melancdlico tem sido significativo para mim.

o
~

Eu tenho sentido inveja daquilo que os outros tém.

o
@

Eu tenho perdido por ndo conseguir tirar proveito das oportunidades.

o
©

Eu tenho sido otimista.

>
o

Eu tenho me sentido isolado das pessoas.

LICDIDICICIC e oo e e e L L EL L L

>
=
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Tenho preferido correr atras dos meus interesses pessoais do que ir em busca de minha seguranca.

>
~

Sentir-me confortavel ndo tem sido um valor importante para mim.

)
@«

Eu tenho estado prestando atengao ao significado dos itens desta pesquisa.

>
&

Debate intelectual costuma evidenciar meu ponto forte.

)
o

Costumo me sentir atraido(a) por assuntos que os outros consideram perturbadores.

>
@

Tenho sido mentalmente intenso(a).

>
~

Tenho preferido manter distancia das pessoas.

>
o

Tenho me divertido investigando problemas complexos pelos quais ninguém mais se interessa.

>
©

Desapego emocional tem me permitido trabalhar em problemas assustadores.

=
4

Tenho preferido habitar meu pequeno préprio mundo.

=
=

Tenho me divertido refletindo sobre as coisas de forma bem detalhada.

=
~

Tenho sido percebido pelos outros como alguém pouco excéntrico, diferente.

Tenho permitido que apenas poucas pessoas selecionadas fagam parte de meu mundo.

=
&

Tenho me deparado com pessoas muito emocionais e necessitadas.

=
o

Costumo me prender ao que me interessa por horas.

=
>

Tenho duvidado de minha habilidade de fazer aquilo que esperam de mim.

=
3

Tenho sido cuidadoso(a), prudente.

=
@

Costumo sentir dificuldade para tomar decisdes.

=
)

Tem sido dificil para mim relaxar e parar de me preocupar com problemas potenciais.

@
3

Costumo ter tendéncia a imaginar sempre 0s piores cenarios possiveis.

@
=

As pessoas costumam me dizer que eu sou um pogo de &gua fria, porque costumo desanima-las.

@
~

Costumo testar as pessoas para saber se elas realmente me amam.

@
@

Tenho sentido uma profunda necessidade de saber o que farei a seguir.

BIRRIRIN N NN R RN R R

3
&

Lembre-se de considerar como vocé vem se sentindo ou se comportando, na maior parte de sua vida.

1 2 3 4 5
1 | | | |
I I I I I
De modo nenhum Néo Né&o tanto Pouco Como eu
como eu como eu como eu como eu

Tenho tido problema com os outros por ser inconstante.

=)
o1

Eu tenho querido seguir diretrizes claras.

@
@

Eu tenho necessitado de previsibilidade consistente.

)
=~

Quando estou inseguro, costumo tornar-me critico e questionador.

@
®

Em geral, quando encontro alguém pela primeira vez, costumo ser conversador.

Tenho gostado de manter as coisas claras e divertidas.

©
4

Dada uma escolha entre algo familiar e algo novo, tenho preferido algo novo.

©
=

Tenho sido espontaneo(a).

©
~

Tenho sido engracado(a).

CIDDIDILITITITIE

©
@«
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Eneagrama (Continuacao)

Tenho sido extrovertido(a) e tido uma grande variedade de amigos.

<
&

Tenho sido conhecido(a) por meu espirito inabalavel.

©
o

Tenho tido pressa em responder esta pesquisa, entdo provavelmente minhas respostas ndo séo significativas.

©
o

Ser capaz de langar muitas ideias novas é uma das minhas grandes qualidades.

Tenho tentado manter minha vida emocionante.

©
@

Muitas pessoas costumam me considerar alguém repleto de energia.

CICICIEI

©
©

Quando me sinto inseguro sobre o que fazer, costumo tentar muitas coisas diferentes.

=y
1)
S

Tenho sido aventureiro e me divertido tentando muitas coisas novas.

=y
1)
=

Tenho sentido orgulho da minha alegria de viver.

=
S
~

Tenho me preservado feliz por ser uma pessoa espontanea.

=
S
@

Tenho tentado NAO ser chato.

=
1)
&

Quando sinto raiva, as pessoas costumam saber disso.

Tenho sido reconhecido(a) por minha habilidade de tomar decisdes dificeis sem me estressar demais ou agonizar

=y
15}
=

Tenho uma personalidade dominante.

=y
S
~

Minha primeira resposta a situagoes tem sido ser afirmativo.

=
S
=3

Costumo envolver-me em conflitos.

=
9
3

Eu tenho gostado de provocar mudangas.

LICCIECEICIEIEE

1110

Eu costumo sentir necessidade de estar no controle.

=y
[
2

Eu tenho sentido necessidade de ser um pilar de forca e sustentagéo.

=y
[
N

Fazer grandes coisas acontecerem tem sido uma das minhas grandes virtudes.

=y
[=
w

Tenho capacitado as pessoas a descobrirem suas préprias virtudes.

=
[=
»

As pessoas costumam me seguir porque eu sou seguro e confiante.

=
[=
o

Eu tenho necessidade de sentir meu impacto sobre aqueles que me rodeiam.

=
[=
=)

Uma das minhas grandes qualidades é ser capaz de assumir o comando das situagdes.

=y
[
~

Eu tenho aparentado ser uma pessoa agressiva.

=y
[
@

Tenho me sentido confortavel permitindo que os outros me digam o que fazer.

=y
[=
©

Tenho me sentido oprimido quando h& muito estimulo.

=y
)
=]

Costuma ser importante para mim ver os outros se darem bem.

=y
)
=

Tenho tentado manter a minha vida tranquila, em paz.

=y
)
N

Tenho sido descontraido e ndo costumo me preocupar em estar a frente dos outros.

=y
R
@

Tenho sido muito passivo.

=y
Y
&

Tenho sido desatento quanto as minhas respostas a esta pesquisa.

=y
>
o

Tempos dificeis tém contribuido para minha habilidade de resistir e ser paciente.

I
Y
3

Sempre procuro evitar tomar parte em conflitos.

=y
N}
N

Costuma ser dificil para mim saber o que quero quando estou com outras pessoas.

ILICICICIIDIC D CLDILL CELIE

=y
I}
@
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APENDICE B - Outputs

Statistics  IDADE do Entrevistado
N Valid 149
Missing 0
Mean 27,15
Median 23,00
Mode 21
Std. Deviation 9,381
Variance 87,996
Range 45
Minimum 19
Maximum 64
Percentiles 25 21,00
50 23,00
75 29,00

Descriptives

Statistic Std. Error

POIDADE Idade do Mean 27,15 ,768
Entrevistado

95% Confidence Interval for Lower Bound 25,64

Mean

Upper Bound 28,67

5% Trimmed Mean 25,99

Median 23,00

Variance 87,996

Std. Deviation 9,381

Minimum 19

Maximum 64

Range 45

Interquartile Range 8

Skewness 1,961 ,199

Kurtosis 3,360 ,395




156

Idade por Faixa

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid 1 7 51,7 51,7 51,7
2 39 26,2 26,2 77,9
4 17 11,4 11,4 89,3
5 5 3,4 34 92,6
Total
11 7.4 74 100,0
149 100,0 100,0




Idade do Entrevistado

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 19 3 2,0 2,0 2,0
20 16 10,7 10,7 12,8
21 27 18,1 18,1 30,9
22 15 10,1 10,1 40,9
23 16 10,7 10,7 51,7
24 7 47 47 56,4
25 11 7,4 7,4 63,8
26 6 4,0 4,0 67,8
27 6 4,0 4,0 71,8
28 4 2,7 2,7 74,5
29 3 2,0 2,0 76,5
30 2 1,3 1,3 77,9
32 4 2,7 2,7 80,5
33 4 2,7 2,7 83,2
34 3 2,0 2,0 85,2
35 3 2,0 2,0 87,2
36 3 2,0 2,0 89,3
40 1 7 7 89,9
42 1 7 7 90,6
44 1 g 4 91,3
47 2 1,3 1,3 92,6
49 4 2,7 2,7 95,3
50 1 s v 96,0
54 1 s v 96,6
55 2 1,3 1,3 98,0
57 1 g 4 98,7
58 1 7 7 99,3
64 1 g 4 100,0
Total 149 100,0 100,0

157
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Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
P9IDADE lIdade do ,228 149 ,000 732 149 ,000
Entrevistado

a. Lilliefors Significance Correction

Mormal Q-Q Plot of ldade do Entrevistado
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Case Processing Summary
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Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
P8GEN Género do 149 100,0% 0 ,0% 149 100,0%
Entrevistado * IDADE_FX
Idade
Chi-Square Tests
[DataSet1] C:\Users\Adriana
Asymp. Sig. (2- | Castro\Documents\pconsumi -
Value DF sided) vs7.sav
Pearson Chi-Square 1,5892 4 ,811
Likelihood Ratio 1,686 4 793
Linear-by-Linear Association 730 1 ,393
N of Valid Cases 149
a. 3 cells (30,09%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is 1,54.
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
TPPERSON Tipo 149 100,0% 0 ,0% 149 100,0%
Personalidade * ESTILO
Estilo de Deciséo
Chi-Square Tests
Value Df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 68,9872 56 ,114
Likelihood Ratio 65,507 56 ,180
Linear-by-Linear Association 3,611 1 ,057
N of Valid Cases 149
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TPPERSON Tipo Personalidade * ESTILO Estilo de Deciséo Crosstabulation

Estilo de Decisdo

Consciéncia Consciéncia
Perfecionista Novidade
de Marca Moda
Tipo 11 - Perfeccionista  Count 32 6 1
Personalidade % within TPPERSON 43,8% 8,2% 1,4%
Tipo Personalidade
% within ESTILO Estilo 55,2% 75,0% 25,0%
de Decisdo
% of Total 21,5% 4,0% 7%
2 2 — Dador Count 12 0 0
% within TPPERSON 46,2% ,0% ,0%
Tipo Personalidade
% within ESTILO Estilo 20,7% ,0% ,0%
de Decisdo
% of Total 8,1% ,0% ,0%
3 3 - Desempenhador Count 1 0 1
% within TPPERSON 25,0% ,0% 25,0%
Tipo Personalidade
% within ESTILO Estilo 1,7% ,0% 25,0%
de Decisdo
% of Total 1% ,0% 7%
4 4 - Romantico Count 3 0 1
% within TPPERSON 37,5% ,0% 12,5%
Tipo Personalidade
% within ESTILO Estilo 5,2% ,0% 25,0%
de Decisdo
% of Total 2,0% ,0% 7%
55 - Observador Count 1 0 0
% within TPPERSON 100,0% ,0% ,0%
Tipo Personalidade
% within ESTILO Estilo 1,7% ,0% ,0%
de Decisdo
% of Total 7% ,0% ,0%
6 6 - Patrulheiro Count 0 0 0
% within TPPERSON ,0% ,0% ,0%
Tipo Personalidade
% within ESTILO Estilo ,0% ,0% ,0%
de Decisédo
% of Total ,0% ,0% ,0%
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TPPERSON Tipo Personalidade * ESTILO Estilo de Decisdo Crosstabulation (Continuacgéo)

Estilo de Decisao

Consciéncia Consciéncia
Perfecionista Novidade
de Marca Moda
Tipo 7 7 - Epicurista Count 6 0 0
Personalidade % within TPPERSON 35,3% 0% 0%
Tipo Personalidade
% within ESTILO Estilo 10,3% ,0% ,0%
de Decisédo
% of Total 4,0% ,0% ,0%
8 8 - Patrdo Count 1 0 0
% within TPPERSON 20,0% ,0% ,0%
Tipo Personalidade
% within ESTILO Estilo 1,7% ,0% ,0%
de Decisédo
% of Total 1% ,0% ,0%
9 9 - Mediador Count 2 2 1
% within TPPERSON 18,2% 18,2% 9,1%
Tipo Personalidade
% within ESTILO Estilo 3,4% 25,0% 25,0%
de Decisédo
% of Total 1,3% 1,3% 7%
Total Count 58 8 4
% within TPPERSON 38,9% 5,4% 2,7%
Tipo Personalidade
% within ESTILO Estilo 100,0% 100,0% 100,0%
de Decisdo
% of Total 38,9% 5,4% 2,7%
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TPPERSON Tipo Personalidade * ESTILO Estilo de Decisdo Crosstabulation (Continuagéo)

ESTILO Estilo de Decisao

44 - 55-
Consciéncia | Consciéncia de 6 6-
Compra Compra pelo Impulsividade
Recreativa Preco
TPPERSON 8 8 - Chefe Count 0 0 0
Tipo % within TPPERSON 0% 0% 0%
Personalidade Tipo Personalidade
% within ESTILO Estilo ,0% ,0% ,0%
de Deciséo
% of Total ,0% ,0% ,0%
9 9 - Mediador Count 0 3 0
% within TPPERSON ,0% 27,3% ,0%
Tipo Personalidade
% within ESTILO Estilo ,0% 9,7% ,0%
de Deciséo
% of Total ,0% 2,0% ,0%
Total Count 2 31 3
% within TPPERSON 1,3% 20,8% 2,0%
Tipo Personalidade
% within ESTILO Estilo 100,0% 100,0% 100,0%
de Decisédo
% of Total 1,3% 20,8% 2,0%




TPPERSON Tipo Personalidade * ESTILO Estilo de Decisdo Crosstabulation
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ESTILO Estilo de Decisdo
77-
Confus&o por 88-
Multiplas Consumo
Opcdes Habitual Total
TPPERSON 11 - Perfeccionista Count 12 6 73
Tipo % within TPPERSON 16,4% 82%| 100,0%
Personalidade Tipo Personalidade
% within ESTILO Estilo 35,3% 66,7% 49,0%
de Decisdo
% of Total 8,1% 4,0% 49,0%
2 2 - Prestativo Count 5 0 26
% within TPPERSON 19,2% ,0% | 100,0%
Tipo Personalidade
% within ESTILO Estilo 14,7% ,0% 17.4%
de Decisdo
% of Total 3,4% ,0% 17,4%
3 3 - Desempenhador  Count 2 0 4
% within TPPERSON 50,0% ,0% | 100,0%
Tipo Personalidade
% within ESTILO Estilo 5,9% ,0% 2,7%
de Decisdo
% of Total 1,3% ,0% 2,7%
4 4 - Romantico Count 3 0 8
% within TPPERSON 37,5% ,0% | 100,0%
Tipo Personalidade
% within ESTILO Estilo 8,8% ,0% 5,4%
de Decisédo
% of Total 2,0% ,0% 5,4%
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TPPERSON Tipo Personalidade * ESTILO Estilo de Decisdo Crosstabulation (Continuagéo)

ESTILO Estilo de Decisdo

77- 88
Confus&o por Total
. Consumo
Mdltiplas .
Habitual
Opcoes
TPPERSON 55 — Observador Count 0 0 1
Tipo % within TPPERSON 0% 0% | 100,0%
Personalidade Tipo Personalidade
% within ESTILO Estilo ,0% ,0% T%
de Decisédo
% of Total ,0% ,0% %
6 6 — Legalista Count 3 1 4
% within TPPERSON 75,0% 25,0% | 100,0%
Tipo Personalidade
% within ESTILO Estilo 8,8% 11,1% 2,7%
de Decisédo
% of Total 2,0% 7% 2,7%
7 7 — Otimista Count 2 2 17
% within TPPERSON 11,8% 11,8% | 100,0%
Tipo Personalidade
% within ESTILO Estilo 5,9% 22,2% 11,4%
de Decisado
% of Total 1,3% 1,3% 11,4%
8 8 — Chefe Count 4 0 5
% within TPPERSON 80,0% ,0% | 100,0%
Tipo Personalidade
% within ESTILO Estilo 11,8% ,0% 3,4%
de Decisédo
% of Total 2,7% ,0% 3,4%




TPPERSON Tipo Personalidade * ESTILO Estilo de Decisdo Crosstabulation (Continuacgéo)
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ESTILO Estilo de Decisdo

77- 88
Confuséo por Total
. Consumo
Multiplas )
Habitual
Opcodes
TPPERSON 9 9 - Mediador Count 3 0 11
Tipo Personalidade % within TPPERSON 27,3% 0% | 100,0%
Tipo Personalidade
% within ESTILO Estilo 8,8% ,0% 7,4%
de Deciséo
% of Total 2,0% ,0% 7,4%
Total Count 34 9 149
% within TPPERSON 22,8% 6,0% | 100,0%
Tipo Personalidade
% within ESTILO Estilo 100,0% 100,0% | 100,0%
de Deciséo
% of Total 22,8% 6,0% | 100,0%
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ANEXO A - Termos de Permissdo para Utilizagdo do Eneagrama

Institute

World Headqguarters
Januvary 08, 2015

Adriana Domingues Marques de Castro
Rua Espitito Santo, 352/92A

Santo Antonio - Sao Caetano do Sul
Sao Paulo, Brasil 09530-700

Dear Adriana,

The Enneagram Institute has received and reviewed your request for permission to use O Indicador de
Tipo-de Enneagrama Riso-Hudson (Versao 2.5) criginally translated into Portuguese by Wesley Cavalheiro {the
“RHET!) in connection. with your proposed validation study undertaken as a Ph.D>. thesis in Administration —
Consumer Behavior at the Universidade Municipal de Sao Caetano do Sul. Permission is hereby granted for you
to ufilize the RHETT until the projected completion date of July 30, 2015 solely for the academic study that is
outlined in your request (“A Personalidade e os Estilos de Decisao do Consumidor™), and, further, to have
participants in your study access the RHETI free of charge. .

This grant of permission is premised on the conditions that (a) this use is personal to you, and does not
give you the right or ability to sub-license the use of the RHETI to any other individual or organization, (b) you
will acknowledge The Enneagram Institute in each and every use of the RHETI which you make, (c) you will at
all times guard and protect the intellectual property rights held by the Enneagram Institute and will not challenge
The Enneagram Institute’s copyright in and ownership of the RHETI, and {(d) you will not charge any fee or
accept any compensation from those who take the RHETI as contemplated by this Agreement. Except as
expressly permitted hereby or by a subsequent written amendment signed by The Enneagram Institute, you have
no other rights to utilize the RHETL You will be responsible for any unauthorized use of the RHETI resulting
from any carelessness or neglect in your use of the RHETIL. This permission shall expire automatically, without
any need for a written document, on September 30, 2015, and may be terminated prior to that date if, for any
reason, you fail to abide by these teoms of use. Notices hereunder shall be given by e-mail to
adriana.casto] 999@hotmail.com and to brian@enneagraminsitute.cors . Further, a copy of the resulis of your
study will be promptly provided no later than December 31, 2015 to The Enneagram Instifute at
brian@enneagraminstitite.com and to Wesley Cavalheiro at wesleveavalheirei@egmail.com or to such other

address as Mr. Cavalheiro provides to you.

Kindly indicate your agreement to these terms by signing and dating where indicated below and

- returning one copy to brian@ienneagraminstityte.com . A copy countersigned by The Enneagram Institute will

then be returned to you, along with a copy of the RHETI in both English and Portuguese.
We wish you every success in your werk!

Accepted and Agreed Very truly yours,
January038, 2014 THE ENNEAGRAM INSTITUTE

Dk ). Tad
Brian L. Taylor
Vice-President
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