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RESUMO

A inovacdo é um tema relevante da disciplina de comportamento do consumidor e que vem
merecendo atencio constante dos pesquisadores (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 1995). Tratar
de inovagdo no contexto de moda é crucial, pois se acredita que grande parte das receitas da
indUstria da moda provém dos inovadores. Assim, estudos tém tentado compreender o perfil dos
inovadores do género masculino e feminino, com atencdo especial aos jovens, que compreendem
parcela expressiva deste segmento (PAINTER; GRAZIN, 1976). Considerando a relevancia deste
tema e do setor de moda de vestuario, este estudo tenta compreender o perfil de personalidade
dos consumidores a partir do modelo 3M de personalidade (MOWEN, 2000). Para tal, foi feito um
estudo conclusivo descritivo, aplicado por meio de um survey autopreenchido, que contou com
850 estudantes de uma capital brasileira. Os resultados mostraram que jovens inovadores diferem
em varias caracteristicas de personalidade e que o modelo 3M foi capaz de prever adequadamente
diferencas entre os segmentos. O estudo vem a confirmar que a personalidade pode ser usada para
compreender o perfil de jovens inovadores e aponta implicacdes gerenciais inusitadas para a inddstria
da moda, considerando as particularidades dos segmentos.
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/ABSTRACT

Innovativeness it's a relevant topic within
discipline of consumer behaviour that have been
receiving great attention by researchers
(ENGEL et al. 1995). Studying innovativeness
in fashion industry context it’s crucial since great
amount of revenues in the sector are gathered
from fashion innovators. In the light of this
relevance many studies have been trying to
identify fashion consumer profiles by gender,
with special attention to young people that
represents a great proportion of this segment
(PAINTER e GRAZIN, 1976). In the light of the
relevance of this topic and the importance of
fashion industry, this study try to understand
the personality profile of fashion young

-

consumers using the 3M model of personality
as framework. A conclusive descriptive study was
undertaken with more than 850 students
surveyed at a great Brazilian city. The results
suggest that young innovators differ from latter
adopters in a great set of persondlity traits and
that the 3M serves as a good approach to
segment the fashion market. This study supports
that idea that personality could be used as basis
to market segmentation and propose
managerial implications for fashion industry.
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INTRODUCAO

A inovagdo é um tema central na arena
cientffica de marketing e, durante décadas, os
pesquisadores tém buscado conhecer o perfil dos
inovadores em diversos contextos de consumo
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 1995). Muito
dessa importancia se deve a crenga de que, por
trds do sucesso de uma nova oferta, deve haver
um processo rapido de aceitagao pelos “adotantes
iniciais” e difusdo de tendéncias para outros
segmentos (MIDGLEY; DOWLING, 1978). Nao
obstante, tal tema tem sido pouco explorado entre
os estudiosos nacionais, o que faz com que o
conhecimento disponivel esteja centrado em
teorias testadas em contextos culturais diversos do
local.

Tais conhecimentos tedricos e praticos sdo de
suma importancia no setor de vestuario, pois a
inovacao € um fenémeno inerente e fundamental
para a prosperidade da indUstria da moda. Pela

reciclagem continua de tendéncias, este setor da
economia depende de um eficaz mecanismo de
adocdo de novidades (MIRANDA et al., 2001),
caracterizado pelo ciclo de renovagao patente nas
estacdes (primavera/verdo, outono/inverno),
segundo Goldsmith et al. (1996). Ademais,
tomando por base o volume movimentado pelo
setor da moda, sua importancia econdmica e social
nao deve ser subestimada.

No ano de 2006, o mercado de moda, no
Brasil, produziu 7,2 bilhdes de pecas, com
faturamento de US$ 32,5 bilhdes, gerando |,65
milhdo de empregos. Ainda neste ano, 17,5 mil
empresas de confeccao de vestuario, a maior parte
na regido Sul/Sudeste, investiram cerca de US$
03,6 milhdes. Tais nimeros geraram um saldo
na balanca comercial de US$ 684,17 milhdes —
aumento de 4,1 1% em relacao a 2005 — com
crescimento das exportacdes e importacoes de
5,8% e 6,68%, respectivamente (WORDPRESS,
2007).
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Interessante notar que as mulheres
correspondem a maior parcela dos consumidores
de produtos da moda, uma vez que o mercado
de moda feminina responde por 4| % da producao
nacional de itens de vestuario, contra 35% do
mercado masculino (IEMI, 2005). E notével que
os adolescentes sejam um alvo crucial para a
indUstria da moda, pois eles tém elevado poder
aquisitivo, maior predisposicao a0 consumo e
interesse em seguir tendéncias da moda (RUBENS,
2003).

Dada a relevancia econdmica da moda, ndo
surpreende o volume de estudos que versam
sobre a indUstria da moda e a inovacao (SPROLES,
1981). Grande parte deles tenta identificar o perfil
dos inovadores em moda, buscando desagregar
as mulheres inovadoras e homens inovadores
(SUMMERS, 1970; PAINTER; GRAZIN, 1976).
No entanto, comparar os segmentos de inovagao
em moda por género e considerando o perfil
jovem ¢é fato pouco usual, a despeito das
conhecidas relacdes entre moda, género e idade
(MELLO et al., 2003; O "CASS, 2004; MIRANDA
etal., 1999).

Buscando este perfil do inovador, alguns
estudos tentaram compreender a relacdo entre
iInovacao em moda e personalidade e autoimagem
sem, no entanto, terem apontando grandes
diferengas nos segmentos (GOLDSMITH, R. E.;
HOFACKER, 1991; GOLDSMITH; FLYNN, 1992;
GOLDSMITH et al., 1996). De fato, a
personalidade tem sido um campo arido e pouco
explorado pelo marketing (BAUMGARTNER,
2002), pois estudos classicos mostram que as
escalas tradicionais nao sao capazes de explicar o
comportamento de consumo adequadamente
(KASSARJIAN, 1971).

Neste contexto, Mowen (2000) propds o
Modelo 3M de Motivacio e Personalidade, visando
a resgatar o debate da relacdo personalidade-
consumo, de forma mais abrangente e com maior
potencial de aplicacdo pratica, que os estudos
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anteriores. Por se tratar de um modelo que tem
se mostrado factivel, no sentido de explicar
comportamentos de consumo a partir de tracos
de personalidade, tem-se uma nova oportunidade
de prever ainovagao em moda a partir dos tracos
de personalidade do modelo.

Conjugando a caréncia de estudos que
relacionam a inovacdo em moda, género e
personalidade do consumidor, este artigo busca
identificar quais sdo os tracos de personalidade do
modelo 3M que melhor discriminam inovadores e
adotantes tardios do sexo masculino e feminino.

REFERENCIAL

Moda de vestuario

Amoda é um fendmeno inerente a vidaem
comunidade e, como tal, se caracteriza como um
mecanismo simbdlico presente em todas as
culturas e circulos sociais (MELLO et al., 2003).
Enquanto fato social, a moda é conceituada como
os “padrdes populares de comportamento
adotados por individuos em determinada situagao
e tempo” (CORNEO; JEANNE, 1994, p. 3).

Transcendendo a conotacao estética
convencional, a moda pode ser observada em
varios campos da vida em sociedade: das artes a
educacdo; da literatura a ciéncia (SPROLES, 1981,
p.116). Neste ponto de vista, um dado
comportamento, ideia ou produto se caracteriza
enquanto moda se apresenta um ciclo de vida
notavelmente curto e acentuado.

Nao obstante, é recorrente a atribuicao e
pesquisa do tema por meio da indUstria da moda
de vestuario (O CASS, 2004; GOLDSMITH;
FLYNN, 1992; BROWNE; KALDENBERG, 1997;
AUTY; ELLIOTT, 1998). De fato, é notdria a
atribuicao do termo moda aos objetos
indumentarios, como roupas e acessorios e a seu
universo correlato (SPROLES, 1981). Caber notar
que, ao atribuir o termo moda a objetos e
comportamentos, ressalta-se a um aspecto
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simbdlico subjacente ao modo de se vestir e se
portar nos circulos sociais (MELLO et al., 2003).

De fato, através da moda € possivel
demonstrar desejos e instintos basicos do ser
humano, sendo um meio pelo qual individuos,
especialmente mulheres, expressam sua
personalidade e se realizam (MIRANDA et dl.,
1999). Por meio da moda, tém-se sinais da
identidade grupal, do grau de conformidade social,
de busca de variedade, de criatividade e da
necessidade de atracdo sexual (MELLO et dl.,
2003, p.121). Além disto, o comportamento
perante a moda de vestuario expressa o status, a
ocupagao e o estilo, refletindo e evidenciando
aspectos fundamentais da personalidade individual
(GORDEN et al., 1985; TATZEL, 1982).

Existem evidéncias de que a moda de
vestuario, enquanto simbolo culturalmente
estabelecido, esta mais presente no universo
feminino (THOMPSON; HAYTKO, 1997).
Mulheres tém maior facilidade de identificar estilos
e tendéncias da moda que os homens
(MCCRACKEN; ROTH, 1989). Elas também sao
mais sensiveis que os homens aos detalhes
existentes em anuncios de vestuario (AUTY;
ELLIOTT, 1998). Tigert, King e Ring (1980)
apontam que grande parte das consumidoras tem
a tendéncia de monitorar novas tendéncias de
moda de vestuario, ao contrario do que acontece
com os homens. Evidéncias favoraveis ao maior
envolvimento das mulheres com a moda sao
recorrentes (BROWNE; KALDENBERG, 1997;
O'CASS, 2004).

Outro aspecto fundamental da moda de
vestudrio refere-se ao seu ciclo de vida curto e
evidente nos lancamentos de tendéncias e padroes
nas estacoes do ano, o que ocorre sob forte
influéncia de agentes econdmicos (SPROLES,
1981). Esta caracteristica de obsolescéncia
programada faz com que a moda de vestuario
dependa de um eficiente processo de difusao de
inovacdes (MIRANDA et al., 2001). De tal modo,

que a adocdo da moda por lideres, assessorada
por uma eficiente estratégia de marketing voltada
para o acesso de tendéncias pela massa, é
mecanismo fundamental para o status e
lucratividade do setor (PAINTER; PINEGAR,
[971).

Portanto, compreender as caracteristicas e
motivacdes dos inovadores em moda revela-se
uma arena importante de estudos na area
(GOLDSMITH; FLYNN, 1992). Grande parte de
interesse pelo tema justifica-se na crenca de que
os inovadores em moda sejam responsaveis por
consideravel parcela das receitas do setor de
vestuarios, além de ser este um grupo de
referéncia importante para disseminar rapidamente
novas tendéncias (GOLDSMITH et al., 1996).

O processo de inovaciao

A difusdo de inovacdes, processo pelo qual
ideias e produtos inovadores sdao aceitos e
difundidos no mercado, tem sido uma
preocupacao recorrente de cientistas sociais ha
varias décadas (ENGEL; BLACK-
WELL; MINIARD, 1995). Grande parte dos
esforcos de pesquisa nesta area se voltou para a
identificagdo dos inovadores em moda, e suas
caracteristicas distintivas, que poderiam ser
influenciadas pelo mix de marketing, com o intuito
de difundir, de maneira eficiente, produtos e
servicos recém langados (SUMMERS, 1970)

Concepcoes diversas ja foram atribuidas ao
termo inovacdo. Para Rogers (1995, p. 22) a
tendéncia a inovacao pode ser entendida como
‘o grau em que o individuo é relativamente
adiantado em adotar novas ideias que outros
membros de seu sistema social”. Este conceito
associa a inovacao a posse de itens recém lancados,
O que gerou uma série de debates sobre o
significado exato do termo “tendéncia a inovacao”.

A visdao mais aceita atualmente € a de que
os inovadores sdo individuos predispostos a adquirir
tendéncias e novidades a despeito de padrdes de
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consumo observado por outros individuos. No
entanto, tais individuos ndo precisam ser os mais
adiantados na posse dos itens da moda em
determinada categoria de produto, pois a posse
de itens pode ser influenciada por outros fatores
(renda, oportunidade de compra, presentes, etc.)
ndo relacionados a tendéncia natural da inovagao
(GOLDSMITH et al., 1996). Nesse contexto, a
iInovacao em moda pode ser entendida enquanto
um traco da personalidade que indica o “grau em
que o individuo é receptivo a novas ideias e faz
decisdes de inovagao independente da experiéncia
comunicada por outros” (MIDGLEY; DOWLING,
1978, p. 236).

Em termos de segmentacdao de mercado,
os estudos usualmente classificam os individuos
segundo seu grau de inovacao, considerando a
chance destes adotarem uma tendéncia em
determinado segmento. Aqueles individuos que
adotam tendéncias mais rapidamente, em relagao
ao seu grupo social, sio denominados de
inovadores ou adotantes iniciais. Por outro lado,
os individuos que demoram a adotar uma
inovagdo, ou ndo o fazem, sdo denominados de
adotantes tardios ou retardatarios (GOLDSMITH
etal., 1996).

Em seus primérdios, no intuito de identificar
inovadores em determinada categoria de produto/
servico, estudiosos empregavam a técnica de
“tempo de adocao” que consistia em verificar o
intersticio entre o lancamento de uma oferta e a
adocao desta por parte do consumidor
(GOLDSMITH; FLYNN, 1992). Assim, individuos
que adquiriram produtos ou servicos proximos da
data de seu lancamento seriam inovadores.

Nao tardou para criticas emergirem a
respeito desta pratica. Em primeiro lugar, tal
abordagem € dependente da categoria de produto
considerada, o que dificulta a generalizacao da
conclusao de que um individuo que adquiriu uma
determinada novidade ird se comportar de maneira
similar no futuro. Além disto, fatores diversos e
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varidveis ao longo do tempo (e.g., renda e
oportunidade de consumo) influem diretamente
na posse de determinado bem (MIDGLEY;
DOWLING, 1978). Por fim, individuos podem ter
alta propensao a adquirir uma novidade, mas
podem nao fazé-lo por varios motivos; gosto
pessoal pela novidade, influéncia ambientais ou falta
de controle sob seu comportamento.

Em suma, a posse de um item nao mede a
tendéncia duradoura de inovagao de um individuo
(GOLDSMITH; FLYNN, 1992). Uma abordagem
que buscou sobrepujar as limitagdes do “tempo
de adocao” foi a de “secao cruzada”. Nesta
proposta, elabora-se uma lista de itens
representativos da moda, por meio de entrevistas
com profissionais, formadores de opinido e
consumidores (MIDGLEY; DOWLING, 1978).
Com base nessa lista, faz-se um levantamento para
averiguar quais itens da lista sao possuidos pelos
consumidores, possibilitando a criacado de um
indice de inovacao do consumidor em determinada
categoria de produto (PAINTER; PINEGAR, 1971).

Tal técnica foi criticada por apresentar os
mesmos problemas da técnica do tempo de
adogdo, além da dificuldade de aplicacdo e
desenvolvimento decorrente da necessidade de
se ter uma lista de itens inovadores que sé sao
aplicaveis em um determinado momento do
tempo (GOLDSMITH; FLYNN, 1992). Também
se deve ter em mente que, nessa abordagem, nao
se mensura a propensao a inovagao, mas sim uma
causa observavel da tendéncia duradoura da
Inovacao, traco de natureza latente.

Devido a esses problemas, Goldsmith e
Hofacker (1991) desenvolveram uma escala
genérica para avaliar a propensio a inovacao dos
consumidores, possibilitando identificar de forma
simples e precisa caracteristicas e perfis dos
consumidores inovadores em dominios especfficos
de consumo, tais como a inovacao em moda
(GOLDSMITH; FLYNN, 1992). Tais autores
ressaltam que a propensdo a inovacao € variavel,
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de acordo com o setor em andlise, isto é,
individuos inovadores em determinada categoria
de produto podem ser pouco inovadores em
outras categorias.

Personalidade e Consumo

O campo de estudos da personalidade é vasto
e aborda diversas facetas do comportamento
humano. Do ponto de vista da psicologia
contemporanea, podemos entender a
personalidade como “os padrdes relativamente
constantes e duradouros de perceber, pensar,
sentir e comportar-se, 0s quais parecem dar as
pessoas identidades separadas” (DAVIDOFFE, 1983,
p. 507). Apesar do interesse que o tema desperta
para o marketing (ENGEL; BLACK-
WELL; MINIARD, 1995), pode-se dizer que este
tema tem sido pouco explorado pela area
(BAUMGARTNER, 2002).

Alusdes aos enlaces entre personalidade e
comportamento sao vislumbradas nos escritos
ancestrais chineses, egipcios e na filosofia grega e
europeia (KASSARJIAN, 1971). Na idade
contemporanea, estes enlaces remetem aos
progenitores da psicologia, tais como Sigmund
Freud, Jung e Erikson (FADIMAN; FRAGER, 1983).
A despeito da amplitude de correntes tedricas para
o estudo da personalidade, as Teorias dos Tracos,
tendo como precursor o modelo de |16 Fatores
da Personalidade, de Cattell, se tornou o paradigma
classico da disciplina de comportamento do
consumidor (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
1995).

Teorias dos tracos pressupdem que a
personalidade deriva de um conjunto de tracos ou
fatores basicos, cuja compreensao permitiria
representar as dimensdes latentes da
personalidade em plenitude. Usando modelos
provenientes das leorias dos Tracos, varios estudos
de marketing tentaram compreender, sem muito
sucesso, a relacao entre consumo e personalidade.
Tais estudos ainda mostraram que a personalidade

tem mesmo poder preditivo equivalente ao das
caracteristicas demograficas, como sexo idade e
estado civil. Muito deste fracasso pode ser atribuido
ao uso de escalas da psicologia clinica, que careciam
de maior evidéncia de confiabilidade e validade,
numa abordagem exploratéria (KASSARJIAN,
1971).

Deste modo, o tema tem sido relegado a um
papel secundario, na disciplina comportamento do
consumidor, apesar da consciéncia de que novos
prismas de estudo, dentro do marketing, deveriam
ser explorados (BAUMGARTNER, 2002). Para
isto, & necessario evoluir na proposicao de
métodos de estudo da relagdo personalidade/
consumo, que tenham maior aplicagao empirica e
suporte tedrico.

Modelo Metateodrico de Motivagcao e
Personalidade de Mowen (2000)

O Modelo 3M de Motivagao e Personalidade
(MOWEN, 2000) foi proposto com o intuito de
resgatar o debate da relacao personalidade-
consumo de forma mais abrangente e com maior
potencial de aplicacdo préatica que os estudos
anteriores. O Modelo Metatedrico de Motivagao
e Personalidade (cuja sigla 3M deriva das iniciais
das primeiras palavras do titulo) € uma metateoria,
ou seja, uma teoria que agrega diversas teorias de
medio alcance da psicologia e que ultrapassa o
potencial explicativo e conceitual de cada teoria
isoladamente. O objetivo do modelo é cumprir
0s objetivos classicos das ciéncias (prever, explicar
e controlar; HUNT, 2002) com parciménia e
integracdo. Na corrente classica de estudos da
personalidade, o modelo 3M se enquadra dentro
das teorias dos tracos.

No 3M, um traco de personalidade pode ser
entendido como “qualquer construto intrapsiquico
que pode ser mensurado de forma vdlida e
confidvel e que prevé diferencas individuais em
sentimentos, pensamentos e comportamentos”
(MOWEN, 2000, p. 2). Consequentemente,
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personalidade é conceituada como um “conjunto
hierarquicamente relacionado de construtos
intrapsiquicos, que revelam consisténcia no
decorrer do tempo e que se combinam com o
contexto para influenciar sentimentos,
pensamentos e comportamentos dos individuos”
(MOWEN, 2000, p. 2).

O modelo 3M de Motivagao e Personalidade
fundamenta-se nos principios da teoria do controle,
psicologia evoluciondria, personalidade hierarquica
e no modelo de cinco-fatores da personalidade,
que atualmente é um pilar fundamental da
psicologia de personalidade. Os fatores adotados
por Mowen (2000) sao denominados como
introversao, consciéncia, amabilidade, instabilidade
emocional e abertura a experiéncias.

A ideia do autor é que a estrutura de tragos
de personalidade pode ser organizada segundo
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niveis crescentes de abstracdao, partindo dos
comportamentos que podem ser facilmente
observados até os tracos elementares, que sao
abstratos e abrangentes. Mowen (2000) utiliza
quatro niveis hierdrquicos de tracos de personalidade
no Modelo 3M: tracos elementares, tracos
compostos, tragos situacionais e tragos superficiais.

Tragos elementares sao entendidos como
construtos unidimensionais subjacentes as
preferéncias e predisposi¢des individuais que se
originam na heranca genética e histéria de
aprendizagem na primeira infancia do individuo,
servindo de referéncias amplas de atitudes,
sentimentos e comportamentos (MOWEN, 2000,
p. 21). No Modelo 3M, os oito tracos elementares,
resumidos no Quadro |, sdo considerados como
a estrutura basica da personalidade.

QUADRO 1
Definicoes dos oito tracos elementares do Modelo 3M
TRACO DEFINICAO
Abertura a experiéncia A necessidade de encontrar solugdes e ideias originais ao realizar tarefas.
Organizagdo A necessidade de ser organizado, ordeiro ¢ eficiente ao realizar as tarefas.

Introversdo/Extroversdo | A tendéncia de revelar sentimentos de timidez e acanhamento.

Amabilidade

A necessidade de expressar solidariedade e simpatia com os outros.

Instabilidade emocional | A tendéncia de expressar oscilagcdes de humor e de ser temperamental.

Necessidades fisicas

A necessidade de manter ¢ melhorar o corpo.

Necessidades materiais A necessidade de obter e possuir bens materiais.

Necessidade de excitagdo | O desejo por estimulos e excitacao.

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

No segundo nivel da hierarquia, encontram-
se os tracos compostos (Quadro 2), que sdo
resultado das predisposicdes primarias (tragos
elementares), influéncias culturais e historia pessoal
de aprendizagem. Uma diferenga basica entre

tracos elementares e tracos compostos é que os
Ultimos estdo mais relacionados com acdes e
tarefas especfficos, enquanto aqueles sao mais
abstratos e genéricos por natureza (MOWEN,
2000).
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QUADRO 2
Definicdes de seis tracos compostos iniciais do Modelo 3M

TRACO DEFINICAO

Necessidade de aprendizado .
aprecia-los.

A tendéncia do individuo de se engajar em desafios intelectua is significativos e

Orientacdo para tarefas

A disposi¢do de definir um conjunto de atividades e atingir elevados niveis de
performance ao completar tarefas.

Necessidade de atividades A quantidade de energia gasta em atividades corporais e fisicas.

Competitividade

A participagdo do individuo em competi¢des interpessoais e o desejo de vencer
€ Ser superior aos outros.

Necessidade de diversao

A tendéncia de realizar atividades hedonicas (diversao, fantasia, excitacao e
estimulacdo sensorial) sem objetivos produtivos imediatos.

Autoeficacia

A capacidade intrinseca de organizar e executar agdes requeridas de acordo com
08 recursos pessoais percebidos.

Impulsividade*

A tendéncia do individuo agir de maneira imediata, impensada e ndo planeja da
em suas atividades cotidianas

FONTE: Adaptado de Mowen (2000).
Obs.: traco adicional testado por Mowen (2000)

Os tragos elementares sdao, conjuntamente
com a cultura e a experiéncia individual, os
antecedentes dos tracos compostos na cadeia
nomoldgica do Modelo 3M. O autor salienta que,
apesar de o Modelo 3M identificar originalmente
seis tragos compostos, o real nimero de tracos
desse nivel ainda é uma questao em aberto.

No terceiro nivel se encontram tragos
situacionais, construtos que correspondem a
tendéncias a agir com relacdo a contextos gerais
de comportamento. Resultando de tracos
elementares e compostos, o contexto social, o
tempo e a definicao da atividade a ser realizada, os
tracos situacionais sdo especificos para cada
contexto de comportamento. Significa dizer que
fatores usualmente pesquisados em marketing,
como a inovagdo em moda, seriam tracos
situacionais (MOWEN, 2000).

No ultimo nivel da hierarquia, encontram-se
os tracos superficiais (tracos de categoria especffica),
que representam disposicoes a agir e
comportamentos efetivos em um dominio de
comportamento. Tratam de comportamentos
como a pratica de esportes, consumo de bens e
servicos esportivos, compras de roupas, frequéncia
a eventos de moda, dentre outros (tragos
superficiais).

Mowen (2000) argumenta que a
personalidade € um dos fatores que determinam
os padrdes de estado ideal (necessidades e
desejos). Assim, estratégias de marketing, capazes
de enfatizar tracos de personalidade relacionados
a um comportamento, seriam capazes de ativar
necessidades ou desejos latentes, fazendo os
individuos se empenharem na realizagao de
comportamentos que visam a satisfazer as
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necessidades ou desejos. Deste modo, a
personalidade agiria como um moderador do modo
de agir e consumir dos individuos, pois estimulos
que incentivam individuos, caracterizados por um
traco de personalidade, desestimulam individuos
nao caracterizados por esse traco.

Mowen (2000) sugere que uma comunicagao
pode alterar a percepcdo que individuos tém do
seu estado atual de satisfacao. Logo, estratégias que
frisem tragos relacionados a um comportamento
podem tornar mais saliente, para segmentos
especificos do mercado, o grau em que
determinados desejos e necessidades foram
satisfeitos. Se, por exemplo, a compra de itens da
moda é orientada pelo materialismo (valor e
felicidade atribuida aos bens materiais), entdo uma
comunica¢do que aborde afelicidade e o luxo (e.g.,
realcando o glamour, riqueza, felicidade, sucesso)
motivara pessoas materialistas a comprar itens da
moda, ao passo que devera desestimular pessoas
menos materialistas (pessoas que ndo gostam de
luxo ou que sao contra os valores materialistas) a
realizar o mesmo comportamento.

METODO

Este estudo caracteriza-se como de natureza
conclusiva, descritiva, aplicado por meio de um
survey autopreenchido, do tipo vertical. A
populacao de interesse foram os estudantes
universitarios de uma capital do Brasil. Os
indicadores foram submetidos a traducao direta
por um individuo nativo na lingua-fonte (inglés) e
fluente na lingua-alvo (portugués). Traducdes
alternativas e adaptacdes foram produzidas para
preservar o sentido original dos indicadores. As
escalas tinham como propriedades; padrao Likert
de I | pontos (entre O a 10); resposta forcada (ndo
havia a opcao nao sei) e; equilibrada (o ponto
neutro é o numero cinco) (CHURCHILL;
IACOBUCCI, 2002). Além disso, questdes
demogréficas foram feitas, de modo a caracterizar
os segmentos de mercado.
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Os itens foram pré-testados com 80
individuos, resultando em indicios favoraveis a
continuacdo do estudo. Cabe destacar que o
instrumento de pesquisa fazia parte de um estudo
maior. Apds refinamento, um questiondrio com
I I'l questoes foi aplicado a uma amostra de
conveniéncia, com 863 de estudantes de
graduacao de pds-graduacao de uma grande cidade
brasileira, mas somente 850 tiveram dados sobre
género, tornando-se, portanto, aproveitaveis para
este estudo. Importa ressaltar que os
procedimentos de inferéncia empregados partem
da premissa da independéncia das observacoes na
amostra, o que sé poderia ser obtido com uma
amostra probabilistica da populacdo de interesse.

ANALISE DOS DADOS

A andlise de dados foi dividida em quatro
blocos. Para a analise, foram utilizados os softwares
SPSS 13.0®, FACTOR 7.0®, LISREL 8.3% e
Microsoft Excel®.

a. Descricao do perfil da amostra

O estudo contou com uma amostra valida de
848 estudantes de graduacao e pds-graduacao,
apos a exclusao dos casos com dados ausentes na
variavel género. Os alunos foram provenientes de
cursos diferenciados (direito, fisioterapia, medicina
veterinaria, economia) de mais de 20 faculdades e
universidades. Cabe ressaltar que grande parte dos
respondentes era de alunos de graduacao em
administracdo (36%). Uma dispersao uniforme dos
periodos em curso foi observada; de fato, nao se
rejeitou a hipétese de uma distribuicao uniforme
nesta variavel (K-S P=0,07).

Quanto ao género, 435 foram do sexo
masculino e 413 feminino. Para classificar os
segmentos em inovadores e adotantes tardios,
adotou-se o procedimento sugerido por
Goldsmith et al. (1996), em que os inovadores
sao classificados como o grupo que detém maiores
medias para o construto de inovagao em moda.
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Considerando o limite sugerido, aplicou-se como
ponto de corte o percentil 85 dentro de cada
grupo, resultando em 13,6% de inovadores do

sexo masculino e 14,5% do sexo feminino.

TABELA 1
Analise do perfil demografico dos segmentos

SEGMENTOS ADOTANTES TARDIOS INOVADOR
TRACOS MASCULINO | FEMININO MASCULINO FEMININO
A B C D
QUAL K SUA IDADE? 28 25 27 26
Solteiro(a) 74% 76% 75% 76%
Q _, [ Casado(a) 23%° 15% 20% 15%
%; Separado(a) 3% 3% 2% 3%
& C| Viavo(a) 1% 2% 2% 2%
= | Outros 1% 3% 2% 3%
TOTAL 100% 100% 100% 100%
E' 3| Superior incompleto 79% 73% 78% 73%
a
8 g Superior completo ou mais 21% 27% 22% 27%
U
M ® TOTAL 100% 100% 100% 100%
RENDA FAMILIAR RS  3.055 RS 2.748 R$ 4778 R$ 3.213"

FONTE: dados da pesquisa.

Obs.: as letras indicam diferencas significativas entre os grupos considerando teste Z e Mann-Whitney ao nivel de significancia de 5% e

correcao de Bonferroni.

A idade média dos homens e mulheres
inovadores foi de 27 e 26; para os adotantes
tardios, a média foi de 28 e 25 anos,
respectivamente. Quanto ao estado civil, a Unica
diferenca significativa foi o estado civil dos jovens
adotantes tardios, que tém maior chance de serem
casados, se comparados as mulheres, o que deve
ser um reflexo da maior idade deste segmento.
Observa-se que os inovadores tém maior renda
familiar mensal que os ndo inovadores. Esta
tendéncia parece ser especialmente forte para os
jovens, com maior renda que as jovens (talvez
reflexo da maior faixa etaria). Estes resultados sao

coerentes com a ideia de que os inovadores tém
maior renda que os adotantes tardios
(GOLDSMITH; FLYNN, 1992).

b. Avaliagdo da adequagdo, confiabilidade e
validade

Procedeu-se a andlise desagregada, de modo
a identificar e tratar problemas nos dados de
homens e mulheres, conforme sugerem Kline
(1998) e Tabachnick e Fidel (2001). Iniciando pela
analise de dados ausentes, foi verificada a presenca
de 61 valores omissos para os homens e 92 para
mulheres (menos de 1% da massa de dados).
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Considerando a auséncia de padrdes, suportada
pelo teste MCAR de aleatoriedade (P>0,05),
decidiu-se repor tais ocorréncias pela mediana das
séries.

A andlise dos parametros normais de
assimetria e curtose, avaliados por meio de testes
Z, revelou que 69 e 60% das varidveis tinham
valores diferentes de O na populacdo (p<0,001),
mas a transformacao de dados ndo foi capaz de
sanar tal problema. Quanto aos outliers, foram
encontrados 3 | e 2/ casos extremos para homens
e mulheres, respectivamente, conforme critério
da distancia de Mahalanobis (p<0,001).

A unidimensionalidade das escalas foi avaliada
por meio de andlise fatorial exploratdria (AFE), com
extragao de fatores por componentes principais,
conforme sugerem Gerbing e Anderson (1988).
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Este procedimento demonstrou solucdes
unidimensionais para todos os construtos, com
solucdes fatoriais satisfatérias, tanto para homens
quanto para mulheres (KMO>0,70), quando
excluidos alguns indicadores.

A confiabilidade das escalas, apds a exclusdo
de itens, foi adequada, com valores de alfa variando
entre 0,78 e 0,84, valores préximos dos limites
mais conservadores de 0,80 (NETEMEYER et al.,
2003). A validade convergente, testada por meio
da Andlise Fatorial Confirmatdria, demonstrou
cargas significativas para todos os indicadores dos
construtos. A validade discriminante, testada por
meio de testes de diferenca qui-quadrado,
mostraram evidéncias de validade discriminante
entre os pares de construtos (BAGOZZI et
al., 1991). Um resumo da confiabilidade e validade
se encontra na Tabela 2.

TABELA 2
Analise de confiabilidade dos construtos

CONSTRUTOS [ ITENS | ALFA | CR | AVE
Tracos elementares

Abertura a experiéncia 3 0,7896 0,8014 0,5751

Organizagio 5 0,6224 0,6382 0,2719

Introversao 4 0,5950 0,6304 0,3080

Amabilidade 3 0,7092 0,7175 0,4607

Instabilidade emocional 4 0,8164 0,8262 0,5439

Necessidades materiais 3 0,8196 0,8296 0,6212

Necessidade de excitagao 4 0,8017 0,8195 0,5337

Necessidades fisicas 4 0,8657 0,8752 0,6392
Tragos compostos

Necessidade de aprendizado 4 0,6709 0,6892 0,3609

Orientag@o para tarefas 4 0,6679 0,6911 0,3693

Necessidade de atividades 4 0,7547 0,7663 0,4535

Competitividade 4 0,7366 0,7389 0,4156

Necessidade de diversao 4 0,7993 0,8266 0,5466

Autoeficacia 3 0,6224 0,6315 0,3697

Impulsividade 4 0,6178 0,6362 0,3048
Tracos situacionais

Inovacao em moda 4 0,8733 0,8774 0,6426
Tracos superficiais

Habitos de moda 5 0,8159 0,8393 0,5116

FONTE: Dados da pesquisa

Obs.: a) A coluna Itens indica o niUmero de itens nas escalas finais (purificadas); b) Alfa indica o valor da estatistica alfa de
Cronbach; ¢) CR indica o valor da confiabilidade composta (composite reliability) na AFC; d) AVE indica o valor da variancia

média extraida (average variance extracted).
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Na Tabela 2, observa-se que grande parte dos
construtos do modelo 3M, usados no estudo,
obtiveram niveis elevados de confiabilidade e
validade. Em funcdo da consisténcia interna, o trago
elementar extroversdo ficou pouco abaixo do limite
de 0,6, ndo justificando sua exclusao do estudo.
Os construtos consciéncia, necessidade de
aprendizado, orientacdo para tarefas, autoeficdcia,
e impulsividade ficaram abaixo do limite de 0,7, mas
os demais construtos apresentaram niveis
moderados de confiabilidade. Em funcao da
variancia média extraida (AVE), os construtos
consciéncia, extroversdo, necessidade de
aprendizado, orientacdo para tarefas, autoeficdcia
e impulsividade ficaram abaixo do limite de 40%.
Considerando-se os resultados em conjunto,
reconhece-se que futuros estudos devem
aperfeicoar essas escalas, para que atinjam
melhores niveis de confiabilidade e validade. Para
cada escala, foi calculada a média aritmética simples

dos indicadores para representar os construtos e
permitir a identificacdo do perfil dos segmentos na
etapa posterior da pesquisa.

c. Comparagdo da personalidade dos
inovadores e adotantes tardios

Empregando os tracos considerados validos
e confidveis na etapa anterior, procedeu-se a
comparacdo do perfil dos grupos segundo a
personalidade. Para tanto, apresentamos a média
que cada segmento obteve nos construtos. Como
o objetivo era identificar diferencas entre o grau
de importancia que os individuos atribuem a tragos
de  personalidade, procedeu-se ao
reescalonamento dos dados entre O e |0 em cada
individuo, de modo a tornar mais clara a diferengas
entre os grupos, tal como sugerem Hair et al.
(1998) para o grupo de medidas consideradas
ipsativas. Na tabela seguinte, apresentam-se as
diferencas entre as médias dos segmentos.

TABELA 3
Analise das médias das variaveis de personalidade dos segmentos

SEGMENTOS INOVADOR ADOTANTES TARDIOS
FEMININO MASCULINO FEMININO MASCULINO

TRACOS A B C D
Tracos Elementares
Abertura a experiéncia (AE) 6,7 6,7 6,6 7,2¢
Organizagao (O) 5,8 5,2 5,9 6,2"
Introversao (E) 4,7 4,3 5,6“1’ 5,95’
Amabilidade (A) 8,1° 7,1 8,7*" 8,6"
Instabilidade emocional (IE) 5,7" 43 4,97 4.4
Necessidades materiais (NRM) 6,4 6,3 3,0 2,8
Necessidade de excitagdo (NE) 5.4 6,0¢ 5,1 5,9¢
Necessidades fisicas (NF) 5,6 5,6 52 52
Tragos Compostos
Necessidade de aprendizado (NA) 8,2" 7.3 8,4" 8,3"
Orientagdo para tarefas (OT) 7,3" 6,3 7,4° 7,3°
Necessidade de atividades (NAT) 7,9 7,0 7,4 7,3
Competitividade (NC) 6,2¢ 5,7¢ 4.8 5,6°
Necessidade de diversdo (ND) 6,9 7,4° 7,2 7,6
Autoeficacia (AuE) 7,5 6.9 7,5 7.5
Impulsividade (I) 5,4 43 4.4 45
Tracos situacionais

Inovagdo em moda 8,2 5,9¢ 1,93¢ 0,9
Tracos superficiais

Habitos de moda 6,7"¢ 3,9¢ 3,7 1.8

FONTE: dados da pesquisa.

Obs.: as letras indicam diferencas significativas entre os grupos considerando teste t para amostras independentes
ao nivel de significancia de 5% e correcdo de Bonferroni.
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Na tabela anterior, mostra-se que os grupos
de Inovadores, sejam eles homens ou mulheres,
diferem dos adotantes tardios em diversos tracos
de personalidade. No entanto, cabe destacar que
tais diferencas podem estar distorcidas, pois o
critério de classificagdo (grupo ou sexo) é
considerado de maneira separada e independente
para cada variavel. Assim, na medida em que uma
correlagdo expressiva entre as varidveis
independentes seja observada, poderfamos tomar
conclusdes equivocadas quantos aos tracos que
diferenciam os segmentos de mercado. Portanto,
tratou-se de empregar a regressao logistica para
fins de discriminacao dos segmentos, pois o efeito
de todas as variaveis € levado em conta de maneira
simultanea (TABACHNICK; FIDEL, 2003).

O modelo de regressao logfstica € empregado
quando o objetivo é classificar uma variavel
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dependente binaria, usando um conjunto de
variaveis independentes, que podem ser de
natureza métrica ou qualitativa. A aplicagao, em
detrimento dos modelos de discriminacao
baseados na distribuicao normal, se faz pelo nao
atendimento deste pressuposto neste estudo. O
modelo logistico foi aplicado em duas etapas: |)
para diferenciar inovadores dos adotantes tardios
considerando homens e mulheres como grupos
separados; 2) para diferenciar inovadores segundo
seu género. Cabe ressaltar que os construtos
inovacdo em moda e habitos de moda foram
deixados de fora do modelo, pois eles tém uma
correlagao elevada com o critério, e poderiam
mascarar as relagdes entre tragos elementares e
compostos e a inovacdo em moda. Os resultados
da estimacao do modelo em primeira etapa podem
ser vistos na Tabela 4, em sequéncia.

TABELA 4
Modelos de regressao logistica para comparar inovadores e adotantes
tardios por género

SEGMENTOS MASCULINO FEMININO

TRACOS B Wald | Sig. | Exp(B) B Wald | Sig. | Exp(B)
Tracos Elementares
Abertura a experiéncia (AE) 0,01 0,00 0,95 1,01 0,09 0,74 0,39 1,09
Organizagao (O) 0,11 0,84 0,36 1,12 -0,07 0,50 0,48 0,93
Introverséao (E) -0,39 12,45 | 0,00 0,68 -0,30 11,58 0,00 0,74
Amabilidade (A) -0,26 4,01 0,05 0,77 0,15 1,34 0,25 1,16
Instabilidade emocional (IE) 0,04 0,22 0,64 1,04 0,03 0,18 0,67 1,03
Necessidades materiais (NRM) 0,56 48,67 | 0,00 1,75 0,47 42,89 | 0,00 1,61
Necessidade de excitagdo (NE) 0,15 2,22 0,14 1,16 -0,06 0,57 0,45 0,94
Necessidades fisicas (NF) -0,01 0,03 0,87 0,99 -0,08 1,52 0,22 0,92
Tracos Compostos
Necessidade de aprendizado (NA) -0,37 7,34 0,01 0,69 -0,26 4,62 0,03 0,77
Orientagao para tarefas (OT) -0,34 7,84 0,01 0,71 0,11 0,99 0,32 1,12
Necessidade de atividades (NAT) 0,07 0,38 0,54 1,07 0,20 3,66 0,06 1,22
Competitividade (NC) -0,07 0,56 0.45 0,93 0,15 2,73 0,10 1,16
Necessidade de diversao (ND) 0,04 0,17 0,68 1,04 -0,36 11,42 0,00 0,70
Autoeficacia (AuE) 0,14 1,10 0,29 1,15 -0,05 0,14 0,70 0,95
Impulsividade (T) -0,28 5,70 0,02 0,76 0,19 3,81 0,05 1,21

Constante 291 4,03 0,04 18,39 -2,37 2,05 0,15 0,09

Fonte: dados da pesquisa.

Obs.: B é o0 parametro beta do modelo logistico; Wald é a estatistica de teste do modelo; Sig. é a significincia do modelo (casos com
p<0,05 estdo destacados). EXP(B) ¢é a razdo de chances, no modelo multivariado, e indica o poder explicativo relativo das varidveis. Se
maior que 1, indica que, quando o traco aumenta, aumenta a chance de o individuo pertencer ao segmento de inovadores (GRUPO=2).
Se menor que 1, indica que, quando o traco aumenta, diminui a chance de o individuo pertencer ao segmento de inovadores (GRUPO=2).
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Os resultados da tabela anterior mostram que
os tragos de personalidade do modelo 3M sao
capazes de diferenciar individuos inovadores dos
ndo inovadores, considerando o efeito conjunto
de todas as variaveis de personalidade. A medida
R?, de Nagelkerke, que demonstra a precisdo do
modelo, e andloga ao R? da regressao muiltipla,
demonstrou um bom poder preditivo: 57% e 45%
em homens e mulheres, respectivamente. Nota-
se que a precisao € menor em mulheres, o que
pode resultar, como aponta a literatura, que a
afinidade com a moda é mais presente entre
mulheres, sendo por isso mais dificil encontrar
tracos que as diferenciem com relacdo a essa
caracteristica.

O Teste de Hosmer Lemeshow foi usado
para verificar se o modelo é aderente aos dados
(ele testa a hipétese nula de que o modelo ndo se

ajusta aos dados) e o resultado foi ndo significativo
em ambos os grupos. Usando a distancia de Cook
e um limite de 99,9% de confianca para os
residuos, nenhum caso foi classificado enquanto
influente. A multicolineariedade, avaliada por meio
do coeficiente de inflagdo da variancia (VIF), ndo
mostrou nenhum caso superiora |0 (HAIR et al.,
1998). Finalmente, foi avaliado o pressuposto da
linearidade entre a fungdo logistica transformada e
as variaveis independentes, por meio do
procedimento de Bow-Tidwell, o que ndo apontou
nenhuma interacdo entre as varidveis
independentes e seus logaritmos naturais,
demonstrando o atendimento do pressuposto
(TABACHNICK, FIDEL, 2003). Considerando isto
adequado, passou-se a avaliacido do modelo de
regressao logistica, que visa a identificar diferencas
de personalidade dos inovadores e adotantes
tardios (Tabela 5).

TABELA 5
Modelos de regressao logistica para comparar género por segmento de
inovacao
SEGMENTOS ADOTANTES TARDIOS INOVADORES

TRACOS B | Wald | Sig. [ExpB)| B Wald | Sig. | Exp(B)
Tracos Elementares
Abertura a experiéncia (AE) -0,17 | 12,81 | 0,00 0,84 -0,10 0,58 0,44 0,91
Organizagdo (O) -0,17 | 10,49 | 0,00 0,84 -0,15 1,20 0,27 0,86
Introverséo (E) -0,18 | 15,13 | 0,00 0,84 -0,03 0,08 0,78 0,97
Amabilidade (A) 0,20 8,57 0,00 1,22 0,39 6,32 0,01 1,48
Instabilidade emocional (IE) 0,19 | 25,14 | 0,00 1,20 0,21 5,28 0,02 1,24
Necessidades materiais (NRM) 0,06 3,60 0,06 1,06 -0,09 1,05 0,31 0,91
Necessidade de excitagao (NE) -0,14 | 12,90 | 0,00 0,87 -0,34 6,70 0,01 0,71
Necessidades fisicas (NF) 0,01 0,05 0,82 1,01 0,06 0,36 0,55 1,06
Tracos Compostos
Necessidade de aprendizado (NA) | 0,22 11,75 | 0,00 1,25 0,19 1,32 0,25 1,21
Orientagdo para tarefas (OT) 0,07 1,74 0,19 1,08 0,31 4,59 0,03 1,36
Necessidade de atividades (NAT) 0,05 1,24 0,26 1,05 0,06 0,18 0,67 1,06
Competitividade (NC) -0,16 | 15,24 | 0,00 0,85 0,17 1,92 0,17 1,19
Necessidade de diversao (ND) -0,13 7,00 0,01 0,88 -0,18 1,87 0,17 0,83
Autoeficacia (AuE) 0,10 2,78 0,10 1,11 -0,07 0,15 0,70 0,93
Impulsividade (I) -0,02 0,18 0,67 0,98 0,29 495 0,03 1,33

Constante -0,48 0,34 0,56 0,62 -4,89 7,13 0,01 0,01

Fonte: dados da pesquisa.

Obs.: B é o pardmetro beta do modelo logistico; Wald é a estatistica de teste do modelo; Sig. é a significancia do
modelo (casos com p<0,05 estdo destacados). EXP(B) é a razdo de chances, no modelo multivariado, e indica o
poder explicativo relativo das variaveis. Se maior que 1, indica que, quando o traco aumenta, aumenta a chance de
o individuo ser do sexo feminino (sexo=2). Se menor que 1, indica que, quando o trago aumenta, diminui a chance

de o individuo ser do sexo feminino (sexo=1).
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Neste novo modelo, também se expressam
diferencas significativas entre individuos do sexo
masculino e feminino, considerando seu perfil de
inovagdo. Nestes modelos, o ajuste (R? de
Nagelkerke) foi baixo para o grupo de adotantes
tardios (19%) e elevado para o grupo de
inovadores (40%). Isto demonstra que o modelo
de personalidade tem maior capacidade de
diferenciar homens e mulheres inovadores do que
homens e mulheres nao inovadores.

Para verificar a adequacao do modelo,
empregou-se o leste de Hosmer Lemeshow,
pela medida VIF medidas de Cook e residuos
studentizados, nao tendo sido encontrados

PLINIO RAFAEL REIS MONTEIRO | RICARDO TEIXEIRA VEIGA

problemas com os dados do estudo (HAIR et
al.,1998). Aplicando o procedimento de Box e
Tidwell, também nao foi encontrada uma interacdo
exponencial no modelo, demonstrando que o
modelo é robusto e confidvel quanto a seus
pressupostos.

CONCLUSOES

Em que pesem as consideracdes acerca da
confiabilidade e validade do modelo 3M, o estudo
indicou que existem diferencas expressivas entre
o perfil de personalidade por género e grau de
inovagao de jovens. Tais diferencas de perfil de
personalidade estao resumidos no Quadro 3.

QUADRO 3
Contrastes e Perfil de Personalidade de Jovens Inovadores segundo o
Género
SEGMENTOS INOVADORES
CONTRASTE MASCULINO | FEMININO

Tracgos universais em relacao aos
adotantes tardios do mesmo sexo

Introversao (-)

Necessidade de recursos materiais (+)

Necessidade de aprendizado (-)

Tracgos Relativos aos adotantes
tardios do mesmo sexo

Amabilidade (-)
Orientacdo para tarefas (-)
Impulsividade (-)

Necessidade de diversao (-)
Impulsividade (+)

Tracgos Relativos aos inovadores do

Orientacdo para tarefas (-)
sexo oposto Impulsividade (-)

Orientagdo para tarefas (+)
Impulsividade (+)

FONTE: dados da pesquisa.

Obs.: o sinal indica se o trago é forte (+), fraco (-) ou igual em relacdo ao grupo de contraste

Destaca-se que os inovadores (homens e
mulheres) tém menores médias de Introversdo, isto
€, sao pessoas mais abertas, extrovertidas e dfeitas
ao convivio social que os adotantes tardios. Ressalta-
se que uma caracterfstica usualmente apontada aos
inovadores é a aceitagdo de uma tendéncia, a
despeito dos padrdes usualmente aceitos por
outros membros do circulo social (MIDGLEY;
DOWLING, 1978). Deste modo, a extroversdo e
a capacidade de se expor ao publico tornam-se

um traco de personalidade requerido aos
inovadores.

Outra caracteristica distintiva dos inovadores,
a despeito do género, é a necessidade de recursos
materiais, de modo que homens e mulheres
inovadores tendem a atribuir maior importancia
aos bens materiais que os adotantes tardios. Isso
reflete a tendéncia desse segmento dos
inovadores, ao exteriorizarem dimensdes do
materialismo, como o sucesso, felicidade e
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destaque social (RICHINS; DAWSON, 1992), por
meio da posse de bens materiais (MOWEN,
2000). Ademais, nas classes abastadas, seria mais
provavel encontrar tanto individuos inovadores
(SUMMERS, 1970) quanto materialistas (BELK,
1985), indicando que estes dois tracos podem estar
associados. De maneira inversa, individuos com
menores posses poderiam, em certos casos, se
recusar a seguir os padroes estéticos vigentes como
um mecanismo de defesa (GUTTMAN; MILLS,
1982).

Ademais, os inovadores, em ambos 0s grupos,
tém menor tendéncia a necessidade de
aprendizado (gosto e afinidade atribuida ao
conhecimento), demonstrando ser um segmento
que estd menos ligado a aquisicio de
conhecimentos.

Interessante notar que, enquanto os homens
adotantes tardios sao mais competitivos que as
mulheres adotantes tardias, os inovadores tém
padrdes similares de competitividade. Desse
modo, pode-se afirmar que as mulheres
inovadoras sao tao competitivas quanto os homens
inovadores. Esse resultado aponta para um aspecto
importante da moda: que ela pode ser usada pelas
mulheres como uma estratégia competitiva nos
relacionamentos interpessoais, tal como sugere
Mello et al. (2003). Desse modo, no grupo
inovador, seria possivel observar a elevagdo das
mulheres a padrdes de competitividade
equiparaveis aos dos homens.

Uma caracteristica distintiva dos jovens
inovadores foi a baixa amabilidade, indicando que
esse segmento tende a ser menos preocupado
com o bem-estar ou caracteristicas do seu grupo
social do que os adotantes tardios. Este resultado
é coerente com a descricdo que Mowen (2000)
faz dos inovadores do segmento de tecnologia.

Quanto aimpulsividade, ocorre uma inversao
interessante: enquanto os inovadores tendem a ser
menos impulsivos que os adotantes tardios, as
inovadoras sao mais impulsivas que as adotantes

tardias. Isso levanta a possibilidade de que a
inovacdo em moda, para homens, estaria mais
associada a racionalidade, tal como a manutengao
de uma aparéncia que aumente as chances de
insercao no mercado profissional ou de sucesso
em relacionamentos sexuais. Nas jovens, por outro
lado, a inovacdo estaria acompanhada da tendéncia
ao imediatismo e agdes nao planejadas, o que
ocorre também quando comparamos as jovens
inovadoras com os jovens inovadores.

Interessa notar que a menor impulsividade nao
implica em maior foco nas tarefas, pois os
inovadores tém menor orientacdo para tarefas que
os adotantes tardios (orientacdo racional de
esforcos para o alcance de metas de longo prazo).
Torna-se mais evidente esta caracteristica ao se
notar que a orientacdo para tarefas discrimina
inovadores do sexo masculino e feminino, mas nao
é capaz de discriminar adotantes tardios por
género.

Para as jovens inovadoras, tende-se a observar
uma menor busca por diversao, o que se coaduna
com auto-percepcao de formalidade que as
inovadoras se atribuem (GOLDSMITH et dl.,
1999).

Os resultados deste estudo ajudam a
preencher uma lacuna sobre o conhecimento do
mercado de moda e a apontar novas possibilidades
para o estudo do fenbmeno a partir da
personalidade. A constatacdo de perfis
diferenciados de jovens inovadores do sexo
masculino e feminino traz oportunidades de atingir
estes segmentos de maneira inusitada.

Para atingir os jovens inovadores, de ambos os
sexos, mensagens que enfatizem a agregacao social
e luxo sao fundamentais, ja que estes segmentos
sao mais extrovertidos e materialistas que os
adotantes tardios. No entanto, a énfase na compra
imediata, forcada por meio de estratégias de
vendas, podera surtir efeito adverso em homens
e mulheres inovadores. Ja que os inovadores sao
menos impulsivos, mensagens com tracos de
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rispidez e arrogdncia podem ser mais eficazes para Plinio Rafael Reis Monteiro N\
este segmento, tal como demonstra Mowen Universidade Federal de Minas Gerais
(2000). Nas mulheres, o apelo de vitrines, Doutorando em Administracao pela
promogcdes e tendéncias deverdo ser mais efetivas. Universidade Fedefaldde Minas Gerais - UFMG
Endereco

Notadamente, este estudo tem como  Av. Anténio Carlos, 6627 - 40. andar - sala 4047
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d generaizas Telefone: (31) 34097041 Fax: (31) 34097039
a desagregacao dgs slegmen.to.s em adotantes preisufmg@gmail.com
tardios e inovadores implica na diminuicao do poder
de teste do segundo grupo. Assim, é possivel que Ricardo Teixeira Veiga
relagoes existentes entre personalidade e inovagao Universidade Federal de Minas Gerais

ndo tenham despontado neste segmento devido Doutor em Administragao pela Universidade
Federal de Minas Gerais — UFMG

ao menor tamanho da amostra do grupo. Também Endereco
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podem ser trilhados por pesquisadores que atuem _rveiga@face.ufmg.br
, . ricardo.necc@gmail.com
na area de comportamento do consumidor.
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a partir de uma perspectiva de personalidade, é Sisterna de avaliaggo double blind review.

um desafio recente. Para tal, o modelo 3M de Universidade FUMEC /FACE. Prof. Dr. Cid Gongalves Filho
| Prof. Dr. Luiz Claudio Vieira de Oliveira | Prof. Dr. Méario

Teixeira Reis Neto )

motivagao e personalidade se mostra como um
frutffero campo a ser explorado.
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