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Um Estudo Comparativo de Formas de Segmentagao
de Mercado: uma Comparagdo entre VALS-2 e
Segmentagdo por Varidveis Demogrificas com
Estudantes Universitarios

Alipio RamosVeiga-Neto

Resumo

A segmentacdo de consumidores vem sendo utilizada no plangjamento estratégico de empresas e
institui gdes com objetivo de agrupar os consumidores segundo determinadas caracteristicas que possam
conferir homogeneidade a cada grupo. Este trabalho investigou a relacdo entre a segmentagéo por
classes econdmicas e asegmentacao psicogréfica, que agrupaos consumidores segundo suas atitudes,
estilos de vida, comportamento de compra e caracteristicas demogréficas. A pesquisa utilizou como
sujeitos um grupo de conveniénciaformado por 367 alunos deumal ES particular por considerar que
sdo futuros profissionais que utilizaréo técnicas de segmentagdo. Foi utilizado um instrumento,
adaptado dapropostadenominadaVAL S-2, do Ingtituto SR, juntamente com o Sistemade classificagéo
ABIPEME. Como resultado, observou-se que, nesse grupo, asatitudes e estilosde vidase distribuiram
verticamente entre todas as classes econémicas detectadas no grupo. Conclui-se que, para o grupo
testado, existe poucarelacdo entre esses doi sti pos segmentagdo: asegmentagdo por classesecondmicas
oferece menores beneficios para esse mercado, a segmentac&o psicogréfica pode ser ferramenta
fundamental para a estratégia de marketing e que sdo necessarios instrumentos de classificagdo
psicograficamais adaptados as parti cul aridades do consumidor brasileiro.

Palavr as-chave: psicografia; segmentacdo; demografia; classes socioecondmicas; VALS-2.

ABSTRACT

The consumers’ segmentation has been used on strategic planning of companies and institutions
with the objective of containing the consumersin accordance with certain characteristics that can
give homogeneity to each group. Thiswork investigated arelationship among the economic classes
segmentation and the psychographics segmentation, that puts on the same group consumers in
accordancewith their attitudes, lifestyles, purchase behavior and demographic characteristics. The
research used as subjects a convenience group formed by 367 students of a private institution of
higher education, considering thispeople arefuture professional that will use segmentation techniques.
Was used aquestionnaire adapted from VAL S-2 of the SRI Ingtitute, together with the classification
system ABIPEME. As result, was found that, in that group, the attitudes and lifestyles were
distributed inavertical lineamong all the economic classes detected in the group. Asconclusion, for
thetested group, little relationship exists among those two types of segmentation, the segmentation
for economic classes offers few benefits for that market, the psychographic segmentation can be
primordial tool for the marketing strategy and are necessary more adapted instruments of
psychographic classification to the Brazilian consumer’s particularities.

K ey wor ds: psychographics; segmentation; demography; socioeconomic classes; VALS-2.
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INTRODUGAO

E comum encontrar na literatura académica de administragdo, marketing e
comportamento do consumidor as mesmas descri¢des de comportamento de
consumidores relacionadas com a classe socia a que possivel mente pertencam
0s sujeitos, como, por exemplo, em Kotler (1997) ou em Richerse Lima (1991).
Mesmo nas recentes publicacbes especializadas em comportamento do
consumidor, encontramos informacgfes padronizadas no que respeita a
categorizacdo por classes sociais, as quais, nesse assunto, percebe-se que tém
recebido pouca atualizacdo das recentes pesquisas e contribuigdes cientificas
especializadas.

Entre as publicagdes recentes arespeito de comportamento do consumidor que
apresentam a categorizacdo em termos tradicionais de classes sociais destacam-
se Karsaklian (2000), Schiffman e Kanuk (2000) e, ndo menos importante e
contendo um rico conteido em estudos de psicol ogiado consumidor, Sheth, Mittal
e Newman (2001). Note-se que de acordo com tal categorizacdo, ao pé da
letra, um consumidor que comprar mais um radio, ou mudar parauma casacom
maisum banheiro, passaraafazer parte de novo grupo social com comportamento
bastante distinto do anterior. Em Sheth, Mittal e Newman encontra-se quase um
capitulo inteiro em que se definem padrfes de comportamento de cada uma das
classes sociais de consumidores estadunidenses, ainda que nessa mesma
publicagdo sejam encontrados também recentes estudos sobre valores, atitudes e
estilos de vida de consumidores.

Giglio (2002) aborda essa questdo mais criticamente, quando salienta que
aspectos econbmicos devem ser utilizados apenas para planejamentos
macroecondmicos, ficando as estratégias de produto e servicos mais bem
atendidas, quando amparadas em informac6es de ordem comportamental . Porém
Giglio, citando Karsaklian, esta desatualizado quando dedica meio capitulo ao
sistema de segmentacdo VALS (Values and Life-Syles), sem fazer qualquer
referéncia ao VALS-2.

As poucas novas propostas em segmentacdo de consumidores demandam
esforcos no sentido de selecionar, adaptar e utilizar instrumentos mais condizentes
com as profundas alteragfes ocorridas quer no referencial tedrico, quer napropria
sociedade, que modificou substancialmente, nas Ultimas décadas, a concepcao
de diferenciacbes socioecondmicas. Nesse sentido, uma contribuicdo de
fundamenta importanciae que, no entanto, tem tido poucaou nenhumarepercussao
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naliteratura psicol 6gicabrasileira é ade Mitchell (1983), que desenvolveu uma
classificagéo da popul agdo dos Estados Unidos largamente utilizada hoje em dia
naquele pais, chamada VALS (Values and Life-Syles), e que vem merecendo
divulgacdo e uso em outros paises.

A fim defornecer uma contribuicdo atual e fundamental em pesguisaempirica
para o problema da deteccéo dos valores e estilos de vida caracteristicos de
estudantes de I nstitui¢des de Ensino Superior, estabel eceram-se como principais
objetivos deste estudo 0s seguintes.

a) Classificar ossujeitosdeacordo com o sistemaVVAL S-2 bem como de acordo
com o sistema ANEP/ABIPEME.

b) Identificar emaunosdeensino superior seusvaloreseestilos de vidae detectar
se existe relac8o desses fatores com a classificagdo do sistema ANEP/
ABIPEME.

c) Verificar se existe relacéo entre o sistema de segmentacdo por classe
econdmica e o sistema de segmentacdo VAL-2.

CONCEITO DE SEGMENTACAO DE MERCADO

Para que seja possivel um melhor entendimento do conceito e daimportancia
da segmentacgao, antes é necessdriauma pequenarecordacdo do conceito basico
de*marketing’. Marketing, segundo autores como Richers (1978), Kotler (1997)
ou Cobra (1990), € um sistemaadministrativo que, por meio de um plangjamento
estratégico, procura conhecer as necessidades dos mercados alvo e atendé-las
por meio da oferta de produtos ou servicos adequados a essas hecessidades,
tendo como resultado a possibilidade de atingir os objetivos da organizacdo. A
segmentacdo, nesse caso, € abase de toda a estratégia de marketing, porquanto
primeiro se segmenta o mercado em grupos homogéneos de consumidores,
escolhem-se aqueles grupos que oferecem melhores condi¢cdes para serem
atendidos com o tipo de servico ou produto em que aorgani zagao &, ou pretende
ser, especializada, de modo a atender as necessidades e desejos desses grupos
especificos de consumidores. Em seguida posiciona-se o produto ou servigo, de
forma a expressar suas diferencas e beneficios, para entdo decidir-se
estrategicamente a melhor maneira de comunicar agueles consumidores que
suas necessidades podem ser, provavelmente, mais bem atendidas por esta
organizacao.
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A EvoLucAo pA TipoLoGiA DEMOGRAFICA PARA A PSICOGRAFICA

As pesquisas de mercado costumam colecionar rotineiramente perfis como
idade, renda, educagdo e outros fatores mensuraveis que possam indicar uma
preferéncia por marca, produto, tipo de midia ou diversdo (Wells, 1975). Porém
asinformagdes demograficas apresentam vériaslimitagdes, por ndo apresentarem
grupos homogéneos, conduzindo a possiveis simplificagdes e esteredtipos. Dessa
forma, suasinformagdes ndo podem ser consideradas bom guia para decisdes de
mensagens de marketing, atendimento das necessi dades de consumidores ou para
mostrar como sd0 seus estilos de vida e valores (Langer, 1985). A razdo para
uma pessoa comprar determinado produto ou marca, ou ter preferéncia por
determinadamidia, vai aém de qual idade essa pessoatem, quanto dinheiro possui
ou 0 que a pessoa faz (Bainbridge, 1999). A chave da estratégia de marketing
esta em descobrir a diferenca entre o que os consumidores fazem e por que
fazem (Booth, 1999). Foi somente depois dos agitados anos sessentaque surgiram
novas propostas de estratégias de ‘marketing de massa' e conseqlientes
desenvolvimentos de métodos de medir os valores e estilos de vida de
consumidores (Heath, 1995).

Entre as propostas de segmentac&o maisfocadas no comportamento de compra
dos consumidores destaca-se apsicogréficaque, de acordo com Demby (1994),
€ um método de classificar pessoas por meio de somatério de informagdes, que
incluem, além dos dados pessoais como idade, sexo, renda e profissdo, também
outros relacionados a suas atitudes e estilo de vida, isso em substitui¢éo as
meras informagdes demogréficas. De acordo com Demby, o termo deve ser
usado para combinar fatores psicol 6gicos, sociol6gicos e antropol 6gicos tais
como autoconceito e estilo de vida, usados para segmentar mercados em relacéo
a decisbes de compra ou preferéncia por um ou outro tipo de midia. Segundo
Engel, Blackwell e Miniard (1995, p. 293) “as medidas psicogréficas sdo mais
abrangentes do que as demogréficas, as comportamentai s e as socioeconémicas’
separadamente.

Heath (1995) ressalta que cada profissional de marketing define o que é a
segmentacdo psicograficadeformadistinta. Eckman, Kotsiopulose Bickle (1997)
afirmam que a psicografia mede estilos de vida que s&o avaliados por atividades,
interesses e opinides, e que caracteristicas psicogréficas sdo mais efetivas do
gue as caracteristicas demogréficas. Silverberg, Backman e Backman (1996)
atestam quetipol ogia psicogréaficaé certamaneirade descrever os consumidores
e determinar novas tendéncias de consumo. Booth (1999) descreve apsicografia
como o estudo do comportamento de consumidores, tentando averiguar as
motivagdes que levam consumidores atomarem suas decisdes de compra. Wyner
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(1992) considera como psicogréficas as classificacbes que tentam relacionar os
varios tipos de personalidade por categorias de produtos. Wells (1975) salienta
gue segmentacao psicografica oferece algo além da segmentacdo demogréfica,
pelo fato de que suaamplitude permite alcangar um campo extenso de contelidos,
como atividades, interesses, opinides, necessidade, valores, atitudes e
caracteristicas da personalidade.

O SisTEMA VALS-2 DE SEGMENTAGAO

De modo coerente com as profundas transformagdes ocorridas mundia mente
no ambito da segmentacdo em termos de status socioecondémico ou de
atividades profissionais e no que respeita a mobilidade social, fazia-se
necessario, para fins de pesquisa de mercado, recorrer a critérios mais
adequados do que os disponiveis até a época do surgimento do VALS. Ao
invés de se concentrar apenas em um ou dois critérios (por exemplo, rendae
profissdo), 0 novo instrumento, apoiado em pesqui sas real i zadas, tendo como
sujeitos milhares de consumidores estadunidenses, adotou uma concepcao
pluralistaque se apdia principa mente em duas ordens de variavei s que originam
seu titulo: valores que apessoamais preza (VA) e estilo de vida dessa mesma
pessoa (life style, LS).

Desenvolvido por Arnold Mitchell (1983) no Sanford Research Institute
(SRI), o primeiro sistema, denominado VALS, foi baseado em teorias de
motivagdo e desenvolvimento psicolégico, particularmente na teoria da
hierarquia das necessidades de Maslow (1954). O sistema classificava os
individuos em nove grupos com caracteristicas proprias, organizados de forma
ascendente, desde 0s ‘ sobreviventes', gue representam em termos grosseiros
osindividuos dabase da pir@mide social, até os ‘integrados’, que representam
0 ponto mais elevado da cadeia (Karsaklian, 2000; Mowen, 1993). Ainda
dentro do mesmo sistema, e acompanhando a evolucdo ascendente das
categorias, formam-se agrupamentos de categorias, tais como os dirigidos
paraas necessidades basicas (need driven), os direcionados pel o grupo social
(other directed) e os direcionados por interesses proprios (inner directed),
como se vé na Figura 1.
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Figura 1: Os Nove Grupos da Classificagdo Original VALS
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Fonte: (Karsaklian, 2000).

Durante a década de oitenta, varias empresas especializadas em pesquisa de
mercado, usuariasregularesdo sistemaVALS, levantaram questionamentos sobre
alguns elementos préticos no uso do sistema. O Sanford Research Institute
recorreu a uma grande quantidade de informagdes acumulada nesses anos, que
permitiram umarevisdo e consequiente evol ucéo no sistemaorigina declassificacdo
VALS. Na versdo revisada, 0 VALS-2, os pesquisadores do SRI enfatizaram
menos os valores, demonstrando maior preocupacdo com as bases psicol dgicas
do comportamento, influenciadas pel os recursos do consumidor.

Outras propostas de segmentacdo psicografica foram apresentadas por varios
pesquisadores. O Rokeach Value Survey identificou dois grupos de valores,
terminaiseinstrumentais. Osval oresterminai s sGo 0s objetivos que buscamos na
vida, idealizados para aferir a importancia das expressdes finais de existéncia,
assim como uma vida prospera, um grande amor, respeito proprio. Os valores
instrumentai s sdo os padrdes comportamentai s pel 0s quai s buscamos os valores
finais de existéncia, assim como ter ambicdo, uma mente aberta, ser corgjoso e
generoso; portanto a primeira parte trata dos ‘fins' e a segunda parte trata dos
‘meios’ (Rokeach, 1968, 1973). O LOV (List of Values) é instrumento de
mensuracao que também se destina a pesquisas de valores pessoais de
consumidores. O sistema pede a consumidores que identifiguem em umatabela
de nove valores os dois com 0s quais mais se identificam. A lista é baseada nos
valores terminais padronizados na Pesguisa Rokeach (Cannon, 1982; Kahle,
Beatty, & Homer, 1986; Kahle & Kennedy, 1989; Kamakura & Novak, 1992;
Novak & Macevoy, 1990; Pitts & Woodside, 1983). O Yankel ovich Monitor éum
servico comercial de pesquisa de mercado que sistematicamente rastreia
tendéncias sociais. Sendo atualizado anualmente, foi inicialmente projetado para
refletir variosvalores culturais (Chisnall, 1995; Yankelovich, 1964, 2001).
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Assim como 0s anteriormente mencionados, varios outros sistemas foram
propostos com maior ou menor repercussao, ou com alcance mais regionalizado
tais como o Lifestyle Sudy da DDB (Fiirto, 1990), o 4C’'s Cross Cultural
Consumer CharacterizationsdaYoung & Rubican (Piirto, 1990; Winters, 1992),
e0AIlO (Atividades, Interesses e Opinides), que usaum questionario semelhante
a0 VAL, em que 0s pesqgui sadores apresentam uma série de frases sobre possivels
atividades, interesses e opinides; as pessoas que respondem indicam se concordam
com essas frases ou discordam (Wells & Tigert, 1971).

Gruros Que CoMPOEM 0 VALS-2

A versdo em uso, naépocadesta pesquisa, do sistemado I nstituto SRI, 0 VALS-
2, adota oito tipos paraclassificar os consumidores, conforme sevé naFigura 2.
Desde o principio de suaadocao, vem sendo utilizadas as seguintes denominacoes,
no seuidiomaoriginal, paraostipos: Actualizer, Fullfilled, Achiever, Experiencer,
Believer, Sriver, Maker, Sruggler. Essa proposta foi traduzida de inimeras
maneiras em diversas publicagtes editadas em portugués, causando muitaconfusio
em relagdo a sua aplicacdo. Em Schiffman e Kanuk (2000) encontram-se as
traducBes Atualizado, Satisfeito, Empreendedor, Experimentador, Crente,
Esforcado, Realizador e Batalhador. Em Sheth et al. (2001) foram traduzidos
como Realizados, Satisfeitos, Realizadores, Experimentadores, Religiosos,
L utadores, Fazedores e Esforgcados.

Karsaklian (2000) ndo faz menc&o ao VAL S-2, sua descri¢do de tipos ainda
€ ado primeiro sistema VALS, dos anos oitenta. Giglio (2002) também se
mostra desatualizado quando, citando Karsaklian e ignorando tanto outros
autores como fontes disponiveis na Internet, dedica véarias paginas ao antigo
sistema VALS.

Em novembro de 2002, o Instituto SRI alterou sua péginanal nternet, modificando
as denominacdes em inglés para trés dos tipos VALS-2. O anteriormente
denominado Actualizers passou aser chamado | nnovators. O tipo antes conhecido
como Fullfilled passou aser Thinkers. O tipo denominado Sruggler foi mudado
para Survivors.
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Figura 2: Diagrama Esguemético dos Oito Grupos do VALS-2
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Fontes: Sheth et al. (2001); VALS Types (2002).

Considerando as duvidas decorrentes das distintas tradugdes propostas nas
literaturas disponiveis para a tipologia VALS-2, o Autor deste trabalho adotou
uma proposta de traducédo que, ainda que semelhante as suas equivalentes no
idiomade origem, acredita que seja mais adequada a realidade da descricéo dos
tipos e ndo necessariamente a palavraempregadano idiomaoriginal. Dessaforma
Innovators seria conhecido por Inovadores, Thinker poderia ser |dealista,
Achiever tem uma versdo adequada com Empreendedor e Experiencer equivale
a Experimentador. A analise do termo Believer revelaque agui hauma problema
mais sério, pois este ndo pode ser confundido com tipos apenas religiosos; dessa
forma, as palavras religioso, crente ou crédulo ndo parecem expressar
corretamente seu significado. Assim, sugere-se Conservador para definir esse
tipo. Os Ultimos tipos sdo bem caracteristicos. Dessa forma Striver pode ser
Esforcado, Maker é bem caracteristico de Habilidoso e Survivor € mesmo um
Sobrevivente (VAL S Types, 2002). A partir dessa propostade traducéo dostermos
aqui mencionada, as denominacdes em portugués sao adotadas no texto
subsegiiente deste artigo.

A seguir, é apresentada uma descricao aproximada das caracteristicas
dosindividuos pertencentes a cada um dos grupos resultantes da segmentacdo
VALS-2. Essa caracterizacdo reflete os perfis dos cidaddos dos Estados
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UnidosdaAmérica (VALS Types, 2002). N&o existem dados disponiveis que
permitam tragar um paralelo desses perfis estadunidenses com individuos
brasileiros.

Inovadores (Innovators): sdo bem sucedidos, sofisticados, ativos, pessoas com
auto-estima elevada e recursos abundantes. Eles est&o interessados em
crescimento e buscam o autodesenvol vimento e 0 autoconheci mento, expressam-
se de vérios modos, algumas vezes guiados por principios, e outras vezes por um
desgjo de acéo, desejo de fazer a diferenca.

Imagem € importante para os Inovadores, ndo como evidéncia de status ou
poder mas com o objetivo de saborear, de independéncia, de caréter. Sdo lideres
ja estabelecidos ou emergentes em negécios ou no governo; contudo eles
continuam buscando desafios. Tém um vasto campo de interesses, preocupam-
Secom assuntos sociais e estéo abertos amudangas. Suas vidas sdo caracterizadas
por riqueza e diversidade. Seus bens e tipo de recreacdo refletem gosto refinado
para as melhores coisas davida (Piirto, 1991).

Idealistas (Thinkers): sf0 pessoas maduras, satisfeitas, apreciadoresde conforto,
refletem personalidades que estimam a ordem, o conhecimento e a
responsabilidade. A maioria tem boa formacado profissional (ou é aposentado
recente). Eles estdo bem informados sobre as noticias nacionaise mundiais. Estéo
despertos para oportunidades que permitam alargar seu conhecimento geral .

Felizes com sua carreira, familia e estabilidade social, suas atividades de lazer
tendem aconcentrar-se nas proximidades de seu lar. M ostram respeito moderado
pelo statu quo, autoridades e decoro social, mas sdo ‘mente aberta’ a idéias
novas e mudancgas sociais. Tendem a fundamentar suas decisdes em principios
sdlidos e por conseguinte aparentar tranquilidade e seguranca. Apesar de sua
renda lhes permitir muitas escol has, sdo consumidores conservadores, préticos;
procuram durabilidade, funcionalidade e valor agregado nos produtos que
compram.

Empreendedores (Achievers): gozam de uma carreira de éxito e sio pessoas
orientadas a escolher uma carreira de que gostem, o que geramente fazem;
gueremter controle sobre suas préprias vidas. Preferem o consenso e estabilidade
e ndo gostam de correr riscos. Eles sdo profundamente dedicados ao trabalho e
afamilia. O trabalho Ihes proporciona senso de responsabilidade, recompensa
financeirae prestigio. Suasvidas sociaisrefletem esse enfoque e sdo estruturadas
aoredor dafamilia, igrejaecarreira. Vivem vidas convencionais, sdo politicamente
conservadores e respeitam a autoridade e o statu quo. O que 0s outros pensam
€émuito importante, por isso adquirem produtos e servicos de prestigio que possam
demonstrar seu sucesso.
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Experimentadores (Experiencers): sdo jovens, tem vitalidade, sao
entusiasmados, impul sivos e rebel des. Buscam variedade e excitacfes, saboreiam
0 novo e apreciam o risco. Ainda no processo de formular seus estilos de vida e
padrbes de comportamento, ficam imediatamente entusiasmados com novas
possibilidades, mas igualmente logo se desinteressam. Nesta fase de suas vidas,
eles ndo sdo politizados, sdo ignorantes nesse sentido e altamente ambival entes
sobre aguilo em que acreditam.

Evitam estar em conformidade com a maioria, querem ser diferentes, mas
invejam ariqueza, o prestigio e o poder de outras pessoas. Sao adeptos vigorosos
da prética de exercicios fisicos, esporte ao ar livre e atividades sociais. S&o
consumidores &vidos e gastam muito de suarenda em roupas, fast-food, musica,
cinemae video.

Conservadores (Believers): sdo pessoas conservadoras, convencionais, com
convicgdes concretas, baseadas em codigos tradi cional mente estabel ecidos, como
familia, igreja, comunidade e a nagdo. Muitos expressam cddigos morais que
estéo profundamente arraigados e sdo literalmente interpretados. Eles seguem
rotinas estabel ecidas, realizadas em grande parte nas proximidades de seuslares,
residem préximos de familiares e das organizagdes sociais ou religiosas a que
pertencem. Como consumidores, sdo conservadores e previsivels e favorecem
produtos nacionais e marcas tradicionais. Sua renda e nivel de educacdo s&o
modestos, mas suficientes para satisfazer suas necessidades.

Esforcados (Srivers): estédo em busca de motivac&o e da aprovagdo do mundo
a0 seu redor. Estéo se esforcando para encontrar seu lugar na sociedade. Sdo
inseguros de si MesMOSs e possuem pPoucos recursos econdmicos, sociais e
psicolégicos. Preocupam-se com as opinides e a aprovagdo dos outros. Para
eles, 0 sucesso seresume em possuir dinheiro, visto que ndo dispdem dereservas
e freqlientemente sentem a vida de forma dura e amarga. S&o impulsivos e se
ressentem facilmente. Muitos procuram vestir-se de acordo com a moda. S&o
imitadores daquel es que consideram como idolos, mas o que desejam obter esta
freglientemente além de suas posses.

Habilidosos (Makers): sdo pessoas préticas que tém habilidades construtivas e
conhecem seu valor pessoal. Vivem dentro de um contexto tradicional defamilia,
emprego e recreacdo fisica. Tém poucos interesses fora desse contexto.
Experimentam o mundo pelas maos, construindo casa, criando criancgas,
consertando carro ou realizando pequenas atividades domésticas, como, por
exemplo, fazer suas préprias conservas. Tém suficiente habilidade manual, renda
e forca de vontade para prosperar e concluir seus projetos. S&o politicamente
conservadores, resistentes a novas idéias, respeitam a autoridade e o governo,
mas ressentem-se quando estes invadem seus direitos individuais. N&o se

148 RAC, v. 11, n. 1, Jan/Mar. 2007



Um Estudo Comparativo de Formas de Segmentagéo de Mercado

impressionam facilmente com produtos gue ndo tenham um propaésito préatico ou
funcional (como ferramentas, veicul os utilitérios e equi pamentos de pesca).

Sobreviventes (Survivors): sdo pessoas de situacdo muito dificil, com umavida
de restricdes. Tém pobreza crénica, baixo nivel de educacéo e qualificacéo
profissional, sem lacos sociais fortes, displicentes com sua salide e seu futuro,
estdo freqUientemente resignados e passivos. Pel o fato de estarem limitados pelas
necessi dadesimediatas, mostram-se desorientados. Suas preocupacfesimediatas
s80 a sobrevivéncia e seguranga. S80 consumidores cautelosos. Representam
um mercado muito modesto paraamaioriados produtos e servigos, masséo leais
a suas marcas favoritas.

METODOLOGIA

A fim de verificar que relacfes existem entre segmentacdo psicografica e a
segmentacgdo por classes econdémicas, optou-se por pesquisar um grupo de
consumidores j& segmentado demograficamente. Nesse grupo foi aplicado um
guestionario constituido por questfes fechadas e abertas, para verificar a classe
econdmica a que pertence cada sujeito e a sua categorizagdo VALS-2. A andlise
dosdadosteve por base Siegel (1975); parafinsde utilizagdo de provas de hipoteses
adequadas, foi empregado o Qui-quadrado, paraandliseintraeinter grupal. Trata-
se de uma pesquisaexploratdriade naturezaqualitativa, isto € um tipo de pesquisa
gue tem como principal objetivo o fornecimento de critérios sobre a situacéo ou
problemaenfrentado pel o pesquisador e suacompreensao (Mahotra, 2001); porém
foram conduzidas andlisestanto quantitativas como qualitativas paracruzamento
dosresultados. Foi utilizadaamargem de significanciade 0,05, adequada paraas
ciéncias humanas.

Participantes

Este estudo concentrou-se na regido de Campinas (Brasil). A pesquisa foi
aplicada em uma Instituicdo de Ensino Superior da cidade de Americana, por
pertencer esta Ultima a macrorregido econdmica de Campinas e ser uma cidade
‘ilha que recebe alunos de varias cidades circunvizinhas, formando assim uma
amostra mais heterogénea de consumidores.

A amostra, por conveniéncia, foi constituidapor 367 alunosdaprimeiraaquarta
sériedessainstituicao, pertencentes aos cursos de Comunicagédo Socia e Turismo.
Essa escolha se deveu a disponibilidade da amostra e ao fato de esses cursos
corresponderem a atividades diretamente relacionadas com o atendimento ao
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consumidor em duas frentes distintas: naformacéo de opini&o de consumo, pelos
futuros profissionais de Comunicaggo Social, e no atendimento as suas exigéncias
e particularidades de consumo, caracteristicas dosfuturos profissionaisde Turismo.
Os participantes foram subdivididos em dois grupos, formados pel os estudantes
de Comunicaggo Socia (GCS), composto por 240 participantes, e pel os estudantes
de Turismo (GT), composto por 127 participantes.

Material

Foi utilizado um questionério, adaptado pelo Autor a partir de um sistema de
investigacdo utilizado pela organizacdo norte-americana de pesguisas SRI para
pesquisa sobre valores, estilos de vida e bases psicol dgicas de consumidores. A
versdo original noidiomainglés desse questionario pode ser consultadaem Sheth
et al. (2001, p. 373) ou aindanapaginanalnternet daSRI (VALS Survey, 2002).
Além desse instrumento, foram formul adas algumas questdes com o objetivo de
caracterizar os participantes, sendo também empregado um questionério simples,
utilizado pela ANEP/ABIPEME, em que os participantes identificam o nimero
de determinadositens que possuem em seus domicilios, paraposterior calculo da
classificagcdo econémica (ANEP, 2002).

O instrumento foi composto por questdes abertas e fechadas, que permitiram
verificar as concepcdes pessoai s dos participantes; seu comportamento enquanto
consumidores e usuarios de produtos e servicos; e sua classe econdmica.

Procedimento

A propostafoi apresentada aos Reitores de duas | nstitui¢cdes de Ensino Superior
gue se mostraram entusiasmados com a possibilidade de, além de poderem
conhecer mais profundamente o perfil de seus alunos, contribuirem para o teste
de um instrumento que atenda as novas exigéncias do INEP, quanto a adocéo,
pelas | ES, de mecanismos de levantamento do perfil do aluno ingressante, que é
avaliado pelas comissbes de reconhecimento de cursos de graduacdo ou para
fins de renovacgdo de autorizagdo. Uma das | nstituicdes ndo pode, infelizmente,
ser incluida na pesquisa, apesar de contar com 18 mil alunos e situar-se em uma
capital, porque esta localizada fora do Estado de S&o Paulo. Limitou-se, pois, a
pesquisaaumadunicainstituicao, localizadaem cidade previstainicialmente. Apéds
a obtencdo da autorizagcdo do Reitor da Instituicéo e dos Coordenadores dos
CUrsos a que pertencem os participantes, estes foram contatados pessoal mente
pel o pesquisador eindagados arespeito de suadisposi¢do no sentido de colaborar,
sendo-lhes esclarecido que poderiam interromper a qualquer momento sua
colaboracdo. A totalidade dos participantes contatados concordou em participar
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dostraba hos de bom grado, mostrando-se atéinteressados em tomar conhecimento
dos resultados da pesquisa.

Paraaveriguar possiveis falhas no instrumento ou mesmo duvidas oriundas de
seu preenchimento e para fins de orientagdo quanto a tabulagdo posterior, foi
realizado uma pré-teste, com um grupo de 22 alunos.

ResuLtapos E DiscussAo

Entre os especialistas de Marketing, nota-se que, mesmo depois de defenderem
as claras vantagens de se conhecer o perfil psicogréfico de consumidores, as
empresas ou instituicdes que contratam servicos de pesquisa anseiam pelos
resultadosreferentes as classes econdmicas, na expectativa de que esses nimeros
vao auxilia-las em tomadas de decisdo. Parece apropriado, por conseguinte, iniciar
a apresentacdo dos resultados da presente pesquisa pelos que se referem a
categorizagcdo econdmica dos sujeitos que, isoladamente, ddo a impressdo de
serem nUmeros bastante confiaveis.

Cabe agui um breve esclarecimento em relacdo ao nimero de participantes
utilizados nos grupos correspondentes a cada curso e a sua totalidade. Como foi
previamente observado, osgrupos GT e GCStiveram diferente nimero de sujeitos.
A decisdo no sentido de manter essavariacao foi tomada ap6s ponderacéo acerca
de alguns aspectosimportantes nestainvestigagdo, entre os quais merecem real ce:
(a) aexpectativademonstrada pelareitoriadainstituicdo em conhecer em niimeros
exatos o perfil de seus estudantes; (b) néo fazer parte dos objetivos principais a
comparacao intergrupos, mas a verificacdo do sistema psicografico de
segmentacdo em comparacdo com o sistemade classes econdmicas; efinamente
gue (c), coincidentemente, o grupo GCS, com 240 participantes, é formado por
praticamente o dobro dos sujeitos do grupo GT, com 127 participantes. Dessa
forma, seria necessario eiminar 50% do total de participantes de um dos grupos
por sorteio equiprovavel, paraobter-se um equilibrio, que, neste caso, ndo pareceu
ser desgjavel pelas razdes ja mencionadas.

Conforme pode ser verificado na Tabela 1, os participantes parecem estar
concentrados nas classes A2, B1 e B2. E fato que em investigagdes nas quais o
sujeito deveidentificar-se tendem aocorrer inibicdes, quando este € questionado
em relacdo a sua renda pessoa ou a renda de sua familia. No caso da presente
investigaco, foi possivel constatar total despreocupacdo dos participantes aeste
respeito, primeiro pela garantia de que ndo seriam identificados e depois pelo
interesse que todos demonstraram em conhecer os resultados da investigac&o.
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Assim, pode-se supor que o nivel de erro na declaragdo de renda seja mais ou
menos equivalente ao nivel de erro nadeclaracdo de bens que o sujeito possui, de
modo que estariaconfirmadaaconfiabilidade quanto ao sistemaANEP/ABIPEME
de classificagdo econbémica.

Tabela 1. Distribuicdo por Classes Econdmicas e Grupo a que
Pertencem os Participantes

Classe economica GT GCS Total
F % F % F %
Al 7 5.5 16 6.7 23 6.3
A2 40 31,5 63 26,3 103 28,1
Bl 44 34,6 63 26,3 107 29,2
B2 24 18,9 54 22,5 78 21,3
C 9 7,1 41 17,1 50 13,6
D 3 2,4 3 1,3 6 1,6
E 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Total 127 240 367
X20 57,98 33,32 39,19

A fim de verificar em que extensdo isto efetivamente ocorreu, a Tabela 2
apresenta a equivaléncia entre os niveis de renda declarada, utilizados no
guestionario VAL S-2 e os niveis de renda que correspondem as diferentes classes
econdmicas. Outro ponto importante a ser observado é que os niveis de renda
correspondentes as classes econdmicas parecem ser 0s mesmos de 1997, por
ocasi a0 da proposta do Critério de Classificagdo Econdmica Brasil, informados
pela ANEP, com base em levantamento socioeconémico realizado pelo IBOPE
em 1996 (ANEP, 2002). O Autor ndo encontrou naliteratura especializada ou na
Internet nenhuma atualizacdo que levasse em consideracdo a inflagdo ocorrida
nos ultimos anos; haja vista que esse sistema leva em conta para o calculo o
poder de compra da renda domeéstica do sujeito paraadquirir os bens constantes
do questionério, tais como TV, Videocassete, Radio, Automovel e empregada
mensalista.
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Tabela 2: Equivaléncia de Niveis de Renda Declarada pelos
Sujeitos em Relacdo aos Considerados pela Classificacdo Econdémica
segundo o Critério ANEP — ABIPEME

Nivel Renda declarada Classe equivalente Renda respectiva
1 Menos de R$ 1.000,00 CeD Abaixo de R$ 1064,00
2 R$ 1.000,00 a R$ 1.499,00 B2 R$ 1065,00 a R$ 1770,00
3 R$ 1.500,00 a R$ 1.999,00 B2 R$ 1065,00 a R$ 1770,00
4 R$ 2.000,00 a R$ 2.499,00 B1 R$ 1771,00 a R$ 2943,00
5 R$ 2.500,00 a R$ 2.999,00 B1 R$ 1771,00 a R$ 2943,00
6 R$ 3.000,00 a R$ 3.999,00 A2 R$ 2944,00 a R$ 5554,00
7 R$ 4.000,00 a R$ 4.999,00 A2 R$ 2944,00 a R$ 5554,00
8 R$ 5.000,00 a R$ 7.499,00 Al Acima de R$ 5555,00
9 R$ 7.500,00 a R$ 9.999,00 Al Acima de R$ 5555,00
10 R$ 10.000,00 a R$ 19.999,00 Al Acima de R$ 5555,00
11 Acima de R$ 20.000,00 Al Acima de R$ 5555,00

A partir da equivaléncia agui proposta é possivel ponderar acercado nivel de
confiabilidade do sistemaANEP/ABIPEME em relacéo a renda declarada pelos
participantes conforme a Tabela 3. De acordo com os dados contidos na Tabela
3, do total de 367 participantes da presente pesquisa apenas 154, ou segja, 42%,
declararam renda compativel com a classe econémica calculada a partir dos
bens declarados, enquanto 213 participantes, ou 58% do total, declararam renda
inferior ou superior aclasse econdmicacalculadapelo critério ANEP/ABIPEME.

Tabela 3: Comparacéo da Classe Econémica Calculada pelo Critério
ANEP/ABIPEME, com a Renda Declarada pelos Sujeitos

Classe econdmica

Nivel de Al A2 Bl B2 C D E

renda

F % F_ % F_ % F_ % F_ % F__% F__

1 0 00 0 00 3 28 4 51 15 300 6 1000 0 00

2 0 00 2 19 20 187 20 256 21 420 0 00 0 00

3 0 00 5 49 12 12 18 231 6 120 0 00 0 00

4 > 87 11 107 18 168 18 231 3 60 0 00 0 00

5 2 87 11 107 19 178 9 115 2 40 0 00 0 00

6 7 304 23 23 17 159 4 51 1 20 0 00 0 00

7 0 00 23 223 9 84 2 26 2 40 0 00 0 00

8 3 130 12 117 5 47 3 38 0 00 0 00 0 00

9 4 174 10 97 3 28 0 00 O 00 O 00 0O 00

10 5 207 6 58 1 09 0 00 0O 00 0O 00 0 00

Toal 23 1000 103 1000 107 1000 78 1000 50 1000 6 1000 0 00

(Observagdo: 0s nimeros em negrito destacam os participantes cuja classificagdo em termos de
classe econdmica segundo ANEP/ABIPEBE coincide com arendadeclarada).

Exposta a divida em relag@o a eficécia do sistema ANEP/ABIPEME, tratar-
se-a de considerar a segmentacdo psicografica dos participantes baseada na
tipologiaVAL S-2. Natabul acéo realizada a este respeito foram adotadas as novas
denominagdes propostas pel o Instituto SRI (VAL S Types, 2002). Conforme pode
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ser verificado na Tabela 4, a tendéncia observada no pré-teste, de maior
concentracdo de participantes no tipo Esforgado, confirmou-se em relagdo a 194
participantes, ou sgja, 52,9%, em relacéo aum total de 367 participantes. Observou-
se também ndmeros elevados de participantes nos tipos Empreendedor e
Experimentador, com 61 e 86 participantes respectivamente, correspondentes
aos percentuais de 15,6% e 23,4%, enquanto os tipos Conservador e Habilidoso
contaram com poucos representantes, 6 e 18 participantes respectivamente, ou
sga, 1,6% e 4,9%.

Acredita-se que esses nlimeros poderiam ser diferentes, se 0 grupo testado
pertencesse a outros tipos de cursos, como, por exemplo, a area de engenharia,
ou outro tipo de instituicdo de ensino superior, notadamente no caso das que
pertencem a linha evangélica. De acordo com os perfis dos tipos VAL S-2, ndo
era esperado numero significativo de sujeitos referente aos tipos Inovador e
Idealista, fato que se confirmou. O nimero de participantes referente a estes
tipos € quase nulo, ou seja, apenas um sujeito paracadatipo, representando 0,3%
do total da amostra.

Tabela 4: Distribuicdo dos Tipos VALS-2 por Curso a que Pertencem

Tipos VALS-2 GT GCS Total

F % F % F %
Inovador 0 0,0 1 0,4 1 0,3
Idealista 1 0,8 0 0,0 1 0,3
Empreendedor 19 15,0 42 17,5 61 16,6
Experimentador 23 18,1 63 26,3 86 23,4
Conservador 3 2.4 3 1,3 6 1,6
Esforcado 75 59,1 119 49,6 194 52,9
Habilidoso 6 4,7 12 5,0 18 49
Sobrevivente 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Total 127 240 367
X20 144,0 108,9 155,2

Nacomparagdo entre grupos GT e GCS, seréo apresentados apenas os valores
percentuais em relacdo ao nimero de participantes de cada curso, em virtude da
diferenca quanto ao nUmero de participantes em cada curso. Volta-se a salientar
gue o principal objetivo destainvestigacéo foi averificagdo daaplicabilidade do
VALS-2 em comparagdo com outros sistemas de segmentacgo. Dessa forma,
aindaaTabela4 mostraque ambos osgrupos, GT e GCS, mantiveram atendéncia
no sentido de maior concentragcéo de participantes no tipo Esforgado (com 59,1%
parao GT e49,6% no GCS). Curiosamente, essa diferenca para menos, no caso
do GCS, parece ter sido acrescida aos tipos Empreendedor e Experimentador,
resultando em 15% e 18,1% respectivamente, para o GT e 17,5 e 26,3%,
respectivamente, para o GCS. Os tipos Conservador e Habilidoso mantiveram-
se equilibrados, com 2,4% e 4,7% respectivamente para o GT e 1,3% e 5%
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respectivamente para o GCS. O tipo Inovador aparece com um sujeito no GCS,
equivalentea0,4%, e o tipo | dealistaaparece com um sujeito no GT, queequivale
a 0,4%.

Chega-se, assim, aum ponto essencial, napresenteinvestigacdo: o dadistribuicdo
da segmentac&o psicografica em relagdo a segmentagdo por classe econbémica.
Podem ser considerados aqui dois pontos de vista opostos. Um deles encara o
perfil psicografico de forma horizontal em relagéo as classes econdmicas, ou
sgja, osindividuos supostamente tém comportamento semel hante dentro de uma
mesma classe econbmica. Seisso é verdadeiro, entdo os segmentos psicograficos
devem acompanhar essatendéncia. O outro ponto devistavé o perfil dossujeitos
de forma vertical em relacdo as classes econdémicas, ou seja, 0s individuos sdo
encarados mais como resultantes de seu envolvimento social (Allport, 1962),
independentemente do nivel econdmico a que pertencam.

Tabela 5: Distribuicéo dos Tipos VALS-2 por Classe Econémica na
Totalidade dos Participantes

Classificacdo segundo o VALS-2
Inovador Idealista Empreendedor Experimentador Conservador Esforcado Habilidoso Sobrevivente

Classe F % F % F % F % F % F % F % F %
Al 0 0 0 0 7 115 8 9.3 0o 00 7 36 1 56 0 0
A2 1 100 1 100 35 574 31 36,0 1 16,7 30 155 4 222 0 0
B1 0 0 0 0 14 230 19 22,1 1 16,7 65 335 8 444 0 0
B2 0 0 0 0 4 66 17 19,8 3 50,0 52 268 2 111 0 0
C 0 0 0 0 1 1,6 11 12,8 1 167 34 175 3 16,7 0 0
D 0 0 0 0 0 00 0 0,0 0o 00 6 31 0 00 0 0
E 0 0 0 0 0 00 0 0,0 0 00 0 00 0 00 0 0

Totais 1 1 61 86 6 194 18 0

X20 0 0 99,2 21,4 33,33 44,6 45,1 0

A Tabela 5 permite a visualizagdo dos resultados desta pesquisa em relacéo
aos dois diferentes pontos de vista referidos no paragrafo anterior. Deve-se,
inicialmente, desconsiderar o tipo Sobrevivente da proposta VALS-2 e a classe
econdmica E, ja que ndo ocorreu nenhum caso de participantes enquadrados
nessas categorias. Conforme foi mencionado anteriormente, ostipos Inovador e
Idealistado VAL S-2 tiveram minimarepresentatividade e selocalizaram naclasse
econdémicaA2, bastante adequado, levando-se em conta que a literatura sobre o
VALS-2 posiciona esses tipos como pessoas que dispdem de fartos recursos.
Porém, observados os outros tipos psicogréficos, nota-se que 0s participantes se
distribuem horizontalmente, independentemente da classe econdmica,
acompanhando assim a distribuicdo quantitativa anteriormente apresentada na
Tabela 1, ou sgja, hd maior concentragdo de participantes na classes A2, Bl e
B2, que se deve ao fato de haver proporcional mente maior representatividade de
sujeitos correspondentes a essas faixas.
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Figura 3: Sobreposicao da Distribuicao dos Participantes nas Classes
Econdmicas e os Tipos VALS-2 mais Presentes
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Para facilitar a visualizag8o dessa situagdo, a Figura 3 apresenta um grafico
em que as curvas de percentuais de sujeitos enquadrados na tipologia VALS-2
acompanham a curvados percentuais em relagdo ao total de sujeitos da pesquisa
distribuidos entre as classes econémicas, permitindo melhor constatacéo da
distribuicéo vertical dos participantes em relagéo a classe econbémica.

CONCLUSOES

O propdsito principa destapesquisafoi investigar aaplicabilidadedeum sistema
de segmentacéo baseado em informagdes rel acionadas com as atitudes, estilo de
vida e comportamento de consumidores e, além disso, comparar seus resultados
com os de sistemas de segmentacdo meramente econdmicos. Ao longo do processo
de revisdo da literatura, foi possivel verificar que sdo poucas as informactes
cientificas disponiveis sobre o tema no idioma portugués. A maioria do material
reproduzido e ensinado nas I nstitui cdes de Ensino Superior aesserespeito reflete
resultados de pesquisas realizadas com consumidores de outros paises.

Com relagdo aos objetivosiniciais dainvestigacdo conclui-se que todos foram
satisfatoriamente atingidos. Com relacdo ao primeiro objetivo, foi possivel
classificar todos os parti cipantes tanto pelo sistema de classe econdémica como
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pelasegmentagdo psicogréficaVAL S-2. Porém, aindaque oinstrumento VALS-
2 ndo sejatotalmente adequado arealidade brasileira, surgiram maiores dividas
no sistema ANEP/ABIPEME, pois muitos sujeitos ndo sabiam diferenciar
model os de gel adeira e rédios ou se deviam considerar motocicletae camioneta
como carro. Com relacéo ao segundo objetivo, suaverificacéo foi possivel por
meio da analise dos grupos a gque pertencem 0s suj€eitos, ou segja, verificou-se
tendéncias de compra, de acordo com os estilos de vida dos grupos a que
pertenciam; porém, no grupo investigado, nao foi possivel verificar relacdo entre
valores e estilos de vida com o sistema de classificacdo ANEP/ABIPEME.
Finalmente, sobre uma relacéo entre o sistema VAL S-2 e o sistema de classes
econdmicas, foi possivel verificar que, nos sujeitos que participaram dapresente
pesquisa, parece haver pouca relagdo entre a classe econdmica e os perfis
psicograficos dos sujeitos, ou seja, 0 processo de decisdo de compra ou as
escol has rel acionadas com o consumo n&o dependem apenas do poder aquisitivo
ou da classe econdémica do consumidor, mas sofre fortes influéncias de grupos
formadores de opinido e estdo baseados, em grande parte, nas atitudes, estilo
de vida e comportamento desse consumidor.

Esta investigacdo utilizou uma adaptacéo do sistema VALS-2, porém néo
teve, nem pretende ter, aintencéo de defender esse como o Unico sistema a ser
adotado no Brasil. A opcéo pela utilizacdo desse sistema deveu-se ao fato de
ser um sistema ja testado por muitos anos em muitos milhares de pessoas, e a
suadisponibilidade e facilidade de aplicagéo. Acredita-se que para ser adotado
como padrdo brasileiro esse sistema deveria sofrer adaptacdes nas tipologias
gue pudessem abranger mais adequadamente o perfil médio do consumidor do
Brasil.

Muito embora sejanecessario realizar maisinvestigagdescom o VAL S-2 entre
nos, junto asegmentos distintos da popul agdo, e aprofundar maiso nivel daandlise
de sua natureza e implicacOes e aplicacdes, pode-se concluir que se trata de
instrumento que, aexempl o do que ocorreu em outros paises, contribui parauma
avaliacdo e compreensdo mais adequadas das caracteristicas dos consumidores
do que, por exemplo, ainformacéo sobrenivel derenda, que, isoladamente, oferece
pouco para discernir bem as tomadas de decisdo.

Tém ressonanciaindiscutivel mente positiva, no &ambito do marketing, ospossivels
usosdo VAL S-2, em substituic&o (ou adicionalmente) aformas menos refinadas
de classificacdo dos sujeitos, parafins de caracterizacdo e diferenciacéo destes
em pesqui sas cientificas, bem como para utilizac8o por parte de profissionais de
marketing e pesquisas de mercado, em processos de segmentacdo de
consumidores, em complementacao e cruzamento com outros dados
mercadol 6gi cos demograficos e econdmicos.
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Verificou-se, no levantamento bibliogréfico, que, no mesmo tempo em que os
institutos responsaveis pelo Critério de Classificagdo EcondmicaBrasil orientam
enfaticamente seus associados para que adotem sua proposta de sistema, sem
oferecerem argumentacéo de carater cientifico comprobatério, existem
pesquisadores, principalmente nas areas de economia e administragdo (Mattar,
1996, 1997), que criticam esse sistema, comprovando, com base em pesquisas
cientificas, suas falhas. Apesar disso, o sistema € adotado até mesmo por
instituicOes educacionais governamentais para, por exemplo, e supostamente,
conhecer o estudante das | FES (Instituicdes Federais de Ensino Superior).

Por fim sugere-se para novas investigactes que as pesquisas sejam focadas na
criagdo ou adaptacdo de instrumentos de segmentacéo psicografica mais
adequados as particularidades do consumidor brasileiro, dentro de linhas de
pesquisa que abracem o comportamento de consumidores, com o objetivo de
formar docentes capacitados que possam aprofundar-se nessa area e contribuir
tanto para o conhecimento do consumidor brasileiro como paraaaplicacéo desse
conhecimento narealidade brasileira.

Artigo recebido em 26.08.2004. Aprovado em 18.08.2005.
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