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RESUMO

A grande maioria das pesquisas de marketing focaliza aspectos demograficos da populacao,
informando inimeros dados como, renda, escolaridade e profissdo. No entanto, o estilo de
vida ¢ um dos fatores que influencia o comportamento do consumidor ¢ pode ser trabalhado
como um modelo alternativo para se fazer segmentagdo de mercado. No Brasil poucos sdo os
estudos que abordam a segmentacdo de mercado baseada em caracteristicas psicograficas,
sendo assim, o objetivo deste estudo é identificar se a escala de segmentacdo de mercado
norte-americana, denominada VALS2, possui dimensdes basicas que podem discriminar
estilos de vida em uma amostra da populacdo brasileira. Esta pesquisa foi aplicada com 174
estudantes de pos-graduagdo da area de administragdo de empresas em LondrinaPR e
UberlandiaMG. Os resultados foram obtidos por meio das técnicas estatisticas multivariada
denominadas, analise fatorial e analise discriminante, demonstrando que ¢ possivel aplicar a
escala VALS2 na populagdo brasileira para classificar consumidores dentro dos tipos de estilo
de vida determinados.

1 INTRODUCAO

O comportamento do consumidor vem sendo amplamente estudado por muitas
areas de conhecimento, como a antropologia, a sociologia, a psicologia e principalmente o
marketing, pois ¢ de extrema importancia compreender as necessidades e desejos dos
consumidores para oferecer produtos e servicos de acordo o consumo. Sendo assim, o
comportamento do consumidor pode ser definido como as atividades realizadas diretamente
em obter, consumir e dispor produtos e servicos, abordando o processo de decisdo nas etapas
anteriores e posteriores que envolvem estas acdoes (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD,
2000). No campo de estudo do marketing, o comportamento do consumidor ¢ um grande
desafio, pois através dele se busca identificar a preferéncia do consumidor, revelar sua atitude
com relacdo aos produtos e servigos, e verificar o que realmente influencia no momento de
escolha por um determinado produto ou servigo em relacdo as varias opgdes existentes.

Segundo Lambim (2000) o marketing se fundamenta na soberania do comprador,
no qual as escolhas individuais se sobressaem. Sendo assim, Carvalho (2004) acrescenta que ¢
importante a classifica¢do e identificacdo dos consumidores em grupos semelhantes quanto as
motivacdes, necessidades, interesses e comportamentos para aumentar a probabilidade de
resposta positiva ao composto de marketing oferecido, ou seja, a realizagdo de uma
segmentacao de mercado ndo somente baseada em dados geograficos e demograficos, mas
também com informagdes comportamentais e psicograficas dos consumidores. No entanto, o
que se percebe atualmente, ¢ que a maioria das empresas utiliza caracteristicas demograficas
para fazer segmentacdo de mercado, pelo fato de ja possuirem as informagdes, ou por elas
serem obtidas a um custo mais baixo (FINOTTI, 2004).

De acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001), o comportamento do consumidor
¢ influenciado pelo contexto social em que as pessoas estdo inseridas, sendo este formado
pelo ambiente social, econdmico e cultural. Um dos componentes estudados no
comportamento do consumidor ¢ o estilo de vida, pois ele ¢ o modo distinto ou caracteristico



de uma sociedade ou parte dela viver, demonstrando caracteristicas e qualidades tnicas que
descrevem o estilo de uma cultura ou de um grupo (LAZER, 1963).

Gunter ¢ Furnham (1992) determinam que as for¢as fundamentais na criagdo dos
estilos de vida sdo: a cultura (familia, religido e escola), as experiéncias nos primeiros anos de
vida (guerras, crises e depressdes econdmicas) e os grandes eventos sdcio-econdomicos. Ja
para Sheth, Mittal e Newman (2001), os fatores determinantes sdo as caracteristicas pessoais
dos individuos, a cultura, as instituicdes e 0s grupos de referéncia, os valores pessoais, e as
necessidades e emoc6es dos individuos.

Um dos estudos de estilo de vida mais conhecido ¢ o VALS, desenvolvido por
Arnold Mitchell (1983) no Stanford Research Institute (SRI) baseado na Teoria das
Necessidades de Maslow e no conceito de carater social de David Reisman (KAHLE,
BEATTY e HOMER, 1986). Nesta época, o sistema classificou os individuos em nove estilos
de vida americanos. No entanto, em 1989 esta segmentacdo foi alterada para o VALS2,
dividindo a populagdo em oito grupos distintos: inovadores, pensadores, realizadores,
experimentadores, religiosos, lutadores, fazedores e sobreviventes.

No Brasil ndo foi encontrado um estudo de segmentagao de mercado que utiliza os
conceitos de estilo de vida nas proporgdes do estudo norte-americano mencionado acima. O
que pode ser explicado pelos altos custos envolvidos em uma pesquisa com parte da
populacao brasileira. O VALS2 utiliza uma escala testada e validada nos Estados Unidos, ndo
apresentando a forma pelo qual se encontram e definem os estilos de vida, sendo
disponibilizado somente o questionario, que quando respondido via Internet concede o estilo
de vida do respondente.

Neste contexto, 0 objetivo deste estudo é identificar se a escala de segmentagdo de
mercado norte-americana, denominada VALS2, possui dimensdes basicas que podem
discriminar os estilos de vida em uma amostra da populagdo brasileira. Esta pesquisa foi
aplicada com estudantes de pos-graduagao da area de Administragdo de Empresas em
Londrina, norte do Parand, e Uberlandia, situada no Triangulo Mineiro, regides escolhidas
pela facilidade em coletar os dados pelo bom relacionamento dos autores com as institui coes
de ensino.

Londrinafoi fundada em 1929 e vem crescendo constantemente, hoje a cidade tem
aproximadamente 480.000 habitantes e exerce grande influéncia no Sul do Pais, contribuindo
muito para a economia brasileira, sendo o principal ponto de referéncia do Norte do Parana.
No momento, Londrina vive a era do desenvolvimento industrial ¢ vem atraindo cada vez
mais investimentos para a regido. Esse processo esta dentro de uma politica que visa, acima
de tudo, a qualidade de vida dos cidadaos. Com este espirito e mantendo um carater inovador,
a 3% cidade do Sul do Pais, ndo investe apenas em industrializacdo, ela mantém projetos
voltados a populagdo que incluem agdes nos mais diversos setores, como: social, cultural,
esportivo e ambiental. E a primeira cidade brasileira a contar com uma Secretaria Especial da
Mulher que oferece atendimento social, juridico e psicologico a mulher vitima de violéncia,
discriminacao e preconceito (Prefeitura Municipal de Londrina, 2005).

O Triangulo Mineiro pertenceu a Provincia de Goias até 1816, passando entdo para
a Provincia de Minas Gerais. A descentralizacao da industria paulista € o impulso recebido
pelo Centro-Oeste, apds a constru¢do de Brasilia, possibilitou a sua elevacdo da taxa de
crescimento total, isso porque a economia de Uberlandia, atraiu grande fluxo migratério,
vindo de outras cidades de Minas e do Nordeste do pais. Na década de 1980, devido a
aceleracdo do crescimento populacional e a expansdao do perimetro urbano, diga-se sem
nenhum planejamento, tornaram-se evidentes algumas contradi¢des na cidade, principalmente
em relacdo a caréncia de moradias, a degradagdo ambiental, as demandas por escolas,
transportes, deficiéncias nos setores de saude e seguranca publica, agravados ainda mais pelos
vazios urbanos gerados pela especulacao imobiliaria sem controle. O comego dos anos 1990



foi o ponto de partida para a reestruturagao urbana, pois foi nesse periodo que a Prefeitura
Municipal de Uberlandia apresentou propostas e diretrizes para o desenvolvimento da cidade
(Prefeitura Municipal de Uberlandia, 2005).

2 ESTILOS DE VIDAE VALS 2

O estilo de vida ¢ um dos fatores que influenciam o comportamento do
consumidor e pode ser trabalhado como um modelo alternativo para se fazer segmentacao de
mercado (KOTLER, 1998; MOWEN e MINOR, 1998; ENGEL, BLACKWELL e MINIARD,
2000). Para Kotler (1998), o estilo de vida representa o padrdo de vida do individuo através
das atividades, interesses e opinides, retratando a pessoa por inteiro € as suas relagdes com o
ambiente. Ainda pode ser visto como a maneira pela qual as pessoas gastam seu tempo € seu
dinheiro (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000; SOLOMON, 2002).

As pesquisas de marketing se focavam em estudar aspectos demograficos da
populacdo, colecionando inumeros dados sobre perfil, renda e escolaridade que pareciam
determinar a preferéncia por uma marca de produto ou servigco (WELLS, 1975). No entanto,
apenas dados demograficos tornaram-se uma limitagdo para a pesquisa de mercado, pois a
idade, a escolaridade e o quanto de dinheiro a pessoa possuia ndo determinava qual produto
ela escolheria. Somente apds os anos sessenta que se desenvolveram novos métodos de medir
os valores e os estilos de vida dos consumidores (HEATH, 1995), como a segmentagdo
psicografica.

Aparentemente, Demby (1994) foi o primeiro estudioso a mencionar o termo
psichographics para classificar pessoas por meio de informagdes que as caracterizavam como
semelhantes em 1965. No entanto, o proprio autor afirma que o termo j4 teria sido utilizado na
Primeira Guerra Mundial como um método para classificar as pessoas por uma somatoria de
informacgdes pessoais, de atitudes e de estilo de vida.

Segundo Heath (1995), existem varias definigdes distintas para o conceito de
segmentacdo psicografica. E, normalmente, as palavras estilo de vida e psicografia sdo
utilizadas como sinénimos, ou entdo, afirmando que o estilo de vida é um componente da
segmentacdo psicografica (CARVALHO, 2004). Para Demby (1994) o termo psycographics
define o uso de fatores psicologicos, socioldgicos e antropologicos, tais como o autoconceito
e estilo de vida, para determinar a segmentacdo de mercado de acordo com as decisdes de
compra ou preferéncia por produtos, pessoas ou tipo de midia. Eckman, Kotsiopulos ¢ Bickle
(1997) afirmam que a psicografia mede o estilo de vida através das atividades, interesses e
opinides, e que ela ¢ muito mais eficiente para determinar as tendéncias de consumo que as
caracteristicas demograficas. Wells (1975) salienta ainda, que a segmentagdo psicografica
possui uma amplitude que permite alcancar dados como atividades, interesses, opinides,
necessidades, valores, atitudes a caracteristicas da personalidade. E se baseando na coleta
destas informagdes ¢ que se desenvolveram tipologias para determinar os estilos de vida.

Carvalho (2004) determina que os principais estudos psicograficos existentes, em
uma escala de mais geral para mais especifico, sdo: LOV, Vals, Eurostyles, Prism ¢ AIO. No
entanto, ¢ de interesse deste estudo abordar o VALS 2 (Values and Lifestyle), elaborado pelo
Stanford Research Institute (SRI), pela disponibilidade e facilidade em aplicar seu
instrumento.

Como ja mencionado, o VALS foi desenvolvido por Arnold Mitchell (1983) no
Stanford Research Institute (SRI) baseado na Teoria das Necessidades de Maslow e no
conceito de carater social de David Reisman (KAHLE, BEATTY ¢ HOMER, 1986). O
sistema classificou os individuos em nove estilos de vida americanos, assumindo trés
categorias basicas de consumidores: os impulsionados pela necessidade, definidos como
sobreviventes e sustentadores; os direcionados externamente, definidos como pertencentes,



emuladores e realizadores; e os direcionados internamente, definidos como eu-sou-eu,
experimentadores, conscientes socialmente e integrados. (ENGEL, BLACKWELL e
MINIARD, 2000).

Em 1989, a partir da primeira versdo do VALS, foi desenvolvida uma nova
tipologia, ou seja, o VALS 2, no qual os pesquisadores do SRI enfatizavam menos os valores,
preocupando-se mais com as bases psicologicas do comportamento do consumidor (VEIGA
NETO, 2004). O VALS 2 pode ser considerado unico, pois torna mais claro os fatores que
motivam o comportamento do consumidor, enquanto as outras tipologias de segmentacao,
evidenciam dados demograficos ou geograficos, ndo se baseando em aspectos que fazem parte
da vida dos consumidores (About VALS, 2002). No entanto, em contrapartida, Kahle e
Chiagouris (1989) afirmam que apesar do VALS demonstrar sua utilidade, ele se baseia
pesadamente em varidveis demograficas ndo se relacionando diretamente com o
comportamento do consumidor, quanto em outras tipologias, como por exemplo o LOV
(KAHLE e KENNEDY, 1989).

Segundo o SRI, as pessoas sdo motivadas por uma das grandes auto-orientagoes,
que sdo: os ideais (quando os consumidores fazem uma escolha baseada em critérios abstratos
e idealizados, e ndo por sentimentos ou desejo de aprovacdo dos outros); as realizagdes
(quando os consumidores buscam ser aprovados por um grupo reconhecido, e lutam por
posicdo social de destaque); e a auto-expressdo (quando sdo levados por um desejo de
atividade social ou fisica, movidos pelo desafio e pela resisténcia aos controles). Além das
pessoas serem motivadas pela auto-orientagdo, o recurso disponivel também ¢ uma dimensao
abordada no VALS 2, que se refere a todos os meios e capacidades psicologicas, fisicas,
demograficas e materiais; formando um continuo que vai do minimo até a abundancia.

Tendo em vista as duas dimensoes, a auto-orientagdo e os recursos, 0 VALS 2 divide
os consumidores americanos em oito grupos, traduzidos por Sheth, Mittal e Newman (2001)
como realizados, satisfeitos, realizadores, experimentadores, religiosos, lutadores, fazedores
e esfor¢ados. Em novembro de 2002, a SRI modificou trés denominagdes dos grupos na sua
pagina na Internet (VEIGA NETO, 2004). O grupo Actualizers passou a ser chamado
Innovators, o Fullfilled passou para Thinkers, e o Struggler foi mudado para Survivors. Desta
forma, Veiga Neto (2004), traduz estes novos termos de acordo com as descri¢des dos grupos
e ndo necessariamente com a palavra empregada no idioma original, sendo os Innovators, 0s
Inovadores, Thinkers os Idealistas, e Survivors os Sobreviventes. Carvalho (2004) faz a
tradugdo de Thinkers como Pensadores, definicdo que foi utilizada na realizagdo deste estudo.

Apesar de haver algumas disparidades nas tradugdes das tipologias do VALS 2, o
conteudo de cada grupo nio ¢ alterado. Na figura 1 pode ser verificada a estrutura do VALS 2
e a seguir ¢ feita uma breve descri¢do de suas tipologias usando informagdes do SRI:



Figura 1: Estrutura do VALS 2
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Fonte: VALS Types (2002)

Inovadores (Innovators): pessoas bem sucedidas, sofisticadas, ativas, que assumem
comando, estdo interessadas em crescimento, buscam o auto-desenvolvimento € o auto-
conhecimento, sua auto-estima ¢ alta. Buscam desafio e suas vidas sdo caracterizadas pela
diversidade, suas compras refletem o gosto por produtos e servigcos de nicho e de alto nivel.
Pensadores (Thinkers): pessoas maduras, satisfeitas, apreciadoras de conforto, reflexivas,
valorizam a ordem, o conhecimento e a responsabilidade. Sdo educadas e desenvolvem
atividades que exigem titulos profissionais, suas compras se baseiam na questdo da
durabilidade, funcionalidade e valor dos produtos, buscando informacdes no processo de
compra.

Realizadores (Achievers): pessoas orientadas para uma carreira de sucesso, controlam suas
vidas, valorizam a estabilidade em vez do risco, sdo profundamente dedicadas ao trabalho e a
familia, respeitam a autoridade e o status quo, e preferem produtos que demonstram seu
Sucesso aos seus pares.

Experimentadores (Experiencers): jovens, impulsivos, tem vitalidade, entuasiastas, gostam
do novo, do extravagante e do arriscado. Sdo consumidores avidos de roupa, comida rapida,
musica, filmes e videos, gostam de esportes e recreagdo ao ar livre.

Religiosos/Crentes (Believers): pessoas conservadoras, convencionais, com convicgoes
concretas, baseadas em codigos tradicionalmente estabelecidos, como familia, igreja,
comunidade e nagdo. Procuram viver sobre um c6digo moral, preferem marcas estabelecidas e
produtos conhecidos.

Lutadores/Esforcados (Strivers): pessoas que buscam motivacao, autodefini¢do e aprovacao
do mundo ao seu redor. Incertos de si e com poucos recursos econdmicos, sociais €
psicoldgicos preocupam-se com as opinides das outras pessoas, procuram produtos que
imitam os comprados por pessoas de renda maior.

Fazedores (Makers): pessoas praticas que tém habilidades construtivas e valorizam sua auto-
suficiéncia, vivenciam o mundo trabalhando nele, ndo se impressionam com bens materiais,
sdo politicamente conservadores, suspeitam de novas idéias, e compram seus produtos
baseados no valor e ndo no luxo.

Sobreviventes (Survivors): pessoas de situacdo muito dificil, baixo nivel de educacdo e
qualificacdo profissional, s3o consumidores cautelosos, mas sdo leais a suas marcas favoritas.
Estdo freqiientemente resignados e passivos, suas preocupagdes imediatas sdo a sobrevivéncia
e seguranga.



Como ja mencionado anteriormente, o SRI ndo disponibiliza as dimensoes
avaliadas para a determinagdo do estilo de vida. No entanto, a partir das 35 varidveis do
VALS2, Carvalho (2004) determina as principais dimensoes tedricas que ele deve assumir:

A) Orientacdo para a moda - Dimensdo definida pelas afirmagbes: “Sigo as ultimas
tendéncias da moda”; “Visto-me mais na moda que a maioria das pessoas”; “Gosto de me
vestir na tltima moda” e “Quero ser considerado uma pessoa que anda na moda”.

B) Orientado para Moral e Religido - Dimensdo definida pelas afirmagbes. ** Aprecio
pessoas e coisas escandalosas’ (o autor utilizou a tradugdo ‘“ndo aprecio pessoas e Coisas
escandalosas’, no entanto a escala origina apresenta a frase em afirmativa, **aprecio...”,
sendo utilizada neste estudo); ““ Conforme diz a Biblia, 0o mundo foi realmente criado em seis
dias’; ‘O governo deveria encoragjar a pratica de rezar nas escolas publicas’; * Ha muito sexo
na TV hojeem dia’ e * A vida de uma mulher s esta completa se ela pode propiciar um lar
feliz em suafamilia”.

C) Tedrico - Dimensdo definida pelas afirmagdes. ‘' Freglentemente me interesso em
aprender teorias’; ** Gosto de aprender sobre arte, cultura e histéria”; ** Considero-me um(a)
intelectual’’; ““* Gosto de aprender sobre coisas, mesmo que elas nunca me sgjam Uteis’ e “Eu
gostaria de entender mais sobre como funciona o universo.”

D) Pratico - Dimensdo definida pelas afirmacdes. ““ Gosto de fazer ou criar coisas que eu
possa usar todos os dias”’; ** Prefiro fazer ou construir algo ao invés de comprar’; * Sou muito
interessado em saber como coisas mecanicas (por exemplo, motores) funcionam’”; * Gosto de
fazer coisas de madeira, metal e outros materiais’; ““ Gosto de fazer ou construir coisas com as
minhas proprias méos’ e Gosto de examinar |ojas de maguinas e carros’ .

E) Lider de Grupos ou Pessoas - Dimensdo definida pelas afirmactes. ** Gosto de ser
responsavel por um grupo’”’; “ Tenho mais habilidades que a maioria das pessoas’ e *‘ Gosto
deliderar” .

F) Inovador - Dimensdo definida pelas afirmagoes. ““ Gosto de muita variedade em minha
vida’; ** Freglientemente adoro coisas estimulantes”; * Gosto de experimentar coisas novas’ e
“* Gosto do desafio de fazer algo que nuncafiz antes’.

G) Conservador - Dimensdo definida pelas afirmacdes: ** I nteresso-me realmente apenas por
algumas poucas coisas’; “‘Devo admitir que meus interesses S80 um pouco restritos e
limitados’ e ** Gosto que minha vida seja sempre amesma’.

H) Arrojado - Dimensdo definida pelas afirmagdes. *“ Devo admitir que gosto de me exibir’’;
“Eu gostaria de passar um ano ou mais em um pais estrangeiro”; ** Gosto de muita agitacéo
em minha vida’; “Estou sempre buscando emocdes’ e ‘‘Gosto de fazer coisas novas e
diferentes”.

3 METODOLOGIA

Para atingir os objetivos do estudo foi realizada uma pesquisa quantitativa, do tipo
levantamento, com estudantes de pos-graduacdo lato sensu da area de administracao de
empresas de Londrina-PR e Uberlandia-MG. O presente artigo se constitui em um estudo
exploratorio, caracterizado por ter o objetivo de familiarizar-se com o fenomeno para obter
uma nova percepcao sobre o mesmo e descobrir novas idéias (CERVO; BERVIAN, 2002).
Em virtude da amostra utilizada (estudantes de apenas duas regides geograficas), ndo existe a
pretensdo de generalizar os resultados obtidos. Pretende-se, por outro lado, obter maior
familiaridade com o problema, pouco estudado no Brasil, de modo a tornéd-lo mais explicito,
para que sirva como base para pesquisas futuras, conforme apresentado por Gil (1991).

O método de coleta de dados escolhido foi a survey auto-administrada. A survey
auto-administrada apresenta a vantagem de ser percebida como mais anoénima e de possibilitar
que o respondente tenha mais tempo para pensar sobre as perguntas, além de ser a opcao de
custo mais baixo (COOPER; SCHINDLER, 2003). Segundo Cervo e Bervian (2002), os



questionarios aplicados desta maneira permitem coletar informagdes e respostas mais reais,
justamente em virtude do anonimato do respondente.

O questionario ¢ composto por duas partes, (1) a primeira possui a escala do
VALS2 com o objetivo de identificar o estilo de vida dos respondentes, (2) a segunda parte
complementa com os dados socio-demograficos dos respondentes. As 35 afirmagdes do
VALS2 possuem uma escala Likert de 4 pontos, sendo 1 discordo totalmente e 4 concordo
totalmente, como no instrumento original. Considerando que esta escala ¢ utilizada para
indicar atitudes positivas e negativas em relacdo a uma afirmagdo (RICHARDSON, 1999), as
respostas sdo caracterizadas como variaveis discretas de nivel ordinal. No entanto, existe uma
controvérsia, pois alguns teoricos assumem que a escala Likert ¢ intervalar, Bortz e Doring
(1995, p. 168) afirmam que “a controvérsia acerca deste tema tem longa tradi¢@o e parece nao
haver sido resolvida até hoje”. Sendo assim, as 35 varidveis obtidas com o questionario
testado e validado nos Estados Unidos do VALS2, sdo consideradas, neste estudo, variaveis
quantitativas que permitem a utilizagdo de varias técnicas estatisticas paramétricas.

Desta maneira, optou-se por utilizar as técnicas estatisticas multivariada
denominadas Andlise Fatorial e Andlise Discriminante, ja4 que era necessdrio condensar o
nimero de varidveis (35) em fatores representativos e verificar se o VALS2 discrimina
corretamente estilos de vida em uma amostra da populagdo brasileira. Para tanto, utilizou-se o
software estatistico SPSS, versdo 13.

As variaveis categoricas utilizadas na andlise discriminante foram definidas por
meio da ferramenta disponivel no website de propriedade particular do SRI, no qual as
questdes sdo preenchidas concedendo a classificacdo do respondente dentro de uma das oito
tipologias definidas (inovadores, pensadores, realizadores, experimentadores, religiosos,
lutadores, fazedores e sobreviventes). Para sanar as diferencas com relacdo a renda dos
respondentes, ja que o questiondrio disponivel utiliza o dolar americano, utilizou-se o indice
Big Mac (The Economist) para a equiparagdo das faixas de renda.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Esta pesquisa foi composta por uma amostra de 174 estudantes de pds-graduagao
lato sensu na area de administragdo de empresas de Londrina-PR e Uberlandia-MG, 61% dos
entrevistados sdo do sexo feminino, 42% possui renda média familiar entre R$2000,00 e
R$5000,00, a grande maioria possui até 29 anos (69%) e ¢ solteira (70%).

No emprego da andlise fatorial para condensar as varidveis em dimensdes
representativas, optou-se por usar o método de extracdo por analise dos componentes
principais com a rotagdo ortogonal VARIMAX, pois ele se concentra na simplificacdo das
colunas da matriz fatorial (HAIR et all, 2005). Inicialmente rodou-se a analise fatorial com as
35 variaveis do estudo, o KMO foi representativo (0,681), e existiu correlagdo linear entre os
dados possibilitando o uso desta ferramenta.

Nesta primeira tentativa foram gerados 12 fatores, no entanto, ao se analisar a
matriz de correlagdo anti-imagem, verificou-se que as variaveis 1, 4, 10, 14 e 20 apresentaram
valores abaixo do indicado por Hair et all, 2005 (0,5) sendo excluidas da anélise. Na segunda
rodada, com a exclusdo das variaveis acima citadas, obteve-se um KMO de 0,723, e¢ a
significancia menor que 0,05 mostrou que havia correlacdo entre as variaveis. Na matriz de
anti-imagem, nenhuma variavel apresentou valores menores que 0,5, mostrando que a analise
¢ adequada. Em contrapartida, a comunalidade demonstrou nove variaveis com valores abaixo
de 60%, sendo que somente duas (varidvel 24 e 35) destas foram excluidas na analise
posterior, as outras variaveis que continuaram no estudo foram justificadas pela criagdo dos
fatores. Nesta etapa, foram criados 9 fatores, no entanto o ultimo fator continha apenas a
varidvel 22, que possuia comunalidade de 60%, entao decidiu-se exclui-la também do estudo.



Na tultima rodada, com a exclusdo das trés variaveis, o KMO mostrou a melhor
adequacidade dos dados e a significAncia mostra a correlacdo entre as varidveis, conforme
pode ser observado na tabela 1.

Tabela 1: KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. 734

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1411,898

Sphericity df 351
Sig. ,000

Fonte: dados dos autores

A matriz de anti-imagem ndo apresentou nenhuma variavel com valor abaixo de
0,5. Apesar da matriz de comunalidade demonstrar algumas varidveis com valores abaixo de
60%, estes estavam muito proximos ao valor minimo indicado (HAIR et all, 2005), optando-
se por ndo exclui-las. A varidncia acumulada foi de 63% e a correlag@o reproduzida indicou
um residuo de 32%. Nesta andlise final foram obtidos 8 fatores da matriz de componentes
rotacionada.

As dimensdes teoricas formuladas por Carvalho (2004) ndo representam
exatamente cada estilo de vida definido no sistema VALS2, mas sim, uma releitura das
variaveis agrupando-as em dimensdes que retratam sua significAncia. Desta forma, com o
intuito de comparar a extracdo dos fatores obtidos por meio da Andlise Fatorial, com as
dimensodes teoricas definidas por Carvalho (2004) e com os estilos de vida do VALS2 segue a
tabela 2.

Tabela 2: Denominacéo dos fatores e varidveis que os compdem

FATOR VARIAVEIS Dimensio Teérica

32 - Gosto de fazer coisas novas e diferentes
28 - Gosto do desafio de fazer algo que nunca fiz antes
1 31 - Estou sempre buscando emogdes

- - INOVADOR
17 - Gosto de experimentar coisas novas
9 - Frequentemente adoro coisas estimulantes
23 - Gosto de muita agitacdo em minha vida
19 - Gosto de me vestir na ltima moda
2 5 — Sigo as ultimas tendéncias da moda ORIENTADO PARA A
12 - Visto-me mais na moda que a maioria das pessoas MODA

26 - Quero ser considerado uma pessoa que anda na moda

25 - Gosto de fazer coisas de madeira, metal e outros materiais
3 11 - Prefiro fazer algo a compra-lo PRATICO
30 - Gosto de fazer coisas com as minhas maos

33 - Gosto de examinar lojas de carros e maquinas

4 18 - Sou muito interessado em saber coisas como mecanicas
34 — Eu gostaria de entender mais sobre como funciona o universo
5 7 - Gosto de ser responsavel por um grupo LIDER DE GRUPO OU
21 - Gosto de liderar PESSOAS
6 - Conforme diz a Biblia, o mundo foi realmente criado em 6 dias
6 13 — O gov. federal deveria encorajar oragdo nas escolas publicas. ORIENTADO PARA

27 - A vida de uma mulher s6 estd completa se ela propiciar uma lar MORAL E RELIGIAO
feliz para a sua familia

8 - Gosto de aprender sobre arte, cultura e historia
7 15 - Considero-me um intelectual TEORICO
29 - Gosto de aprender sobre coisas, mesmo que ela nunca sejam uteis

2 - Gosto de pessoas e coisas escandalosas
8 16 - Devo admitir que gosto de me exibir ARROJADO
3 - Gosto de muita variedade em minha vida

Fonte: dados dos autores

O primeiro fator englobou varidveis relacionadas com ambientes novos,
desafiadores e estimulantes. Percebe-se que este fator englobou trés varidveis definidas no



marco teorico como pertencentes da dimensao “Inovador”, e duas pertencentes a dimensao
“Arrojado”. O que pode ser explicado pelo fato de que um individuo inovador e arrojado
provavelmente ¢ uma pessoa que busca desafios. A variavel 3 (gosto de muita variedade em
minha vida), depois da analise fatorial se uniu ao fator 8, comentado adiante. Ja o segundo
fator englobou as quatro variaveis previstas no marco teérico pela dimensao “Orientado para a
moda”, confirmando a robustez desta dimenséo.

O terceiro fator abrigou trés variaveis definidas na dimensao tedrica “Pratico”, das
outras trés varidveis que faziam parte desta dimensdo, duas (18 e 33) se uniram ao fator quatro
e a varidvel 4 foi excluida na primeira tentativa da analise fatorial por ndo apresentar
correlagdo com as demais variaveis.

O quarto fator foi o que mais se diferenciou da proposta teorica, pois ndo havia
uma dimensao tedrica que abordasse tais caracteristicas, tendo em vista que as variaveis 18 e
33 faziam parte da dimensdo “Pratico” e a varidvel 34 da dimensdo “Teodrico”.
Coincidentemente, a dimensdo tedrica proposta como “Conservador” ndo foi encontrada na
analise dos dados, pois todas as suas varidveis foram excluidas para o refinamento do estudo,
alertando a possibilidade desta dimensao ndo indicar corretamente o que o questiondrio deseja
avaliar. Ressalta-se também a possibilidade de problemas culturais referentes as diferencas
entre Brasil e Estados Unidos e a falhas de interpretagdo e tradugdo da escala original.

O quinto fator formado aborda a dimensao tedrica “lider de grupos e pessoas”,
com excec¢do da variavel 14, que foi excluida na primeira tentativa da analise fatorial por
apresentar baixa correlagdo e baixa comunalidade.

O sexto fator, formado pela dimensdo tedrica denominada “Orientado para moral e
religido”, englobou trés das variaveis propostas, no entanto, percebe-se uma lacuna quando se
verifica a variavel 2 (gosto de pessoas e coisas escandalosas), que possivelmente foi
enquadrada nesta dimensao teorica por ter sido traduzida no estudo de Carvalho (2004) como
“nao gosto de...”. Percebe-se que a varidvel utilizada na forma de afirmacdo (ABOUT VALS,
2002) e nao de negagdo explica melhor a pertenca na dimensdo teoérica “Arrojado”,
confirmado pelo fator 8. A varidvel 20 foi excluida da andlise por ndo apresentar correlagao
com as demais.

O sétimo fator sintetizou questdes que demonstram a necessidade por aprender
coisas novas e variadas, englobando trés das varidveis definidas na dimensdo cultural
“Tedrico”, a variavel 1 foi excluida por ndo apresentar relevancia na andlise fatorial e a
variavel 34 fez parte do quarto fator.

O oitavo fator apresentou apenas a variavel 16 da proposta da dimensdo tedrica
“Arrojado”, como ja mencionado, a variavel 2 fez parte deste fator por ter sido traduzida em
afirmacdo e ndo em negacdo. Nota-se também, que as outras trés variaveis que foram
definidas nesta dimensdo formaram o primeiro fator, demonstrando alguma semelhanga entre
as dimensdes tedricas inovador e arrojado, conforme citado na explicagdo do fator 1.

Ap6s a criacao dos oito fatores com a aplicacdo da Analise Fatorial, empregou-se a
Andlise Discriminante, para verificar se os grupos definidos pelo VALS2 podem ser
discriminados corretamente pelo uso desta ferramenta estatistica. A varidvel categdrica foi
definida pelos estilos de vida encontrados por meio da aplicagdo da ferramenta do VALS2,
disponivel na Internet e de propriedade do SRI. Na amostra em estudo os tipos encontrados
foram: Experimentador (6%), Inovador (36%), Lutador (1%), Pensador (18%) e Realizador
(40%). As variaveis independentes foram os oito fatores obtidos com a analise fatorial.

Na primeira rodada da andlise discriminante foram utilizados os 174 casos
disponiveis, no entanto, percebeu-se que o estilo de vida Lutador somente aparecia em um
dos casos da amostra. Sendo assim, optou-se por exclui-lo do estudo sendo utilizado 173
casos para a analise.
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A multicolineraidade entre as variaveis independentes pode alterar os resultados, ja
que, ela representa a correlagdo entre as varidveis. Sendo assim, a tabela 3 demonstra que nao
existem varidveis independentes altamente correlacionadas, sendo correto o uso desta
ferramenta estatistica.

Tabela 3: Correlacio entre as varidveis independentes

Pooled Within-Groups Matrices

REGR factor | REGR factor | REGR factor | REGR factor | REGR factor | REGR factor | REGR factor | REGR factor
score 1for | score 2for | score 3for | score 4for | score 5for | score 6for | score 7for | score 8 for
analysis 3 analysis 3 analysis 3 analysis 3 analysis 3 analysis 3 analysis 3 analysis 3

Correlation T'focf:g:f;;;sam'e 1,000 -,028 006 -013 -036 032 -053 -026
ZafEO?EJ:fyt;;?ore -,028 1,000 003 -016 -,007 -,087 058 -,086
eFfEO?:JZIC;;;ZC‘”e 006 003 1,000 002 008 -,007 010 003
?fof:r:f;:i;zw’e -013 -016 002 1,000 -,043 050 -,049 -022
Eon?: nf:fy‘;;ssc‘”e -036 -007 008 -043 1,000 157 -108 -030
g'fzocf:rf:f;;;?"'e 032 -,087 -,007 050 157 1,000 198 -006
stO?EJ:fyt;;?ore -,053 058 010 -,049 -108 198 1,000 -013
g'fzocf:g:f;;;?me -,026 -,086 003 -022 -,030 -006 -013 1,000

Fonte: dados dos autores

Além de analisar a multicolineraidade entre as variaveis independentes, analisou-
se também a matriz de covaridncia populacional entre os grupos definidos pela varidvel
dependente. Esta andlise pode ser obtida através do Test Box’s M (tabela 4), que neste caso,
evidenciou que, com uma significancia de 5%, ndo existe diferenca significativa entre as
matrizes de covaridncia das populagdes. Como se sabe, matrizes de covariancias
populacionais desiguais podem afetar negativamente o processo de classificacdo dos dados
(HAIR et all, 2005).

Tabela 4: Teste Box’s M

Box's M 138,846
F Approx. 1,047
dfl 108
df2 3776,796
Sig. ,353

Tests null hypothesis of equal population covariance matrices.
Fonte: dados dos autores

Com o teste de igualdade de média, verificou-se que os grupos que mais
discriminam a analise, com um indice de significancia de 5%, sdo: fator 2 (orientado para a
moda - experimentador), fator 5 (lider de grupos ou pessoas - realizador), fator 6 (orientado
para moral e religido - religioso) e fator 7 (tedrico - pensador). Os fatores um, trés, quatro e
oito ndo apresentaram diferencas significativas entre si.

A tabela 5 demonstra que, com um nivel de significancia de 5%, as trés fung¢des
analisadas conjuntamente conseguem diferenciar os grupos, ¢ ainda, que a fungdo 2 e 3
conjuntas servem para a discriminagdo, ou seja, para classificar os grupos adequadamente. No
entanto, a fungdo 3, quando analisada isoladamente ndo classifica os casos corretamente. A
fungdo 1 explica 72% da varidncia e a fungao 2 explica 22%.
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Tabela 5: Wilks' Lambda

Wilks'
Test of Function(s) Lambda Chi-square df Sig.
1 through 3 ,394 154,525 24 ,000
2 through 3 738 50,511 14 ,000
3 ,934 11,247 6 ,081

Fonte: dados dos autores

A tabela 6 confronta a varidvel categorica e a classificagdo obtida por meio das
fungdes derivadas da andlise discriminante. Tendo em vista que a varidvel categorica possui
quatro classifica¢des, a probabilidade de acerto aleatério em uma das categoriais seria de
25%. Porém, com o uso da andlise discriminante o acerto passou para 62,4%, evidenciando
uma melhora significativa de 37,4%.

Tabela 6: Resultados da classificacio feita pela ferramenta

Classification Results®¢

Predicted Group Membershi
Experime

EST_VIDA ntador Inovador Pensador | Realizador Total
Original Count  Experimentador 8 0 1 1 10
Inovador 6 50 5 1 62
Pensador 1 5 18 8 32
Realizador 10 10 17 32 69
% Experimentador 80,0 ,0 10,0 10,0 100,0
Inovador 9,7 80,6 8,1 1,6 100,0
Pensador 3.1 15,6 56,3 25,0 100,0
Realizador 14,5 14,5 24,6 46,4 100,0
Cross-validated @ Count  Experimentador 8 0 1 1 10
Inovador 6 48 7 1 62
Pensador 2 6 15 9 32
Realizador 10 10 18 31 69
% Experimentador 80,0 ,0 10,0 10,0 100,0
Inovador 9,7 77,4 11,3 1,6 100,0
Pensador 6,3 18,8 46,9 28,1 100,0
Realizador 14,5 14,5 26,1 449 100,0

a. Cross validation is done only for those cases in the analysis. In cross validation, each case is classified
by the functions derived from all cases other than that case.

b. 62,4% of original grouped cases correctly classified.

C. 59,0% of cross-validated grouped cases correctly classified.

Fonte: dados dos autores

Os estilos de vida definidos pelo VALS2 como Experimentador e /novador, foram
classificados corretamente em 80% dos casos e erroneamente em 20% quando analisados por
meio da fungdo discriminante. No estilo Pensador, 56% foram classificados corretamente e
44% erroneamente. No caso do Realizador, menos da metade (46%) foram classificados
corretamente. Sendo assim, a funcdo discriminante obtida com esta amostra permite
classificar um novo caso (qualquer consumidor), com uma probabilidade de acerto de 62%
em um dos estilos de vida definidos no estudo do VAL S2.
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5 CONCLUSOES

O objetivo principal desta pesquisa foi investigar se a escala de segmentagao de
mercado norte-americana, denominada VALS2, possui dimensdes bdsicas que podem
discriminar estilos de vida em uma amostra da populagao brasileira. Nao foram encontrados
estudos brasileiros de segmenta¢do de mercado que se baseiem tanto em caracteristicas socio-
demograficas, quanto em caracteristicas psicoldgicas, nas propor¢des do VALS2. Os estudos
existentes sobre este tema abordam caracteristicas de consumidores de paises estrangeiros,
com culturas diferentes da cultura brasileira, sendo assim, um estudo para determinar o perfil
dos consumidores brasileiros ¢ uma proposta interessante para o desenvolvimento do
marketing no Brasil. No entanto, esta ¢ uma proposta bastante onerosa, que levara um certo
tempo para ser desenvolvida e certamente dependera do apoio do Estado ou do Setor Privado.

Neste contexto, optou-se por utilizar a escala norte-americana VALS2, pois ela ja
foi aplicada e testada muitas vezes no seu pais de origem, e a aceitagdo entre os respondentes
¢ positiva, por se tratar de um instrumento de aplicagdo rapida e de facil entendimento. O uso
do VALS2 na populagdo brasileira ¢ uma tentativa de se segmentar mais adequadamente a
populagdio quanto ao consumo. E claro, que ndo se pretende fazer deste o padrdo brasileiro,
mas sim uma opg¢do inicial de contribui¢do para a determinacdo das caracteristicas dos
consumidores locais.

Os resultados deste estudo demonstram a possibilidade de se aplicar tal escala na
populacdo brasileira, salvo algumas pequenas excegdes, como os problemas culturais e a
traducdo da escala original. Por meio da comparagdo entre as dimensdes tedricas apresentadas
e os fatores obtidos com a analise fatorial, conclui-se que segmentagdo psicografica VALS2
possui varidveis que foram sintetizadas em fatores que maximizam sua explicagdo, € que o
modelo classifica corretamente um novo caso numa taxa de 62%. Assim sendo, é possivel
utilizar esta escala em outros paises, além dos Estados Unidos, com o intuito de segmentar o
mercado por estilo de vida dos consumidores. No entanto, o uso da escala deve ser empregado
com discernimento, cautela e com plena consciéncia de suas limitacdes.

Tendo em vista que a segmentagdo de mercado ¢ realizada, na maioria das vezes,
baseando-se em informagdes sdcio-demograficas, o emprego de uma andlise mais psicologica
acarreta em beneficios para o estudo do comportamento do consumidor, auxiliando as
organizagoes a direcionarem seus produtos baseando-se nas reais necessidades e desejos dos
seus clientes.

Como este estudo teve carater exploratorio, ndo se pretendeu generalizar os
resultados obtidos, € importante ressaltar que eles se aplicaram a amostra especifica abordada
nesta pesquisa. Desta forma, para corroborar os resultados aqui obtidos, sugere-se replicar
este estudo em amostras maiores e heterogéneas com o intuito de reforcar a afirmacao de que
a escala VALS2 pode ser utilizada no Brasil.
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