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Resumo

Entende-se a analise psicografica como método diferenciado em mapear as inclina¢des de
consumo e maximizar o retorno das a¢des de marketing, a qual aumenta em importancia
face a maior complexidade do ambiente contempordneo. Isto posto o objetivo do artigo foi
criar um instrumento de referéncia em técnicas psicograficas para futuras pesquisas, por
meio do estudo sistematico comparativo dos principais modelos psicograficos empregados
em pesquisas de mercado. Pretende-se contribuir no processo de utilizacdo de técnicas que
sejam mais adequadas as demandas especificas de segmentagao. O estudo realizado credita a
melhor escolha e emprego dos modelos psicograficos um meio de tornar as pesquisas para
segmentagdo mais eficazes. A metodologia empregada no artigo implicou na apreciagdo
critica dos principais modelos da segmentacdo de base psicografica AIO, RSV, VALS, LOV e
3M. Como resultado, estabeleceu-se um quadro-sintético de comparativo técnico, o qual foi
precedido de analise tedrica. Acredita-se que o contetiddo do quadro teodrico sirva para guia
no processo de selecdo e utilizacdo dos diversos métodos, visando ao maior ajustamento do
uso de modelos psicograficos aos diferentes contextos ambientais, e, assim, favorecer

aplicagbes de pesquisas de mercado.
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Abstract

We understand the psychographic analysis as a different method of mapping the
propensities of consumption and maximize the return on marketing activities, which
increases in importance given the greater complexity of the contemporary environment.
Thus, the purpose of the article was to create a reference tool for psychographic techniques
for future research, through comparative systematic study of the major models used in
psychographic market research. We intend contribute to the process of using techniques
that are most appropriate to the specific segmentation requirements. The study credits to
the best choice and use of psychographic models a way of making segmentation research
more effective. The methodology involved the critical appraisal of the main models of
psychographic segmentation: AIO, RSV, VALS, LOV and 3M. As a result, we established a
synthetic framework of technical comparison, which was preceded by theoretical analysis.
We believe that the contents of the theoretical framework will serve to guidance in selection
and use of various methods, aimed at further alignment of using psychographic models to

different environmental contexts, and thus favoring market research applications.

Keywords: psychographic segmentation, personality, values, life styles.

208




IPA Teoria e Pratica Teoria e Pratica em Administragdo, v. 7, n. 1, jan/jun 2017- ISSN: 2238-104X
. em Administracdo Segmentagdo Psicografica: quais os métodos mais eficazes em pesquisas de mercado?
e Souza & Mesquita

p. 207-236
DOI: http://dx.doi.org/10.21714/2238-104X2017v7i1-30817
Submissdo: 28/Set/2016 - Segunda versao: 11/Abr/2017 - Aceite: 05/Jun/2017

Introducao

O mercado global, patrocinado pelo acelerado avanco tecnoldgico vivenciado nas
ultimas décadas, vem conduzido profundas transformac¢des, impondo as empresas e seus
gestores “novos tempos”. Com isso, profissionais de marketing sdo remetidos a incessantes
desafios em suas decisdes, em meio a um ambiente mais competitivo, mutavel e veloz que
em décadas anteriores, e que, pelas incertezas crescentes, torna imprescindivel uma
compreensdo mais aprofundada do comportamento de consumo.

Considerando tamanhas mudancas no cendrio do marketing contempordneo,
impactado pelas tecnologias da informac¢do e do conhecimento, as alteragdes de mercado
crescem em velocidade exponencial. Trata-se de novos desafios e ferramentas em relacdo ao
consumo, como midias sociais, marketing verde, neuromarketing e tantos outros. Dessa
forma, o conhecimento sobre o consumidor torna-se peca fundamental aos gestores de
marketing, pois a segmentacdo passa a ser influenciada por uma complexa teia de fatores, o
que exige uma leitura mais acurada de mercado.

Diante do exposto, atualmente, é imperativo promover pesquisas mais abrangentes
do consumidor, visando maior eficdcia nos processos de segmentacio do mercado. Em
consequéncia, as praticas de marketing tendem a se tornar mais efetivas, contando com
maior foco de atuagdo e elevagdo das possibilidades de retorno (Miniard et al., 2005). A
partir disso define-se o problema de pesquisa: quais sio os métodos psicograficos mais
eficazes para aplicacdo de uma pesquisa de mercado?

Desta forma, o artigo apresenta como objetivo a criacdo de um quadro-modelo
comparativo entre os distintos métodos psicograficos, e, a partir disso, apresentar de forma
organizada uma discussdo sistematica quanto a eficacia e aplicabilidade de tais métodos
como o resultado proposto pela pesquisa. O estudo sera subsidiado pelo embate promovido
entre os modelos tedricos com o arcabou¢o de algumas linhas individualmente tratadas. O
tratamento dos pilares conceituais, os quais intitulam o trabalho, ird ocorrer por meio de
confrontacdo tedrica, a qual serd organizada em trés partes.

A primeira parte se constituira de uma andlise de toda evolu¢do e conceito da

segmentacdo psicografica como meio de instrumentalizagdo dos gestores. E ainda, serdo
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abordados os constructos que servem de base para forma¢do dos métodos psicograficos:
estilos de vida, valores e personalidade.

A segunda parte constard do estudo dos principais métodos de segmentacdo
psicografica empregados na atualidade (AIO, RSV, VALS, LOV e 3M). Em termos didaticos,
tais métodos serdo discutidos separadamente por linhas de abordagem, sendo essas,
também organizadas por estilos de vida, valores e personalidade. As primeira e segunda
partes, utilizadas como base de dados para a pesquisa, compdem o item 2 - “Referencial
Tedrico”.

A terceira parte retrata o embate entre os métodos de segmentagdo psicografica, fruto
de andlise dos dados secundarios obtidos pela revisdo de literatura. Assim, promove-se a
técnica de confrontagdo tedrica, cujo tratamento gera o estudo comparativo de modelos
psicograficos, sob a forma de um quadro-resumo conceitual, a constar no item 4 -
“Discussdo de resultados”. Tal estudo esquematico estabelece uma forma de abordagem que,
diferentemente de estudos anteriores, inclui simultaneamente e compara de forma
organizada os principais métodos de segmenta¢do psicografica, contendo comentdrios
criticos de suas aplicagdes, limitagGes, e, possiveis vantagens, ou ndo, entre os modelos
estudados. Logo apos, o quadro-resumo comparativo de modelos teoricos é utilizado como
meio de analise pelos pesquisadores, a partir do qual os mesmos propdem critérios de bases
para segmentacdo, visando facilitar processos de decisio na adog¢do de modelos
psicograficos. Assim, o artigo propde um recurso com vistas a orientar a adequacdo das
analises psicograficas aos objetivos de pesquisas de marketing, ao que se espera constituir
um referencial para estudiosos e gestores.

Espera-se como contribuicdo deste trabalho, ao investigar possiveis antagonismos ou
a complementaridade entre os métodos revisitados, estimular futuras pesquisas com vistas
ao emprego de testes empiricos comparativos entre os modelos psicograficos abordados, o

que por enquanto ainda carece da realizacdo de estudos aplicados em pesquisas nacionais.
Referencial Teorico
Segmentacao psicografica - evolugdo e conceito
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Em fun¢do das mudangas constantes nos perfis de consumo, é reforcada a
importdncia do conceito de segmentagdo como arcabougo tedrico de instrumentalizacdo dos
gestores de marketing, os quais adotam ferramentas gerenciais com vistas a atender as
necessidades dos consumidores.

Renovam-se as tendéncias do marketing no século XXI, como a énfase na qualidade,
valor e satisfacdo dos consumidores, desenvolvimento do relacionamento, marketing direto
e pela internet. Mas, dentre todas essas, o consumidor é o agente responsavel pelas maiores
mudangas, pois invariavelmente, sdo as mudangas de comportamento das pessoas o que tem
indicado novos rumos as praticas do marketing, elevando-se a necessidade de processos
mais efetivos para a segmentacdo de mercado (Melo, 2013).

Segmentacdo é o processo de divisdio do mercado em grupos homogéneos
significativos (segmentos ou nichos). Por meio da segmenta¢do, a empresa ajusta
racionalmente o composto mercadologico para atender as necessidades especificas de um ou
mais segmentos e aumenta, como consequéncia, sua eficicia junto as exigéncias
diferenciadas de cada grupo especifico de consumidores. Os mercados podem ser
fracionados mediante caracteristicas relativas as pessoas, grupos ou organizagdes que 0s
compdem: segmentagdao geografica, demografica (por idade, sexo, renda, ciclo de vida da
familia ou etnia), psicografica (personalidade, motivagdo e estilos de vida), por beneficios e
por taxa de uso (quantidade comprada de um produto) (Samara & Morsch, 2005).

A segmentacdo beneficia os processos de comunicag¢do e posicionamento do produto
a um publico especifico. Posiciona-se o produto de acordo com caracteristicas importantes
para o publico-alvo, realiza-se a comunicacdo de acordo com esse posicionamento e escolhe-
se a midia que tenha esse mesmo perfil. O uso da segmentagdo pode ainda contribuir de
outras formas, como desenvolver novos produtos, ou reposicionar os existentes (Tomanari &
Yanaze, 2001).

Ao longo do tempo, dentre as categorias de segmentagdo mais utilizadas, prevaleceu
o uso da segmentacdo demografica. Entretanto, as varidveis demograficas, embora
fundamentais aos profissionais de marketing, tem apresentado limita¢des evidentes.
Entender porque determinado individuo compra uma marca A, mas ndo a marca B, compde
o grande desafio do marketing. Segundo Tomanari e Yanaze (2001, p. 3), “[...] saber que o
consumidor de determinado produto pertence a classe A, tem entre 25-29 anos, é 70% do
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sexo feminino, ja ndo é mais suficiente para definir suas estratégias de marketing’.
Corroboram esses, Campomar e Gil (2006, p. 3): “No entanto, as pessoas podem
compartilhar as mesmas caracteristicas demograficas, mas ainda serem muito diferentes
entre si (Solomon, 2002). E por esse motivo que identificar quem compra é importante,
porém entender por que compram € essencial”.

Como forma de suprir antigas limita¢des da andlise demografica, ha décadas surgiu o
conceito de segmentacdo psicografica. A vantagem conferida pela segmentacdo psicografica
é que essa promove uma investigacdo quantitativa mais ampla, abordando conjuntamente,
caracteristicas demograficas, o estilo de vida e a personalidade do consumidor. Por estilo de
vida, entende-se a descricio do modo como as pessoas vivem, consomem e utilizam seu
tempo. “O termo psicografia refere-se a ideia de descrever (grafia, representar graficamente)
a caracteriza¢do psicoldgica (psico) dos consumidores” (Mowen & Minor, 2006).

E importante ressaltar que, na segmentacdo psicografica, a referéncia a personalidade
assume papel relevante na compreensio do comportamento consumidor. A personalidade
“[...] é a referéncia a um atributo ou caracteristica da pessoa que causa alguma impressiao
nos outros [...]” (Karsaklian, 2004). Personalidade também pode ser definida como “a soma
total das maneiras como uma pessoa reage e interage com os demais” (Robbins et al., 2012);
ou ainda, “respostas consistentes aos estimulos ambientais. Ela é uma maquiagem
psicologica individual tnica, que consistentemente influencia como a pessoa responde ao
seu ambiente” (Tomanari & Yanaze, 2001).

Na concepcdo dos estudos psicograficos, existe ainda outro constructo de
fundamental relevancia - o valor: “A base psicografica de segmentacdo utiliza varidveis mais
subjetivas, como personalidade, valores e/ ou estilos de vida para o processo de
segmenta¢do” (Medeiros & Dantas, 2007, p. 3).

Sob o prisma da psicologia social, define-se valor como uma crenca que guia agoes e
julgamentos por meio de objetivos e situacdes especificos, além de objetivos imediatos para
estados de existéncia mais profundos. Internalizados, de forma consciente ou ndo, os valores
se tornam um padrdo de critérios que guia a acdo e desenvolve e mantém atitudes em
direcdo a objetos e situacdes, para justificar acoes e atitudes pessoais e dos outros, para
julgar moralmente a si e aos outros e para se comparar aos outros. Sendo assim, os valores
servem para criar intera¢do social e apoiar a racionalizacdo de crencas, atitudes e
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comportamentos, sendo determinante nos dois tltimos. Os valores sdo centrais tanto para a
vida dos individuos quanto para a sociedade como um todo (Rokeach como citado em Mello
et al., 2008).

No campo psicografico, os valores representam as crengas dos consumidores sobre a
vida e comportamentos aceitaveis. Sio mais estdveis que as atitudes, pois transcendem
situagdes ou eventos, mais duradouros pelo fato de serem centrais na estrutura da
personalidade. Dividem-se em valores pessoais (individuais) e sociais (institucionais,
culturais, organizacionais). Os valores pessoais definem certos comportamentos, sio como
normas para o individuo. Os valores sociais quase se tornam estereétipos de um segmento
de mercado ou de um grupo e definem o comportamento tido como referéncia a sociedade
ou grupo (Miniard et al., 2005). Blamey e Braithwaite (1997) destacam a importdncia dos
valores sociais, sobretudo, no momento em que o produto de interesse seja um bem de
interesse social, o qual possa ser explorado como base para segmentagdo de mercado, como
por exemplo, o enfoque no ecoturismo ou turismo sustentdvel. Grunert et al. (1995)
destacam em sua pesquisa a importdncia dos valores familiares como modalidade cultural
dentre os valores sociais. De acordo com Corneo e Jeanne (1994), ndo ha davidas de que pela
via dos valores sociais é que a socializacdo e a influéncia mutua tipicamente ocorrem no
mundo real.

Ressalta-se que o ser humano, como ente social, tem nos valores da sociedade ou dos
grupos de referéncia a influéncia em seus préprios valores pessoais. Tais valores sociais, uma
vez que sejam internalizados e determinantes no comportamento individual, incorporam-se
aos valores pessoais (Ledo et al.,2007).

Na segmentagdo psicografica, prepondera o papel dos valores pessoais como padrdes
ou critérios que influenciam as escolhas dos individuos, sugerindo o relacionamento dos
valores com o comportamento (Almeida et al., 2010): “[...] parece bastante coerente que os
valores pessoais dos individuos, sendo um constructo da psicologia social, entendido como
aquele que guia os individuos em seus comportamentos em sociedade, tenham papel critico
em suas orientacdes de consumo [...]” (Mello et al., 2008, p. 4).

Esclarece-se a interface de ligacdo entre os valores com a personalidade e os estilos de

vida:
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A razdo para a segmentac¢do psicografica ter evoluido para o enfoque nos valores dos
consumidores pode ser explicada pela durabilidade e estabilidade que esse constructo
apresenta na estrutura da personalidade dos individuos e sua possivel relagio com
estilos de vida especificos, incluindo comportamentos de consumo (Medeiros &
Dantas, 2007, p. 3).

Acrescenta-se ainda que o estilo de vida e a personalidade embora sejam conceitos
diferentes, estao intimamente interligados. E improvavel que, por exemplo, uma pessoa
dotada de personalidade classificada como de baixa necessidade de excita¢cdo, tenha como
estilo de vida uma ocupacdo voltada a especulacio de mercado ou a pratica de esportes
radicais (Mowen & Minor, 2006).

A segmentacdo psicografica funciona como conceito multidimensional, que procura
integrar as caracteristicas mais subjetivas das pessoas, tais como os valores, atitudes,

interesses, opinides e personalidade (Yanaze, 2007).
Principais modelos de segmentacdo psicografica
Segmentacao psicografica pelos estilos de vida (AIO).

Considerando estudos e constatagdbes pouco conclusivas que correlacionaram os
tracos de personalidade dos consumidores ao comportamento de consumo, sem direcionar
estratégias mercadologicas pertinentes, profissionais de marketing deixaram de focar testes
de personalidade defendidos por psicologos e passaram a desenvolver andlise do estilo de
vida. O estudo pelo estilo de vida vai além da classe social e da propria personalidade,
descrevendo todo um padrdo de acdo e de interagdo com o mundo. Trata-se do resultado de
uma ordenacdo de forgas econdmicas, culturais e sociais que contribuem para as qualidades

humanas de uma pessoa (Samara & Morsch, 2005, Miniard et al., 2005).

Na vida social moderna, a no¢do de estilo de vida assume um significado especial.
Quanto mais a tradicdo perde seu dominio, e quanto mais a vida cotidiana é

reconstituida em uma dialética do local e do global, mais individuos sdo for¢ados a
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negociar escolhas de estilos de vida entre uma diversidade de op¢des (Giddens como

citado em Lawson &Todd, 2003).

Os estudos sobre estilos de vida tiveram sua origem na sociologia. Explicam ainda,
que apesar da diferenca entre a sociologia e o marketing, ambos estudam o comportamento
humano e a teoria do marketing ndo pode deixar de considerar as influéncias sociais no
comportamento de consumo. A partir disso é que o marketing pode buscar conceitos
sociologicos, uteis na tentativa de analisar, compreender e prever o comportamento do
consumidor (Finotti, 2004).

A pesquisa baseada no estilo de vida é referenciada pelo modelo AIO (atividades,
interesses e opinides). O AIO procede como segmentagdo por estilo de vida que visa avaliar
as atividades das pessoas em termos de gasto de tempo, interesses, opinides a respeito de si
e do mundo ao seu redor, caracteristicas como seus estagios de vida, renda e educacao
(Yanaze, 2007).

Os seguintes itens compdem o modelo AIO: 1. Atividades - ag¢des manifestas
usualmente observaveis, como lazer, trabalho e devaneio; 2. Interesses (por algum objeto,
evento ou tdpico) - grau de excitagdo que acompanha a ateng¢do especial ou continua sobre
qualquer coisa. Podem ser instrumentais (em que o tépico de interesse é visto como um
meio para um fim) e terminais (vistos como fins em vez de meios); 3. Opinides — respostas
verbais ou escritas que uma pessoa da a uma situagdo de estimulo (podem ser ulteriormente
categorizadas como crengas, atitudes ou valores) (Samara & Morsch, 2005).

A andlise psicografica permite avaliar estilos de vida e ir além da demografia,
podendo, por exemplo, criar um produto alinhado as atividades, medos e sonhos
(Fernandes, 2007). De acordo com Vyncke (2002), o conceito de “estilo de vida” tem sido
muito proeminente e fecundamente utilizado em processos de comunicacdo de marketing.
Segundo o autor, a tipologia AIO envolve conceitos mais gerais e estaveis de valores, além de
explorar estilos estéticos e visdes de vida, o que favorece a utilizacdo deste modelo
especialmente em alguns segmentos, como o mercado de midia (programas de televisdo,

filmes e revistas), por exemplo.
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Segmentacao psicografica pelos valores.

Cabe registrar que as pessoas nem sempre se comportam de acordo com seus valores.
O comportamento também sofre influéncia de varidveis demograficas, geograficas,
socioecondmicas e fatores externos. Isso posto ndo é confidvel inferir os valores de uma
pessoa por meio de seus comportamentos. Um individuo pode ter certos valores, mas
apresentar comportamento contraditorio a eles em determinadas situagdes. Portanto, um
comportamento ndo representa, necessariamente, uma atitude ou valor (Yanaze, 2007).

Em contraponto ao conceito supracitado, esclarece-se que, ao se analisar o tecido
social, é possivel identificar conjuntos de opinides similares que possibilitam prever atitudes
e comportamentos, visto que expressam valores subjacentes compartilhados por grandes
segmentos de populagdo. Sendo assim, os seres humanos podem compartilhar valores
semelhantes, em que, as diferencas de opinido derivam do grau de importancia que se
atribui a tais valores (Gastaldello, 1999).

O estudo dos valores pessoais dos individuos tem sido concretizado por meio de
varias metodologias. Dentre elas, destacam-se trés metodologias que tem sido utilizadas
com frequéncia ou abordadas conceitualmente em trabalhos cientificos: Rokeack Valey
Survey — RVS, Values and Lifestyle Segmentation — VALS (atualmente VALS 2) e List of
Values - LOV.

Milton Rokeach foi pioneiro na investigagdo acerca da natureza dos valores humanos
com vistas a compreender o comportamento de consumo. Ele desenvolveu um importante
instrumento para sua medi¢cdo que se tornou conhecido como Rokeach Value Survey - RVS
(Cardoso & Costa, 2008). A pesquisa pelo RVS institui que existe uma dinamica de alteracoes
entre os valores em determinados segmentos sociais, sendo que ocorre uma hierarquia
desses valores, que se estabelece de acordo com as variagdes socioeconomicas, idade, sexo,
religido e estilos de vida. Assim, o RVS entende que, por meio dos valores, que sdo
suscetiveis as influéncias de outras varidveis, as pessoas tendem a conferir uma ordenacdo de
importancia aos seus objetivos e formas de comportamento (Miniard et al., 2005, Yanaze,
2007).

Outra escala de valores, entre as mais utilizadas, trata-se do Values and Lifestyle
Segmentation - VALS. Como o proprio termo indica, é uma abordagem ao estilo de vida,
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mas que também utiliza um sistema de valor baseado em teorias. O conceito original foi
desenvolvido por uma empresa de consultoria, denominada SRI (Stanford Research
Institute), em 1978. Foi baseado no cruzamento entre varias teorias, como por exemplo, a
Hierarquia de Necessidades de Maslow com o conceito de caracteristica social (inner/ outer-
directed), de Riesman, Glazer e Denney. No questionario de pesquisa VALS, ao invés de
utilizar, de forma pragmatica, os atributos obtidos dos valores daquilo que esta se estudando
(por meio de andlise fatorial e outros métodos), a opgdo é pelo uso de atributos gerais que
sdo firmados pelas teorias de valores previamente definidas (Yanaze, 2007).

Em sua concepg¢do inicial, o sistema VALS apresentou falhas de execucdo. O
programa original foi baseado em como os consumidores concordavam e discordavam com
declarag¢des tematicas, identificando a principio, nove estilos de vida americanos (a pesquisa
VALS foi implantada nos Estados Unidos, patrocinada por 39 empresas norte-americanas
que tinham interesse pela ferramenta). O problema era que, ao se aplicar a pesquisa, a
maioria dos consumidores era classificada somente dentro de duas categorias, o que reduzia
a importincia das demais. Nas aplicages de campo, a medida que os consumidores
comecavam a concordar com os temas sociais medidos, os resultados se tornavam menos
indicativos do comportamento (Melo, 2013, Miniard et al., 2005).

Ao considerar dificuldades encontradas no VALS, em 1989 foi concebido o VALS 2.
Nessa versdo, as pessoas passam a ser tipificadas na forma como gastam seu tempo e
dinheiro, baseadas em duas dimensbes - a auto-orientacdo e o0s recursos. A primeira
dimensdo, auto-orientacdo do consumidor, é regida por trés orientagdes: Principios
(decisdes de compra a partir de crengas e principios dos consumidores); Status (influéncias
pelas crencas, opinides e ponto de vista dos outros); A¢do (consumo para causar impacto no
mundo a sua volta). A segunda dimensdo, dos recursos, refere-se ao quanto os consumidores
sdo dispostos conforme a quantidade e variedade de meios materiais, psicologicos e
demograficos de que dispdem, incluindo fatores como renda, educagdo, saude, niveis de
energia e vontade de comprar. Em 2001, o VALS 2 ainda sofreu nova modificacdo, passando a
ser chamado informalmente de VALS 2.3 (Yanaze, 2007, Samara & Morsch, 2005, Miniard et
al., 2005).

Existem oitos segmentos de consumidores estabelecidos pelo VALS 2: inovadores
(pessoas bem sucedidas, sofisticadas e ativas); reflexivos (pessoas maduras e flexiveis, que
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valorizam a ordem e a responsabilidade); realizadores (orientados ao sucesso de carreira
com recompensas materiais); experimentadores (jovens, rebeldes e que experimentam o
novo); crentes (conservadores, comprometidos com a familia, religido, comunidade e
nagdo); esfor¢ados (buscam auto-afirmagdo, inseguros); fazedores (pessoas prdticas que
valorizam a autossuficiéncia); lutadores (pobres, com pouco estudo e habilidades, mais

velhos, preocupados com a satde) (Campomar & Gil, 2006).

Outra classificagdo da VALS 2 segue disposta na Figura 1:

Efetivadores Recursos abundantes

- A
Principio Jtus ao
Satisfeitos Realizadores Experimentadores
b @
Crentes Batalhadores , Fazedores
A 4
Esforcados Recursos minimos
Figura 1

Fonte: Samara e Morsch (2005)

Nao obstante o VALS 2 ter tido ampla aceitacdo e utilizagdo, o sistema possui
limitagbes. Em primeiro, na avaliagdo quanto ao estilo de vida dos consumidores, alguns
resultados parecem apontar necessidade de maior precisdo. Em segundo, por ser uma base
de dados privada, os pesquisadores académicos podem ndo se sentir confortaveis com a
confiabilidade e a validade das informacdes recolhidas pelo VALS. Em terceiro, o VALS é
criticado por estar fortemente embasado em dados demograficos e também por possuir
questdes que tem viés da cultura norte-americana, supondo ser de dificil aplica¢do fora dos

Estados Unidos (Kahle & Kennedy apud Campomar & Gil, 2006, Miniard et al., 2005).
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Conforme estabelecem Baker et al. (2004), normalmente, dentro de uma cultura, a maioria
dos membros concorda com os valores que sdo importantes para eles, sendo assim, entre
culturas de diferentes localidades podera haver grandes diferengas.

Uma alternativa ao VALS 2 é a abordagem da Lista de Valores (List of Values - LOV).
O LOV constitui uma adaptacdo de parte dos valores abordados pela RSV (Rokeach Value
Scale). Pela pesquisa de Kahle, que concebeu o método, propods-se a LOV como uma escala
mais reduzida que a RSV, portanto, um modelo simplificado e mais facil de ser aplicado
(Kahle et al., 1986). O objetivo da escala LOV é avaliar os valores dominantes de uma pessoa.
Um ponto importante a frisar é que a LOV ndo engloba todas as dimensdes
costumeiramente presentes num inventdrio psicografico, faltando a abordagem aos estilos
de vida, originalmente concebida no método AIO. Sendo assim, quando a LOV ¢ utilizada
para pesquisas de mercado, deve-se aplicar uma avaliagio em paralelo dos perfis
demograficos dos entrevistados, adicionado essa avaliagdo as questoes de valor pré-definidas
na escala. (Mowen & Minor, 2006, Miniard et al., 2005).

A escala LOV considera os seguintes valores: 1. Auto-realizacdo; 2. Entusiasmo; 3.
Senso de realizacdo; 4. Respeito a si mesmo; 5. Senso de pertinéncia; 6. Ser respeitado; 7.
Seguranga; 8. Diversdo e entretenimento; 9. Relagdes afetuosas com outras pessoas (Mowen
& Minor, 2006).

Alguns estudos indicam que a escala LOV tende a apresentar algumas vantagens em
relacdo a VALS 2. Pesquisadores ao compararem a VALS 2 e a LOV, descobriram que a LOV,
quando acrescida dos dados demograficos, consegue predizer melhor o comportamento do
consumidor que a VALS 2. E ainda, quando sdo adicionadas a LOV outras medidas gerais de
valores afora os existentes dessa escala, por exemplo - o materialismo, o poder preditivo
ainda se torna maior (Miniard et al., 2005).

Mesmo renovada em relagdo a primeira versdo, permaneceu na VALS 2 a limita¢do
em ter sido formulada a partir da influéncia do estilo de vida americano. Em uma pesquisa
realizada considerando a cultura japonesa, foi indicado que a LOV pode ser mais constante
nos resultados que a VALS 2, ao se inserir tais metodologias em diferentes culturas. Alguns
autores indicam que as influéncias dos significados culturais tem interferéncia no resultado

final de aplicagdo da LOV, sendo importante a aplicacdo complementar de uma pesquisa
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qualitativa, afim de melhor compreender os resultados encontrados (Watkins & Gnoth como
citado em Campomar & Gil, 2006).

Kahle et al. (1986) e Novak e MacEvoy (1990) desenvolveram testes empiricos
comparativos entre os métodos VALS e LOV. Em ambas as pesquisas, os resultados
indicaram que os dois métodos apresentam eficdcia quanto a atingir um valor preditivo
significativo, entretanto, tal circunstancia somente ocorreu nas etapas em que os testes
empregaram o uso da escala LOV precedida da inclusdo de variaveis demograficas do

publico amostrado.
Segmentacdo psicografica pela personalidade.

Na pesquisa psicografica, os tragos de personalidade se analisados isoladamente, sem
a composicdo com outras variaveis, possuem pouco poder preditivo acerca do
comportamento de consumo. Principalmente, por varios dos estudos de personalidade
terem sido conduzidos sob a dtica da psicologia clinica, sem contemplarem a interface com
outras dimensdes de comprovada importancia na segmentagdo psicografica. Sendo assim,
durante certo periodo, as pesquisas nesse sentido permaneceram inertes. Sio escassos 0s
estudos contemporaneos sobre a relacdo entre a personalidade e consumo (Monteiro et al.,
2008).

Vdrios estudos feitos por pesquisadores que empregam abordagem as caracteristicas
de personalidade sdo fracos e ndo conclusivos. Muitas dessas pesquisas identificam um
grande numero de caracteristicas, que ndo estdo reunidas num principio organizador
subjacente. Mas, em 2000, John Mowen desenvolveu uma nova abordagem para se
compreender os tracos no comportamento consumidor. Essa é denominada “modelo 3M de
motivacdo e personalidade”. Tal método procura fornecer uma estrutura organizada ao
entendimento, visando compreender a maneira como os tragos influenciam o
comportamento. A sigla 3M significa “modelo metateoérico de motivagdo” (Mowen & Minor,
2006).

Mowen apresenta em sua obra argumentos e solida evidéncia empirica que de fato é
possivel prever comportamentos de consumo a partir de tragos da personalidade. O modelo
3M representa uma metateoria, quer dizer, uma teoria que agrega diversas teorias de médio
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alcance da psicologia e que ultrapassa o potencial explicativo e conceitual de cada teoria
isoladamente. Dessa forma, o modelo 3M segue com o intuito de avaliar essa relacdo de
forma mais abrangente e com maior potencial de aplicacdo pratica que os estudos
anteriores. A metateoria que envolve o método 3M integra a hierarquizacdo dos modelos de
tragos de personalidade com principios da psicologia evolucionista (Monteiro et al., 2008,
Monteiro & Veiga, 2009, Monteiro et al., 2009, Mowen, 2000). O modelo 3M identifica
quatro niveis de tragos, numa sequéncia hierarquicamente disposta: tragos superficiais,
tracos situacionais, tragos compostos e tracos elementares. No nivel mais concreto estdo os
tracos superficiais, que sdo definidos como uma disposi¢do duradoura para agir dentro dos
dominios especificos do contexto. Por exemplo, uma tendéncia intima continua em exercer
compra compulsiva (Mowen & Minor, 2006).

No segundo nivel de abstragdo estdo os tragos situacionais, definidos como uma
disposi¢do duradoura para agir dentro de contextos situacionais gerais. Por exemplo, ter
expressdo de interesse por esportes em geral ou a propensdo por produtos tecnoldgicos. No
modelo 3M, os tracos situacionais se originam da intera¢do do contexto situacional com as
caracteristicas de personalidade mais basicas (Mowen & Minor, 2006). Entende-se que, a
relacdo dos tracos situacionais pode ser associada a tragos de personalidade profundos: “[...]
os tragos situacionais que as pessoas exibem, tais como a tendéncia de um estilo de vida
saudavel [...], podem ser associados a tracos de personalidade mais profundos [...]
(Monteiro et al., 2008, p. 31).

Os dois niveis restantes de tracos concernentes ao modelo 3M sdo os tragos
elementares e os tracos compostos. Os tragos elementares sdo definidos como
predisposicdes psicoldgicas subjacentes mais basicas dos individuos, resultantes do historico
genético e da aprendizagem precoce. Sendo assim, os tracos elementares sdo considerados
como modalidade de tragos psicoldgicos basicos do individuo. O modelo 3M trabalha com
oito tracos: 1. Abertura a experiéncias; 2. Consciéncia; 3. Extroversio; 4. Amabilidade; 5.
Neurotizacdo; 6. Necessidades Materiais; 7. Necessidades de Excitacdo; 8. Necessidades
fisicas/ de recursos corporais (Mowen & Minor, 2006). De acordo com Fang e Mowen
(2009), os oito tracos apresentados sio a composicio entre o modelo dos cinco fatores,
desenvolvido por Gerard Saucier em 1994, com outros tracos extraidos da psicologia
evolucionista.
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Os tragos compostos, os quais também constituem uma linha de tragos psicoldgicos
basicos, sdo definidos como predisposi¢des que resultam dos efeitos dos tracos elementares,
mas de forma integrada ao aprendizado de uma pessoa e do ambiente cultural. A partir de
tais variaveis, propde-se a existéncia de alguns tragos compostos, dentre os quais, destacam-
se a autoeficdcia, a competitividade e a necessidade de atividade (Mowen & Minor, 2006).
Fang e Mowen (2009) destacam que os tracos compostos sdo situacionais, resultantes de
multiplos efeitos dos tragos elementares associados ao processo de socializagio do

individuo. Um esboc¢o esquematico do modelo 3M pode ser observado na figura 2.

Hierarquia dos tragos
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Figura 2
Fonte: Mowen (como citado em Monteiro et al., 2008).
Registra-se a realizagdo de uma pesquisa pela teoria 3M junto a graduandos em

administracdo, a qual visava entender como ocorre no consumo a relacio entre a
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personalidade do individuo e sua lealdade, buscando identificar relacionamentos diretos
entre os constructos dentro de uma estrutura hierarquica de personalidade. No estudo, foi
verificado que a lealdade pode ser precedida pelos tragos de personalidade, em que, no
modelo 3M, a relacdo mostrou um caminho significativo partindo de disposi¢des mais
abstratas da personalidade (tracos elementares), passando pela autoeficdcia (trago
composto), que conduz a satisfagio e confianga (tragos situacionais), que, diretamente,

explicam a lealdade (traco superficial) (Basso, 2008).
Método

Coleta de Dados

O objetivo do estudo é dispor a discussdo ao constituir um instrumento comparativo
da segmentagdo psicografica por meio da confrontacdo de seus modelos, o qual seja ttil em
facilitar as decisdes metodologicas das pesquisas de comportamento do consumo. Sendo
assim, o estudo realizado foi baseado na revisdo de literatura (Marconi & Lakatos, 2010) e
tem sua fundamentac¢do obtida em publicages nacionais e estrangeiras voltadas ao assunto
proposto. Parte do levantamento bibliografico foi realizada em plataformas de buscas
académicas: Google Académico, Spell, Scielo e Ebsco; e foram utilizados alguns livros
especificos sobre o tema. Quanto ao critério de selecdo das publicac¢des utilizadas, optou-se,
a principio, por adotar os estudos nacionais contidos nas bases de dados disponiveis, visto
que a literatura indica que fatores culturais podem influenciar em alguns métodos
psicograficos, e, portanto, empregou-se como primeiro foco desta pesquisa observar os
testes empiricos ja realizados no mercado nacional. Ressalta-se que, num segundo
momento, também se procedeu uma selecdo de pesquisas internacionais, tendo por critério
de escolha a adogdo de alguns autores de renome nos temas em questdo, tendo estes
empregado testes empiricos nos mercados europeu e norte americano. A utilizacdo de tais
trabalhos visa ndo sé conceder o embasamento tedrico necessario ao referencial literario,

mas ainda, acessar a experiéncia de pesquisas em mercados externos.

223




Teoria e Pratica
em Administracao

Analise de Dados

Teoria e Pratica em Administragdo, v. 7, n. 1, jan/jun 2017- ISSN: 2238-104X
Segmentagdo Psicografica: quais os métodos mais eficazes em pesquisas de mercado?
Souza & Mesquita

p. 207-236

DOI: http://dx.doi.org/10.21714/2238-104X2017v7i1-30817
Submissdo: 28/Set/2016 - Segunda versao: 11/Abr/2017 - Aceite: 05/Jun/2017

A andlise dos dados se deu por meio da constituicdo de um quadro-resumo

comparativo das principais técnicas psicograficas.

O esquema sintético compara

criticamente as aplicabilidades e limitacGes em cada um dos métodos estudados, apontando

vantagens e desvantagens desses conforme o contexto. Tal expediente concede cardter

inovador ao estudo, visto que, entre os constructos considerados (estilos de vida, valores e

personalidade), ndo se encontraram nos bancos de dados utilizados, artigos que

disponibilizassem simultaneamente considera¢des criticas comparativas dos principais

métodos psicograficos que envolvem tais constructos, exceto de modo incipiente ou por

mera alusio ao termo.

Implica¢des para a teoria

Discussiao de Resultados

Apés andlise dos dados por base tedrica, os autores estabeleceram critérios de

avaliagdo para comparacdo dos métodos de andlise psicografica, tendo em conta

particularidades do processo de segmentacao, constituindo o quadro comparativo a seguir:

BASES CONCEITUAIS

APLICACOES DO MODELO

CONSIDERACOES CRITICAS

intimidade
AIO
meio externo
por forcas
de impactar
comportamento

individuos
grupos.

vinculados

A analise por estilo de vida
tem por base uma visdo
socioldgica, ndo se fixando
nas variaveis que se ddo na
da formacdo
psicoldgica do individuo.
Ao contrario, tal modelo
se pauta nas influéncias do
sobre os
seres humanos, atingidos
econOmicas,
culturais e sociais, capazes

no
de
a

O modelo AIO se constitui numa
ferramenta util aos gestores de
marketing que decidam
segmentar produtos alinhados
aos interesses e visdes de grupos
comuns. Por exemplo, uma
categoria de pessoas que opte
por um estilo de vida saudavel
(as influéncias de grupo podem
transcender caracteristicas
individuais de personalidade).

A dificuldade na adogdo do

modelo se da pelo
embasamento em algumas
varidveis muito generalistas,

tais como estagios do ciclo de
vida, renda e educagdo,
limitadas ao segmentar
mercados em grandes blocos.
Sendo assim, em nosso
entendimento, o modelo AIO
pode apresentar restricdes na
composicdo de segmentos de
menor porte, os quais devam
demandar estudo de
caracteristicas mais
individualizadas e detalhadas
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dos consumidores.

O modelo de Rokeach foi
precursor na considera¢do
dos valores humanos,
ainda valido aos dias
atuais. Considera que os
grupos sociais se pautam

A utilidade do modelo estd no

embasamento pelos valores, os
quais constituem estruturas
centrais da personalidade. Os

valores individuais e sociais sao

centrais na vida das pessoas,

Em nossa analise, a principal
limitacio do modelo estd no
contexto do ambiente no
periodo em que foi idealizado,
ainda na década de 1960. Por
conceito, a teoria de Rokeach

RSV em valores que se | representando crencas sobre a institui que os valores se
alternam em ordem de | vida e os comportamentos. Dessa | modificam, sofrendo
importancia conforme as | forma, tal modelo sera ttil na influéncias de variaveis
dindmicas sociais. segmentacdo de produtos que socioecondmicas, idade, sexo,

demandem certas disposi¢Ges religido e estilo de vida. Um
ideoldgicas, como o mercado de | ponto de questionamento ao
moda, por exemplo. modelo se da pela existéncia de
varidveis contemporaneas,
inexistentes a época da
concep¢do do modelo RSV, mas
que podem alterar
profundamente os  valores
individuais e sociais da
atualidade (afetam as decisdes
de marketing). Como
exemplos, temos a TIC
(tecnologia da informacgio e
conhecimento), dispondo
determinados grupos
absolutamente  influenciados
pela tecnologia, ou ainda, a
ascensdo dos grupos de
minorias, como 0O movimento
GLS  (gays, lésbicas e
simpatizantes) que
movimentam enormes
mercados. Além disso, outra
limitacdo refere-se a auséncia
da abordagem por estilo de
vida, presente na AIO.
Representa um modelo | A vantagem do modelo se da A grande limitacdo do modelo
mais completo, ao adotar | pela segmentacdo por meio da se dd por seus viés cultural
simultaneamente uma | categorizacdo de consumidores, | Como o VALS foi concebido
abordagem que contempla | o que no minimo, incita aos nos Estados Unidos, levando
os estilos de vida e sistema | gestores de marketing uma em consideragdo fatores
de valores. Combina o | reflexdo acerca dos diversos demograficos do povo norte-
cruzamento de diversas | perfis de consumo, podendo ser | americano, por mais que tenha

VALS | teorias e considera varios | atil em variadas situa¢cdes na passado por modificagdes e
fatores, como principios | composi¢do de produtos e melhoramentos ao longo de
pessoais, status e | servigos. seu curso, possui limitacées ao
disponibilidade de ser empregado em culturas fora
recursos. O  modelo dos EUA.
estabelece oito categorias
de consumidores:
inovadores, reflexivos,
realizadores,
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experimentadores,
crentes, esforcados,
fazedores e lutadores.
Trata-se de uma adaptacdo | A aplicagio da LOV ocorre nos | A limitagio é que o modelo
tedrica que considera os | mesmos termos que a RSV, em | demanda uma avaliagio em
valores abordados pela | situagdes que seja vantajoso aos | paralelo dos perfis
RSV, mas em formato de | gestores de marketing | demograficos dos
escala mais reduzido, num | compreender em profundidade | entrevistados, adicionando essa
modelo simplificado e | osvalores do mercado estudado. | avaliacdo as questdes de valor
mais facil de ser aplicado. pré-definidas na escala. E

LOV O modelo estabelece os ainda, tal como na RSV,
seguintes valores: 1. Auto- também falta abordagem aos
realiza¢do; 2. Entusiasmo; estilos de vida.
3. Senso de realizacdo; 4.
Respeito a si mesmo; 5.
Senso de pertinéncia; 6.
Ser respeitado; 7.
Seguranca; 8. Diversdo e
entretenimento; 9.
Relacbes afetuosas com
outras pessoas.
Trata-se de uma | A vantagem do modelo estd em | Quanto as limitacdes do 3M, o
metateoria, a qual | sua concep¢do metatedrica, ou | modelo indica que os quatro
constitui o  primeiro | seja, uma teoria que agrega | niveis de tracos sofrem em suas
modelo a abordar a | diversas teorias de médio alcance | estruturas certas influéncias,
questdo da personalidade | da psicologia e que ultrapassa o | parte delas  possivelmente
com maior poder preditivo | potencial explicativo e conceitual | concernentes aos estilos de
na  compreensio do | de cada teoria isoladamente. | vida e valores, dentro do
comportamento Sendo assim, o modelo 3M pode | composto da personalidade, o

3M consumidor. Tal método | ser util em situagGes que exijam | que representa ser uma
procura fornecer uma | uma segmentac¢do que | abordagem consistente. Sendo
estrutura organizada ao | especifique certas condi¢des que | assim, por ora, cabe aguardar a
entendimento,  visando | permeiem os critérios de decisdo | validacio de novos modelos
compreender a maneira | do consumidor, com potencial de | que também contemplem a
como 0s tracos | identificar algumas | personalidade, para que esses
influenciam o | predisposi¢des em seu | possibilitem a realizagdo de
comportamento. O | comportamento. testes comparativos, apontando
modelo 3M identifica assim possiveis lacunas.
quatro niveis de tragos de
personalidade, numa
sequéncia
hierarquicamente
disposta: tragos
superficiais, tragos
situacionais, tragos
compostos e tracos
elementares.

Quadro 1
Fonte: Elaborado pelos autores.
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Implicagoes para a pratica

O quadro sintético comparativo, ao apresentar o resumo das bases conceituais que
compdem os principais modelos de segmentagdo, amparado pela apreciagdo dos resultados
empiricos dos artigos pesquisados, bem como o processo da observacdo direta de mercado
pelos autores deste artigo, em termos praticos, viabiliza fornecer indicagdes de
circunstancias em que os métodos psicograficos possam ser mais bem aplicados,
propiciando melhor alinhamento desses aos objetivos das pesquisas de marketing. A partir
disso, o estudo desenvolvido resulta em recomenda¢des de bases para segmentagdo

psicografica, fornecendo critérios para utilizagdo dos modelos:

Recomendacdes de bases para segmentac¢ao (1): aplicagio de modelo baseado

em analise por estilo de vida (A.1.O.).

O modelo A.IO. possui natureza abrangente, mais proximo dos critérios
demograficos (Samara & Morsch, 2005). Por tal caracteristica, se deduz que a aplicagdo do
A.LLO. viabiliza segmentacdo em grandes grupos, tanto produtos commodities como os de
caracteristicas regionais (preferéncias locais). Alguns sdo segmentos mais sensiveis a variavel
preco e estio na base da piramide (Maslow, 1968), porém, nem sempre ocorre assim. Ha
grandes mercados com alto valor agregado passiveis de emprego do método A.I.O. Esses
podem se dar em consumidores com comportamentos baseados numa diretriz primaria de
vida comum, tal como o mercado fitness, ou linhas de produtos light e diet.

O modelo A.I.O. pode ser ttil em explorar transformacées do macroambiente, quer
sejam culturais ou socioecondmicas. Um exemplo é o segmento de farinha para tapioca,
produto tipico da cultura nordestina, com aumento de consumo na regido sudeste. Tal
transformacdo advém do crescimento do turismo experimentado nas ultimas décadas, com
gradativa absorg¢do da cultura regional, a gerar demanda por novos produtos. Outro exemplo
se da pelo aumento do poder de consumo das classes C e D nos altimos anos. A industria de
eletrodomésticos estabeleceu um novo e grande segmento de mercado, ao exercer uma

politica de crédito especifica para explorar tal publico, o qual tem como interesse e objetivo
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comuns o aumento do conforto doméstico. O A.I.O., por caracteristica, se apresenta mais
comum em grandes mercados, visto que segmentos menores ou nichos podem ser mais
sensiveis as nuances individuais dos consumidores. Mas podem ocorrer exce¢cdes em
mercados de pequeno porte, desde que esses tenham membros com interesses comuns
suficientemente fortes para promover agrupamento. Um exemplo se d4 no mercado de
aeromodelismo, que embora de tamanho reduzido, possui membros com caracteristicas
socioeconOmicas proximas e de forte atragdo comum por essa atividade de hobbie. Como
regra, o A.I.O. aplica-se a mercados em que os componentes socioldgicos sdo determinantes
na escolha individual, pois nesses casos os consumidores terdo motivagdo maior por
influéncias do meio social, se sobrepondo a parte de suas inclina¢des intimas. Tal premissa
deve servir como “bussola” aos optantes da adocdo deste modelo, logo apds definirem os

objetivos de sua pesquisa.

Recomendac¢does de bases para segmentacio (2): aplicacgio de modelos

baseados em valores (RSV, VALS, LOV).

Os modelos condizentes a exploracdo dos valores apresentam abordagens a partir de
diferentes composi¢des. De um lado, tém-se os modelos RSV e LOV, que buscam explorar
valores bésicos a conduta dos individuos; de outro, o modelo VALS (2), que se utiliza dos
valores humanos realizando proje¢oes arquetipicas dos individuos, formando assim,
categorias de consumidores (inovadores, reflexivos, realizadores, experimentadores, crentes,
esfor¢ados, fazedores e lutadores).

O RSV parte da escala de valores de Milton Rokeack, presente ainda nos dias atuais
(Miniard et al., 2005). A vantagem deste modelo é basear-se em valores fundamentais a
sociedade ocidental (desde a Grécia antiga), os quais permanecem. O RSV é util as pesquisas
que se baseiem na identificacdo de valores essenciais como influéncia as tendéncias de
consumo. Como exemplo, a campanha de marketing intitulada “outubro rosa” (cancer de
mama), que remete ao valor de solidariedade. Ou ainda, produtos que ressaltam valores de
um sentido da existéncia, ou promessa de vida eterna, como artigos religiosos. Ha4 também
exploracdo de valores mais instrumentais, quer dizer, ligados a um estilo de conduta, tal
como o consumo de produtos “verdes”, valorizando a responsabilidade social. A limitacdo do
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RSV se da pela época de sua concepc¢do, ainda a década de 1960, pois ha visdes que podem
ter se alterado ao longo de meio século, com novo significado de alguns valores, por
exemplo, o conceito de ser liberal. Hd de se destacar varios movimentos sociais
transcorridos, como questdes de género e preferéncia sexual, ou ainda,
macrotransformacdes tecnoldgicas, como as redes sociais, com influéncias a forma como as
pessoas se relacionam e, por conseguinte, podendo interferir ao que valorizam. O método
RSV, por conceito, reconhece que os valores sdo suscetiveis aos fatores ambientais. Mas
ainda assim é um modelo produtivo em explorar valores basicos que compdem a idealizagdo
humana.

Quanto ao método LOV, esse se da pela simplificagio do modelo RSV, resumido e
organizado em cerca de metade da quantidade de itens na base dos valores humanos, o que
favorece operacionalmente o processo de coleta de dados (Cardoso & Costa, 2008). O
principio deste método é basicamente o mesmo do anterior, porém mais eficiente em
termos de aplica¢do. Entretanto, o RSV podera ter mais valia caso se apresente necessaria
uma maior especificacdo entre os valores, conforme objetivo de pesquisa que se queira
atingir.

Por fim, o modelo VALS (2), o qual apresenta vantagem de um método a partir do
cruzamento de diversos conceitos, agregando os estilos de vida as teorias acerca dos valores.
Como expediente tal modelo determina perfis de consumidores por meio de proje¢des
arquetipicas (inovadores, reflexivos, realizadores, experimentadores, crentes, esforcados,
fazedores e lutadores). E importante ressaltar que na VALS (2) os valores empregados na
escala sdo importantes e universais, entretanto, estes ndo englobam a totalidade dos valores
a se explorar nos meios de consumo. Um exemplo se da pela pesquisa de Richins e Dawson
(1992), que realizaram um amplo estudo com o objetivo de validar medidas a fim de
mensurar as orientagdes de consumo voltadas a caracteristica do materialismo.

No classico artigo de Hugh Cannon, do ano de 1982, intitulado “Um novo método
para estimar o efeito do contexto na midia”, ainda aquela época o autor ja atentava para a
importancia das campanhas publicitarias serem orientadas pelos valores, e, assim,
criativamente vincularem as mensagens de propaganda a certos contextos, explorando a
semelhanca entre determinados valores e as orienta¢des de anuncios nos meios de
comunica¢do. Tém-se como exemplo, as classicas campanhas de midia das marcas de
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cigarros das décadas de 1980 e 1990 exibidas no Brasil, como “o homem selvagem de
Malboro”, representado pelo tipico cowboy americano (fazedores, lutadores), ou a
propaganda de jovens audaciosos praticando esportes radicais, da marca Hollywood
(experimentadores, inovadores), dentre outras. A limitacdo do modelo VALS (2), conforme
Miniard et al. (2005), é justamente a forte base no modo de vida norte americano, visivel em
diversas midias e conceitos de produtos. Mas, mesmo assim, a utilizacdo dos arquétipos
individuais gera elevadas cifras ao emprego das segmentacdes de marketing. Basta observar
a industria cinematografica, que por meio da persona de varios super-heréis e vildes
(identificados aos valores humanos) das marcas Marvel e DC Comics, explora um imenso
numero de produtos tematicos associados ao publico infanto-juvenil, e ainda, outras marcas
com explora¢do de personagens infantis. Dessa forma, a recomendacdo de segmentac¢do para
este modelo se dd nos casos em que seja vantajoso explorar imagens de individuos ou
personagens formadores de opinido, face ao estilo de vida assumido pelos mesmos em

associacdo dos valores aos quais representam.

Recomendacédes de bases para segmentacao (3): aplicacao de modelo baseado

em personalidade (3M).

O modelo 3M conta com a vantagem de ser uma metateoria, a qual prescreve quatro
diferentes niveis de tracos de personalidade, considerando dentro desses varidveis advindas
de outras fontes de influéncias, como contextos situacionais e ambiente cultural (Monteiro
et al., 2008). Sendo assim, o método conta com uma abordagem mais completa, diferente
dos testes comuns de personalidade, pois é capaz de mensurar o impacto de certos
estimulos externos as predisposi¢des de comportamento (Basso, 2008). Por este motivo o
modelo é util ao exercer pesquisas de segmentacdo que demandem vincular a relagdo entre
tracos de personalidade com comportamentos bdsicos individuais. Uma utilizacdo da
pesquisa 3M pode se dar, por exemplo, em pesquisas de marketing politico, em que se
necessite entender quais estimulos externos (premissas e imagem do candidato) sdo
primordiais para intervir no processo decisorio do eleitorado. Por via de regra parte de tais
pesquisas sdo realizadas de forma qualitativa (técnica focus group), entretanto, se houver
cruzamentos com testes objetivos do 3M, é possivel dispor de maior precisdo dos resultados.
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Apesar do potencial preditivo deste modelo, destaca-se que a fonte do comportamento
humano é multifatorial. Portanto, assevera-se que nem sempre os individuos apresentam
atitudes condizentes com suas predisposi¢des comportamentais de personalidade, o que

deve ser observado.
Conclusoes

Atualmente, verifica-se que varias empresas de consultoria cometem erros na
aplicagdo de técnicas de pesquisa de mercado, ganhando concorréncias por meio de pregos
reduzidos para prestacdo de servigos, entretanto, “pecando” na qualidade da entrega por ndo
aplicarem adequadamente os modelos teoricos disponiveis, implicando certa improvisagdao
técnica. Algumas dessas constituem modelos de pesquisas ad hoc (sob encomenda), cujos
quais ndo acarretariam problemas caso fossem respeitados minimos procedimentos
cientificamente exigiveis, o0 que na pratica ndo ocorre. Sendo assim, é fundamental ter um
principio-guia que norteie adequag¢do das técnicas disponiveis, de forma que se possa
melhor atender aos objetivos das pesquisas e preservar sua qualidade, além de otimizar o
payback sobre as contratagdes de servicos, ao que o estudo do presente trabalho espera
prestar utilidade.

Portanto, do ponto de vista académico, cré-se que a contribuicio da presente
pesquisa resida na avaliagdo e comparacdo dos modelos de segmentagdo mais discutidos em
textos académicos, como estimulo a aplicagio de testes empiricos comparativos dos
modelos. E, do ponto de vista gerencial, supde-se que a contribui¢do esteja baseada na
indicagdo dos contextos de mercado em que cada técnica possa ser empregada de maneira
mais eficaz, propiciando as empresas e profissionais de marketing um guia para realizagio

de pesquisas de segmentac¢do de mercado.
Limita¢des da Pesquisa

Os resultados da pesquisa remetem a seguinte conclusdo: na segmentagdo

psicografica ndo ha o aclamado “modelo perfeito”, tendo em conta que os processos de
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segmentacdo ocorrem em circunstancias bastante especificas, que demandam diferentes
abordagens.

Como limite dessa pesquisa assevera-se que, a conclusdo supracitada parte de uma
avaliagdo calcada em andlise essencialmente teorica, em que, ndo ocorreu a execucdao de
métodos de pesquisa que apresentassem alguma evidéncia empirica, limitando assim o
alcance dos resultados. Para compara¢do mais efetiva entre os métodos psicograficos, faz-se
necessario a coleta e andlise de dados primarios, preferencialmente pelo cruzamento dos
resultados de diferentes escalas psicograficas, tendo ainda em consideracdo os componentes
que envolvem o ambiente de marketing (cultura, economia, politica, tecnologia) como

varidveis intervenientes a serem consideradas na andlise.
Sugestoes para Pesquisas Futuras

Ao considerar as possibilidades das técnicas psicograficas, tem-se a perspectiva de
que haja futuros estudos relacionados ao assunto a partir deste trabalho, principalmente
pesquisas que apresentem evidéncias empiricas de comparagdo dos modelos psicograficos
abordados. Pretende-se também por meio da discussdo apresentada, estimular o
intercambio de informagdes entre o meio gerencial (empresas de pesquisa) e academia,
COMO recurso para suscitar novas pesquisas e aplicagbes empresariais.

Espera-se ainda que os resultados obtidos venham a servir como guia e fonte de
informacdo a gestores e pesquisadores que se propuserem a empregar métodos psicograficos

nas pesquisas de consumo.
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