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Resumo: O presente trabalho tem como objetivo revelar perspectivas de segmentos entre
estudantes universitarios a partir das varidveis contidas na tipologia VALS 2, considerando,
porém, a inter-relacdo de caracteristicas especificas de estilo de vida dos sujeitos sociais
estudados. Trabalhos dessa natureza tém sua legitimidade respaldada na crescente busca por
segmentos de mercado, especificamente os que tém como base fatores psicograficos. Para
alcangar o objetivo proposto, foi realizado um estudo de natureza quantitativa com 192
estudantes universitarios. Os dados foram analisados com base na analise fatorial, permitindo
estudar o inter-relacionamento de varidveis observadas, a fim de definir um conjunto de
dimensdes latentes comuns. Apds a formacao dos fatores/grupos a partir da andlise fatorial,
procedeu-se a formacgado de clusters. Os resultados encontrados sinalizam para a formagdo de
segmentos entre o publico universitario distintos daqueles que a tipologia VALS 2 preconiza
em seu modelo clédssico. No que diz respeito aos perfis de segmentagdo, o que se percebe ¢
um sombreamento de caracteristicas que a priori estavam alocadas em perfis distintos, além
de clusters inscritos em 3 vértices basicos: lideranca, adesd@o a moda e busca por estimulos.

1. Introducao

Organizagdes contemporaneas tém enfrentado constantes desafios frente a similaridade de
ofertas e a necessidade de se atender demandas cada vez mais especificas. Dessa forma, o que
se percebe ¢ a aproximagdo entre ofertas de empresas concorrentes € o aparente
distanciamento entre demandas dos consumidores, em uma tentativa clara de formacao de
identidade também pelo consumo, ainda que muitas vezes fragmentada (BAUMAN, 2001).
Ponto de interseccdo entre as duas tendéncias apresentadas ¢ a busca pela segmentacdo de
mercado por parte das empresas, em que o mercado antes caracterizado pelo consumo de
massa da lugar a composi¢ao de diversos mercados com caracteristicas especificas.

No bojo da divisao de um macro-mercado em diversos micro-mercados, a segmentacao tem
sido amplamente empregada a fim de possibilitar as empresas atender de maneira mais
especifica necessidades de seus clientes, principalmente se observados aspectos demograficos
e psicograficos. Os primeiros que, ao serem correlacionados com os comportamentos de
consumo, sao utilizados para descrever um segmento, determinando o provavel
comportamento de grupos de consumidores a partir de caracteristicas como idade, sexo, renda
ou etnia. Ja a segmentagdo psicografica, passa a incorporar elementos como atitudes, valores,
crengas e tendéncias, sob os quais os individuos podem formar um significado de mundo, e
que se levados & esfera do marketing, representam perspectivas € comportamentos de
consumo.

Na esfera da segmentacdo psicografica varias tipologias ou métodos foram e tém sido
empregados, a fim de que variaveis — principalmente as que refletem estilos de vida e valor —
possam ser agrupadas e determinantes de um segmento, como se observa nos trabalhos de
Vinson, Scott e Lamont (1977), Reynolds e Jolly (1980), dentre outros. Nesse leque destaca-
se a VALS 2 (Values and Lifestyle), desenvolvida pelo Stanford Research Institute (SRI). A
segmentacdo com base na utilizagcdo da tipologia VALS preconiza o uso de varidveis que
visam determinar o estilo de vida do consumidor, de forma que este possa representar também
um norte na definicdo de comportamentos de compra. O ponto critico no uso dessa
metodologia ¢ o fato desta ter sido construida a partir de caracteristicas da sociedade norte-
americana, o que pode representar uma forte barreira ndo s6 a sua reaplicacdo, mas,
principalmente, a caracterizagdo dos consumidores conforme os 8 segmentos pré-
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estabelecidos na VALS 2 — inovadores, pensadores, realizadores, experimentadores,
religiosos, esforcados, fazedores e sobreviventes.

Assim, parece legitima a necessidade de se identificar e reclassificar os segmentos que
possam ser encontrados com o uso de variaveis presentes na tipologia VALS 2 — sendo
adaptar as varidveis — devido a caracteristicas especificas da populagdo em que os estudos
estejam sendo conduzidos. Com base no exposto, esse trabalho tem como objetivo revelar
perspectivas de segmentos de uma populagio especifica para estratégias de marketing — nesse
caso estudantes universitdrios — a partir das varidveis contidas na tipologia VALS 2,
fundamentalmente na inter-relagdo de caracteristicas especificas de estilo de vida dos sujeitos
sociais estudados.

Embora trata-se aqui de uma tipologia desenvolvida a partir da década de 70, ha que se
ressaltar que a recorréncia de trabalhos que utilizam esta tipologia em estudos brasileiros
parece nao estar saturada, tampouco obsoleta. Para ilustrar, ressalta-se que a busca em
periddicos e encontros da ANPAD indicou a existéncia de apenas quatro trabalhos'
relativamente recentes, sendo estes os de Veiga-Neto (2004), Carvalho et al. (2006), Siveira et
al. (2006), e Veiga-Neto (2007).

Ap6s essa breve introducdo, serdo apresentadas contribui¢des tedricas acerca da segmentacao
de mercado e do uso da tipologia VALS 2 para estudos baseados em fatores psicograficos.
Posteriormente, sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos utilizados nesse estudo,
seguidos pela apresentacdo e discussdo dos resultados encontrados, finalizando entdo com as
consideragdes finais e apontamentos para estudos futuros.

2. Fatores de Segmentac¢iao de Mercado

A segmentacdo de mercado tem sido um instrumento cada vez mais empregado a fim de
satisfazer necessidades especificas de grupos de pessoas que compartilham valores, atitudes e
comportamentos (SOLOMON, 2002). Para Sheth, Mittal ¢ Newman (2001) sdo trés os
critérios para que um segmento se caracterize como tal. O primeiro diz respeito ao uso do
produto, para o qual os consumidores sao agrupados a partir da freqiiéncia de utilizagao do
produto. O segundo refere-se a fatores demograficos como idade, sexo e renda. Nesse caso,
individuos que de um mesmo substrato demografico podem compartilhar habitos de consumo
semelhantes. Por fim, tem-se a segmentacdo psicografica, que insere elementos acerca do
estilo de vida dos consumidores (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005), e que segundo
Heath (1995), ganha forca a partir da década de 60.

Para esses autores, ¢ necessario combinar perfis demograficos e psicograficos de um
segmento com os seus comportamentos de consumo para criar descricdes e segmento de
mercado. As variaveis demograficas que se correlacionam com os comportamentos de
consumo sdo utilizadas para descrever o segmento, ou seja, sdo utilizadas como varidveis
substitutas de como os consumidores irdo se comportar com base em caracteristicas como
idade, sexo, renda ou etnia.

Segundo Solomon (2002), os padroes estabelecidos trazem comportamentos ideais
enfatizados. Como exemplo recorre-se aqui ao género, manifestados a partir de
pressuposigoes sobre os papéis adequados de homens e mulheres na sociedade. Em muitas
sociedades, o sexo masculino ¢ controlado por metas individuais, que enfatizam a auto-
afirmag¢do e o dominio. Por outro lado, as mulheres ¢ ensinada a valorizacdo de metas
comunitarias, como afiliagdo e promocgao de relagdes harmoniosas (SOLOMON, 2002).

Embora segmentagdes pautadas em aspectos demograficas sejam bastante usuais, apenas sua
utilizag¢do tem sido questionada por alguns autores. Para Blackwell, Miniard e Engel (2005), ¢

2



En AN PAD XXXII Encontro da ANPAD Rio de Janeiro | R] - 6 a 10 de setembro de 2008
2008

insuficiente considerar apenas aspectos demograficos, uma vez que individuos de uma mesma
faixa etéria, renda ou sexo podem apresentar decisdes de compra similares ou distintas. O que
fundamenta esta perspectiva € o fato de pessoas possuirem personalidades, valores pessoais e
estilos de vida diferenciados. De acordo com Wells (1975), a segmentagdo psicografica
possibilita captar um maior numero de elementos, como atividades, interesses, opinides,
valores, atitudes, dentre outros.

Assim como a perspectiva de segmentacdo adotada tem demonstrado evolucdes e
transformagdo, mecanismos de avaliacdo dos segmentos também se encontram em
desenvolvimento. Especificamente no caso da segmentagdo com base em fatores
psicograficos, algumas escalas foram desenvolvidas — LOV, VALS, Eurostyles, Prism, AIO.
Neste trabalho a énfase recaird sobre a escala VALS desenvolvida por Mitchel em 1978, ¢ que
considera elementos como valor, atitude e estilo de vida (KAHLE, BEATY ¢ HOMER,
1986).

3. Estilo de Vida e tipologia VALS

Uma das abordagens de estilo de vida amplamente utilizadas atualmente ¢ o Values and
Lifestyle System - VALS (Sistema de Valores e estilos de Vida) desenvolvido pelo Stanford
Research Institute — SRI — (BICKERT, 1997). A tipologia VALS foi desenvolvida com base
na Teoria das Necessidades de Maslow e no conceito de carater social de Reisman,
classificando individuos em 9 grupos: lutadores, conservadores, pertencentes, emuladores,
realizadores, eu-sou-eu, experimentadores, socialmente conscientes e integrados. (KAHLE,
BEATY ¢ HOMER, 1986).

Embora representasse uma alternativa, a tipologia VALS foi alvo de criticas por se concentrar
em demasia nos aspectos de valores, além de ser fortemente direcionada ao perfil do
consumidor americano (BEATY, HOMER e KAHLE, 1988). Posteriormente, uma nova
tipologia foi desenvolvida, a VALS2, na qual havia uma maior preocupagdo com as bases
psicologicas do comportamento do consumidor (VEIGA-NETO, 2004). A tipologia do
VALS2 tem como pressuposto o fato de os individuos serem motivados por alguma das
grandes auto-orientagcdes: os ideais, que direcionam as escolhas baseadas em critérios
abstratos; as realizagdes, quando os consumidores buscam a aprovagdo de um grupo
reconhecido, além de lutar por uma posi¢do de destaque e; auto-expressdo, em que 0s
individuos sdo movidos pelo desejo de atividade social. Além de elementos de auto-
orientacdo, inclui-se o recurso disponivel, referindo-se a todos os meios e capacidades
psicoldgicas e fisicas (CARVALHO et al., 2006).

Conforme pode ser visto na figura 1, a tipologia VALS 2 classifica os consumidores em oito
categorias: Realizadores (Actualizers), Satisfeitos (Fullfilleds), Controladores (Achievers),
Experimentadores (Experiencers), Crentes (Believer), Esforcados (Strivers), Fazedores
(Makers) e Lutadores (Struggler). Estas categorias podem ser visualizadas e definidas
conforme se segue (SRI, 2008).
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Figura 1: Sistema de Segmentacio VALS
Fonte: Stanford Research Institute, 2008.

— Inovadores (Innovators): nesta categoria sdo inclusos os consumidores bem sucedidos,
sofisticados, ativos, pessoas com auto-estima elevada e recursos abundantes. Geralmente sao
interessados em crescimento e buscam o autodesenvolvimento e€ o autoconhecimento,
expressando-se de varios modos, algumas vezes guiados por principios, outras vezes pelo
desejo de agdo, desejo de fazer a diferenca.

— Pensadores (Thinkers): sdo pessoas maduras, satisfeitas, confortaveis, refletem
personalidades que estimam a ordem, o conhecimento e a responsabilidade. A maioria tem
boa formagao profissional e esta aberto a novas id¢ias.

— Realizadores (Achievers): estdo voltados para a constru¢do de uma carreira de sucesso € sao
orientados a escolher uma carreira que gostem e querem ter o controle sobre suas proprias
vidas. Preferem o consenso e a estabilidade, ndo gostam de correr riscos e sdo profundamente
dedicados ao trabalho e a familia. Suas vidas sociais envolvem a familia, igreja e carreira.

— Experimentadores (Experiencers): sao jovens, tem vitalidade, sdo entusiasmados,
impulsivos e rebeldes. Buscam variedade e excitagdes, saboreiam o novo e apreciam o risco.
Ainda no processo de formular seus estilos de vida e padrdes de comportamento, ficam
entusiasmados depressa sobre novas possibilidades, mas igualmente se desinteressam. Nesta
fase de suas vidas, eles ndo sdo politizados e altamente ambivalentes sobre o que acreditam.

— Religiosos (Believers): sao pessoas conservadoras, convencionais com convicgdes concretas
baseadas em cddigos tradicionalmente estabelecidos como familia, igreja, comunidade e a
nacdo. Eles seguem rotinas estabelecidas, realizadas em grande parte nas proximidades de
seus lares, residem proximos de familiares e das organizagdes sociais ou religiosas as quais
pertencem. Como consumidores, sdo conservadores e previsiveis e favorecem produtos
nacionais e marcas tradicionais.
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— Esforcados (Strivers): estdo em busca de motivagdo e da aprovagao do mundo ao seu redor.
Estdo se esforcando para encontrar seu lugar na sociedade. Sdo inseguros de si mesmos e
possuem poucos recursos econdomicos, sociais € psicologicos e se preocupam em demasia com
as opinides dos outros. Para eles, o sucesso se resume em possuir dinheiro, visto que nao
dispdem de reservas.

— Fazedores (Makers): sdo pessoas praticas que tém habilidades construtivas e conhecem seu
valor pessoal. Vivem dentro de um contexto tradicional de familia, emprego e recreacao
fisica. Tem suficiente habilidade manual, renda e for¢a de vontade para prosperar e concluir
seus projetos.

— Sobreviventes (Survivors): sdo pessoas de situacdo muito dificil, sob forte restricdo
financeira. Geralmente apresentam baixo nivel de educacdo e qualificagdo profissional e
acreditam na mudan¢a do mundo. Suas preocupacdes imediatas sdo a sobrevivéncia e
seguranga, ¢ os desejos sdo constantemente preteridos pelas necessidades imediatas.

Quanto a determinacdo das varidveis que classificariam os consumidores nas categorias
supracitadas, ndo hd uma definicdo do SRI para que se possa determinar o estilo de vida, ou
seja, o exato enquadramento de varidveis em seus segmentos. Todavia, os estilos de vida
podem ser identificados sob o suporte de técnicas estatisticas e com o uso 35 variaveis
assertivas as quais os individuos sinalizam concordancia, sendo estas (SRI, 2008):
freqiientemente me interesso por teorias e ensinamentos;, aprecio pessoas e coisas
escandalosas; gosto de uma grande variedade de acontecimentos em minha vida, gosto de
fazer coisas que eu possa usar todos os dias; eu sigo as ultimas tendéncias da moda;
conforme diz a Biblia, o mundo foi realmente criado em seis dias; gosto de ser responsavel
por um grupo, eu gosto de aprender sobre arte, cultura e historia; sempre estou em busca de
estimulo, interesso-me realmente apenas por poucas coisas, prefiro fazer algo ao invés de
comprar; visto-me muito mais na moda do que a maioria das pessoas, o governo deveria
incentivar a prdtica de oragoes nas escolas, tenho mais habilidades que a maioria das
pessoas, considero-me um intelectual; tenho que admitir que gosto de me exibir, gosto de
experimentar coisas novas, sou muito interessado em aprofundar meus conhecimentos acerca
de como as coisas, tais como motores e maquinas, funcionam, gosto de me vestir na ultima
moda, hd muito sexo na TV hoje em dia; gosto de liderar, gostaria de passar um ano ou mais
em um pais estrangeiro; gosto de muita agitacdo em minha vida, devo admitir que meus
interesses sdo um pouco restritos e limitados;, gosto de fazer coisas de madeira, metal e
outros materiais;, quero ser considerado uma pessoa fashion, a vida da mulher so se
completa quando ela pode propiciar um lar feliz em sua familia; gosto do desafio de fazer
algo que nunca fiz antes, gosto de aprender sobre coisas, mesmo que elas nunca me sejam
uteis, gosto de fazer coisas com as minhas proprias mdos; estou sempre a procura de
emogoes; gosto de fazer coisas novas e diferentes; gosto de observar lojas de carros e de
mdquinas, gostaria de entender mais sobre como funciona o universo; gosto que minha vida
seja sempre a mesma.

4. Procedimentos Metodolégicos

Este trabalho ¢ fruto de uma pesquisa empirica de estrutura quantitativa em que os dados
foram coletados junto a 192 estudantes de uma universidade publica de Minas Gerais, devido
a acessibilidade aos sujeitos sociais da pesquisa. Dentre os entrevistados, 32% sdo do sexo
masculino ¢ 68% do sexo feminino. Devido as caracteristicas da amostra, 88% dos
entrevistados t€ém menos de 30 anos, sendo o mesmo percentual para os que se declararam
solteiros.
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Tendo como base o objetivo do trabalho, revelar perspectivas de segmentos entre
universitarios a partir das varidveis contidas na tipologia VALS 2, os entrevistados foram
expostos a um conjunto de varidveis a fim de indicar grau de concordancia em uma escala
likert de 6 pontos. Ha que ressaltar que a tipologia VALS 2 traz em seu bojo um total de 35
variaveis. Todavia, para este trabalho foram utilizadas 24 dessas variaveis, a fim de reduzir a
possibilidade de dispersdo por parte dos entrevistados devido ao tempo de abordagem. No que
tange a selecdo das variaveis, observou-se a aproximacao destas com caracteristicas que 0s
universitarios tendem a apresentar, critério também empregado no trabalho de Fraj e Martinez
(2006).

Dessa forma, foram utilizadas as seguintes variaveis: VI - Freqiientemente me interesso por
teorias e ensinamentos; V2 - Gosto de uma grande variedade de acontecimentos em minha
vida; V3 - Eu sigo as ultimas tendéncias da moda; V4 - Gosto de ser responsdvel por um
grupo, V5 - Gosto de aprender sobre arte, cultura e historia; V6 - Sempre estou em busca de
estimulo; V7 — Visto-me muito mais na moda do que a maioria das pessoas; V8 - Tenho mais
habilidades que a maioria das pessoas; V9 — Considero-me um intelectual; V10 - Tenho que
admitir, eu gosto de me exibir, V11 - Gosto de experimentar coisas novas; VI2 - Sou muito
interessado em aprofundar meus conhecimentos acerca de como as coisas, tais como motores
e maquinas, funcionam; V13 - Gosto de me vestir na ultima moda,; V14 - Gosto de liderar;
V15 - Gostaria de passar um ano ou mais em um pais estrangeiro;, V16 - Gosto de muita
agitagcdo em minha vida; V17 - Devo admitir que o meu desempenho nas atividades de grupo
seja superior ao dos demais; VI8 - Fico feliz quando alguém reconhece que estou na moda,
V19 - Gosto do desafio de fazer algo que nunca fiz antes; V20 - Gosto de aprender sobre
coisas, mesmo que elas nunca me sejam uteis;, V21 - Estou sempre a procura de emogoes;
V22 - Gosto de fazer coisas novas e diferentes; V23 - Gosto de observar lojas de carros e de
maquinas; V24 - Gostaria de entender mais sobre como funciona o universo.

Por se tratar de um estudo que contempla caracteristicas exploratorias, em que ha a utilizacao
de uma tipologia desenvolvida a partir de variaveis que possam determinar perfis
psicograficos dos consumidores norte-americanos, os dados foram submetidos a andlise
fatorial seguida de uma analise de cluster, a fim de que possiveis relagdes fossem desveladas.

4.1. Analise fatorial e clusters

A analise fatorial pode ser definida como técnica estatistica multivariada utilizada para
estudar o inter-relacionamento de varidveis observadas, a fim de definir um conjunto de
dimensdes latentes comuns, chamadas de fatores (HAIR et al., 2005). Para atender a
pressupostos da analise fatorial, foi realizado o teste de esfericidade de Barlett, a fim de testar
a probabilidade da matriz de correlacdo ser uma matriz identidade, além do indice de Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO), que mede a adequacao da amostra quanto a correlagao das variaveis.

Quanto ao numero de fatores (grupos de variaveis), optou-se aqui pela utilizacao do critério
da raiz latente ou autovalor maio que 1 (um). O pressuposto para utilizar este critério € o fato
de se considerar que cada varidvel contribui com 1 do autovalor total, ou seja, explicar pelo
menos a variancia de uma varidvel. Dessa forma, variaveis que apresentam autovalor menor
que 1 sdo considerados insignificantes e descartadas (HAIR et al., 2005). Com base nesse
critério, os fatores ou grupos foram determinados, e as variaveis neles alocadas apds a rotagao
ortogonal VARIMAX, a qual maximiza a semelhanca interna de cada fator e aumenta a
diferenga entre eles, e possibilita estimar os escores fatoriais associados a cada conjunto de
observacgoes.
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Apos a formacao dos fatores/grupos a partir da analise fatorial, procedeu-se a formacao de
clusters, que representa entdo a possibilidade de aproximagdo entre fatores/grupos, com base
na escolha de uma medida de semelhanga ou distancia entre as observagdes ¢ de um
procedimento de formagao de clusters fundamentada em suas medidas. O objetivo especifico
desta andlise constitui-se da formacdo de clusters com caracteristicas de homogeneidade
dentro deles e heterogeneidade entre eles, ou pequenas variagdes dentro do c/uster em relagao
as variacgoes entre os clusters (DILLON e GOLDSTEIN, 1984).

5. Apresentacio e discussdo dos resultados
5.1. Os estilos de vida dos consumidores

Os estilos de vida dos consumidores foram delineados a partir de elementos contidos na
tipologia VALS2. Embora essa tipologia ja traga em seu contetido as variaveis que definem os
estilos de vida dos consumidores, optou-se aqui por utilizar a analise fatorial para que as
variaveis sejam reagrupadas e os estilos de vida redefinidos a partir de uma realidade distinta
a qual a tipologia VALS?2 foi gerada.

A andlise fatorial das varidveis utilizadas foi validada pelo teste de esfericidade de Barlett e
pelo indice de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). O primeiro testa a probabilidade da matriz de
correlagdo ser uma matriz identidade, o que indicaria inadequagdo da andlise fatorial. Ja o
indice de KMO mede a adequacdo da amostra quanto a correlagdo das varidveis. Hair et al.
(2005) alertam para a necessidade de o indice de KMO ser superior a 0,5. Para esse estudo
verificou-se um indice de KMO de 0,76 que indica a adequagdo da amostra. Em relagdo ao
teste de esfericidade de Barlett verificou-se o nivel de significancia de 0,000, o que permite
rejeitar a hipotese de matriz identidade para as correlagdes entre varidveis (Tabela 1).

Tabela 1: Pressupostos da Analise Fatorial

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. ,760

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1270,710

Sphericity df 276
Sig. ,000

Fonte: Dados da Pesquisa.

No que diz respeito a definicdo do niumero de fatores a serem extraidos a partir das variaveis
utilizadas, foi utilizado o critério da raiz latente ou autovalor, para o qual devem ser
considerados todos os fatores que apresentam autovalor maior que 1 (um). A partir desse
critério, foram extraidos 6 fatores com autovalor que explicam 59,12% da variancia total do
modelo (Tabela 2).
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Tabela 2: Raiz latente e varidncia acumulada dos fatores

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Rotation Sums of Squared Loadings
Variaveis Total Variancia % | Cumulative % Total Variancia % | Cumulative %
1 4,393 18,306 18,306 2,870 11,957 11,957
2 3,449 14,369 32,675 2,637 10,988 22,945
3 2,424 10,101 42,776 2,544 10,601 33,546
4 1,408 5,867 48,643 2,243 9,347 42,893
5 1,289 5,371 54,014 2,018 8,408 51,302
6 1,225 5,106 59,120 1,876 7,818 59,120
7 ,955 3,981 63,101
8 ,929 3,870 66,970
9 ,893 3,723 70,693
10 ,793 3,305 73,998
11 737 3,072 77,070
12 ,677 2,823 79,892
13 ,660 2,751 82,643
14 ,544 2,265 84,908
15 ,515 2,146 87,054
16 ,465 1,936 88,990
17 ,432 1,798 90,789
18 415 1,728 92,516
19 ,374 1,560 94,076
20 ,364 1,518 95,594
21 ,322 1,341 96,935
22 277 1,152 98,087
23 254 1,057 99,144
24 ,206 ,856 100,000

Fonte: Dados da Pesquisa

Com a utilizagdo de uma matriz rotacionada as 24 variaveis utilizadas nesse trabalho foram
distribuidas em 6 grupos ou fatores determinados a partir do autovalor, um a menos que os 8
grupos preconizados pela tipologia do modelo VALS2. O agrupamento de varidveis
possibilitou classificar os grupos conforme o valor, atitude e estilo de vida dos respondentes.
O primeiro grupo (G1) foi classificado como fashion e é composto pelas variaveis V3, V7,
V13 e VI18. O grupo G2 foi classificado como conhecedor, e agrupa as variaveis V1, V5,
V19, V20 e V24. O terceiro grupo (G3) foi classificado como aventureiro, sendo seu
construto composto pelo maior nimero de varidveis — V2, V11, V15, V16, V21 e V22.
Quanto ao grupo 4, foi classificado como lider, e agrupas as variaveis V4, V6 ¢ V14. O
pentltimo grupo (GS5) foi classificado como exibicionista, formado pelas variaveis V8, VO,
V10 e V17. Por fim o sexto grupo, classificado como observador e formado apenas pelas
variaveis V12 e V23 (Tabela 3).
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Tabela 3: Matriz rotacionada das variaveis VALS 2

Rotated Component Matrik

Component
Gl G2 G3 G4 G5 G6
Vi ,648
V2 ,577
V3 ,812
V4 , 736
V5 ,748
V6 ,509
V7 ,749
V8 ,640
Vo9 , 797
V10 ,579
Vi1 512
V12 , 704
V13 ,873
V14 ,719
V15 ,323
V16 ,628
V17 ,397
V18 ,799
V19 ,389
V20 ,638
V21 ,821
V22 ,612
V23 ,803
V24 ,696

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation convereed in R iterations.

VARIAVEIS: VI - Fregiientemente me interesso por teorias e ensinamentos; V2 - Gosto de uma grande variedade de
acontecimentos em minha vida; V3 - Eu sigo as tltimas tendéncias da moda; V4 - Eu gosto de ser responsavel por um
grupo; V5 - Eu gosto de aprender sobre arte, cultura e historia; V6 - Eu sempre estou em busca de estimulo; V7 - Eu me
visto muito mais na moda do que a maioria das pessoas; V8 - Tenho mais habilidades que a maioria das pessoas; V9 - Eu
me considero um intelectual; V10 - Tenho que admitir, eu gosto de me exibir; V11 - Eu gosto de experimentar coisas novas;
V12 - Sou muito interessado em aprofundar meus conhecimentos acerca de como as coisas, tais como motores ¢ maquinas,
funcionam; V13 - Eu gosto de me vestir na tltima moda; V14 - Eu gosto de liderar; V15 - Eu gostaria de passar um ano ou
mais em um pais estrangeiro; V16 - Gosto de muita agitagdo em minha vida; V17 - Devo admitir que o meu desempenho
nas atividades de grupo seja superior ao dos demais; V18 - Fico feliz quando alguém reconhece que estou na moda; V19 -
Eu gosto do desafio de fazer algo que nunca fiz antes; V20 - Gosto de aprender sobre coisas, mesmo que elas nunca me
sejam tuteis; V21 - Eu estou sempre a procura de emocgdes; V22 - Eu gosto de fazer coisas novas e diferentes; V23 - Eu
gosto de observar lojas de carros e de maquinas; V24 - Eu gostaria de entender mais sobre como funciona o universo.

Fonte: Dados da Pesquisa
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Grupo Fashion: esse grupo se caracteriza por ter uma forte tendéncia a moda, sendo
seguidores dos ultimos lancamentos, € que observam o que outras pessoas vestem para que
possam se destacar. Buscam a auto-afirmacao no vestir-se bem e valorizam-se através dos
elogios e comentarios das outras pessoas sobre a forma que se vestem, indicando a
necessidade de serem reconhecidos por sua aparéncia. Quando comparado com os perfis de
classificagdo da tipologia VALS 2, apresentam caracteristicas encontradas nos
experimentadores (experiencers), fundamentalmente por aderirem as novidades da moda e
apresentarem certa efemeridade as novidades. Além, ¢ possivel identificar tracos do que a
tipologia VALS 2 classifica como segmento esforcado (striver), quando o vestir bem
representa um meio para ser reconhecido ou aprovado pelo mundo ao redor. Para assegurar a
confiabilidade que avalia a consisténcia do construto — neste caso o grupo fashion — foi
utilizado o alfa de cronbach. Segundo Hair et al. (2005), valores acima de 0,60 sdo aceitos em
estudos exploratorios, o que sinaliza a consisténcia do construto do grupo fashion (alfa de
0,84).

Grupo Conhecedor: o construto formado nesse grupo tem sua confiabilidade a um alfa de
0,71. O grupo ¢ formado por individuos que freqiientemente se interessam por teorias e
ensinamentos em geral, para os quais a informagdo e o conhecimento sdo valorizados
sobremaneira quando comparados a outras formas de serem identificados, o que os aproxima
fortemente do segmento dos pensadores (thinkers) encontrado na VALS 2. Geralmente
individuos com essas caracteristicas se interessam por temas como arte, cultura, historia,
constitui¢do do universo, ou mesmo sobre o funcionamento de equipamentos. Individuos com
essas caracteristicas também afirmam gostar de novas experiéncias, como 0s
experimentadores, o que pode sinalizar para a possibilidade de o conhecimento representar
uma forma de fuga a rotina, talvez por ser infinito. Neste caso, diferentemente da classificacao
encontrada na tipologia VALS 2, a experimentacdo de individuos com essas caracteristicas
pode ndo ser embasada na efemeridade, ou na necessidade de se apreciar o risco, mas sim a
partir da experiéncia adquirida e na reflexao sobre esta, além do conhecimento acumulado que
possibilita situar as novas experiéncias sob um plano coerente, menos impulsivo.

Grupo Aventureiro: com confiabilidade a um alfa de 0,71, esse construto ou grupo ¢
formado por pessoas que gozam de uma vida agitada e sempre em busca de emocgdes, que
remete a idéia de hedonismo. Os individuos desse grupo também carecem constantemente de
novos acontecimentos em suas vidas, bem como novas experiéncias, como residir em outros
paises, caracteristicas estas que os aproximam dos experimentadores descritos na VALS 2.

Grupo Lider: dentre os 6 grupos formados esse ¢ o que apresenta a menor confiabilidade,
como alfa de cronbrach igual a 0,58. A principal caracteristica dos individuos desse grupo ¢ a
aptidao e o gosto pela lideranca, e a busca constante por novos estimulos — que podem se
materializar na propria necessidade de lideranca. Estimulos esses que podem ser dotados das
mesmas caracteristicas experimentadoras encontradas no grupo conhecedor.

Grupo Exibicionista: esse grupo (alfa de 0,61) é constituido por individuos que sentem
necessidade de se valorizarem pela representacdo feita por terceiros, ou seja, constroem sua
imagem a partir da percep¢do de outros, e adotam o exibicionismo como meio. Embora
sintam essa necessidade, os individuos desse grupo apresentam caracteristicas como se
considerarem intelectuais, além de afirmarem ter mais habilidades que os demais e melhor
desempenho em atividades diversas. Elementos estes que apontam para a seguranga de si, ou
para a tentativa de construir uma representacao falseada.

Grupo Observador: caracteriza-se por ser um construto formado apenas por duas variaveis
(alfa de 0,68), ¢ composto por individuos interessados em aprofundar o conhecimento acerca
de como as coisas, tais como motores e maquinas, funcionam. Além, gostam de observar lojas
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de carros e de maquinas, elementos estes que os aproximam dos fazedores (makers)
encontrados na tipologia VALS 2.

5.2. Analise dos agrupamentos

A partir da extragdo dos construtos por meio da andlise fatorial, estes foram agrupados em 4
clusters com base nos escores extraidos. O primeiro cluster foi classificado como /ider
conservador (Cl) e ¢ formado por individuos que tém caracteristicas que os aproximam dos
construtos lider e observador. O segundo cluster foi classificado como ndo-comprometido
(C2) e constitui-se com individuos cujas caracteristicas os aproximam dos construtos fashion
e aventureiro. Ja o terceiro grupo, adotante imediato (C3), ¢ formado por individuos dos
construtos fashion, aventureiro e observador. Por fim, o cluster demandante de auto-estima
(C5), formado pelos construtos exibicionismo e aventureiro (Tabela 4).

Tabela 4 - Identificacao dos clusters

ESCORES DOS CONSTRUTOS
CLUSTER Fashion Conhecedor | Aventureiro Lider Exibicionista | Observador
Cl1 -0,201 -0,060 -0,405 0,401 0,294 0,484
C2 0,234 -0,484 0,598 -0,336 -1,072 -1,047
C3 0,306 0,104 0,874 -0,075 0,032 0,531
C4 -0,619 0,096 0,154 -0,143 0,307 -0,914

Fonte: dados da pesquisa.

Cluster 1 - Lider Conservador: o grupo de individuos presentes nesse cluster tem
caracteristicas presentes nos construtos observador e lider, como o gosto pela lideranca e o
interesse por conhecimentos diversos. Apesar de terem a lideranga como caracteristica, podem
ser considerados moderados, uma vez que sdo avessos a aventuras, bem como a aspectos de
adesdo a moda, conforme pode ser verificado na figura 2. Embora possam ser dotados de
elementos de referéncia para o consumo devido a aptidao a lideranga, hd que se ressaltar estes
individuos sdo conservadores frente a novidades e outros elementos que lhes escapem a
cognic¢ao.
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Z: F2 - AVENTUREIRO

Figura 2: Posicionamento dos clusters nas dimensdes Fashion, Lider e Aventureiro
Fonte: Dados da pesquisa.

Cluster 2 - Nao-comprometidos: este cluster ¢ composto por individuos com tendéncias a
aventuras, em que pese a busca emogodes, agitagdes e aproveitam ao maximo o que a vida tem
para lhes oferecer. A principio, ndo estdo preocupados em adquirir conhecimentos ou
informagdes sobre coisas que ndo tragam utilidade no curto prazo e nem se interessam por
tecnologias, carros ou maquinas. Adotam uma concep¢do de vida relaxada, sem maiores
preocupagdes e aderem as tendéncias da moda como bem-estar, sinalizando a existéncia de
elementos hedonicos. A motivacao para esses individuos parece ser algo como “do self para
o self”, uma vez que a busca do prazer e das emocdes ndo coincide com o exibicionismo.

Cluster 3 - Adotantes imediatos: os adotantes imediatos os individuos que primeiro aderem
as tendéncias da moda e estdo sempre a frente dos demais neste quesito. Estdo sempre
atualizados ndo s6 quanto as tendéncias da moda, mas quanto aos langamentos de carros,
maquinas e tecnologias modernas, o que pode caracteriza-los como langadores de tendéncias
ou lideres de opinido, embora ndo existam inclinacdes para varidveis do construto lideranga.
Diferentemente dos ndo-comprometidos, este segmento faz da adesdo ao que estd em voga um
meio de socializacdo, uma vez que sdo suscetiveis a serem reconhecidos como referéncia por
serem adotantes imediatos.

Cluster 4 - Demandantes de auto-estima: o ultimo cluster pode ser definido por abrigar
individuos com caracteristicas mais racionais, ja que buscam novos desafios no sentido de
supera-los. E presente a forte necessidade de receber elogios dos outros, quanto a capacidade
de superagdo de desafios e ao conhecimento que possuem. Por outro lado, sdo pessoas avessas
ao risco que ndo gostam de grandes emogdes ou agitacdo em suas vidas. Mesclam elementos
de busca por aventuras e conhecimento, para os quais o exibicionismo impulsiona as agdes.
Distintos dos ndo-comprometidos, as aventuras ¢ a busca por novos conhecimentos parecem
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funcionar como mecanismos que garantam a evidéncia desses individuos, mais como um
mecanismo heddnico de proje¢do do que um manifesto de fuga a rotina do dia-a-dia .

6. Consideracoes Finais e Recomendacoes

Esse trabalho teve como objetivo revelar perspectivas de segmentos entre universitarios a
partir das variaveis contidas na tipologia VALS 2, fundamentalmente por se tratar de um
modelo construido a partir da realidade norte-americana, portanto, passivel de questionamento
e adaptagdes tanto das varidveis quanto das classificagdes dos segmentos. A relevancia do
trabalho ganha corpo quando a tipologia representa a possibilidade de revelar segmentos entre
o publico universitario, com contornos que extrapolam tipos de segmentacdo como as
demograficas. Neste sentido, o uso da tipologia visa incorporar elementos do estilo de vida
dos entrevistados, ao passo em que atitudes, valores, crencas e tendéncias podem representar
o significado de mundo para os entrevistados, e que se levados & esfera do marketing,
representam perspectivas e comportamentos enquanto consumidor.

Os resultados aqui encontrados sinalizam para a formacdo de segmentos entre o publico
universitario, distintos daqueles que a tipologia VALS 2 preconiza em seu modelo cléssico.
No que diz respeito aos perfis de consumidores sinalizados — inovadores, pensadores,
realizadores, experimentadores, religiosos, esforcados, fazedores e sobreviventes —, o que se
percebe € o sombreamento de caracteristicas que a priori estavam alocadas em perfis distintos.
Consumidores que tém o perfil de adesdo a moda apresentam caracteristicas tanto dos
experimentadores quanto dos esforgados. Do primeiro por estarem inclinados a efemeridade
caracteristicas da moda, e o segundo por fazerem dessa tendéncia mecanismos de
reconhecimento de seus pares. Da mesma forma, grupos que poderiam representar posturas
mais conservadoras como os inclinados a lideranga e os conhecedores, apresentam
caracteristicas que revelam a busca por estimulos e a aptidao a novos desafios.

Além de desvelar segmentos a partir de um conjunto de varidveis contidas na VALS 2, o
trabalho também busca aproximar esses segmentos com base em suas inclinagdes a fim de
que clusters pudessem ser formados. O que se percebe na formagdo dos agrupamentos ¢ a
concepgdo embasada em 3 vértices basicos: lideranga, adesdo a moda e busca por estimulos.
Individuos que demandantes de auto-estima apresentam caracteristicas do segmento
aventureiro. Nesse caso, a possibilidade de serem reconhecidos como individuos em busca de
desafios, se materializa no reconhecimento de outros atores sociais. Quando a analise recai
sobre os lideres, o que se percebe ¢ uma baixa tendéncia a caracteristicas de adesdo a moda e
de busca por estimulos, neste Ultimo caso, apenas aquelas que interseccionam elementos
como o conhecimento centrado. Por fim, os adotantes imediatos ¢ os ndo-comprometidos, que
compartilham adesdo 4 moda, mas se diferem na tendéncia a busca por estimulos, uma vez
que os ndo-comprometidos parecem ser dotados de uma dose menor de efemeridade.

O que se percebe aqui, tanto na formacao de grupos de varidveis com o uso da analise fatorial,
quanto da aproximacdo desses grupos em clusters, ¢ a necessidade de adaptacdo e
reclassificagdo dos segmentos a realidade que se estuda. Nesse caso, hd a necessidade de
abertura a formacdo de novos segmentos, os quais podem apresentar caracteristicas que a
priori poderiam ndo estar inter-relacionadas, mas que podem suscitar pistas para uma
classificagdo mais apropriada de segmentos que possam ser considerados no planejamento de
marketing.

Ha que se ressaltar que o trabalho aqui apresentado apresenta algumas limitagdes, e que estas
por sua vez indicam possibilidades de estudos que utilizem a tipologia VALS 2.
Primeiramente, o fato de o estudo se restringir ao publico universitario ja aponta para a
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necessidade de se estender a tipologia VALS 2 a populagdes com caracteristicas distintas da
estudada. Ademais, nesse trabalho ndo foram utilizadas as 35 varidveis preconizadas pela
tipologia, sendo esta uma lacuna que deve ser preenchida em trabalhos futuros.
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