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RESUMO

Este estudo busca contribuir com o avan¢co do conhecimento sobre o tema
Segmentacdo Psicogréafica ao investigar o que tem sido produzido
nacionalmente e aplicado pelas empresas. A pesquisa tem carater qualitativo
de cunho exploratério. Apresentou-se um modelo de pesquisa, no qual se
definiram trés vertentes analiticas: artigos com énfase tedrica, empirica e mista.
Foram analisados quatro artigos e duas dissertacdes e pode se constatar que a

literatura encontra-se em COI’]S'[I’U(;é.O. Os autores possuem argumentos



diversos sobre o tema; contudo, ha consenso de que a utilizacdo da
segmentacdo psicografica em conjunto com a segmentacdo demografica e

geografica auxilia a construcdo de uma estratégia de marketing mais efetiva.

PALAVRAS-CHAVE: Segmentacdo de mercado. Segmentacdo psicogréfica.

Estilo de vida.

ABSTRACT

This study seeks to contribute to the advancement of knowledge on the subject
Psychographic Segmentation to investigate what has been produced nationally
and implemented by companies. The research is qualitative exploratory. It has
performed a research model, which defined three analytical aspects: Articles
with theoretical emphasis, empirical and mixed. We analyzed four articles and
two essays and it can be seen that literature is under construction. The authors
have several arguments on the subject; however, there is consensus that the
use of psychographic segmentation in conjunction with geographical and
demographic segmentation aids the construction of a more effective marketing

strategy.

KEYWORDS: Market segmentation. Psychographic segmentation. Lifestyle.

1. INTRODUCAO

Atualmente os consumidores querem mais conveniéncia, mais produtos, mais
opcdes, mais servigos, por menor prego, em menos tempo e com menos estresse. Por
consequéncia as empresas passam a ser pressionadas a oferecer melhores precos e
servicos, reduzindo suas margens para se diferenciar no mercado.

Por este motivo a alternativa para as empresas € realizar uma boa
segmentacdo de mercado para identificar os grupos que valerdo a pena a empresa
procurar atender, por exemplo, 0s que ndo estdo insatisfeitos e os que tém maior
probabilidade de fazer a primeira compra.

Para isso conhecer o perfil dos consumidores trar4 vantagens competitivas

para as empresas e as permitira sair na frente em relagdo a concorréncia. A



segmentacdo mostrara para a empresa quais produtos oferecer para os clientes mais
suscetiveis a compréa-los.

Internacionalmente j4 existem sistemas de segmentagdo psicografica que
segmentam o publico por caracteristicas comportamentais e ndo apenas por idade,
género, rendimento ou regido. Nos EUA o sistema utilizado é o VALS (Valores e Estilo
de vida) sendo amplamente citado pelos pesquisadores sobre o assunto. Acredita-se
gue as abordagens sobre estilo de vida sdo as mais desenvolvidas neste campo.

Este trabalho tem por objetivo apresentar uma revisao bibliografica sobre a
segmentacdo de mercado psicografica para o setor automotivo. Quanto a sua
estrutura, inicialmente, procedeu-se uma breve revisdo teérica sobre o tema
segmentacao de mercado; em seguida a metodologia; a terceira secédo se referird a
apresentagdo e analise dos resultados, a Ultima secao por sua vez, apresentara as
consideracdes finais deste estudo.

E comum as pesquisas segmentarem os mercados por perfis demograficos
como idade, renda, educacdo e outros fatores mensuraveis que possam indicar uma
preferéncia por marca, produto, tipo de midia ou diversao (WELLS, 1975). No entanto
informacgfes apenas demogréficas apresentam varias limitacdes, porque apresentam
as diferencas entre perfis semelhantes, conduzindo a pesquisa a possiveis
simplificacdes e esteredtipos. Por isso estas informacgdes isoladas ndo podem ser
consideradas um bom guia para decises de mensagens de marketing, atendimento
das necessidades de consumidores ou para mostrar como sao seus estilos de vida e
valores (LANGER, 1985). Os fatores motivadores para aquisicdo de um determinado
produto, servico ou marca, vao além de idade, dinheiro ou o que a pessoa faz
(BAINBRIDGE, 1999). O grande diferencial de uma estratégia de marketing forte esta
em descobrir a diferenca entre o que 0s consumidores fazem e por que fazem
(BOOTH, 1999).

As empresas devem considerar os desejos e necessidades dos consumidores
para que sua estratégia de diferenciacdo seja eficaz. Estes atributos diferenciadores
serdo bem avaliados e aceitos pelos consumidores apenas apds perceberem as
mudancas que eles proporcionaram. (FERNANDES, 2007).

O assunto sobre segmentacdo de mercado j4 foi amplamente abordado por
livros e artigos de teoria geral do marketing (OLIVEIRA, 2011; KOTLER E KELLER,
2006); porém, pouco espaco foi dedicado a operacionalizacdo e implementacdo da
segmentacao psicografica, especialmente no Brasil. Grande parte dos estudos é
voltada para segmentacdo demografica, que envolve caracteristicas como idade,
renda, género, entre outras (FINOTTI, 2000).



E possivel verificar a importancia do tema estudado devido & complexidade do
comportamento do consumidor, sendo insuficiente a andlise apenas de dados
demograficos ou geograficos para conhecé-los, além da existéncia de lacunas nas
pesquisas nesse campo no Brasil, o que corrobora a elaboracdo da seguinte questao:

- Como é abordado o tema segmentacdo psicografica pelos pesquisadores no

Brasil?

Tomando como base o interesse tematico dos autores e as lacunas tedricas
percebidas, este trabalho pretende atender ao seguinte objetivo principal: Captar,
sistematizar, e avaliar, de acordo com modelo de pesquisa apresentado, quatro artigos

e duas dissertacdes sobre o tema Segmentacgédo Psicografica.

Argumenta-se sobre a relevancia desse objetivo na medida em que se pode
contribuir para um avan¢o da pesquisa nesta tematica e, por consequéncia, na
producdo cientifica brasileira. Ou seja, pretende-se contribuir para que artigos,
dissertacbes e teses sobre Segmentacdo Psicografica ocorram com mais qualidade,
pois os resultados da pesquisa apontardo o estado da arte nesta tematica em ambito

nacional e internacional.
Além disso, pretende-se alcancar os seguintes objetivos especificos:
(A) Identificar quais séo as semelhancas e diferencas nos artigos selecionados;

(B) Verificar as lacunas, tedricas e empiricas, apresentadas nos estudos.

2. REVISAO TEORICA

Marketing é o processo de atrair e manter o cliente (LEVITT, 1990). E
necessario criar valor e pensar em como tornar sua oferta essencial na vida do
cliente.

Neste processo é importante segmentar as ofertas para o publico adequado.
Segmentacdo € o processo de dividir mercados em grupos de consumidores
potenciais com necessidades e / ou caracteristicas similares que, provavelmente,
exibirdo comportamento de compra similar (WEINSTEIN, 1995).

As variaveis para segmentagcdo de mercado utilizadas inicialmente foram as
do Mix de Marketing (MYERS, 1996).

Segundo Kotler e Keller (2006), as varidveis de segmentacao sao:

= Geografica: Regido, Cidade, Densidade, Area:



» Demogréfica: Idade, Sexo, Tamanho da familia, Raca, Ocupac¢éo, Rendimento;
» Psicografica: Estilo de vida ou personalidade;

» Comportamental: Ocasides, Beneficios, Usos, Atitudes.

A partir do Quadro 1 observam-se 0s elementos necesséarios para uma

adequada segmentacéo:

Quadro 1 — Etapas da Segmentacdo de Mercado

Segmentacéo de Selecéo do Mercado- Posicionamento do
Mercado Alvo Mercado
Identificar as varidveis  Avaliar a atratividade de Identificar possiveis
de segmentacéo do cada segmento conceitos de
mercado e classifica-las. posicionamento para

cada segmento de

mercado.

Determinar os perfisdos  Avaliar a rentabilidade  Selecionar, desenvolver

segmentos resultantes. de cada segmento e comunicar o conceito

Selecionar os segmentos de posicionamento
escolhido através do mix
de marketing
Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006).
3. METODOLOGIA

O estudo realizado tem carater qualitativo, e utilizou pesquisa bibliogréafica, por

meio de artigos de periédicos.

Para Richardson (1999, p.79), “o método qualitativo é a forma adequada para
entender a natureza de um fendbmeno social’. Isto justifica o carater qualitativo dessa
pesquisa, uma vez que o Empreendedorismo Social esta enquadrado na definicdo de

fendmenos sociais.

Este estudo utilizar4 os métodos cientificos dedutivos e indutivos, os quais sdo
adequados aos estudos quantitativos. Isto ocorre porque o método indutivo tem o
objetivo de explicar o conteddo das premissas adotadas e o dedutivo tem o objetivo de

realizar constatac@es particulares que levam a elaboracdo de generalizacoes.



Esta pesquisa, quanto a natureza, € classificada como aplicada, pois objetiva
gerar conhecimentos para utilizacdo pratica dirigida a solucdo de problemas
especificos. Envolve verdades e interesses locais, ao contrario da pesquisa basica que
ndo tem previsdo de aplicacdo pratica, objetivando a geracdo de conhecimentos para

o desenvolvimento da ciéncia.

Quanto aos objetivos, esta pesquisa é exploratéria. Estudos exploratdrios sédo
amplamente utilizados em temas incipientes, como € o caso do Empreendedorismo
Social, especialmente no Brasil. Esta escolha é justificada pelo fato de o estudo
pretender realizar levantamentos bibliograficos para definir conceitos acerca dos

assuntos relacionados.

Esta pesquisa bibliografica abrange a biografia dos dez arquivos mais citados
internacionalmente em relacdo ao tema de estudo, utilizando este conhecimento
disponivel para tentar responder o problema e atingir o objetivo propostos (MARCONI
E LAKATOS, 1991; KOCHE, 1997).

A definicdo do conjunto de artigos, neste universo de pesquisa, estabeleceu-se

por meio de levantamento dos artigos localizados sobre o tema, conforme relacionado

no Quadro 2:
Quadro 2 - Obras estudadas sobre Segmentacéo Psicografica
Obras estudadas Autor principal
1 Silvia A. do Amaral

Desmistificando a Segmentacdo Psicografica :
Tomanari

2 | Segmentacdo Psicografica e Estilos de Vida de

Consumidores de Venda Direta por Catalogo Patricia Sawa Modanez

Segmentacdo Psicografica de Consumidores de
3 | Produtos de Marca Propria: Uma Aplicacdo da Escala | Evandro Luiz Lopes
VALS no Varejo Paulistano

4 | Redes Neurais Artificiais e Segmentacéo Psicografica | Eduardo Tadayoshi
em Marketing Omak

5 | ContribuicBes ao Estudo dos Estilos de Vida:

Comportamento de Compra e Uso de Crédito Marcelo abib Finotti




Segmentacdo de Mercado com Enfoque em Valores e
6 | Estilo de Vida (Segmentacdo Psicografica) — Um
Estudo Exploratério

Silvia A. do Amaral
Tomanari

Fonte: Elaborado pelos autores.

Foram analisados os objetivos que cada autor pretendeu com o artigo, bem
como a metodologia utilizada e as lacunas apontadas como oportunidades de
pesquisas para futuros estudos. Na sequéncia foram verificados também quais foram
as principais contribuicdes de cada artigo e qual é a definicdo de Empreendedorismo

Social segundo os autores.

A partir destas andlises foi realizado um cruzamento entre os artigos e notou-se
a énfase dada para cada estudo, sendo divididas em tetricas e empiricas e ainda um
grupo de artigos que se enquadram em ambas as classificacdes, de acordo com o

modelo de pesquisa proposto, o qual consta na Figura 1:

Figura 1 — Modelo de Pesquisa em Segmentacao Psicografica

Artigos com
énfase tedrica

Artigos com . Pesquisas mais robustas e
énfase tedrica ;’esqwsis em adequadas ao
o egmentacéo
e empirica g ) :; entendimento do estado da
Psicografica
arte do tema.

Artigos com

énfase
empirica

Fonte: Elaborado pelos autores.



Segundo o modelo, h4 pesquisas em Segmentacdo Psicografica com énfase
tedrica, como por exemplo, ensaios tedricos. Outro tipo de estudo presente nessa
tematica € o de énfase empirica, como o0s que utilizam estudos de casos como
instrumento de pesquisa. Ha ainda os estudos mistos, que possuem carater teérico e

empirico.

O modelo proposto defende que essa diversidade de métodos de pesquisa
auxilia na construgcdo do estado da arte de determinado tema. Nesse sentido, na
secao seguinte, avaliaram-se os resultados encontrados por esse artigo, de acordo

com o modelo.

4. ANALISE DE RESULTADOS

A partir da analise dos artigos selecionados foi possivel notar que os
pesquisadores tém se utilizado de referéncias que tratam de definicbes basicas sobre
a Segmentacao de Mercado com énfase Psicografica. Esse fato parece apontar que
as pesquisas sobre essa tematica estdo em um estgio inicial de investigagcdo no

Brasil.

Existem estudos teéricos e aplicados sobre acerca da tematica em paises
Europeus e EUA, inclusive com modelos para serem aplicados pelas empresas. Como
€ o0 caso do modelo chamado VALS (Values and Lifestyle) desenvolvido pelo Stanford
Research Institute (SRI). Acredita-se que seja o esquema de classificacédo de estilo de
vida mais desenvolvido devido seu nimero de citacdes entre os autores que estudam

esta tematica.

O Modelo VALS tem as versfes 1 e 2, sendo que a segunda é mais comercial
do que a primeira. Sua proposta é revelar estruturas psicoldgicas em vez de Valores e
Estilos de Vida mais temporarios. Ele divide os consumidores americanos em oito
grupos. De acordo com o SRI as pessoas sdo motivadas por principio (consumidores
gue ndo sao motivados pela opinido dos outros ou busca de aceitacdo), status
(aqueles consumidores que buscam produtos e servicos que demonstrem sucesso
para os outros) e agdo (consumidores que sdo levados por um desejo de atividade
social ou fisica, variedade e riscos). (FINOTTI, 2004). A Figura 2 sintetiza o Modelo
VALS:

Figura 2 - Diagrama Esquematico dos Grupos de VALS-2



INO‘YADOR-E S Muitos recursos
Alta inovacao
Motivados por . )
Principios Motivados por Motivados por
Realizacio Auto-satisfacio
Idealistas Empreendedores Experimentador
Crédulos Esforcados Habilidosos
Sobl,e‘.i‘.entes ) Poucos recursos
) Baixa inovacio

Fonte: Stanford Research Institute (2005).

Ha também outros esquemas realizados por académicos como o LOV (List of
Values) e Rokeach Value Survey, e os realizados por agéncias de publicidade como o
Yankelovich Monitor (MindBase), Lifestyle Study da DDB e 4C’s (Cross Cultural
Consumer Characterizations) da Young & Rubican entre outros.

Analisando-se o contetido e conclusGes presentes nos quatro artigos e duas
dissertacfes investigados, foi possivel categorizar trés tipos principais de resultados,

conforme Tabela 1:

Tabela 1 — Carater dos Artigos Analisados

Enfase dos Artigos Exemplos ilustrativos dos artigos
Teobricos “Definir “Psychographics” é uma tarefa tdo ou mais
Os autores apresentaram ideias, sugestdes e ardua que definir “Marketing”. Segundo Wells
recomendagdes com o enfoque tedrico, (1975), “embora a necessidade de uma definigdo
buscando relacionar as analises a partir de comum do termo psychographics ser ébvia, nenhuma
teorias existentes ou sugerindo estudos futuros | definicdo conseguiu a aprovagdo geral.” (DO
a partir de modelos teoricos. AMARAL, SEM DATA)
Empiricos
Os resultados das pesquisas apontaram para a “Aliar o conhecimento académico ao conhecimento
necessidade de ampliacdo de amostras e de mercado, pois sdo varidveis interligadas que ndo
aprofundamentos no sentido de se conhecer merecem caminhar sozinhas”. (MONDANEZ, 2010)
outras experiéncias no campo de Segmentacao
Psicografica.




Tedricos e Empiricos
Em parte dos artigos analisados,

pesquisadores apresentaram contribuicfes de
carater teérico e, a0 mesmo tempo, empirico.

“..as técnicas de segmentacdo de mercado tém se
mostrado um ferramental bastante funcional para

“superar” os desafios impostos pelas contingéncias
do mercado”. (OMAKI, 2010)

0s

Fonte: Elaborado pelos autores.

A Tabela 1 é uma breve ilustracao sobre o que os autores tém obtido em suas

pesquisas. Cabe observar que os resultados podem contribuir para que estudos

futuros validem ou refutem as proposicdes apresentadas. Além disso, € recomendavel

considerar os resultados

de pesquisas anteriores em investigacfes que estdo em

curso, de tal forma a se buscar possiveis convergéncias ou divergéncias com o que ja

se realizou. A Tabela 2 apresenta os principais objetivos e sinteses metodoldgicas dos

artigos levantados:

Tabela 2 — Obj

etivos e Metodologias dos Artigos Selecionados.

Autores Principais e Titulos

Principais Objetivos e Sinteses Metodolégicas

Desmistificar o assunto “Segmentagdo Psicografica” através de breves reflexdes sobre as

Silvia A. do Amaral Tomanari - | origens do termo “psychographics”, suas defini¢des, a necessidade e utilizagdo deste tipo
Desmistificando a Segmentagcio | de estudo nas estratégias de marketing e os tipos de estudos psicograficos realizados.
Psicografica
Além de pesquisa bibliografica (na maioria estrangeira), o texto baseia-se em entrevistas
realizadas com profissionais de marketing e pesquisa de mercado (brasileiros).
Abordar a segmentagdo psicografica de mercado e Analisar estilos de vida de
consumidores do canal de venda direta que compram por meio de catalogo.
Patricia Sawa Modanez _ | Pesquisa e quali-quanti dividida em trés fases. A primeira, qualitativa exploratdria,

Segmentag¢do Psicografica e Estilos
de Vida de Consumidores de Venda
Direta por Catalogo

objetivou conhecer a organizagdo estudada, além de pesquisar o perfil de suas
consumidoras. Focus group. A segunda, pesquisa quantitativa descritiva, com o objetivo
de quantificar e descrever as consumidoras que compram por catalogos. A amostra
constituiu-se de 150 consumidoras da cidade de Sdo Paulo e algumas cidades do interior
do Estado. Esta ultima, qualitativa exploratdria, envolveu a técnica de brainstorming.
Para isso, gestores da empresa foram convidados para apresentagdo dos resultados e
para discutirem estratégias a serem propostas a empresa.

Evandro Luiz Lopes - Segmentagdo
Psicografica de Consumidores de
Produtos de Marca Prépria: Uma
Aplicagdo da Escala VALS no Varejo
Paulistano

Identificar o perfil psicogréafico dos consumidores de produtos de marca propria.

Realizou-se uma survey, na qual foram entrevistados 393 consumidores em 14 diferentes
pontos de vendas. Por meio da utilizagdo da escala VALS (Value and Life Style) foram
identificados os perfis psicogréficos dos respondentes além de sua atitude em relagdo a
produtos de marca propria.

Eduardo Tadayoshi Omak - Redes
Neurais Artificiais e Segmentagdo
Psicografica em Marketing

Discutir a possibilidade de desenvolvimento de uma Rede Neural Artificial (RNA) para
identificar e perfilar psicograficamente a unidade deciséria de compra, com base no
modelo do risco percebido.

Aplicagdo do modelo Perceptron Multi-Layer e o algoritmo de aprendizagem
Backpropagation para identificar padrées em dados, que ndo demonstram caracteristicas
lineares, como é o caso dos dados psicogréficos.




Marcelo abib Finotti - Contribui¢ées
ao Estudo dos Estilos de Vida:
Comportamento de Compra e Uso
de Crédito

Verificar a aplicacdo da segmentagdo por estilo de vida — segmentagdo psicografica —
enquanto capaz de separar grupos com comportamentos mercadoldgicos distintos.

Dividido em duas etapas. A primeira foi um levantamento bibliografico do conceito. A
segunda etapa foi realizada uma pesquisa de campo com 2.200 chefes de familia no
estado de SP.

Silvia A. do Amaral Tomanari -
Segmentagdo de Mercado com
Enfoque em Valores e Estilo de Vida
(Segmentagdo Psicografica) — Um
Estudo Exploratério

Explorar e classificar o conceito de Segmentagdo Psicografica, contribuir para o
crescimento do conhecimento mercadoldgico brasileiro e oferecer material de referéncia
sobre a segmentagdo de mercado e segmentacgdo psicografica.

Revisdo bibliogréfica de estudos Internacionais e Nacionais, assim como uma possivel
necessidade de desenvolvimento de um grande estudo Nacional.

Fonte: Elaborado pelos autores.

A Tabela 3 apresenta as principais contribui¢cbes dos artigos analisados e

também as propostas de futuras pesquisas encontradas nesses trabalhos:

Tabela 3 — Lacunas e Resultados dos Artigos Selecionados

Autores Principais e Titulos

Principais Contribuicdes e Lacunas Apontadas

Estudos genéricos, que levam a definigdes de modelos tais como o VALS, talvez ndo sejam
os mais adequados para definir a realidade da segmentagdo no Brasil. H4 que se buscar
novos parametros (e atualiza-los constantemente) para adequar a segmentagdo as
necessidades mercadoldgicas das empresas, de acordo com suas limitagdes de recursos, e
com o nivel de abrangéncia de suas agBes. Pesquisa psicogréfica isoladamente ndo é
garantia se sucesso para as empresas, deve-se analisar outras varidveis de marketing.

Realizagdo constante de estudos relacionados ao assunto, da troca de informagdes
entre “tedricos” e “praticos” para, quem sabe, um dia chegarmos ao nosso “modelo geral
nacional” de segmentagdo psicografica (o nosso VALS brasileiro) - o que, certamente,
tornaria o assunto mais conhecido, mais acessivel e mais compreensivel para os
profissionais de marketing. Desta forma ajudariamos a desmistificar esse assunto tdo
incompreendido.

Silvia A. do Amaral Tomanari -
Desmistificando a Segmentacdo
Psicografica

Patricia Sawa Modanez -

Segmentag¢do Psicografica e Estilos
de Vida de Consumidores de Venda
Direta por Catalogo

Permitiu a empresa segmentar psicograficamente suas consumidoras do Estado de Sdo
Paulo e conhecer um pouco dos diferentes estilos de vida de cada um desses segmentos,
para contribuir com o planejamento e a gestdo de todos os compostos de marketing da
empresa, a partir das ideias que surgiram no Brainstorming. A pesquisa é apenas uma
ferramenta. O grande talento desse tipo de investigagdo estd na interpretagdo e na
utilizagdo dos dados.

Despertar o interesse de outros pesquisadores e incentivo para novas investiga¢gdes na
area de Segmentacdo de Mercado e Venda Direta.

Evandro Luiz Lopes - Segmentagdo
Psicografica de Consumidores de
Produtos de Marca Prépria: Uma
Aplicagdo da Escala VALS no Varejo
Paulistano

A presente pesquisa demonstrou que a escala VALS é aplicavel no cenario varejista
nacional e que sua utilizagdo parece adequada para identificagdo da aceitagdo de
produtos de marca propria. Os perfis de maiores recursos, tanto financeiros como
intelectuais, sdo os mais propensos a utilizar produtos de marca propria.

Realizagdo da validagdo de face das varidveis utilizando-se psicélogos como juizes, visto
ser este procedimento metodoldgico mais adequado para realizar a etapa da definigdo do
critério utilizado para agrupar as variaveis traduzidas da escala VALS. Outra possibilidade
é o cruzamento da atitude declarada — em relagdo a produtos de MP — com o
comportamento de compra do grupo analisado.

Eduardo Tadayoshi Omak - Redes
Neurais Artificiais e Segmentacdo
Psicografica em Marketing

A RNA terd como objetivo realizar a simplificagdo do processo de segmentagdo de
mercado industrial baseado na percepgao de risco. Por ser um método rapido e eficaz de
segmentar o mercado, essa RNA apresenta uma série de vantagens para os profissionais
de marketing industrial que desejam aplica-la, tais como: a) reduzir os custos e o tempo
do processo de segmentar; b) identificar os consumidores quanto a percepgdo do risco; c)
dosar a quantidade de informacdo necessaria, requerida pelos clientes para minimizarem
o risco de sua compra.



N3do apresentada pelo autor.

Notou-se potencial uso das informagdes psicograficas para a segmentagdo de mercado,
complementando o uso das informagGes demograficas, uma vez que foram verificados
Marcelo abib Finotti - ContribuiBes comportamentos diferenciados entre os segmentos encontrados. Tentativa de
ao Estudo dos Estilos de Vida: | €stabelecer critérios de segmentagdo por Estilo de vida em um grupo demograficamente

Comportamento de Compra e Uso homogéneo.

de Crédito
Agucar a curiosidade de outros estudiosos sobre a possibilidade de utilizagdo dos estilos

de vida na segmentacdo de mercado e ajudar a excegdo de novas pesquisas.

A prética da segmentagdo psicografica no Brasil ainda é pequena se comparada aos
Estados Unidos e paises Europeus. Isto se deve, em grande parte, ao reduzido niumero de
publicagdes nacionais sobre o assunto. O processo de segmentagdo psicografica ndo é
simples, por isso necessita do talento de profissionais da empresa — dreas de marketing,
venda e engenharia — e de profissionais de institutos — pesquisadores, entrevistadores,
Silvia A. do Amaral Tomanari - | estatisticos e analistas. Muitas empresas ndo utilizam todo o potencial da pesquisa
Segmentacdo de Mercado com | porque sua realizagdo é mais trabalhosa do que a segmentagdo demografica ou
Enfoque em Valores e Estilo de Vida | geografica.

(Segmentacdo Psicografica) — Um

Estudo Exploratério A autora faz alguns apontamentos como futuras pesquisas: verificar a viabilidade e

utilidade da realizagdo de um critério de classificagdo psicografica dos brasileiros; Estudos
que corroborem, ou ndo, as hipdteses, reflexdes e informagdes desta dissertacdo;
Verificar a viabilidade de criagdo de uma ferramenta que avalie a hierarquia de valores
das pessoas com relagdo ao comportamento de consumo de diversas categorias de
produtos/servigo, nos diferentes contextos em que se apresenta.

Fonte: Elaborado pelos autores.
E possivel perceber que os artigos selecionados utilizam pesquisas de carater

gualitativo e quantitativo. Nesse sentido, h& preferéncia dos autores por estudos
exploratérios, possivelmente pela necessidade de maior aprofundamento sobre a

tematica.

Notou-se que os autores concordam sobre a necessidade de estudos futuros,
bem como a definicho de um modelo adequado a caracteristicas exclusivas do
consumidor Brasileiro. Existe uma deficiéncia em estudos que fagam a mensuracao
dos resultados obtidos por meio de segmentacdo psicogréfica, deixando assim uma

lacuna de pesquisa.

N&o foram encontradas relevantes discrepancias entre os pensamentos dos
autores, principalmente devido a incipiéncia da literatura. Nesse sentido, ha mais

pontos em comum e linhas de pensamentos similares do que discordancias.

Foram analisadas as lacunas e propostas de pesquisas futuras presentes nos
artigos selecionados. Ap6s um processo de leitura foi possivel constatar cinco tipos de
recomendacdes principais: Aspectos empiricos: ampliagdo de amostras e referéncias
praticas; LimitacBes tedricas: estudos mais aprofundados sobre a tematica; Métricas e
indicadores de impacto em vendas; Parceria com institutos de pesquisas para

resultados mais relevantes; Andlise de discurso sobre a Segmentacéo Psicografica.

Foi possivel observar que dentre as lacunas apontadas, uma delas ocorreu
com mais frequéncia: que os estudos futuros contemplem amostras maiores e que as

pesquisas trabalhem com mais exemplos empiricos. Isso parece indicar que o



universo da Segmentacdo Psicografica € pouco explorada no Brasil e isso merece a
atencao dos pesquisadores. Pelo que se pdde apreender, as concepgdes tedricas no
campo da Segmentacao Psicografica ainda séo incipientes, a despeito dos esforgos

gue tém sido feitos no sentido de se constituir modelos de analises mais robustos.

A préxima secao do estudo trata das consideracdes finais da pesquisa.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como principal objetivo captar, sistematizar, e avaliar os
quatro artigos e duas dissertacdes levantados sobre o tema Segmentacdo
Psicografica, bem como identificar as semelhancas e diferencas nos artigos

selecionados e verificar as lacunas teéricas e empiricas apresentadas nos estudos.

Por meio desta andlise observou-se que o tema ainda encontra-se em fases
iniciais de estudo no Brasil, ndo sendo tdo explorado o tema, fato este que pode ser

enxergado como uma dificuldade para a realizagdo da pesquisa aqui exposta.

Os autores sdo enfaticos quando mencionam a necessidade de evolucdo no

campo de pesquisas tedricas e empiricas sobre o tema.

Héa necessidade de mais estudos no Brasil sobre a tematica para auxiliar as
empresas na aplicacdo deste método de segmentagdo que é mais detalhado e
trabalhoso. Porém é importante ressaltar que este método se aplicado sozinho nédo
garantird o sucesso da estratégia da empresa. Ele servira como complemento as

estratégias utilizadas atualmente pelas empresas.

Atualmente as segmentacdes comumente utilizadas - demogréaficas e
geograficas — ndo sdo mais suficientes para que a empresa consiga elaborar uma
estratégica eficiente visando atender os nichos de mercados que surgem
constantemente, pois determinados consumidores que morem nha mesma regiao,
tenham a mesma faixa etaria, género e renda, ndo terdo os mesmos habitos de
compra e estilos de vida, e a segmentag¢do psicogréfica auxiliara a empresa na

estratégica correta para cada tipo de perfil a ser alcancado.

Desta forma, o estudo buscou auxiliar na compreensao sobre a contribuicao
tedrica e empirica sobre o estado da arte da Segmentacdo Psicografica e observa
como oportunidades futuras pesquisas que tragam casos de éxito e fracasso no
campo, bem como a definicAo de um modelo aplicado ao perfil de consumidor e a

realidade das empresas Brasileiras, a fim de verificar os impactos econémicos gerados



por esse tipo de segmentacdo. Além disso, ha a necessidade de estudos que auxiliem
na consolidacédo do conceito de Segmentacao Psicografica e, nesse sentido, estudos

bibliométricos podem contribuir para o avango do estado da arte do tema.
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