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Resumo

As empresas desejam compreender quem Sao seus consumidores, como pensam, Seus
valores, como agem e € a partir deste entendimento que as a¢fes de marketing como
publicidade e propaganda sdo tomadas. Este estudo se prop0s a criar uma tipologia de
consumidores brasileiros baseado em seus valores pessoais, estilo de vida e mapa
mental de decisdo de compra. Quanto ao método, a pesquisa se classifica como empirica
de carater descritivo que desenvolveu-se por levantamento. A amostra foi composta por
1.508 respondentes e revelou que tais consumidores podem ser agrupados em quatro
categorias distintas.

Palavras-chave: Tipologia de consumidores; valores; estilo de vida; tomada de decisdo
de compra; comportamento do consumidor.

1. Introducéo

A sociedade humana pode ser investigada sob diversas perspectivas. Nas ciéncias
sociais, ha forte interesse em escrutinar assuntos relevantes as pessoas, incluindo a
forma como tomam decisOes e se comportam.

De fato, ao longo do tempo, o comportamento se caracterizou por interferir nas
decisdes e grande parte do interesse cientifico na area social concentrou-se em estudar
esse comportamento. Na administracdo ndo foi diferente, pois comportamento € a base
para o estudo das organizacGes. Constata-se, entdo, que as pessoas tém comportamento
socio-organizacional-grupal que cada vez mais se quer conhecido. Neste segmento
particular, uma area consagrada, porém ainda promissora para estudos, refere-se a
compreender como as pessoas reagem diante de situacBes conhecidas, ou seja, suas
atitudes.

As pessoas demonstram sua atitude em relacdo a diversas entidades cotidianamente,
das quais, é interesse da administracdo de marketing investigar as evidencias relativas
ao comportamento de troca entre pessoas, marcas e empresas.

Nesta perspectiva, é importante definir atitude como uma pré-disposicdo,
relativamente estavel e organizada, para reagir na forma de opinides (nivel verbal) ou de
atos (nivel comportamental), em presenca de objetos (pessoas, ideias, acontecimentos,
coisas), de maneira determinada (BARDIN, 2009), que representa uma posicdo mental
consistente, manifesta, sobre algo ou alguém (ANDER-EGG, 1978).

A atitude, entretanto, representa a interface visivel de um fenbmeno complexo, que
em ultima instancia representa a manifestacdo voluntaria de concepgdes restritas ao
psicolégico individual chamada de valores comportamentais.

Valores, por sua vez, sdo ideias ou crengas pertencentes a metas ou comportamentos
que transcendem situacdes especificas (ROKEACH, 1973) e que se querem conhecidos
para compreensao, previsao e tomada de decisdo que envolvam pessoas.

N&o apenas em seu comportamento de compra, mas em suas vidas as pessoas
perseguem objetivos e 0s comportamentos que normatizam tal jornada sdo expressoes
de seus valores mais basicos, os quais podem ser conhecidos e hierarquizados
(SCHWARTZ, 1992). Sendo assim, conhecer tais valores pode representar uma forma
de tornar a vida das pessoas melhores ao permitir que atinjam suas metas com maior
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facilidade, ao passo que € interesse da administracdo de marketing obter tal
conhecimento para prever atitudes e tomar decisdes gerenciais.

A compreensdo de tais valores, entretanto, exige conhecimento do contexto ao qual
ele estd inserido, pois as condigdes ambientais e culturais relativizam a importancia
deles e podem exacerbar ou inibir as evidéncias. Para tanto, é necessario compreender
que as nocdes de espago vem sendo alteradas constantemente, e tais fendmenos séo
conhecidos pelo termo geral de globalizacéo.

Entre os principais efeitos da globalizagdo existe o fendmeno da desterritorizacdo
que coloca o conceito de comunidade em questdo e sugere que as representacdes
culturais ndo estejam mais presas a paises ou territorios (WENJING, 2005).

A desterritorizacdo, por sua vez, fragmentou a distribuicéo cultural através do globo,
colocando lado a lado culturas diferentes e por vezes essencialmente incompativeis que
refletem em uma grande variedade de produtos, estilos de vida e experiéncias que nao
se completam, ao contrério elas tentam representar identidades cultuais diferentes
(FIRAT, 1997).

Em resposta, entdo, a este contexto de culturas fragmentadas, os consumidores
criam novas formas de se aproximarem de suas raizes em busca de recuperar a
identidade perdida em um processo chamado de retterritorializagcdo (KALE; DE, 2013).

Esse movimento pode ser observado, por exemplo, em col6nias de brasileiros que
mesmo vivendo no exterior tentam manter sua identidade consumindo alimentos,
temperos, musicas e filmes brasileiros e desta forma fornecem evidencias de que ainda
ha diferencas cultuais entre as pessoas de territorios diferentes, mesmo quando
aproximadas geograficamente.

Evidenciado isto, acredita-se que estudar os valores comportamentais como forma
basica da atitude deve ndo apenas considerar, mas restringir-se ao ambiente cultural
pretendido como forma de aprofundar-se e identificar particularidades de tal populagdo
que poderiam ser destacadas quando em confronto a outras culturas.

De forma geral assume-se que valores sdo onipresentes em diversas culturas, porém
a importancia relativa atribuida a cada um deles varia de acordo aspectos especificos de
cada territorio (BRUNS; SCHOLDERER; GRUNERT, 2004).

Sendo assim, neste contexto atual de reconfirmacdo da cultura nacional surge a
proposta deste trabalho de investigar os valores dos consumidores brasileiros e construir
uma tipologia respondendo a pergunta de pesquisa: Baseado em seus valores
comportamentais béasicos, que tipos de consumidores brasileiros podem ser
identificados?

Como forma de organizar este artigo, apresentou-se inicialmente a conceituacdo dos
valores no contexto do comportamento do consumidor, em seguida abordou-se as bases
teoricas para definicdo do estilo de vida e finalmente a formagdo do povo brasileiro e
sua implicacdo para o comportamento do consumidor brasileiro. Apds esta etapa, foi
apresentado 0 método da pesquisa empirica realizada que culminou com a analise dos
dados e proposicéo de quatro tipos de consumidores tipicamente brasileiros.

2. Valores: Conceituacao sob a optica do comportamento do consumidor

O termo valor é anterior a sua propria aplicacdo em estudos do consumidor e foi
inicialmente proposto como uma ruptura do conceito econdémico que aproximou o tema
da psicologia e sociologia, constituindo a base para os estudos contemporaneos sobre o
consumidor (KYRK, 1923).

Sendo assim, os valores podem ser definidos como conceitos abstratos ou crencas
representativas de objetivos ou estados finais desejados (ROKEACH, 1973). Em
profundidade, e orientado por sua caracteristica multidisciplinar, o termo pode ainda
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assumir outros conceitos como, por exemplo, para antropologia séo os elementos sociais
que se impdem sobre o individuo provocando sua reacdo. J& para a sociologia séo
conceitos aglutinadores dos grupos em sociedade. E, finalmente, para a psicologia eles
séo a base das acdes e dos julgamentos individuais na conquista das metas.

Independentemente de sua aplicacdo, o sentido dado ao termo valor finda por
caracteriza-lo como o nivel mais abstrato de cognigdo que é capaz de influenciar a
percepcdo e avaliacdo sobre objetos, situacbes e relagbes (SCHWARTZ, 1992).
Portanto sdo critérios utilizados pelos individuos e grupos como guias para avaliacdo de
estimulos, como situacdes, pessoas e objetos.

Né&o obstante, na perspectiva do comportamento do consumidor os valores se tornam
objeto de estudo quando entendidos como formadores das crencas que os individuos
tem sobre seus estilos de vida e os comportamentos sociais aceitdveis (ENGEL;
BLACKWELL; ENGEL, 2009), afinal eles possuem papel central na constituicdo da
personalidade do individuo (BURGESS, 1992).

Devido ao seu carater psicoldgico, os valores ndo podem ser diretamente
mensurados, restando, entdo, aos pesquisadores observarem a atitude das pessoas de
forma estruturada para inferir sobre quais sdo os valores do individuo. Sendo assim,
neste sentido a principal escala de mensuracdo de valores pessoais foi proposta por
Rockeach (1973). Em seu artigo o autor argumenta que estes podem ser agrupados em
dois fatores que se relacionam aos fins (valores terminais) e aos meios (valores
instrumentais).

Com o passar do tempo e avango dos debates académicos, melhorias foram
propostas para a escala original de Rockeach (1973) resultando em novos instrumentos
de mensuracdo como a de Schwartz (1994). Especificadamente, enquanto o primeiro
propBe que os valores sdo baseados em fatores motivacionais de ordem pessoal, social e
mista (universais), 0os segundos se concentram na hierarquia de necessidades individuais
como base para sua escala.

Sendo assim, adotou-se a escala se Schwartz (1994) como instrumento de
mensuracdo de valores nesta pesquisa. O instrumento em questdo foi elaborado a partir
da contribuicdo tedrica de Schwartz (1994) em revisar o modelo de dimensdes
universais de Rockeach (1973). ApoGs a proposicdo tedrica, foram realizados testes
empiricos que comprovaram a robustez da proposta e confirmacdo do modelo. Tal
esquema é baseado em dez valores universais que se complementam e se opdem.

Complementarmente aos valores, o estilo de vida dos consumidores € outra varidvel
de interesse deste estudo. Sabe-se que ha uma relacdo de dependéncia entre estas
varidveis, uma vez que os valores sdo parte formadora do estilo de vida, entdo, para
melhor diferenciacdo dos construtos, tratou-se como estilo de vida as agdes e a forma
como o consumidor fez uso de seu tempo e dinheiro.

3. Estilo de Vida e Comportamento do Consumidor

O termo estilo de vida, no significado pretendido por este estudo, faz referéncia a
resposta do individuo perante as condi¢cbes ambientais em que ele esta inserido, quais
sejam, por exemplo, o crescimento do mercado, a diviséo e especializa¢do do trabalho e
as diferenciagOes urbanas que possibilitam os sujeitos a adotar ou criar seus proprios
estilos. Sendo assim, entende-se o estilo de vida como uma protecéo ou resisténcia face
as tendéncias da sociedade (SIMMEL, 1971).

Os estilos de vida sdo entdo formados por escolhas diarias que os individuos tomam
com base em seus valores pessoais. Entretanto, tais escolhas sdo pressionadas por
fatores exdgenos, como por exemplo o consumo e a busca por reconhecimento
profissional (WEBER, 1958).
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Sendo assim, a construcdo dos estilos de vida € produto do ambiente externo,
reforgando a proposicdo desta pesquisa de investigar as particularidades do fendmeno
entre os brasileiros, pois as diferentes condi¢cdes sociais correspondem a diferentes
estilos de vida (BOURDIEU, 2003).

Na perspectiva do comportamento do consumidor, por sua vez, o estilo de vida é um
padrdo que além das motivacGes 0s tipos de bens e servicos que as pessoas consomem,
sendo assim identificaveis através da observacdo de praticas cotidianas como habitacéo,
alimentacdo, vestuario, aparéncia, horérios de trabalho, lazer, religido, arte organizacéo
do espaco e do tempo ou 0 convivio com 0s outros atores sociais.

Sendo assim, o estilo de vida pode ser definido como as escolhas que o0s
consumidores fazem mediante a gama de estimulos e possibilidades que lhe séo
ofertadas (GIDDENS, 1992) e, desta forma pode ser observado e mensurado.

O metodo classico de mensuracdo de estilo de vida norteia-se pelas atividades
simbdlicas e tem as posses como indicadores de classe ou posi¢do social. Para este
objetivo, as variaveis como tamanho da casa (apartamento), valor do carro ou
caracteristicas do bairro em que vive podem ser utilizadas para delimitar em que grupo
o individuo deve ser classificado (BEARDEN; WOODSIDE, 1971)

Neste sentido, em alinhamento com a proposta dos autores referenciados, diversos
autores propuseram estudos tipoldgicos que permitissem a classificacdo dos estilos de
vida com base na hierarquia das preferéncias sobre o produto na tomada de deciséo de
compra. O quadro 1 apresenta um resumo de alguns trabalhos na area e suas
proposi¢des para investigacdo de estilo de vida.

Autor Dimensdes consideradas em seus modelos
(BUSKIRK, 1975) Caracteristicas do produto, Preco, Publicidade, Distribui¢do
(BROWN; SIMS, 1976) Resolucdo do problema, Situagdes de uso, Usuérios, Concorrentes
(WIND, 1982) Caracteristicas do produto, Beneficios, Solu¢do de Problemas, Ocasibes de

uso, Usudrios, Comparagdo com outros produtos, Classificacdo do produto

(AAKER,; SHANSBY, | Atributos, Preco/qualidade, Uso, Usuario, Classe do produto, Concorrentes
1982)

(RIES; TROUT, 1986) Lider de mercado, Seguidores, Concorréncia, Marca, Revendedores

(KALAFATIS; TSOGAS; | Preco, Facilidade para fazer neg6cio, Contato pessoal, Performance do

BLANKSON, 200AD) produto, Variedade dos produtos, Presenca, Seguranga, Lideranca,
Identidade distinta, Status, Identidade nacional, Diferenciagdo e
Atratividade.

(BLANKSON; Melhor da linha, Servico, Valor pelo dinheiro, Confiabilidade, Atratividade

KALAFATIS, 2004) estética, Pais de origem, Nome da marca e Seletividade.

Quadro 1: Caracteristicas utilizadas no estudo do estilo de vida por diversos autores
Fonte: Baseado em Blankson e Kalafatis (2004, p.10)

Dentre os autores que investigaram o tema, adotou-se para esta pesquisa a escala
proposta por Blankson e Kalafatis (2004), pois, esta contempla as principais dimensoes
abordadas pela literatura além de ter sido proposta, testada e validada por trabalhos
empiricos.

Em alinhamento com essa proposta, necessita-se contextualizar o ambiente onde tais
individuos estdo inseridos para que as observacdes tomem significado e as proposicoes
tipoldgicas sejam relativizadas. Sendo assim o proximo topico discute brevemente a
formacéo do povo brasileiro e apresenta o cenario em que a pesquisa foi realizada.

4. Modelo mental do consumidor

Entender a mente de um consumidor é extremamente importante para entender seu
processo de tomada de decisdo e compra, onde existente uma tensdo referente ao
predominio do pensamento l6gico e do pensamento criativo.

Pensamento l6gico é o oposto do pensamento criativo. Consumidores que pensam
criativamente ndo seguem nenhum conjunto de regras predeterminadas e possuem
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algumas crencas como utilizar a intuicdo como uma ferramenta de tomada de decisé@o
(LUCIAN et al., 2008)

A forma de pensar é representada por modelos de mapas cognitivos, que sao
representagdes nas mente das pessoas de como o mundo funciona, e estes mapas sao
muitas vezes formados através da educacdo, experiéncia e interacdo com 0s outros

O conceito de cognicédo esta relacionado com a forma como as pessoas adquirem,
armazenam e usam conhecimento (LUCIAN et al., 2008). Sendo assim, o conceito de
mapas cognitivos traz ainda algumas importantes implicagbes. Em primeiro lugar,
sugere que os tomadores de decisdo ndo se movem diretamente dentro da realidade dos
fatos objetivos, mas dentro de uma realidade cognitiva, uma criacdo da realidade. Antes
mesmo que lhe seja dado um objetivo, 0 ambiente ja € uma representacao tida como
verdadeira.

Existem dois modelos de fungdes cognitivas: um modo intuitivo nos quais 0s
julgamentos e decisGes sdo tomados automaticamente e rapidamente, e um modelo
I6gico, o qual é deliberado e mais lento. Este Gltimo considera as decisfes tomadas
como base em dois sistemas, sendo um intuitivo e outro racional (KAHNEMAN, 2003).
O esquema desses modelos € apresentado no quadro 2.

Deciséo Intuitiva Decisdo Racional
Processo Rapido, Paralelo, | Lento, Serial, Controlado,
Automatico, Sem | Trabalhoso,  Regulado,
esforgo, Associativo, | Flexivel.
Aprendizagem lenta.

Quadro 2: Modelo de Fungdes Cognitivas
Fonte: Baseado em Kahneman (2003)

Sendo assim, o consumidor que tente a tomar decisfes intuitivamente possui maior
velocidade e menor necessidade de informacdes durante o processo de compra, fato que
altera significantemente o comportamento que a empresa deve ter em sua comunicacao.

Entre as possibilidades de mensuracdo deste construto, estd a escala adotada para
esta pesquisa foi proposta por Lucian et al (2008), testada, adaptada e validada
posteriormente por pesquisa empirica (LUCIAN et al., 2009). Este instrumento tem a
propriedade de captar a tendéncia da pessoa e pensar de forma racional ou intuitiva.

Embora as teorias aqui apresentadas sejam universais, tal qual seus instrumentos de
mensuracdo, existe a particularidade do contexto desta pesquisa que limitou-se ao
estudo dos consumidores brasileiros, isto pelo fato de se acreditar que tal categoria é
significantemente singular em relacdo aos outros povos.

5. O consumidor brasileiro

O povo brasileiro é Unico em seu contexto. O Unico pais de colonizacdo portuguesa
da América do sul é marcado pela miscigenacdo, tolerdncia cultural e religiosa,
desigualdade social e reservas naturais.

O Brasil é um pais etnograficamente formado pela miscigenacéo de brancos, negros
e indios que tem procedéncia de paises como Portugal, Italia, Arabia, Japdo, Costa do
Marfim e Angola além do povo nativo que aqui Se encontrava antes do descobrimento.
Cada um destes povos trouxe consigo uma forma de comércio diferenciada, com suas
peculiaridades e regras proprias (FREYRE, 1985).

Ao tempo de seu descobrimento, o Brasil era povoada por diversas tribos que apesar
de serem do troco dos tupis, viviam independentemente, sem organizagdo entre 0s
grupos, porem em estado de paz um com 0s outros, excecdo se faz a guerras
fronteirigas.

Esse cenério foi radicalmente alterado com a chegada dos europeus, pois enquanto
os indigenas se estruturavam em tribos autbnomas, autarquicas e nao estratificadas em
classes, os colonizadores viviam em uma civilizagdo urbana e classista com poder de
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deciséo centralizado em Lisboa e sobre a regéncia do Conselho Ultramarino. Deve-se
destacar também a presenca do Vaticano e da igreja Catolica como forte formadores de
opinido da época.

O encontro com o velho mundo destruiu as bases da vida social indigena, negou
seus valores e 0s escravizou. Houve ainda os que fugiram para o interior do Brasil,
porém, com eles seguia também as doencas trazidas pelos Portugueses que culminava
por dizimar as populagdes nativas.

Relatando-se aos primeiros atos da colonizagdo brasileira, era utilizado o termo
atualizacdo historica para descrever as adaptacdes sofridas pelos centros urbanos
brasileiros a fim de se equipararem com a Europa e desta forma participar do mercado
mundial (RIBEIRO, 1995). Nao sem custo, as principais modificacdes comerciais foram
a incorporacdo da tecnologia européia e portuguesa na producdo de tijolos, sapatos,
sabdo, cachaca, rodas de carro, pontes e barcos, a navegacdo transoceanica, 0
estabelecimento do engenho de cana, a introducdo da pecuéria, a adocdo e difusdo de
novas espécies de plantas cultivaveis, a reestruturacdo social em centros urbanos e
rurais, a introducdo de escravatura, a estrutura sociopolitica Unica, o financiamento para
novas empresas, a lingua portuguesa, o minudsculo estrato social de letrados e a igreja
catolica como oficial e artistas nacionais obedientes ao estilo europeu.

Desta forma, a alta miscigenacdo, a colonizacdo acelerada e a necessidade de
convivio entre sociedades tdo diferentes fez do Brasil um pais com caracteristicas
unicas, diferenciando-se inclusive das nacdes que faz fronteira na América do Sul. Tal
processo findou por dar base Unica ao comportamento do consumidor brasileiro e neste
cenario a pesquisa sera desenvolvida. Para tanto, o préoximo item apresenta 0 método
utilizado nesta pesquisa.

6. Metodologia de Pesquisa

Essa pesquisa de carater descritivo teve seus fundamentos em estudos prévios de
Schwartz (1992), Blankson e Kalafatis (2004) e Lucian et al (2008) e neste, sentido,
apoiou-se em métodos tradicionais de investigacdo psicométrica apoiando-se no uso de
dimens0es e escalas de mensuracao validadas pela literatura.

A metodologia da VIBRA € de carater descritivo e obtém dados por meio de uma
survey com 1.508 respondentes distribuidos em 16 estados brasileiros. A tipologia foi
construida a partir de uma coleta de dados do tipo survey por meio de um questionario
que combinou os dez valores universais de Schwartz (1992), as dez preferéncias
genéricas dos consumidores baseadas em posicionamento estratégico de Blankson e
Kalafatis (2004), os dois modelos mentais de tomada de decisdo racional e emocional de
Lucian et al (2008) além de questdes sobre o estilo de vida e perfil sécio demografico.

A coleta de dados ocorreu por meio online fazendo uso do servico GoogleForm®
que serviu de interface para o questionario eletrdnico e também banco de dados.
Posteriormente os dados foram exportados e analisados pelo software IBMSPSS®.

A populagédo para esta pesquisa contempla todos os consumidores maiores de 18
anos nascidos e residentes no Brasil, ou seja, para fins estatisticos é considerada infinita.
Em tal situacdo e considerando um erro aceitavel de 5%, como de praxe em pesquisas
sociais, o calculo amostral € de 400 respondentes (OAKLAND, 1953). Porém, mesmo
respeitando a lei dos grandes numeros, adotou-se a estratégia de conseguir o maior
numero de respondentes possiveis pelo fato da amostra ter sido coletada por bola de
neve, sendo, por tanto, ndo paramétrica. Sabe-se das implicacGes de tal escolha, porém,
para 0 objetivo de propor uma tipologia ndo € necessario generalizacdo dos dados,
apenas evidéncias que tais valores existem e podem ser agrupados em uma determinada
I6gica observavel que permita chamar tal produto de tipo ideal.

7. Anélise dos resultados
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A analise ocorreu em duas etapas, sendo que a primeira foi responsavel por
contextualizar o perfil médio do respondente e apresentar o comportamento da amostra
em relacdo ao modelo mental de decisdo de compra, dimenséo prioritaria na escolha de
um produto e hierarquia de valores.

Esgotada a primeira etapa, a segunda fase consiste na realizacdo de uma analise de
cluster para identificar quantos perfis distintos podem ser caracterizados dentro da
amostra e complementarmente foram realizadas algumas estatisticas de tendéncia
central para melhor contextualizar cada tipo ideal no cenério brasileiro.

7.1 Perfil da amostra

Inicialmente é necessario contextualizar o perfil da amostra para identificar que
publico fez parte do estudo e relativizar os resultados. Os respondentes sdo em maioria
mulheres (56,8%) com idade média de 30 anos e renda entre 2.500,00 e 7.500,00 reais
(59,9%). Foram registrados respondentes de 16 estados brasileiros, porém com grande
concentracdo em Pernambuco (73%). Na proposicao de tipologias, tal concentracdo néo
compromete a validade do estudo por se tratar de um esforco inicial para elaboracao de
um perfil nacional, que deveré ser ainda testado em estudos futuros.

Apbs a contextualizacdo do perfil do respondente, o teste se inicia pela analise da
escala de modelo mental de tomada de decisdo dos respondentes baseada em Lucian et
al (2009). O objetivo esta analise e compreender a influéncia da razdo e da intuicédo
(emocdo) na tomada de deciséo do individuo.

A escala foi composta por 18 itens, dos quais 9 quando concordados refletiam
tendéncia ao comportamento emocional e os demais ao racional. Separando-se entéo 0s
itens racionais e emocionais, foi feito 0 somatério das respostas e gerada uma variavel
latente com valores possiveis entre 0 e 9 diretamente proporcionais ao comportamento
em questao.

A variavel latente modelo mental de tomada de decisdo serd utilizada para
elaboracdo das tipologias, porém para ilustrar sua aplicacédo foi realizada uma estatistica
descritiva com a amostra e observou-se que ha um equilibrio entre os extremos com
leve tendéncia a tomada de decisdo emocional.

Emocao Razao
N Valid 1508 1508
Missing 0 0
Mean 5,7235 5,1817
Std. Deviation 1,56175 1,92152

Tabela 1: Estatistica descritiva sobre resposta emocional ou racional

Foi também questionado a escolha dos consumidores baseada no posicionamento
estratégico de marketing das empresas através da escala de Blankson e Kalafatis (2004).
Segundo a analise realizada, foi construida a hierarquia demonstrada na tabela 2.

Dimensdo prioritaria na escolha de produtos Frequéncia | Percentual
A Confianca (Durabilidade; Garantia; Seguranca; Confiabilidade) 593 39,3%
Valorizar o dinheiro (Preco razodvel; Acessivel; Justo) 502 33,3%
O Servico (Ter um servigo impressionante; Atendimento pessoal; Dar valor 223 14,8%
as pessoas; Amizade)
O melhor da categoria (Ser de classe superior; Ser o melhor modelo da linha; 90 6,0%
Status; Prestigio; Refinado)
A Marca (O nome do fabricante; Ter sido produzido por um lider de 60 4,0%
mercado)
A Estética (Boa estética; Atrativo; Legal; Elegante) 40 2,7%

Tabela 2: Estatistica de frequéncia da escala de escolha de produtos
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Foi observado, que se considerada a amostra integral, a principal dimenséo
valorizada pelos clientes ha compra de um produto € relativa a confianca, seguindo pelo
sentimento de valorizar o dinheiro. Essas escolhas sdo reflexo do estilo de vida das
pessoas, ou seja, como elas priorizam suas decisdes de compra.

Sendo assim, para completar os insumos necessarios para a proposicdo da tipologia,
questionou-se a atitude dos respondentes em relacdo aos valores universais de Schwartz
(1992).

Valores priorizados Frequéncia | Percentual
Foco na satisfagdo pessoal (prazer e aproveitar a vida) 281 18,6%
Foco em benevoléncia (perdoar, ajudar, ser honesto, amor maduro, vida 271 18,0%
espiritual, amizade verdadeira, dar sentido a vida e lealdade)
Foco na meta (inteligéncia, influéncia, sucesso, ambicéo, possibilidade, 253 16,8%
salde)
Foco em si préprio (liberdade, curiosidade, criatividade, independéncia, 220 14,6%
escolher os proprios objetivos e auto respeito)
Foco em universalismo (igualdade, harmonia interna, justica social, paz no 210 13,9%

mundo, sabedoria, ambiente protegido, mundo da beleza, preservacdo da
natureza e mente aberta)

Foco no poder (poder social, riqueza, autoridade, reconhecimento social, 110 7,3%
preservacao da imagem publica)

Foco em evitar riscos (seguranga publica, ordem social, limpeza, seguranca 92 6,1%
familiar, reciprocidade de favores e propriedades)

Foco em submissdo (obediéncia, autodisciplina, educacdo e honrar os pais) 30 2,0%
Foco na tradicdo (respeito as tradi¢es, humildade, desapego, devogao, 21 1,4%
moderagao e aceitacdo da vida)

Foco em uma vida estimulante (vida excitante, ousadia e mudancas na vida) 20 1,3%

Tabela 3: Estatistica de frequéncia da escala de valores

Observando-se os resultados da coleta de dados, é possivel entender que o valor
prioritario para os consumidores participantes do estudo ¢ a satisfacdo pessoal, seguido
da benevoléncia e dos valores relativos ao atingimento das metas pessoais.

Sendo assim, ap0s observar o comportamento médio dos respondentes, é possivel
passar para a proxima etapa onde os tipos ideais sdo propostos com o intuito de atingir
ao objetivo geral desta pesquisa.

7.2 Proposicgéo dos tipo de consumidores brasileiros

Dando continuidade as analises, 0 proximo passo em busca do objetivo desta
pesquisa € analisar os dados de forma a identificar os tipos de consumidores brasileiros
com base nas dimensdes exaltadas. Sendo assim, decidiu-se realizar esta analise por
meio de analise de K-mean cluster, pois tal procedimento tem funcdo de identificar
homogeneidades relativas entre os grupos de casos baseado em caracteristicas
selecionadas, utilizando-se de algoritmos capazes de manusear grandes amostras.

A anélise selecionada permite que o pesquisador decida por julgamento pessoal qual
0 numero de clusters a ser formado, sendo assim utilizou-se a técnica da saturacao, ou
seja, quando 0s grupos comecaram a apresentar perfil muito proximos o crescimento da
quantidade de clusters foi suspensa. Desta forma observou-se que até quatro grupos
podem ser extraidos da amostra em questdo de forma a manter certa diferenca entre o
perfil deles. Quanto o teste foi realizado com cinco e seis grupos observou-se que ou a
dimensdo de preferéncia de compra ou os valores se repetiam em mais de um grupo,
fato tal que levou a decisdo de se adotar trés tipos de consumidores brasileiros. O
resultado da analise foi resumido na tabela 4.

Cluster 1 322,000
2 484,000
3 401,000

ITrabalho apresentado no DT 2 — Publicidade e Propaganda do XVI Congresso de Ciéncias da Comunicacdo nd
Regido Nordeste realizado de 15 a 17 de maio de 2014.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVI Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Nordeste — Jodo Pessoa - PB — 15 a 17/05/2014

4 301,000
Valid 1508,000
Missing ,000

Tabela 4: Numero de casos por cluster

Para cada um destes € necessario uma contextualizacdo em relacdo as variaveis
exploradas e o perfil socio demogréfico. Desta forma, o proximo topico retoma as
analises e contextualiza cada um dos grupos identificados.

8. Tipos de consumidores brasileiros

Nesta etapa da investigacdo, ja é possivel destacar os quatro perfis extraidos pela
pesquisa empirica sobre os consumidores brasileiros. Cada um destes é apresentado nos
topicos a sequir.

Como forma de identificar cada tipo de consumidor brasileiro, adotou-se nomes de
personagens importantes na formacdo do povo brasileiro baseados em uma livre
interpretacdo da obra de Freyre (1985). Embora os nomes ndo preservam uma ligacao
historica direta com os perfis identificados na pesquisa empirica, eles foram escolhidos
por apresentar caracteristicas que se assemelhem as descri¢des encontradas em Freyre
(1985).

8.1 Os quilombolas

O primeiro perfil identificado na pesquisa de campo corresponde ao individuo que
valoriza o dinheiro (preco razoavel, acessivel e justo) como dimensdo principal na
escolha de um produto (66,4%). Para este perfil de consumidor, atributos como a
estética, a durabilidade, a garantia ou mesmo o posicionamento dentro da linha séo
fatores secundarios durante o processo de decisdo de compra. Os quilombolas valorizam
o0 dinheiro e s&o parcimoniosos quando vao as compras.

Tal perfil recebeu a denominacdo de quilombola, pois tal povo resistiu a vida
escrava e buscou a liberdade pela fuga e reordenacdo em centros urbanos denominados
quilombos. Senso assim, e por viverem em condi¢des econdmicas desaforaveis fizeram
uso de criatividade para sobreviver a margem do sistema. Neste cenario, nada mais
natural que valorizar o dinheiro trazendo o prec¢o justo para primeira prioridade durante
0 processo de escolha de produtos.

Além da busca por produtos acessiveis, outra caracteristica deste perfil de
consumidor brasileiro é a fuga do convencional e busca por uma identidade prépria,
caracteristica que remete de certa forma a origem do nome quilombolas.

Sendo assim, o principal valor comportamental observado neste grupo é o foco em
si préprio (46,5%) onde estdo inclusas as ideias de ser livre, independente e ter auto
respeito. Adiciona-se ainda a esta lista ter um perfil curioso e criativo.

Consumidores do tipo quilombolas fogem ao tradicional e ao que julgam ser
imposto pelo mercado, buscam uma identidade prépria e demonstram isto através de seu
comportamento de compra que em Ultima instancia comunica a satisfacéo por ser livre.

Tal comportamento é refletido nas preferéncias que os quilombolas apontaram por
atividades em seu tempo livre. Quando possuem escolha, este perfil de consumidor
prefere prioritariamente atividades ao ar livre (33,6%) ou atividades noturnas (16,6%),
como shows, bares com musica ao vivo e festas. Sendo assim, demonstram interesse por
praia, parque, esportes, caminhadas ou andar de cavalo como principais formas de
aproveitar o tempo livre.

Observou-se também que os quilombolas tomam suas decisdes majoritariamente
influenciados por aspectos emocionais (média 6,02), sendo assim o comportamento de
liberdade e independéncia impulsiona sua tomada de decisdo com certa independéncia
dos argumentos racionais. Tal constatagdo fornece preciosas pistas sobre a origem das
motivacOes que levam tal perfil ao consumo de itens que reforcam o sentimento de
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personalidade, essa é uma construcdo emocional e as ferramentas de branding assumem
uma funcdo principal no planejamento de marketing.

As empresas, entdo, que possuirem interesse nesse publico alvo devem considerar
em seu mix de marketing precos acessiveis e produtos e comunicagdes que expressem
liberdade, criatividade e sentimento de personalidade. Quanto aos locais mais propensos
aos anuncios e agbes de marketing, esses sdo locais de atividades ao ar livre e de
entretenimento noturno, desde que ambos estejam em alinhamento com os valores
declarados pelos quilombolas.

A diferenca entre os perfis € 0 que possibilita uma analise tipolégica como esta,
enquanto os quilombolas buscam o diferencial com foco em si mesmo, através de suas
expressdes de liberdade, existe outro grupo que aceita as condi¢fes impostas pelo
mercado e busca seu sucesso de outra forma, sdo os bandeirantes.

8.2 Os bandeirantes

Assim como os quilombolas, os bandeirantes remetem a um importante grupo na
formacéo do povo brasileiro, formado por pessoas que adentraram ao interior ainda ndo
explorado do territorio brasileiro em busca de metais preciosos, sobretudo a prata
(FREYRE, 1985).

Assim como os desbravadores de outrora, os consumidores do tipo bandeirantes
também sdo perspicazes em relacdo a suas metas, ao ponto de as terem como principal
valor (30,9%), estdo inclusas nessa dimensdo os valores de inteligéncia, influéncia,
sucesso e ambicao. A conquista deste sucesso, tao valorizado, também faz com que eles
valorizem o resultado deste trabalho e declarem que a principal caracteristica que
procuram nos produtos na hora da decisdo de compra seja o preco justo (57,6%).

Perseguidores fervorosos de suas metas, os bandeirantes sdo seletivos em relagdo ao
consumo e declaram abertamente o interesse em precos acessiveis, mesmo quando, a
principio, possuem condices financeiras favoraveis para o consumo de luxo.

Tal qual os quilombolas, os bandeirantes sdo atraidos prioritariamente por atividades
ao ar livre em seu tempo disponivel (29,1%), porém menos festivos que os primeiros e
mais focados em aprendizado e atividades intelectuais que os aproximem de suas metas,
os bandeirantes diferenciam-se em sua segunda opcdo de lazer que s@o 0s passeios
culturais (16,5%) como cinemas, bibliotecas, museus e livrarias.

Porém, ao contrario dos quilombolas, os bandeirantes levam em consideracdo
prioritariamente 0s aspectos racionais (média 5,65) para a tomada de decisdo. Esses
aspectos enfatizam os valores de atingimento de metas e valorizacdo do dinheiro ja
declarados, e sendo assim, demonstram uma linha de atuacdo para o marketing
estratégico que possui interesse em conquistar a atencao dos bandeirantes.

Enfatizar o sentimento de dever cumprido, formacao intelectual e sucesso deve ser o
objetivo das empresas que possuem 0s bandeirantes como seu publico alvo. Quanto ao
mix de marketing deve-se privilegiar a relacdo entre o custo e o beneficio, porém,
mantendo 0s precos acessiveis.

Complementarmente a esta perspectiva, as marcas que tiverem interesse em se
aproximar dos clientes, além de planejar sua comunicacdo para atividades ao ar livre,
devem focar em programas culturais como os citados acima.

Sendo assim, o bandeirante diferencia-se do quilombola por ter uma maior tendéncia
a gastar dinheiro (embora discreta) e ao invés de valorizar sua liberdade e criatividade
tem como principais valores o resultado de seu trabalho e os objetivos conquistados.
Porém, ambos se diferenciam do terceiro tipo, o principe herdeiro que € comentado no
préximo toépico.

8.3 O principe herdeiro
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A figura do principe herdeiro na formacéo do Brasil foi pontual, porém importante.
Embora tenha existido dois principes herdeiros naturais do Brasil, Dom Pedro Il e
Princesa Isabel, o principe mais relevante da historia nacional foi portugués, que ao
desembarcar com sua familia em terras brasileiras decidiu néo regressar e proclamar a
independéncia, dando, entdo, inicio ao Império Brasileiro.

Don Pedro | foi corado o primeiro Imperador do Brasil em 1822 apds ter decretado
independéncia em relacdo a Portugal. Presente em diversos eventos histéricos como a
chegada da familia real, o dia do fico e a independéncia do Brasil, Don Pedro | é
também famoso pelo mito que se criou entorno de seu comportamento, ao qual diziam
que sabia aproveitar a vida como poucos.

Sendo assim, fez-se analogia a este personagem historico da histéria nacional para
caracterizar o terceiro tipo de consumidor identificado neste estudo, que ao contrario
dos dois primeiros ndo se restringe financeiramente e também néo busca sua identidade
indo contra ou a favor das tendéncias do mercado.

O principe herdeiro € um consumidor que declara que seu principal valor é a
satisfacdo pessoal (34,9%), ou seja tem prazer em aproveitar a vida. 1sso reflete em seu
comportamento pela busca de consumo heddnico ou experiencial incluindo produtos
que Ihe tragam de alguma forma satisfacao pessoal.

Sendo assim, a principal caracteristica que ele leva em consideracdo na hora de
tomar a decisdo de compra é relativo a dimensdo de confianga (72,6%), tal como
durabilidade, garantia, seguranca e confiabilidade. Tal caracteristica enfatiza que o
principe herdeiro busca produtos de qualidade e que notoriamente ndo trardo problemas
relativos ao seu uso como a necessidade de troca, acionamento de garantia ou
insatisfacdo ao tempo.

Assim como os demais perfis, o principe herdeiro também aprecia atividades ao ar
livre (17,5%) porém indica como segunda opcdo o entretenimento eletrénico (15,2%)
que inclui séries de televisdo, jogos eletronicos e uso de plataformas de redes sociais
mediadas por computador.

O principe herdeiro é um tomador de decisdo racional (média 5,49) e como tal
espera ter subsidios de mesmo teor durante o processo decisorio de compra. As
empresas que pretenderem atrair a atencdo do principe herdeiro devem ressaltar sua
confianga através de argumentos racionais e diversificar suas a¢des entre atividades ao
ar livre e midias amplo alcance como a televisao e as plataformas de redes sociais.

As tipologias se justificam pela similaridades dos sujeitos de um mesmo grupo e
também pela diferenca entre os sujeitos de grupos opostos, sendo assim €é importante
destacar que enguanto os quilombolas se afastam do entretenimento eletrénico por
buscarem uma personalidade exclusiva e os bandeirantes misturarem lazer com
formacédo intelectual para atingirem mais facilmente suas metas, 0s principes herdeiros
estdo prioritariamente interessados na satisfagdo momentanea de um programa de
televisdo ou de um jogo eletronico, ndo levando em consideracdo se o produto é de
massa ou se nenhum aprendizado intelectual seré o legado de tal atividade.

Algo entretanto esses trés perfis de consumidores possuem em comum, embora com
foco difuso, cada um deles declara prioridade em valores pessoais, seja na liberdade de
ter uma personalidade exclusiva, no atingimento das metas pessoais ou na satisfagéo
pessoal, atributos ndo presentes no quarto perfil, o capeldo.

8.4 O capeléao

Outra figura importante na formacdo do povo brasileiro, foi o padre capeldo que
segundo Freyre (1933) possuia papel distinto na sociedade nos primeiros séculos da
historia nacional. Representante da igreja, o padre capeldo era além de uma figura
notavel e formadora de opinido, alguém préximo e acessivel aos habitantes da regido.
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Era uma espécie de autoridade que eventualmente era convidado a jantar na casa das
pessoas comuns como se fora um amigo ou conhecido sem distingdo social. O padre
capeldo era ainda responsavel por atender as necessidades religiosas e promover a
educacéo das pessoas da localidade.

Inspirado, entdo, neste personagem, batizou-se o quarto perfil de consumidor deste
estudo como capeldo, j& que é o Unico entre os perfis que ndo possui valores focados em
si proprio, ele € por natureza benevolente (52,8%), ou seja considera como valores
prioritarios em sua vida o perddo, ajuda, honestidade, amor maduro, vida espiritual,
amizade verdadeira e um sentido maior para a vida.

O capeldo projeta sua vida de forma que os outros assumam um lugar prioritario em
seus valores, sendo assim, pode-se observar um comportamento altruista e dedicacdo a
manutencdo dos lagos sociais afetivos, tal qual o padre capeldo, esse perfil de
consumidor se sente confortdvel em frequentar outros lares e fazer-se parte de um
ambiente fraternal.

Quanto ao seu comportamento de compra, o capeldo considera a confianca (93,8%)
como a principal caracteristica a ser levada em consideracdo durante o processo de
tomada de decisdao. Tal sentimento demonstra uma aversdo ao produto de baixa
qualidade que embora possa ter prego menor ndo transmite seguranca ao consumidor de
preservar suas funcionalidades ao longo do tempo.

Assim como os demais perfis, o capeldo também possui preferéncia pelas atividades
ao ar livre (34,5%), porém considera os passeios culturais (12,4%) outra forma
agradavel de ocupar seu tempo livre. Ainda nesta perspectiva, é possivel notar que
ambas as escolhas permitem atividades coletivas e refor¢o dos valores de benevoléncia.

Ao final foi observado que a tomada de decisdo do capeldo é fundamentada
basicamente em aspectos emocionais (média de 6,1) e sendo assim, entende-se que 0s
valores de benevoléncia e o sentimento despertado por tais valores se sobressaem
durante as tomadas de deciséo.

Sendo assim, na perspectiva empresarial esse publico alvo estaria pré-disposto a
consumir produtos que enfatizassem esse sentimento de benevoléncia, seja na ajuda do
préximo ou na unido e reforco dos lacos de amizade. As ac¢bes de marketing devem ser
direcionadas aos ambientes de lazer ao ar livre assim como para 0s passeios culturais.

Desta forma, os quatro tipos propostos a partir desta investigacdo empirica ja foram
apresentados e tiveram seu perfil contextualizado com base nas variaveis mensuradas
pelas escalas adotadas, como € reforcado pelo Gltimo tépico.

9. Conclusdo

O objetivo central deste estudo foi identificar que tipos de consumidores brasileiros
podem ser identificados baseados em seus valores comportamentais basicos. Sendo
assim, para a elaboracdo deste estudo e atingimento de tal objetivo, levou-se em
consideragdo incialmente uma revisdo tedrica em busca de teorias e escalas de
mensuracao que pudessem ser aplicados a pesquisa proposta.

Nesta perspectiva, foi sugerido que o consumidor pode ser classificado quanto a sua
prioridade de valores comportamentais assim como em relagdo a sua preferéncia de
caracteristicas para a compra de produtos e pré-disposic¢ao para tomar decisdes racionais
ou emocionais. Tal sugestdo demonstrou-se oportuna ao observar através da pesquisa
empirica que os tragos das trés escalas se complementavam de forma logica e
contribuiram positivamente para a construcéo do perfil.

Somou-se aos aspectos mensurados pelas trés escalas, uma investigacdo descritiva
em relagdo ao estilo de vida onde foi questionado que atividades s&o prioritarias para a
pessoa em seus momentos de lazer. Finalmente, estes foram os pilares da mensuragédo
empirica que forneceu as pistas para a interpretacdo dos dados e elaboragéo dos tipos de
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consumidores. Ao final foram identificados quatro perfis que sdo resumidos no quadro
3.

Capelao Bandeirantes Principe Quilombolas
herdeiro
Estilo de wvida. | Ar livre (34,5%) | Ar livre (29,1%) | Ar livre (17,5%) | Ar livre (33,6%)
Preferéncias e Passeios | e Passeios | e Eletrénico | e Atividades
sobre o lazer. culturais (12,4%) | culturais (16,5%) | (15,2%) noturnas
(16,6%)
Caracteristica Confianga Valorizar o | Confianca Valorizar o
mais importante | (93,8%) dinheiro (62,4%) | (72,6%) dinheiro (66,4%)
na compra de
produtos.
Valores Benevoléncia Foco na meta | Satisfacdo Foco em i
comportamentais | (52,8%) (33,5%) pessoal (34,9%) | proprio (46,5%)
pessoais.
Tipo de decisdo Emocional (6,10) | Emocional (5,12) | Emocional Emocional (6,02)
Racional (4,56) Racional (5,65) (5,27) Racional (5,53)
Racional (5,49)

Quadro 3: Resumo dos tipos de consumidores brasileiros

A composicdo das quatro variaveis torna cada perfil exclusivo e diferencia
consideravelmente 0s seus membros. Sabe-se que as tipologias séo esforcos tedricos que
buscam padrdes que auxiliem a tomada de decisdo gerencial, e neste aspecto a
proposicdo atual é relevante pois identificou caracteristicas que proporcionaram uma
combinacdo inédita entre tais aspectos psicolégicos. Sendo assim, esta pesquisa € de
grande valor para os profissionais de marketing estratégico que podem utilizar essa
classificacdo para identificarem seu publico alvo e planejarem seus esforcos de
marketing de forma segmentada e mais efetiva.

Esta pesquisa se propds a investigar o consumidor brasileiro e, portanto, ndo é
generalizavel fora do territério nacional, embora a metodologia do VIBRA possa ser
replicada em qualquer outra cultura. Tanto em outro ambiente quanto em outro espaco
temporal € aceitavel que haja alteracbes nos perfis, pois, os valores e interesses das
pessoas sdo dindmicos e mudam ao longo de sua vida e em relagdo ao contexto que
estiverem vivendo.

Sendo assim, a sugestdo para futuras pesquisas € ampliar o escopo da coleta de
dados em um maior horizonte temporal e monitorar se os perfis se mantem ou se
alteram com o passar do tempo. Outros aspectos sécio culturais podem ainda ser
incluidos no questionario, desde que se provem uteis para melhor contextualizacdo do
perfil.
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