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RESUMO

E inquestionavel a importancia dos produtos de marca propria para a
economia mundial. Mesmo diante do crescimento experimentado nos
ultimos anos, no Brasil, ainda existe uma grande oportunidade, tanto para
fabricantes como para varejistas, em potencializar as vendas deste tipo
de produto. Diante disso, o presente estudo teve como objetivo principal
identificar o perfil psicografico dos consumidores de produtos de marcas
préprias. Para tanto, realizou-se um survey, na qual foram entrevistados 393
consumidores em 14 diferentes pontos de vendas. Por meio da utilizacdo da
escala VALS (Value and Life Style) foram identificados os perfis psicograficos
dos respondentes, além de sua atitude em relagdo a produtos de marca
préopria. Apos a analise dos dados, utilizando-se a andlise fatorial exploratoria
e a analise de correlacéo bivariada, foi constatado que os perfis de maiores
recursos, tanto financeiros como intelectuais, sdo 0s mais propensos a
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utilizar produtos de marca propria e foram sugeridas estratégias para cada
segmento identificado: os sobreviventes, os crentes, 0os pensadores e 0s
experimentadores.

PALAVRAS-CHAVE

Segmentacao psicografica. Marcas proéprias. Varejo. Homecenter. VALS.

ABSTRACT

There is no doubt the private label products importance for the global
economy. Even before the experienced growth in Brazil in the recent years,
there is still a great opportunity for both manufacturers and retailers to
enhance this product category sales. This study aimed to identify the
main psychographic profile of private label products consumers. To attend this
demand a survey was conducted with 393 consumers in 14 differents sales
point. Through the use of VALS scale (Value and Life Style) were identified
psychographic respondents profiles, as well as their attitudes related to
own-brand products. After analysing data, using the exploratory factorial
analysis and bivariate correlation analysis, it has been found that the profiles
of higher resources, even financial and intellectual, are more likely to use

own-brand products.
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INTRODUCAO

Desde a década de 1980, os estudos
de marcas e de gestdo de marcas tém
atraido forte interesse por parte dos
estudiosos de marketing e académicos
(RIEZEBOS; KIST; KOOTSTRA, 2003).
Em uma vertente mais recente, na
literatura académica, encontram-se
Vvarias pesquisas sobre marcas proprias e
sua gestao. De fato, o interesse por este
tema advém da expressiva importancia
que a categoria exerce sobre economia
varejista mundial. Nos EUA, a participacado

dos produtos de marca proépria (MP,
deste ponto em diante) no mercado é
de 15,2% das vendas realizadas pelo
varejo. Todavia, a Europa continua sendo
a regiao onde as MP tém o maior nivel
de desenvolvimento, principalmente na
Espanha e Eslovaquia. Em mercados mais
maduros, como 0 europeu, a participacao
das MP ja atinge 46%. Mesmo com O
notavel crescimento, registrado nos
ualtimos anos, temos que a participacao
da categoria no varejo nacional é de
5,4% (ACNIELSEN, 2007), o que permite
concluir que existe enorme espaco para
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crescimento da comercializacdo de MP no
mercado brasileiro.

Embora a consciéncia sobre a
importancia da gestao de MP no Brasil ja
seja uma realidade, existem duas linhas
diametralmente contrarias sobre qual
é o perfil do consumidor deste tipo de
produto. Enquanto uma linha acredita
que o consumidor de MP brasileiro possa
ser encontrado nas camadas menos
abastadas da sociedade, outra linha
prega justamente o contrario. Diante
deste dilema, o presente trabalho buscou
identificar e classificar os consumidores de
produtos de MP por seu perfil psicografico,
por meio de um survey realizado em 14
lojas de uma organizacdo varejista, da
cidade de Sao Paulo, que atua no setor da
construcéo civil, com oferta de produtos
de MP.

Buscando atingir o objetivo tracado,
este artigo esta dividido em cinco sec¢oes,
além desta introducdo. A primeira secao
conceitua a gestdo de marcas, de marcas
proprias e a metodologia de segmentacao
por perfil psicogréafico, desenvolvida pelo
Stanford Research Institute. A segunda
evidencia a metodologia utilizada na
pesquisa de campo. Na secao seguinte,
demonstram-se os resultados obtidos.
Na quarta secdo, realiza-se a discussao
das observagdes e, finalmente, na quinta
sec¢do, os autores fazem suas reflexdes e
consideracoes finais.

FUNDAMENTACAO TEORICA
Gestdo de Marcas

A denominacdo comercial da marca
evoluiu e sobreviveu através da ldade
Média, Renascimento e as revolucbes
liberais. O seu desenvolvimento decisivo,
como um fenbmeno econdmico e

sociolégico universal, deu-se somente
com a segunda Revolucdo Industrial,
em meados do século XX. “Com a
industrializacdo, as marcas tornaram-se
uma necessidade da era da maquina, no
contexto da uniformidade manufaturada,
a diferenca baseada na imagem tinha
de ser fabricada junto com o produto.”
(KLEIN, 2003, p. 30). Nesta época,
0 empresariado moderno percebeu a
importancia da marca e reconheceu o
seu valor econdémico para os lucros reais
das empresas. Porém, somente a partir
da década de 80 é que os empresarios
perceberam o potencial lucrativo de um
gerenciamento de marcas eficaz.

Schultz e Antoniri (2005) destacam
0 processo evolutivo desde produtos,
marcas registradas, até chegar as MP.
No inicio, os produtos eram basicamente
iguais e 0 comeércio era restrito e local.
Com o passar dos séculos e 0 aumento
do comércio para além das fronteiras
nacionais, as marcas registradas
passaram a ser sinbnimo de confianca
e de qualidade para os consumidores.
Segundo os autores, as marcas registradas
funcionaram bem até o inicio da segunda
metade do século XX, principalmente
pelo carater de seguranca legal que elas
forneciam. Porém, as mudancas ocorridas
na sociedade contemporanea criaram um
fendbmeno chamado “commoditizacao”,
que colocou as marcas registradas em
perigo.

Ainda nas palavras de Schultz e
Antoniri (2005), em meados dos anos
80, a marca comecgou a assumir o
papel que, desde sempre, pertencia aos
produtos fabricados por uma empresa: o
de fator critico de sucesso das grandes
companhias globais e - mais do que isso
- um capital da empresa que ja podia ser
quantificado.
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Foi na década de 80, também, segundo
0S mesmos autores, que surgiram
as marcas corporativas, aplicadas a
produtos fabricados em massa e criadas
de modo a evocar familiaridade e um
carater popular. As marcas tornaram-se
a interface entre consumidor e lojista,
assegurando a verdade e a fidelidade. As
empresas viram que, diante da mesmice
dos produtos ofertados e da banalizacao
da tecnologia, os gerentes precisavam
de algo que distinguisse suas marcas
das outras. Assim, surgiu a necessidade
de se construir marcas fortes e fazer sua
manutencao. Esse processo foi chamado
de gestdo de marca ou branding.

Hooley e Saunders (2005), ao
estudarem o posicionamento competitivo
nas organizacdes destacam a lealdade
a marca como um importante fator no
comportamento de compra do consumidor
com base na segmentacdo de mercado,
apontando existir identificacdo dos
clientes fiéis a elas, ou seja, os padrdes
de lealdade estéo relacionados a repeticao
de compra, onde a marca exerce forte
influéncia.

Autores como Garbarino e Johnson
(1999) e Szymanski e Jemard (2001)
destacam a lealdade dos consumidores
como resultante de satisfacao.
Parasuraman e Grewal (2000) defendem
que a qualidade se destaca como fator
incondicional na escolha de um produto.
Ja autores como Morgan e Hunt (1994)
apontam o marketing de relacionamento
como fator chave na escolha de produtos
por parte dos consumidores. Aaker
(1998) defende que as relacfes com
a marca sao fatores comprovados de
satisfacdo e lealdade dos consumidores
e complementa que a gestdo de marcas
esta ligada diretamente ao valor da

empresa. Segundo ele o “brand equity”
€ um conjunto de ativos ligados a uma
marca, seu nome e seu simbolo, que
somam ou subtraem valores gerados por
um produto ou servico para a empresa e
seus consumidores.

Marcas proprias (MP)

H& proposicfes complementares
ao conceito das MP. Keller (1998), por
exemplo, entende que produtos MP
sdo aqueles negociados por varejistas
ou qualquer outro intermediario no
canal de distribuicdo. A definicdo da
ACNielsen (2007) é que a marca propria
caracteriza-se por ser um produto
fabricado, beneficiado, processado,
embalado ou distribuido exclusivamente
pela organizagdo que detém o controle da
marca, podendo levar o nome da empresa
fabricante ou utilizar uma outra marca
nao associada ao nome da organizacao.

Puablio (2001) identificou diversas
vantagens para fabricantes — sob o
enfoque da producédo — e para varejistas
— sob a o6tica da comercializagdo — na
viabilizagdo de produtos de MP. Para os
fabricantes: oportunidade de fazer uso da
capacidade ociosa da empresa (economia
de escala); possibilidade de construir uma
relacdo mais proxima com os varejistas,
eliminando pequenos concorrentes;
abertura de novos mercados e diferentes
canais de distribuicado; fortalecimento da
parceria com varejistas com a celebracao
de contratos de médio/longo prazo;
oportunidade de desenvolvimento e
diversificacdo do mix de produtos e
garantia de espaco nas gbéndolas dos
revendedores. Do ponto de vista dos
varejistas, o autor entende que as
principais vantagens em comercializar
produtos de MP sado a possibilidade dea
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MP gerar lealdade a loja e de: conferir
relativa independéncia em relacdo a
fornecedores; melhorar a administracdo
do mix de produtos; conquistar margens
brutas mais elevadas e maior controle
sobre promoc¢des. Em sua visao, portanto,
a exclusividade na comercializacdo de um
produto pode resultar em uma vantagem
competitiva para a organizagdo que
assume a MP.

Como beneficio colateral, Ostwald,
Mello e Casotti (2001, p. 7) notaram
também a conscientizacdo do pessoal de
vendas com 0s impactos positivos que
os produtos da MP do varejista causam
nos consumidores finais. Os autores
relatam um depoimento de um gestor
supermercadista que alegou: “Antes,
enquanto o consumidor tomava café, ele
via 0 nome do supermercado no saco
utilizado para armazenar seu lixo. Hoje,
ele o vé no leite em pd, no café soluvel,
Nno suco, no iogurte, no cereal matinal, no
pao, na margarina, etc...”.

Marcas préprias no varejo nacional

De forma genérica, dentre os fatores
que impulsionam o desenvolvimento
de MP no varejo brasileiro, podem ser
destacados: a diminuicdo da lealdade
as marcas de fabricantes tradicionais; o
melhor preco oferecido, o aumento da
similaridade com as marcas tradicionais;
a semelhanca com marcas importantes
€ com menor prec¢o; o suporte dos
varejistas as marcas proprias garantindo
satisfacdo ao consumidor; a ligacdo de
status com os nomes das grandes redes
de varejo e o crescimento e concentragao
do grande varejo.

Segundo a Associacao Brasileira de
Marcas Proprias (ABMAPRO), em 2007,
esta categoria de produtos contava com

faturamento da ordem de R$ 22 bilhdes
anuais e gerava mais de 60 mil empregos
diretos, participando com 5,4% do varejo
nacional (ACNILSEN, 2007). Estudo da
ACNilsen mostra que os produtos de MP
cresceram 25,7% em volume de vendas
e 22,3%, em valores, no ano de 2007.
Enquanto isso, as marcas tradicionais
registraram crescimento de 8,4% em
volume, e 5,5%, em valores. A pesquisa
da ACNilsen revela que, atualmente, as
MP estao presentes em aproximadamente
13,5 milhdes de residéncias no Brasil,
quantidade 1,8% maior, em ndmero de
domicilios, em comparacao com os dados
apurados em 2006.

Quem ¢ o consumidor de MP?

Na literatura de Marketing, as
caracteristicas individuais, que causam
impacto no comportamento do consumidor,
sao pesquisadas sob duas oticas distintas.
Na primeira, pela analise de dados s6cio-
demograficos, tais como idade, género
e classe social; na segunda, por meio
da analise das variaveis psicogréaficas -
personalidade, motivacfes, atitudes e
valores (WELLS, 1975).

Na ética da analise dos dados demograficos

Na busca pela resposta a questao
do perfil do consumidor de MP, tém-se
utilizado fundamentalmente a analise dos
dados demograficos. Nesta é6tica, todavia,
existem duas andlises antagbnicas.

Para a ACNielsen (2008), os
consumidores de produtos de MP
provém basicamente das camadas mais
desfavorecidas da populacdo; suas
pesquisas também demonstram que a
retomada do crescimento econdmico,
com o aumento do poder aquisitivo da
populacéo, faz com que as marcas lideres/
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tradicionais tenham ganhos de market
share frente as MP.

Com um entendimento totalmente
contrario, a Associacdo Brasileira de
Supermercados (ABRAS) (2005), acredita
que os consumidores de MP pertencem,
basicamente, as classes mais abastadas
da populacdo, que estdo em busca de
qualidade a um custo razoavel. A ABRAS
acredita ainda que esses consumidores
sdo fiéis aos produtos de MP e que a
melhora na conjuntura econdémica né&o
deslocaria sua preferéncia para as marcas
lideres.

Na ética da segmentacao pelo perfil psicografico

Demby (1994) colocou de forma
bastante clara o conceito de pesquisa
psicogréafica. Para o autor, a pesquisa do
perfil psicografico da-se pela identificagéo
de fatores psicoldgicos, sociolégicos
e antropoldgicos, como beneficios
desejados, autoimagem e estilo de vida,
vislumbrando identificar como o mercado
é segmentado para tomar decisdes
particulares sobre um produto, pessoa,
ideologia.

Dentre as pesquisas de perfil
psicogréafico existentes na literatura, a
escala VALS (Values and Life Styles) é uma
das mais tradicionais (KAHLE; BEATTY;
HOMER, 1986, NOVAK; MACEVOQY, 1990;

THOMPSON; TROESTER, 2002).

A escala VALS foi desenvolvida por
Arnold Mitchell,em 1983, no SRI - Stanford
Research Institute (http://www.sric-bi.
com/VALS/) e preconiza que as pessoas
sao motivadas por duas grandes auto-
orientagbes: a primeira, representada
por sua motivacao, traduzida por seus
ideais (quando os consumidores fazem
uma escolha baseada em critérios
abstratos e idealizados, e ndo por
sentimentos ou desejo de aprovacao
dos outros); suas realiza¢gbes (quando
0s consumidores buscam ser aprovados
por um grupo reconhecido, e lutam
por posicado social de destaque); sua
autoexpressdo (quando séao levados por
um desejo de atividade social ou fisica,
movidos pelo desafio e pela resisténcia
aos controles). A segunda, representada
por seus recursos, compostos por sua
energia, autoconfianga, intelectualidade,
pela busca por novidades e inovacoes,
por sua impulsividade, lideranca, vaidade,
além da sua situacgao financeira.

Tendo como base a relagcdo entre
motivacao e recursos individuais, a SRI
classificou os consumidores americanos
em 8 grupos psicograficos distintos, como
representado na FIG. 1.

Gil e Campomar (2006) observam que
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Inovadores
Altos recursos e
Alta inovagdo

Motivagao

Realizadores

Fazedores

Baixos recursos
e Baixa inovagéo

———Sobreviventes
Recursos

FIGURA 1
Fonte: SRI (2008)

Tendo ainda como embasamento o site da SRI, o QUADRO 1 descreve as
caracteristicas de cada perfil psicografico.
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QUADRO 1
Perfil psicografico VALS e suas caracteristicas

Grupo Psicogriafico |

Caracteristicas

Inovadores
(Innovators)*

Pensadores
(Thinkers)*

Realizadores
(Achievers*)

Experimentadores
(Experiencers)*

Crentes
(Believers)*

Lutadores
(Strievers)*

Fazedores
(Makers)*

Sobreviventes
(Survivors)*

Pessoas bem sucedidas, sofisticadas, ativas, que assumem comando, estdo interessadas em
crescimento, buscam o autodesenvolvimento € o autoconhecimento, sua auto estima ¢ alta.
Buscam desafio e suas vidas sdo caracterizadas pela diversidade, suas compras refletem o gosto
por produtos e servigos de nicho e de alto nivel.

Pessoas maduras, satisfeitas, apreciadoras de conforto, reflexivas, valorizam a ordem, o
conhecimento e a responsabilidade. Sdo educadas e desenvolvem atividades que exigem titulos
profissionais, suas compras se baseiam na questio da durabilidade, funcionalidade e valor dos
produtos, buscando informagdes no processo de compra.

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

Jovens, impulsivos, tem vi talidade, entusiastas, gostam do novo, do extravagante e do arriscado.
Sdo consumidores avidos de roupa, comida rapida, musica, filmes e videos, gostam de esportes e
recreagdo ao ar livre.

Pessoas conservadoras, convencionais, com convic¢des concretas, baseadas em cdodigos
tradicionalmente estabelecidos, como familia, igreja, comunidade e nag@o. Procuram viver sobre
um codigo moral, preferem marcas estabelecidas e produtos conhecidos.

Pessoas que buscam motivacéo, autodefini¢do e aprovagdo do mundo ao seu redor. Incertos de si
€ com poucos recursos econdmicos, sociais e psicologicos preocupam -se com as opinides das
outras pessoas, procuram produtos que imitam os comprados por pessoas de renda maior.

Pessoas praticas que t€m habilidades co nstrutivas e valorizam sua autos suficiéncia, vivenciam o
mundo trabalhando nele, ndo se impressionam com bens materiais, sdo politicamente
conservadores, suspeitam de novas ideias, e compram seus produtos baseados no valor e ndo no
luxo.

Pessoas de situacao muito dificil, baixo nivel de educacdo e qualificagdo profissional, sdo
consumidores cautelosos, mas sao leais a suas marcas favoritas. Estao frequentemente resignados
e passivos; suas preocupacdes imediatas sdo a sobrevivéncia e seguranga.

* Denominagao original

Fonte: SRI (2008)

a distribuicdo percentual entre os perfis representarem entre 8 e 16% dos
psicograficos obtidos da segmentacédo entrevistados, conforme consta na TAB.
da populacdo norte-americana tem 1:

razoavel homogeneidade, haja vista A classificacdo de cada respondente
0s agrupamentos propostos pela SRI
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TABELA 1
Classificacdao VALS da populacdao norte-americana

Perfil psicografico

Inovadores
Pensadores
Realizadores
Experimentadores
Crentes
Lutadores
Fazedores
Sobreviventes

% populagao USA

8%

11%
13%
12%
16%
13%
13%
14%

Fonte: Adaptado de Gil e Campomar (2006)

€ realizada por meio de 35 variaveis
(Apéndice 1). Todavia, por ser uma
escala proprietaria, a SRI nao divulga
a correlacdo entre as variaveis, nem a
metodologia empregada para analise
e classificacdo dos resultados, o que
dificulta sua replicacgao.

Estudos anteriores ja utilizaram a
escala VALS em aplicacdes no Brasil, seja
com a participacdo de alunos de graduacéo
(CARVALHO; SHINYASHIKI; BACCARO et

al., 2006; VEIGA-NETO, 2007), seja em
aplicacbes empiricas junto a consumidores
(VITORINO; RAMBALDUCCI, 2008;
SANTOS; CARVALHO; MORATO, 2009).
Todavia, até onde se sabe, nenhum outro
estudo brasileiro buscou estabelecer a
relacdo entre o perfil psicografico de
consumidores e sua atitude em relacao
a produtos de MP.
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APENDICE 1
Variaveis utilizadas na pesquisa

Inovador 1 Gosto de muita variedade em minha vida.
Inovador 2 Gosto de liderar.
Inovador 3 Eu gostaria de passar um ano ou mais em um pais estrangeiro.

Experimentador 1 ~ Sigo as tltimas tendéncias da moda.
Experimentador 2 Visto-me mais na moda que a maioria das pessoas.
Experimentador 3  Gosto de me vestir na Gltima moda.
Experimentador 4  Gosto de pessoas ¢ coisas extravagantes.
Experimentador 5  Frequentemente adoro coisas estimulantes.
Experimentador 6  Gosto de experimentar coisas novas.
Experimentador 7  Gosto do desafio de fazer algo que nunca fiz antes.
Experimentador 8  Gosto de muita agitacdo em minha vida.
Experimentador 9  Estou sempre buscando emocdes.

Experimentador 10 Gosto de fazer coisas novas e diferentes.
Experimentador 11 Devo admitir que gosto de me exibir.

Pensador 1 Frequentemente me interesso em aprender teorias.

Pensador 2 Gosto de aprender sobre arte, cultura e historia.

Pensador 3 Considero-me um(a) intelectual.

Pensador 4 Eu gostaria de entender mais sobre como funciona o universo.

Pensador 5 Gosto de aprender sobre coisas, mesmo que elas nunca me sejam uteis.

Realizador 1 Quero ser considerado uma pessoa que anda na moda.

Realizador 2 Gosto de ser responsavel por um grupo.

Crente 1 Conforme diz a Biblia, o mundo foi realmente criado em seis dias.

Crente 2 O governo deveria encorajar a pratica de rezar nas escolas publicas.

Crente 3 Ha muito sexo na TV hoje em dia.

Crente 4 Gosto que minha vida seja sempre a mesma.

Crente 5 A vida de uma mulher s6 esta completa se ela pode propiciar um lar feliz em sua familia.
Fazedor 1 Gosto de fazer ou criar coisas que eu possa usar todos os dias.

Fazedor 2 Prefiro fazer ou construir algo ao invés de comprar.

Fazedor 3 Sou muito interessado em saber como coisas mecanicas (por exemplo, motores) funcionam.
Fazedor 4 Gosto de fazer coisas de madeira, metal ou outros materiais.

Fazedor 5 Gosto de fazer ou construir coisas com minhas proprias maos.

Fazedor 6 Gosto de examinar lojas de maquinas e carros.

Fazedor 7 Tenho mais habilidade que a maioria das pessoas.
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METODOLOGIA

Como as analises promovidas pela
ABRAS e pela ACNielsen, mesmo
antagonicas, estdo embasadas unicamente
na identificacdo do perfil sociodemogréfico
dos consumidores, pareceu razoavel aos
autores deste estudo assumir que estes
dados podem né&o ser o melhor estimador
da aceitacdo de produtos de MP e que
a segmentacao pelo perfil psicografico
tornar-se-ia uma opg¢ao promissora.

Sob a luz da literatura analisada, os
autores formularam o seguinte problema
de pesquisa: Qual o perfil psicografico
do consumidor de produtos de marca
prépria? Para tanto, buscou-se identificar
qual o perfil psicografico, por meio da
escala VALS, do consumidor paulista de
produtos de marca proépria, entendendo
que este seria 0 objetivo principal deste
trabalho.

Amostra

Foram entrevistados 393 consumidores
de materiais para construcdo civil de
uma rede de homecenters do Estado
de S&o Paulo. As entrevistas foram
realizadas em 14 lojas, para que 0s
dados obtidos representassem, da melhor
forma possivel, os consumidores da rede.
Justifica-se a utilizacdo de uma rede de
homecenters como cenério para a coleta
de dados, pois este formato € um bom
representante de setor varejista mundial
(ROADCAP; SMITH; MICHAEL, 2002).

Questionario e escalas utilizadas

Utilizou-se um formulario estruturado
dividido em trés secdes. A primeira
continha nove variaveis para mensuracao
da atitude dos entrevistados em relacao
a MP. A atitude em relagéo a aceitacéo de

produtos de MP foi mensurada por meio
da intencdo de compra (variaveis P1, P4
e P9); da percepcéao de qualidade que os
clientes tém dos produtos de MP (variaveis
P2 e P3); da intencdo em recomendar a
compra/utilizacdo de produtos de MP (P4,
P5 e P8); e da confianca nesta categoria
de produtos (P7).

A segunda secdo continha as trinta e
cinco variaveis da escala VALS, traduzidas
para o portugués. O agrupamento das
variaveis propostas pela escala VALS,
nos grupos psicograficos preconizados,
foi realizada pelos autores. Finalmente,
na terceira se¢ao, foram incluidas cinco
variaveis sociodemograficas para melhor
identificacdo da amostra. Os entrevistados
posicionarem-se em relacdo as afirmativas
das duas primeiras secdes, utilizando uma
escala do tipo Likert, de cinco pontos, com
as ancoragens “discordo totalmente” e
“concordo totalmente”.

Operacionalizaciao

Os autores treinaram 14 estagiarios
para aplicacao dos formularios em campo.
A coleta dos dados dos pesquisados
ocorreu por meio do autopreenchimento
do formulario, na saida das lojas, logo apds
a finalizagdo das compras, como sugerido
por Rust e Oliver (1994). Para mitigar a
possibilidade de viéses, além da técnica
de amostragem intencional por trafego,
na qual sdo selecionados os respondentes
que, na opinido do pesquisador, possuem,
a principio, as caracteristicas especificas
que ele deseja ver refletidas em sua
amostra (LAKATOS; MARCONI, 1996), foi
adotado o procedimento de selecionar os
elementos da amostra definindo-se a cota
maxima de dez respondentes por dia, em
cada ponto de vendas, durante o horario
de funcionamento das lojas. A aplicacao
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dos guestionarios ocorreu entre 13 e 16
de maio de 2008.

Andlise dos dados

Para a analise dos dados, realizou-se
a andlise fatorial exploratéria (AFE) e
analise de correlacdo bivariada, com a
utilizacdo do SPSS 13.0.

A AFE deu-se pelo método de analise de
componentes principais e rotacdo obliqua
Direct Oblimin (com D=0), motivada por
razdes tedricas, visto que a natureza das
dimensbes pressupde intercorrelacdes
positivas. Nesta fase, foi feita também a
analise de confiabilidade de consisténcia
interna por meio do céalculo do coeficiente
de Alfa de Cronbach.

Os seguintes critérios foram adotados
para a analise fatorial exploratéria:
comunalidade extraida dos itens superior
a 0,4, teste de esfericidade de Bartlett
significativo ao nivel de 5% e teste Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) superior a 0,7 (HAIR;
ANDERSON; TATHAM et al., 2005).

RESULTADOS DA PESQUISA

Perfil da amostra

Dos 420 formularios coletados, 27
(6,4%) foram descartados por problemas
de preenchimento, o que resultou em uma
amostra valida de 393 respondentes.

Dos 393 respondentes retidos na
amostra final, 210 (53,4%) eram
mulheres, 307 (78%) possuiam entre
ensino médio completo e curso superior
finalizado, 317 (80,7%) tinham entre 21 e
50 anos de idade e 312 (79,8%) possuiam
renda de até R$ 5.000,00 mensais, sendo
que 99 respondentes informaram ter
renda mensal de até mil reais. Como
Gil e Campomar (2006) indicaram que
a renda mensal média dos americanos
enquadrados no perfil psicografico
“sobreviventes” americanos é de nove
mil doélares, os autores julgaram ser
adequados enquadrar os 99 respondentes
de menor renda da amostra (até R$
12.000,00/ano) no mesmo perfil.

Analise fatorial exploratoria (AFE)

A AFE sugeriu a reducédo de oito
variaveis, sendo trés por baixa
comunalidade (< 0,4) e 5 por cargas
fatoriais cruzadas.

Como era esperado, foram formados
sete fatores com autovalores superiores a
1, responsaveis por 59,07% da variancia
total, com cargas fatoriais superiores
a 0,48 e cargas fatoriais cruzadas
inferiores a 0,3. O teste de esferacidade
de Bartlett foi significativo ao nivel de
0,1% (c2=2505,97; 351 df, p<0,001) e teste
KMO=0,793.
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TABELA 2
Analise fatorial exploratoria

Fatores
Experim  Inovador Fazedor Crente Pensador Lutador Realizador

inovadorl -,823

inovador2 -,794

inovador3 -,880

inovador4 -,808

crente2 ,055

crente3 1669

crented ,554

pensador2 -712

pensador3 -733

pensador4 -481

pensador5 =579

lutadorl 823
lutador2 714
experimentadorl 722

experimentador2 ,540

experimentador3 ,739

experimentador4 ,695

experimentador6 ,540

experimentador? 482

experimentador8 ,603

experimentador9 ;711

realizadorl 632
fazedorl ,526

fazedor2 , 720

fazedor3 ,605

fazedor4 ,832

fazedor5 ,818

Método de extragdo: Componentes principais
Rotacdo Direct oblimin com normalizagado Kaiser
Fonte: SPSS
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A confiabilidade interna da escala
ficou comprovada por meio de indices
Alfa de Cronbach que variaram entre
0,747 (pensadores) e 0,854 (inovadores),
sendo que apenas o perfil psicogréfico
“crentes” apresentou coeficiente inferior

a 0,7, como recomendado pela literatura
(NUNNALLY, 1978). Mesmo diante disso,
os autores decidiram manter as 3 varia-
veis pois, como indicado no QUADRO 2,
a validade interna ndo melhoraria com a
remocao de nenhuma delas.

QUADRO 2
Validade interna do fator “Crentes”

o 0,475
Scale Mean if Scale Variance Corrected Item- Cronbach's Alpha if Item
Item Deleted if Item Deleted Total Correlation Deleted
crente2 7,858 4,623 0,307 0,361
crente3 7,378 4,664 0,345 0,283
crente4 6,868 6,362 0,247 0,456
Fonte: SPSS

Este agrupamento fatorial permitiu identificar e classificar o perfil primério de cada
elemento da amostra. A TAB. 3 demonstra a frequéncia dos perfis da amostra analisada.

TABELA 3
Distribuicdo da amostra segundo o perfil psicografico

Perfil Frequéncia % % acumulado
Inovadores 25 6 6
Crentes 85 22 28
Pensadores 58 15 43
Fazedores 33 8 51
Experimentadores 63 16 67
Lutadores 13 3 70
Sobreviventes 99 25 96
Realizadores 17 4 100

Fonte: SPSS
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A segunda AFE, que examinou as
variaveis da atitude em relacdo a marca
prépria, agrupou todas as nove variaveis
em um unico fator, com cargas superiores
a 0,6 e teste de esferacidade de Barlett
significativo ao nivel de 0,1% (c2=1600,6;
36 df, p<0,001) e teste KMO=0,917. A
validade interna foi verificada por um
coeficiente Alfa de Cronbach de 0,899.

Diante dos resultados das AFE, utilizou-
se 0 método de andlise da correlacao
bivariada da amostra, buscando identificar
a relacdo entre a atitude em relacdo a
produtos de MP e o perfil psicografico dos
respondentes.

A matriz de correlacdo bivariada
(Apéndice 2) revela ha maior correlacéo
entre atitude favoravel em relagcdo a
produtos de MP e os seguintes perfis
psicograficos, em ordem decrescente:
0os pensadores, os realizadores, os
experimentadores, os fazedores e os
inovadores. Com excecao dos fazedores,
todos os perfis de maiores motivacao e
recursos, sao O0s que apresentaram o0s
maiores indices de atitude favoravel em
relacdo a produtos de MP, corroborando
com o pressuposto da ABRAS.

R. Adm. FACES Journal Belo Horizonte - v. 10 - n. 3 - p. 146-166 - jul./set. 2011. ISSN 1984-6975 (online). ISSN 1517-8900 (Impressa)



EVANDRO LUIZ LOPES . EDWARD ROBINSON MARIN . NADIA KASSOUF PIZZINATTO

‘(Pellel-g) [9A3] L0"0 U} e JUBOYIUBIS S UoRe|aLI0D) -

‘(Pallel-g) [9A3] GO"0 U e JUBOYILBIS S UoRe[eLI0D -

11€ Gl¢ 11€ 1€ 1€ 11€ 9/¢ 118 1€ N
91/ 000 £69' 9l 050 oLy 166’ 691 (palter-z) ‘bis
I 610° 612" €20’ Zvo’ L0L° €¥0'*- 100* 120° uole|a1I0) uosiead 8JUSAINGIGOS
G/¢ 16E 06¢ 16E 16€ 16€ 06¢ 16€ 16E N
9L/ 000* 912 662 020’ 000 geo* 000 (porer-g) ‘Bis
610° I «CLE €90°- €50° <L V5T «L0L¢ 12T uole|a1I0) uosiead Jopezi|ea.
1€ 06¢ 26¢ z6¢ z6¢ z6¢ 16E 26¢ z6¢ N
000 000 S cov' zel #00* £e0’ Le (porer-z) ‘Bis
BT Qe L 6¢0’ 440 9.0’ Gl «801° €90 uoneg1I00 uosiesd Jopeyn|
11€ L6€ z6¢ £6¢ £6¢ £6¢ z6¢ £6¢ €6¢ N
£69" 91z’ SvP' 000 000 710° 000* S00' (porer-z) ‘Bis
€20* €90~ 6¢0’ L «GET' E98" «€21° V8" adh uonealI0) uosiead  Jopejuswiuadxe
11€ L6¢ z6¢ £6¢ £6¢ £6¢ z6¢ £6¢ €6¢ N
9L¥' 662" cov' 000 000 850" €00* 200 (poper-z) ‘Big
zvo' £50° 440} »GET' L w LY 960° CSl' =GEL’ uoneelIo) uosiesd lopazey
11€ L6¢ z6¢ £6¢ £6¢ £6¢ z6¢ £6¢ €6¢ N
050° 020* zel 000 000 100 000* 000 (porer-z) ‘Big
LoL* <L 9.0° #£9¢’ w LY I w91 #G6° x89C" uole|a1I0) uosiesd Jopesuad
9/¢ 06¢ L6€ z6¢ z6¢ z6¢ Z6¢ z6¢ z6¢ N
oLy 000" #00' 710° 850" 100" PAXS 81z’ (paltey-g) Bis
£v0*- e Syl «€21' 960 wl9L I (Relo 290’ uonee.I0) uos.iead 8jus.0
11€ L6¢ z6¢ £6¢ £6¢ £6¢ z6¢ £6¢ €6€ N
166" Ge0* €€0" 000' €00" 000* Lig' Lo (poley-z) ‘Big
100’ «L0L «801L° 78T #CGL° ++G61° 160" L «6Cl uonejalo) uosiesd Jopenou|
11€ L6E z6¢ £6¢ £6¢ £6¢ z6¢ £6¢ €6€ N
691" 000* e S00' 200' 000* 8Lz Lo’ (poley-g) ‘Big
120 w12 €90 bl «GEL’ 892’ 290’ «621' L uoneelI0) uosiesd apne
SJUBAINSIQOS | Jopezijeal Jopejn| liopejuswuadxa|  Jopazey Jopesuad sjualo JopeAnou| apnyje

suoljea.1ion

odyyeiSodisd Jiuad X apnily epeleAlq oe3e[alio)

C DIANIdY

R. Adm. FACES Journal Belo Horizonte - v. 10 - n. 3 - p. 146-166 - jul./set. 2011. ISSN 1984-6975 (online). ISSN 1517-8900 (Impressa)



SEGMENTACAO PSICOGRAFICA DE CONSUMIDORES PAULISTAS DE PRODUTOS DE MARCA PROPRIA

DISCUSSAO DOS RESULTADOS OBTIDOS
Implicagdes gerenciais

A presente pesquisa demonstrou que
a escala VALS é aplicavel no cenario
varejista paulista e que sua utilizagcdo
parece adequada para identificacdo da
aceitacdo de produtos de MP. Com isto,
0s gestores varejistas podem conceber
estratégias de marketing, focalizando
os consumidores de perfis psicograficos
com atitude mais favoravel em relacao
aos produtos de MP, visando incrementar
suas vendas. Podem, também, valorizar a
exposicao desta categoria de produtos, nas
lojas sediadas nas regifes frequentadas
por esta comunidade.

Com base no conhecimento do perfil
psicografico dos consumidores de produtos

de MP, o setor primario pode direcionar
recursos de pesquisa e desenvolvimento
de novos produtos que atendam as
necessidades desses clientes, pois 0 mix
atual esta focado em commodities. Com
isto, fortalece seu relacionamento com o
mercado varejista e também melhora sua
rentabilidade.

Também é possivel vislumbrar um
potencial aumento do mercado para
produtos de MP, pois a melhora da
economia brasileira e 0 amadurecimento
cultural da populacdo poder&o resultar
na transicdo ascendente dos individuos
Nno que tange aos aspectos psicograficos.
A TAB. 4 demonstra a distancia ainda
existente entre a distribuicdo dos perfis
americanos e brasileiros.

TABELA 4
Distribuicao perfis psicograficos — Brasil x USA

Perfil %USA* %DBrasil**
Inovadores 8% 6,4%
Pensadores 11% 14,8%
Realizadores 13% 4,3%
Experimentadores 12% 16,0%
Crentes 16% 21,6%
Lutadores 13% 3,3%
Fazedores 13% 8,4%
Sobreviventes 14% 25,2%

* Baseado em Gil; Campomar (2006)

** Dados do presente estudo
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Como visto na TAB. 4, 41,5% dos
consumidores tiveram seus perfis
psicogréaficos classificados como de
maiores recursos e mais propensos
a adocao de inovacdes. Para este
publico em especial, mais disposto a
experimentar novos produtos e servicos
€ menos suscetiveis ao “pseudo” status
conferido pela utilizacdo de marcas
lideres, os gestores de marketing podem
desenvolver acdes que resultem no
incremento de negdécios, por meio de
experimentacdes ou degustacdes nos
pontos de vendas, ou ainda conceber
estratégias de comunicacéao e divulgacao
dos beneficios funcionais dos mesmos.

Implicagdes académicas

Mesmo diante da necessidade de
ajustes metodolégicos, visando a
contribuir para a melhoria das validades
interna e externa, a escala VALS mostra-se
promissora para avaliacdo e classificacao
do perfil psicografico de consumidores
brasileiros.

A consisténcia interna do perfil dos
consumidores enquadrados como crentes,
menor que a recomendada pela literatura,
e o descarte de cinco variaveis por carga
fatorial cruzada demonstram a caréncia
por maior refinamento da tropicalizacédo
da escala.

A analise da correlacédo bivariada,
gerada a partir da amostra, comprovou
a validade preditiva da escala VALS em
reconhecer os perfis de intencdo mais
favoravel a utilizacdo de produtos de MP.

Implicagdes mercadoldgicas

Os resultados indicaram a
preponderancia de quatro segmentos
em especial, dentre os compradores
das 14 lojas da organizacdo em estudo:

sao os sobreviventes, (25,2%), os
crentes, (21,6%), os pensadores 14,8%
e 0s experimentadores 16%; juntos,
perfazem 77,6% dos clientes e este estudo
apresenta sugestdes de estratégias, no
planejamento promocional, voltadas ao
atendimento das expectativas de cada
segmento, em funcdo da descricdo do
perfil de cada um. Por exemplo, os
sobreviventes, considerando que sao
consumidores cautelosos, até porque
sado pessoas de situacdo muito dificil,
cujas preocupacOes imediatas sdo a
sobrevivéncia e seguranca, podem ser
estimulados a experiéncia da compra com
estratégias de crédito e financiamento,
facilitando a aquisicdo dos produtos.
Complementarmente, ap6s a primeira
compra, como esse segmento costuma
ser leal as suas marcas favoritas, a
mensagem promocional, enfatizando
a tradicdo da marca, atenderia as
expectativas desse publico-alvo. Essa
segunda estratégia também atenderia
ao segmento dos crentes, que preferem
marcas estabelecidas e produtos
conhecidos.

Na argumentacéo para os pensadores, 0
uso de folhetos e/ou catalogos detalhando
dados sobre a durabilidade, funcionalidade
e valor dos produtos poderia ser muito
convincente no processo decisoério desse
segmento, que busca informacdes no
processo de compra. Obviamente, a
mensagem na midia poderia alertar o
cliente desse segmento para buscar
maiores informacdes nos catalogos,
disponiveis nas lojas do fabricante.

Ja para os experimentadores, a
mensagem poderia ser voltada as cores
inovadoras, a possibilidade de combinar
diferentes tonalidades e, principalmente,
de transformar suas residéncias em
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exemplos de vitalidade, modernidade,
inovacao, enfim.

O mesmo processo de analise
do perfil poderia ser feito para outros
segmentos que a organizacao escolhesse
adotar como seu target (publico-alvo), no
planejamento promocional.

CONSIDERACOES FINAIS

A estratégia de Marcas Préprias pode
trazer bons resultados as organizacfes
que a adotam, quando apoiada no uso da
pesquisa mercadolégica na identificacdo
de segmentos especificos de maior
interesse no planejamento promocional
das empresas envolvidas.

Particularmente, este estudo
concentrou-se na segmentacgéo
psicogréafica de consumidores de produtos
de marca propria, com aplicacdo da escala
VALS no varejo paulista, mostrando a
possibilidade de, com apoio de métodos
quantitativos, sugerir estratégias
promocionais para segmentos especificos,
por uma organizagdo que utiliza as
Marcas Proprias como opcédo de atuacao
no mercado.

Na replicacdo deste estudo, sugere-
se a realizacdo da validacdo de face
das variaveis, utilizando-se psicélogos

como juizes, visto ser este procedimento
metodoldgico mais adequado para realizar
a etapa da definicao do critério utilizado
para agrupar as variaveis traduzidas
da escala VALS. Outra possibilidade
para estudos futuros é a verificacdo da
correlacdo entre atitude — em relacao
a produtos de MP — e o comportamento
de compra do grupo analisado,
preferencialmente utilizando-se dados
escaneados. Finalmente, recomenda-
se, como forma de contribuir para o
avanco da segmentacao psicografica no
Brasil, a nacionalizacdo das variaveis
da escala VALS. Notadamente, algumas
variaveis procuram identificar tragos
tipicamente norte-americanos (por
exemplo, a variavel: gosto de fazer coisas
de madeira, metal ou outros materiais)
ndo tradicionais entre consumidores
brasileiros.

Embora o perfil da amostra utilizada
— nao probabilistica — nao permita,
segundo Lakatos e Marconi (1996) e
Hair, Anderson, Tatham et al. (2005)
a generalizacdo dos resultados, este
trabalho representa o Estudo Exploratério
que pode dar origem a um Estudo
Descritivo com amostra que possibilite a
validacdo dos dados para o universo de
pesquisa.
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