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RESUMO

O presente estudo teve como obijetivo identificaaigjgdo os perfis psicograficos e
estilos de vida que tém os compradores do modelo Bedan 1,6 litro, da marca
Volkswagen. O método de medigdo utilizado foi cabardagem AIO e suas trés dimensdes,
sendo elas: atividade, interesse e opinido, de lRemi1974). Os perfis psicograficos foram
obtidos com a aplicacdo de 121 questionarios a @opes do modelo em questdo. O
questionario totalizou 48 varidveis distribuidass rteés dimensdes. A distribuicdo das
respostas foi em escala Likert de 5 pontos variagdive a total concordéancia a total
discordancia. Os questionarios foram trabalhades analise fatorial exploratdria, com o
objetivo de reduzir as variaveis, e determinar isivde significancia para aquelas que
permaneceram. Os resultados encontrados foram risretws que se aglomeraram em 4

clusters. Estesclusters foram nomeados e possibilitaram obter a identicepretendida.

Palavras-chave: Estilo de vida, perfil psicogrfi@otomével, atividade, interesse, opinido e
AlO.



ABSTRACT

This actual study had as objective to identify vahare the psychographics profiles
and lifestyle of the buyers of Polo Sedan 1.6 |litdr Volkswagen brand. The method of
measurement used was AlO and your three dimensotigity, interest and opinion, of
Plummer (1974). The psychographics profiles wettaiabd from 121 questionnaires applied
to the buyers. The questionnaire was elaboratell @&t variables that covered the three
dimensions. The distribution of the answers wasemnaith the scale Likert and 5 scales from
totally agree to totally disagree. The questioresawere managed with exploration factorial
analyses, with the objective to reduce the vargbdad identify levels of meanings to the
variables valid. The results obtained werel3 conttrthat were joined in 4 clusters. These

clusters were named and the objective was reached.

Key-words: Life stile, psychographic profile, autobile, activity, interest, opinion and AlO.
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1 INTRODUCAO

A psicografia de clientes ja vem sendo estudadgesquisadores da Administracao
h&, pelo menos, quatro décadas. A utilizacdo deettms da psicologia, os quais tratam do
estudo do comportamento das pessoas, nas divetsagdses, passou a ser adotada em
conjunto com as técnicas de segmentacdo demogrammbdmica e cultural, o que
proporcionou uma nova forma de abordagem das eagpEsn 0s consumidores, no intuito
de determinar o estilo de vida individual ou de wwrupo especifico, que tenham
caracteristicas semelhantes, com finalidades coesendolvimento de novos produtos,
adequacdao aos reais desejos dos clientes, actearkieting direcionadas e propagandas que
traduzam verdadeiramente como as pessoas ageuwéerse

O estilo de vida particular de cada pessoa podeseptar semelhancas com os de
outros individuos na sociedade e estes podem fheeriniados por diversos fatores como a
cultura, religido, clima, entre outros. O agrupatoaios estilos de vida semelhantes, de um
grupo de clientes, determina grupos menores quenpaer mais facilmente abordados por
campanhas de marketing direcionadas, por exemplpodsivel encontrar na economia
moderna consumidores de produtos diferentes quermola mesma regido, que possuam
renda similar ou que frequentem o mesmo clube.

Para os especialistas de marketing o desafio estdeterminar quais sao os fatores
decisores de compra dos consumidores, para a asdellum produto ou servico, e como
utiliza-los nas campanhas promocionais com maisigite, sendo assim mais eficazes nos
resultados. O presente projeto trata do ponto aldoreshesta indagagédo, na medida em que
utiliza uma forma cientifica de obtencdo do contmecito da personalidade das pessoas e dos
seus estilos de vida, facilitando o entendimentssete fatores decisores, adotados de forma
natural pelos consumidores. Neste sentido, a pEstuiscou identificar o perfil psicografico
e o0 estilo de vida dos consumidores do automéved Bmdan 1,6 litros, da marca

Volkswagen.
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1.1 Justificativa

Atualmente, as técnicas de segmentacdo mais dakzpela administracdo séo as que
estudam a cultura, idade, renda, classe socigbagéi e personalidade. Mas quanto mais 0s
profissionais de marketing aumentam seu entendondot comportamento do cliente e
refinam as técnicas de segmentacdo de mercadentadita de encontrar nichos de mercado
com necessidades ndo atendidas, mais se evidameiasgfatores acima explicam apenas
parte do comportamento de compra dos clientes (P2883).

As varidveis sociodemograficas e as classes so@@porcionam apenas um
conhecimento relativamente descritivo dos consuragldPara ir além, € possivel recorrer a
estudos de motivacéo. E precisamente dessa pevspgee nasceu e foi difundida a nogéo de
estilo de vida (KARSAKLIAN, 2000).

Um dos motivos que difundem mais e mais esta técwie forma acelerada, e que
também justificam a sua constante aplicacdo € auevabores dos consumidores séo
relativamente permanentes, mas 0s seus estilosidde mudam mais rapidamente. Os
pesquisadores de estilo de vida devem manter,mortatualizados os métodos e estratégias
de pesquisa de mercado. Exemplos desta constacéssidade de adequacdo podem ser
obtidos no andncio francés para a agua Vittel,a mostra o0 consumo do produto durante as
atividades esportivas e de lazer, atividades epiasvém crescendo nos ultimos anos, na
busca da qualidade de vida. O anuncio australiare gs televisdes de painéis de automoéveis
(DVD - Sistema Clarion) aborda uma alternativa passageiros com o aumento do tempo
gasto em automoveis devido ao transito intensogdasdes metropoles (BLACKWEAL,
MINIARD, ENGEL, 2005). Nao foram encontradas pudtides nacionais que revelaram o
tema pesquisado e suas respectivas aplicacdesrnadoe

Propaganda relevante passa a ser a que alcancenemnsagem que tenha um apelo
especialmente forte para os segmentos de mercad@ewsonalidade, valores e estilos de
vida similares. As comunicacdes de marketing sa@beVantes” quando os consumidores
respondem dizendo “Este produto ou este anunciaré mim. O produto ou mensagem
ajusta-se ao que eu acredito (valores), a manemnaoceu normalmente me comporto
(personalidade) e a minha situacdo na vida (eskovida)” (ENGEL, BLACKWELL,
MINIARD, 2000).

O tema “Psicografia de Clientes” tem sido abordaolodiversos autores, por Orgéos

Governamentais, Agéncias de Propaganda e Empessativersos ramos de atividade, como
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0s estudados nesta pesquisa, revelando a suacaplipara diversos produtos e servicos e a
importancia dos resultados das pesquisas para gsieontrata.

A dissertacdo de mestrado da Tomanari (2003) desa® muitos casos estrangeiros
sobre estilo de vida e perfil psicografico do conglor e € uma obra da academia nacional
digna de mencao pela abrangéncia da explanacide ssbes dois temas. Esta obra foi
importante para esta pesquisa como base de codssltaonceitos.

A busca em periddicos e congressos que publicaamrasil artigos com estudos
sobre estilo de vida do consumidor indicou a er@gtéde alguns trabalhos, sendo estes os de
Goncalves e Fernandes (2009), Escudero (2006), (46@9), Finotti (2004) e Finotti (2009).
Estes trabalhos serdo detalhados no capitulo 2.

Sobre trabalhos contratados no pais com a aplicdgatema, tem-se 0 segmento
atitudinal da Ford, junto ao estudo da Mirian Bketzpara montadora de veiculos néo
divulgada, citados na dissertacdo da Tomanari (2@es estudos tém caréater privado e 0s
resultados praticamente ndo sao divulgados, sestéopeojeto uma oportunidade de tornar
publico o tema na area automobilistica.

No estudo de caso do automovel Pinto, da Fordiaiteo artigo do Wells (1975) e
Karsaklian (2000), o posicionamento do modelo, adlm{pela montadora no seu langamento,
mostrou-se totalmente diferente de como os prirmammpradores o viam. A possibilidade
de haver esse descompasso entre o0 estilo de vidaoguconsumidores levam e as
propagandas dos respectivos automoéveis que saoiddgyor eles amplia a relevancia desta
pesquisa.

O tema demonstra-se rico e bastante abrangente,affoh das muitas abordagens
feitas pela segmentacdo psicogréfica, listadas cathomento, hd ainda outras tantas
possibilidades de pesquisas que néo sejam reaizataente com o estilo de vida orientado
por produto ou servico, mas com variagcdesedefincontram-se estudos que foram realizados
na exploracdo de relacionamentos e comportamewio®:cO artigo do Sigitas e Gindra
(2005) sobre uma nova aplicagédo do conceito tragitida segmentacéo psicogréfica; O uso
da internet para o estreitamento de relacionamentoe empresa e consumidor, com
programas de aconselhamento virtual, citado ngaade Urban e Hauser (2003); O artigo de
Elliott e Ang (2000) sobre ferramentas de auxileapindulstrias interpretarem o valor do
cliente para o vendedor e do vendedor para o elieotm a medi¢cdo dos conceitos centrais de
relacionamento e fidelidade.

Com este projeto foi possivel testar um dos moddsegmentacdo psicografica

reconhecido pela ciéncia no pais e dar um pequassppara sua disseminac¢ao, ja que todos
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0s modelos existentes de medicdo do estilo de dadaconsumidores estdo em constante
evolugcédo, mas ainda n&o apresentam uma perfornadmeegente pelo fato de que apenas
poucos paises desenvolvidos os utilizam em largal&gEL-TIGI; WAFAI, 1996; MA,
2004; SOMMA, 2003; SIGITAS; GINDRA, 2005).

Os trabalhos contratados sobre segmentacéo pdicag@or montadoras de veiculos,
COmo 0S casos nacionais citados acima e a pamdarfaeneral Motors Corporation com a
Soan School of Management — Massachusetts Institute of Technology - MIT, citado em
Urban e Hauser (2003), sao investimentos privadus restrices para a divulgacdo dos seus
resultados, mas fundamentalmente demonstram aqgmlidade e relevancia do tema, ao
unirem a area académica e a privada com o estiinaluceiro.

Considerando a variabilidade de aplicacdo do tensa importancia em termos de
contribuicdo para o incremento de consumidores fil@gsas empresas e a existéncia de um
reduzido namero de pesquisas nacionais publicastas;omparado com as estrangeiras,
justifica-se o presente estudo. A contribuicdo greéida neste trabalho € a de sugerir mais
uma forma de segmentacdo de consumidores, baseadamceitos de estilo de vida, para
gque as empresas possam ser mais assertivas na gesdaeus produtos e servigos,
explicando, demonstrando e testando um dos modelosados na literatura para que
possamos determinar uma estratégia de segmentajéografica de compradores de
automoveis novos no mercado nacional.

Outro ponto que justifica a pesquisa € o de tomars elaborado o estudo de
campanhas para lancamento de acdes de produtwigoseom a disponibilizacdo de mais
uma variavel além da segmentacdo demografica imadic Assim, havera a possibilidade de
se auxiliarem as montadoras de veiculos no gemeai® do portfélio, nas propagandas de

produto e no desenvolvimento de critérios maisakadios de segmentacao de mercado.

1.2 Problema

As montadoras de automéveis sdo uns dos maioraxiantes do pais, ha uma
diversidade de marcas e modelos disponiveis noatere os consumidores sdo atingidos,
intensamente, todos os dias, por estas propagandas.

Atualmente, percebe-se nas campanhas de varejoaomfaior em preco do que em

relacionamento com 0s consumidores e esta estatégi como consequéncia a reducao
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gradativa das margens de comercializacdo. Por dadim as montadoras utilizam a outra
parcela do investimento em midia na busca do mrsioiento da sua marca e dos respectivos
produtos, baseadas nas fontes de pesquisas quentadmdividualmente, considera.

Em observancia a esta abordagem referenciada aeipar todos os argumentos
elaborados na justificativa, a aplicacdo destaypsagrocura contribuir com a continuidade
do estudo do tema, sendo este mais uma forma tiseapéra identificar comunicagdes mais
assertivas das montadoras com o0s consumidores, tammoém com a possibilidade de
acompanhamento da evolucdo dos diferentes tiposongortamentos dos consumidores,
com a identificacdo de novos comportamentos qugesuindefinidamente e com o estudo de
correlacdo das campanhas e 0 seu publico-alvo,idemasdo o estudo dos perfis
psicograficos e estilos de vida dos consumidores.

Estas justificativas foram utilizadas para dar isene orientacdo ao projeto, o qual
visa a contribuir as indagacoes levantadas acimaaelaboracéo e busca de resposta para
uma pergunta central: Quais sao os segmentos @etadi do modelo Polo Sedan 1.6, da

marca Volkswagen, considerando os conceitos dé psidografico e estilo de vida?

1.3 Objetivos Geral e Especificos

Como objetivo geral, a pesquisa visa a estudar amastra de compradores do
modelo Polo Sedan 1.6 litros, da marca Volkswagerg identificar os seus possiveis
diferentes perfis psicograficos e estilos de vida;

Como objetivos especificos, a pesquisa visa a: sen os diferentes perfis
psicograficos; sugerir um questionario de pesqgp&a o0 tema pesquisado; contribuir com
mais uma forma de segmentacdo de mercado e det@rpdta o setor automobilistico
brasileiro, utilizando conhecimentos sobre a segagéo psicografica.
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2 REVISAO DA LITERATURA

As segmentacdes de mercado pelos diferentessedéluida e perfis psicograficos dos
consumidores séo evolugdes em relacdo aos modekegdentacdo usualmente conhecidos,
como demografico, social, religioso, de raca, calfetc. Portanto, para o entendimento das
razdes do surgimento destas duas novas técnicasas aplicacdes, faz-se necessaria
primeiramente uma rapida abordagem sobre o tenraesggcdo de mercado e as técnicas
utilizadas mais comumente.

Os capitulos a seguir abordardo quais sao as #écutdizadas atualmente, quais as
razdes pelas quais surgiram estes dois novos ngdel@is as aplicacdes, vantagens e

desvantagens em relacdo aos modelos mais antigos.

2.1 Segmentacéo de mercado

A segmentacédo de mercado tem como objetivo enteneldaor os diversos grupos de
consumidores existentes em uma determinada coacéntpopulacional ou regido. O modelo
demografico veio sendo utilizado de forma confatdor pesquisadores de marketing até o
fim da Segunda Guerra Mundial, mas perfis demagpéfiessencialmente, ndo haviam sido
suficientes para revelar dados mais apurados dwsigodores. Especialmente desde o fim da
Segunda Guerra Mundial, pesquisadores estdo pratu@or novas, mais compreensiveis e
excitantes descricbes (WELLS, 1975).

As descricdes mais compreensiveis e excitantesuygeam além da demogréfica sdo
as de classe social e de caracteristicas psicakdiz modelo demogréfico tem recebido uma
larga aceitacédo e permite facilmente quantificatassificar os consumidores. Contudo, este
modelo ndo é elaborado o suficiente e precisas®aplementado com outras informacdes. O
de classe social acrescenta maior profundidade adelm demografico, mas tambéem
necessita ser suplementado no sentido de obterr mbliance. Por fim, o modelo das
caracteristicas psicoldgicas € frequentemente micaisle informac¢des (PLUMMER, 1974).

Entre todos os padrbes de pesquisas de markebingstudo demografico é
provavelmente o mais familiar. ldade, renda, ediiwag outras informacfes da vida do

individuo tém muita influéncia no tipo de compor&no do consumidor quando usa um
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produto, uma marca. O pesquisador de marketingecoitormacdes demograficas e sente-se
confortavel ao trabalhar com elas. Porém, perfisadgaficos ja ndo tém sido suficientes para
a compreensao do comportamento do consumidor (WELRE).

Dois grupos gerais de variaveis sdo usados pgraesgar mercados consumidores: as
caracteristicas dos consumidores como geografidaesjograficas e psicograficas e as
respostas dos consumidores aos beneficios progyradasidoes de uso ou marcas. A
segmentacdo geografica requer a divisdo do mereadaliferentes unidades geogréficas,
como nacoes, estados, regides, condados, cidadesirons. A segmentacdo demografica €
dividida em grupos de variaveis bésicas, como ideieanho da familia, ciclo de vida da
familia, sexo, rendimentos, ocupacdo, nivel de rugéb, religido, raca, geracao,
nacionalidade e classe social. Segmentacao psimagdivide os compradores em diferentes
grupos, com base em seu estilo de vida, sua péidaae e seus valores. Pessoas do mesmo
grupo demografico podem ter perfis psicograficoerdntes. As pessoas possuem mais
estilos de vida do que sugerem as sete classeaissaficiais adotadas pelos Orgaos
governamentais. Os bens consumidos expressam lo et vida que elas possuem
(KOTLER, 2000).

Quanto mais os profissionais de marketing aumentsau entendimento do
comportamento do cliente e refinam as técnicasedmentacdo de mercado, na tentativa de
encontrar nichos de mercado com necessidades ed@didds, mais se evidencia que fatores
como cultura, idade, renda, classe social, ocupguéiconalidade e outros determinantes
explicam apenas parte do comportamento de compAS([2003).

O estudo e a aplicacdo da segmentacdo psicoggditaa impulso, justamente, nas
deficiéncias que as segmentacdes geografica e déficagpassaram a apresentar para o
estudo de mercado nas ultimas décadas. Deste pmrteecaram os estudos com novas
formas de segmentacdo de mercado que levasser @$atologico dos consumidores mais
a fundo. Estes novos modelos serdo apresentadesggnda, assim como 0S conceitos que
formaram a base dos estudos e as ferramentasd#éifizoela ciéncia para a obtencédo destes

novos parémetros.
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2.2 Segmentacao Psicogréfica

O termo “Psicografia” foi introduzido antes da Reim Guerra Mundial, quando foi
utilizado para descrever pessoas e suas aparéfiidBY, 1994). O crescimento da
populacdo e a necessidade de aumento da ofertarodieitgs para suprir a demanda
favoreceram o surgimento de novos produtos e umarmampeticdo entre as industrias.
Com o fim da Segunda Guerra Mundial, as pessoagnegbm a vida normal, as
preocupacdes com a familia, com o bem-estar seqalssoal. Entdo, pesquisadores da area
de administragéo e psicologia perceberam um carageedquisa interessante: o que motiva
as pessoas a comprarem certo produto ou servigco@nkmos primeiros estudos, no inicio
dos anos 1950, sobre pesquisa motivacional, forsaalas técnicas da psicologia clinica e
nocoes da psicandlise, que revelaram pela priniezas razdes reais do motivo pelo qual as
pessoas compram determinados produtos (WELLS, TIGE&71).

A partir de 1967, as técnicas de mapeamento passaiser aplicadas ao marketing
com énfase no estudo da segmentacédo psicografitariémente, havia apenas o padrao
guantitativo de pesquisa para obterem-se dadogajivals das pessoas e, com o advento dos
programas computacionais de agrupamento, tornopessivel aplicar estudos mais
elaborados e, assim, prever uma chance de vendeproduto ou uma idéia para um
segmento, usando a média dos resultados dos estdpsl fornece uma probabilidade
maior de sucesso (DEMBY, 1994).

Apesar de ser Obvia a necessidade de se apresemgrdefinicAo do termo
“psicografia”’, ndo ha uma definicdo Unica que terdw@bido aprovacao geral. Vinte e quatro
artigos sobre psicografia possuem mais que 32id@éis sobre o tema e as novas publicacbes
parecem produzir mais. Dentro desta diversidadgynal elementos aparecem em maior
namero e fica claro como, em primeiro lugar, a pesgpsicografica tenta ir mais além da
demografica e, em segundo, os questionarios apkcpddem ser auto-administrados pelos
respondentes (WELLS, 1975). O artigo de Reynold3aeden (1972) tem o objetivo de
determinar se a pesquisa psicogréafica pode sugssiicacbes gerenciais além das inferidas
dos métodos demograficos. O uso dos fatores pgicol) socioldgicos e antropoldgicos,
como tipos de beneficios desejados, auto-conceiestdéo de vida determinam como o
mercado é segmentado para tomar uma particulasdtesobre produtos, pessoas e ideologia
(DEMBY, 1994). O termo psicografia refere-se a adé&le escrever a caracterizagcao

psicolégica dos consumidores (MOWEN; MINOR, 200Bsicografia € uma técnica
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operacional de medicao de estilos de vida, queearmedidas quantitativas e pode ser usada
com grandes amostras necessarias para a definighosegmentos de mercado
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005); Segmentacao psigrafica € um dos meios
importantes de se segmentar o mercado. Mais fréguente, ela é baseada na integracao de
variaveis que definem varios estilos de vida (SK3TGINDRA, 2005).

A segmentacdo psicografica se move além das somasdias e revela diferencas
importantes. A discussado sobre segmentacéo lewaaaguestdo: Segmentacdo de mercado é
atil, mas quais sdo os conceitos mais utilizadossegmentacdo de mercado? A resposta
passa por varias abordagens como “pessoas” oraneatprodutos” orientados. Os exemplos
de segmentacdo por pessoas orientadas sao demogdéficlasse social, estagios de ciclo de
vida, uso de produtos, inovacao e caracteristis@®lpgicas. Por outro lado, os exemplos de
segmentacdo por produtos orientados sdo benefieigsrodutos, ocasides de uso, valor,
ingredientes ou sabor, atributos percebiveis eoaqehercial (PLUMMMER, 1974).

Os critérios que deveriam ser empregados na seldedaqual abordagem de
segmentacdo usar no planejamento de marketingpagmoda, para se chegar ao conceito
correto, séo trés (PLUMMMER, 1974):

a) A segmentacdo de mercado € baseada em umacausiatente com 0s objetivos?

b) A segmentacéo revela significantes diferenca® @s segmentos definidos na medida de
uso ou de consumo?

c) Estas diferencas podem ser entendidas e utikzpara o incremento do negécio?

A segmentacdo psicografica pode ser utilizada emdas de pesquisas qualitativas
tais como grupos focais ou entrevistas em proflatid As medidas psicograficas sdo mais
completas que as medidas demogréficas, comportammentsocioecondmicas, sendo que a
demografica identifica quem compra os produtospsieografica foca no por que comprar
(BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2005).

O estudo do conceito de segmentacdo psicograficaefee a busca por um fator
agregador que classifica os clientes por seus ealercrencas, combinados aos diferentes
fatores que influenciam seu comportamento, pa crn padrdo de vida. Dessa forma, €
possivel explicar como pessoas de uma mesma dassd, com a mesma renda e com a
mesma ocupacao, tém decisdes tao diferentes egdoedd que fazer com o dinheiro, aonde
ir, que produtos comprar e de que qualidade (DROB3).

Outra diferenca importante entre o estudo demaxgr&fio psicografico é a de estudar
grandes amostras. Anteriormente, considerava-seastea grande e a entrevista profunda

com um grupo de 100 pessoas. Com a psicografienpse finalmente usar amostras de
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1.200 pessoas para obter-se um segmento de umkagiEptotal, os seus habitos médios, a

tendéncia de atitudes e comportamentos e, de wemeira, as razdes para isto (DEMBY,
1994).

Existem outros cuidados a ser tomados quando séamadapenas pesquisas

demograficas ou sociodemograficas. Wells (1975)Jndebs possiveis erros em cinco

diferentes exemplos de aproximacdes de analiseadqua pesquisa ndo considera a

segmentacdo psicografica. Assim, ele mostra compsieografia pode suplementar a

demografia em interessantes utilidades:

Perfil Psicografico Baseado na Dimensao Geral ddoEde Vida: a interpretacdo do
homem de marketing tende a ser pessoal e podeenca traducdo do seu proprio ponto
de vista. Um exemplo é a pesquisa de compradoresudegdo de arma de fogo que, do
ponto de vista inicial do pesquisador, parecia sgrerfil de alguém de alta renda,
praticante de caca e socio de clubes de tiro. 4yies psicografica realizada com alguns
compradores de municdo demonstrou exatamente oadontEstes consumidores sao
pessoas que gostam de pouca rotina, de atividackesld casa, gostam também de pescar
e acampar, de programas mais violentos;

Perfil Psicogréafico de um Produto Especifico: quandestudo psicogréafico é aplicado a
uma Unica categoria de produto ou um Unico prodsémy compara-los com outras
categorias e produtos, o investigador pode focaruemcenario limitado. No caso do
estudo do automével Pinto, da Ford, chegou-se éwsio de que os consumidores nédo o
reconheciam como livre de preocupagdo, pequenanénico, mas como um modelo
pratico;

Tracos de Personalidade como Descritos: 0 pesauigamtie incorrer em erro quando
tenta fazer uma correlagdo entre variaveis depéesiecomo um indice de preocupacao
ecologica, por exemplo, e variaveis independentesioc as demograficas e de
personalidade. As variaveis sdo obtidas de pad§iabelecidos enquanto os indices séo
obtidos de um grau de discordancia entre afirmagpassim, a correlagao entre eles pode
apresentar falhas;

Um Estudo Geral de Segmentacgao de Estilo de V&la:aestudo difere dos trés anteriores
pelo fato de que ao invés de tentar descobrir o @peacadores, consumidores do
automovel Pinto e os ecologicamente corretos posseen comum, admite que
consumidores de um mesmo produto possam cair eraredies segmentos.

Exemplificando, um grupo de consumidores que né&iagde viajar compra 0 mesmo
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produto que outro grupo que revela gostar de veagAs propagandas ndo devem ser
feitas, portanto, apenas em meios de comunicagadgyores que costumam viajar;

» Segmentacdo de um Produto Especifico: usando optxelm remeédios, 0 agente quimico
qgue fornece algum tipo de beneficio para o orgamiéntonfundido com as marcas de
produtos e laboratorios e a intensidade com qua icalividuo considera importante para
a sua saude, quando toma aquela droga, pode variar.

Outras aplicagbes também sdo possiveis com ososspsicograficos, como a sua
utilizagdo no desenvolvimento de uma compreensafuia dos segmentos de mercado ja
adotados e, algumas vezes, para definir novos sggmePara questionarios muito
complexos, os pesquisadores utilizam escalas nméitsionais, analises de componentes
principais ou andlise fatorial exploratoria parduzr o numero de “dimensfes” ou “fatores”
relacionados, baseados nas suas co-varianciasreoimelagcoes (BLACKWELL, MINIARD,
ENGEL, 2005).

Outra aplicacdo possivel seria no movimento ecoc@ndo mercado, pois 0O
profissional de marketing precisa monitora-lo, pipalmente quando a situacdo da economia
afeta a situacdo econdmica de um segmento espediicclientes, e ocorre a queda nas
vendas. Neste caso, o profissional que faz uso edtisdos psicograficos tem diversas
maneiras de adaptar o composto de marketing patertee a situacdo, pois conhece
profundamente os motivos de compra dos consumi@dbiéss, 2003).

Ademais, os estudos psicogréficos podem ser apbcath complementacdo ou
contestacdo de artigos anteriormente publicados, megida em que revelam mais
informacdes sobre o tema. Os pesquisadores Tigatttyope e Bleeg (1971) criticaram as
publicagbes dos anos de 1969 e 197Jalonal of Retailing. No artigo, eles destacam que
estas foram exclusivamente para andlises de rielatéobre o estado corrente dos muitos
tipos de industrias de franquia, de produtos coatoradveis, piscinas e até estabelecimentos
alimenticios do tipalrive-in. Mas nenhum dos artigos publicados nestes angande os
pesquisadores, fez mencdo a duas questdes vita@sapbormacdo do ponto de vista do
gerente de marketing, sendo elas:

a) Quais segmentos, se ha algum do total do mercepieesentam os usuarios frequentes, e

como devemos descrevé-los?

b) Como se mede o desempenho de mercado? Em pateasas, que tipo de sistema de

informacdo continua pode fixar a medida de padigf@e de mercado e mudancas na

preferéncia do consumidor?
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Este artigo, ao contrario dos criticados nos are4369 e 1970, € uma tentativa de
identificar o segmento de usuarios frequentes deeste uma pequena parte da industria de
fast-food. Este segmento € dominado por apenas uma m&mautky Fried Chicken”, e, em
muitos anos, contudo, muitos novos nomes apareceoaimorizonte. Mesmo dentro desta
estreita classe de produtos, parece haver um béniddesegmento de usuarios frequentes
(TIGERT, LATHROPE, BLEEG, 1971).

A segmentacdo psicografica também pode ser apligaai@a definir perfis
psicograficos de uma populacdo. Para Dias (2008)perfis psicograficos que mais se
aproximam do cliente brasileiro estdo presentesestudo realizado pela agéncia de
publicidadeBacker Spielvogel Bates Worldwide (BSBW)'.

Um dos modelos de determinacéo de perfis psicegsagxistentes, o VALS/@lues
and Lifestyle System), desenvolvido pelo SRhternational (Stanford Research Institute), foi
utilizado para classificar toda a populacédo ameacam 1978, com base nas identidades que
as pessoas buscam e implementam por meio de sqoiamento de compra. Na época,
chegou-se a 9 grupos e, mais tarde, com uma ewllgdécnica para o VALS 2 e nova

aplicacao no pais, chegou-se a 8 grupos, confaguefl, na pagina seguinte:

'PIIRTO, Rebecanhy they buy: global psychographics. American Demographics, dec. 1990, p. 8.
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Realizados

Recursos
Abundantes

Principio Status Acéo

< Satisfeitos > Realizadores Experimentadores

4 Religiosos > Lutadores Fazedores

Pouco
Recursos

Esfor¢cados

Figura 1 - Perfis psicogréaficos VALS
Fonte: SRI Internationainfwvw.sric-bi.com/VALS/types.shtrl

De cima para baixo, na figura 1, consideram-seuesveyem com recursos abundantes
€ 0S gque possuem poucos recursos. Assim, parafos pmecograficos nos quais 0s recursos
sdo abundantes, a populacéo revela-se realizaatesteita, dita as regras de consumo e pode
experimentar com mais facilidade todos os bengwces. Os que possuem poucos recursos
sdo, normalmente, os esforcados e buscam alentaligi@o, lutam mais para conseguir 0s
bens e servicos e sdo os trabalhadores da popul2edesquerda para a direita, a figura 1
classifica os segmentos pelos principios de formacérenca, pelo status que apresentam no

meio em que vivem e pela execucéo de tarefas.
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Karsaklian (2000) apresenta a sua abordagem paradelo VALS, e aponta a base
na decupagem de 9 estilos de vida diferentesutatios em torno de 3 valores principais:

necessidade, orientacdo para fora e orientacaspar@smo, conforme quadro 1.

Necessitados Orientados para o exterior Orientados para si mesmos

Sobreviventes |Traba|hadores Afiliados |Jovens |Realizadores |Eu-mesmo Pragmaticos |Responsé1veis |Integrados

Quadro 1 - Nove estilos de vida do VALS
Fonte: Adaptado de Mitchell, A. (1983)

Mesmo tendo sido alvo de criticas, o sistema VALSil&zado pelas empresas, tanto
para segmentar o0 seu mercado como para direcicaias kncamentos de produtos
(KARSAKLIAN, 2000).

Um dos esquemas mais utilizados para a definieguedis psicograficos € o VALS e
sua evolucdo, VALS 2. Este esquema utiliza duasensdes para a formagdo da base
conceitual: a hierarquia de Maslow — a teoria de g8 pessoas partem das motivacoes
fisioldgicas, passando pelas de seguranca, denparsecial, de auto-estima e chegando as de
auto-realizacdo; e a Teoria do Carater Social dsiRan — segundo a qual uma pessoa €
orientada para o seu interior ou para 0 ambiexterre, derivando o seu cédigo de conduta
respectivamente de si mesma ou dos outros (SHETHTAM., NEWMAN, 2001).

Segmentacao psicografica € baseada na integrac&ardveis que definem varios
estilos de vida. H& muitas correntes no meio dieatique analisam as questbes da
segmentacdo psicogréfica. Todos os modelos exastezgtdo em constante evolugdo, no
sentido de capturar as novas tendéncias da soeieldéml € especialmente notado na evolugéo
do VALS. Mas ainda ndo apresentam um desempentamgdamte pelo fato de que apenas
poucos paises desenvolvidos os utilizam em largalasEstudos em larga escala geografica
possibilitariam a definicdo dos diversos perfiscpgraficos das popula¢gbes de varios paises
de interesse, seus estilos de vida especificohdaEL-TIGI; WAFAI, 1996; MA, 2004) e
ainda contribuiriam para identificacdo de novas awefbgias e a introducdo de novas
variaveis pelos aspectos distintos de cada paimp queferéncias no lazer, auto-imagem,
escolhas morais, familia e religido, padrdo cultupaestigio e expectativa sobre auto-
desenvolvimento (SOMMA, 2003) (SIGITAS; GINDRA, Z)0

Em 2001, a autora de estudo contratada para umatiralautomobilistica no Brasil,
Mirian Bretzke, fez uma adaptacdo dos perfis do BSE encontrou bastante similaridade,
mas alertou para o fato de que os perfis sdo geséei, portanto, fazer um estudo especifico
com os clientes da marca é recomendavel. Em unamezto com o banco de dados da
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empresa (CRM -Customer Relationship Management), foi possivel determinar qual era a
representacdo de cada perfil na base total detedieverificando-se a efetividade da
comunicacao. Os quatro perfis psicograficos enadof: adaptados, integrados, descontentes
e batalhadores sédo apresentados na figura 2, abamoum plano cartesiano o qual €
orientado pelas caracteristicas urbanas e tradisiom eixo “y” (estilo de vida) e mais jovens
e mais velhos no eixo “x” (segmentacdo por idad@ste tipo de conhecimento também
permite direcionar a estratégia de conquista pimgiasegmentos especificos, adaptando a
comunicacado, as condicbes de pagamento, ofertas,cetn atuacdo sobre os fatores que

terdo o poder de criar preferéncias pela marcHuentiar a decisdo de compra.

Integrados T Adaptados
Urbanos
- »
[« 5 »
Mais Jovens Mais Velhos
Tradicionais
Batalhadores l Descontentes

Figura 2 - Exemplo de VALS no mercado brasileiro
Fonte: Dias (2003)

Outro exemplo de estudo psicogréfico realizadoeswmmenda para uma empresa € 0
estudo “Segmento Atitudinal” da Ford. Segundo ceger de vendas e marketing da Ford,
Cassio Pagliarini citado por Tomanari (2003), adst realizado em 1998, era totalmente
qualitativo, com entrevistas individuais e discossé grupo. Agruparam-se 0s respondentes
em 10 segmentos relacionados com as categoriasratitp da empresa (como 0s
consumidores que buscam a funcionalidade, os gseabu status, etc.). Foi um estudo
contratado mundialmente. Os nomes e os perfis dpog mudam de acordo com o pais e 0s
segmentos selecionados, de acordo com o produesieadégia de marketing que se pretende
trabalhar. O gerente garante que a correlacdo estpeodutos da empresa e 0s segmentos é
muito boa. Desta forma a empresa pode focar undiipeente de cliente para cada classe de
automoével. Segundo ele, o estudo foi Util, prinkciEnte, para dirigir a comunicagdo e
realizar projetos de veiculos.

Alguns pontos de atencdo séo destacados, nos atdigrafos abaixo, com relacdo ao
uso da segmentacédo psicografica em detrimento etprentacdes usualmente adotadas, e

podem ser considerados pontos abertos para edtudass.
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As questbes sobre segmentacao psicogréafica podestassificadas em quatro pontos
de preocupacgao: seguranca ao confiar nas inforrmagiitedas; validade da medida para o
grau que realmente se queira medir; se a aplicag&oundo real dos problemas de marketing
teria seguranca e validade suficientes para assegue a psicografia poderia ser usada; as
reais contribuicbes para o estudo do comportamgmtoonsumidor, seu perfil, a tendéncia
dos resultados e as novas tipologias obtidas (WEILRZ5).

Dependendo da situacdo a qual é aplicado o quastioruma reacao individual do
respondente para produtos, comunicacfes e mesmotha&sae midia pode ser diferente e
esta variavel poderia ser usada para construir a@gps ndo totalmente veridicos. Demby
(1994) destaca que todos com quem ele fala sol@esonto concordam com a validade
possivel do conceito de que é perigoso adotar ceendadeiro apenas o significado dos
nameros demograficos, mas ninguém investe muitbettio nas novas formas psicograficas
de segmentacdo para se obter uma maior quantidadesditados e tornd-lo cada vez mais

fiel.

2.3 Estilo de Vida

O conceito de padrao de estilo de vida e 0 segioglamento com o marketing foi
introduzido em 1963 por William Lazer. Ele defipadréo de estilo de vida como sendo um
conceito de sistemas. Refere-se a um modo distlatviver e seu senso de agregar e
transmitir. A premissa basica de pesquisa de edéloida é que quanto mais vocé sabe e
entende sobre o0s seus clientes, mais efetivamewc& pode comunicar e vender para eles
(PLUMMMER, 1974). O termo “Estilo de Vida” definéngplesmente o0 modo como alguém
vive (MOWEN; MINOR, 2003).

Como j& citado no capitulo anterior, os mais pagslaconstrutos tém sido a
demografica, de classe social e caracteristicalpgicas. A demogréafica tem recebido
maior audiéncia e permite facilmente quantificalassificar os consumidores, contudo esta
pede maior riqueza de detalhes e geralmente necessicomplementada com outros dados.
Classe social acrescenta maior profundidade ao Imo@enografico, mas também necessita
ser complementada. Caracteristicas psicologicasneémalmente mais ricas, mas podem

deixar lacunas quando aplicadas em grandes popgldeeUMMMER, 1974).
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Prever o comportamento do consumidor tem sido etiwbj da maioria das pesquisas
de personalidade. A rica literatura sobre persdad&, em psicologia e outras ciéncias
comportamentais, instigou os pesquisadores de hregka teorizar que as caracteristicas de
personalidade devem prever preferéncias de mardaj@le outros tipos de atividade do
comprador (ENGEL, BLACKWELL, MINIARD, 2000).

Prever a mudanca de comportamento do consumiddrétandeve ser o objetivo das
pesquisas de personalidade. Fatos historicos boatri sensivelmente para isto e um
exemplo foi a diminuicdo do campo possivel de agperas individuais, como o que havia
no sistema produtivo artesanal, a partir do surgicnda sociedade moderna. Neste periodo,
houve um fracionamento das atividades produtivaste fato transformou a relagdo das
pessoas com os produtos acabados e os valoresarédeidos (VELHO, 1995).

Estilo de vida é usado porque fornece uma visdangente do consumidor. O
racional desta observacdo € que consumidores censamais de cem produtos em uma
semana e, apesar destes produtos serem imporfares homens de mercado, para os
consumidores eles sdo mais ainda. A segmentacaegidbo de vida fornece uma definicao
do alvo-chave, uma nova visdo do mercado, posigiento do produto, uma comunicacao
mais objetiva, ajuda a definir campanhas de marfeti qual midia adotar, pode sugerir
novas oportunidades de produtos e pode explicargqup da situagao atual de um produto ou
marca (PLUMMMER, 1974).

A influéncia das empresas na forma de vida queeasgas levam também deve ser
considerada e € abordada no tema do gerenciamemto fator chave no entendimento da
mudanca cultural, dentro do tema maior “Etica egeilamento: uma questio controversa’.
Lozano (1996) explica que ndo so6 pelo fato de asawvidas estarem ligadas aos negocios e
organizacdes, mas principalmente porque nossas agepodem ser analisadas, entendidas
e focadas como uma acéo individual ou exclusivaengtividual, ele conclui que as acbes
estdo se intensificando pela maneira de atuar diepanhias e organizagdes, ou seja, 0S
estilos de vida, valores, diferentes tipos de slaae, etc. sdo especificamente formados pelas
decisbes as quais sao feitas e tomadas pelas zagaes.

Os produtos com maior probabilidade de serem vistoso simbolos capazes de
identificar pessoas e, assim, revelarem o estileidies delas, apresentam trés caracteristicas:
0 seu uso deve ser visivel a outras pessoas; aitproéve mostrar variabilidade, ou seja,
indicar o grau de recurso financeiro que o compraga@sui; o produto deve apresentar a
possibilidade de ser personalizado, o que caraatexriimagem estereotipada do usuario.

Percebe-se facilmente de que maneira produtos Boodocomo automoOveis ou joias



31

possuem as caracteristicas de visibilidade, véidalde e personalizacdo (MOWEN; MINOR,
2003).

Outra abordagem de estudo de estilo de vida, patuprs, baseia-se na hipotese de
que os produtos comprados ou consumidos por umidhoti ou uma familia sdo o reflexo de
seu estilo de vida. Assim, o fanatico por autom&w@mpra muito mais acessorios para
carros do que a média das pessoas. Consome muif predutos de manutencdo de
carroceria e 1é muito mais revistas especializddasarros (KARSAKLIAN, 2000).

A avaliacao de estilos de vida por meio da an@kseografica representa uma terceira
abordagem para a identificacdo das diferencasithdiis entre os consumidores, depois da
analise demogréafica e geografica. Por meio da smnghisicografica, os pesquisadores
descrevem grupos de consumidores segundo a mapei@vivem, trabalham e se divertem
(MOWEN; MINOR, 2003).

Beneficios que se relacionam com valores podenrrdigter diversos segmentos de
mercado e 0s mapas percentuais dessas estrutwawes podem levar ao desenvolvimento
de estratégias alternativas de mercado. Os vadd@selativamente permanentes e os estilos
de vida mudam mais rapidamente. Os pesquisadoresstile de vida devem manter
atualizados os métodos e estratégias de pesquigaedmsmdo. Alguns anunciantes mais
efetivos seguem as tendéncias de estilo de vidasdas mercados-alvo e refletem esses
estilos de vida nos seus anuncios (BLACKWELL; MINRB; ENGEL, 2005).

A partir da analise psicografica, os profissiondgs marketing podem compreender
melhor o estilo de vida dos seus consumidores engiel/er também embalagens e
programas de comunicacao que posicionem 0s prodoseus varios atributos de estilo de
vida (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

O estudo do estilo de vida de um individuo deveas®entrar na interacao entre trés
niveis de proximidade: os valores e a personalidatke! estavel), as atitudes e atividades
que lhe sédo proprias (nivel intermediario) e os paniamentos de consumo efetivos (nivel
periférico e efémero). O conjunto de pessoas qum ten estilo de vida similar
(comportamentos analogos em cada um dos trés héggistitui um grupo homogéneo, com
um modo de vida idéntico (KARSAKLIAN, 2000).

As aplicagBes do estilo de vida a area do conswindbastante numerosas e dizem
respeito, ao mesmo tempo, a andlises de longo ,ptamocomo a segmentacdo de um
mercado ou a busca de um posicionamento, quantoecisdes comerciais taticas,
principalmente em matéria de publicidade e deidisgdo (KARSAKLIAN, 2000).
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Além de ser utilizado para a segmentacdo de mercaéstilo de vida foi também
aplicado na busca de conceitos para novos produt@sra o reposicionamento de produtos
ja existentes. Quando o Ford Pinto foi lancado Bstdos Unidos, seu posicionamento
inicial era de um carro “sem preocupacdes, compactumantico”. Estudos realizados com
potenciais compradores revelaram um estilo de wviato mais prosaico. Eles se
interessavam pelo lado pratico na escolha de unelmadija “Gnica funcéo” era transportar.
Eles rejeitavam a idéia de que “o tipo de carro pp&sui transmite uma auto-imagem”. Em
virtude desse estudo, o Ford Pinto foi reposicioraamo meio de transporte hiperfuncional e
econdmico (KARSAKLIAN, 2000).

Outro exemplo de aplicacéo do estudo do estiloidea &o consumidor no mercado
automobilistico € o caso da montadora Oldsmobike.bNsca por um mercado com maior
renda, a montadora identificou por pesquisas defifiogs que ha 25 milhdes de praticantes
do esporte golf com um rendimento médio de 56 Glams anuais. Essas pessoas geralmente
possuem Varios carros e, segundo as suas pesquisgsgador de golf tem 143% mais
chance de comprar um carro novo do que quem né&o {ogm estes dados, a Oldsmobile
criou o seu torneio de golf (KOTLER, 2000).

O propo6sito do marketing é satisfazer as necesssdads desejos dos clientes-alvo,
mas entender o comportamento do consumidor e cenbeclientes ndo séo tarefas simples.
Os clientes podem dizer uma coisa e fazer outes Rbdem nao ter consciéncia de suas
motivacées mais profundas. Podem responder a ndiag que facam com que mudem de
idéia no ultimo minuto (KOTLER, 2000).

O ponto de partida para compreender o comportansmtomprador € o modelo de
estimulo e resposta mostrado no quadro 2, na pagmante. Os estimulos ambientais e de
marketing penetram no consciente do consumidotas earacteristicas combinadas levam a
certas decisdes de compra. A tarefa do profissaaaharketing € entender o que acontece no
consciente do consumidor entre a chegada do estiextérno e a decisdo de compra. Os
estimulos de marketing estédo definidos pela tetwg4 P’s, ou seja, Produto, Preco, Praca e
Promocao. Os estimulos ambientais s&o os fatotegais, sociais, pessoais e psicoldgicos,
sendo os fatores culturais os que exercem a maioaig profunda influencia (KOTLER,
2000).
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Estimulos dg Outros L . -~
. . Caracteristicad Processos de decisédo Decisbes doamtong
marketing estimulos
Produto Econdémico Culturais Reconhecimento de proldema Escolha do produto
Prego Tecnoldgico |:> Sociais Busca de informages |:> Esclallmarca
Praca Politico Pessoais Avalia¢&@o de Alternativas Bacdd revendedor
Promocao Cultural Psicoldgicas Decisé@o de compra Fredmaée compra
Comportamento apds a compra Montante de compra

Quadro 2 - Modelo de estimulo e resposta
Fonte: Kotler (2000)

Nos paragrafos a seguir sdo apresentados algutsspmmtroversos ou que merecem
atencdo do pesquisador na adocdo de pesquisagrderdacdo psicografica e identificagdo
do estilo de vida das pessoas.

A fiabilidade das escalas de estilo de vida deidasejar. A maior parte dos estudos,
efetuados com o objetivo de fazer previsdes, chaga coeficiente compreendido entre 0,20
e 0,30, quando as variaveis sao utilizadas isoladteme entre 0,50 e 0,60 quando sé&o
combinadas com outras. Mas, mesmo com estes indécésbilidade baixos, ndo se pode
rejeitar a sua contribuicdo para um esclarecimentmplementar e interessante,
principalmente com relacdo aos meios alternativescdleta de informagfes similares.
Entretanto, ele ndo seria capaz de constituir golfindamento das decisbes comerciais
(KARSAKLIAN, 2000).

Em 1967, 60% das mulheres adultas geralmente ditd@fmente concordaram com
a afirmacado que o lugar da mulher € em casa. Enosra 10 anos, a percentagem caiu para
26%. Isto significa que o comportamento do indivichu da populacdo é mutavel com o
tempo. A orientacdo feminista moderna é sindnimatatas no trabalho? E se for, a pessoa
com orientacdo feminista moderna representa um edgmde mercado facilmente
identificavel? As respostas estdo em um estudoonakido estilo de vida das mulheres
americanas, conduzido na primavera de 1975 porhéeedHarper e Steers Advertising (19
paginas enviadas a 2000 mulheres). Os resultadosrdgraram 8 principais segmentos,
diferenciados pelos diversos estilos de vida: Papdicional, Dona de casa; Satisfeita com a
vida; Fisico atrativo; Viagem e mobilidade; Trangep Agenda financeira; Atitude em
direcdo ao negdcio americano (patriotismo) (REYNGLBRASK, WELLS, 1977).

Os dados reportados acima foram obtidos em undeste 1975. Exatamente o
mesmo questionario foi aplicado um ano depois etro@studo demografico. Esta foi uma
excelente oportunidade para determinar como asedifas puderam reaparecer no segundo

estudo. Todos os segmentos tiveram destaque nadegstudo, contudo 15 diferencas
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foram observadas, demonstrando a importancia dplicegdo de um estudo antes da
definicdo de qualquer acao de marketing (REYNOLOSASK, WELLS, 1977).

Um dos primeiros estudos de personalidade do cddsurde automovel chegou a
resultados ndo muito diferentes do que se esperalévido ao acaso, ou seja, uma divisdo
igualitéria de quantidades de consumidores para aatbmovel comprado. Um inventario de
personalidade padrao (EPPE — Escala de Prefer@®mssoal de Edwards), utilizado em
avaliacdes psicologicas, foi adaptado para pesgjdsamarketing, conforme indicado no
ANEXO A, e administrado a proprietarios de modelasChevrolet e Ford. Poucas diferencas
estatisticas foram encontradas entre os dois gragosonsumidores. Usando analise
discriminatoria, o estudo foi capaz de prever umm@ador de Chevrolet ou Ford em apenas
63% dos casos, ou seja, ndo muito distante dos@0¥aveis devido ao acaso. Usando 12
variaveis objetivas, como idade do carro, rendaiteos dados demograficos, chegou-se a
uma previsao correta em 70% dos casos, conclumdpks a personalidade tem relativamente
pouco valor para prever a propriedade da marcautema@vel (EVANSapud ENGEL,
BLACKWELL, MINIARD, 2000).

O fracasso das medidas de personalidade em prea@nportamento do consumidor
estimulou o desenvolvimento de abordagens maisntexe Uma delas € estudar a
personalidade de marcas em vez das de pessoaxe Psge mais eficaz analisar a
personalidade da marca como parte da imagem tatahaca. As marcas possuem trés
dimensdes: atributos fisicos como cor e precobw@tys funcionais ou as consequéncias do
uso, e a sua caracterizacdo, sua personalidade éopewcebida pelos consumidores. Os
valores pessoais e a personalidade da marca padkranciar na tomada de decisado de
compra por um consumidor. Valores representameas;as do consumidor sobre a vida e o
comportamento aceitavel. A personalidade pare@ esftacionada a como as propagandas
podem influenciar a formacao de atitudes em relac@on produto de consumo (ENGEL,
BLACKWELL, MINIARD, 2000).

Pessoas de mesma subcultura, classe social e @oupagdem ter estilos de vida bem
diferentes. As empresas buscam o relacionament® @hseus produtos e os grupos de estilo
de vida. Embora a psicografia continue a ser um@dotgia valida e valiosa para muitas
empresas, ela pode se tornar menos valida na e@uaninformacdo. Os cientistas sociais
estdo percebendo que as velhas ferramentas paga preomportamento do consumidor nem
sempre funcionam no caso do uso da internet erdiesgon-line ou de compras de produtos
tecnolégicos (KOTLER, 2000).
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Por outro lado, temos alguns outros pontos de st pesquisadores fortalecendo a
importancia da aplicacdo da segmentacdo psicogréficdentificacdo do estilo de vida dos
consumidores, mas com abordagens mais abrangearges gormulacdo das campanhas de
marketing das empresas.

Por exemplo, em certa instancia, os estudos mvelzde os homens de marketing
devem decidir se aparecem apenas para as mulhadésianais, para as modernas, para
ambas ou até decidirem por reposicionar a marca&ndaresa. A questdo crucial a ser
respondida é se a estratégia expandira o0 mercadmpeesa entre as mulheres modernas. E
importante observar que para ambos os grupos, suoende certos produtos pode se dar de
forma uniformemente alta ou baixa e, em outrasiostincias, ndo haver diferencas entre o
consumo de determinado produto (REYNOLDS, CRASK \WE, 1977).

Para muitos produtos e marcas, os homens de nmagrkeéévem atingir as duas
orientagcdes, mulheres modernas e tradicionais, esmm tempo. Esta tarefa é mais sutil do
gue simplesmente mudar uma marca, requer um foe® exalusivo sobre os programas
promocionais e seus componentes — temas, locgisogagandas, atores e falas, muasica, tom
de voz e aparéncia (REYNOLDS; CRASK; WELLS, 1977).

Os estilos de vida sao determinados por trés ctogude fatores que, reunidos,
influenciam o padréo das atividades das pessoasp @las gastam 0 seu tempo e seu
dinheiro: a) pelas caracteristicas pessoais desteB, ou seja, genética, raca, género, idade e
personalidade; b) por seu contexto pessoal, ou@diara, instituicdes e grupos de referéncia
e também pelo seu valor pessoal; e c¢) por suassidades e emoc¢des (SHETH, MITTAL,
NEWMAN, 2001).

Propaganda relevante pode ser alcangada com umsagesn que tenha um apelo
especialmente forte para os segmentos de mercadp&sonalidade, valores e estilo de vida
similares. As comunicacbes de marketing sdo ‘“rel®&d quando os consumidores
respondem dizendo “Este produto ou este anunciaré@ mim. O produto ou mensagem
ajusta-se ao que eu acredito (valores), a manemnaoceu normalmente me comporto
(personalidade) e a minha situacdo na vida (eskovida)” (ENGEL, BLACKWELL,
MINIARD, 2000).

Trés teorias principais ou abordagens para o estagersonalidade foram usadas na
pesquisa do consumidor: psicanalitica, socio-pdgich e de fator traco. A personalidade
esta, as vezes, relacionada ao autoconceito ou @le& que os individuos gostariam de ser,
incluindo a teoria da hierarquia de necessidaddakow, segundo a qual as pessoas buscam
alcancar seu potencial total de auto-realizagcad5EIN BLACKWELL, MINIARD, 2000).
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A teoria psicanalitica foi precursora dos estude@sestilo de vida. De acordo com a
filosofia da motivacdo de pesquisadores como oHbDnest Dichter, o comportamento do
consumidor geralmente € o resultado de suas mo#sgaipiconscientes do consumidor que
podem ser determinadas por métodos de estimattieeia como o método projetivo e
técnicas psicoldgicas relacionadas. A teoria spatoldgica reconhece a interdependéncia do
individuo e da sociedade. O individuo luta parandde as necessidades da sociedade,
enguanto a sociedade ajuda o individuo a atingis soetas. Trés pressuposi¢cdes delineam a
teoria do fator traco. Pressupde-se que os tragasscomuns a muitos individuos e variem
em quantidades absolutas entre os individuos. Askiim tracos podem ser Uteis para
identificar os segmentos de mercado. Além dissesqupde-se que estes tracos sejam
relativamente estaveis e exercam efeitos bastani@sersais no comportamento,
independentemente da situacdo ambiental. Concldiretamente desta suposicdo que o
funcionamento consistente das varidveis de perlsagi@ seja previsor de uma ampla
variedade de comportamentos. A pressuposicaodfitata que os tracos podem ser inferidos
da mensuracdo de indicadores comportamentais. pstés sdo usados para aplicacdes de
marketing, mas pegar emprestado escalas padroefoigue projetadas para fins clinicos
pode produzir resultados ruins quando aplicadasnaketing (ENGEL, BLACKWELL,
MINIARD, 2000).

Apéds abordagem dos capitulos segmentacéo, segrdemsicografica e estilo de vida
dos consumidores, das diferencas entre estes eodslaon tradicionais de segmentacdo de
mercado, da importancia do estudo pela constanugdo do modo de vida e
relacionamento dos consumidores com os produtesvess e das possibilidades existentes
hoje na literatura para a medicdo deste novo mpdeld feita em seguida a explanagéo do
modelo de medicdo adotado nesta dissertacdo pailderdificacdo dos segmentos

psicograficos dos consumidores do Polo Sedantio8.li

2.4 Medicao do estilo de vida com o método AlO (aidade, interesse e opiniao).

Segmentacao do estilo de vida é o casamento deadligitos dentro de um sistema
anico. Um dos conceitos € o padrao de estilo da gi@ outro € segmentacdo de mercado.
Desde 1963, o0 método de medicao de padréo de dstiaa e seus relacionamentos com o

comportamento dos consumidores tem sido desenwolvicefinado. O método de medicao
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mais usado tem sido o da abordagem de AIO (Atiwadateresse e Opinido) dos
consumidores (PLUMMMER, 1974).

As questbes sobre atividade, interesse e opini&o asdo-administraveis pelos
respondentes e os resultados podem ser obtidosmpar de um contato pessoal ou
estabelecidos por cartas postadas. O contato pessodte definir previamente um grupo de
pessoas com caracteristicas similares, como josaiiRiros, transeunteshippies ou
prisioneiros. Por outras razdes, contudo, as cpdst®das alcancam um bom resultado e com
custo barato porque as questdes sobre atividameesse e opinido sdo, geralmente, muito
interessantes para os respondentes e atraem aatiries (WELLS; TIGERT, 1971).

O uso do material sobre atividade, interesse eidpitem a op¢ao de ser empregado
em uma larga e alta diversidade de afirmacdes,uass qcobrem tantos tOpicos quanto
possiveis. Nao ha uma regra pré-definida e o comleeto do pesquisador sobre o tema tem
que ser levado em consideracéo para saber quaggselaborar, desde que cubram as trés
dimensdes psicoldgicas (Atividade — Interesse -ni@p) e a quarta demografica, fazendo o
cruzamento das informacdes e, posteriormente,tantemto estatistico (WELLS; TIGERT,
1971).

O estilo de vida usado como segmentacdo de meroade a atividade das pessoas
em termos de como elas estdo gastando o seu tempal de interesse e o0 que elas colocam
como mais importante na vida, qual a opinido detdse si mesmas e sobre 0 mundo em
volta delas. As suas caracteristicas basicas cmenda, educacédo e onde vivem sao dados
demograficos complementares. Na pagina seguintgyanro 3 lista quais os elementos
incluidos em cada uma das principais dimensdestilo de vida e que devem ser abordados
nos questionarios (PLUMMMER, 1974).

ATIVIDADES [INTERESSES OPINIOES DEMOGRAFICAS
Trabalhc Familie Si mesmo Idade

Passatemy Casi Questdes socic |Nivel Educacion:
Eventos socia |Empregt Politice Rend:

Féria: Comunidad |Negécio: Ocupaca
Entreteniment |Recreaca Economii Tamanho da Famil
Clube Mode Educaca Residénci
Comunidad Alimentacac [Produto: Geografia (Regiau
Compra Midia Futurc Cidade

Esporte Realizaca Culture Estagio do ciclo de vic

Quadro 3 - Dimensdes de estilo de vida
Fonte: Plummer (1974) (traducdo nossa)
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Talvez o motivo do uso mais Obvio deste tipo degpiss seja a possibilidade de
obtencéo da fotografia do grupo de clientes-alvpnopaganda e no marketing dos produtos.
A maioria das acfes de propaganda e marketingeéer meio da comunicacdo de massa e,
se o comunicador conhece melhor o seu foco a swid, melhores serdo as chances de
sucesso. A representacdo da média, em um estudogdEivo, considera a qualidade da
audiéncia. O conceito de descobrir a atividaderasse e opinido dos consumidores fornece
algo mais profundo pela obtencdo do desenho datoettesta média (WELLS; TIGERT,
1971).

A psicografia teve sua atencdo dentro do markefogda possibilidade de
quantificacdo, como a demografia. Para mensuraicagrafia, os pesquisadores apresentam
aos clientes algumas frases sobre atividadeseg#es e opinides. Os resultados apresentam
clientes com perfis semelhantes e possibilitam wrumamento, identificando como as
pessoas estao pensando e orientando suas vidaSKISNETTAL, NEWMAN, 2001).

Os perfis dos consumidores podem ser tracados ta pas respostas dadas as
questbes de AIO e, em seguida, usados para a cemspee do estilo de vida geral do
segmento do mercado-alvo. Com base nesses pariimunciantes podem desenvolver idéias
para os temas das campanhas publicitarias e parabiente ou cenario dentro do qual
posicionar uma propaganda (MOWEN; MINOR, 2003).

Os profissionais de marketing devem tomar cuidamloeaonhecer alguns resultados
do questionario de AlIO. Nao devem segregar ososstié vida de grupo de consumidores
interessantes para o produto ou servico em questdesprezar 0os outros. Se um grupo
consumidor define um segmento, nao significa dipgere outro grupo possa ser
desconsiderado, ndo tenha um valor e represed@divide consumo. Ha a possibilidade de
0Ss segmentos encontrados terem “comportamentosdos’Z ou seja, antagbnicos, como
exemplo os preocupados com a saude e os que amtimomendo o que desejam.
Considerando-se esses dois grupos, no caso det@sodu servigcos que tragam saude as
pessoas, ambos, apesar de antagonicos, podemnsatecados consumidores e devem ser
trabalhados de forma diferente pelo marketing (BKAMELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Na literatura foram encontrados alguns exemploshdencéao do perfil psicogréafico e
estilo de vida de consumidores de certos produtos @ método AlO. Bruwer, Li e Reid
(2002) segmentaram o mercado de vinhos australizste.estudo pode apresentar sugestdes
de como desenvolver o produto, a construcdo daar&isua manutencdo, como continuar
inovando no desenvolvimento de tipos de uva e noétoe fabricacéo, na percepcao do que

0s consumidores necessitam e querem. 272 conswsidesponderam ao questionario
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composto de 48 afirmacfes do método AIO, mas aeststignario ndo foi citado no artigo.
Os segmentos obtidos pelas variaveis percepcés,dgwconhecimento e habitos de compra e
consumo foram o conhecedor de vinhos, o0 pretensmgivem, 0 mais experiente e 0 novo
bebedor de vinhos.

Valette-Florence e Jolibert (1990) demonstraramariigo que padrdo de consumo,
método AIO e valores sociais sdo indicadores daeitm de estilo de vida. Forneceram
informacdes também acerca do impacto especificovaloses e AlO no padréo de consumo.

A figura 3 mostra a integracéo entre estes trésaddres:

Estilos de
consumi

Valores
Sociait

Figura 3: Integracdo dos diferentes indicadoresstito de vida
Fonte: Valette-Florence; Jolibert (1990)

O questionario de 36 afirmacdes sobre atividaderesse e opinido, ndo citado no
artigo, foi aplicado em 136 consumidores e as dquawipais conclusdes foram que as
dimensdes do AlO e os valores parecem ter uma fed@edo, contudo o poder exploratério
comum do padrdo de consumo deles ndo pode segerghdo. A segunda concluséo foi que
a informacao proveniente destes dois tipos de diieendo duplica a informacéo proveniente
das variaveis socioecondémicas.

O préprio pesquisador e criador do método AlO,egbsPlummer (1971-72), ja
publicou muitos artigos sobre estilo de vida e smgatdo psicografica com diversos
produtos e populacdes. Ele estudou o padrdo de dstvida da populacdo americana para a
audiéncia de comunicacdo em massa. Para pesqusaminito nacional, o pesquisador
usualmente sugere amostras de 1.000 a 5.000 respensddistribuidos demograficamente
conforme os censos oficiais do pais. O questiorano 300 afirmagdes, ndo citado no artigo,
foi aplicado em adultos da populacdo americana @iater informacdes sobre as atividades,
interesses, opinides, caracteristicas demografivéslias de uso e preferéncias e uso de

produto e marca. O questionario foi primeirameraigdado com uma escala de concordancia
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de seis pontos a cada uma das 300 afirmac¢des. ¥¥asfirmacdes foram elaboradas por
pesquisas prévias, entrevistas profundas, escaldiegdas pela Universidade de Michigan e
pensamentos sobre 0s atuais comportamentos esed#ovida da populacdo. Alguns
exemplos de afirmacgdes validadas foram: Eu gosjardanagem; Eu ndo durmo o suficiente;
Eu aprecio assistir a concertos; Uma revista dé&iasté mais interessante do que uma de
ficcdo; Deveria haver uma arma em cada residéfe instantdneo é mais econémico do
que café em po; Eu fico em casa na maioria dags)ditd muito amor em nossa familia; E
realmente uma tragédia ver 0s nossos rios e lag@ando; Televisdo € a primeira forma de
entretenimento. O resultado foi um amplo estudeesalsegmentacao da audiéncia de massa
dos principais programas de televisdo da épocaEstedos Unidos e, como exemplo dos
clusters obtidos dos estilos de vida dos homens, resuktaenrsseis segmentos nomeados pelo
pesquisador: Os ativos realizadores; Os auto narsaadonstantes; Os tradicionais donos de
casa; Os dominados pelas esposas; Os lideres giddo® Os tradicionalistas de sucesso.

Outro estudo do Plummer (1971) foi com respeitgpadrao de estilo de vida dos
usuarios de cartdo de crédito. O estudo do edstilaiah foi aplicado para indicar a diferenca
entre os que usam em demasiado o cartdo de crésditpe o usam de forma controlada e os
gue ndo o usam, relacionando-os com: como eleargastempo (atividade), qual o grau de
importancia para as suas necessidades (interegs@ias questdes mais urgentes de serem
solucionadas (opinido). Um namero de interessartagdes entre classe social, renda e 0 uso
de cartdo de crédito foi obtido. O questionario c8d® afirmacdes foi aplicado em 858
mulheres e 987 homens. Entre estas afirmacdesppseiecitadas: Eu sou um membro ativo
em mais de uma organizacdo de servico; Eu godstariaer um modeldashion; Eu sou
caseiro; Eu faco trabalho voluntario em hospitaiogyanizacdes de servi¢o; Eu gostaria de
viver mais em uma grande cidade do que em uma pagke normalmente tomo uma bebida
antes de dormir; Eu fagco mais coisas socialmeniguéoos meus melhores amigos; Eu gosto
de ballet; Eu gosto de pensar que sou um cantor razoavelicBlem casa na maioria das
noites; Ha populacéo do dia e da noite e eu soupassoa do dia; Meus dias parecem seguir
uma rotina; E bom ter uma conta corrente; etc. ildisaram o nivel de concordancia com as
afirmacfes, a média de uso do cartdo de crédite elanlos demograficos. Estas trés
dimensdes foram cruzadas e os resultados encosti@@on os percentuais de uso por idade,
renda e estilo de vida.

Cunningham e Crissy (1972) estudaram a segmentic@icercado pela motivacéo e
atitude dos consumidores americanos de carros @ospad questionario ndo citado no

artigo foi aplicado em consumidores de novos madé&s marcas Ford, Volkswagen, Toyota
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e Renault. Os executivos da Ford solicitaram aypsagara entender o mercado de carros
compactos, de baixo valor agregado, para elabsteatégia de competicdo do seu modelo
Maverick com os importados. As conclusGes foram agieonsumidores do Maverick eram
significativamente mais conscientes do que os da®& compactos importados, eram mais
conservadores, tendiam a ter atitude mais positbra respeito a grandes negdécios, eram
mais dogmaticos e menos propensos a compraremtpsontaportados. O artigo ndo cita o
tamanho da amostra e nem as afirmacdes do quesgtiona

O estudo do estilo de vida da mulher moderna ds®és, Crask e Wells (1977)
procurou identificar se o modernismo feminino eatdigado a introdugdo da mulher no
mercado de trabalho e, caso fosse confirmado, spredm as suas implicagbes. O estudo
partiu da pesquisa nacional conduzida por Needitarper & Steers Advertising, Inc, na
primavera de 1975, com 2.000 mulheres do mercad@adalho. Primeiramente, foi feito um
teste com uma amostra preliminar para saber qual senelhor estilo de vida dentre as trés
opcdes: Um casamento tradicional com um maridoégoerrimo de familia; Um casamento
com um marido em que ambos trabalham e tém redpbdades na casa; Qualquer outro
arranjo, como viver solteira ou com um grupo degasi 45% das respondentes apontaram o
casamento tradicional como preferéncia, 54% apamtar casamento moderno e apenas 1%
escolheu a terceira opgdo. Apos este teste infoiadlaborado um questionario considerando
11 construtos: Tradicional; Dona de casa; Satisfagin a vida; Atracdo fisica; Viagem e
mobilidade; Transporte; Visdo financeira; Atitudés fidelidade ao mercado americano;
Visédo sobre eventos e situacdes; Atividades; Padedmidia e 60 afirmacdes abrangendo
estes construtos com focos na mulher moderna ieitadl.

O artigo de Tigert, Lathrope e Bleeg (1971) sabieabito de se fazer refeicdes em
franquias deFast Food pesquisou uma amostra de 1.000 consumidores e/eol@s7
questionarios validos. O primeiro objetivo do qigesirio AIO postado aos consumidores foi
identificar a frequéncia de uso deste tipo de es&tabmento, tendo 201 resposta de pessoas
gue nunca consumiram este tipo de comida; 219 gnsumiram no ano anterior; 299 que
consumiram entre uma vez no ano a uma vez no rB8sgue consumiram uma vez ao més
ou mais. Os construtos considerados no questiof@mam: Dancarino de festas; Nao € uma
pessoa caseira; Otimista; Consciente da moda €raparpessoal; Crédito, empréstimo e
investimento; Influente, comprador de novas mareaprocura por novas informacgdes;
Comida e compra casual; Muasicas da classe médiaicama Alguns exemplos de
afirmacdes do questionario foram: Eu gosto de $estale ha muita musica e conversa; Eu

sou caseiro; Minhas maiores conquistas ainda gstéacontecer; Eu sempre corto 0 meu
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cabelo na udltima moda; Eu compro muitas coisas cowartdo de crédito; Eu sempre
experimento marcas novas antes dos meus amigogionos; Eu nunca vou shoppings
sem tempo; Toda familia deveria ter um cachorrémAtle obter um nimero interessante de
respostas sobre o comportamento dos consumidosts tilgo de comida, o artigo sugere
algumas alternativas de estratégia de mercadoopsegmento, como exemplo: Este produto
poderia ser vendido através de cartdo de créditébéo e muitas franquias poderiam estar
localizadas em postos de gasolina; As franquiasréew considerar a liberdade de insercéo
de outros produtos no cardapio que ndo concorrama@roduto principal; O conceito de
amigavel e atmosfera informal deveria ser mant#dajncios promocionais em corredores de
shoppings sédo bem vindos; Os usuéarios ndo estdo interessat@secos promocionais, mas
sim em qualidade do servico e da comida; Em Linba @ conveniéncia, entrega em
domicilio deveria ser considerada como estratégjierelscimento; Campanhas que estimulam
a préxima vinda sdo bem recebidas pelos consunsidbi@ é bem claro que estratégias de
mudanca para ambientes mais formais como restagraldissicos ou mesndoive-ins seriam
apropriados para este tipo de produto.

No XXXIII Encontro da Anpad, Gongalves e Fernan@2809) publicaram artigo
sobre estilos de vida e valores de consumidoresaroado automotivo brasileiro. A pesquisa
de campo teve 357 questionarios validados com @doéAlO e foram ainda feitas 25
entrevistas com consumidores de automédveis na KegidGrande Belo Horizonte — MG.
Foram encontrados 7 segmentos distintos, sendm assneados pelos autores: apaixonados
satisfeitos, jovens apaixonados, cuidadosos pldogjdradicionais conformados, modernos
visuais, jovens esforcados e trabalhadores batalbsd

A dissertacdo de mestrado da Escudero (2006) abardhierarquia de metas do
consumidor de automoveis, na cidade de Curitibay cespeito a utilitarios esportivos
compactos. Os modelos classificados pela pesquesddi@m: Palio Adventure, CrossFox e
Ecosport. O questionario de 54 afirmacgfes elabsrpdéa pesquisadora foi aplicado a 240
consumidores de idades entre 30 e 50 anos. Foramontemdos 12 atributos de maior
relevancia para os consumidores pesquisados, seledoDesign; Categoria do carro;
Interior; Acabamento; Altura; Tamanho; Motor; PesAg¢essorios;, Espaco; Direcao;
Aerodindmica. Também foram encontradas 14 metagipdis na aquisicdo do veiculo:
Beleza; Diferenciacdo dos demais carros; Segurabigortividade, visualoff-road;
Conforto; Distancia do solo superior; Aspecto awoj Capacidade de carga; Visual
moderno; Resisténcia; Maior visibilidade para oarneta; Versatilidade; Robustez; Poténcia.

Alguns exemplos de afirmacdes do questionério Bhioha familia € importante para mim;
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Busco sempre ser o melhor nas coisas que faca degiassar o tempo com a minha familia;
Preocupo-me com 0 meio ambiente; A opinido da mifgmilia influencia as minhas
decisbes; Tenho uma bagagem cultural muito boau@dmesta piorando dia apos dia; etc.

Melo (2009), em sua dissertacdo de mestrado,adilzmetodologia AlO para estudar
o mercado maduro das cidades de Uberlandia e Ube@lmuestionario de 70 afirmacdes
elaboradas pela pesquisadora foi aplicado a 53Suoaidores com idade maior que 50 anos.
As variaveis obtidas da analise fatorial exploiatéoram divididas em 9 parametros, sendo
eles: Seguranca financeira; Satisfacio com a viaidade social ou de lazer;
Autoconfianca; Vulnerabilidade percebida a doen§eguranca fisica; Orientagdo familiar;
Atividade fisica e habitos alimentares; Atividadeelectual. Osclusters obtidos foram 5,
sendo eles: ldoso reservado; Aposentado despredmupBrabalhador seguro; Ativo
equilibrado; Jovem instruido.

Finotti (2004), em sua dissertacao de mestradzout a metodologia AlO para medir
quais variaveis permitem discriminar os difererdgstlos de vida dos chefes de familia da
Grande Séao Paulo. A amostra foi de 1.500 quest@mndoostados, com retorno de 511 e
validados 495. O questionario de 35 afirmacdegladiorado pelo pesquisador e baseado nas
dimensdes de estilo de vida de Plummer (1974). Wdgexemplos de afirmacdes do
guestionario: Frequentemente me interesso poratofdo aprecio pessoas e coisas
escandalosas; Gosto de muita variedade em minha@iusto de fazer coisas que posso usar
todos os dias; Sigo as minhas tendéncias da moalafotne diz a Biblia, o mundo foi
realmente criado em seis dias; Gosto de ser regpeinpor um grupo; Gosto de aprender
sobre arte, cultura e histéria; Frequentemente cadmisas estimulantes; Interesso-me
realmente apenas por algumas coisas; Prefiro #gera compra-los; Visto-me mais na moda
que a maioria das pessoas; etc. O resultado fdemtificacdo de Zlusters com o grupo
estudado: Inseguro/voltado para os outros; Eu sowaig importante; Familia e amigos e
relacionamento; Familia/social/conservador; Fam#iacaseiro; Desenvolvimento pessoal e
dos filhos; Viver a vida.

Em sua tese de doutorado, Finotti (2009) contirugua linha de pesquisa nos temas
estilo de vida e perfil psicografico como mais uppgéo de segmentacdo de mercado. Com o
titulo: “Contribuicbes ao estudo dos estilos deavidomportamento de compra e uso de
crédito”, a pesquisa de campo foi feita com umasaraale 2.200 chefes de familia do Estado
de Sao Paulo. Os segmentos foram separados confesuieados da pesquisa e comparados
com informacgdes do banco de dados de um Bureaudatbt® (Serasa Experian). Okusters

encontrados, nesta ordem, foram: Chefes de famdigidualistas; Cabeca “fria’/descolado;
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Vaidoso; Familia/social/conservador; Viver a vides variaveis de crédito consideradas
foram: Restritivos em aberto, sendoabgsters 5 e 2 com maiores incidéncias; Consulta a
cheques e a crédito, sendochssters 4 e 2 com maiores incidéncias. Exemplos de afidesc

do questionario sdo: Sobre as atividades que aead@mo trabalhos manuais, estudar,
navegar, ler, praticar esportes, viajar, acampia:, &obre os valores individuais como
Seguranga, uma vida excitante, ser respeitado,ns=rio de realizacdo, etc.; Sobre
personalidade como Faz parte do time, pratico, frauco inteligente, etc.; Sobre interesses

como seu emprego, sua educacao, amigos, famdia, et

2.5 A Industria automobilistica no Brasil, um cont&to do setor

Segundo informagfes do Anuério 2008 da ANFAVEA, 966, foram faturados no
Brasil 7,991 bilhdes de ddlares com a venda denateis novos. Isto significava uma
participacdo no PIB da época de 12,2%. Em 2008]astria automobilistica alcangou a cifra
de 65,649 bilhdes de dolares, o que representdBf4l@o PIB nacional. Em 1980, os
investimentos realizados pelas montadoras de wsidaiam de 489 milhdes de ddlares e em
2008 finalizou com 2,913 bilh&es de ddélares. Osoneaipicos foram nos anos de 1996, 1997
e 1998, com investimentos maiores do que 2 billi@esldlares em capacidade produtiva,
desenvolvimento de produtos, novos lancamentodratapdo de mao-de-obra, treinamento,
etc (ANFAVEA, 2009).

O saldo da balangca comercial no setor permaneegativio, no Brasil, até o ano de
1974. Do ano seguinte até 2008, este saldo mardgguositivo. O pais para o qual o Brasil
mais exportou foi a Argentina, 3,791 bilhdo de dgdaem 2008, seguido pelo México, Unido
Européia e Estados Unidos (ANFAVEA, 2009).

As aliquotas de impostos variam de 22,2% do piated do automével novo de 1.000
cc até 25,8% para veiculos entre 1.000cc e 2.000dcota de automodveis do pais € de
25,480 milhdes de unidades. O estado de S&o Paitmd36,79% deste montante
(ANFAVEA, 2009).

Atualmente, a industria nacional conta com 20 ndor@s associadas (excluindo-se
maquinas agricolas), sendo elas: Agrale, Fiat, ,F@dneral Motors, Honda, Hyndali,
International, Iveco, Karmann-Ghia, Mercedes-BeM#subishi, Nissan, Peugeot-Citroén,

Renault, Scania, Toyota, Volkswagen, Volkswagen i@hées e Onibus e Volvo. Estas
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empresas tém, juntas, 40 plantas produtivas, 3d68essionarias e geram 104.274 empregos
diretos (ANFAVEA, 2009).

Para 2009, a previsao de vendas da ANFAVEA no axerciacional € de 2.800.000
unidades. Desde 2004 a industria cresce em pataus@rdois digitos: 9,8%, 9,5%, 13,1%. Se
a estimativa de vendas para 2009 for concretizsalgera um crescimento de 5% em relacao
ao ano anterior (ANFAVEA, 2009).

2.6 O Segmento atual de Automdéveis Novos no Brasil

No Brasil, ha trés montadoras na briga pelo prionkigar de mercado: Fiat, General
Motors e Volkswagen, com pequenas diferencas perasnde participacdo de mercado entre
elas. A Ford estd em um patamar inferior e as sUutfa juntas, representam uma fatia de
mercado menor que 20% da indastria total, confodem®onstrado na figura 4, na pagina

seguinte.
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Figura 4 - Participacdo de mercado entre as mordadmw Brasil (%)
Fonte: ANFAVEA (2009)

O ranking de veiculos, mostrado na tabela 1, nenpdgeguinte, revela a preferéncia
do consumidor brasileiro pelos modelos de autonsdgisiponiveis no mercado, nos ultimos
trés anos. O modelo utilizado no estudo, Polo Semjlamesentou um desempenho de vendas,
no cenario nacional, com a trigésima primeira @asiem 2006, vigésima segunda em 2007 e

a trigésima terceira colocacéao, em 2008.
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Classificacao 2006 2007 2008
1° Gol Gol Gol
2° Palio Palio Palio
3° Celta Uno Uno
4° Uno Fox Celta
5° Fox Celta Fox
6° Corsa Classic| Corsa Classig Corsa Classjc
7° Corsa Siena Siena
g8° Siena Strada Strada
9° Fiesta Prisma Civic
10° Ecosport Civic Ka
11° Strada Ecosport Fiesta
12° Fiesta Sedan| Corsa Hatch Prisma
13 Corolla Fiesta Sedan| Corsa Hatch
14 Fit Fiesta Sedan Corolla
15° 206 206 Ecosport
16° Vectra Corolla Fit
17° Civic Fit Sandero
18° Idea Vectra Punto
19° Astra Hatch Idea Fiesta Sedan
20° C3 C3 Logan
21° Palio Weekend Ka C3
22° Meriva Polo Sedan 206

Tabela 1 - Ranking de vendas de veiculos novosrasilB
Fonte: ANFAVEA (2009)

O mercado atual € segmentado por faixas de preoo earacteristicas dos veiculos.
As faixas de preco variam entre alguns poucos @ailsrnos carros do segmento de entrada,
mais baratos, até faixas de valores maiores nosesggs de alto luxo. Na segmentagédo por
caracteristicas, tem-se ®tmtch, sedans, station weagons, compactospremium, minivans,
vans, crossover, pick ups, utilitarios esportivos. Estas segmentacdes e nolaeiras sao
técnicas e determinadas pelas montadoras. As sé&agtien vindas da percepcéo dos clientes
ndo sdo utilizadas pela ANFAVEA, pois a sua deteagéo € falha, ou seja, cada montadora
ou cliente enxerga e da nome conforme o seu nigelcahhecimento, necessidade e
entendimento préprios. E neste momento que a segg@enpsicografica pode contribuir para

a evolucdo da analise de mercado no meio autorsttmli
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3 METODOLOGIA

3.1 Tipo de pesquisa

Neste trabalho foi aplicada a pesquisa do tipo tifaéima descritiva consurveys. As
perguntas foram baseadas na lista das dimensdesstile de vida dos consumidores,
desenvolvida por Plummer (1974) — Atividade, Indseee Opinido. Conforme explanado no
capitulo anterior, ha dois tipos mais difundidos metodologia de estudo de perfil
psicografico: o VALS e o AlO. A opcéo pelo métodoastudo AlO, em detrimento de outros
modelos apontados neste estudo, foi, simplesmeete, fato de que no método AIO se
permite desenvolver as afirmacdes do question&iémtro das trés dimensbes, o que
possibilita uma abordagem mais préxima do tema esrmmonsumidores, diferentemente do
método VALS que adota as afirmacdes padrao parégupraaplicacdo. Como nao foi
encontrado no referencial bibliografico pesquisgdestionario que pudesse ser adaptado a
este tema, as afirmacOes foram desenvolvidas pdlor @la pesquisa, considerando o0s
exemplos de questionarios desenvolvidos por opeequisadores do citado referencial.

A pesquisa descritiva tem como objetivo primor@ialescricdo das caracteristicas de
determinada populacéo ou fendbmeno ou o estabeletnde relacdes entre variaveis. Entre
as pesquisas descritivas salientam-se aquelasqu@dr objetivo estudar as caracteristicas
de um grupo, levantar opinides e, por vezes, explambém a relagdo entre as variaveis
identificadas. No caso de a pesquisa também exmicglacdo entre as variaveis, esta se
aproxima da pesquisa explicativa (GIL, 1999).

O uso da pesquisa sobre a atividade, interessen@oplos consumidores tem o0 seu
emprego em uma larga diversidade de coletas desdadoquais cobrem tantos diferentes
topicos quanto possiveis, e ndo seguem uma regta gxanto a formulacéo das afirmacdes e
respectivas quantidades. O questionario elaborasia pesquisa foi mais um exemplo para a
diversidade de questionarios existentes em diverao®s de atividade e cultura, com a
finalidade de descobrirem diferencas de estiloida &ntre seus respectivos consumidores e,
em seguida, poderem segmenta-los (WELLS; TIGERT1)1L9

As pesquisas descritivas do tiparvey se caracterizam pela interrogacdo direta das
pessoas cujo comportamento deseja-se conhececaBusite, procede-se a solicitacdo de

informagdes a um grupo significativo de consumigd@eerca do problema estudado para em
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seguida, mediante analise quantitativa, obter aslesdes correspondentes da analise dos
dados coletados (GIL, 1999).

A abordagem do fenémeno investigado, que envolvealizacdo de pesquisa de
campo, na qual a coleta de dados é feita por meiaplicacdo de questionario, junto a
populacdo-alvo da pesquisa, representa as casfic&sida pesquisa quantitativa.sécvey
descritiva é encontrada quando representa as edstichs da pesquisa quantitativa e a
investigacdo se compromete a identificar quaisasias, eventos, atitudes ou opinides esta
manifestada em uma determinada populacéo, ou des@elistribuicdo de algum fendbmeno

ocorrido com a populacédo (senso) ou em parte delagtra) (LIMA, 2004).

3.2 Técnicas da pesquisa

Quanto ao meio de investigacdo para explicacdoxdéércia ou ndo de diferentes
perfis psicograficos e estilos de vida dos consoresl do modelo Polo Sedan 1.6 litros, a
andlise estatistica da pesquisa descritiva dostipey foi feita porsoftware, com a utilizagao
de técnicas de analise de dados multivariadas;ipalmente a andlise fatorial exploratoria e
analise de conglomerados.

Este tipo desurvey interseccional apenas reconhece o fenbmeno deaumatra em
determinado momento, por isto a importancia de liddvda em pesquisas futuras como

também com outras amostras.

3.3 Método de coleta de dados

A coleta dos dados necesséarios para a identificdgéaliferentes perfis psicograficos
foi feita com a aplicacdo do questionario, mostradauadro 4. O questionario foi elaborado
com base nas trés dimensdes de estilo de vidawtenidr (1974), sendo composto de 48
afirmacdes que fazem referéncia tanto as variéyggs compdem as trés dimensdes como
também as atividades, interesses e opinides demithares relativas a veiculos. Estes foram
entregues pelos vendedores de veiculos novos dasssionarias da marca Volkswagen aos

compradores do modelo Polo Sedan 1.6 litros, sejanomento da venda ou por carta
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postada. O questionario € auto-explicativo, naal@erecesséria elaborada interpretacéo por
parte do respondente e nem de um treinamento &speciom o0s vendedores para
esclarecimento de duvidas, conforme destaca oseaWdells e Tigert (1971).

Dentro das trés dimensdes de estilo de vida doduoetblizado (atividade, interesse e
opinido) ha, ao todo, vinte e sete situacdes difesea serem abordadas. Considerando que o
autor da pesquisa propds, na média, duas afirmagiasada uma das vinte e sete situacoes,

chegou-se a quarenta e oito afirmacfes distindasean respondidas pelos consumidores.

Perguntas

Discordo
totalmente
Discordo
parcialmente
Indiferente
Concordo
parcialmente
Concordo
totalmente

ATIVIDADE

Eu estou satisfeito com a minha rotina de lazeaitsatho

O meu carro é uma ferramenta de trabalho

Eu invisto o meu tempo livre com alguma atividasieeifica

Eu sempre invento algo para fazer fora de casa

Eu vou a restaurantes, teatro, cinema, shoppirsggdethana

Eu participo de alguma associagdo com encontresares

Eu viajo de férias com a familia dirigindo o carro

Eu procuro lugares exéticos para conhecer

Eu sou sécio de algum clube

Eu sou fanatico por algum time

Eu sou praticante de alguma religido

Eu respeito as regras de transito

Eu compro pelo impulso

Eu financio as minhas compras

Eu pratico esportes regularmente

Eu acompanho as competi¢Bes esportivas nos memnueicacao

INTERESSE

Eu sou um bom pai(mée) / filho(a)

Eu gosto de passear com a familia nas horas vagas

O meu carro esta sempre limpo

Eu gosto de muito verde na casa

Eu prefiro um emprego desmotivante a ficar desegagie

Eu invisto uma parte do meu salario em desenvolviapréprio

Eu sou voluntario em alguma entidade social

Eu procuro dispor lixo para reciclar sempre quespos

Eu pratico esporte com os amigos nos fins de semana

Eu gosto de observar os mecénicos trabalhando ncans

Eu sei que estou precisando perder peso

Eu compro o que esta na moda

Eu observo as calorias dos alimentos
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Eu gosto de ir ao supermercado

Eu testo os meus limites com freqliéncia

Eu tenho muitas idéias para pér em prética

OPINIAO

Eu permito a passagem de outro carro com o pigaddi

Eu sou critico comigo mesmo

Eu estou preocupado com a polui¢cdo / meio-ambiente

Eu fago caridade

Eu fago questéo de votar

Eu acredito nas promessas politicas

Eu s6 fecho negdcio quando levo total vantagem

Eu tenho o meu proéprio negécio

Eu tenho previdéncia privada

Eu tenho seguro do carro

Eu falo mais de um idioma

Eu tenho pés-graduagéo

Eu observo a qualidade dos produtos

Eu uso a central de reclamagéo de clientes dasesaspr

Eu fago viagens culturais

Eu leio livros

Quadro 4 — Questionario utilizado na pesquisa dgcacom o método AlO

A fim de compreender os estilos de vida dos congoras, 0os pesquisadores ligados a analise
psicogréafica utilizam perguntas chamadas de dexiasade AIO. As declaracbes de AIO descrevem
os estilos de vida dos consumidores nas trés dimenstividade, interesse e opinido. Nao ha regras
rigidas e nem faceis para o desenvolvimento det@pesde AlO. Um ponto no qual sempre diferem é
o nivel de especificidade. As questdes podem gerdspecificas com relagdo a um produto, como
exemplo: Acho muito dificil mastigar este “alimehtmu genéricas, como exemplo: Considero-me
uma pessoa que gosta da vida ao ar livre. A depiséam nivel ou outro pertence ao pesquisador e
cada um deles deve seguir um proposito pré-estatie[ @OWEN; MINOR, 2003).

Para mensurar a psicografia, os pesquisadoreseafaasuma série de frases sobre possiveis
atividades, interesses e opinides. As pessoasegpendem, indicam se concordam ou ndo com essas
frases em uma escala de valores. Algumas sugaettdeases para elaboracdo de um questionario de
AlO devem abordar os pontos: Consciente de pregos€ente da moda; Caseiro; Voltado para a
comunidade; Orientado para os filhos; Dona de casgulsiva; Autoconfiante; Acha que € lider de
opinido; Busca informacdes; Nao gosta de servigmsédticos; Gosta de costurar; Consumidor de

comida enlatada; Faz dietas; Otimista em termaanéieiros(SHETH, MITTAL, NEWMAN,
2001).
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3.4 Universo e amostra

O universo alvo da pesquisa foram os consumidaresatielo Polo Sedan 1.6 litros
da marca Volkswagen, independente de qualquer vatiavel como sexo, idade, renda, etc.
Para Diehl e Tatim (2004) o universo da pesquisgaéonjunto de elementos passiveis de
serem mensurados com respeito as variaveis queteage levantar.

A amostra ndo probabilistica foi obtida com a retpoao questionario de 150
compradores do modelo em questdo durante a faspldacéo da pesquisa. Para Diehl e
Tatim (2004) a amostra é uma porc¢ao ou parcelapal@cdo convenientemente selecionada.

3.5 Organizacgédo e analise dos dados

Pesquisa quantitativa caracteriza-se pelo uso datifjuacéo tanto na coleta, quanto
no tratamento das informagfes por meio de técrististicas, com o objetivo de garantir
resultados e evitar distor¢cdes de analise e depnetacdo, o que possibilita uma margem de
seguranca (DIEHL e TATIM, 2004).

A pesquisa de campo realizada a partir do model® t&e como objetivo reduzir os
fatores que o compunham de forma a identificar igessclusters. Dos 150 questionarios
recebidos, 121 puderam ser validados e consideraoldgatamento estatistico, pois em 29
deles havia auséncia de respostas para algumasmedes. A distribuicdo das respostas foi
em um intervalo Likert de 5 pontos variando enttetal concordancia a total discordancia. A
nota 3 representava indiferenca a afirmativa feita.

Os construtos eusters obtidos do tratamento estatistico dos dados fenaaisados e
nomeados com base no referencial bibliogréficodesta.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA

4.1 Discussao dos resultados

As afirmativas elaboradas foram sobre as atividpdssoais, os interesses individuais
e opinides particulares dos consumidores.

Para a analise dos dados obtidos, fez-se inicidémeranalise descritiva dos dados
tendo em vista identificaoutliers e dados perdidos. Neste sentido, verificou-sengoehouve
dados perdidos e amitliers ndo foram relevantes ao ponto que justificasseaetieada dos
casos da base de dados.

Em seguida, entdo, coube a verificacdo das sumssigierentes: normalidade,
linearidade e multicolinearidade.

A normalidade univariada foi testada pelo Test&adenogorov-Smirnov, que apontou
para a ndo normalidade dos dados.

O padrado de normalidade univariada €\ Rr de todas varidveis superior a 0,001, o
qual rejeita a hipdtese nula JlHHNo SPSS, o teste de normalidade univariada asoft@
corregcdes de significancia de Lilliefors, as qua#o permitiram que se verificasse a
uninormalidade das variaveis.

A Linearidade da base de dados € uma premissaegjbasgia em uma matriz de
correlacdes entre as variaveis. Um exame dessaznpmrmite boa visualizacdo das
correlagbes existentes na base de dados. Serdderadss lineares valores superiores a 0,6 e
significantes ao nivel de 0,05. A matriz de cogéta de Pearson pode ser vista no
APENDICE A (Tabela 1).

A multicolinearidade foi analisada com a utilizagém diagndstico de colinearidade
(collinearity diagnostics) do SPSS, no qual os dados sao agrupados em dieseagartir do
autovalor. Se uma dimensao tiver dois ou mais autipes com variancia superior a 0,50 e
seu indice de condicao for proximo ou superior al#indicio de multicolinearidade de
dados. Caso apresentem valores acima dos desedio®, ndo se consegue verificar
diferenca entre as variaveis. Seria como fazer gesguntas com a mesma finalidade, sem
distincdo. (HAIRet al, 2005). Uma situacdo em que as intercorrelacbesnsidto altas entre
as variaveis independentes pode afetar as andbspssquisa, quando se torna dificil avaliar

a importancia relativa das varidveis independemtesexplicar a variagdo na variavel
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dependente. Nesse caso, 0s coeficientes de regneasdal podem ndo ser estimados com
precisao, o que gera erros-padréo consideraveSLINDTRA, 2001)

Para os casos estudados nenhuma das variaveigrapresaulticolinearidade acima
destes valores, isto indica que cada uma das esiapresenta diferencas em relacéo a todas
as outras, conforme APENDICE B (Tabela 2).

4.2 Andlise fatorial exploratoria

A Analise Fatorial Exploratéria tem como objetiveduzir as variaveis e determinar
niveis de significancia para aquelas que permaeecdrfornece informacdes sobre a matriz
de correlacao, teste KMO e esfericidaddBdelett, medida de adequagéao da amostra (MSA),
matriz anti-imagem, analise das comunalidadesrilnlistdo da variancia e montagem dos
fatores, com a finalidade de se reduzirem as veigag condensar os dados relevantes a
pesquisa.

A matriz mostrou que hé& correlagbes de dados sufies para justificar a aplicacédo da
andlise fatorial. A significanciaif ou ptest) foi proxima a zero para a maioria das variaveis,
0 que permite verificar a linearidade dos dadosbake de dados, APENDICE C (Tabela 3),
os valores, na maioria dos casos, nao foram supsr&0,05, ou seja,ropara a maioria dos
casos, € significativo e, portanto, valida a lirdsde das variaveis.

KMO (Medida de adequacao da Amostra - MSA) fornewglidas alternativas para
calculo da adequacédo da analise fatorial. Mospassivel presenca de correlacdo entre as
variaveis; valores entre o intervalo 0,50 e 1,aficamam que a analise fatorial é apropriada.
Conforme apresentado na tabela 4, na pagina segaimtilor encontrado foi de 0,709, indica

que a correlacdo entre pares de variaveis podexpkcada pelas outras varidveis do modelo.
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TABELA 4- TESTE KMO E ESFERICIDADE DE BARTLETT
KMO e Teste de Bartlett

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Medida de adequagdo da amostra 0,709

Qui- quadrado aproximado 1532,485
Teste de esfericidade de Bartlett Df 595

Sig. 0,000

Fonte: Dados da pesquisa

O Teste KMO ou MSA, que fornece medidas alternatpara calculo da adequacéao
da analise fatorial, examina a matriz de correlaigdeira E um teste para presenca de
correlacdo entre as variaveis; valores altos (énh&@ e 1,00) indicam que a andlise fatorial é
apropriada.

O coeficiente de correlagcdo no teste Bhtlett, na tabela 4, demonstrou que o0s
coeficientes de correlagcdo nao sao iguais a zej@tando a klde que todos os coeficientes
de correlacdo séo iguais a zero, seg>0,05. Fornece a probabilidade estatistica de que a
matriz de correlacdes seja significante em peloami@gumas variaveis.

Segundo Hairet al. (2005), a Matriz anti-imagem representa uma mathz
correlacdes parciais entre variaveis apds a anfalisgal. A diagonal contém as medidas de
adequacao da amostra (MSA) que representa o graueros fatores explicam um ao outro
nos resultadosComo os valores recomendados pela literatura s&oditees superiores a 0,7,
optou-se pela retirada das variaveis que ficaramxaldos indices recomendaveis, conforme
APENDICE D (tabela 5).

Caso o0 MSA seja inferior a 0,50; significa que a®ifes encontrados na AFEX nao
conseguiriam descrever satisfatoriamente as vasagds dados originais. Algumas variaveis
apresentaram valor superior ao indice recomendaelal literatura, considerou-se que este
fato € devido ao baixo numero de respondentes asteamconsiderada na pesquisa, 0 que
representa a primeira limitacéo para a analiseadesd

Como algumas variaveis apresentaram MSA inferiff58 fez-se a retirada destas,
para que ndo gerasse Viés na pesquisa. Forandastiag variaveis: A 2; 1 1;1 3;1.5;1_7;

[ 11;1.12;1 13; 0 6; O _8; 0O_9; O 10 e O_14. O slodriginalmente proposto continha
48 variaveis, com a retirada das 13 variaveis quirtham baixas medidas de adequagéo da
amostra, ficaram na analise 35 variaveis.

A comunalidade fornece estimativas da varianciapaotithada entre as variaveis. Os

indices das comunalidades foram considerados aewitdo ponto de vista estatistico, pois,
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conforme o APENDICE E (tabela 6), estes demonstrayge em mais de 60% a variavel
original compartilha variancia com todas as outeagaveis.

O numero de fatores a extrair busca transformarfaores com combinacfes de
variaveis aquelas que melhor explicam o maior naetae variancia. O critério de raiz
latente foi escolhido; este, chamado também devalato (€igenvalue), baseia-se no
raciocinio de que cada fator deve explicar peloasaemma variavel se o0 mesmo for mantido
para interpretacdo, conforme APENDICE F (tabel@HAIR et al., 2005).

O grau de explicacao atingido foi a montagem déafddes e, conforme os dados da
tabela 7, o modelo consegue explicar 72,41% damneida dos dados. O niumero de fatores a
extrair busca transformar em fatores com combirmagie varidveis aquelas que melhor
explicam o maior montante de variancia, pelo ddtda raiz latente ou autovalor. O grau de
explicacdo do modelo com o percentual da variahosadados é apontado considerando-se 0s
autovalores superiores a 1,0.

Apos a selecdo dos fatores, ha a montagem deles q ultimo passo da AFEX. Faz-se
a rotacdo dos fatores para que estes expresseari@ageis padronizadas, representam-se as
correlages entre os fatores e as variaveis, drizrda fatores é transformada em uma matriz
mais simples e facil de interpretar APENDICE G ¢lalB).

A distribuigéo dos fatores se deu da seguintedorm
Construto 1: A_1; A 3;A_4,A 5 A 7eA_8
Construto 2: A_16;1_10;1_14;0_3e O_13
Construto 3: O_11e O_12
Construto 4: 1_15;1_ 16 e O_1
Construto 5: A_10; A_13; A_14
Construto 6: 1_6;1.8;1. 9e O_7
Construto 7: O_15e O_16
Construto 8: 0_4e O _5
Construto 9: A_9;A 11el 2
Construto 10: A_12
Construto 11: O 2e A 6
Construto 12: 1_4
Construto 13: A_15

As variaveis se distribuiram ao longo destes 18réate possuem importancia nas

cargas fatoriais, uma vez que sdo superiores 4Gt B, Confiabilidade da escala, mensurada
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pelo Alfa de Cronbach, foi considerada significativa, uma vez que o dadioi de 0,860,
apontando que o modelo é confiavel do ponto da estatistico.

No entanto, como alguns fatores apresentaram meeos3 varidveis em sua
constituicdo, optou-se pela exclusdo destes caostna Analise dos Clusters, uma vez que a
literatura aponta que um construto deve ter no mminB indicadores. (NUNNALLY;
BERNSTEIN, 1994).

Desta forma, os construtos que irdo a analisefparacao dos clusters serao:
Construto 1: A 1; A 3;A 4, A 5 A 7eA 8
Construto 2: A _16;1 10;1 14;0_3e O_13
Construto 4: 1_15;1_ 16 e O_1
Construto 5: A_10; A _13; A_14
Construto 6: 1_6;1.8;1. 9e O_7
Construto 9: A_9;A 11el 2

O construto 1 formou-se com as variaveis: A_1; AA3#4; A 5, A 7 e A_8, que tém

as afirmativas abaixo constituintes do construto.

Al) Eu estou satisfeito com a minha rotina

A3) Em invisto meu tempo livre com alguma atividadpecifica

Construto 1 | A4) Eu sempre invento algo para fazer fora de casa

A5) Eu vou a restaurantes, teatro, cinema, shogdpuhg semana

A7) Eu viajo de férias com a familia dirigindo area

A8) Eu procuro lugares exoticos para conhecer

O construto 2 é o das variaveis: A_16; | 10; | ™43 e O_13 que remetem as

afirmativas abaixo.

A16) Eu acompanho as competi¢cdes esportivas nassrdeicomunicacgao.

110) Eu gosto de observar os mecanicos trabalhanmdmeu carro

Construto 2 | 114)) Eu gosto de ir ao supermercado;

03) Eu estou preocupado com a poluicdo do meio-artdi

013) Eu observo a qualidade dos produtos
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O Construto 4 formou-se com as variaveis: |_156leD 1

115) Eu testo meus limites com frequéncia

Construto 4| 116) Eu tenho muitas idéias para colocar em pratica

0O1) Eu permito passagem a outro carro com o pigaed

O Construto 5, a partir das variaveis A_10; A_131A, consiste em:

A10) Eu sou fanético por algum time

Construto 5 | A13) Eu compro por impulso

Al4) Eu financio as minhas compras

As variaveis |_6;1_8;1 9 e O_7 formaram o couisto

16) Eu invisto parte do meu salario em desenvolnitmg@roprio

I8) Eu procuro dispor lixo para reciclar sempre gasso
Construto 6

19) Eu pratico esporte com 0s amigos nos fins desa

O7) Eu s6 fecho um negdcio quando levo total vamag

O construto 9 foi formado com as variaveis A_9; A €ll 2, que tém as seguintes

afirmativas:

A9) Eu sou socio de algum clube

Construto 9 | A11) Eu sou praticante de alguma religido

I2) Eu gosto de passear com a familia nas horassvag

Por fim, foi feita a analise de aglomerados que terfinalidade de agregar as
caracteristicas dos construtos com base nos asilgue eles possuem. A analise foi por meio
dos escores dos construtos, conforme tabela 9.

TABELA 9 — Escores dos construtos

Cluster 1| Cluster 2 Cluster|3 Cluster 4
Construto 1 -0,9 0,0%2 0,781 0,066
Construto 2 0,34 0,162 0,246 -1,604
Construto 4 -0,10 0,036 0,171 0,000

Construto 5 -0,1 0,042 0,2p0 0,000
Construto 6 -0,1 0,049 0,2B3 0,004
Construto 9 -0,1 0,057 0,27 -0,256

Fonte: Dados da pesquisa
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Formaram-se quatrdusters na aglomeracéo, sendo os construtos 2 e duster 1;
construtos 2 e 9 nduster 2; construtos 1 e 9 rabuster 3 e os construtos 1 e 6 daster 4. O

construto 5 ndo se agrupou em nenhum dos perfipamtamentais apontados.

4.3 Nomeacao do€lusters

» Cluster 1: As variaveis que o formaram séo caracteristiegsersonalidade de pessoas
metodicas, que se atentam aos detalhes, familiasea com fichas técnicas,
comparam performance entre produtos, sao firmeggeres nas argumentacoes,
sabem o que querem, séo corretos nas suas atgud@s individualistas. Pode-se
chama-los d®etalhistas

e Cluster 2: Apesar de ter algumas caracteristicas proxidess docluster 1, pois
também é composto pelas variaveis do construtiféxeth entre si justamente pelas
caracteristicas sociais. O perfil individualist@xiste nestes consumidores. Pode-se
chama-los d€onservadores

e Cluster 3: J4 os consumidores deste grupo possuem asecésticas sociais do grupo
anterior, mas sdo mais despreocupados do que aotigeEyam 0s pontos positivos
das situacdes, ndo perdem tempo com atividadesddtas que ndo tragam prazer.
Pode-se chama-los @gmotivos;

e Cluster 4: Este grupo de consumidores se assemelha amoamte quesito viver a
vida, mas se comporta de forma mais competitivligsionalmente, procura exercer
as atividades de forma correta, mas com um objetsmecifico por tras delas. O
convivio social deve trazer beneficios particulames profissionais. H4& uma

preocupacéao particular com o futuro. Pode-se cHamdeAmbiciosos
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5 CONCLUSAO

Como conclusdo, o estudo conseguiu identificar egmentos diferentes de
consumidores do modelo Polo Sedan, dentro da anpssquisada, utilizando a técnica de
segmentacdo psicografica e estilo de vida, senés eomeados como Detalhistas,
Conservadores, Emotivos e Ambiciosos.

Pelos testes estatisticos a que passou o quegiianédizado na pesquisa e pelos
resultados validos que este produziu, conclui-gesguconseguiu cumprir com outro objetivo
da pesquisa, ou seja, o de sugerir uma forma dsex@& segmento diferente das usualmente
comercializadas no mercado atual e adotadas pelasdoras.

Desta forma, foi gerado mais conhecimento par&msatno pais e no segmento
automobilistico.

O modelo AIO conseguiu apresentar neste trabalhie uma forma de segmentacédo
de consumidores, baseada nos conceitos de estim@epara que as empresas possam ser
mais assertivas na venda dos seus produtos e agerg@mo também para tornar mais

elaborado o estudo de campanhas de publicitarias.

5.1 Consideracoes finais

O presente estudo parece ter sido justificado, pomseguiu produzir material de
analise para um modelo de segmentacdo de cons@midpre vem de forma gradativa
crescendo no mercado automobilistico brasileirasicierando a psicografia além das
técnicas geograficas e demograficas.

A auséncia de rigidez que o modelo AIO apresentanjoortante para a elaboracao de
um guestionario voltado especificamente para o sagmautomobilistico, o que facilita a sua
interpretacdo, resposta pelos consumidores e disaefio em estudos posteriores, e pode
contribuir ainda para a massificacdo do conceitdoumsca de consumidores mais fiéis as
empresas.

Analisando os critérios que deveriam ser empregadaelecédo de qual abordagem de
segmentacdo usar no planejamento de marketingpagmoda, para se chegar ao conceito

correto, segundo Plummer (1974), percebe-se geecastrio e baseado em uma teoria com
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foco mais do cliente para o produto do que os userae adotados pelas montadoras, os
quais consideram apenas os dados demogréaficoxaraderisticas técnicas dos produtos,
sendo estes, portanto, mais da empresa para otprodu

Como Wells (1975) destacou, 0 homem de marketiegiga estar atento aos cinco
possiveis erros de analise de mercado, quandoaeségunentacdo psicografica, e o mercado
automobilistico j& demonstrou ser, através do csautomovel Ford Pinto, um mercado
propenso a estas falhas, pois, normalmente, éadplia uma Unica categoria de produto ou
um unico produto, sem compara-lo com outras caiggerprodutos.

Reynolds, Crask e Wells (1977) provaram na repetigium estudo, apos um ano da
primeira aplicagdo, que algumas diferencas podesneapr e, certamente, este estudo néo
esta livre desta variacdo com o passar do temgon Alisto, € importante considerar o ciclo
de vida de cada modelo no mercado e as acdes dardganmcia para combaté-lo. Isto trara
diferencas para os resultados de uma pesquisa camamtal. O mesmo modelo possui um
apelo de desejo dos consumidores e preco diferentes as fases de langcamento e mudanga
de linha.

Espera-se ainda contribuir para o desenvolvimerdotama no pais, ou seja,
possibilitar que pesquisas futuras possam serzaels, inclusive com a possivel evolugao
para a definicdo de um modelo nacional que possdarequal ou quais sao os principais
estilos de vida dos brasileiros, o que pode comagliassim, o questionario utilizado.
Ademais, podem-se citar duas outras contribuicéesliar se ha grandes diferencas entre as
regides, uma vez que vivemos em um pais continentainda, a possibilidade de que novas
segmentacbes de modelos de veiculos possam sadaslotom o0 uso continuo da andlise
psicografica, além das ja4 existentes, como as ifitagkas por faixa de preco e por

caracteristicas dos veiculos.

5.2 Sugestdes e recomendacgdes

Sugere-se que pesquisas futuras, para obtencaerfilppicografico e estilo de vida,
possam ser realizadas ndo apenas no meio autostiobjlimas principalmente na definicdo
de um modelo nacional que possa revelar qual ois gaa os principais estilos de vida dos
brasileiros, para possibilitar a comparacdo contle@®utros paises e o conhecimento mais

profundo do comportamento de compra dos consunsddas diversas regides que temos,
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considerando que vivemos em um pais continentairefortes influéncias culturais externas
do periodo da colonizacdo. Ainda, que novas seguo@es de modelos de veiculos possam
ser adotadas, com o0 uso continuo da andlise péafaagralém das ja existentes, como as
classificadas por faixa de preco e por caracteaistilos veiculos.

Com este modelo nacional de segmentacdo do mewmadonobilistico brasileiro,
pelo perfil psicogréfico, sugere-se identificar igus8o os perfis mais freqlientes no consumo
de cada modelo ou classe de modelos e acompaphai@pacdo de mercado como também
a evolucéo de cada um deles.

Recomenda-se atualizar as pesquisas com frequémia que estas possam
acompanhar a evolugcdo do comportamento dos consterié produtos e servigos. Tomar o
cuidado necessario para nao desprezar perfis p&faag de intensidade de consumo
menores e, sim, saber trabalhar com as informag@ea abordar todo o leque de
consumidores de forma diferente. Evitar a integg@b dos dados da pesquisa com o cunho
pessoal, sob a suposicdo de que ja se conhece aaduerSempre que se faz pesquisa
comportamental com consumidores, o estado emocemalque eles se encontram pode
interferir nos resultados, e, para minimizar estpdcto, os estudiosos do tema recomendam
realizar muitas pesquisas e com o0 maior numerdyesie consumidores.

E importante ainda responder as trés perguntaadasgor Plummer (1974) antes de
qualquer avaliacdo de estilo de vida de consumsdare seja, em primeiro lugar, de que
forma a segmentacdo de mercado esta baseada etearmaonsistente com 0s objetivos da
empresa, segundo, se a segmentacao adotada atigatmazia significantes diferencas entre
0s segmentos definidos na medida de uso ou demondo seu produto ou servico e, terceiro
se estas diferencas podem ser entendidas e wiizeaa o incremento do negdcio.

Para o perfeito entendimento do estilo de vidacdosumidor de um modelo de
automovel, sugere-se realizar trés estudos de segpd® psicografica durante a vida deste
modelo no mercado. O primeiro na fase de lancamerdegundo ap6s uma mudanca leve no
design e o terceiro antes de uma reestilizagdo maiorsdtima em ciclos de trés em trés

pesquisas.
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5.3 LimitagOes da pesquisa

Apesar de o0 questionario ter conseguido atingiew abjetivo de revelar segmentos
psicograficos com os consumidores pesquisadospederia ter mais afirmacdes, com base
nas trés dimensdes de estilo de vida de Plumméid)l%endo em vista que a literatura
apresentou questionarios com numeros de afirmagdtee 50 e 300. Da mesma forma, o
namero de respostas poderia ser maior, 0 que nziaiarros estatisticos. A auséncia de apoio
formal da empresa pelo estudo revelar dados egttage do negoécio, sendo este, em
particular, o principal motivo de ndo se encontrarliteratura estudo similar no mercado
automobilistico mundial, exceto os citados comdravacao privada.

O escopo do estudo poderia ser maior, com a dietigs dados demograficos dos
consumidores pesquisados, possibilitando assimueagrento das informagcées com 0s

segmentos obtidos.
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APENDICE A — TABELA 1 — Correlacio de Pearson

Al A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9 AI10 A1l Al2 A13 A 14 A5 A 16 |

Al [p 1
Sig.

A 2 p 0,235 1
Sig. | 0,009

A3 |p 0,319 0,173 1
Sig. 0,000 0,058

A 4 p 0,291 0,143 0,518 1

Sig.| 0,001 0,117 0,000

A5 |p 0,451 0,012 0,358 0,451 1

Sig.| 0,000 0,893 0,000 0,000

A6 |p 0,186 -0,121 0,1590,235 0,271 1
Sig.| 0,041 0,185 0,081 0,009 0,003

AT7 |p 0,230 0,024 0,359 0,310 0,2520,214 1
Sig.| 0,011 0,790 0,000 0,001 0,005 0,019
A8 |p 0,232 -0,090 0,446 0,362 0,3610,198 0,488 1
Sig.| 0,011 0,327 0,000 0,000 0,000 0,029 0,000
A9 |p 0,060 -0,176 0,054 0,0950,319 0,164 0,104 0,381 1
Sig.| 0,514 0,053 0,558 0,301 0,000 0,072 0,257 0,000
A_10 | p 0,182 0,015 -0,046 0,0760,311 0,107 0,129 0,205 0,486 1

Sig.| 0,046 0,872 0,618 0,404 0,001 0,244 0,159 0,024 0,000
A 11 |p 0,089 -0,007 0,214 0,101 0,061 -0,038 0,183272 0,447 0,301 1
Sig.| 0,333 0,942 0,018 0,270 0,505 0,679 0,044 0,003 0,00001

A 12 |p -0,014 0,050 0,046 -0,010 0,035 -0,071 -0,010 0,056 0,08®78, 0,164 1
Sig.| 0,877 0,586 0,613 0,918 0,699 0,437 0,913 0,542 0,38397 0,072
A_13 |p 0,049 0,025 -0,056 0,135 0,154 0,010 0,054 0,203 0,20837 0,239 0,089 1

Sig.| 0,590 0,782 0,542 0,139 0,092 0,910 0,553 0,026 0,008€09 0,008 0,329
A_14 | p 0,028 -0,039 -0,108 0,071 0,100 -0,008 -0,038 0,143271 0,243 0,258 0,136 0,398

Sig.| 0,757 0,675 0,240 0,439 0,276 0,933 0,677 0,117 0,00®07 0,004 0,136 0
A_15 |p 0,247 -0,003 0,335 0,214 0,335 0,108 0,111 0,1570,276 0,246 0,278 0,052 0,243 0,202 1
Sig.| 0,006 0,978 0,000 0,019 0,000 0,240 0,224 0,086 0,00P0O7 0,002 0,575 0,007 0,027
A_16 | p 0,115 0,000 0,190 0,078 0,161 0,100 0,141 0,114 0,2P7329 0,161 0,106 0,084 0,1530,464 1

Sig.| 0,208 1,000 0,037 0,393 0,078 0,277 0,124 0,213 0,000 0,078 0,246 0,362 0,094 0,000

I_1 P 0,130 -0,078 0,052 0,047 -0,046 -0,046 0,087 0,019 -0,14014 -0,089 0,274 -0,051 0,019 0,117 0,252
Sig.| 0,155 0,392 0,569 0,608 0,616 0,613 0,345 0,838 0,10B77 0,330 0,002 0,576 0,838 0,201 0,005
1_2 P 0,107 0,021 0,001 0,032 0,086 -0,079 0,094 -0,030 -0,177530,60,203 0,210 0,049 0,144 0,062,267 O
Sig.| 0,244 0,819 0,990 0,727 0,347 0,386 0,306 0,746 0,08562 0,026 0,021 0,592 0,115 0,503 0,003
1_3 P -0,028 0,051 -0,133 -0,221 0,075 0,026 -0,077 -0,078 0,13®5% -0,011 -0,068 0,1440,298 0,106 0,096 -0
Sig.| 0,757 0,581 0,145 0,015 0,411 0,779 0,402 0,393 0,13548 0,903 0456 0,115 0,001 0,246 0,290
I_4 p -0,004 -0,038 0,1820,237 0,114 0,170 0,1720,267 0,187 0,131 0,032 0,004 0,023 -0,010 0,177 0,120
Sig.| 0,965 0,679 0,045 0,009 0,215 0,062 0,060 0,003 0,08451 0,729 0,966 0,799 0,912 0,052 0,188
I_5 P 0,099 0,067 -0,173 -0,108 -0,054 -0,084 -0,059 -0,182 &,08,068 -0,211 0,014 0,016 -0,120 -0,060 -0,07®
Sig.| 0,280 0,467 0,057 0,238 0,554 0,361 0,517 0,046 0,7@362 0,020 0,881 0,861 0,189 0,516 0,408
1_6 P 0,235 0,102 0,244 0,126 0,324 0,109 0,109 0,222 0,144 0,040 0,104 0,146 0,045 0,087245 0,113 -0
Sig.| 0,009 0,266 0,007 0,167 0,000 0,235 0,235 0,014 0,10461 0,257 0,109 0,627 0,340 0,007 0,218
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A 1 A2 A 3 A4 A5 A 6 A 7 A8 A9 A 10 A 11 A 12 A 13 A 14 A5 A 1
7 |p -0,047 -0,054 0,027 -0,006 -0,070 0,117 0,152 0,076 -0,00703D 0,056 -0,011 0,213 -0,075 -0,0210,0
Sig. 0,607 0,556 0,770 0,950 0,445 0,203 0,096 0,409 0,987727 0,542 0,901 0,019 0,413 0,8161,0
.8 |p 0,136 -0,114 0,099 0,175 0,203 0,167 0,216 0,117 0,19%255 -0,036 0,108 -0,080 0,073 0,2220,3
Sig. 0,136 0,214 0,278 0,055 0,026 0,066 0,017 0,200 0,08J005 0,699 0,240 0,384 0,427 0,0140,0
L9 |p 0,216 -0,166 0,184 0,115 0,363 0,142 0,128 0,170 0,316 0,245 0,141 -0,014 0,077 0,177 0,561 0,4
Sig. 0,018 0,068 0,044 0,211 0,000 0,121 0,161 0,062 0,000007 0,122 0,877 0,401 0,052 0,0000,0
I_10|p 0,041 0,072 0,016 -0,049 0,037 -0,067 0,179 -0,018 0,189 900,10,219 0,213 0,125 0,132 0,0770,2
Sig. 0,651 0,431 0,863 0,595 0,687 0,463 0,050 0,843 0,0880036 0,016 0,019 0,172 0,149 0,4020,0
I_11|p -0,111 0,237 -0,139 -0,068 -0,032 -0,056 -0,099 -0,035 0,077 0,115 4,090,054 0,078 -0,006 -0,032 0,1
Sig. 0,228 0,009 0,128 0,458 0,727 0,545 0,279 0,705 0,40209 0,417 0,553 0,397 0,952 0,7310,0
I_12|p 0,098 0,105 -0,082 0,013 0,046 0,014 0,008 0,070 0,161 0,18®M86 -0,130 0,211 0,299 -0,017 -0,0
Sig. 0,284 0,253 0,370 0,891 0,614 0,881 0,927 0,445 0,008102 0,347 0,155 0,020 0,001 0,8530,3
I_13|p 0,046 0,106 -0,041 0,029 0,109 0,084 0,043 0,156 0,085 0,16®M11 0,051 0,259 0,025 0,104 0,0
Sig. 0,619 0,246 0,659 0,752 0,235 0,359 0,638 0,087 0,399064 0,906 0,578 0,004 0,789 0,2580,8
I_14|p 0,081 0,122 0,012 -0,018 0,003 0,073 0,072 0,019 0,008 0,12063 0,085 -0,005 0,034 0,0420,1
Sig. 0,377 0,182 0,894 0,847 0,971 0,429 0,435 0,839 0927173 0,492 0,354 0,954 0,714 0,6480,0
I_15 | p 0,331 0,083 0,379 0,247 0,212 0,219 0,264 0,333 0,172 0,150 0,248 -0,002 0,078 0,036 0,305 0,3
Sig. 0,000 0,366 0,000 0,006 0,020 0,016 0,003 0,000 0,060001 0,006 0,982 0,395 0,698 0,0010,0
I_16 | p 0,275 0,099 0,245 0,079 0,171 0,059 0,209 0,235 0,159 0,113 0,157 0,199 0,076 0,173 0,21®,3
Sig. 0,002 0,278 0,007 0,388 0,061 0,521 0,021 0,009 0,082 0,217 0,08®280 0,405 0,058 0,021 0,0
o 1|p 0,181 0,020 0,128 0,059 0,004 0,100 0,030 0,062 0,029 -0,10)095 0,326 -0,001 0,074 0,082 0,2
Sig. 0,047 0,826 0,161 0,522 0,961 0,275 0,740 0,501 0,78225 0,300 0,000 0,992 0,417 0,3690,0
o2|p 0,198 0,197 0,097 0,066 0,007 -0,1270,258 0,102 -0,058 -0,023 0,121 0,205 0,111 0,105 0,100,2
Sig. 0,030 0,030 0,291 0,474 0,935 0,165 0,004 0,265 0,525803 0,187 0,024 0,224 0,254 0,2410,0
o 3|p 0,109 0,006 0,185 0,129 0,147 0,139 0,212 0,096 0,219 0,202170 0,257 -0,015 0,170 0,170 0,3
Sig. 0,233 0,946 0,042 0,160 0,108 0,128 0,020 0,296 0,000021 0,017 0,004 0,871 0,062 0,0630,0
o 4|p -0,012 0,005 0,101 0,194 -0,037 0,057 0,114 -0,039 -0,10714€0 -0,069 0,184 0,051 0,179 -0,0810,0
Sig. 0,896 0,954 0,268 0,033 0,683 0,535 0,214 0,672 0,202125 0,451 0,043 0,575 0,050 0,3740,5
o.5|p -0,020 -0,018 0,051 0,053 -0,064 0,052 0,160 -0,057 -0,1&1106 0,025 0,142 -0,034 0,020 0,0350,0
Sig. 0,824 0,843 0,580 0,567 0,484 0,570 0,079 0,537 0,00249 0,784 0,121 0,709 0,830 0,7020,4
o 6|p 0,072 -0,092 -0,032 0,016 0,2120,264 0,015 0,065 -0,062 -0,062 -0,044 -0,021 0,188 0,098 -0,0351
Sig. 0,432 0,316 0,730 0,858 0,020 0,003 0,867 0,480 0,497496 0,632 0,817 0,039 0,287 0,7010,0
o 7|p 0,187 -0,028 0,004 0,096 0,180 0,154 0,021 0,13@,239 0,193 0,045 -0,035 0,131 0,183 0,1050,2
Sig. 0,040 0,761 0,963 0,296 0,048 0,091 0,822 0,144 0,00034 0,626 0,702 0,152 0,045 0,2510,0
o.8|p -0,008 -0,166 0,025 0,088 0,093 0,097 -0,019 0,079 0,13003%0, 0,047 0,067 -0,046 -0,070 0,0110,1
Sig. 0,929 0,069 0,786 0,339 0,308 0,289 0,832 0,387 0,185/23 0,608 0,463 0,614 0,446 0,9030,1
o 9|p 0,111 -0,006 0,060 0,002 -0,078 -0,018 0,080 0,130 0,031 220,10,024 0,113 0,034 0,117 0,1660,2
Sig. 0,225 0,946 0,514 0,979 0,398 0,844 0,385 0,155 0,788181 0,796 0,218 0,714 0,203 0,0690,0
o_1d p -0,043 -0,105 0,016 0,018 -0,005 -0,098 -0,020 0,074 0,159200 -0,082 0,168 -0,040 0,105 0,1590,1
Sig. 0,641 0,252 0,858 0,843 0,956 0,286 0,825 0,418 0,08]028 0,370 0,065 0,667 0,254 0,0810,1
o_11 p 0,156 -0,096 0,141 0,172 0,407 0,164 -0,019 0,178 0,341 0,247 0,030 0,222 0,209 0,231 0,409 0,3
Sig. 0,087 0,294 0,122 0,059 0,000 0,073 0,833 0,050 0,000006 0,748 0,014 0,021 0,011 0,0000,0
o_ 19 p 0,247 -0,108 0,099 0,042 0,319 0,092 -0,058 0,114 0,221 0,106 -0,037 0,07D,241 0,165 0,389 0,3
Sig. 0,006 0,240 0,279 0,646 0,000 0,318 0,527 0,213 0,005245 0,684 0,438 0,008 0,070 0,0000,0
o_13p 0,105 0,010 0,114 0,098 0,065 0,082 0,201 0,062 0,125 0,14A500 0,159 -0,012 0,073 0,313 0,3
Sig. 0,253 0,916 0,214 0,287 0,480 0,374 0,027 0,503 0,193126 0,101 0,082 0,898 0,425 0,0000,0
o_14 p 0,027 0,024 0,202 0,162 -0,188 0,077 0,132 -0,001 0,026 20,08,092 0,035 0,121 0,040 0,1680,1
Sig. 0,771 0,796 0,026 0,077 0,039 0,404 0,147 0,990 0,705373 0,317 0,704 0,184 0,661 0,0650,0
o_14 p 0,174 -0,064 0,374 0,220 0,412 0,080 0,099 0,301 0,294 0,185 0,229 0,063 0,153 0,1040,415 0,1
Sig. 0,056 0,488 0,000 0,015 0,000 0,381 0,278 0,001 0,00]043 0,011 0,490 0,094 0,257 0,0000,0
o_14 p 0,075 -0,077 0,278 -0,030 0,252 -0,066 0,136 0,264 0,261 0,055 0,162 0,130 0,077 0,0150,259 0,2
Sig. 0,416 0,403 0,002 0,7440,005 0,470 0,138 0,003 0,004 0,551 0,076 0,155 0,403 0,872 0,000
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7

1_8 19 |_1C |11 1_12 |13 |14 I_1t I_1€ Oo_1 O_z O_¢& O_4 O_¢t O_€ o_7
7 ) 1
Sig.
I_8 ) -0,02¢ 1
Sig. 0,75t
9 ) 0,00¢ 0,49: 1
Sig. 0,931 o]
I_1c ) 0,04z 0,297 0,24¢€ 1
Sig. 0,651 0,001 0,007
1_11 |p -0,10¢ 0,06t -0,10¢ 0,11% 1
Sig. 0,23¢ 0,47¢ 0,237 0,211
1_12 P 0,06¢& 0,06¢& 0,122 0,13t 0,14¢ 1
Sig. 0,45¢ 0,47¢ 0,182 0,14¢€ 0,10t
1_13 P 0,19¢€ 0,11¢ 0,04¢ 0,12¢€ 0,227 0,31¢t 1,00C
Sig. 0,031 0,20¢ 0,59¢ 0,17¢ 0,01z 0,00¢
1_14 P 0,18€ 0,12¢ 0,001 0,23¢ 0,16¢ 0,53¢ 1
Sig. 0,04z 0,18C 0,98¢ 0,00¢ 0,06t 0,00C
I_15 P 0,062 0,16¢ 0,24: -0,01¢ 0,152 0,18¢ 0,19: 1
Sig. 0,501 0,07¢ 0,007 0,837 0,09¢ 0,042 0,03¢
I_16 P -0,04¢ 0,191 0,167 0,06¢& 0,06t 0,09¢ 0,22¢ 0,55¢ 1
Sig. 0,617 0,03¢ 0,067 0,457 0,48(C 0,287 0,01z 0,00¢
o_1 P -0,11¢ 0,12¢ 0,002 0,007 -0,11ft 0,01z 0,18¢ 0,21¢ 0,32¢ 1
Sig. 0,212 0,17¢ 0,97¢ 0,937 0,20¢ 0,89z 0,03¢ 0,01¢€ 0,00¢
o_z P 0,002 0,05¢ 0,041 0,06C 0,02¢ 0,064 0,097 0,27¢ 0,297 0,297 1
Sig. 0,97¢ 0,51¢ 0,652 0,51z 0,77¢ 0,487 0,28¢ 0,00z 0,001 0,001
o_¢ ) 0,122 0,41C 0,16¢ 0,117 0,10¢ 0,092 0,29C 0,15¢ 0,182 0,10¢ 0,31C 1
Sig. 0,17¢ 0,00¢ 0,064 0,20C 0,27¢ 0,31t 0,001 0,08¢ 0,04t 0,27¢ 0,001
O_4 ) 0,15¢ 0,187 -0,01% -0,082 0,03C -0,08C 0,00¢ -0,01¢ 0,06¢ 0,14¢ 0,16¢ 0,17 1
Sig. 0,09C 0,04C 0,85(C 0,367 0,74t 0,38z 0,92t 0,83:% 0,487 0,112 0,06¢€ 0,062
O_E& ) 0,104 0,14¢ 0,04z -0,19¢ -0,02¢ -0,08¢ 0,12C 0,01t 0,151 0,137 0,091 0,17z 0,34¢ 1
Sig. 0,25¢ 0,111 0,641 0,03z 0,802 0,347 0,191 0,87z 0,09¢ 0,132 0,322 0,05¢ 0,00¢
O_€ ) 0,177 0,10¢ 0,23t -0,201 0,13t 0,204 0,15¢ 0,01¢€ -0,10¢ -0,06¢ -0,08¢ -0,02% 0,10€ 0,22z 1
Sig. 0,052 0,252 0,01C 0,027 0,14C 0,02t 0,09C 0,85¢ 0,251 0,45¢ 0,361 0,77 0,247
o_7 ) 0,06¢& 0,28t 0,41z 0,011 0,14: 0,10€ 0,021 0,19¢ 0,247 0,012 0,132 0,031 0,12¢ 0,182 1
Sig. 0,481 0,00z 0,00¢ 0,90¢ 0,117 0,24¢ 0,81¢ 0,02¢ 0,00¢ 0,89¢ 0,14¢ 0,73¢ 0,1€ 0,04¢€
O_¢& ) 0,05¢ 0,071 0,201 -0,00¢ 0,06¢ 0,09z 0,09t 0,00z 0,02t -0,08:2 -0,16( 0,02¢ 0,08« 0,301 0,14¢
Sig. 0,531 0,44C 0,027 0,961 0,44¢ 0,31€ 0,30z 0,98¢ 0,78¢ 0,37¢ 0,08C 0,74¢ 0,361 0,001 0,11z
o_¢ ) -0,07¢ 0,181 0,18¢ 0,05t 0,08t 0,07z 0,113 0,072 0,10¢ 0,08¢ 0,17¢ 0,24« 0,041 0,09C 0,11z
Sig. 0,391 0,04¢ 0,037 0,551 0,35t 0,43t 0,20¢ 0,42t 0,23t 0,33:% 0,05¢ 0,007 0,652 0,32¢ 0,22z
O_1C | p -0,23% 0,371 0,26C 0,04¢ -0,047 0,132 -0,03¢ -0,10¢ 0,05C 0,111 -0,03C 0,08z -0,011 -0,08¢ 0,08¢
Sig. 0,00¢ 0,00¢ 0,004 0,59€ 0,60¢ 0,14€ 0,681 0,23€ 0,582 0,22¢ 0,74¢ 0,37¢ 0,90t 0,33¢ 0,33¢
O_11 | p -0,03¢ 0,29¢ 0,40C 0,11¢ 0,03C 0,04¢€ -0,05¢ 0,24¢€ 0,22¢ 0,08C 0,194 0,28t 0,027 0,06¢ 0,28¢
Sig. 0,721 0,001 0,00¢ 0,194 0,747 0,61€ 0,562 0,007 0,01z 0,382 0,032 0,00z 0,76¢& 0,45¢ 0,00z
O_1z | p -0,07¢ 0,132 0,372 0,10C -0,047 0,09¢ 0,03C 0,14¢€ 0,23¢ 0,122 0,247 0,122 -0,097 -0,00z 0,27¢
Sig. 0,42C 0,14¢ 0,00¢ 0,27€ 0,60¢ 0,28€ 0,745 0,10¢ 0,01¢ 0,182 0,00¢ 0,181 0,291 0,98< 0,00z
Oo_1z | p 0,06¢& 0,28C 0,20¢ 0,04€ -0,09C 0,091 0,24¢ 0,08¢€ 0,23¢ 0,232 0,21t 0,394 0,152 -0,192 0,01€
Sig. 0,47¢ 0,00z 0,021 0,61« 0,32¢ 0,321 0,00¢ 0,347 0,00¢ 0,011 0,01¢ 0,00¢ 0,094 0,03¢ 0,86(C
O_14 | p 0,12¢ 0,121 0,06C -0,07¢ -0,13¢ 0,264 0,16¢ 0,241 0,21¢ 0,072 0,132 0,17z 0,27¢ -0,057 0,08¢
Sig. 0,162 0,18¢ 0,51« 0,41z 0,14: 0,002 0,071 0,00¢ 0,01¢€ 0,42t 0,14¢ 0,05¢ 0,00z 0,531 0,33C
O_1t | p 0,04z 0,23¢ 0,33z -0,08¢ -0,13t 0,02¢ 0,03¢ 0,281 0,26¢ 0,00z 0,047 0,17¢ 0,04¢€ 0,18z 0,09t
Sig. 0,64¢ 0,00¢ 0,00¢ 0,33¢ 0,141 0,79z 0,67< 0,00z 0,002 0,987 0,60¢ 0,05C 0,61€ 0,04€ 0,301
O_1€ | p 0,012 0,15¢ 0,22¢ 0,07C -0,13€ 0,141 0,16¢ 0,15¢ 0,35¢ 0,01¢ 0,10¢ 0,22¢ 0,082 0,017 0,03t
Sig. 0,88t 0,082 0,01z 0,444 0,13¢ 0,122 0,072 0,084 0,00C 0,842 0,24¢F 0,01« 0,36€ 0,85¢ 0,70«
Fonte: Dados da pesquisa




APENDICE B - TABELA 2 — Multicolinearidade

70

indice de Proporcao de variancia
Autovalor Condicio
¢ Constant§ A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9 AI1l0
42,33 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,000 O,
0,64 8,17 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00 0,0200,0
0,58 8,55 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00 0,06 0,00 0,00 0,0000,0
0,46 9,65 0,00 o000 0,01 0,01 0,01 0,00 0,04 001 0,01 00110,
0,43 9,95 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,022 0,0
0,37 10,68 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,10 0,00 0,01 0,0D0 O,
0,34 11,15 0,00 0,00 0,04 0,00 0,00 0,00 0,04 0,00 0,00 0,000 O,
0,31 11,67 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,02 0,00 0,00 0,000 0,
0,29 12,15 0,00 0,00 0,04 0,00 0,00 0,016 0,09 0,00 0,00 0,0D10,
0,27 12,44 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00 0,07 0,00 0,02 0,000 0,
0,23 13,69 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00 0,01 0,000 0,
0,22 13,83 0,00 0,01 0,06 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,03 0,001 0,
0,20 14,74 0,00 0,00 0,04 0,00 0,00 0,00 0,05 0,00 0,02 0,0D10,
0,19 14,99 0,00 0,00 0,04 0,00 0,00 001 0,05 0,01 0,02 0,001 0,
0,17 15,65 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01 0,01 0,002 0,
0,17 15,90 0,00 0,00 0,07 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,01 0,004 0,
0,16 16,45 0,00 0,01 0,00 0,00 0,03 000 0,01 0,00 0,01 0,009 0,
0,14 17,29 0,00 0,01 0,02 0,00 0,01 0,00 0,01 0,00 0,00 0,002 0,
0,13 17,91 0,00 0,06 0,03 001 0,01 0,01 0,02 0,00 0,01 0,007 0O,
0,12 18,75 0,00 0,00 0,00 0,01 0,01 0,00 0,00 0,03 0,02 0,000 0,
0,11 19,83 0,00 0,00 0,03 0,00 0,03 0,01 0,02 0,05 0,01 0,002 0,
0,10 20,51 0,00 0,00 0,02 0,00 0,00 0,01 0,00 0,01 0,00 0,090 0,
0,10 20,96 0,00 0,00 0,02 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01 0,000 0,
0,09 21,78 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 000 0,00 0,01 0,00 0,000 0,
0,08 22,59 0,00 0,01 0,16 0,02 0,00 0,00 0,01 0,00 0,08 0,131 0,
0,07 24,01 0,00 0,01 0,03 001 0,09 000 0,05 0,00 0,01 0,000,
0,07 25,11 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 003 0,02 0,01 0,11 0,3@3 0,
0,07 25,33 0,00 0,01 0,01 0,06 0,02 0,00 0,01 0,27 0,03 0,002 0,
0,06 26,76 0,00 0,20 0,01 0,07 0,03 0,01 0,00 0,00 0,01 0,001 0,
0,06 27,81 0,00 0,00 0,00 0,06 0,01 0,08 0,01 0,00 0,00 0,002 0,
0,05 28,56 0,00 0,02 0,01 0,02 0,01 0,08 0,00 0,05 0,00 0,004 0,
0,04 30,88 0,00 0,010 0,02 0,14 0,13 0,00 0,03 0,04 0,01 0,091 0,
0,04 31,52 0,00 0,00 0,02 0,00 0,00 001 0,01 0,00 0,01 0,000 0,
0,04 33,32 0,00 0,04 0,00 0,00 0,00 0,06 0,00 0,00 0,04 0,009 0,
0,04 34,33 0,00 0,0 0,02 0,06 0,03 0,00 0,00 0,12 0,17 0,02 0,
0,04 34,74 0,00 0,06 0,01 0,05 0,00 001 0,01 0,02 0,00 0,000 0,
0,03 35,29 0,00 0,01 0,06 0,00 0,01 0,00 0,00 0,01 0,01 0,005 0,
0,03 36,53 0,00 0,01 0,00 0,01 0,02 003 0,03 0,02 0,00 0,000 0,
0,03 39,63 0,00 0,2 0,01 0,02 0,02 0,00 0,01 0,02 0,05 0,005 0,
0,02 42,56 0,00 0,00 0,01 o005 0,01 0,05 0,03 0,02 0,00 0,001 0,
0,02 45,01 0,01 0,01 0,01 o001 0,6 0,02 0,00 0,03 0,01 0,010 O,
0,02 47,90 0,00 0,02 0,01 0,06 0,08 0,22 0,02 0,20 0,02 0,003 0,
0,02 52,30 0,01 0,01 0,01 0,20 0,00 0,08 0,01 0,01 0,04 0,091 0,
0,02 53,87 0,00 0,15 0,14 0,00 0,06 0,05 0,02 0,00 0,01 0,001 0O,
0,01 55,14 0,01 0,05 0,00 0,00 0,00 0,06 0,00 0,01 0,02 0,001 0,
0,01 59,89 0,00 0,02 0,00 0,02 0,15 0,23 0,00 0,01 0,08 0,010 0,
0,01 80,44 0,11 0,00 0,00 0,02 0,02 0,01 0,12 0,01 0,05 0,000 0O,
0,01 85,32 0,17 0,01 0,01 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,002 0,
0,00 98,62 0,68 0,01 0,01 001 001 0,00 0,00 000 0,00 0,010

(continua)
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Proporcéo de variancia

A 11

A 12

A 13

A 14

A 15

A 16

| 1

| 2

| 3

|4

I 5

16 17 18

1 91 10

0,00
0,00
0,00
0,00
0,01
0,04
0,00
0,01
0,00
0,00
0,01
0,00
0,03
0,01
0,00
0,01
0,04
0,00
0,00
0,00
0,03
0,01
0,02
0,03
0,07
0,01
0,15
0,03
0,00
0,02
0,00
0,00
0,07
0,00
0,00
0,02
0,08
0,05
0,01
0,00
0,00
0,02
0,00
0,06
0,04
0,00
0,05
0,07
0,00

0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,01
0,01
0,00
0,00
0,00
0,05
0,00
0,00
0,01
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,06
0,00
0,00
0,22
0,00
0,02
0,08
0,00
0,16
0,25
0,02
0,04
0,05
0,01

0,00
0,00
0,00
0,00
0,01
0,00
0,00
0,02
0,01
0,00
0,02
0,01
0,01
0,00
0,00
0,01
0,01
0,05
0,03
0,02
0,02
0,00
0,07
0,02
0,00
0,01
0,07
0,09
0,00
0,01
0,08
0,00
0,08
0,01
0,00
0,01
0,01
0,00
0,07
0,00
0,06
0,14
0,02
0,00
0,01
0,00
0,00
0,01
0,01

0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,02
0,00
0,01
0,01
0,00
0,00
0,00
0,00
0,01
0,00
0,00
0,00
0,00
0,02
0,03
0,09
0,12
0,01
0,00
0,06
0,05
0,01
0,03
0,01
0,00
0,01
0,12
0,17
0,09
0,00
0,03
0,01
0,00
0,04
0,00
0,00
0,00
0,02
0,00
0,01
0,00
0,01

0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,01
0,00
0,01
0,01
0,00
0,01
0,06
0,01
0,00
0,01
0,01
0,00
0,01
0,00
0,00
0,01
0,02
0,00
0,00
0,02
0,06
0,01
0,06
0,30
0,03
0,01
0,01
0,00
0,00
0,01
0,00
0,12
0,00
0,13
0,00
0,03
0,00
0,01
0,00
0,01

0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,05
0,00
0,00
0,01
0,00
0,01
0,00
0,01
0,00
0,00
0,02
0,05
0,02
0,00
0,17
0,12
0,00
0,00
0,00
0,01
0,09
0,00
0,14
0,09
0,18
0,00
0,00
0,00

0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,01
0,01
0,01
0,02
0,03
0,00
0,00
0,01
0,01
0,00
0,07
0,13
0,00
0,00
0,20
0,36
0,12

0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,01
0,02
0,01
0,00
0,00
0,05
0,01
0,02
0,00
0,81
0,07

0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,01
0,00
0,00
0,00
0,00
0,02
0,00
0,01
0,01
0,00
0,00
0,02
0,01
0,02
0,00
0,01
0,00
0,00
0,01
0,02
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,09
0,00
0,00
0,24
0,02
0,09
0,01
0,02
0,00
0,16
0,04
0,04
0,05
0,07
0,03

0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,01
0,00
0,02
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,01
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,03
0,00
0,09
0,05
0,03
0,05
0,02
0,00
0,01
0,05
0,17
0,07
0,00
0,01
0,09
0,00
0,15
0,00
0,00
0,07
0,02

0,00
0,02
0,00
0,01
0,00
0,00
0,00
0,05
0,00
0,01
0,08
0,01
0,04
0,04
0,00
0,05
0,06
0,00
0,00
0,02
0,00
0,01
0,02
0,00
0,00
0,00
0,05
0,01
0,02
0,06
0,00
0,00
0,00
0,10
0,01
0,00
0,04
0,02
0,04
0,00
0,01
0,03
0,00
0,00
0,01
0,09
0,01
0,00
0,06

0,000
0,003
0,003
0,000
0,000
0,001
0,006
0,001
0,000
0,002
0,000
0,003
0,000
0,004
0,010
0,004
0,020
0,001
0,011
0,032
0,013
0,030
0,004
0,060
0,020
0,000
0,000
0,010
0,010
0,010
0,000
0,060
0,010
0,026
0,010
0,000
0,020
0,090
0,033
0,000
0,000
0,310
0,002
0,010
0,042
0,020
0,097
0,070
0,000

0@00
0@00
0@00
0@00
04,00
0@00
04,00
0@00
0@00
0@00
0@00
0@01
0@O01
0@01
0@00
0@00
0@00
0@00
0@01
0@00
0001
0@01
0@01
0@01
0@00
0@00
0@00
0@00
0@03
0@00
013
0@02
0@03
04,00
0@02
0@02
011
004
0@00
0@02
0@03
013
04,02
0@02
0@20
0001
0001
0001
0005

0,00
0,01
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,01
0,01
0,06
0,01
0,00
0,00
0,01
0,00
0,00
0,02
0,00
0,00
0,00
0,00
0,01
0,03
0,00
0,01
0,00
0,00
0,05
0,02
0,07
0,13
0,06
0,02
0,06
0,13
0,01
0,03
0,01
0,00
0,00
0,09
0,05
0,01
0,02
0,05
0,01
0,00

0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,01
0,01
0,01
0,00
0,00
0,11
0,01
0,00
0,00
0,02
0,00
0,01
0,00
0,01
0,02
0,03
0,02
0,01
0,01
0,00
0,04
0,06
0,04
0,23
0,02
0,01
0,00
0,02
0,00
0,01
0,00
0,00
0,00
0,05
0,03
0,01
0,00
0,13
0,03
0,01
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Proporcéo de variancia

0 8

111 112 113 [14 115 116 O1 O2 O3 O4 O5 06 O7
0,00 0,00 000 0,00 000 000 000 000 000 000 000 0000 0,000
0,00 0,00 000 000 000 000 000 000 000 000 001 0000 0,000
000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 0040 00,412
000 001 000 000 000 000 000 000 000 000 000 0000 0004
000 001 001 000 000 000 000 000 000 000 001 0000 0005
000 0,00 000 000 000 000 000 000 000 000 000 0010 00,15
001 003 001 000 000 000 000 000 000 000 001 0000 0001
001 002 000 000 000 000 000 000 000 000 001 0070 0006
0,00 0,00 000 000 000 000 000 000 000 000 001 0010 0001
000 000 001 000 000 000 000 000 000 001 000 0000 0000
000 000 002 007 001 000 000 000 000 001 000 0,000 00,00
001 002 002 00l 000 000 000 000 000 000 000 0001 0,000
000 007 000 000 001 000 000 000 000 000 002 0012 00,00
000 001 001 000 001 000 000 000 000 000 001 0031 00,13
0,00 002 000 00l 000 000 000 000 000 001 001 0020 0,000
001 007 001 000 001 000 000 000 000 000 001 0022 00,00
000 000 001 000 000 000 001 000 000 001 002 0011 00,03
003 009 001 000 000 000 000 000 000 000 004 0,003 0002
002 002 002 000 002 001 000 000 000 001 001 0000 0001
004 000 001 000 001 000 000 000 000 006 003 0017 0002
002 000 000 004 000 000 002 000 000 000 003 0010 0001
007 000 005 003 000 000 000 000 000 001 004 0,000 0,000
008 000 000 003 007 000 000 000 000 000 000 0020 0001
004 003 000 003 002 001 000 000 000 000 000 0080 0002
000 004 000 001 001 000 001 000 000 000 010 0,000 0,000
008 001 003 005 000 000 000 000 000 000 014 0,004 00,01
003 000 001 000 001 000 000 000 000 000 004 0015 0,000
001 003 001 000 000 000 002 002 000 000 003 0011 0001
002 000 000 000 000 001 000 000 000 011 007 0,017 00,00
000 001 009 002 004 000 001 002 000 003 006 0067 0,000
002 001 001 003 003 000 000 000 000 006 001 0022 0001
005 002 000 000 000 001 004 002 000 011 000 0011 0,000
002 000 001 000 000 000 000 000 000 0711 000 0,060 0,001
015 008 011 0714 000 006 000 0,02 000 004 000 0,022 00,00
000 000 000 002 001 002 004 000 000 001 000 0001 0004
000 000 004 010 001 002 002 009 000 0712 006 0021 0,004
005 000 000 002 001 000 013 012 000 002 001 0,050 0,000
000 000 002 000 004 000 023 006 001 001 000 0030 0002
000 000 002 0712 003 001 009 001 000 006 004 0024 00,00
001 006 009 000 000 001 006 016 000 004 002 0062 00,01
000 002 002 000 011 036 000 008 001 001 005 0,134 00,02
005 011 004 004 001 002 005 017 001 002 001 0,010 00,00
000 000 008 000 020 003 000 000 000 001 001 0022 0004
001 002 004 008 011 001 006 000 000 001 000 0,020 00,00
007 001 004 002 016 022 003 001 001 006 000 0007 0001
000 0112 009 001 005 006 004 004 001 002 003 0004 00,06
000 002 001 006 000 013 001 015 043 002 002 0,000 0,000
005 000 003 002 000 000 002 000 001 000 000 0040 00,00
000 001 000 000 000 000 008 000 051 000 000 0006 0,000

(continuacao)



Fonte: dados da pesquisa

Proporcgao de variancia

09 010 O11 O 12 O 13 O 14 O 15 O 16
0,00 0,00 0,00 0,00 000 0,00 0,00 0,00
0,00 0,00 0,01 0,01 000 0,00 0,00 0,00
0,00 0,00 0,00 0,00 000 0,00 0,00 0,00
0,01 0,00 0,00 0,00 000 0,00 0,00 0,00
0,01 0,00 0,00 0,00 000 0,00 0,00 0,00
0,00 0,00 0,01 0,01 000 0,00 0,00 0,00
0,00 0,00 0,00 0,00 000 0,00 0,00 0,00
0,02 0,00 0,00 0,00 000 0,00 0,00 0,00
0,11 0,00 0,00 0,01 000 0,00 0,01 0,00
0,21 0,00 0,00 0,00 000 0,00 0,00 0,00
0,01 0,00 0,00 0,00 000 0,00 0,00 0,00
0,01 0,00 0,00 0,01 000 0,00 0,00 0,00
0,01 0,00 0,00 0,00 000 0,00 0,00 0,00
0,03 0,00 0,00 0,01 000 0,00 0,00 0,00
0,01 0,00 0,01 0,03 000 0,00 0,00 0,00
0,03 0,00 0,00 0,00 000 0,00 0,00 0,00
0,00 0,00 0,01 0,00 000 0,00 0,00 0,00
0,02 0,00 0,02 0,00 000 0,00 0,03 0,01
0,00 0,00 0,01 0,00 000 0,00 0,00 0,00
0,00 0,00 0,00 0,01 000 0,02 0,01 0,00
0,00 0,00 0,01 0,01 000 0,02 0,00 0,01
0,00 0,01 0,01 0,02 000 0,00 0,01 001
0,00 0,01 0,02 0,03 001 0,00 0,00 0,00
0,01 0,02 0,00 0,02 000 0,00 0,01 0,00
0,04 0,00 0,00 0,00 000 0,01 0,01 0,00
0,00 0,00 0,03 0,05 000 0,00 0,00 0,00
0,06 0,00 0,03 0,00 000 0,00 0,01 0,00
0,00 0,00 0,07 0,00 000 0,00 0,00 0,00
0,00 0,00 0,02 0,01 000 0,00 0,01 0,00
0,02 0,00 0,02 0,01 000 0,01 0,01 0,01
0,01 0,00 0,02 0,03 000 0,00 0,05 0,00
0,03 0,00 0,02 0,00 000 0,01 0,08 0,01
0,00 0,00 0,00 0,02 000 0,00 0,01 0,02
0,07 0,00 0,00 0,04 000 0,01 0,00 0,00
0,00 0,01 011 0,11 0,00 0,04 0,05 0,00
0,04 0,01 0,01 0,02 000 0,02 002 001
0,00 0,01 0,01 0,12 000 0,02 0,02 0,00
0,02 0,00 0,02 0,00 003 0,00 000 004
0,00 0,00 0,00 0,00 009 0,00 0,02 0,02
0,01 0,00 0,12 0,05 0,12 0,07 0,07 0,10
0,01 0,02 001 0,02 002 0,00 010 0,04
0,02 0,02 0,03 0,08 007 002 0,06 0,00
0,00 025 0,02 0,01 030 0,03 004 004
0,00 0,08 0,01 0,06 018 0,12 0,03 0,03
0,00 0,15 0,17 0,03 0,08 0,08 0,00 0,02
0,03 0,01 0,02 0,00 000 042 0,30 048
0,09 0,30 0,09 0,12 000 0,04 0,01 0,09
0,01 0,00 0,00 0,04 004 0,02 0,00 0,02
0,03 0,08 0,03 0,00 003 0,00 0,01 0,01

73



74

APENDICE C — TABELA 3 — Matriz de Correlacao

A1l A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9 AI10A11A 12 A 13 A 14 A 15A 16 | 2 |
A1l
A 3| 0,00
A 4 | 0,00 0,00
A 5| 0,00 0,00 0,00
A 6| 0,02 0,04 0,01 0,00
A 7 | 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01
A 8| 0,00 0,00 000 0,00 001 0,00
A 9| 0,33 0,31 0,18 0,00 0,03 0,16 0,00
A 10| 0,04 0,27 0,24 0,00 0,12 0,10 0,02 0,00
A 11| 0,23 0,01 0,16 0,29 0,35 0,03 0,00 0,00 0,00
A 12| 0,42 0,32 0,44 0,37 0,22 0,45 0,28 0,17 0,21 0,04
A 13| 0,26 0,28 0,06 0,04 0,46 0,26 0,01 001 0,00 0,00 0,16
A_14| 0,36 0,13 0,21 0,13 0,47 0,35 0,06 0,00 0,00 0,00 0,080 O,
A_15| 0,01 0,00 0,01 0,00 0,11 0,15 0,06 0,00 0,01 0,00 0,300 00,01
A_16| 0,20 0,03 0,26 0,06 0,14 0,10 0,16 0,01 0,00 0,07 0,185 00,04 0,00
L2 | 0,21 0,43 045 0,23 0,18 0,21 0,30 0,02 0,36 0,01 0,017 005 0,34 0,01
I_L4 | 0,50 0,02 0,00 0,10 0,03 0,03 0,00 0,02 0,07 0,36 0,480 045 0,02 0,08 0,24
I_L6 | 0,00 0,00 0,09 000 0,12 0,13 0,01 0,07 0,36 0,15 0,060 00317 0,00 0,13 0,05
I_8 | 0,10 0,17 0,04 0,02 0,03 0,01 0,13 0,02 0,00 0,29 0,131 0221 0,01 0,00 0,01C
L9 | 0,00 003 0,12 0,00 0,07 0,09 0,03 0,00 0,00 0,07 0,420 0203 0,00 0,00 0,45
I_10 | 0,44 0,49 0,24 0,40 0,24 0,04 0,34 0,03 0,03 0,01 0,007 00,07 0,27 0,02 0,07C
I_14 | 0,17 0,43 0,45 0,47 0,21 0,21 0,41 0,45 0,08 0,24 0,1%7 00,36 0,31 0,02 0,0
I_15| 0,00 0,00 0,00 0,01 0,01 0,00 0,00 0,03 0,05 0,00 0,520 00,36 0,00 0,00 0,07C
I_16 | 0,00 0,01 0,25 0,05 0,26 0,02 0,01 0,06 0,16 0,07 0,028 00,03 0,02 0,00 0,00
O 1| 0,05 0,11 0,33 0,44 0,14 0,45 0,32 0,45 0,07 0,21 0,007 49 0,26 0,01 0,02C
o_2| 0,02 017 0,28 049 0,08 0,00 0,16 0,23 0,35 0,12 0,010 Q112 0,15 0,00 0,03C
o_3| 0,15 0,03 0,10 0,07 0,07 0,01 0,16 0,01 0,01 0,01 0,006 A3 0,04 0,00 0,00C
O_4| 0,47 0,13 0,02 0,36 0,26 0,10 0,34 0,13 0,07 0,23 0,029 D3 0,20 0,26 0,02C
O 5| 0,44 0,29 0,28 0,24 0,31 0,03 0,30 0,03 0,14 0,36 0,064 MIH#1 0,32 0,24 0,25(
Oo_7| 0,03 047 0,18 0,03 0,05 0,45 0,08 0,01 0,02 0,34 0,337 P2 0,15 0,00 0,40C
O_11| 0,03 0,05 0,02 0,00 0,03 0,45 0,02 0,00 0,00 0,35 0,001 @,01 0,00 0,00 0,26
O_12| 0,01 0,16 0,36 0,00 0,15 0,21 0,15 0,01 0,17 0,27 0,230 @,03 0,00 0,00 0,43
O_13| 0,31 0,16 0,22 0,34 0,16 0,03 0,40 0,16 0,13 0,11 0,049 @,18 0,00 0,00 0,06
O_15| 0,02 0,00 0,01 0,00 0,19 0,13 0,00 0,00 0,02 0,01 0,285 @,13 0,00 0,03 0,23
O_16/ 0,16 0,00 0,41 0,00 0,24 0,06 0,00 0,00 0,24 0,03 0,081 0,45 0,00 0,00 0,03

(continua)
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(continuacao)
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Fonte: dados da pesquisa

APENDICE D — TABELA 5 - Matriz anti-imagem
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: Dados da pesquisa

APENDICE E — TABELA 6 — Comunalidades



Variavel] Extracéo
Al 0,668
A3 0,688
A4 0,674
A5 0,750
A6 0,711
A7 0,674
A 8 0,670
A9 0,766
A_10 0,688
A 11 0,806
A 12 0,647
A 13 0,621
A 14 0,657
A_15 0,822
A 16 0,650

2 0,811

4 0,732

6 0,762

|8 0,748

9 0,792
|_10 0,701
I_14 0,651
|_15 0,762
|_16 0,740
01 0,682
0.2 0,755
0_3 0,691
O 4 0,781
0.5 0,682
0 7 0,778
0 11 0,783
0_12 0,794
0_13 0,582
0_15 0,784
0O_16 0,839

Fonte: Dados da pesquisa

APENDICE F — TABELA 7 - Andlise da distribui¢do dariancia do modelo
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Auto-valor inicial

Soma das cargas ao quadrado

Componenteg  Total % of Variancia] % Acumulad® Totl\I % of Varidndia ARéumulado
1 6,605 18,871 18,871 3,019 8,626 8,626
2 2,805 8,015 26,886 2,479 7,082 15,709
3 2,435 6,956 33,843 2,399 6,854 22,562
4 1,876 5,361 39,204 2,216 6,333 28,895
5 1,71 4,885 44,089 2,1 6,257 35,152
6 1,578 4,509 48,598 2,1 6,229 41,381
7 1,503 4,295 52,892 2,079 5,941 47,322
8 1,27 3,63 56,522 1,727 4,935 52,257
9 1,174 3,354 59,876 1,57 4,485 56,742
10 1,167 3,333 63,209 1,492 4,235 60,977
11 1,128 3,222 66,431 1,341 3,946 64,923
12 1,076 3,075 69,506 1,311 3,747 68,67
13 1,015 2,9 72,406 1,308 3,736 72,406
14 0,905 2,585 74,991
15 0,818 2,338 77,328
16 0,789 2,253 79,581
17 0,684 1,954 81,535
18 0,656 1,873 83,409
19 0,604 1,725 85,134
20 0,591 1,69 86,823
21 0,517 1,476 88,299
22 0,46 1,314 89,613
23 0,439 1,253 90,866
24 0,413 1,179 92,045
25 0,37 1,057 93,102
26 0,348 0,995 94,097
27 0,317 0,907 95,003
28 0,302 0,862 95,865
29 0,286 0,816 96,681
30 0,243 0,693 97,375
31 0,226 0,646 98,021
32 0,206 0,588 98,608
33 0,191 0,545 99,154
34 0,152 0,434 99,587
35 0,144 0,413 100

Fonte: dados da pesquisa

APENDICE G — TABELA 8 - Montagem de fatores do miod&eCSl
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0,52
0,68
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0,58
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0,43

0,56

0,60
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0,84

0,74
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0,53

0,55
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0,70
0,66

0,47

0,82
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0,76
0,85

0,67

0,50

0,65
0,74

-0,78
0,76

-0,62

0,70

Fonte: Dados da pesquisa

ANEXO



ANEXO A - Instrumento de personalidade modificado

Instrumento de Personalidade Modificado

Sociavel
Sempre fico contente ao me juntar a graade reunido.
Considero-me uma pessoa muito comungatisociavel.
Acho facil misturar-me com pessoas nvenaido social.
Quando estou num grupo pequeno, eu tneeadeixo os outros falarem mais.
Decididamente tenho menos amigos doagueioria das pessoas.
Sou considerado uma pessoa muito esticsa

Tranquilo
Fico tenso quando penso em todas aa<qise se estendem a minha frente.
Reveses bem pequenos de vez em quandadtara demais.
Eu queria saber como relaxar.

Eu me esquivo de enfrentar uma crisaroa dificuldade.

Controle Interno
As vezes sinto que n&o tenho o contnafieisnte sobre a direcdo que minha vida esta tdman
Muitas vezes sinto que tenho pouca inftieg sobre as coisas que acontecem comigo.
O que acontece comigo € de minha prdpsponsabilidade.
Ter sucesso é uma questéo de trabalhay shrte ndo tem nada a ver com isso.

Conseguir um bom emprego depende prilmgrate de estar no lugar certo na hora certa.

Fonte — Villane, K. E. A.; Wind, Y.mud BLACKWEAL; MINIARD; ENGEL (2005)
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