A SEGMENTACAO DE MERCADO PELO CRITERIO PSICOGRAFICO : UM
ENSAIO TEORICO SOBRE AS PRINCIPAIS ABORDAGENS PSICOGRAFICAS E
SUA RELACAO COM O CRITERIO COMPORTAMENTAL

RESUMO O presente artigo consiste em um ensaio tedrico teune por objetivo geral
identificar e analisar as caracteristicas marcatesitério de segmentagcdo de mercado pela
via psicogréafica, bem como estabelecer um paralelo a segmentacdo comportamental.
Quanto a metodologia, utilizou-se um estudo expdoi@a e bibliografico (de dados
secundarios). Dentre os critérios de segmentacanedeado, 0 psicografico destaca-se pela
composicdo de trés variaveis: personalidade, atieudstilo de vida, que se misturam, e até
certo ponto se confundem, com os critérios da setfg@&o comportamental. A personalidade
€ um conjunto de caracteristicas psicoldgicas niligencia diretamente no modo de vida do
individuo. Por sua vez, a atitude é formada apdetisuas informacdes e experiéncias, uma
avaliacdo geral de tudo que o cerca. Ja o estiladdeé como a pessoa se comporta perante a
sociedade, como ela prefere gastar seu tempo, idinlesforcos, ou seja, suas escolhas.
Observa-se também que as variaveis personaliditeleae estilo de vida podem, e em certa
medida devem, ser adotadas tanto na segmentacgmitamental quanto na psicografica, o
gue as diferencia € a Gtica adotada pelo pesquisadgestor.
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A SEGMENTACAO DE MERCADO PELO CRITERIO PSICOGRAFICO : UM ENSAIO TEORICO
SOBRE AS PRINCIPAIS ABORDAGENS PSICOGRAFICAS E SUARELACAO COM O CRITERIO
COMPORTAMENTAL

ABSTRACT This article consists of a theoretical study thatsato identify and analyze the
most striking features of the criterion of markegysientation through psychographic, as well
as establish a parallel with the behavioral segatemt. As for the methodology, we used an
exploratory study and bibliographical study (se@myddata). Among the criteria for market
segmentation, the psychographic stands out for d¢bmposition of three variables:
personality, attitude and lifestyle, that mix, atwd some extent overlap, with behavioral
targeting criteria. Personality is a set of psyolalal characteristics that influence directly in
the way of life. In turn, the attitude is formecbrn their information and experiences, an
overall assessment of everything that surroundshie lifestyle is how the person behaves
towards society, how he/she chooses to spend tnomey, effort, i.e., his/her choices.
Observe also that the variables personality, dtitand lifestyle can, and must to some extent,
be adopted both for behavioral and psychographgmsatation. What sets it apart is the
perspective adopted by the researcher.

KEY-WORDS: Market Segmentation. Consumer. Psychographic. Macke

1 INTRODUCAO

A populacdo mundial ultrapassou os 7 bilhdes degassem 2012, segundo dados do
Fundo de Organizacdo das Nacdes Unidas — ONU (2@18) Fundo de Populacdo das
NacgOes Unidas — UFPA (2011) estima que em 2050palpgéo chegara a 9 bilhdes de
habitantes — em geral pessoas que consomem atii&anosn mais variados produtos.
Conforme relatorio do Instituto Akatu (2010), o sumo no mundo cresceu 5 vezes nos
altimos 50 anos, e segundo o IBOP (s.d. citado PERTAL G1, 2012), somente em 2012,
no Brasil, o consumo cresceu 13%.

Com os avangos tecnolégicos e o aumento da dieeiside culturas, subculturas,
classes sociais e principalmente dos estilos da, with contingente sem precedentes de
possibilidades de oferta de produtos passou a arigoas mais diversas localidades,
transformando o mercado de forma a torné-lo conineti

Diante de um cenério mercadolégico, em que prepmbdade ndo sdo mais garantias
de sucesso, as empresas que buscam conquistar mevesdos e manter 0os atuais devem
conhecer de perto seu cliente, saber suas motsagbeferéncias, aléem de identificar e
analisar o conjunto de fatores intervenientes 0ogeso de decisdo de compra e mesmo o de
pds-compra, para, dessa forma, estarem cada vezppndaimas do seu consumidor.

Demanda e oferta crescem de forma diversificadas afarecer um produto que
atenda satisfatoriamente a todos os consumidodiéscriiminadamente seria inviavel, para

n&o dizer impossivel. E preciso, entdo, subdiédse grande mercado heterogéneo em partes
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cada vez menores e mais especificas, a fim derggratma por¢cdo menor e homogénea do
mercado, para que se possa trabalhar o produt@deira estratégica e eficaz.

Para atender com superacdo as expectativas dodoezcainda assim assegurar sua
competitividade “é necessario que a empresa temaalwa compreensdo do comportamento
do consumidor” (LINDONgt al., 2000, p. 105)mas, para que haja tal compreenséao, primeiro
faz-se necessario segmentar o mercado.

Cobra (1997, p. 71) argumenta que a segmentacatedmdo € a subdivisdo global
de uma empresa em uma parcela menor e mais honagog€assa mesma linha, Yanaze
(2011, p. 187) afirma que “segmentar € identifieem um mercado heterogéneo, grupos
homogéneos com caracteristicas semelhantes”, paraacpartir dessa etapa, a empresa e 0
pesquisador possam identificar um nicho de mereadque irdo atuar.

Segmentar o mercado consiste em identificar corapmmtos semelhantes entre
pessoas em um determinado mercado, na busca pamarfom grupo (ou grupos) com
caracteristicas semelhantes. Existe algum conseasliteratura especializada (KOTLER;
ARMSTRONG, 1998; COBRA, 1997; LINDONt al., 2000; YANAZE, 2011) acerca de
certos tipos e graus de segmentacao, dentre os desiiacam-se: geografico, demografico,
psicografico e comportamental. Nessa perspectsta, atigo pretende identificar e analisar
as caracteristicas marcantes do critério de segg@mtde mercado pela via psicografica e,
ainda, estabelecer um paralelo com a segmentagdmoc@amental.

O artigo esta estruturado em secOes. Na primeirte 3do abordados os aspectos
conceituais e classificatorios sobre segmentacdeeganda parte trata da segmentacéo
psicografica - critérios de segmentacéo, atitudéloede vida e personalidade, e a terceira

parte traz as consideracdes finais.

2 METODOLOGIA

No que diz respeito a metodologia, esta pesquistassifica como um ensaio tedrico,
tendo, portanto, uma natureza classificatoria bagior se tratar de um estudo em que “[...] 0
pesquisador tem como meta o saber, buscando gatisisna necessidade intelectual pelo
conhecimento” (MARCONI; LAKATOS, 1982; 2006, p. 120

O estudo classifica-se como exploratorio e bibafigo. Exploratorio por consistir em
pesquisas realizadas em areas especificas, emagpeulco aporte tedrico-metodoldgico e

bibliografico (de dados secundarios). Conforme ¥eag (2007, p. 48), a pesquisa
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bibliografica é “o estudo sistematizado desenvaividm base em material publicado em
livros, revistas, jornais, redes eletrbnicas, i8tamaterial acessivel ao publico em geral”.
Além disso, visa “colocar o pesquisador em contieto com tudo o que foi escrito, dito ou
filmado sobre determinado assunto” (MARCONI; LAKASO2006, p. 185).

Sobre os procedimentos metodologicos, foram vadfis os argumentos dos
principais autores que versam sobre o comportamdotaconsumidor, dentro de uma
perspectiva mercadologica. Para dar foco ao traballtonsiderando as limitacdes da ampla
discusséo de determinado assunto em um artigoJ-@et@or concentrar a arguicao junto aos
conceitos da segmentacao psicografica e comportamdrem como em suas principais

variaveis: personalidade, atitude e estilo de vida.

3 ASPECTOS CONCEITUAIS E CLASSIFICATORIOS SOBRE A SEGMENTACAO

A segmentacdo de mercado foi abordada inicialmpateSmith (1956, p. 6) como
sendo “[...] um mercado heterogéneo (caracteripadaemanda divergente) como um grupo
de mercados homogéneos menores, em resposta eépeedepor produtos diferentes entre
segmentos importantes do mercado”, dessa formandumpessoas com caracteristicas e
gostos semelhantes em um grupo.

Kotler (2003, p. 172) afirma que, com essa divisé® consumidores podem ser
atingidos de maneira mais eficiente e efetiva coadytos que atendam suas necessidades
singulares. Para Yanase (2011), a identificacagrdpos consumidores semelhantes permite
distinguir possibilidades para a diversificagaqdadutos, disponibilizando aqueles que mais
se adequem a esses consumidores.

A segmentacdo de mercado torna possivel uma ndeéguacédo do mix de marketing
(produto, preco, praca, promocao) frente ao segimdantificado pela empresa, uma vez que
as caracteristicas deste sdo semelhantes, ouesgandem de forma semelhante as a¢fes da
empresa no mercado. Silk (2006, p. 89) esclareeapegmentacdo de mercado, a escolha de
mercado e 0 posicionamento do produto sdo présiagipara a elaboracdo de uma
estratégia de marketing bem sucedida, pois, dessaaf a organizacdo concentra seus
esforgos nos clientes ou potenciais. Na mesma,libimaeira (2008) afirma que se torna
necessario segmentar, porque o0s mercados s&o dé&teos, compostos por pessoas

diferentes, com desejos e expectativas distintas.
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Considerando-se o fato de a segmentacdo de menéadser algo simplorio, faz-se
necessario que o pesquisador o estruture e o demdaetapas. Contudo, ha algumas
divergéncias quanto as etapas do processo de segd@enCom o intuito de aprofundar os
conhecimentos sobre o assunto foi desenvolvido adf@ul - “Etapas do processo de
segmentacao”, no qual sdo identificadas as abandag@izadas por alguns dos principais

autores que discorrem sobre o tema.

Ph”('fgl;gt)ler Cobra (1997) Lindon et al. (2000) Limeira (2008)
o Estagio de Classn‘llcaro Escolher critérios de . o]
1° Etapa | conhecimento ~ Selecionar os critérios
evantamento disponivel segmentacao

. Descrever as
Explorar a pesquisa

2° Etapa | Estagio de analise o caracteristicas de cadg Coletar dados
qualitativa
segmento
Estagio de Desenvolver :
o D . Escolher um ou mais .
3° Etapa | classificacdo de instrumentos de Analisar dados
. - segmentos
perfil medicao

Definir a politica de
Definir publico-alvo marketing para cada um Descrever o perfil dos

(TARGET) dos segmentos segmentos
escolhidos

4° Etapa -

Quadro 1: Etapas do processo de segmentacéo
Fonte: Elaborado pelo autor com base em Philip Kotl#998), Cobra, (1997), Lindcet al. (2000) e Limeira,
2008.

As etapas do processo de segmentacdo sdo abordedismas distintas pelos
autores, como pode ser observado no Quadro 1, goetd@ de Limeira (2008) e Cobra
(1997) que seguem, de certa forma, abordagens lsmme$ quanto ao processo de
segmentacédo. Ja Lindenhal. (2000) e Limeira (2008), em um particular e laid consenso,
definem a primeira etapa como sendo a de selegoriiérios de segmentacéao.

Os estudos de Kotler e Armstrong (1998 p.162) deibcdaro que “ndo ha uma
maneira Unica de segmentar o mercado, os profaisiolevem testar diferentes varidveis de
segmentacéao para encontrar a melhor forma de vauval estrutura de mercado”. A priori, 0S

mercados podem ser segmentados com base em quigtios; identificados no Quadro 2.
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O mercado é divido em unidades geogréficas, conis, patados, cidades, bairrgs,

Geografica :
clima, relevo, etc.

Os consumidores sao classificados levando em e@ani@veis como: idade, sexo, grau
de instrucao, renda, estado civil, religido, psi, etc.
O consumidor é classificado de forma mais subjehlesse caso, sdo relevantes fatores
como: valores, atitudes, interesses, opinidesppatislade, estilo de vida.
Pessoas que ocupam o mesmo grupo demogréafico ptefemerfis psicograficos
diferentes.
O mercado é segmentado de acordo com as caractristomportamentais do
consumidor frente a compra.
Comportamental | s54 ghservados: ocasido de compra, frequénciamdarapfidelidade de consumo, grau
de uso, modo de utilizacéo.

Demografica

Psicogréfica

Quadro 2: Principais critérios de segmentagéo

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Yanaze (2Kidt)er, (1998) Cobra (1997) e Kotler, Armstrong,
(1998).

4 SEGMENTACAO PSICOGRAFICA

A segmentacdo psicografica trabalha com uma abendagn que a identificacdo dos
segmentos € realizada seguindo critérios mais tuige Yanase (2011) assegura que a
segmentacédo psicografica pode ser definida comigjuprasegmentacdo que envolva uma ou
mais variaveis psicogréficas em sua analise, @) pepquisas que envolvam variaveis como:
valores, atitude, personalidade, interesses, etc.

“A psicografia envolve o uso de fatores psicologjcsociolégicos e antropoldgicos
para determinar como o mercado é segmentado deécacom as tendéncias dentro dele, para
tomar uma determinada decisédo sobre um produyta §OLOMON, 2011, p. 261).

Segundo Limeira (2008, p. 68), o termo “psicogufie apresentado a partir da
juncdo das palavras “psicolégico e demografico’bi-abordado inicialmente por Emanuel
Demby em seu artighife Style and Psychographics, publicado em 1974 com a seguinte
definicéo

O uso de fatores psicoldgicos, sociologicos e aotdmicos, tais como beneficios
desejados (a partir do comportamento a ser estyjdadmuto-conceito e estilo de
vida (ou estilo de servir) para determinar como eraado € segmentado pela
propensdo dos grupos dentro do mercado - e sudssrazara tomar uma decisédo
sobre um determinado produto, pessoa, ideologiguewdetenham uma atitude [...].
Demogréficos e socioecondmicos também sdo usada®m coma constante

verificacdo para ver se a segmentacdo do mercadogpéfico melhora em outras

formas de segmentacdo, incluindo grupos de usuéritdo usuério. (DEMBY,
1994).

A segmentacao psicografica surgiu como uma metgadolde pesquisa alternativa,

que visa preencher lacunas deixadas pelos oupros tle segmentacdo, ou mesmo propor
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uma nova forma de visualizar o mercado conforme peauliaridades cognitivas. Shiffman e
Kanuk (2012, p. 41) ratificam que “o perfil psicéfico de um segmento de consumidores
pode ser considerado como um composto de atividadesresses e opinides (AlOs)
mensurados dos consumidores”.

Existem algumas técnicas que buscam operacionalizarocesso de segmentacao
psicografica, tornando a pesquisa mais viaveltiesaflexivel e evolutiva aos olhos da
empresa. Ja foram realizados diversos estudosgpafams ao longo do tempo, como esta
demonstrado no Quadro 3 - “Principais estudos psif@os”. Dessa maneira, € correto
observar que a segmentacdo psicografica vem gamhaspaco entre os estudos de

segmentacéo, tornando-se cada vez mais utilizada@npesquisadores.

Paises Estudos
Sinus Milieus e 3 SC, TGI (Target Group Index),ufatcom, 3D, (ESS) Euro-Socio-
Europa Styles, Superpanel Lifestyles, RISC SCAN, EVS (fpean Values Survey), MOSAIC UK

( United Kingdom), MOSAIC GLOBAL

AIO(Activities, Interests and Opinions), RVS(Rokba¥alue Survey), LOV (List of
Estados Unidos| Values), VALS (Values and Lifestyles), YankeloviBhONITOR, DYG SCAN, 4 Cs,
DDB life styleGlobal Scan, Roper Reports/valuescope

Canada 3 SC Social Values Monitor

Brasil Yankelovich MONITOR, RISC, (TGI) Target Gioindex, 4 Cs, MOSAIC BRASIL

Quadro 3: Principais estudos psicogréficos realizados

Fonte: Elaborado pelos autores com base em Yanaze, 2011.

Numa revisdo literaria em Yanase (2011), Limeir@0@), Cobra (1997), Kotler
(1998), Marconi e Lakatos (2006), Schiffman e KariR@12), pode-se identificar algumas
variaveis psicograficas, a saber: estilo de viddpres, atitude, personalidade atividades,
interesses, opinides. Trés das variaveis acimdastdestacam-se por serem mais utilizadas
pelos principais autores: personalidade, atituestiéo de vida. Para fins de estudo, o presente
artigo ird analisar e descrever tais variaveis,l&pdo seus conceitos, viabilidades e

limitacOes.

4.1 Personalidade

A personalidade de uma pessoa pode ser definidao com aglomerado de
caracteristicas psicolégicas que influenciam nanéorpensar, sentir e agir social ou
individualmente. Para Lindogt al. (2000, p.113), o conceito de personalidade ézatilh

para designar o que diferencia os individuos naf@umaa de agir em uma mesma situacgao.
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Assim, o conhecimento da personalidade de uma @qssssibilita que o pesquisador e a
empresa sugestionem sua reagao e comportamente deanm produto, ou seja, sua atitude.

Solomon (2011, p. 240) entende que a personali@éadea formacado psicologica
Unica de cada pessoa e influencia sistemicamentmareira dessa pessoa agir em seu
ambiente. Kotler e Armstrong (2003, p. 127) cortsoh essa ideia dizendo que personalidade
€ 0 conjunto de caracteristicas psicolégicas samgsl que levam a reacdes relativamente
coerentes e continuas em relagdo ao ambiente. wkirtda Mothersbaugh e BegR007, p.
186) defendem que a personalidade é composta sjasstas caracteristicas de um individuo
em situacdes que se assemelham.

Os diferentes tracos de personalidade influencianrestolha de um produto por um
individuo, uma vez que “as variaveis de diferemghvidual descrevem o modo como cada
sujeito se distingue dos seus pares, nos respedtpas de comportamento” (BARRACHO,
2011 p. 79), podendo aceitar, rejeitar ou mesmanskfierente a um produto. Por sua vez,
pessoas com tragos de personalidade parecidoseafanes reacdes semelhantes frente ao
produto, o que possibilita a segmentacéo.

A segmentacao psicografica possibilita a identffade um padrdo na personalidade
dos consumidores, que pode ser determinada porctedsiicas como autoconfianca,
dominio, sociabilidade, autonomia, defesa, adddade e agressividade (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003, p. 127). Na mesma linha de ranio¢ciCobra (1997, p. 91) afirma que
0 agrupamento de pessoas com tracos de persomaidachelhantes permite avaliar a escala
de valores que as pessoas possuem, suas ativelades comportamentos de compra.

A variavel “personalidade” estd ligada a abordaggmportamental (quando se
refere a um conjunto de comportamentos do consunfiidote ao produto) e a abordagem
psicografica (quando se analisam emocdes e pengzsndo consumidor frente a um
produto) (YANASE, 2011, p. 197). Portanto, obseseaque a personalidade pode se
enquadrar tanto no estudo psicografico quanto mopoaamental. O que ira definir esse
critério é a abordagem do pesquisador.

Limeira (2008, p. 68) acredita que a variavel “paedidade” foi inicialmente usada
como uma forma classificatéria da segmentacao gitioa, identificando os consumidores
através de testes psicolégicos, mas foi posterimersubstituida pelo estilo de vida. Percebe-
se certa auséncia de esclarecimentos e consensecetanydo a personalidade por parte dos
autores. Segundo Solomon (2011, p. 240), o condeifgersonalidade nédo é muito claro entre

0s pesquisadores, uma vez que o individuo se ceanpderentemente em cada situacao.
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Schiffman e Kanuk (2012, p. 84) acreditam que a@ualidade de uma pessoa muda na
ocorréncia de eventos subitos — por exemplo: casamneascimento de um filho, morte do
pai, etc. —, mas também como parte de seu amacheneic.

A segmentacdo psicografica utiliza essa variaveh g@gmentar o consumidor de
acordo com seu traco de personalidade. Dentre sotéx@ias de personalidade, uma que
apresenta relevancia entre os profissionais deetiagké o modelo apresentado no Quadro 4
- “Modelo cinco fatores de personalidade”.

Traco Essencial Manifestacdo

~ Prefere estar em um grupo grande a sozinho. Fatpreado esta com
Extroversdo outras pessoas, ousad(?. P9 i
Instabilidade “De lua”. Temperamental. Sensivel.
Socializa¢do Simpatico. Gentil com os outros. Edaaam os outros.
Abertura para a Experiéncia Imaginativo. Aprecradi®d artes. Encontra novas solucdes.
Escrupulosidade Cuidadoso, Preciso, Eficiente.

Quadro 4: “Modelo dos cinco fatores de personalidade”
Fonte: Hawkins, Mothersbaugh e Be2007, p. 186.

4.2 Atitude

A atitude do consumidor frente ao produto ndo énfata apenas por uma publicidade
ou campanha de marketing bem desenvolvida; elaeguwdtado da soma de diversos fatores
como experiéncia, valores, estimulos intrinsecestensecos, bem como as associacdes dos
produtos feitas pelos clientes, o que resultarguaamagem.

A atitude é vista por boa parte dos autores — Behif e Kanuk (2000), Lindoet al.
(2000) e Mckenna (1997) — como sendo uma variawelama relacionada prioritariamente ao
critério de segmentacdo comportamental..

Lindon et al. (2000, p.77) afirmam que o conceito de atituder@plexo e objeto de
definicbes variadas, jA que os gestores avalianit@de referente a um produto, marca
empresa, e outros. Ante a tal afirmacéao pode-gegiirfue os diferentes pontos de analise da
atitude, bem como suas definicdes, evocam pesquesdacadémicos e gestores para um
campo de incertezas, ou seja, com certo grau detsudade. Schiffman e Kanuk (2000,
citados por BRAIDO, 2007, p. 2) completam afirmangde a atitude € uma predisposi¢édo do
individuo, formada a partir de suas experiénciem$oemacdes obtidas, as quais o influenciam
a agir favoravel ou desfavoravelmente em relacamadeterminado “objeto”. JA Mckenna

(1997, p. 182) defende que as atitudes do consurglie ao produto ndo sao desenvolvidas
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através de um Unico evento ou anuncio, mas grasagéinte, e estdo em constante mudanca
durante o processo decisorio.

Numa segunda vertente verifica-se que alguns ajtcoeno Howard (1989), Chaplin,
Silva, Theodorson (1981, 1986, 1969), Solomon (20RMckwell, Miniard e Engel (2000),
veem na atitude uma caracteristica que pode seregaga tanto como uma variavel
comportamental quanto psicografica. Os autoreslastalefendem que a variavel “atitude”
deve ser empregada caso se considere a reacaasioredor frente ao produto; do contrario,
utiliza-se o critério psicogréfico.

Para Howard (1989 citado por TOMANARI, 2003, p.,3®)atitude do consumidor
esta diretamente relacionada ao seu comportamentordpra, porém, como ambos podem
mudar, ndo sao, portanto, confiaveis. De formaatapassada, Chaplin, Silva e Theodorson
(1981, 1986, 1969 citados por TOMANARI, 2003, p9Btefinem “atitude” como “uma
tendéncia de agir de uma forma consistente comgaela situacdes e objetos relacionados”.
Corroborando esses autores, Solomon (2011, p. &8®a que “atitude € uma avaliacao
duradoura e geral das pessoas, objetos, propaganapgestdes”. Para Blackwell, Miniard e
Engel (2000, p. 300), as atitudes representam tagtolo de que gostamos (sensacdes
agradaveis), como o0 que ndo apreciamos (sensagsSagrddaveis).

Na opinido de Solomon (2011, p. 283), a atitudegmode trés componentes (Quadro
5): o afeto, que descreve como o consumidor ses sEmtrelacdo ao objeto da atitude; o
comportamento, referente as suas intencdes deragielacdo a ele mesmo e a cognic¢édo, que,

por sua vez, € o que ele acredita ser verdadein@lagéio ao objeto da atitude.

Cognicdo —>» Afeto — Comportamente—» Atitude: baseada no processamento
de informagfes cognitivas

Cognicdo —» Comportamente—» Afeto Atitude: baseada no processo de
aprendizagem comportamental

Afeto —  Comportamente—» Cogni¢ao > hAEtyde: baseada no consumo
edonico

Quadro 5: Hierarquia das atitudes
Fonte: Solomon, 2011.

4.3 Estilo de vida

O estilo de vida esta ligado ao modo como o indiwide comporta perante a
sociedade. “O estilo de vida é uma forma individdal viver (alocar esfor¢os, tempo e

dinheiro), ou seja, de se comportar, a fim de husta objetivos desejaveis (ideal)”
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(TOMANARI, 2003, p. 307). Os autores Hawkins, Ma#imugh e Best (2007, p. 233)
entendem que o estilo de vida de uma pessoa icfluatiretamente os seus habitos de
consumo, em funcdo de caracteristicas individuagsentes que foram moldadas pela
interacdo social, a medida que a pessoa evoluctode vida.

Para Solomon (2008, p. 229), “é o padrdo de coosgue reflete as escolhas da
pessoa quanto a forma de gastar seu tempo e dmirdin Na mesma linha, Limeira (2008,
p. 68) afirma que estilo de vida é entendido compadrdo de consumo de uma pessoa
refletindo seus valores e gostos pessoais, da m@sma como consomem Seu tempo e sua
renda.

Para Kotler e Armstrong (2003), estilo de vida @anlrdo de vida de uma pessoa
expresso na psicografia, o que implica uma avalided principais dimensdes do consumidor
— atividades, interesses e opinides —, retratandtesacéo do individuo com o meio em que
vive. Cobra (1997, p. 91) alega que o estilo da gl refere as caracteristicas ou a maneira de
viver de uma sociedade.

Limeira (2008, p. 69) afirma que a pesquisa usaaa ponhecer o estilo de vida dos
consumidores € o “AlO — Atitudes, Interesses e ©@psl, que se baseia em perguntas sobre
esses itens. “Através de grandes amostras, ossgimfais de marketing criam perfis dos
clientes que demonstram semelhancas uns com @s @utr termos de atividade e padrdes de
usos de produtos” (SOLOMON 2011, p. 263).

A partir desse conceito, foi criado um processolatencao dos fatores que compdem
o estilo de vida, como se pode observar no Quadrt-&tores de medicdo do estilo de vida

AIQO”. Através da medicao desses fatores é possfiggl um padréo de estilo de vida.

Atividades sociais, profissionais e pessoais stda determinantes para o estilo de vidgd do
individuo. Incluem ac¢des relacionadas ao trabalho.

Interesses individuais que sdo guardados pelasgmessinteresses culturais, sociais, de lazer,
etc. — também comp&em o estilo de vida, determmangrau de envolvimento do individuag.

As pessoas criam uma escala de valores, opiniiegiua se refere ao meio no qual glas

interagem — politica, economia, educagao, cultnteeeutros. Essa escala da concordancia ou
discordancia é de grande relevancia para a coafigorde seu estilo de vida, referindo-sg¢ ao
conjunto de crencas declaradas a si mesmo.

Quadro 6: Fatores de medicdo do estilo de vida AlO

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Cobra (19%iffng&n e Kanuk (2012), Solomon (2011) e Limeira
(2008).

“A analise psicogréafica permite avaliar estilosvitia e ir além da demografia, criando
um produto alinhado a atividades, medos e son{E&£RNANDES, 2007, p. 51). Nessa
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perspectiva, é possivel segmentar através de aspexpressos em padrdes de escolhas de
consumo e também por uma perspectiva psicogrdfieag evidenciada segundo o padrdo de
vida exercido pelo individuo em sociedade. Contdgessoas de uma mesma subcultura,
classe social e ocupacdo podem ter estilos dedifdeentes” (KOTLER; ARMSTRONG,
1998).

MERCADO

" /’ — \ ~ Se
Seg - Conjunto de comportamentos, N - Emocgbes, crencas, valore gm
me frente ao produto, comg \ e pensamentos dos ent
nta resultado das caracteristicas de  personalidade ' consumidores. ac
céo cada individuo. | 1 U - 5
| - Uma avaliagéo duradoura ao
Co - Atitude frente ao produto, uma | do que o cerca, CONSUMO ]
mp predisposicdo aprendida pe'lo | .hedonlcoi processamento de Psi
ort individuo que se desenvole I |nf9rmago¢s~cogn|tlyas e de co
s gradativamente. ! . | pré-disposicdes afetivas. gr
! Atitude afi
ent - Forma individual de vivey I - Padréo de vida expresso na ca

al alocando seu tempo, dinheiroje | psicografia, avaliacdo das

esforcos, maneira de sg ! principais dimensées do

comportar perante a sociedade. \ // consumidor: atividades

SR —_———a interesse e opinides.

Figura 4: Relacdo entre a abordagem psicografica e a coampental

Fonte: Elaborado pelos autores

No que compete a abordagem, sendo ela psicogmficamportamental, as variaveis
personalidade, atitude e estilo de vida podem tieraglas nos dois critérios de segmentacao,
0 que ir4 distingui-las serd a O6tica adotada pelegpisador. A segmentacdo psicografica
aborda os termos do inconsciente do consumidorjeeco leva a tomar suas decisdes, por
exemplo: suas emocgfes, pensamentos, interessee entros. JA a segmentacao
comportamental analisa o consumidor frente ao poodwas acoes e atitudes, sugerindo que

nada vem do subjetivo ou do psicoldgico e que sedaprende de forma gradativa.
5 CONSIDERACOES FINAIS
A proposta do ensaio consistiu em identificar disswaas caracteristicas marcantes do

critério de segmentacdo de mercado pela via psifiogr bem como estabelecer um paralelo

com a segmentacdo comportamental. Nessa perspeatueou-se que, dentre as varias
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possibilidades de segmentacao, deve-se considéias de mercado consumidor, da mesma
maneira que as caracteristicas dos produtos e€gsmierecidos.

Dentre os critérios de segmentacao de mercadocdestse: geografico, demografico,
comportamental e psicografico. O psicografico dggie-se pela composicdo de trés
variaveis: personalidade, atitude e estilo de viglae se misturam, e até certo ponto se
confundem, com os critérios da segmentacao commpentzl.

A personalidade € um conjunto de caracteristicsisoldgicas que influencia
diretamente no modo de vida. Tracos de personaidathelhantes podem ser encontrados
nos individuos, tornando possivel tracar padroepeatsonalidades — pela identificacdo e
agrupamento destas caracteristicas semelhantes sgivglo segmentar o mercado e
consequentemente ser mais assertivo nas predig@srgportamento dos consumidores.

A atitude é formada a partir de suas informacdesperiéncias, uma avaliacdo geral
de tudo que o cerca. Para haver atitude deve rexisiomatorio de: cognicdo, afeto e
comportamento, a ordem com que acontece cada @stamicteriza diferentes formas de
atitudes.

Estilo de vida € como a pessoa se comporta pesasteiedade, como ela escolhe
gastar seu tempo, dinheiro, esforgos, ou seja,es@sdhas. Para conhecer o estilo de vida de
uma pessoa pode-se utilizar diversas metodologadestaque recai para a pesquisa baseada
em AIlO - Atividades, Interesses e Opinides, quesibdia segmentar através de padrées de
consumo psicograficos.

Observa-se também que as variaveis “personalidddatude” e “estilo de vida”
podem, e em certa medida devem, ser adotadasnasgmentacdo comportamental quanto
na psicografica. O que as diferencia é a Gticaaaldopelo pesquisador ou gestor. Quer dizer,
quando essas variaveis sdo abordadas frente aaut@rotendencia-se para a via
comportamental; quando essas variaveis séo vistasgus fatores intrinsecos e subjetivos,
voltam-se para a via psicografica.

Com base na revisao literaria, com especial destpgra os autores Yanase (2011),
Solomon (2011), Limeira (2008), Demby (1994) e fddn e Kanuk (2012, p. 41), percebe-
se que ha uma dificuldade em separar os camposegimestacdo psicografica e da
segmentacdo comportamental, seja em termos tedicesnpiricos, uma vez que uma area
ajuda a explicar questdes da outra area, tal camwenentre a psicologia e a sociologia.

Ante 0 exporto, é pertinente apontar que a pesgi@saercado se torna mais rica em

resultados quando se utiliza mais de um critérieedgnentacdo. A segmentacéo psicografica
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é de carater afetivo e quando associada a outtéricride segmentacdo (geogréfica,
comportamental, demogréfica, entre outros), coma complementacdo para cobrir lacunas,
torna-se um instrumento relevante para a corre¢guatdo do mix de marketing (preco,
praca, promocao e produto) junto ao publico-alvo.SBja, possibilita a empresa posicionar
seu produto no mercado de forma mais coerente.

Dentre as pesquisas realizadas, sugere-se, pamdogduturos, uma analise mais
aprofundada sobre a hierarquia das atitudes (temdwuista sua complexidade, importancia e
relevancia, tanto para a segmentacao psicograii@atq para a comportamental), assim como
a cartilha de AlO, que é uma ferramenta relevantestudo e pesquisa da variavel estilo de

vida.
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