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RESUMO

Segmentacdo de mercado pode ser definida como o processo de divisdo de um
mercado em subconjuntos distintos de consumidores com necessidades ou caracteristicas
comuns e de selecdo de um ou mais segmentos aos quais se dirigem com um mix ou composto
de marketing distinto. “Se todos os consumidores fossem iguais, se tivessem as mesmas
necessidades, educacdo, desejos e experiéncias, 0 marketing de massa seria uma estratégia
logica” (SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 31). O presente estudo propde uma melhor
compreensdo de valores e estilos de vida de segmentos considerados como alta renda pelo
mercado e institui¢fes financeiras, alem de ter permitido um maior entendimento sobre esse
publico, sobre suas diferentes caracteristicas, comportamentos, criando uma maior percepgao
sobre seus habitos e crencas. Além de investigar os estilos de vida e valores pessoais desse
grupo, concebeu-se um escala para melhor avaliar seus principais habitos, valores e cultura do
segmento alta renda. Pode-se identificar a existéncia de nichos/subsegmentos dentro do
publico considerado alta renda, em que foram classificados e identificados seus diferentes
tipos de comportamentos. No primeiro momento, foi realizada uma abordagem qualitativa,
por meio da revisdo de literatura e, posteriormente, uma pesquisa descritiva survey
(quantitativa), buscando as caracteristicas de determinada populacdo diante de suas variaveis.
Assim, 350 questionarios foram aplicados, com objetivo de mensurar os principais valores e
habitos do publico em questdo. Foram utilizadas como referéncia escalas de estudos
psicograficos americanos de Rockeach, Lov e AlO, como ponto de partida da analise. Diante
da andlise realizada no segmento, foram encontrados trés segmentos ou subgrupos, nomeados
PRIME 1, PRIME 2 e PRIME 3, os quais possuem diferentes comportamentos, habitos e
valores. O estudo apresentou evidéncias de que os construtos sdo realmente diferenciados e
gue a escala adotada para avaliar os habitos, valores pessoais e estilos de vida foi eficaz,

tornando possivel identificar os comportamentos e opinides diante dos valores de vida.

Palavras-chave: Segmentacdo de Mercado, Estilo de Vida, VValores Pessoais.



ABSTRACT

Market segmentation can be defined as the process of market division in different

subsets of consumers with common requirements or characteristics, and of selection of one or
more segments, wich are drived with a mixture of distint market. . “If all consumers were
equal, if they had the same needs, education, wishes and experiences, the mass marketing
would be a logic strategy” (SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 31).
This study proposes a better understanding of values and life styles of segments considered as
high income by the market and financial institutions, and also allows a greater understanding
of this public, their different characteristics, behaviors, creating a greater perception of their
habits and beliefs. In addition to investigate the life styles and personal values of this public, a
scale was done to better evaluate their main habits, values and culture of the high income
segment. The existence of subsets was identified in the high income public, which were
classified and identified their different types of behaviours. First, a qualitative approach was
performed, with a literature review and then a survey descriptive search (quantitative),
looking for characteristics of a determined population with theis variables. So, 350
questionnaires were applied, with the objective of measure the main values and habits of the
public studdied. Scales of american psichographic studies of Rockeach, Lov and AIO were
used as references of starting point of the analysis. The analysis realized in the segment
showed 3 subsets, named PRIME 1, PRIME 2 and PRIME 3, wich have different behaviors,
habits and values. The study presented evidences that the constructs are really differentiated
and that the scale adopted to evaluate the habits, values and lifestyle was effective, what made
possible identify the behaviors and opinions with the life values.

Keywords: Market Segmentation, Lifestyle, Personal Values.
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1 INTRODUCAO

A segmentacdo de mercado é um tema da literatura cléssica e contemporanea do
marketing, que obteve grande representatividade a partir dos anos 80, marcado por um cenério
de grande competitividade mercadologica. O foco na segmentacdo de mercado fez com que as
empresas concentrassem as atencGes na forma como os individuos decidiam os atos de
compras, usavam produtos e servicos. Nesse cendrio, o estudo do comportamento do
consumidor tem ganhado impeto ao conjugar tradicionalismo a mudancas culturais e sociais,
bem como na forma de agir e pensar dos individuos, permitindo a consolidacdo de estratégias
para publicos-alvo tradicionais e a emergéncia de novas oportunidades em grupos e
segmentos especificos (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 23).

De forma genérica, pode-se tratar a segmentacdo de mercado como uma forma de
analisar e categorizar consumidores com preferéncias homogéneas, buscando distinguir
consumidores com base em seus interesses e perfil (KOTLER, 2006, p. 237).

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 25) dizem que a segmentagéo se fundamenta no
processo de projetar ou caracterizar um servico ou produto que ird estabelecer uma atracdo
forte para alguma subparte identificavel do mercado total. A motivacdo por estudos
relacionados a segmentacdo torna-se maior a medida que o marketing de massa torna-se
menos eficaz em economias nas quais 0s produtos e as empresas conseguem entregar 0S
beneficios basicos a grande parte dos consumidores. A necessidade da segmentacdo surge
diante das diferencas que as pessoas tém umas das outras, pois caso 0s seres humanos fossem
idénticos em seus comportamentos e preferéncias, ndo haveria necessidade dessa estratégia.

Para identificar um segmento, uma opcdo é escolher um publico alvo pré-definido
tentando tracar diferengas nas necessidades e desejos desses grupos. Apesar de popular, essa
abordagem, denominada a priori, ndo € a Unica forma de determinar um grupo de
consumidores para uma estratégia de segmentacdo. Em outras circunstancias, pode ser mais
atil identificar grupos de consumidores com necessidades similares para, posteriormente, se
tracar o seu perfil, o que se denomina de segmentacdo post hoc (OLIVEIRA-BROCHADO;
MARTINS, 2008). Nesse segundo caso, 0 processo chave € identificar varidveis que possam
auxiliar os gestores na criacdo de estratégias de produtos e servigos que permitem diferenciar uma
oferta das demais no mercado.

Tipicamente para alcancar objetivos de segmentacdo as empresas tentam atender as

variacdes nos valores funcionais e, especialmente, hedbnicos de diferentes grupos de
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consumidores. Como o consumo hedbnico se associa intrinsecamente a fendbmenos psicoldgicos,
que ndo podem ser compreendidos & luz de elementos meramente cognitivos, busca-se nas
variaveis psicograficas uma forma de compreender o consumo como parte indissociavel da
experiéncia de vida humana (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982; HOLBROOK; AHTOLA,
1985; KUCUKEMIROGLU, 1999). Nesse caso, a compreensdo do consumo a partir de variaveis
psicograficas emerge como de especial relevancia.

De acordo com Demby (1989), psicografia € definida como o uso de fatores
psicolégicos, sociologicos e antropoldgicos, como beneficios desejados, a partir do
comportamento em estudo, autoconceito e estilo de vida, para determinar como o mercado é
segmentado por grupos, suas razdes, decisOes, ideologias e atitudes. A psicografia permite
visualizar a populacdo como individuos com sentimentos e tendéncias distintas e que se
comportam de forma cognitiva e simbdlica perante habitos de consumo cotidiano.

Observa-se que as empresas tém despertado o interesse nessa direcdo, valorizando em
suas ofertas e propostas de valores, elementos que visam seduzir e conquistar, tentando a
fundo os desejos, anseios e valores dos consumidores.

Nessa direcdo as instituicdes financeiras tém mostrado foco nos padres de consumo e
perfil de seus clientes, buscando conhecer melhor seu perfil com vistas a atender seus anseios.
Assim, destacam-se 0s segmentos de alta renda, assim nomeados, cada vez mais estratégias estao
sendo direcionadas a oferta de beneficios aos clientes e ndo unicamente a qualidade dos
produtos/servi¢os. Campanhas tém enfatizado elementos cotidianos associados ao bem estar da
familia, status e realizagdo pessoal, referéncia ao consumo conspicuo®, bem como oferecido
parcerias que visam destacar o cliente bancario enquanto individuo de elevada ascensdo social.

Em parte essa nova consciéncia emergiu das dificuldades observadas pelo setor no
inicio da década de 90, quando o periodo de estabilidade econémica teve como consequéncia
a redugdo dos lucros bancérios promovendo insolvéncia, aquisicdes e fusfes. Com isso
observou-se uma reducdo na quantidade de bancos e um aumentado na participacdo dessas
instituicdes no mercado nacional. O mercado financeiro se fortificou ampliando o numero de
agéncias e foi identificado com passar dos anos, a necessidade de segmentacéo, como atacado e
varejo (ANJOS; FARAH, 2002, p. 47).

Com o cenério voltado a segmentacdo, percebeu-se a necessidade de melhor atender
um nicho de clientes potenciais e prestar melhor assessoria financeira. Veio, entdo, a

estratégia de segmentacdo como nova oportunidade dos grandes bancos de alavancarem os

! Refere-se ao ato de consumir com vistas a manter, promover ou dissimular um elevado status social.
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seus negdcios. Esta nova estratégia, fez com que os bancos analisassem a sua forma de
atuacdo no mercado e fizessem um forte investimento no relacionamento com seus clientes,
no intuito de torna-los ainda mais duradouros e proximos da instituicdo, na esperanca de que,
com isso, os clientes concentrariam maior volume de recursos e movimentacdes na
instituicao.

Apesar de a prestacdo de servigcos financeiros ser semelhante na maioria das
instituicOes, tornando parte do servico uma commodity, na busca de crescimento em um
ambiente de estabilidade nas taxas de juros, os bancos de varejo aproveitaram sua estrutura
propicia para ganhos de escala e buscaram se diferenciar e assegurar alguma vantagem
competitiva por meio da criacdo do segmento de pessoas fisicas de alta renda (MCCOY;
FRIEDER; HEDGES, 1994) citado por Machado (2009, p. 14). Foi nesse momento que
emergiram 0s segmentos de pessoa fisica alta renda que, até entdo, eram atendidos nas
estruturas tradicionais de varejo. Atualmente, os segmentos de alta renda representam
aproximadamente 4,3 milhdes de clientes nas seis maiores instituicbes do Brasil e
movimentam bilhdes de reais em carteiras de investimentos.

Diante da importancia da segmentacdo de mercado, a recente ado¢do do conceito pelo
setor bancéario e a proeminéncia dos valores pessoais enquanto determinantes de beneficios
utilitarios e hedonicos, escolheu-se concentrar este estudo no entendimento dos valores
pessoais e perfil dos clientes bancérios de alta renda. Destaca-se, ainda, a importancia que o
consumo de luxo tem despertado no meio académico e a importancia de se avaliar a
especificidades desses consumidores (BAUMAN, 2008; BERRY, 1994).

Dentre 0s quesitos acima, despertou-se o interesse dessa investigagdo em observar 0s
comportamentos, habitos de consumo e estilos de vida desses clientes, que remetem ao
conjunto de variaveis psicograficas, que sdo de grande relevancia na identificacdo de
oportunidades de diferenciagdo e promocao de novas ofertas.

Necessario ressaltar que o foco do estudo ndo estd relacionado unicamente ao setor
bancéario, mas a escolha deste estudo diante do publico considerado alta renda se deu devido a
facilidade de acesso do pesquisador junto a clientes desse segmento, que possui
relacionamento pessoal e profissional.

Partindo do principio de que o publico de alta renda é um segmento de grande
relevancia para 0 mercado como um todo, em termos de negdcios, receita, por constituirem
um publico formador de opinido ou por seu crescimento expressivo nos ultimos anos, a
guestdo fundamental da pesquisa foi: quais sdo os nichos de mercado que emergem da

analise dos valores pessoais e do estilo de vida de clientes alta renda?
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1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo geral

Identificar os estilos de vida e valores pessoais do segmento de clientes alta renda.

1.1.2 Objetivos especificos

¢ Identificar os habitos dos clientes alta renda;
e Conceber uma escala para verificar os principais habitos, valores e cultura do
segmento alta renda;

e Identificar os comportamentos e opinides diante dos valores de vida.

1.2 Justificativa

A compreensao de valores e estilos de vida € um dos temas de maior interesse conceitual
em estudos de segmentacdo de mercado. Sua aplicacdo é diversa, seja mensurando as
necessidades e fatores motivacionais nas aquisicdes de consumo de luxo, na confiabilidade,
status, relacionamentos sociais, insercao profissional, bem estar, relacionamento afetivo, conforto,
qualidade de vida, entre outros, mas as escalas e formas de compreensdo dessas vertentes do
consumo tém se direcionado a compreensdo de grandes segmentos da populacdo. Com o
crescente interesse académico no consumo de luxo e alta renda, como Machado (2009), Borges;
Madureira (2010), D Angelo (2004), Cruz (2009), Chagas Neto (2006), Pinto (2008), Carvalho
(2007), Almeida (2007), mostra-se que as abordagens tradicionais de segmentacdo psicografica
encontram seus limites na aplicacdo nesse novo segmento. Por isso as métricas tradicionais de
estilo de vida e valores podem ser limitadas para compreender o perfil de consumo desses
clientes. Assim, novas escalas que incluam os valores e estilo de vida predominantes em clientes
de alta renda era tarefa academicamente relevante.

O presente estudo também permitiu uma avaliacdo dos tipos de comportamentos
desses clientes, sua forma de tomada de deciséo, estilos de vida e valores, contribuindo para
o0s estudos académicos referente a esse publico, além de trazer contribuicdes para instituicoes

e mercado como um todo.
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E importante ressaltar que atingir os consumidores com poder aquisitivo elevado é
bastante dificil, por se tratar de um publico reservado e Por estes ndo estarem disponiveis a
dar informacdes, em virtude de serem bastante restritos e mais sigilosos em suas vidas
pessoais.

A escolha do estudo junto aos clientes do segmento se deu devido a atuagdo direta do
pesquisador junto a clientes que se enquadram no perfil e ao facil acesso a estes por influéncia
de sua rede de relacionamento. O fato de as institui¢fes financeiras serem pioneiras na criagdo
do segmento alta renda no pais € interessante e permite observar a forma como elas
classificam o publico e os resultados que conseguem atingir, como maior eficiéncia,

produtividade,

grande volume de negdcios, melhor conveniéncia e referéncia de

relacionamento entre as instituicdes que possuem esse tipo de publico como cliente.

Quadro 1- Evolucdo da criagdo do segmento bancério alta renda — Brasil

ANO 1996 2001 2003 2005 2012
Citibank Citibank Citibank Citibank N
tibank Oniclass Uniclass Uniclass Itad Personnalite
§§sns$sn?ue 8';:2;23 ltad Itati Personnalité | Itat Personnalité | HSBC Premier
segmento ltad Personnalité HSBC Premier HSBC Premier Bradesco Prime
alta renda Personnalité HSBC Bradesco Prime | Bradesco Prime Santander Van
Premier B. Real Van B. Real Van Gogh | Gogh
Gogh B.B Estilo B.B Estilo

Fonte: Elaborado pelo autor com base em informagdes disponiveis nos sites das institui¢cbes financeiras.

O segmento “alta renda” possui destacada relevancia no setor econdmico nacional, Ndo
somente pelos clientes terem o poder aquisitivo diferenciado, mas principalmente por serem

individuos formadores de opinido e influenciarem o mercado, devido aos seus valores e ao seu

estilo de vida.
Tabela 1 — Renda familiar por classes e distribui¢do da populacao por regido metropolitana (ano 2010) *
Renda média
familiar Classe Gde. Gde. Gde. Gde. Gde. Gde. Gde. Gde. Gde. Total
(valor bruto FORT | REC | SAL BH RJ SP CUR | POA DF | 9RMs
em R$)
12.926 Al 0,4% 0,5% 0,3% 0,3% 0,5% 0,4% 1,4% 0,6% 0,9% 0,5%
8.418 A2 3,5% 1,8% 3,1% 3,2% 2,6% 4,3% 4,2% 2,8% 6,6% 3,6%
4.418 Bl 57% 5,4% 6,2% 9,8% 9,5% 10,6% 13,1% 104% 152% 9,6%
2.565 B2 138% 11,9% 11,7% 16,8% 21,1% 241% 27,6% 253% 23,7% 20,8%
1.541 C1 186% 21,1% 19,7% 26,3% 29,0% 279% 251% 313% 218% 26,3%
1024 C2 283% 30,1% 32,1% 26,0% 239% 20,3% 172% 184% 195% 23,2%
714 D 259% 26,9% 255% 17,3% 132% 118% 109% 105% 119% 152%
477 E 3,8% 2,3% 1,4% 0,3% 0,2% 0,6% 0,5% 0,7% 0,4% 0,8%
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Fonte: ABEP, 2012%,

2 Associagdo Brasileira de Empresas de Pesquisa. Disponivel em: <http://www.abep.org>. Acesso em:
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A relevancia da investigacdo sobre o estudo de valores ampliou a descoberta e
compreensdo do comportamento de consumo e estilo de vida dos clientes e permitiu um maior
entendimento desse publico. Ao entender suas diferentes caracteristicas, comportamentos
foram analisados, informacdes sobre novas propostas de valores foram agregadas para o
mercado, deu-se maior direcionamento voltado para este publico, relativa proximidade com
esses clientes, oportunidade de criar uma maior percepcdo e alinhamento sobre seus habitos e
crencas.

O estudo pode ampliar a visdo mercadoldgica das instituicdes, independentemente do
mercado no qual atuam ou venham a atuar e para aquelas que pretendem atingir esse publico
como alvo. O campo a ser pesquisado possuia pouca exploracdo no mercado brasileiro, o que
dificultou o entendimento do comportamento do grupo em questdo e da assertividade com
relacdo a seus valores e comportamentos, 0 que tornou ainda mais relevante a realizacdo deste
trabalho.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Apols uma breve descricdo dos aspectos referentes a segmentacdo de mercado, sua
importancia e utilizacdo diante do publico considerado alta renda, em seguida daremos
continuidade a conceituacdo e a revisdo bibliografica acerca da ideia lancada sobre a
importancia do estudo frente aos valores pessoais e estilo de vida do publico a ser estudado.

Para que melhor sejam compreendidos os conceitos referentes a segmentacdo de
mercado e o publico a ser estudado, primeiramente é necessario ressaltar a existéncia da
competicdo mercadoldgica, uma vez que os clientes que possuem o poder aquisitivo elevado
ndo podem mais ser agrupados em um unico mercado homogéneo, pois se considera que eles
possuem desejos e necessidades diferenciadas. Diante desse novo cenario, a riqueza de
variedades de produtos e a personalizacao para que esse publico seja atendido tornou-se foco
estratégico para as organizaclGes, de modo que estas possam melhor compreender este
publico, entender sua cultura e o que estes clientes valorizam.

A seqguir serdo abordados alguns conceitos relevantes para a pesquisa, como a relagédo
entre o marketing, vantagem competitiva e as estratégias utilizadas pelas organizacGes diante

da segmentacao.

2.1 Marketing, vantagem competitiva e estratégia de negocios

Com a necessidade mercadoldgica de as empresas constantemente se diferenciarem
diante da concorréncia, estas verificaram que a melhor solucdo seria utilizar de estratégias
para melhor entender o perfil de seus clientes. Ao analisarem os tipos de comportamentos,
necessidades, desejos, avaliarem o cenario e 0 ambiente em que esta inserido o publico, entre
outros, entendeu-se que seria a melhor forma para compreensdo e identificacdo de seu
publico-alvo.

Para que sejam desenvolvidas estratégias de marketing em um processo organizacional
é importante entender que marketing é uma filosofia que orienta toda organizagdo, em busca
de satisfazer as necessidades dos seus clientes, criando, assim, um relacionamento.

Marketing é a funcdo dentro de uma empresa que identifica as necessidades e os
desejos do consumidor, determina quais os mercados alvos que a organizacdo pode

servir melhor e planeja produtos, servigos e programas adequados a esses mercados
(KOTLER, 2000, p. 30).
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Segundo Nickels e Wood (1999, p. 4), a definicdo de marketing, de acordo com
American Marketing Association, ¢ que “Marketing € o processo de planejar e executar a
concepcao, a determinacao de preco, a promogcao e a distribuicdo de ideias, bens e servicos de
forma a criar trocas que satisfagam objetivos individuais e organizacionais”. De acordo com
Etzel et al. (2001, p. 11) “enfatiza a orientacdo ao cliente e a coordenacdo das atividades de
marketing para se alcangar os objetivos de desempenho da organizagdo”, assim satisfaz seus
clientes e, consequentemente, implicara no sucesso organizacional.

Conforme Etzel et al. (2001, p. 11), o conceito de marketing € baseado em trés

crencas.

Todo o planejamento e operagdes devem ser orientados para o cliente. Isto é, todos
os departamentos e funcionérios devem estar empenhados em contribuir para a
satisfacdo das necessidades do cliente. Todas as atividades de marketing, em uma
organizacdo, devem ser coordenadas. Isso significa que os esforcos de marketing
(planejamento do produto, precos distribuicdo e promocdo) devem ser projetados e
combinados de forma consistente e coerente, e que um executivo deve ter total
autoridade e responsabilidade para o conjunto completo das atividades de marketing.
O marketing coordenado e orientado ao cliente é essencial para se atingir os
objetivos de desempenho da organizacdo.

Desse modo, no ambiente de marketing as estratégias sdo orientadas para os clientes
sdo essenciais para moldar as decisbes e agdes da organizacdo, que os esforgos estejam
voltados para produtos e servicos de qualidade e que atendam as suas necessidades. Além de
estarem orientadas para satisfacdo do seu publico-alvo, as organizacbes devem
frequentemente monitorar, acompanhar as estratégias e tendéncias de mercado, sabendo onde
atuar, como e quando, adquirindo maior vantagem competitiva entre 0s concorrentes para
tomada de decisOes mais assertivas.

Para Nickels e Wood (1999, p. 5),

Tomada de decisdo faz parte da vida de qualquer profissional de marketing. Ele tem
que decidir em quais mercados devera inserir-se, a que consumidores servir, que
produtos fazer e como fazé-los. Quer vocé trabalhe em um neg6cio, uma
organizacdo sem fins lucrativos ou em um drgdo do governo, estard tomando
decisBes de marketing quase todos os dias. Suas escolhas de marketing dependem da
estratégia genérica de sua organizacdo. Uma estratégia € um plano usado para guiar
as decisOes e a¢des de todas as pessoas dentro da organizacgéo.

Sendo assim, estratégia € um resumo de onde vocé esta, para onde quer ir e como ira

chegar la.
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Hoje, compreender os clientes ndo € o suficiente, as empresas devem buscar uma
vantagem competitiva, planejando ofertas que satisfagam mais as necessidades do consumidor
alvo do que as ofertas dos concorrentes (KOTLER, 2000).

Para Kotler (2000), o primeiro passo € analise dos concorrentes, 0 processo de
identificar e avaliar os concorrentes chave. O segundo passo € o desenvolvimento de
estratégias competitivas de marketing que posicionem solidamente a empresa contra 0S
concorrentes e dé a elas maior vantagem competitiva possivel. Lembrando que deve
monitorar, de modo formal e informal, 0 ambiente competitivo para responder as seguintes
questBes importantes: Quem sdo nossos concorrentes? Quais sdo seus objetivos e estratégias?
Quais sdo suas forgas e fraquezas? Como eles reagirdo as diferentes estratégias competitivas
gue usarmos?

As estratégias empresariais desenvolvidas pelas unidades tomadoras de decisdes
dentro de uma organizacdo devem estar muito bem definidas para darem a instituicdo a
direcdo correta diante do futuro, das tendéncias de mercado e as possiveis mudancas que
possam vir a ocorrer. Para a organizacdo ndo sair do proposito tracado e do planejamento
estratégico, as estratégias de marketing irdo fundamentar a filosofia da organizacéo,
direcionando-a para os resultados.

De acordo com Nickels e Wood (1999, p. 5), existem trés niveis de estratégia:

A estratégia de nivel corporativo estabelece a direcdo geral para toda a organizago,
por exemplo, os tipos de negocios ou mercados nos quais ela estara presente. A
estratégia de nivel de negocio, que estabelece a dire¢do para a forma como um
negécio ou divisdo especifica serd administrada e as estratégias de nivel funcional,
que possuem 0 escopo mais restrito, guiam as atividades de marketing, finangas e
outras funcoes.

Para Porter (1992, p. 291), “com o desenvolvimento da teoria e da pratica do
planejamento estratégico, a maioria das empresas comegou a reconhecer a estratégia
corporativa e estratégia das unidades empresariais”. A estratégia das unidades empresariais
expde o curso das atividades de uma empresa em industrias individuais, enquanto a estratégia
corporativa aborda a composicdo do portfolio de unidades empresariais de uma empresa.
Refletindo essa distin¢do, foram criadas as Unidades Estratégicas de Negocios (UEN), que
submetem planos para revisao pela alta geréncia em uma base anual ou semestral.

Dentro de cada unidade de negocio deve ser feito um planejamento mais detalhado. Os
departamentos funcionais de cada unidade - marketing financas, contabilidade, compras,

fabricacdo, recursos humanos e outros - devem trabalhar em conjunto para atingirem o0s
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objetivos estratégicos, pois cada departamento funcional lida com publicos diferentes para
obter os subsidios necessarios ao negécio (KOTLER, 2000).

Para Nickels e Wood (1999, p. 6) “a estratégia de marketing fornece a estrutura e o
propdsito que une todos o0s oito processos de marketing, sendo que cada processo possui 0 seu
lugar na estratégia de marketing da organizacdo. A estratégia construida com base nos oito
processos deve comegar com o foco nas necessidades dos clientes”. Sdo os processos de
marketing: a declaracdo da missdo do grupo, filosofia do grupo, meta corporativa do grupo,
relacionamento de longo prazo com os clientes, parceria com fornecedores, compromisso das
pessoas, interdependéncia com a comunidade e sua Vis&o.

Além de contribuir com as estratégias organizacionais, o marketing, juntamente com
os departamentos da organizacdo, ira apoiar as decisdes, além de contribuir na atuacdo de
mercado e no fortalecimento o relacionamento junto aos seus clientes.

Quando as empresas concentram suas estratégias nos clientes e nao tém uma
orientacdo, se arriscam a desenvolver uma miopia em marketing, ou seja, produzir bens e
servicos, em vez de criar e satisfazer seus clientes (NICKELS; WOOD, 1999). E necessario
compreender, de forma completa, as necessidades, desejos e expectativas dos clientes. Assim,
ao longo do tempo, essa abordagem ird atrair novos clientes e ampliar os relacionamentos
com os clientes atuais. Para construir esses relacionamentos de forma eficaz, a estratégia deve
apoiar o marketing integrado, criando uma estratégia que cruze as fronteiras departamentais e
organizacionais, unificando e coordenando as atividades internas com as dos parceiros que

estdo fora da organizacao.

E preciso na estratégia para o marketing de relacionamento que vocé veja além das
simples transacBes, deve ser concebida para ajudar a atrair novos clientes e
conseguir fazer mais negéocios com os clientes atuais, maximizando assim o valor de
vida atil deles. Mudancas rapidas com os clientes, tecnologias e outras areas do
ambiente de marketing podem rapidamente tornar obsoleta até mesmo a mais bem
sucedida estratégia de marketing (NICKELS; WOOD, 1999).

As estratégias de marketing, além de atrairem novos negocios, deverdo trazer
vantagem competitiva para a organizacao, contribuindo para o desenvolvimento de produtos
inovadores, atendendo de forma inteligente 0 mercado em que pretende atuar, verificando
oportunidades ainda ndo visualizadas pelos concorrentes e atuando em mercados e nichos em
que possam alcancar mercados promissores e diferenciados.

De acordo com Kaotler (2000, p. 31),
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Para ser bem sucedida, a empresa deve fazer um trabalho melhor que seus
concorrentes no sentido de satisfazer os consumidores-alvo. Portanto, as estratégias
de marketing devem ser concebidas de modo que se adaptem as necessidades desses
consumidores e que facam frente as estratégias dos concorrentes. Baseada em seu
tamanho e posicdo na industria, a empresa deve decidir como ira posicionar-se com
relacdo aos seus concorrentes, a fim de garantir as maiores vantagens competitivas
possiveis. A empresa deve comparar constantemente seus produtos, pregos, canais e
promoc¢des com o0s de seus concorrentes mais proximos, a fim de poder discernir
pontos de vantagens e desvantagens. A empresa que domina um mercado pode
adotar uma ou varias estratégias do tipo: lider do mercado (os desafiantes de
mercado s30 as empresas em crescimento que atacam agressivamente 0s
concorrentes para obterem uma maior participacdo no mercado), alternativa de
mercado (as empresas procuram obter fatias de mercado e lucros estaveis, através de
ofertas de produtos, precos e programas de marketing ndo conflitantes com os do
concorrente principal) e nicho de mercado (especializam-se em servir pequenos
segmentos do mercado que passam despercebidos aos concorrentes maiores).

Ainda conforme Porter (1992, p. 49), existem trés estratégias de posicionamento

competitivo:

Lideranga de custos gerais, no qual a empresa trabalha arduamente para atingir os
mais baixos custos de producéo e distribui¢do. Diferenciacdo, no qual a empresa
concentra-se na criagdo de uma linha de produtos e um programa de marketing
altamente diferenciado de forma a tornar-se lider de classe no setor. E o ultima foco,
a empresa concentra seus esforcos em atender bem a alguns poucos segmentos, em
vez de perseguir todo o mercado.

Treacy & Wiersema (2000) apud Kotler (2000, p. 31) oferecem uma nova

classificacdo para as estratégias competitivas de marketing.

Eles sugerem que as empresas conquistem posi¢des de lideranga pela distribuicdo de
valor superior aos seus consumidores. Existem trés estratégias, que sdo chamadas
disciplinas de valor: exceléncia operacional, no qual a empresa oferece valor
superior, liderando o setor em que atua no prego e na convivéncia. Ha intimidade
com o consumidor, quando a empresa entrega valor superior segmentando com
precisdo seus mercados, modelando seus produtos e servicos, para se ajustarem
adequadamente as necessidades de seus clientes alvo. E a lideranca de produto, no
qual a empresa oferece valor superior, disponibilizando uma concorrente continua de
produtos e servicos para se ajustarem exatamente as necessidades de seus clientes.

Segundo Porter (1992), a formulacdo da estratégia esta baseada em diversos tradeoffs.
Sendo assim, na proposta de solucdo, varias escolhas serdo realizadas para diferenciar o
negocio de seus concorrentes, tais como os clientes elegiveis ao segmento, 0s canais de
atendimento, os produtos a serem ofertados, os perfis de gerentes e a melhor maneira de

gerenciar o servico.
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2.2 Comportamento do consumidor

A fim de entender o comportamento de consumo e de demonstrar sua relevancia,
torna-se util ressaltar que um dos desafios da area de marketing é descobrir as influéncias
motivadoras e estratégias que satisfacam necessidades dos consumidores, além de também
compreender os sinais e interesses do consumidor. Das andlises colocadas a seguir a respeito
das perspectivas que influenciam no comportamento de consumo, tem como tendéncia, neste
estudo relacionado ao publico alta renda, a perspectiva experimental ou também conhecida
como po6s-moderna, na qual o consumo é feito com base em sentimentos de estimulos
emocionais, prazer e sensagoes.

A ciéncia comportamental de consumo organiza em trés perspectivas as diretrizes para
a maneira de pensar e identificar os fatores que influenciam o comportamento de consumo.

Primeiro, na perspectiva da tomada de decisdo, 0s pesquisadores se concentravam na
ideia que os consumidores sdo tomadores de decisdo, pois a compra resulta de um problema e,
consequentemente, sdo avaliadas a alternativa, a escolha e a avaliacdo pds-aquisicdo. Essa
situacdo parte do principio da Psicologia Cognitiva e da Ciéncia da Economia. Segundo, a
perspectiva experimental propde que, em alguns casos, as pessoas adquirem produtos e
servigcos a fim de se divertirem, criarem fantasias e obterem emocdes e sentimentos. As
compras por impulso e a busca por diversificagdo ou variedade estdo entre as perspectivas
experimentais. A esséncia da perspectiva experimental veio da Psicologia Experimental e das
areas da Sociologia e da Antropologia, utilizada, em especial, por pesquisadores gque
empregam métodos de pesquisa interpretativa. Por ultimo, a perspectiva da influéncia
comportamental ocorre quando forgas ambientais influenciam o consumo dos clientes, como
promocdo de vendas, normas culturais, ambiente fisico ou oscila¢es econdmicas (MOWEN;
MINOR, 2006, p. 5).

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 4) definem comportamento do consumidor como
0 processo decisorio que antecede e sucede as a¢Oes de obter, consumir e dispor de produtos e
servicos, podendo ser abordado de varias perspectivas, como influéncia do consumidor, pos-

moderna e intercultural.

e Perspectiva da influéncia do consumidor: é de interesse relevante para as pessoas que
influenciam ou desejam mudar esse comportamento, sendo esses profissionais de
marketing, politica publica, érgdos de protecdo ao consumidor, querendo moldar ou,

de certa forma, influenciar o comportamento do consumidor, auxiliando-o a comprar
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de forma mais sensata. Buscam entender e prever o comportamento do consumidor e
descobrir as relagdes de causa e efeito da persuaséo e da educacéo.

e Perspectiva pds-moderna: considerada uma forma de investigacdo diferenciada, que
utiliza a pesquisa de consumidores simplesmente para entender o comportamento de
consumo, sem realizar influéncias, ndo tendo importancia os processos de antes da
compra e na compra, buscando um direcionamento para pesquisas com aspectos da
atividade de consumo, como a sensacao, a fantasia e o estimulo emocional.

e Perspectiva intercultural: revela que os estudos estdo sendo direcionados a provaveis
consumidores com o padréo de vida crescente, com objetivo de saber suas necessidades
por meio de alternativas culturais relevantes, ou seja, interesses por penetracdo de

produtos estrangeiros, levando novidades a outros paises.

A disciplina comportamento do consumidor busca compreender como os individuos
tomam decisbes de gastar seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro, esforco) em itens
relacionados a consumo. O comportamento do consumidor engloba o estudo analisando 0s
consumidores no ambito do que eles compram, por que compram, quando, onde, com que
frequéncia usam o que compram. Entendendo o comportamento do consumidor, 0
profissional de marketing torna-se capaz de predizer a probabilidade de os consumidores
reagirem a sinais e informacGes ambientais, para planejar suas estratégias de marketing
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 6).

De acordo com Sheth, Mittal e Newman (2008, p. 29), o comportamento do
consumidor € definido como as atividades fisicas e mentais realizadas por clientes de bens de
consumo e industriais que resultam em decisdes e acdes, como comprar e utilizar produtos e
servicos, bem como pagéa-los.

Familias com poder aquisitivo elevado gastam seu dinheiro em servigos, lazer e
investimentos mais do que seus vizinhos de menor poder aquisitivo. Suas despesas em
utensilios, dolares, aparelhos, s de diversdo e produtos similares ndo sdo particularmente altas
porque esse publico estd praticamente nos Gltimos estagios de vida e ndo tem interesse em
mobiliar casas ou fazer grandes aquisicdes. Eles formam um grande mercado-alvo para
servigos, pois ddo grande valor ao tempo, em busca de melhores servicos de atendimento ao
cliente, disponibilidade imediata, operacionalidade de produtos sem complexidade e servicos
de manutengdo e consertos confiaveis. Estdo dispostos a pagar por precos mais elevados que
assegurem o desempenho do produto e sdo grandes incentivadores das artes e organizacoes
comunitérias (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 206).
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2.3 Segmentacdo de mercado

O motivo para se segmentar um mercado parte do principio de que as empresas
concentram seus esforcos nos maiores mercados, nos quais € mais facil distribuir o produto ou
entdo comecar a vender onde sempre vendiam, fazendo do futuro uma reproducéo do passado.
Mesmo quando o objetivo é crescer, este futuro passa a ser desenhado como uma fotografia
ampliada das vendas passadas. E necesséario encontrar a chave e ela esta onde ha pessoas
dispostas a comprar e com dinheiro, onde se encontram potenciais de mercado de cada espaco

geogréfico.

2.3.1 Conceitos, objetivos da segmentacdo, niveis de segmentacdo e critérios de selecédo

de segmentos

Mercado e qualquer individuo, grupo de individuos ou organizagdes que queiram,
estejam habilitados, ou sejam capazes de adquirir o produto de uma empresa. Cada uma das
divisbes de mercado, ou segmentos de mercado, que uma empresa seleciona para atingir com
0 seus esforcos de marketing € um mecado-alvo. “Marketing de nicho € o processo de
direcionar-se para um segmento relativamente pequeno com um composto de marketing”
especializado (SIMPSON, 2000, p. 196 apud TOMANARI, 2003, p. 24).

Segmentacdo de mercado pode ser definida como o processo de divisdo de um
mercado em subconjuntos distintos de consumidores com necessidades ou caracteristicas
comuns e de selecdo de um ou mais segmentos aos quais se dirigem com um mix ou composto
de marketing distinto. Schiffman e Kanuk (2000, p. 31) citam, em sua obra, que, se todos os
consumidores fossem iguais, se tivessem as mesmas necessidades, educacdo, desejos e
experiéncias, o marketing de massa seria uma estratégia logica.

De acordo com Sheth, Mittal e Newman (2008, p. 412), as variadas respostas dos
clientes a um ou mais elementos do composto de marketing formam a base Idgica da
segmentacdo. Depois que uma empresa identificou subgrupos de clientes com diversas
tendéncias de respostas, ela tenta atingi-los em varias formas do composto de marketing, que
podem diferir apenas no elemento de produto ou de preco, distribuicdo, promocédo, de
atendimento ao cliente e até mesmo em todos os elementos. Quando todos os elementos do
composto de marketing sdo diferenciados para cada segmento de mercado, constréi-se uma

estratégia de segmentacao perfeita.
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Analisando a importancia da segmentacdo de mercado, é possivel verificar que a
segmentacdo e a diversidade vivem em constante sintonia natural. Sem uma diversificacdo de
mercado, interesses, desejos e necessidades diferentes, existiriam poucas razdes para
segmenta-lo. A diversidade do mercado global faz com que a segmentacdo seja uma
ferramenta atraente, viavel e bastante lucrativa. As condigdes necessarias para segmentacao
de mercado de sucesso s&o uma populacdo grande, com boas condic¢des financeiras para
gastar (afluéncia geral) e a diversidade suficiente para ser dividida em segmentos
relativamente grandes com base em varidveis demogréaficas, psicoldgicas e outras variaveis
estratégicas (SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 31).

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 25) destacam que a necessidade de segmentacédo
surge porque os individuos se diferem uns em relacdo aos outros. Se todas as pessoas fossem
idénticas em suas preferéncias e comportamentos, ndo haveria necessidade de segmentacéo de
mercado, todos os produtos seriam idénticos. Como as pessoas diferem tanto em suas
motivacgdes, necessidades, processos decisorios e comportamentos de compra, o ideal seria
que os produtos fossem feitos sob medida para cada usuario, para proporcionar maior
satisfacdo aos consumidores.

Para que seja desenvolvida uma estratégia de segmentacdo, primeiramente €
necessario realizar a selecdo da base ou das bases para segmentar o mercado. As categorias
principais de caracteristicas dos consumidores oferecem as bases mais populares para esta
segmentacdo. Estas incluem fatores geogréaficos, fatores demograficos, caracteristicas
psicoldgicas, variaveis socioculturais, caracteristicas relacionada ao uso, fatores de situacoes
de uso, beneficios desejados e formas hibridas de segmentacdo, como os perfis
demogréficos/psicogréficos, fatores geodemogréficos, valores e estilo de vida. Os formatos de
segmentacdo utilizam combinacdes de varias bases de segmentacdo para criar perfis de
segmentos de consumidores, como, por exemplo, renda, faixa de idade, profisséo e estilo de
vida (SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 33).

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 27), muitas bases podem ser usadas
para segmentar um mercado, incluindo as seguintes: geografica, demografica, psicogréafica e
comportamental. A segmentacdo exige a compreensdo ou estimativa das preferéncias e
respostas do consumidor ao mix de marketing, por meio de técnicas de mensura¢do, como a
analise combinada. Os segmentos de mercado sdo avaliados e escolhidos de forma a combinar
oportunidades de mercado com programas de marketing.

O desafio para as empresas € selecionar um ou mais segmentos-alvo, aos quais se

dirigirem com um mix de marketing adequado, sendo os critérios para definicdo eficaz de



29

segmentos a mensurabilidade, acessibilidade, substancialidade e congruéncia (SCHIFFMAN;
KANUK, 2000, p. 50).

e Mensurabilidade ou identificacdo séo as informacgdes que se podem obter sobre o

tamanho, a natureza e o comportamento de um segmento de mercado. Os
comportamentos dos consumidores podem ser semelhantes, mas, se nao houver
maneira de medir as pessoas que tém este comportamento, serd dificil formular e
implementar um marketing mix.

e Acessibilidade é o grau em que 0s segmentos podem ser alcancados, ou seja, significa
que as empresas devem ser capazes de alcancar, de forma econémica, 0s segmentos de
mercado a que desejam se direcionar.

e Substancialidade ou suficiéncia esta relacionada ao tamanho dos segmentos de

mercado e a lucratividade em obter. Geralmente, quanto maior o segmento, mais
atraente ele sera.

e Congruéncia ou estabilidade esta relacionada ao grau de ajuste entre 0s membros de

um segmento de mercado. Esta é uma medida da adequacdo da classificagdo para
explicar o comportamento do grupo, sendo Util para prever a natureza das respostas
dos segmentos aos programas de marketing. Relaciona-se com a possibilidade de
desenvolvimento de programas que possam atrair, de forma efetiva, os segmentos

analisados.

Boone e Kurtz, (1995 apud MACHADO, 2009, p. 15) arrazoam que a estratégia
de segmentacdo ird identificar os grupos de consumidores relativamente homogéneos que
reagem as estratégias de marketing de modo diferenciado em relacdo a demais grupos. Os

autores mencionam quatro pré-requisitos na segmentacao:

e O segmento deve ser mensuravel em termos de tamanho e compra;

e Asempresas devem estar preparadas para atender este tipo de segmento;

e O tamanho do mercado deve ser analisado com relacdo & sua potencialidade e
lucratividade;

e A quantidade de segmentos de uma instituicdo deve estar de acordo com sua

capacidade mercadoldgica.
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Para melhor compreenséo dos segmentos de mercado, os estudiosos se utilizam do
estudo psicografico, que geralmente é empregado com as medidas de AIO ou declaracBes
para descrever atividades, interesses e opinides dos consumidores. Uma atividade é uma acéao
manifesta e, embora essas acdes sejam normalmente observaveis, as razdes para as agoes
estdo sujeitas a mensuracdo direta. Um interesse em algo é o grau de excitacdo que
acompanha a atencdo especial e a opinido € uma resposta falada ou escrita que um individuo
da em réplica a algo no qual alguma questdo foi levantada. A psicografia é uma técnica
operacional para medir estilos de vida e que proporciona medidas quantitativas, podendo ser
utilizada com amostragens para definir segmentos de mercado. A andlise de dados
psicogréaficos tende a ser de duas formas: principais técnicas para classificacdo e segmentacdo
e técnicas para associacdo (modelos aditivos) (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p.
294).

Dentro da segmentacdo é interessante compreender as covaridveis de observacdo de
comportamento, bem como as sdcio-demogréficas e as psicograficas. Na andlise sécio-
demogréfica, os mercados combinam perfis demograficos com o comportamento do consumidor
em aplicacdes como combinagdes de clientes e consumidores com segmentos de uso, possibilitam
a andlise de tendéncias demograficas em relacdo ao consumo, lugar onde as pessoas vivem,
ganham dinheiro e as demandas de consumo, analisando o cenario geograficamente, com intuito
de mensurar o segmento de mercado e tendéncias futuras. A analise psicogréafica, que foi utilizada
neste estudo, possui maior abrangéncia quanto a personalidade de um individuo, definida como
respostas consistentes a estimulos ambientais. A personalidade de um individuo é o padrdo
particular de organizacdo, tornando aquela pessoa Unica e diferente de todas as outras. A
personalidade proporciona uma série de respostas baseadas em caracteristicas psicolégicas
internas e duradouras e também possui trés teorias principais na pesquisa do consumidor:
psicanalitica, sociopsicoldgica e de fator de trago. Ela esta relacionada ao autoconceito ou ao “eu”
ideal que as pessoas gostariam de ser, incluindo a teoria das hierarquias de Maslow, segundo a
qual as pessoas buscam alcancar seu potencial total de autorrealizagdo. Os estudos
psicograficos sdo usados para desenvolver uma compreensdo em profundidade dos
segmentos, além de levar a esforcos para posicionar produtos novos ou existentes
intimamente com os consumidores num segmento de estilo de vida, talvez com mais eficacia
do que se o segmento fosse descrito somente por dados demograficos (ENGEL,;
BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 297).
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2.3.2 Tipos de segmentacao

De acordo com Kotler (2006, p. 244), dos varios tipos de segmentacdo utilizados, o
que importa € que o programa de marketing possa ser adaptado de forma lucrativa para
conhecer as diferencas entre clientes, sendo as principais varidveis da segmentacdo a
geogréfica, a demografica, a psicografica e a comportamental.

Segmentacdo geografica divide o mercado em diferentes unidades geogréaficas, como
nacdes, estados, cidade, regides ou bairros. Muitas instituicbes acabam utilizando esse modelo
de segmentacdo de modo a identificar a localizacdo geogréfica de seus clientes.

Para Schiffman e Kanuk (2000, p. 34), as pessoas que moram na mesma area
compartilham algumas necessidades e desejos similares e estas necessidades e desejos
diferem das necessidades e desejos dos que moram em outras regides. Algumas diferencas
regionais de consumo devem-se ao clima, ao consumo de produtos alimenticios em certas
regibes em comparagdo a outras. S&o observados padrbes de consumo divergentes entre as
areas urbanas, suburbanas e rurais. Sendo assim, pode-se considerar que é relativamente facil
achar produtos diferenciados com base na geografia.

Segmentacdo demografica, segundo Kotler (2006, p. 251) é quando o mercado se
divide em grupos de variaveis, como idade, ciclo de vida da familia, tamanho da familia,
sexo, renda, ocupacdo, grau de escolaridade, religido, raca, geracdo, nacionalidade e classe
social. A segmentacdo demografica possui variaveis populares de distinguir grupos de clientes
por varias razGes como, por exemplo, as necessidades e 0s desejos dos consumidores, assim
como suas preferéncias por marcas e produtos estdo frequentemente associados as variaveis
demograficas.

Conforme Schiffman e Kanuk (2000, p. 34), a demografia auxilia na localizacdo do
mercado-alvo, enquanto as caracteristicas psicoldgicas e socioculturais ajudam a entender
como seus membros pensam e sentem. A segmentacdo demografica é a maneira mais
acessivel e eficiente em termos de custos para se identificar um mercado-alvo, sendo também
mais facil de ser medida do que outras varidveis, adicionando significados aos resultados e
revelando tendéncias continuas, como idade, renda, estado civil, ocupacao, entre outras.

A psicografia € a ciéncia que utiliza a Psicologia e a demografia para entender melhor
os consumidores. Sendo assim, na segmentacao psicografica os compradores sdo divididos
em pequenos grupos, com base no estilo de vida, na personalidade e nos valores. Individuos
que convivem em um mesmo grupo demogréfico podem ter perfis psicograficos diferentes
KOTLER (2006, p. 249).
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Schiffman e Kanuk (2000, p. 39) referem-se as caracteristicas psicolégicas quanto as
qualidades interiores ou intrinsecas do consumidor. As estratégias de segmentacdo que
analisam o consumidor podem ser baseadas em variaveis psicologicas especificas como, por
exemplo, suas necessidades, motivacdes, personalidade, percepc¢des, aprendizagem, nivel de
envolvimento e atitudes. O estudo psicografico, também chamado de anélise de estilo de vida,
é conhecido como AIO, uma vez que muitas pesquisas concentram-se na medicdo de
atividades, interesses e opinides. Os estudos psicograficos, em sua maioria, utilizam de
afirmacdes idealizadas para identificarem aspectos relevantes da personalidade do
consumidor, de suas razdes de compra, interesses, atitudes, crencas e valores.

As variaveis socioculturais oferecem uma ampliacdo para as bases de segmentagdo de
mercado. Como exemplo podem-se citar os mercados consumidores que foram subdivididos
com sucesso em segmentos com base em estagio do ciclo de vida da familia, classe social,

valores culturais, associa¢des subculturais e afiliagdo intercultural.

e Ciclo de vida da familia: A segmentacdo por ciclo de vida da familia se baseia em
fases, seja em sua formacéo, crescimento e dissolucao final.

e Classe social: E uma variavel de segmentacdo de mercado em potencial. Sendo
tradicionalmente mensurdvel por um indice ponderado de muitas variveis
demograficas como educagdo, ocupacdo e renda. “O conceito de classe social implica
uma hierarquia em que os individuos na mesma classe geralmente tem o0 mesmo grau
de status, enquanto os membros de outras classes tém o status maior ou menor”
(SCHIFFMAN; KANUK 2000, p. 39). Estudos demonstram que os consumidores de
classes diferentes variam em termos de valores, preferéncia por produtos, habitos de
compra. Como exemplo, instituicdes financeiras oferecem varios niveis diferentes de
servigos para pessoas de classes altas.

e Culura, subcultura e intercultura: Algumas instituicbes verificaram que é (util
segmentar seus mercados internos e externos com base em heranga cultural, pois
individuos da mesma cultura tendem a compartilhar os mesmos valores, crencgas e

costumes.

Na segmentacdo comportamental, os consumidores séo divididos em grupos segundo
seus conhecimentos, atitude, uso e resposta a um produto. As varidveis comportamentais,

ocasides, beneficios, status do usuario, indice de utilizacdo, estadio de prontidao, status de
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fidelidade e atitudes em relacdo ao produto s&o os melhores pontos de partida para definir
segmentos de mercado, segundo diversos autores (KOTLER, 2006, p. 251).

De acordo com Sheth, Mittal e Newman (2008, p. 413), a segmentacdo por uso,
baseada no aspecto “o que?” do comportamento de mercado, trata de dividir os consumidores
de acordo com seu nivel de uso. Dessa forma, os segmentos sdo classificados como pesados,
meédios e leves, conforme a quantidade que consomem.

Os estilos de vida em constante mudanca desempenham um papel significativo na
determinacdo dos beneficios do produto, que sdo importantes para 0s consumidores e
fornecem as empresas oportunidades para novos produtos e servigcos. A segmentacdo por
beneficios pode ser utilizada para posicionar varias marcas em uma mesma categoria de
produtos (SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 44).

Para Sheth, Mittal e Newman (2008, p. 421), a segmentacdo por beneficio refere-se a
agrupar consumidores individuais, de acordo com os beneficios que eles buscam em um
servigo ou produto. Os clientes sdo agrupados em um segmento baseado na semelhanca dos

beneficios buscados. Segmentos de consumidores diferentes procuram beneficios deferentes.

2.3.3 Segmentacao post hoc

Na identificacdo dos grupos homogéneos, a primeira fase é a selecdo das bases de
segmentacdo. Os métodos estatisticos sdo influenciados ndo somente pela selecdo de uma base
de segmentacdo, como também pela opc¢éo sobre 0 método de classificagdo dos consumidores em
grupos homogéneos. Os métodos estatisticos utilizados na segmentacdo de mercado podem ser
organizados em duas dimensdes: métodos a priori versus post hoc; métodos descritivos versus
métodos preditivos. O método de segmentacédo a priori € quando o tipo e 0 nimero de segmentos
sdo determinados pelo analista, sem inspiracdo na amostra recolhida. No entanto, caso venha ser
complexo 0 mercado e ndo puder ser capturada pelo numero de bases de segmentagdo usadas na
abordagem a priori, a abordagem post hoc revela-se mais apropriada, sendo o tipo e o numero de
segmentos determinados pelo investigador, com base nos resultados emergentes da analise dos
dados. Na segmentagdo post hoc existe uma maior flexibilidade para a escolha da base de

segmentos, que pode incluir variaveis psicogréaficas e beneficios.
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2.4 Segmentacao psicoldgica e psicogréafica

Para dar continuidade aos estudos relacionados a estilo de vida do consumidor,
personalidade, valores e seus habitos de consumo, séo necessarios ressaltar alguns conceitos.
Segundo Allport (1993 apud TOMANARI, 2003, p. 102), o termo “psychograph’ possui
varios significados: sinbnimos de bibliografia literaria; quaisquer fatos psicologicos variados
de uma pessoa; um estudo de caso antigo ou uma historia de vida do ponto de vista clinico; ou
um grafico impresso sobre quais sdo as marcas as magnitudes dos tracos comuns obtidos por
um individuo (perfil). Allport (1993) informa que, em sua qualidade de descendente direto da
psicologia diferencial, toma como ponto de partida o fato de que o individuo, em sua
constituicdo, em sua estrutura, em seus valores caracteristicos, qualidades basicas, etc. é
suscetivel de determinacdes ou avaliacBes numeéricas, que podem representar-se graficamente
em um pscicograma.

De acordo com Arnauld et al. (2001 apud TOMANARI, 2003, p. 103), psicografia € uma
técnica operacional para mensurar estilo de vida. Autores dizem que técnicas psicogréaficas
dividem o mercado total em segmento baseado na atividade, interesses, valores, opinides,
caracteristicas de personalidade e atitudes, usando varios procedimentos estatisticos.

A psicografia séo as caracteristicas dos individuos que as escrevem em termos de sua
constituicdo psicoldgica e comportamental, ou seja, COmo as pessoas se ocupam, se comportam e
quais fatores psicologicos subjazem a esse padrao de atividade. A psicografia € uma manifestacdo
das motivacBes subjacentes de um individuo e que o define. A psicografia possui trés elementos:
valores, autoconceito e estilo de vida (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2008, p. 344).

A psicografia € uma técnica operacional para medir estilo de vida. A psicografia
proporciona medidas quantitativas e pode ser usada com as grandes amostragens
necessarias para a definicdo de segmentos de mercado. A psicografia é geralmente
usada juntamente com as medidas (AIO) ou declaracBes para descrever atividades,
interesses e opinides dos consumidores (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000,
p. 293).

Conforme Reynolds e Darden (apud ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2008, p.

294), os componentes AlO sdo definidos como:

e A atividade € uma acdo manifesta, sdo agdes a principio observaveis e estas raramente

estdo sujeitas a mensuragdo direta;
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O interesse é 0 grau de excitacdo que acompanha tanto a atencdo especial quanto a
continuada sobre ele;
A opinido é a resposta levantada, falada ou escrita sobre situacfes de estimulo nas

quais alguma questdo é levantada.

Pode-se perceber que grande parte das abordagens amplamente utilizadas no

marketing referente a estilo de vida desenvolve uma compreensao sobre o assunto por meio

de comportamentos e estudos europeus e americanos, devido forte concentragdo de estudos no

exterior.

Tomanari (2003, p. 113) traz breve analise sobre alguns estudos psicograficos realizados

por pesquisadores, e mostra alguns tipos de estudos psicograficos no exterior.

Académicos:

AIO (Activies, Interests and Opinions): desenvolvido nos EUA, usado na segmentacao
por estilo de vida, mede as atividades das pessoas em termos de como elas gastam o
tempo, interesses, importancias, opinides, estagio de ciclo de vida, renda, educacéo,
local em que moram.

RVS (Rokeach Value Survey): administrado pela primeira vez em 1968 pela
Universidade de Chicago. Criaram-se 36 valores, por meio dos conceitos de valores
terminais (representados por metas de vidas desejadas e estados finais desejados) e
valores instrumentais (representado por modos de viver desejados e modos de
condutas).

LOV (List of Values): instrumento de escala de medida de valores desenvolvido pela
Universidade de Michigan em 1970, por meio de valores de Feather, Maslow e Rokeach,
contendo nove valores (realizagdo, ser bem respeitado, diversdo e agitacdo, excitement,
seguranca, satisfagdo pessoal, amor préprio, pertencer e relacdes amigaveis e afetuosas).
EVS (European Values Survey) e WVS (world Value Survey): criados em 1978 pela
Fundagdo Europeia para estudar, na Europa Ocidental, a existéncia de eventuais sistemas

comuns de valores e mudancas nestes valores.
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N&o académicos:

VALS (Values and Lifestyles): foi o primeiro sistema de segmentacdo psicogréafica
implantado nos Estados Unidos. E uma grande escala feita para identificar grupos
similares no mercado.

Yankelovich MONITOR: é um instrumento que visa investigar o ambiente, a fim de
fornecer insights gerais sobre as tendéncias sociais emergentes, sem caracterizar
comportamento de compra, marca, midia. Tinha como objetivo relacionar as mudangas
sociais de atitudes com seus impactos nos negocios.

Euro Social Styles (ESS) / Socio-Styles de Vie: foi uma metodologia desenvolvida na
Franca, em Paris, em 1972. Estudo é comercializado na Europa pelo grupo Alemao
GFK, empresa lider de mercado no ramo de pesquisas de mercado. O estudo informa
sobre atitudes e valores, motivos e necessidades, o que gosta e ndo gosta, uso da
marca, uso e habitos da midia, comportamento do consumidor e de compra.

TGl (Target Group Index): foi desenvolvido na Gréa-Bretanha, em 1969,
comercializado em diversos paises (China, Leste Europeu, Reino Unido, Irlanda,
Rdassia, Brasil, Europa Ocidental, América Latina). Classificado como banco de dados
Single Source sobre uso de produtos, consumo de midia e estilo de vida.

3SC (Systeme Cofremca de Suivi des Courants Socio-Culturels): realizado na Franca
desde 1974 e expandido para outros paises, visa identificar e medir as mudancas das
tendéncias socioculturais que moldam as aspiragdes das pessoas.

3D: € um estudo desenvolvido pela divisdo MindShare Consumer Insight, que
menciona trés dimensdes, a relacdo que os consumidores tém com as marcas e 0
comportamento delas com as midias.

Sinus Milieus: séo grupos de pessoas que compartilham valores em comum, como
opinides, ideais, atitudes ou interesses similares.

RISC (Research Institute on Social Change): instituto de pesquisa francés resultante
de uma Analise Cluster das diferentes caracteristicas socioculturais dos respondentes
ou tendéncias.

Ad Hoc: Dossié MTV, estudos psicograficos da Rodhia.

futura.com: (estudo realizado pela University of Leeds no Reino Unido) busca
acompanhamento da opinido publica referente a questdes sociais e qualquer mudanca

externa e seus impactos, seja eles tecnoldgicos, sociais, politicos ou fisicos.
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= SUPERPANEL: realizado pela Taylor Nelson Sofres, uma empresa da Gra-Bretanha
desde 1991. Estudo destinado a acompanhar o consumo domiciliar de bens de
consumo, produtos encontrados, principalmente em supermercados. Estudo é lider da

Europa em painel continuo de consumidores.

e Agéncias

= 4 C’s (Young & Rubicam NY): estudos psicograficos realizados no Brasil.

= Global Scan: um estudo realizado anualmente pelo menos em 18 paises, que mede atitudes
e valores dos consumidores, assim como habitos de midia.

= DDB Lifestyle Study: realiza um acompanhamento das atitudes e dos comportamentos

dos consumidores.

Alguns destes estudos, como WVS, RISC e Yankelovich MONITOR, possuem

énfase nas tendéncias de mudangas sociais e ndo em segmentacéo.

2.5 Estilo de vida

Segundo Wells (1974 apud TOMANARI, 2003, p. 104), apesar de os termos Lifestyle
(estilo de vida) e psychographics (psicografia) serem utilizados como sinénimos, ha uma
diferenca entre eles. Para o autor, existe certo consenso, embora ndo universal, de que o termo
psychographics se refere aos estudos focados em tracos da personalidade, enquanto os estilos
de vida (lifestyle) focam atividades, interesses, atitudes e valores especificos ligados ao
comportamento do consumidor.

Karsaklian (2011, p. 132) afirma que o estilo de vida de uma pessoa nasce da interacéo
entre niveis da proximidade e de base em si mesmo: os valores e a personalidade, chamados
de nivel estavel, as atitudes e atividades que Ihe sdo préprias, chamadas de nivel intermediario
e 0s comportamentos do consumo efetivo, considerados o nivel periférico e efémero. Uma
guantidade de pessoas que tem um estilo de vida similar, ou seja, com um comportamento
analogo em cada um dos trés niveis citados, constituem um grupo homogéneo, como um
modo de vida idéntico.

Estilo de vida é um conceito para compreender o0 comportamento de consumidor, talvez

porgue seja mais recente do que a personalidade e mais abrangente do que os valores. Estilo de vida
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€ um modelo definido de padrbes em que as pessoas gastam dinheiro e tempo. Ele reflete atividades,
interesses, opinides (AIO) de uma pessoa. As pessoas usam modelos como estilo de vida para
analisarem 0s eventos que acontecem em torno de si e para interpretar, conceitualizar e prever
eventos, assim como para conciliar seus valores com os eventos. Nota-se que um sistema de
construcdo como este ndo é apenas pessoal, mas também muda constantemente em resposta a
necessidade do individuo de conceitualizar as sugestdes do ambiente diferente, para estar
consistente com seus proprios valores e personalidade (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000,
p. 292).

Conforme Lazer (1994 apud KARSAKLIAN, 2011, p. 132), o estilo de vida é
determinado por elementos como a cultura, o simbolismo dos objetos e os valores morais. De
certa forma, as compras e as maneiras de consumo refletem o estilo de vida de uma sociedade.
O mesmo autor identifica trés abordagens respectivamente centradas em: valores, tipos de
produtos consumidos e comprados e atitudes, opinides e interesses.

Segundo Wells (1974 apud TOMANARI, 2003, p. 102), estilo de vida é visto como a
maneira como as pessoas vivem, gastam seu tempo e dinheiro. O estilo de vida, também

conhecido como perfil psicogréafico, tem sido medido e descrito de diversas formas:

O estilo de vida é refletido pelos produtos e servicos que uma pessoa compra e a
forma como os usa;

e Atividades, interesses e opinides de uma pessoa (variaveis AlO);

e Sistema de valores de um individuo;

e Tragos de personalidade e conceito de si;

e Atitudes do individuo com relagdo as varias categorias de produtos ou marcas, 0 que

pode incluir os beneficios procurados.

Os estilos de vida séo determinados pelas seguintes caracteristicas pessoais: genética,
raca, género, idade e personalidade; pelo contexto pessoal: cultura, instituicbes e grupos de
referéncia; e pelo contexto de valor pessoal: por suas necessidades e emocdes. Esses trés
conjuntos de fatores reunidos influenciam o padréo das atividades das pessoas e como elas
gastam seu tempo e seu dinheiro (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2008, p. 350).

Para se tragar e definir perfis psicograficos um dos esquemas mais utilizados chama-se
VALS (Values and Lifestyle). Apresentado em 1978, foi desenvolvido por Mitchell no SRI

(Stanford Research Institute) internacional, sendo este muito importante para os que estudam
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a psicologia do consumidor. Sua primeira versao (Vals 1) agrupa toda a populagédo americana
em nove grupos, ou seja, nove estilos de vida, com base nas identidades que as pessoas
buscam e implementam por meio de seus comportamentos de mercado. No SRI os individuos
buscam e adquirem produtos, servicos e experiéncias que lhes propiciam satisfacdo e déao
forma, substancia e carater a suas identidades. Esse esquema utilizava duas dimensfes para
sua base conceitual: hierarquia de Maslow, a teoria de que as pessoas partem das motivagdes
fisioldgicas, passando pelas de seguranca, de pertenca social, de autoestima e chegando as de
autorrealizacdo. A segunda dimensdo, a teoria de carater social e Riesman, diz que as pessoas
orientadas para seu interior ttm mente mais independente, ao passo que as orientadas para o
ambiente externo preocupam-se com as opinides dos outros (SHETH; MITTAL; NEWMAN,
2008, p. 350).

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 297), o sistema VALS possui uma
tipologia de trés categorias basicas de valores e estilos de vida dos consumidores com nove
tipos mais detalhados. A SRI descreve segmentos de mercado de consumidores como

impulsionado pela necessidade, direcionado externamente ou internamente.

e Consumidores impulsionados pela necessidade: sdo o0s que exibem o gasto
impulsionado pela necessidade em vez de preferéncias e sdo subdivididos em
sobreviventes e sustentadores (0s primeiros estdo entre as pessoas em mais
desvantagem na economia.

e Consumidores direcionados externamente: estes sdo divididos em trés subgrupos:
pertencedores, emuladores e realizadores. Sdo a esséncia do mercado e geralmente
compram prestando atencdo ao que outras pessoas atribuirdo a seu consumo daquele
produto.

e Consumidores direcionados internamente: séo divididos em quatro subgrupos (eu sou eu,
experimentadores, conscientes sociamente e integrados). Eles compdem uma
porcentagem muito pequena da populacdo. Estes consumidores tém em suas vidas uma
direcdo maior em relacdo as suas necessidade individuais dos que em relacdo a valores

orientados pelas aparéncias externas.

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 298) utilizam como referéncia o seguinte quadro

abaixo para exemplificarem a segmentacéo de estilo de vida.
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SEMENTAGAO DE ESTILO DE VIDA VALS

Porcentagem da
populacgéo (idade de

Tipo de Consumidor

Valores e Estilos de

Dados demograéficos

Padrdes de compras

18 e mais) Vida
Consumidores Orientados pela Necessidade
- Renda ao nivel de
- Luta pela pobreza - Dominio de prego
sobrevivéncia - Pouca instrugéo - Focado no basico
4% Sobreviventes - Desconfiado -Muitos membros de | - Compras para
- Desajustado minorias necessidades
socialmente - Muitos vivem em imediatas
favelas
- Preocupado com a
seguranca, prote¢do, | - Renda baixa
Inseguro, - Instrucéo baixa a p aF fant
compulsivo média - Preco € importante
o - Dependente i - Quer garantia
7% Sustentadores p ) Muito desemprego
; - - Compradores
seguidor - Vivem no campo el
- Esperto, assim como em cautelosos
determinacéo de ir cidades
em frente
Consumidores direcionados externamente
- Renda baixa e
- Conformado media - Familia
- Convencional - Instrugéo baixa e -Lar
35% Pertencedores - N&o experimenta média o - Novidades
- Tradicional, formal | - EMPregos operarios | _ npercados de massa
- Nostélgico EjTef‘(;jedm aviverfora | mgdio e baixo.
a cidade
o o - Renda boa a
- Ambicioso, exibido | excelente
- Consciente de status | - jovens - Consumo ostensivo
- Movimentagéo - Altamente urbanos | - Artigos “in”
0,
10% EYIEREEE social ascendente - Tradicionalmente - Imitador
- Machista, homens, mas - Moda popular
competitivo mudando
. Rendas excelentes - D& mostras de
]-(alr?ne;illzagao, sucesso, | _ Lideresem SUCESSO
 Materialismo negocios, politica - Topo de linha
22% Realizadores Lideran etc. Mercados de luxo e
eficiencia -Boa instrugdo presentes
—Conforto - V|Vf3m_n05 ) - Produtos “novos e
subdrbios e cidades melhorados”
Consumidores direcionados internamente
- Individualista feroz | ~JOVéMS - Exibe 0 seu gosto
o - Muitos solteiros - Novidades de
- Dramatico, - Estudando ou i 5
5% Eu-Sou-Eu Impulsivo experimentagdo
- Experimentador comegando a - Fonte de novidades
b trabalhar diferentes
- Volatil x .
- Formagéo afluente - Compra de clubinho
- Impulsionado paraa | - Rendas bimodais - Processo sobre
experiéncia direta - A maioria abaixo de pE)dutot .
. - Ativo, participante 40 - ESportes ao ar fivre
0,
% S Bl - Centrado em - Muitas familias = VIgoTosos
pessoas jovens - Busca atividades
- Artistico - Boa instruco dolar

- Habilidades e
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SEMENTAGAO DE ESTILO DE VIDA VALS

Porcentagem da
populacgéo (idade de

Tipo de Consumidor

Valores e Estilos de

Dados demograéficos

Padrdes de compras

- Tolerante, auto-
realizador
- Perspectiva mundial

18 e mais) Vida
introspecgao
- Responsabilidade - Rendas bimodais - Enfase na
social baixa ou alta conservagao
8% Conscientes - Vida simples - Instrucéo excelente | - Simplicidade
Socialmente - Pequenez de escala | - Idades e lugares de - Frugabilidade
- Crescimento moradia diversos - Preocupacdes
inferior - Maioria brancos ambientais
- Auto-expresséo
- Maturidade - Rendas boa a variada
psicoldgica excelente - O”_emado
0 -Senso de adequagdo | - Bimodal em idade esteticamente
2% Integrados - Instrucéo excelente - Consciente

- Padrfes de emprego
e residéncia diversos

ecologicamente
- Itens originais e
Unicos

Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 298).

Conforme descrito por Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 292), os estudiosos de

estilo de vida devem prestar atencdo na atualidade e flexibilidade ao pesquisar métodos e

estratégias de marketing, pois os valores sdo relativamente duradouros, ja os estilos de vida

mudam mais rapidamente devido as tendéncias e mudancas nas atitudes sociais.

2.5.1 Cultura e valores

Cultura é entendida como um conjunto de valores, ideias, artefatos e outros simbolos

significativos que ajudam os individuos a se comunicarem, a interpretarem e a se avaliarem
como membros da sociedade. A cultura inclui elementos tanto abstratos quanto materiais.
Dentro dos abstratos incluem-se valores, atitudes, ideias, tipo de personalidade e constructos
sumarios, como a religido. Os componentes materiais incluem objetos como livros,
computadores, ferramentas, imdveis, vestuario e outros, sendo também descritos como
artefatos culturais. A cultura supre as pessoas com um senso de identidade e uma
compreensdo do comportamento aceitavel dentro da sociedade. Alguns dos comportamentos e
atitudes mais importantes influenciados pela cultura sdo: sentido do eu e do espago,
comunicacdo e idioma, vestuario e aparéncia, alimentacdo e habitos alimentares, tempo e
consciéncia de tempo, relacionamentos, valores e normas, crencas e atitudes, processos
mentais e aprendizagem, habitos e praticas de trabalho (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2000, p. 394).
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Sheth, Mittal e Newman (2008, p. 344) citam que o individuo, quando pensa sobre o
que é importante em sua vida, esta analisando sobre seus valores. Valores sdo estados-
finalidades da vida, objetivos pelos quais as pessoas vivem. O psicologo Milton Rokeach
identificou dois grupos de valores, terminais e instrumentais, sendo que os valores
terminais sdo 0s objetivos que as pessoas buscam na vida, ja os valores instrumentais sdo
0s meios ou padrdes comportamentais pelos quais buscamos estes valores.

De acordo com Kahle e Kennedy (1988 apud FERNANDES, 2007, p. 53), a relacédo
entre 0 comportamento e os valores das pessoas foi estudada na década de 80, por
pesquisadores da Universidade de Michigan, o que resultou na elabora¢do de uma lista com
nove valores mais relevantes para 0 comportamento cotidiano do consumidor: respeito,
autorrealizacdo, seguranca, sensacdo de pertencer, excitacdo, sentimento de realizacéo,
diversao, ser respeitado e relagdes calorosas com 0s outros.

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 289, 395), valores sdo crencas partilhadas
ou normas de grupo internalizadas pelos individuos, talvez com algumas alteracGes. Os
valores culturais ou sociais sdo compartilhados por grupos de pessoas, enquanto que Vvalores
pessoais sdo as normas terminais ou instrumentais, ou seja, metas e comportamentos dos

individuos.

e Valores culturais ou sociais: sdo adquiridos por meio da socializacdo, processo pelo
qual as pessoas desenvolvem motivacOes e atividades habituais e absorvem uma
cultura. Estes continuam pela vida toda, fazendo as pessoas adotarem valores que
influenciam no consumo, tais como parciménia, prazer, honestidade e ambicdo. A
socializacdo do consumidor é a aquisi¢do de cogni¢Ges comportamentos, relacionadas
ao consumo e atitudes. Valores pessoais também sdo adquiridos por meio da cultura
aprendida, por meio de normas de imitagéo ou observando o processo de recompensa
e castigo numa sociedade de pessoas que obedecem ou divergem das normas do
grupo. E valores também sdo adquiridos por meio da cultura incutida, ou seja, pela
cultura passada de uma geragdo para outra, principalmente por familia, religido e a
escola. As experiéncias vividas na infancia e os colegas também transmitem valores.

e Valores pessoais: explicam por que os consumidores variam em sua tomada de
decisdo. Valores apresentam as crengas do consumidor sobre a vida e o
comportamento aceitavel. A esséncia dos valores e seu papel central na estrutura da
personalidade os fazem ser aplicados para a compreensdo de muitas situacdes de

consumo, incluindo escolha de produto, marca e segmentacdo de mercado
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2.5.2 AlO (Activities, Interests and Opinions)

O instrumento AlO, usado na segmentacdo por Estilo de Vida, mede as atividades das

pessoas em termos de:

a) como elas gastam seu tempo;

b) seus interesses, 0 que consideram mais importante ao seu redor;

c) suas opinides em termos do que elas veem sobre si e do mundo ao seu redor;

d) algumas caracteristicas basicas, como seus estagios no ciclo de vida, renda, educacéo,

local onde moram.

Este instrumento foi desenvolvido na década de 60 por William D. Wells e Douglas J.
Tigert e consiste na elaboracao de afirmacdes referentes a interesses, opinides e atitudes.

Segundo Wells e Tigert (1971 apud TOMANARI, 2003), a necessidade de conhecer o
consumidor pode ser satisfeita por meio da pesquisa focada nos interesses, atividades e
opinides dos consumidores. Chamada de pesquisa psicogréfica, pesquisa de estilo de vida ou
até mesmo incorretamente de pesquisa de atitude, ela é semelhante a pesquisa motivacional
em seu principal objetivo, que é desenhar retratos dos consumidores de forma reconhecivel,
mas também se assemelha a pesquisa convencional mais receptiva a quantificacdo e amostras
representativas.

Quanto a metodologia, o questionario AIO pode ser de autopreenchimento
(geralmente enviado por correio) ou aplicado por entrevistador. Pelo fato de as questfes
serem muito interessantes para os entrevistados, questionarios com até 25 paginas, enviados
pelo correio, obtiveram retorno entre 75 a 80 por cento.

Wells e Tiger (1971 apud TOMANARI, 2003) disponibilizam uma escala AlO com 75
frases divididas em 22 fatores. Como alternativa as respostas de escala (concordancia), alguns
pesquisadores apresentam duas afirmages AlIO e pedem ao entrevistado que indique com qual
delas concorda mais (force-choice). Outros preferem pedir aos respondentes que coloquem em
ordem as colocagbes, como a de que “concorda mais” até que a “concorda menos” (ranking
questions).

A maneira mais simples de analisar os resultados da pesquisa AlO é a tabulag&o cruzada.
Apos as relacdes relevantes terem sido encontradas, o proximo passo sera organiza-las e entendé-

las. Segundo os autores, a andlise fatorial R pode contribuir para condensar os dados AlO por
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meio de agrupamento das frases em categorias e a andlise fatorial Q pode simplificar o problema
por meio do agrupamento dos entrevistados em tipos com padrdes de respostas similares.

Observam-se alguns exemplos de frases e grupos:

e Eu geralmente assisto as propagandas para saber das ofertas anunciadas (consciéncia
de preco);
e Eu sou mais independente do que a maioria das pessoas (autoconfianga);

e Eu gosto de ir as galerias de arte (Entusiasta com arte).

2.5.3 RVS (Rokeach Value Survey)

Milton Rokeach, psicélogo social, estudou a natureza das crencas e valores das
pessoas por muitos anos. O Rokeach Value Survey (RVS), ou Escala de Valores de Rokeach
(EVR), foi desenvolvida prevendo que poderia fornecer informagdes sobre estabilidade de

valores e mudancas, em nivel micro e macro.

A EVR ¢ bastante utilizada na mensuracao de valores para pesquisa do consumidor.
“Rokeach acreditava que os valores dizem respeito tanto as metas (estado final ou
elementos terminais) quanto Aas maneiras e comportar-se (componentes
instrumentais) para obter as metas. O mesmo definiu valor como uma crenca
duradoura de que um modo especifico de conduta ou estado final de existéncia é
pessoal ou socialmente preferivel a um modo oposto ou contrério de conduta ou
estado de existéncia” (ROKEACH, 1973).

A escala de valores Rokeach é uma série de maneiras e metas de comportamentos que
as pessoas tém que classificar por ordem de importancia. Estas podem ser analisadas com
relacBes socioeconémicas, idade, sexo, raca, religido, estilo de vida, etnia ou qualquer outra
variavel que possa influenciar para a segmentacdo de mercado.

Rokeach (1973 apud TOMANARI, 2003) criou uma lista com 36 valores por meio de
dois conceitos de valores: ideias coletivas ou individuais que servem como padrdes ou
critérios de conduta e concepc¢des dos meios e fins desejaveis da acdo. Esta lista de valores
consiste em 18 “valores terminais” (representando metas de vida desejadas / estados finais
desejaveis) e 18 “valores instrumentais” (representando modos de viver desejados / modos de

conduta), sendo que o respondente devera coloca-los na ordem pessoal de importancia.
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Quadro 3 — Identificacdo de valores da escala de Rockeach

VALORES TERMINAIS DE ROKEACH
(Objetivos / metas finais de existéncia)

VALORES INSTRUMENTAIS DE
ROKEACH
(meios comportamentais para alcancar as
metas finais)

Uma vida confortavel (uma vida prospera)

Ambicioso (trabalhador, aplicado, aspiracfes para
0 SuCcesso)

Uma Vida excitante (vida estimulante e ativa)

Mente aberta (liberal)

Um sentimento realizado (contribuicdo duradoura)

Capaz (competente, efetivo)

Um mundo em paz (livre de guerra e conflitos)

Alegre (despreocupado, divertido)

Um mundo em beleza (beleza da natureza e da
arte)

Limpo (organizado, arrumado)

Igualdade (irmandade, oportunidade igual para
todos)

Corajoso (defende suas opiniGes)

Seguranca familiar(cuidar das pessoas que ama)

Magnanimo/Perdoa (perdoa os outros)

Liberdade (independéncia, livre escolha)

Prestativo (trabalham para o bem-estar dos outros)

Felicidade (satisfagéo)

Honesto (sincero, verdadeiro)

Harmonia interior (livre de conflitos internos)

Imaginativo (audacioso, criativo)

Amor maduro (intimidade sexual e espiritual)

Independente (autoconfiante)

Seguranca nacional (protecdo contra atagques)

Intelectual (inteligente, reflexivo)

Prazer (uma vida agradével e calma)

Légico (consistente racional)

Salvacéo (salvo, vida eterna)

Amoroso (afetuoso, carinhoso)

Auto-respeito (auto-estima)

Obediente (age como esperado, respeitoso)

Reconhecimento social (respeito, admiracéo)

Educado (cortés, com boas maneiras)

Amizade verdadeira (companherismo dos amigos
intimos)

Responsavel (seguro, confidvel)

Sabedoria (entendimento maduro sobre a vida)

Auto-controlado (moderado, autodisciplina)

Fonte: Adaptado de Engel, Blackwell e Miniard (2000).

Aplicava-se muito, no passado, a EVR para descrever as diferencas entre o0s
seguimentos definidos a priori em demografia ou outras variaveis. Atualmente, os analistas
do consumidor estdo usando valores como critério para segmentar a populacdo em grupos
homogéneos de individuos que compartilham um sistema de valor comum (ENGEL,;
BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 290).

A lista de valores de Rokeach também tem sido utilizada de outras formas,
principalmente utilizando de escala Likert (geralmente escala de importancia de 7 pontos).
Munson e Mcintyre (1979) afirmam que a escala Likert pode ser uma metodologia mais
favoravel para as aplicacfes de marketing da EVR.

A esséncia do estudo de Rokeach é ressaltar a importancia da hierarquia de valores, da
prioridade de cada valor de vida da pessoa, portanto tanto a técnica de posicionar os valores

em ordem de importancia (ranking), como usar a escala de importancia para cada valor



46

(rating) parecem, num primeiro momento, ser adequadas. No entanto, Rokeach continua
insistindo na metodologia das “etiquetas”.

Segundo Kamakura e Mazzon (1991) o EVR é o instrumento mais frequentemente
usado para medir os valores das pessoas. Aplicacdes recentes de marketing usam a estrutura

de valores para segmentar a populagéo.

2.5.4 LOV (List of Values)

O instrumento de escala de medidas de valores LOV foi desenvolvido por
pesquisadores da universidade de Michigan, na década de 70. Ela foi pensada com base nas
teorias de Maslow, Feather e Rokeach. LOV consiste em uma lista de valores baseada,
principalmente, nos 18 valores terminais de Rokeach e na hierarquia das necessidades de

Maslow. A lista LOV somente possui nove valores.

e Sence of accomplishment (realizacao);

e Being well respected (ser bem respeitado);

e Fun and enjoyment in life (diversdo, agitacéo);
e Excitement (excitacao);

e Security (seguranga);

o Self-fulfillment (satisfagdo pessoal);

e Self-respect (amor proprio);

e Sense of belonging (pertencer);

e Warm relationships with others (relacGes amigaveis/afetuosas).

2.6 Classe social e status

A classe social afeta 0 comportamento do consumidor, como as pessoas gastam seu
tempo, os produtos que adquirem e onde e como fazem compras. Revistas conceituadas sdo
lidas por certos consumidores, pois conteudos refletem os interesses das classes sociais
afluentes as quais os leitores pertencem ou as quais desejam pertencer. As revistas e jornais
anunciam produtos superiores para o publico afluente e contém artigos que refletem os temas

e as motivacdes de significAncia especial para essas classes sociais. Os consumidores
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associam marcas de produtos e servicos a classes sociais especificas (ENGEL,;
BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 436).

Segundo Sheth, Mittal e Newman (2008, p. 178), classe social é a caracteristica mais
significativa para entender e prever o comportamento do cliente. A renda é um importante
fator para definir a classe social de uma pessoa, mas ndo é o Unico determinante, pois depende
também da instrucdo e da ocupagdo das pessoas. A definicdo de classe social é a posi¢do
relativa dos membros de uma sociedade, de modo que uma posi¢cdo mais alta implica um
status mais alto em relacdo as pessoas da classe social mais baixa. Em algumas sociedades
menos desenvolvidas, a classe social é determinada, e ndo conquistada, ou seja, a classe social
é definida no nascimento, ao contréario das nacGes mais industrializadas, em que classe social
se define pelas realizacdes das pessoas, sejam elas materiais ou nao.

As classes sociais sdo agrupamentos relativamente permanentes e homogéneos de
pessoas na sociedade, que permitem certas comparagdes entre grupos de pessoas. Estes
grupos séo reconhecidos por terem posicOes inferiores ou superiores por outras pessoas,
geralmente com relacdo a posicdo econdémica no mercado. A classe social € determinada pelas
variaveis econdémicas, interacdo e politica. Para os profissionais de marketing, os fatores
determinantes de uma classe social sdo normalmente ocupacdo, desempenho pessoal,
interacdes, posses, orientacdes de valor e consciéncia de classe (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2000, p. 457).

De acordo com Shiffman e Kanuk (2000, p. 267), a concepcao de classe social é usada
para designar individuos ou familias em uma categoria de classe social. Com isso, definem
classe social como a divisdo dos membros de uma sociedade em uma hierarquia de classes de
status distintos, de modo que os membros de cada classe tenham 0 mesmo status.

O conceito de classe social possui algumas caracteristicas, que sao as seguintes:

a) Ordenacéo por classificacdo: as classes sociais sd@o agrupadas em termos de prestigio
social;

b) Permanéncia relativa: sdo caracteristicas permanentes da familia, pois ndo mudam a
cada dia ou a cada ano;

c) Mobilidade de classes entre geracdes: embora ndo haja tanta mudanga, é possivel que
uma familia saia e entre numa classe social, por exemplo, da mais baixa para mais alta

e vice-versa, ou seja, adquirindo os valores e comportamentos de uma nova classe;
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d) Homogeneidade interna: as pessoas que pertencem a mesma classe social tendem a ser
semelhantes nos tipos de ocupacBes, nos lugares em que vivem, nos habitos
alimentares, na socializacao etc.;

e) Distinta da renda: embora a renda seja um fator determinante da classe social, ndo
existe uma correspondéncia perfeita entre as duas. Como classe social depende
também de outros fatores, como instru¢do, ocupacdo, gastos pessoais, dentre
outros, ndo é dificil ver uma pessoa de classe social relativamente média em uma

classe social mais alta e vice-versa.

Ser identificado com uma classe social impde um conjunto de comportamentos
normativos, pois as pessoas esperam que 0s outros da mesma classe comportem-se como elas.
Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 438) destacam que grupos de status refletem as
expectativas da comunidade por estilo de vida entre cada classe, assim como estimativa social
positiva ou negativa de honra dada a cada classe. O sistema de status para os profissionais de
marketing sdo de interesse basico, porque exercem uma influéncia importante no que as
pessoas compram e consomem, porém o que 0S consumidores sdo capazes de comprar €
determinado pela classe social.

Segundo estudos de estratificacdo social que comecaram nos anos 1920 e 1930, as
variaveis que determinam a classe social tém sido identificadas e observou-se o que causa 0
status social. Da pesquisa sobre classe social, nove variaveis surgiram como as mais
importantes na determinacdo de classe social e estas foram identificadas por Gilbert e Kahl
em trés categorias (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 439), conforme Quadro 4.

Quadro 4 — Variaveis na determinacdo da classe social

E\C/SEIOAA\A/ FCIiS VARIAVEIS DE INTERACAO VARIAVEIS POLITICAS
Ocupacéo Prestigio social Poder
Renda Associacdo Consciéncia de classe
Riqueza Socializacéo Mobilidade

Fonte: Elaborado a partir de Engel, Blackwell e Miniard (2000).

Para os pesquisadores, a classe social da pessoa é influenciada principalmente pela
familia na qual ela foi criada. Seis variaveis das nove enumeradas sdo especialmente Uteis
para entender a classe social do consumidor: a ocupagdo, desempenho pessoal, interaces,

posses orientacdes de valor e consciéncia de classe.
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e Ocupacdo: é o melhor indicador simples da classe social na maioria das pesquisas do
consumidor. O trabalho que o consumidor desempenha afeta, em muito, o seu estilo de
vida e é a base mais importante de prestigio, honra e respeito;

e Desempenho pessoal: envolve atividades diferentes daquelas relacionadas ao emprego.
O status de um individuo pode ser influenciado por seu sucesso relativo ao de outros
na mesma ocupacao, pelo desempenho individual da pessoa;

e InteracOes: as pessoas se sentem mais a vontade ao estarem do lado de pessoas de
valores e comportamentos semelhantes;

e Posses: as posses sdo simbolos de associacdo de classe. Posse e riqueza estdo
extremamente relacionadas, pois riqueza estd relacionada ao resultado de uma
acumulacdo de renda passada;

e OrientacGes de valor: crencas partilnadas sobre como as pessoas devem se comportar
indicam a classe social a qual pertence;

e Consciéncia de classe: esta relacionada ao grau em que as pessoas em uma classe
social tm consciéncia de si mesmas como um grupo distinto com interesses politicos

e econdmicos partilhados.

2.7 Mercado alta renda

De acordo com Sheth, Mittal e Newman (2008, p. 174), juntamente com cultura e 0s
grupos de referéncia, o ambiente do cliente influencia seus valores pessoais e ndo se associa
apenas a questBes de recursos financeiros. A renda de uma pessoa € a quantia de ganhos
monetarios que ela recebe periodicamente em uma base mais ou menos regular. O nivel de
renda de uma sociedade tem forte influéncia sobre o que sera produzido e consumido por ela.

O segundo componente e medida do valor pessoal € a riqueza que, nos mercados de
bens de consumo, é avaliada pelo valor liquido de uma pessoa, calculado como o valor atual
de todos os bens possuidos, menos o valor atual de todas as obrigacdes.

A rigueza é criada por trés meios, sendo eles a herancga, a alta acumulacdo de renda,
inclusive renda passiva advinda de investimentos, e a opcdo de planos de opcbes para
funcionérios (esop — employee stock option plans), ou seja, acumula¢do de riqueza nao
monetaria, como propriedades de imoveis, joias, arte, prémios de loteria.

Para entender como o comportamento do consumidor difere segundo seus valores

pessoais, tipicamente estudiosos do comportamento do consumidor, para alem da classica
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divisdo de classes sociais, tendem a dividir os consumidores em trés grupos: os pobres, 0s

ricos e a classe média.

e Pobre: é definido como um nivel de riqueza pessoal em que uma pessoa ou familia ndo
pode nem pagar por todas as suas necessidades basicas, como alimentacédo, vestuario e
moradia. Sendo estes relativamente desprovidos, impotentes, isolados do resto da
sociedade e manipulados, sdo pessoas inseguras, desamparadas, sentem que o destino
ndo esta em suas proprias maos e tém a orientagdo para o presente.

e Grupo de renda intermediéria: ndo existe uma definicdo Unica ou classificacdo
determinando o que é uma populacdo de renda intermediéria. Outra maneira é dividir a
populacdo em cinco grupos de renda, considerando-se o segundo, terceiro e quarto
grupos com a renda intermediéria.

e Ricos ou de alta renda: a despeito de ndo existir uma definicdo Unica de riqueza,
tende-se a considerar aqueles grupos que possuem um padrdo de riqueza proxima aos
20% mais ricos, apesar de definicdes de classe social imporem uma restricdo ainda
maior, tal como a observada pelo critério Brasil de classificacdo socioeconomica
(ABEP, 2012).

O mercado alta renda ou super-afluentes tipicamente é formado por domicilios em que
duas pessoas possuem renda diferenciada e tipicamente sofrem com restricdes de tempo de
seus membros, primando, desse modo, pela conveniéncia e busca de produtos de alta
qualidade. O segmento de alta renda é um alvo importante para produtos, como roupas
masculinas, moveis, eletrénicos e divertimentos para o lar, utensilios do lar, loucas e talheres,
empregados domeésticos, joias, ferramentas finas, maquinario e materiais de construcdo. Pode-
se dizer que o mercado de alta renda responde por parte consideravel das vendas observadas
em bens e servigos de luxo (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 203).

Esse segmento é guiado pela busca de produtos e servicos de qualidade superior, tendo
se observado um crescimento em lojas especializadas em atender a esse publico, primando
por servicos de alto padrdo. A comunicacdo para este publico € mais orientada para
propaganda impressa, e que também entendera textos em alemao, espanhol e inglés, é maior
leitor de jornais locais diarios e dos jornais de domingo, além de muitas revistas. O mercado
de alta renda assiste menos a televisdo e ouve menos radio do que 0s outros segmentos,
embora possua maior concentracdo das assinaturas de televisdo a cabo. Vender para o

mercado de alta renda envolve produtos e lojistas superiores, assim como alto nivel de
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servico. Nos EUA, tipicamente este publico é formado por empreendedores que possuem seu
proprio negécio, muitos deles sdo médicos, dentistas ou consultores (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 203).

2.8 Padrdes de consumo de alta renda

O critério de Classificacdo Econdmica Brasil adotado pela Associacdo Brasileira de
Empresas de Pesquisa (ABEP) tem como funcéo estimar o poder de consumo das pessoas e
familias urbanas. O critério é instrumento que levanta dados de informacdes domiciliares para
diferenciar a populacdo de acordo com alguns critérios (presenca e quantidade de alguns itens
domiciliares de conforto e grau de escolaridade do chefe de familia). Nos critérios utilizados
pela ABEP, sdo atribuidos pontos em funcdo de cada caracteristica domiciliar e realiza-se a
soma destes pontos. E feita uma correspondéncia entre faixas de pontuacdo do critério e
estratos de classificagcdo econdmicos definidos por Al, A2, B2, C1, C2, D, E.

Além do Critério de Classificacdo Econdmica Brasil, as proprias instituicdes
financeiras adotam critérios de determinacdo do seu publico de alta renda. Conforme
demonstra a Tabela 3, cada instituicdo determina cortes e perfis para classificar um individuo
como de alta renda. A tabela 3 apresenta a cronologia dos segmentos bancarios e como estes

diferenciam os clientes e os critérios para que tenham perfil para enquadrar no segmento

desejado.
Tabela 2 — Perfil de renda exigido por cada Banco
Banco Nome do Segmento no Perf_il _de Renda Perfil dg !nvestimento
Mercado Exigido (R$) Exigido (R$)
Itad-Unibanco Itadl Personnalité R$ 10 Mil R$ 100.000,00
Santander Van Gogh R$ 8 Mil R$ 40.000,00
Bradesco Prime R$ 7 Mil R$ 80.000,00
HSBC Premier R$ 7 Mil R$ 50.000,00
Citibank Citigold R$ 7 Mil R$ 80.000,00
Banco do Brasil Estilo R$ 6 Mil R$ 100.000,00

Fonte: Sites dos Bancos.

No Brasil, apesar da alta representatividade dos consumidores no mercado de luxo e o
constante crescimento, percebeu-se, ao longo dos estudos, que aparentemente pouco se
produziu sobre o tema. Para compreender as caracteristicas distintivas desse segmento, é

relevante recorrer a estrutura basica das motivagdes humanas.



52

De acordo com a teoria criada por Maslow, que apresenta uma divisdo das
necessidades humanas, o comportamento humano pode ser determinado por suas necessidades
enquanto eixos de motivacdo a acdo do individuo, voltada para a satisfacdo e ao alivio da

tensdo provocada pelo distanciamento dos padrées psicologicos individuais.

Figura 1 — Hierarquia das necessidades de Maslow

Fonte: Elaborada a partir de Kotler (2000).

A hierarquia de Maslow propde que necessidades mais basicas antecedem as de nivel
mais elevado, elemento, inclusive, de certa controvérsia no universo académico. Assim,
sugere-se que, em sociedades avangadas, em especial em individuos com melhores condicGes
econdmicas, as necessidades mais basicas padecam de maior importancia. Nesses casos em
que se pode inferir a existéncia de maior estabilidade (fisica, financeira e de saude) e
atendimento a condices fisioldgicas, seria maior a propensdo ao atendimento de necessidades
de nivel mais elevado, como as de associacgdo, estima e autorrealiza¢do. Assim, em individuos
de alta renda o consumo, como forma de ascensdo e manutencao do status social e das redes
interpessoais, privilegiaria a posse de objetos de luxo e prestigio. De acordo com Baudrillard
(2005 apud PINTO, 2008, p. 41),

A sociedade de abundancia vive a cultura da acumulacdo de signos da felicidade.
Vive-se sob o estatuto miraculoso do consumo. Os bens em profusdo sdo o mana e
beneficios do céu. Dessa maneira, 0 pensamento da sociedade é magico, porque
vivemos de signos e ao abrigo dos signos de prestigio, felicidade e abundancia.
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De acordo com D’Angelo (2004 apud PINTO, 2008), sdo “aspiracdes” dessa natureza
que impelem o consumidor a se vincular a uma classe econémica e social mais valorizada,
motivando-o a comprar produtos cuja marca esta associada ao luxo ou lhe orienta a
identificar-se com determinado grupo social.

Assim, um cenario de acumulacdo de riquezas e culto a prosperidade e celebridades
propicia o crescimento de todo um segmento de mercado voltado a bens e servigos de luxo.
Segundo Stein (2003 apud D’ANGELO, 2004, p. 19), o apice do mercado de produtos de
luxo no Brasil ocorreu no final da década de 90 e inicio de 2000, no momento em que as
marcas identificaram uma crescente de demanda do mercado de luxo, sob a égide de
tradicionais e recém-chegadas “grifes”.

Durante esse periodo, o Brasil acompanhava uma tendéncia mundial, ao contrario do
inicio da década, marcada por uma retracdo no consumo devido a recessdo da Guerra do
Golfo, o mercado de consumo de luxo apresentou uma representatividade invejavel nas
grandes economias mundiais. Em especial nos EUA, onde a ascensdo das empresas de alta
tecnologia e de internet e a remuneracdo dos altos executivos fizeram com que o luxo
atingisse patamares elevados, comparados com o0s anos 20 com anterior a quebra de New
York (NUSSMBAUM, 1998 apud D'ANGELO, 2004, p. 19).

Conforme Kalil (2000, p. 85), na época observou-se uma crescente procura pelas
grifes mais famosas, gerando, inclusive, dificuldades no atendimento da demanda. No Brasil,
um cenario similar foi observado, suscitando demandas de importacdo de produtos de luxo de
natureza distintas. Notadamente, observa-se que, no Brasil ha um mercado significativo para
0s produtos de luxo, provocando grande interesse empresarial e académico na investigacao
dos pensamentos e sentimentos dos consumidores (TIDWELL; DUBOIS, 1996; PIRON, 2000
apud D’ANGELO, 2004, p. 20).

N&o obstante, esclarecer o que é considerado como “produto de luxo” € um desafio.
Ajudando nessa direcdo, podem-se citar os trabalhos de Danielle Allerés (1999; 2000),
especializada em estudos sobre o segmento de luxo, a proposi¢do de Casteréde (1992) e a
andlise setorial da consultoria Mckinsey & Co., publicada em 1991. Conforme D’Angelo,

(2004) pode-se incluir no carater segmento de luxo as seguintes categorias:

e Mercado Cultural; objetos de arte;
e Meios de transporte: automaveis, iates, avides particulares;

¢ Imdveis: mansdes, apartamentos, propriedades territoriais (ilhas, fazendas, etc);
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e Produtos de uso pessoal: vestuario e acessorios (alta costura, prét-a-porter), bagageira,
calcados, cosméticos e perfumarias, reldgios, artigos de escrita, joalheria e bijuteria;

e Objetos de decoracdo e equipamentos domésticos em geral: cristais, porcelanas,
artigos de prata, antiguidades, faiancas;

e Alimentos: bebidas (vinhos e champanhes) e especiarias;

e Servicos: hotéis, restaurantes, spas, voos de primeira classe, etc;

e Lazer: colecbes, esportes (pblo, equitacdo) turismo (cruzeiro, etc).

Importante diferenciar os objetos de luxo daqueles considerados como Premium ou
top de linha de marcas convencionais, pois produtos Premium visam atender segmentos
convencionais com produtos e servicos de alto padrdo. J& os produtos de luxo sdo, por sua
vez, produzidos por empresas que atuam exclusivamente nesse mercado, buscando associar
elementos intangiveis, como diferenciacdo de marca, status e singularidade, a produtos
tipicamente de alta qualidade. Produtos de luxo tratam, portanto, de ofertas direcionadas a
elementos intangiveis e cujos custos podem trespassar os de produtos de qualidade similar
pelo foco distintivo em individuos propensos a arcar com um pre¢co Premium pela maior
exclusividade.

De acordo com Kapferer (1997) e Lombard (1989 apud D’ANGELO, 2004, p. 40), os
significados atribuidos aos produtos de luxo fazem referéncia a objetos cuja relagdo preco e
qualidade é elevada, buscando justificar, com passar dos anos, precos significativamente
superiores do que de produtos funcionalmente equivalentes. Outros significados ainda podem ser

atribuiveis aos produtos de luxo, tais como:

e Dotados de qualidade superior, devido a excepcionalidade de sua matéria prima, de
seu processo de fabricacdo (muitas vezes artesanal) ou da tecnologia empregada;

e Caros, em termos absolutos e comparativos, especialmente frente aqueles produtos
que possuem utilidade semelhante;

e Raros, ou seja, sendo estes seletos ou exclusivos;

e Esteticamente bem elaborados, sendo donos de uma aparéncia particular, o que leva a
um consumo emocional hedoénico;

e Dotados de uma marca famosa, com imagem reconhecida em toda parte do mundo;

e Adquiridos por clientes especiais, devido uma aprecia¢do do produto ou por terem 0

poder aquisitivo elevado;
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e “Esnobes”, por tratarem-se da atragdo de um pequeno grupo de “formadores de
opinido” para difusdo do produto e por demandarem uma capacidade de apreciacao do

produto, no sentido artistico e sensorial.

Pode-se considerar que a combinacdo desses elementos é dado o carater de luxo a um
produto, pois essas caracteristicas contribuem para criarem o imaginario e o glamour que
circundam o objeto, algo fundamental para a manutencdo da imagem. Os atributos de
produtos de luxo reunidos apresentam quatro dimensdes fundamentais, segundo Alléres (1999
apud D’ANGELO, 2004, p. 41-42):

e Funcional, o que se refere a utilidade propriamente;
e Cultural, representada pela historia do produto ou de seu criador;
e Simbdlica, vinculada ao hedonismo e ao narcisismo do consumo do objeto;

e Social, demonstrada por meio de desejos de distingéo e imitacdo despertadas.

Observa-se que o mercado de luxo representa uma concepcao renovada do consumo
gue ganhou impeto durante o inicio do século XX. Nessa fase houve um fortalecimento do
consumo enquanto fendmeno cultural e social. Na direcdo desse novo significado do consumo
de alta renda, ganha importancia a compreensao do consumo como parte da realizagcdo de
necessidades de prazer, bem estar e realizacdo pessoal, 0 que vem a ser convencionado na
literatura como consumo heddnico ou hedonista.

O consumo hedonista caracteriza-se por pessoas que consomem produtos em busca de
prazer e ndo apenas por necessidades funcionais, independente de este prazer conter
motivacOes sociais ou psicoldgicas. O consumo hedbnico é definido por Hirschman e
Hoolbrok (1992 apud MARTINS, 2008, p. 7) como facetas do comportamento do consumidor
que se relaciona com o aspecto fantasia sensorial e emotiva das proprias experiéncias com 0s
produtos.

Na atualidade, o consumo heddnico assume, em muitos casos, uma manifestacdo de
natureza imaterial, em que o foco no produto migra do fisico para a experiéncia. Sendo assim,
o0 valor ndo esta atrelado ao bem, mas num acontecimento intangivel e de grande carga
emocional. O hedonismo enquanto consumo divide-se em duas partes, de acordo com
Marcuse (1997 apud MARTINS, 2008, p. 12):
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o Cirenaica: sustenta que apenas o prazer importa na vida, sendo esta a Unica felicidade
dada ao individuo, por isso estes devem saciar seus desejos, independente do tipo de
impulso e de suas necessidades;

e Epicurista: defende que o prazer € o bem supremo, identificando um verdadeiro
prazer, evitando desejos que, quando realizados, trazem como consequéncia a dor, um

principio que consiste antes em evitar o prazer que em desejar o prazer.

Apesar de suas particularidades, pode-se notar que ambas correntes acima citadas
colocam o prazer como 0 objetivo mais importante da vida, associando as necessidades
individuais mais elevadas, segundo concepcao de Maslow e, portanto, préximas do consumo
de bens de luxo em mercados de alta renda. A concepcdo do prazer como autogratificacdo
acaba sendo consistente com a visdo tradicional do ser humano, predominantemente
individualista e egoista.

Com o hedonismo, uma grande parte dos produtos passa a ser considerada supérflua,
pois a motivacdo para compra deixa de ser a necessidade e passa a tornar-se o desejo. O
desejo deixa de ser para os tedricos um simples processo racional e econémico de decisdo em
funcdo da otimizacgdo na alocacdo da renda, pois as pessoas passam a serem percebidos como
individuos que possam decidir uma compra por impulso, em funcdo da satisfacdo egoista de
seus préprios prazeres.

Segundo Featherstone (1995 apud MARTINS, 2008, p. 15), as sensacGes oriundas da
experiéncia do uso de um produto passaram a ser tdo importante quanto a dimenséo racional e
utilitaria. O consumo de produtos e experiéncias heddnicas pode ter duas motivacoes
distintas: a psicolégica e a sociolégica. O hedonismo psicolégico € introspectivo e
predominantemente baseado na satisfacdo dos impulsos biolégicos do prazer, ja ao hedonismo
sociologico mostra-se coletivo e simbdlico, baseado no significado para todos as marcas e
produtos. Ambas as perspectivas sugerem extrema ligagdo com 0s preceitos para 0 consumo
de produtos de luxo.

A grande questdo em relacdo ao conceito de hedonismo psicologico é a sua dimenséao
introspectiva de satisfagdo da libido. A questdo acima mencionada é evidente em produtos
que séo de dificil acesso ao consumidor, como produtos de preco elevado (carros importados,
joias, viagens internacionais) ou outras barreiras, como tempo e disponibilidade familiar
(BELK, 1997 apud MARTINS, 2008).

O hedonismo socioldgico ndo somente foca no prazer introspectivo, mas também no

predominantemente coletivo e baseado no prazer do conhecimento.
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Segundo Bourdieu (1984 apud MARTINS, 2008) o consumo de produtos surge num
formato de expresséo e manifestagéo, dando ao consumidor um importante recurso. Aparece,
entdo, a ostentacdo social, em que o individuo busca ser associado a grupo social ou em
destagque e mais elevado como, por exemplo, consumo de cultura, museus, praticas associadas
a um nivel educacional e poder econémico.

Outra situacdo ocorre quando o consumidor procura uma distincdo de sua
individualidade frente a algum grupo. Nao existem pretensfes de ascensdo social, pois 0
objetivo é do individuo se destacar diante dos demais, em funcdo dos produtos por ele
ostentado e consumido (MILLER, 1987 apud MARTINS, 2008, p. 19).

A ostentacdo de produtos, os quais carregam um forte significado simbdlico, possui
um papel importante ao dizer para outro algo sobre o individuo que o possui. Dessa forma, o
consumo, por meio de seu significado e papel teatral, serve para as pessoas tanto como um
mecanismo de integracdo social, quanto a diferenciacdo de um grupo (BELK, 1988 apud
MARTINS, 2008, p. 19).

Segundo Veblen (1965 apud MADUREIRA; BORGES, 2010), o consumo tem como
finalidade ndo somente o suprimento das necessidades fisicas do consumidor, isto €, o
conforto material, mas também de suas necessidades estéticas, intelectuais, espirituais e
outras. Os homens de prestigio, aos olhos da comunidade, tém de ter atingido certo padrao de
riqueza, ainda que tal padréo néo seja definido a priori.

A proposta de Veblen (1970), pioneiro na sociologia do consumo, citado por Cruz
(2009, p. 28), associa rigueza a honra, numa légica de acumulacdo e de ostentacdo que
comparam pares e funda um sistema de estratificagdo dominado pela burguesia, a classe de
lazer. Esta constitui um sistema de difusdo descendente, impde os seus habitos, gostos e

preferéncias no nivel de consumo aos restantes grupos sociais.

2.9 Uma avaliacdo sobre estudos recentes e pesquisas académicas com o tema de alta

renda

O tema alta renda tem sido objeto de estudos da academia nacional e internacional.
Tendo em vista a importancia deste topico dentro do contexto do comportamento do
consumidor, adiante séo descritos resumos sobre alguns estudos que tratam dessa tematica na

literatura.
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Em um estudo publicado na cidade de Belo Horizonte, Carvalho (2007) visou
identificar fatores que determinam ou contribuem para a decisdo de compra de imoveis de
luxo de Belo Horizonte, além de aprofundar o conhecimento da realidade desse publico.

A unidade de analise da pesquisa foi 0 comportamento de consumidores de imdveis de
luxo, enquanto as unidades de observacdo foram os proprietarios atuais e potenciais de
imdveis de luxo de Belo Horizonte. A amostra foi de 98 respondentes na primeira etapa e 244
na segunda. Para avaliar a fidedignidade do instrumento da pesquisa foi feita a Analise
Fatorial Exploratéria (AFE) e analise de consisténcia interna. As escalas métricas foram
avaliadas por meio de testes usuais, cujo tratamento estatistico foi feito nos softwares SPSS
15.0 e Microsoft Excel. Por meio da AFE foram identificados seis necessidades dos
consumidores (necessidade de conforto e qualidade de vida, necessidade de relacionamentos
sociais, necessidade de insercdo profissional, Status, bem estar e necessidade de
relacionamentos afetivos). Posteriormente, identificou-se, também por meio de AFE, a
ocorréncia de oito fatores considerados relevantes para avaliagdo dos consumidores
(confianca, design e acabamento, qualidade, tradicdo responsabilidade social, preco,
reconhecimento de mercado, prestigio). Depois identificou-se, analisando os pesos do modelo
de regressdo, o quanto cada atributo exerce influéncia na decisédo de compra. Finalizando,
comparou-se o perfil demogréafico entre consumidores de alto padrdo e os de luxo, além de
suas caracteristicas.

O estudo de Carvalho (2007) contribuiu por meio de sua abordagem ao publico
considerado alto luxo, seus habitos, necessidades e comportamentos de consumo, para trazer a
aplicabilidade das anélises de dados, semelhante as aplicadas neste estudo.

Uma pesquisa realizada na cidade de S&o Paulo por Martins (2008) teve como objetivo
a compreensdo da manifestacdo de consumo de experiéncias heddnicas, dentro do domicilio.
A pesquisa foi exploratéria, a metodologia utilizada foi qualitativa, sendo dividia em duas
etapas, entrevistas profundidade e, posteriormente, entrevista por questionario. Populagéo
entrevistada foi a de chefes de familia, moradores da regido metropolitana de Séo Paulo,
pertencente as classes sociais A e B, com a amostra de seis pessoas, sendo que, na segunda
fase, houve 96 entrevistados. Foram encontrados os grupos Alfa, Beta e Gama. Utilizou-se
analise lexial, para avaliar as palavras empregadas em discursos e textos, com o software
Captec. Depois, foi realizada uma analise estatistica quantitativa de carater exploratério, em
gue buscou-se comparar maiores detalhes entre os trés diferentes grupos. Na conclusdo do
estudo, reconheceu-se que a populagdo entrevistada valoriza o domicilio onde vive, as tarefas

domeésticas e as obrigacdes de casa ndo consideradas obstaculos, a maioria conta com
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empregados domésticos para auxiliar nas atividades diérias. Eles se esforcam para cuidarem
dos filhos e encaram isso como uma tarefa prazerosa, gostam ter alguns momentos de reflax&o
individual, valorizam o companherismo entre com o conjuge, a diversdo domiciliar e a
socializacdo com pessoas. Quanto ao software utilizado, ele pode identificar que os estimulos
sensoriais e mentais, em grande parte das vezes, coexistem numa mesma experiéncia.

O estudo acima contribuiu por meio da abordagem ao publico da classe social A e B e
da exploracdo quanto aos valores e comportamentos dos grupos, para agregar analises
diferenciadas, proporcionando melhor entendimento de seus aspectos nos domicilios

pesquisados.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo estdo descritos os procedimentos da implementacdo das analises deste
estudo. Este trouxe procedimentos que visam: avaliar as condi¢cdes e os dados obtidos,
identificar comportamentos e opinides, conceber escalas para avaliagdes.

A pesquisa foi realizada em duas fases. A primeira, de carater exploratorio, visou
estudar os aspectos conceituais e praticos, contribuindo para obtencdo de maior evidéncia do
problema e na investigacdo dos comportamentos do publico estudado. Esta fase foi conduzida
por meio de revisdo de literatura e anlise de instrumentos.

Na segunda fase, de desenvolvimento e medigOes, realizou-se uma pesquisa survey
junto ao publico alta renda de Belo Horizonte, com objetivo de identificar seus valores de
vida, habitos, comportamentos de consumo e opiniGes. Esta etapa teve como objetivo
identificar os instrumentos por meio da revisdo de literatura. O método de survey mostrou ser
mais adequado para essa ocasido, pois aplicou-se a quantificacdo dos dados, favorecendo a
projecdo numérica dos resultados para a populacdo (MALHOTRA, 2004, p.154).

3.1 Tipologia da pesquisa

De acordo com o0s objetivos apresentados, esta pesquisa foi exploratoria, pois
buscou, como objetivo primordial, a descricdo das caracteristicas de determinada
populacdo ou fendmeno, ou estabelecimento de relagGes variaveis. Salientam-se aquelas
pesquisas que tém por objetivo estudar um grupo e suas caracteristicas, além de levantar
as opinides, atitudes e crencas de uma populacdo (GIL, 1999, p. 44).

Referente a natureza, a pesquisa foi bésica, porque envolveu verdades e interesses
universais. Procurou gerar conhecimentos novos, Uteis para 0 avanco da ciéncia, sem
aplicacdo pratica prevista.

Quanto a forma de abordagem do problema, este estudo foi considerado quantitativo.

3.2 Unidade de observacéao
A unidade de observacdo da pesquisa foi composta pelo publico considerado como

alta renda, da cidade de Belo Horizonte, destaque dado aos clientes que possuem contas

bancérias com perfil de alto padréo.
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Segundo os critérios adotados por instituicGes financeiras no Brasil e pela ABEP,
definiu-se como padrdo de corte renda superior a R$7.500,00 enquanto perfil alta renda.
Considerado pela classificacdo econémica adotada pela ABEP, o valor de corte foi
discriminado como Al e A2, conforme descrito no Quadro 7 apéndice.

A escolha desse publico deveu-se ao acesso do pesquisador a clientes de conta
bancaria de alto padrdo, de seu relacionamento e experiéncia profissional. Desse modo,

escolheu-se fazer a pesquisa junto a este publico, como razdo de conveniéncia.

3.3 Método

Na fase exploratoria foi usada uma abordagem qualitativa. Em um segundo momento
da pesquisa, utilizou-se a metodologia survey (quantitativa), que foi solicitada de
informacdes, por meio de entrevistas, a um grupo significativo de pessoas acerca do problema
estudado, lancando-se mao de questionarios pré-definidos e padronizados.

A pesquisa do tipo survey caracteriza-se pela interrogacdo direta das pessoas cujo
comportamento se deseja conhecerem. Dentre as principais vantagens dos levantamentos
(surveys) estdo: o conhecimento direto da realidade, pois, a medida que as prdprias pessoas
informam acerca de seu comportamento, crencas e opinides, a investigacdo torna-se mais livre
de interpretacGes calcadas no subjetivismo dos pesquisadores, além de economia, rapidez e 0s
dados obtidos mediante levantamentos podem ser agrupados em tabelas, possibilitando
analises estatisticas. O tipo survey é muito Gtil para estudos descritivos e para estudos de
opinides e atitudes, porém pouco indicado no estudo problematico referente e em estruturas
sociais complexas (GIL, 1999, p. 70).

Diante disso, a metodologia survey apresentou-se adequada, pois permitiu aplicar

escalas e métricas que contribuiram para o propésito desta pesquisa.

3.4 Amostra e periodo de estudo

Segundo Collis e Hussey (2005, p. 73), “a unidade de analise é o tipo de caso ao qual
as variaveis ou fendmenos sendo estudados e o problema de pesquisa se referem, e sobre qual
se coletam e analisam dados.” Alinhada a esse conceito, a unidade de analise estudada desse
publico é considerado como alta renda de instituicdes financeiras da cidade de Belo
Horizonte. Esta analise realizou-se sob a ética do autor, diante do publico estudado e de

informacdes que foram coletadas.
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Utilizou-se a amostra por acessibilidade ou por conveniéncia. Esta é destituida de
qualquer rigor estatistico, em que o pesquisador seleciona os elementos a que tem acesso,
admitindo que estes possam, de alguma forma, representar o universo. Aplica-se esse tipo de
amostragem em estudos qualitativos, nos quais ndo € requerido elevado nivel de precisdo
(GIL, 1999, p. 104).

O desenvolvimento da escala teve como suporte tedrico autores considerados
referéncias na area (CHURCHILL, 1979; SPECTOR, 1992).

Foram realizadas 350 entrevistas com o publico-alvo, por meio de correios eletronicos
enviados individualmente e personalizados a cada entrevistado, identificando a relevancia do
estudo e impactos da contribuicdo diante dele. O publico entrevistado fazia parte da rede de
relacionamento do autor, o que facilitou bastante a coleta de informacdes.

Tendo o objeto de estudo o cunho principal da mensuracdo de valores, foram
utilizadas como referéncias as escalas de estudos psicograficos americanas de Rokeach, LOV
e AIO como ponto de partida para a analise.

A escala LOV foi considerada por Betty et al. (1985 apud TOMANARI, 2003) como
sendo de mais facil aplicacdo que EVR, além de comparar LOV e VALS e concluir que LOV
€ mais vantajoso que VALS, principalmente porque os dados demograficos sdo obtidos
separadamente (permitindo que o pesquisador identifique mais rapidamente a fonte de

influéncia), além de o teste ser mais simples de administrar.

3.5 Técnica de coleta de dados

Na fase de validagdo de instrumentos survey, os dados foram coletados por meio de

questionarios estruturados, via entrevista por correio eletronico.

3.6 Tratamento dos dados

Os dados relativos a survey receberam tratamento estatistico com o0s seguintes

programas e técnicas:

e Fase exploratdria dos dados, ou seja, analise de dados ausentes, analise de extremos
univariados e multivariados, analise de ndo resposta, estatistica descritiva.
e Fase de validacdo e construcdo de fatores: analise de Cluster.

e Fase de validagdo do modelo estrutural.
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3.6.1 Andlise de agrupamento ou Cluster

A andlise de agrupamento ou “cluster andlysis” é uma variedade de técnicas e
algoritmos, cujo objetivo é encontrar e separar objetos em grupos similares. Essa atividade
pode ser observada, por exemplo, num estudo com diferentes espécies de organizacGes de
varias regides do pais.

Desse modo, o problema da anélise de agrupamento pretende, dada uma amostra de n
objetos (ou individuos), cada um deles medidos segundos p varidveis, procurar um esquema
de classificacdo que agrupe 0s objetos em g grupos, exigindo-se dai conceitos cientificos mais
sofisticados de semelhanca. Devem ser determinados também o nimero e as caracteristicas
desses grupos (BUSSAB; MIAZAKI; ANDRADE, 1990).

O principio da analise de agrupamento consiste em que cada observacdo de uma
amostra multivariada possa ser considerada como um ponto em um espago euclidiano
multidimensional.

Os processos de classificacdo objetivam agrupar estes pontos em conjuntos que,
pretende-se, evidenciem aspectos marcantes da amostra. Assim, dados um conjunto de
observagdes conhecidas somente por uma listagem de suas caracteristicas, objetiva-se
encontrar a melhor maneira de descrever seus padrfes de similaridade mutuos.

Em termos gerais, a classificacdo pode ser entendida como um processo para localizar
entidades em classes inicialmente indefinidas, de modo que os individuos da mesma classe
sejam similares entre si em algum sentido definido pelas variaveis consideradas. Estas classes
de individuos similares serdo os agrupamentos.

Os diversos métodos de agrupamento objetivam transformar um conjunto heterogéneo
de unidades ndo separadas, em principio, em grupos que reflitam aspectos considerados
importantes das relagdes originais entre as mesmas unidades. Para isso, S0 propostas muitas
técnicas, ndo se estruturando ainda uma teoria geral e amplamente aceita.

A analise de agrupamento € interessante, principalmente sob o aspecto descritivo, pois
seu resultado final, nos métodos, é um grafico de esquemas hierarquicos denominado
dendograma. Este representa uma sintese dos resultados, o que ocasiona certa perda de
informacdes. Ainda assim, e no caso de esta perda ser pequena, o resumo da informacéo
torna-se mais facil de ser manipulado e armazenado, sendo importante para a comparagéo,

classificagéo e discussdo do material estudado.
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Ap0s a escolha das varidveis que foram utilizadas como critério de semelhanga, uma
das questOes vitais das técnicas de analise de agrupamento foi a definicdo do coeficiente de

similaridade ou dissimilaridade.
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4 ANALISE DE DADOS

Neste capitulo apresentam-se os resultados obtidos das analises coletadas na pesquisa.
Inicialmente apresenta-se a descricdo dos respondentes, para entdo fazer a depuracdo do
questionario e encontrar a dimensdes que sdo 0s grupos de varidveis (fatores da anélise). Em
sequéncia tem-se a analise de cluster e a caracterizacdo dos segmentos encontrados. Para

realizar a analise, utilizou-se o software SPSS e 0 EXCEL.

4.1 Caracterizacado da amostra

A seguir sdo apresentados o perfil dos correspondentes.

Tabela A 1 - Quantos idiomas vocé possui algum grau de fluéncia, além do portugués?

Frequéncia  Percentual

Nenhum 99 28,3%
Um 156 44.6%
Dois 73 20,9%
Trés 16 4,6%
Quatro 3 0,9%
Cinco 3 0,9%
Total 350 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Referente ao publico entrevistado, cerca de 71,9% falam um ou mais idiomas, além do

portugués.

Tabela A 2 - Vocé ja se fez quantas cirurgias por questdes estéticas e/ou vaidade pessoal?

Frequéncia  Percentual

Nenhuma 261 74,6%
Uma 68 19,4%
Duas 17 4,9%
Trés 2 0,6%
Quatro 1 0,3%
Cinco 1 0,3%
Total 350 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Fazendo analise sobre a quantidade de cirurgias em detrimento da vaidade e estética

da populacdo em questéo, cerca de 25,4% dos entrevistados ja fizeram uma ou mais cirurgias.
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Tabela A 3 - Quantos veiculos existem hoje em sua residéncia?

Frequéncia  Percentual

Nenhum 22 6,3%
Um 108 30,9%
Dois 144 41,1%
Trés 54 15,4%
Quatro 15 4,3%
Cinco 7 2,0%
Total 350 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Perguntados a quantidade de veiculos, 62,80% dos entrevistados possuem dois ou

mais veiculos em suas residéncias.

Tabela A 4 - Quantas pessoas moram com vocé em sua residéncia?

Frequéncia  Percentual

Nenhuma 29 8,3%

Uma 63 18,0%
Duas 76 21,7%
Trés 95 27,1%
Quatro 56 16,0%
Cinco 31 8,9%

Total 350 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Apenas 8,3% dos entrevistados moram sozinhos, sendo que os demais 91,70% residem

COmM uma ou mais pessoas.

Tabela A 5 - Vocé possui quantos imoéveis para fins de locacdo e/ou investimentos?

Frequéncia  Percentual

Nenhum 206 58,9%
Um 76 21,7%
Dois 33 9,4%
Trés 13 3,7%
Quatro 5 1,4%
Cinco 17 4,9%
Total 350 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

O perfil de entrevistados que possui imoveis para locagdo e ou investimentos chega ser

préximo da metade da amostra, 41,10%.
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Frequéncia  Percentual
Feminino 203 58,0%
Masculino 147 42,0%
Total 350 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

A maior parte dos entrevistados eram do sexo feminino, constituindo 58% da amostra.

Tabela A 7 - Faixa etaria

Frequéncia  Percentual

Menos de 18 anos 3 ,9%

entre 18 e 30 anos 119 34,0%
entre 31 e 40 anos 111 31,7%
entre 41 e 50 anos 66 18,9%
entre 51 e 60 anos 43 12,3%
Acima de 60 anos 8 2,3%

Total 350 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

A maior parte dos entrevistados, sendo eles 34% da populacao, tinha faixa etéria entre 18 e 30

anos e 31,7% tinha entre 31 e 40 anos. 65,7% da amostra tinha entre 18 e 40 anos de idade e

33,5% das pessoas tinham mais de 41 anos.

Tabela A 8 - Estado civil

Frequéncia  Percentual
Casado(a) 160 45,7%
Solteiro(a) 138 39,4%
Divorciado / Separado(a) 24 6,9%
Unido estavel 24 6,9%
Vilvo(a) 4 1,1%
Total 350 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

A maioria dos entrevistados era casada, sendo 45,7% da amostra e,

com 39,4%.

em seguida, os solteiros,
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Tabela A 9 - Escolaridade

Frequéncia  Percentual

2° Grau 47 13,4%
Superior 121 34,6%
Especializacdo / MBA 125 35,7%
Mestrado 47 13,4%
Doutorado 7 2,0%

Pés-Doutorado (PHD) 3 0,9%

Total 350 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

A quantidade de entrevistados com escolaridade de nivel superior e p6s-graduagédo
obteve percentual representativo, sendo 86,60% da populacdo. A maioria possuia escolaridade
de nivel superior, com 34,6% e 35,7%, possuiam especializacdo / MBA.

Tabela A 10 - Qual é a sua renda familiar mensal aproximada?

Frequéncia  Percentual

Até R$ 2.500 31 8,9%
Entre R$ 2.501 e R$ 7.500 94 26,9%
Entre R$ 7.501 e R$ 12.500 74 21,1%
Entre R$ 12.501 e R$ 17.500 43 12,3%
Entre R$ 17.501 e R$ 22.500 21 6,0%
Acima de R$ 22.501 30 8,6%
Na&o gostaria de responder 57 16,3%
Total 350 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Grande parte da populacdo, representada por 48% dos entrevistados, possuia renda
superior a R$ 7.501, entretanto este nimero representa na amostra a populacéo que enquadra-
se dentro do perfil considerado alta renda, de acordo com os critérios adotados pelas
instituicdes financeiras no Brasil e de acordo com a classificagdo econdmica adotada pela
ABEP, chamados de segmentos Al e A2. O restante dos entrevistados, 16,3%, ndo respondeu

e 35,8% tinham renda familiar igual ou menor que R$ 7.500.

Tabela Al1 - Possui filhos?
Tabela A 11- Possui filhos?

Frequéncia  Percentual

N&o possui filhos 189 54,0%
Possui um filho 68 19,4%
Possui dois filhos 69 19,7%
Possui mais de 2 filhos 24 6,9%

Total 350 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.
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A maioria dos entrevistados, 54% da amostra, ndo possui filhos e os demais, 46%,
possuiam um ou mais filhos.

Tabela A 12 - Possui conta bancéaria em seu nome?

Frequéncia  Percentual

Né&o 10 2,9%
Sim 340 97,1%
Total 350 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

A maior parte dos entrevistados, 97,1%, tem conta bancaria.

Tabela A 13 - Possui conta pessoa juridica (PJ)?

Frequéncia  Percentual

Né&o 267 76,3%
Sim 66 18,9%
N&o gostaria de responder 17 4,9%

Total 350 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Somente 18,9% dos entrevistados tinham conta pessoa juridica, ou seja, eram
proprietarios de empresas.

Tabela A 14 - Possui conta bancéria em qual ou quais banco(s)?

Frequéncia Percentual

Itad 154 44,0%
Banco do Brasil 147 42,0%
Santander 101 28,9%
Bradesco 72 20,6%
Na&o gostaria de responder 30 8,6%
Caixa Econbmica Federal 25 7,1%
HSBC 23 6,6%
Citibank 12 3,4%
Sicoob 4 1,1%
Alfa 1 0,3%
Total Multiplo 350

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.
“Obs: Tabelas de respostas multiplas néo totalizam necessariamente 100%

A maioria dos entrevistados tinham conta bancaria no Iltal e Banco do Brasil,

representando 86% da amostra, porém a maior parte deles, 44%, era correntista do Itad.



Tabela A 15 - Possui conta especial?

Frequéncia  Percentual

N&o possuo 171 48,9%
Ita( Personnalite 86 24,6%
Santander Van Gogh 50 14,3%
N&o gostaria de responder 37 10,6%
Banco do Brasil Estilo 22 6,3%
Bradesco Prime 16 4,6%
Citibank 10 2,9%
HSBC Premier 9 2,6%
Ital Uniclass 7 2,0%
Alfa 1 0,3%
Total Mdltiplo 350

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

“Obs: Tabelas de respostas multiplas ndo totalizam necessariamente 100%
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Referente a populacdo que possui conta corrente especial, ou seja, em bancos que

segmentam o publico com o atendimento especializado para alta renda, podemos ver que

maior parte dos entrevistados tinha conta no Itad Personnalité e Santander Van Gogh,

(podendo ser simultaneamente nos dois bancos) representados na tabela acima com 73,5%.

Diante disso, mostra-se que o Ital Personnalité, segmento alta renda do Banco Itad S.A,

conforme pesquisa realizada em instituicdes financeiras e descritas na justificativa do estudo,

foi uma das precursoras do segmento, desde 1996 e, atualmente, detém maior participacdo de

mercado.

Tabela A 16 - Esportes que pratica

Frequéncia Percentual

Nenhum dos esportes mencionados 235 67,1%
Mergulho 55 15,7%
Ténis 54 15,4%
Escalada 28 8,0%
Esqui 23 6,6%
Snowhboard 17 4,9%
Hipismo 14 4,0%
Golfe 10 2,9%
Paraglider 10 2,9%
Remo 10 2,9%
Triantlon 10 2,9%
Weakbord 8 2,3%
Pélo 2 0,6%
Total Mdltiplo 350

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

“Obs: Tabelas de respostas multiplas ndo totalizam necessariamente 100%
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A maioria dos entrevistados, 67,1%, ndo pratica ou nunca praticou 0s esportes acima
mencionados e somente 32,90% ja praticou um ou mais destes. Dentre os mais praticados

estdo mergulho, ténis, escalada e esqui.

Tabela A 17 - Participacdo em clubes

Frequéncia  Percentual

N&o fago parte de nenhum 335 95,7%
Chopper 9 2,6%
Custom 9 2,6%
Encontro de motociclistas (Ex: Harley Davidson 9 2,6%
etc.) 9 2,6%
Superbikes 9 2,6%
Clube de carros antigos 3 0,9%
Clube de carros importados 2 0,6%
Clube de colecionador de produtos/marcas raras/e ou 2 0,6%
importadas

Total Mdltiplo 350

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.
Obs: Tabelas de respostas multiplas ndo totalizam necessariamente 100%

Analisando a participagdo dos entrevistados em grupos ou clubes dos estilos acima,
percebe-se que apenas 4,3% esta vinculado ou participa destes, representando um pequeno

nicho.



Tabela A 18 - Estatistica exploratoria

Desvio
N Minimo Maximo Média Padréo
Reconhecimento social 350 0 10 7,5 2,2
Relacionamentos afetuosos com outras pessoas 350 1 10 8,9 15
Auto- realizacdo 350 3 10 9,3 1,1
Ser respeitado 350 4 10 9,4 1,1
Aproveitar a vida 350 3 10 9,2 1,2
Seguranga 350 3 10 9,4 1,2
Auto-respeito 350 2 10 9,4 1,1
Sentimento de realizacdo 350 5 10 9,2 1,1
Nivel de ganho (salario) 350 0 10 8,2 1,4
Trabalho 350 5 10 8,8 13
Reconhecimento profissional 350 1 10 8,7 1,3
Formagcé&o cultural (estudo) 350 4 10 9,0 1,2
Lazer pessoal (divertimento) 350 4 10 8,9 1,2
Conforto material 350 2 10 8,0 15
Relacionamento Pessoal (amigos) 350 3 10 9,1 1,3
Relacionamento familiar 350 2 10 9,5 1,1
Relacionamento afetivo 350 0 10 9,2 13
Relacionamento com os filhos 350 0 10 9,4 1,9
Quero enriquecer acumulando bens materiais. 350 0 10 6,1 2,4
Quero ser famoso e conhecido. 350 0 10 3,7 2,9
Eu me preocupo muito com a minha aparéncia pessoal. 350 0 10 7,3 1,7
Eu gosto de me sentir atraente para as pessoas. 350 0 10 6,5 2,3
Eu acho que ter status é importante. 350 0 10 4,7 2,8
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Quero desenvolver-me intelectualmente 350 2 10 8,8 15
Quero ser uma pessoa culta e com sensibilidade artistica 350 0 10 7,2 2,2
Quero ser (til a sociedade 350 0 10 8,5 1,7
Quero ser um bom marido (boa esposa) e bom pai (boa mée). 350 0 10 9,6 1,1
Eu prefiro que outras pessoas decidam o que eu tenho que fazer. 350 0 10 2,2 2,7
(invertido)

Existe muito amor e unido na minha familia 350 10 8,7 1,9
Eu acho que a minha situaco vai ser melhor daqui a cinco anos do 350 10 8,5 2,0
que é hoje.

Eu sou um formador de opinido nos grupos que frequento 350 0 10 7,3 1,9
Eu tomo iniciativa e responsabilidade nos grupos que participo. 350 0 10 7,8 1,8
Eu gosto de organizar e dirigir as pessoas persuadindo 350 0 10 6,2 2,9
No meu dia-a-dia, tenho uma rotina ja estabelecida. 350 0 10 6,8 2,4
Eu tenho gostos e habitos conservadores 350 0 10 6,1 2,5
Quero apenas viver, sem me preocupar demais com o dia de 350 0 10 4,3 2,9
amanha.

Eu deixo as coisas acontecerem, ndo me preocupo 350 0 10 3,5 2,7
Eu prefiro um trabalho que seja sempre desafiador a um trabalho 350 10 7,2 2,5
que eu tenho certeza que possa executar.

Eu encaro o estudo como um investimento de longo prazo 350 10 8,6 1,8
Contar com o apoio de profissionais particulares especializados 350 10 2,7 3,3
(como motorista particular, copeiro(a) ou bab)

Contribuicdo de empregados particulares para a execugdo de 350 0 10 3,2 3,2
minhas tarefas

Manter-me atualizado(a) quanto a informac@es econdmicas e 350 0 10 6,9 2,6
politicas no cenario nacional e/ou mundial

Assistir/ler/navegar por meios de comunicacao (noticiarios, jornal, 350 0 10 6,9 2,7
revista ou internet) em busca de informagdes sobre politica e

financas

Ter o acompanhamento de minha vida financeira por consultores 350 0 10 2,7 3,0

ou profissionais especializados
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Vivenciar momentos/eventos culturais e/ou artisticos 350 10 6,6 2,4
Praticar, aprender ou aperfeicoar conhecimentos musicais em 350 10 2,7 3,3
aulas/eventos de instrumentos musicais/canto

Praticar, aprender ou aperfeicoar conhecimentos em outros idiomas 350 10 5,7 34
Em toda sua vida quantas vezes vocé viajou ao exterior no periodo 350 10 3,1 3,5
de férias ou a lazer?

Em toda sua vida quantas vezes vocé viajou ao exterior com o 350 10 1,5 2,5
objetivo principal de realizar compras diversas ndo relacionadas ao

trabalho (exs: vestuario, eletroeletrénicos, bebidas e acessorios)?

Fazer compras em supermercados/lojas do tipo Gourmet's 350 10 7,1 2,8
Ter empregados domésticos realizando as compras de 350 10 1,2 2,5
supermercados de minha residéncia

Realizacdo de compras pela internet 350 10 5,7 2,9
Frequentar restaurantes modernos, sofisticados e com publico 350 10 4,5 3,1
seleto

Frequentar shows de Opera, teatros e/ou concertos musicais 350 10 3,6 3,0
Praticar atividades fisicas com auxilio de Personal Trainner 350 10 2,7 3,6
Me sentir reconhecido pela relevancia do meu cargo e/ou ocupagéo 350 10 5,6 3,2
profissional

Relevancia em possuir conta corrente em bancos com segmentacdo 350 10 4,1 4,0

diferenciada.

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.
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Diante da tabela A18 acima apresentada, seguem os valores que estiveram mais
presentes na populacdo pesquisada:

O perfil do publico se caracteriza por serem pessoas que valorizam a autorrealizacéo,
curtem a vida em finais de semana, gostam de se divertir, valorizam confortos materiais,
gostam de ser reconhecidas socialmente, trabalham e se sentem bem com seu reconhecimento
profissional.

S&o pessoas que se desenvolvem intelectualmente, investem nos estudos de longo
prazo e buscam formacdo cultural. Gostam de se relacionar com amigos, possuem um
envolvimento familiar com muito amor e unido, lagos afetivos com os filhos, além de
buscarem ser bons pais/maes e esposa/marido. Acham relevante ser atraentes para as pessoas
e se preocupam com a aparéncia, além de fazerem compras em restaurantes Gourmet.

Boa parte dos pesquisados ndo se preocupa tanto com ganhos salariais, acumular bens
materiais, ser famoso e ser reconhecido. Acha status importante, mas ndo é relevante, possui
perfil de lideranca, sendo que alguns preferem deixar as coisas acontecerem sem se
preocuparem com o dia de amanh&d. N&o sdo muitos que utilizam o apoio de profissionais
especializados na execucdo de tarefas diarias (motorista particular, baba, copeiro), além de
personal trainer e profissionais especilizados no auxilio da vida financeira. Nem todos 0s
entrevistados acham interessante aperfeicoar conhecimentos de cultura ligados a musica e

canto.

4.2 Avaliagéo dos construtos

Para avaliar como se comportam o0s construtos avaliados, estes foram
operacionalizados utilizando a analise fatorial.

A analise fatorial € um conjunto de técnicas estatisticas para condensar/resumir a
informacdo contida num certo nimero de variaveis originais. Com isso € possivel obter um
menor numero de novas dimensdes ou fatores, com perda minima de informacdo. A analise
fatorial d& instrumentos para analisar a estrutura das inter-relagdes (correlagdes) entre um
elevado numero de varidveis (ex: resultados de testes, itens, respostas a questionarios),
definindo conjuntos de varidveis que estdo altamente correlacionadas (fatores). Esses grupos

de variaveis (fatores) representam dimensdes subjacentes nos dados.
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E importante salientar que a utilizagdo da analise fatorial requer a realizacdo de um
teste de adequacdo da amostra (KMO), bem como o teste de esfericidade de Bartlett. Para o
teste de Bartlett, como os valores p encontrados sao inferiores a 0.05, existe uma correlacéo
significativa entre as variaveis que compdem o construto.

A medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) é uma medida de Adequacdo da Amostra.
Valores baixos da estatistica KMO indicam que a correlagdo entre os pares de varidveis ndo
pode ser explicada por outras variaveis e que o emprego da andlise fatorial ndo é
recomendavel. Um valor do KMO igual ou superior a 0,5 é suficiente para afirmar que a
correlacdo entre os pares de varidveis pode ser explicado por outras variaveis (MALHOTRA,
2001). Todos os valores de KMO encontrados indicam adequacgdo da amostra para utilizacéo
da analise fatorial.

Na escala LOV, observam-se dois fatores, podendo o primeiro ser chamado de

aspectos pessoais e 0 segundo de aspectos sociais (TAB. B1).

Tabela B 1 - Andlise fatorial exploratdria - Escala LOV

Fatores
Aspectos Aspectos
pessoais sociais
Reconhecimento social 0,704
Relacionamentos afetuosos com outras pessoas 0,695
Ser respeitado 0,626
Auto- realizacdo 0,656
Aproveitar a vida 0,653
Seguranga 0,777
Auto-respeito 0,687
Sentimento de realizacdo 0,645
Variancia Extraida (%) 34,892 14,722

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.
“KMO = 0,766 - Teste de Bartlett valor p = 0,000
Rotacdo = Direct Oblimin

Na tabela B1, da analise fatorial exploratéria - escala LOV, foram encontrados dois
fatores, que formam grupos de aspectos pessoais e aspectos sociais. O primeiro fator
representa 0s aspectos pessoais pelos quais o individuo buscaria na realizacdo de seu
cotidiano, valores relacionados a autorrealizacdo, respeito proprio, sentir-se seguro e querer
aproveitar a vida. O segundo fator esta associado aos aspectos sociais, representando 0s
valores que o individuo acha relevante possuir com relagdo a sociedade, como,

reconhecimento social, relacionamento de afeto com terceiros e ser respeitado.
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A escala de Rockeach também apresentou duas dimens@es, podendo a primeira ser
chamada de valores profissionais e de bem estar e o segundo de valores sociais e de

coordenacao interpessoal (TAB. B2).

Tabela B 2 - Analise fatorial exploratdria - Escala Valores da Vida - Rockeach

Fatores
Valores Valores
profissionais | sociais e de
e de bem coordenacdo
estar interpessoal
Nivel de ganho (salario) 0,790
Trabalho 0,584
Reconhecimento profissional 0,745
Formagdo cultural (estudo) 0,530
Lazer pessoal (divertimento) 0,540
Conforto material 0,686
Relacionamento Pessoal (amigos) 0,690
Relacionamento familiar 0,773
Relacionamento afetivo 0,690
Relacionamento com os filhos 0,554
Variancia Extraida (%6) 33,868 13,766

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.
“KMO = 0,804 - Teste de Bartlett valor p = 0,000
Rotacdo = Direct Oblimin

Na tabela B2, da analise fatorial exploratéria - escala valores de vida Rockeach,
também foram encontrados dois fatores, que formam grupos de aspectos relacionados a
valores profissionais e de bem estar, e outro chamado valores sociais e de coordenacdo
interpessoal.

O primeiro fator representa aspectos relacionados a profissido e ao sustento material,
como melhor ganho salarial, ser reconhecido no ambito profissional, formacdo em nivel
cultural, ter diversdo e conforto em seus bens materiais. O segundo fator representa 0s
aspectos que sdo relevantes diante das realizacdes intimas do individuo perante o seu ciclo
social, como relacionar-se com os amigos, ter um bom relacionamento afetivo com a familia,
com os filhos e as pessoas.

O resultado da andlise encontrou bastante similaridade aos obtidos em outros estudos
no Brasil (MASANO, 2007; CARVALHO, 2007; PAIVA, et al., 2007).

Em sequéncia sdo analisados os resultados da escalas de atividades, interesses e

opinides.



Tabela B 3 - Andlise fatorial exploratéria — atividades, interesses e opinides (AlO)
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Fatores

Busca por
Status

Desenvolvimento
Intelectual

Imediatismo

Lideranca

Conservadorismo

Valorizacéo
da familia

Otimismo
e Gosto
pelo
Desafio

Quero enriquecer acumulando
bens materiais.

0,516

Quero ser famoso e conhecido.

0,634

Eu me preocupo muito com a
minha aparéncia pessoal.

0,767

Eu gosto de me sentir atraente
para as pessoas.

0,824

Eu acho que ter status é
importante.

0,773

Quero desenvolver-me
intelectualmente

-0,760

Quero ser uma pessoa culta e
com sensibilidade artistica

-0,801

Quero ser (til a sociedade

-0,671

Eu encaro o0 estudo como um
investimento de longo prazo

-0,705

Quero apenas viver, sem me
preocupar demais com o dia de
amanha.

0,859

Eu deixo as coisas
acontecerem, nd0 me preocupo

0,864

Eu sou um formador de opinido
nos grupos que frequento

-0,861

Eu tomo iniciativa e
responsabilidade nos grupos
que participo.

-0,865

Eu gosto de organizar e dirigir
as pessoas persuadindo

-0,776




Eu prefiro que outras pessoas
decidam o que eu tenho que
fazer. (invertido)

0,466

No meu dia-a-dia, tenho uma
rotina ja estabelecida.

0,681

Eu tenho gostos e habitos
conservadores

0,799

Quero ser um bom marido (boa
esposa) e bom pai (boa mée).

0,676

Existe muito amor e unido na
minha familia

0,792

Eu acho que a minha situagéo
vai ser melhor daqui a cinco
anos do que é hoje.

0,796

Eu prefiro um trabalho que seja
sempre desafiador a um
trabalho que eu tenho certeza
que possa executar.

0,422

Variancia Extraida (%0)

19,907

10,031

8,236

7,466

6,828

6,025

5,034

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

“KMO = 0,742 - Teste de Bartlett valor p = 0,000

Rotacdo = Direct Oblimin
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Na tabela B3, da anélise fatorial exploratdria — atividades, interesses e opinides (AlO),
foram encontrados sete fatores, que formam grupos de aspectos que se relacionam:

O primeiro fator representa aqueles elementos que denotam o quanto o individuo
busca, na sua vida cotidiana, uma diferenciacdo por meio de seu status social, enriquecendo e
acumulando bens, ser reconhecido diante das pessoas, ser atraente e ter status.

O segundo fator representa o0 quanto é relevante para o individuo o desenvolvimento
intelectual, auto-desenvolvendo-se, tornando-se uma pessoa culta e desenvolvendo
habilidades artisticas, bem como ser Util para a sociedade na qual vive e ter a visdo de que é
necessario o investimento em estudos em longo prazo.

Ja o terceiro fator representa as opinides relacionadas ao imediatismo, ou seja, viver
intensamente sem preocupar com o que vem amanha e 0 quanto ndo se preocupa com o hoje,
deixando as coisas acontecerem.

O quarto fator esta relacionado a lideranga, ou seja, se o individuo tem personalidade
de formador de opinides diante da sociedade e meio em que vive, uma pessoa que toma
iniciativas e se responsabiliza com os grupos dos quais participa. o gosto por dirigir pessoas e
persuadi-las de acordo com suas opinides e também o fato de ser organizado.

O quinto fator diz respeito ao fato de o individuo ter a personalidade mais
conservadora, ou seja, habitos mais conservadores, rotinas diarias ja estabelecidas, ndo sendo
tdo flexiveis e que com certa preferéncia de que as pessoas decidam por ele.

O sexto fator esta relacionado a valorizagdo pela familia, sendo o individuo
considerado bom pai, mée, esposa, marido e com interesse pela unido da familia, além de ter
amor por ela.

O sétimo e Gltimo fator relacionado a analise de atividades, interesses e opinides esta
relacionado aos individuos otimistas, que gostam de desafios cotidianos e tém uma visao de
futuro promissor.

Em sequéncia sdo analisados os resultados das escalas de habitos cotidianos.



Tabela B 4 - Analise fatorial exploratoria — Habitos cotidianos

Componente

Apoio de
profissionais
especializados

Referéncias
artisticas

Informag&o
e ocupacao

Viagens
internacionais

Alimentacdo
requintada

Internet

Contar com o apoio de profissionais particulares
especializados (como motorista particular, copeiro(a)
ou baba)

0,830

Contribuicdo de empregados particulares para a
execucao de minhas tarefas

0,815

Ter 0 acompanhamento de minha vida financeira por
consultores ou profissionais especializados

0,567

Ter empregados domésticos realizando as compras de
supermercados de minha residéncia

0,681

Praticar atividades fisicas com auxilio de Personal
Trainner

0,478

Vivénciar momentos/eventos culturais e/ou artisticos

0,774

Praticar, aprender ou aperfeicoar conhecimentos
musicais em aulas/eventos de instrumentos
musicais/canto

0,653

Praticar, aprender ou aperfei¢coar conhecimentos em
outros idiomas

0,713

Frequentar shows de Opera, teatros e/ou concertos
musicais

0,785

Manter-me atualizado(a) quanto a informacdes
econdmicas e politicas no cenario nacional e/ou
mundial

-0,881

Assistir/ler/navegar por meios de comunicacdo
(noticiarios, jornal, revista ou internet) em busca de
informacdes sobre politica e finangas

-0,858

Me sentir reconhecido pela relevancia do meu cargo
e/ou ocupacdo profissional

-0,482

Relevancia em possuir conta corrente em bancos com
segmentacdo diferenciada.

-0,546
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Em toda sua vida quantas vezes vocé viajou ao
exterior no periodo de férias ou a lazer?

0,888

Em toda sua vida quantas vezes vocé viajou ao
exterior com o objetivo principal de realizar compras
diversas ndo relacionadas ao trabalho (exs: vestuério,
eletroeletronicos, bebidas e acessorios)?

0,848

Frequentar restaurantes modernos, sofisticados e com
pUblico seleto

0,444

Fazer compras em supermercados/lojas do tipo
Gourmet's

0,741

Realizacdo de compras pela internet

0,867

Variancia Extraida (%o)

26,904

10,236

8,343

6,478

5,741

5,663

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.
“KMO = 0,800 - Teste de Bartlett valor p = 0,000
Rotacdo = Direct Oblimin

82



83

Na tabela B4, da anélise fatorial exploratéria — habitos cotidianos, foram encontrados
seis fatores, formando grupos de aspectos que se relacionam da seguinte maneira:

O primeiro fator esta relacionado a apoio de profissionais especializados, como baba,
copeiro, motorista, para fazer compras, executar e contribuir nas tarefas diarias, além de ter
profissionais especializados para auxiliar na vida financeira.

O segundo fator diz respeito a referencias nas artes, ou seja, participar de eventos
culturais, como teatro, musicais, entre outros, bem como buscar conhecimentos em outros
dialetos.

O terceiro fator esta ligado a ocupacdo e informacdo, ou seja, uma pessoa antenada
com o mercado, que busca novidades e conhecimentos constantes, atualizando-se, além de ser
reconhecido pela ocupacdo profissional e também a relevancia em ter conta em segmentos
considerados alta renda.

O quarto fator diz respeito a viagens internacionais, sobre a frequéncia de ir ao
exterior em férias e lazer e a quantidade de viagens com o objetivo de fazer compras.

O quinto fator esta relacionado a alimentacdo em restaurantes sofisticados, publicos
seletos e em fazer compras em supermercados considerados gourmets, locais onde sdo
encontrados produtos importados, de qualidade diferenciada, atrelado a marca e status.

O sexto e ultimo fator da andlise de habitos cotidianos estd relacionado ao uso da
internet para realizacdo de compras, por se tratar de comodidade e conveniéncia.

Como todos os itens foram mensurados em uma escala de 0 a 10, ter o escore fatorial
na mesma escala de seus indicadores facilita a interpretacdo dos resultados. Para tanto,
transformou-se 0s escores padronizados (analise fatorial) para a escala dos itens. Tal
procedimento foi formalizado por Fornell et al. (1996) e detalhado por Tenenhaus et al.
(2005).

Os escores padronizados sdo calculados tendo como base a Component Score
Coefficient Matrix, da analise fatorial. Calcula-se, entdo, o desvio padrdo de cada variavel que
compdem o fator, em seguida divide-se os valores obtidos na Component Score Coefficient
Matrix de cada variavel pelo seu desvio padrdo. O resultado obtido é dividido pela soma do
produto resultante de todas as variaveis do construto. Ao final, o valor de cada variavel
(valores observados) é multiplicado pelo coeficiente obtido. Como esses coeficientes possuem
soma igual a 1, foram transformados em percentual, indicando o peso de cada item na

composicao do construto.
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Tabela B 5 - Estatistica Descritiva Escores Ndo Padronizados — Construtos

Desvio
N Minimo | Maximo Média Padrdo

LOV_1 Aspectos pessoais 350 4,3 10,0 8,7 11
LOV_2 Aspectos sociais 350 5,2 10,0 9,3 0,8
ROCK 1 Valores profissionais e de bem 350 54 10,0 8,6 0,9
estar

ROCK 2 Valores sociais e de 350 4,6 10,0 9,3 0,9
coordenacdo interpessoal

AIlO_1 Busca por Status 350 0,8 10,0 6,1 1,7
AlO_2 Desenvolvimento Intelectual 350 2,2 10,0 8,4 1,3
AlO_3 Imediatismo 350 0,0 10,0 3,9 2,5
AlO_4 Lideranga 350 0,0 10,0 7,2 1,8
AIlO_5 Conservadorismo 350 0,6 10,0 55 1,8
AlO_6 Valorizacdo da familia 350 0,6 10,0 9,2 1,1
AlO_7 Otimismo e Gosto pelo Desafio 350 0,0 10,0 8,1 1,7
H1 Apoio de profissionais especializados 350 0,0 10,0 2,4 2,3
H2 Referéncias artisticas 350 0,0 10,0 4,8 2,2
H3 Informagé&o e ocupacédo 350 0,0 10,0 6,4 2,2
H4 Viagens internacionais 350 0,0 10,0 2,2 2,7
H5 Alimentacdo requintada 350 0,0 10,0 6,2 2,4
H6 Internet 350 0,0 10,0 5,7 2,9

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

A tabela B5, demonstrada acima por meio da estatistica descritiva escores néo
padronizados, ressalta quais sdo os valores de cada grupo e as médias encontradas.

Diante da escala LOV, dentre as médias encontradas, pode-se analisar que 0s aspectos
sociais sdo mais valorizados que 0s aspectos pessoais. Na escala Rockeach, os fatores
relacionados a valores sociais e interpessoais sdo mais relevantes que os valores profissionais
e de bem estar. Quanto a escala de atividades, interesses e opinides (AlO), o desenvolvimento
intelectual, valorizacdo da familia, 0 gosto pelo desafio e a busca pelo status possuem uma
maior média, no entanto sobressaem dos aspectos de imediatismo e conservadorismo. Ja nos
aspectos cotidianos os fatores relacionados a alimentacdo requintada, internet, informagéo e
ocupacdo, mostram ser mais relevantes do que o apoio de profissionais especializados,

referencias artisticas e viagens internacionais.

4.3 Analise da confiabilidade
Um aspecto relevante a ser avaliado nos fatores encontrados na analise fatorial esta
relacionado a confiabilidade de cada um.

A confiabilidade da consisténcia interna serve para avaliar a confiabilidade de uma
escala somada, em que varios itens sdéo somados para formar um escore total. Em uma
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escala deste tipo, cada item mede algum aspecto do construto medido por toda a
escala, e os itens devem ser consistentes na sua indicacdo da caracteristica. Esta
medida de confiabilidade enfoca a consisténcia interna do conjunto de itens que
formam a escala (MALHOTRA, 2004, p. 264).

Para avaliar a consisténcia interna de cada um dos construtos, verificou-se a
confiabilidade deles. A confiabilidade pode ser avaliada segundo o coeficiente Alfa de
Cronbach. Tal medida varia de 0 a 1. Quanto mais préximo de 1 é o Alfa de Cronbach, maior
é a indicacdo de confiabilidade do construto. Na verdade, esse numero representa a porcao da
variancia que € livre de erros aleatorios, ou seja, erro de medida que decorre de variacdes ou
diferencas aleat6rias nos respondentes ou em situacdes de medicdo. A indicacdo de Malhotra
(2001) é que esses valores devem ser superiores a 0,60. Todavia, Chin (1998) indica que a
mesma deve ser avaliada prioritariamente segundo a confiabilidade composta e que tal valor
deve ser superior a 0,7. A confiabilidade composta foi obtida por meio do software SmartPLS
2.0. Conforme apresentado na TAB. B1, todos 0s construtos atingiram patamares superiores a
0,7.

Tabela B 6 - Descricdo das escalas

Escala/ Dimensio AVE Confiabilidade| Alfa de
Composta Cronbach
8 Aspectos pessoais 0,490 0,742 0,485
J
Aspectos sociais 0,479 0,821 0,727
<
&
‘& |Valores profissionais e de bem estar 0,438 0,823 0,742
[S]
o
X lv/alores sociais e de coordenacao interpessoal 0,383 0,738 0,551
Busca por Status 0,552 0,859 0,794
Desenvolvimento Intelectual 0,559 0,833 0,734
Imediatismo 0,805 0,892 0,769
O
< |Lideranca 0,719 0,884 0,803
Conservadorismo 0,468 0,719 0,420
Valorizacdo da familia 0,587 0,724 0,375
Otimismo e Gosto pelo Desafio 0,583 0,736 0,288
Apoio de profissionais especializados 0,498 0,830 0,743
é Referéncias artisticas 0,552 0,830 0,727
3 |Informag&o e ocupacio 0,530 0,813 0,689
I
\/iagens internacionais 0,803 0,891 0,755
Alimentacdo requintada 0,648 0,783 0,486

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.
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A seguir procedeu-se a avaliacdo do modelo quanto a validade convergente. Tal
avaliacdo é realizada com base na Average Variance Extracted (AVE). Tais valores, segundo
Chin (1998), devem possui valor minimo de 0,5. Como pode ser observado na TAB. B1, com
exce¢do da dimensdo “Valores sociais e de coordenagdo interpessoal”, todos as demais
dimens@es possuem valores muito proximos ou maiores que o patamar indicado.

Outra caracteristica importante de se avaliar € a validade discriminante, que € um tipo
de validade de construto que afere até que ponto uma medida n&o se correlaciona com outros
construtos, dos quais se supde que ela difira. Esta foi atestada verificando-se que os itens
possuem maior correlagdo com 0s seus respectivos construtos do que com qualquer outro
(TAB. BY7).

4.4 Andlise da validade convergente e da validade discriminante

A validade convergente indica até que ponto a escala se correlaciona positivamente
com outras medidas do mesmo construto. Nesse caso, 0s construtos j& sao representados pelos
itens que possuem alta correlacdo (cargas fatoriais superiores a 0,4). Uma forma de avaliar é
por meio da correlacdo média inter-item, que se espera estar num patamar acima de 0,4.
Observa-se, nas tabelas B6 e B7, que a maior parte dos itens possui valores acima desse
patamar. A escala que apresentou maiores problemas nesse quesito foi “Otimismo e Gosto
pelo Desafio”, que se trata de uma dimensao da escala AIO.

Outra caracteristica importante de se avaliar é a validade discriminante, que € um tipo
de validade de construto que avalia até que ponto uma medida ndo se correlaciona com outros
construtos, dos quais se supde que ela difira. Esta foi atestada verificando-se que os itens
possuem maior correlagdo com 0s seus respectivos construtos do que com qualquer outro
(TAB. B7).

A correlagdo esta dentro do esperado, estando pertinente a validade discriminante.

A tabela B7 dos itens com o0s construtos encontra-se no apéndice



4.5 ldentificagdo de segmentos

Dois segmentos foram criados tomando como base o ponto de corte de R$7.500. Um
terceiro grupo foi formado por individuos que nao informaram o rendimento. O grupo de alta
renda (superior a R$7.500) foi subdividido em agrupamentos.

Para subdividir os respondentes em grupos heterogéneos entre si e homogéneos
internamente, utilizou-se a técnica de Analise de Cluster. Inicialmente foi utilizado o método
hierarquico para definir a quantidade de grupos nos quais os individuos seriam divididos e em
seguida foi utilizado o método K-means para divisdo na quantidade de grupos definida.

Enquanto que pelos métodos aglomerativos de cluster todos os individuos na amostra
sdo inicialmente agrupados em um unico cluster e depois subdivididos, nas técnicas
hierarquicas de cluster, cada individuo é considerado um cluster e sdo agrupados acordo com
as medidas de distancia em relacdo a um critério especificado. Tal critério é a distancia entre
um cluster e outro. Utilizou-se o0 método definido como nearest neighbor. Tal método indicou
qgue o melhor agrupamento a ser feito deveria levar em consideracdo 4 grupos. Todavia, tal
agrupamento nessa quantidade de grupos redundaria em um grupo com apenas 2 individuos.

Nesse sentido, optou-se por trabalhar apenas 3 grupos (TAB. C1).

Tabela C 1 - Grupos

Frequéncia  Percentual

Z 125 35,7%
A 52 14,9%
B 62 17,7%
C 54 15,4%
D (N&o respostas) 57 16,3%
Total 350 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Aliando os grupos encontrados aos preexistentes baixa renda (Z) e pessoas que nao
informaram a renda (D) foi realizado um teste ANOVA com método Post Hoc LSD. Os
resultados sdo apresentados na TAB. C2 e, em algumas situagdes, com letras sobrescritas,

indicando os grupos os quais possuem médias inferiores ao grupo em questao.



Tabela C 2 - Grupos de respondentes
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Z A B C D
Aspectos pessoais 8,89¢ 8,66 8,76 8,52 8,72
Aspectos sociais 9,37 9,33 9,19 9,21 9,32
Valores profissionais e de bem estar 8,64° 8,62 8,63 8,27 8,48
Valores sociais e de coordenacao interpessoal 9,38 9,44 9,22 9,3 9,24
Busca por Status 5,93 6,31 6,43¢ 5,74 6,42°¢
Desenvolvimento Intelectual 8,41°¢ 8,53¢ 8,72¢ 7,79 8,33°¢
Imediatismo 3,79 4,19¢ 4,23° 2,73 4,54°
Lideranca 6,76 7,517 7,817 7,22 7,49%
Conservadorismo 5,32 5,77 5,74 5,19 5,76
Valorizagdo da familia 9,18 9,34 9,19 9,24 9,38
Otimismo e Gosto pelo Desafio 8,16 8,2 8,43 7,83 8,01
Apoio de profissionais especializados 1,48 2.1 4,067 2,457 3,034
Referéncias artisticas 4,49 4,94° 6,37~ CP 3,52 5,03
Informagao e ocupacio 5,63 6,65°°C 8,0374¢C 5,48 6,66%
Viagens internacionais 0,86 2,277 4,98%¢ 1,33 2,62¢
Alimentacio requintada 5,86 5,7 7,794CP 5,46 6,43
Internet 5,344 2,77 7,445780 7,46°" | 5494

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Os grupos foram caracterizados segundo as varidveis de perfil avaliadas no
questionario. Os resultados séo apresentados na TAB. C3

A tabela acima possui grande relevancia no estudo, pois ressalta as médias de cada um
dos construtos e demonstra, com isso, que existem diferentes nichos encontrados e que estes
possuem entre eles diferentes tipos de comportamentos. Dentre os respondentes, existem
subgrupos dentro do segmento alta renda, chamados de A, B e C, que possuem
comportamentos diferentes entre si. Ao comparar estes grupos com 0s demais, que nao séo
considerados alta renda, chamado de grupo Z, observam-se outras diferencas estatisticamente

significativas entre as médias.

Tabela C 3 - Perfil dos grupos

Zz A B C D Total

Ndmero de idiomas nos quais possui algum

grau de fluéncia

Nenhum 48,0%  19,2% 6,5% 241% 21,1% 28,3%
Um 40,0% 48,1%  48,4%  48,1% 439% 44,6%
Dois 88% 212% 339% 259% 28,1% 20,9%
Trés 3.2% 9,6% 6,5% 1,9% 3,5% 4,6%
Quatro 3,2% 1,8% 0,9%
Cinco 1,9% 1,6% 1,8% 0,9%




NUmero de cirurgias por questdes estéticas
e/ou vaidade pessoal
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Nenhuma 76,8% 80,8% 66,1% 815% 66,7% 74,6%
Uma 184% 17,3% 21,0% 148% 26,3% 19,4%
Duas 4,8% 1,9% 8,1% 1,9% 7,0% 4,9%
Trés 3,2% 0,6%
Quatro 1,9% 0,3%
Cinco 1,6% 0,3%
Numero de Veiculos na residéncia
Nenhum 15,2% 3,8% 1,8% 6,3%
Um 424% 212% 16,1% 315% 29,8%  30,9%
Dois 32,0 519% 46,8% 46,3% 40,4% 41,1%
Trés 8,0% 96% 27,4% 148% 24,6% 154%
Quatro 2,4% 3,8% 8,1% 5,6% 3,5% 4,3%
Cinco 9,6% 1,6% 1,9% 2,0%
Pessoas na residéncia
Nenhuma 14,4% 9,6% 3,2% 1,9% 5,3% 8,3%
Uma 232% 154% 16,1% 22,2% 7,0%  18,0%
Duas 216% 231% 226% 222% 19.3% 21,7%
Trés 20,0 269% 37,1% 27,8% 31,6% 27,1%
Quatro 112% 17,3% 145% 16,7% 26,3%  16,0%
Cinco 9,6% 7,7% 6,5% 9,3%  10,5% 8,9%
Ndmero de Imoveis para locagédo
Nenhum 720% 538% 38,7% 57,4% 57,9%  58,9%
Um 184% 269% 29,0% 185% 19,3% 21,7%
Dois 5,6% 58% 12,9% 13,0% 14,0% 9,4%
Trés 1,9% 8,1% 7,4% 5,3% 3,7%
Quatro 5,8% 1,6% 1,8% 1,4%
Cinco 4,0% 5,8% 9,7% 3,7% 1,8% 4,9%
Sexo
Feminino 728% 423% 355% 59,3% 63,2%  58,0%
Masculino 272% 57,7% 645% 40,7% 36,8%  42,0%
Faixa etaria
Menos de 18 anos 5,3% 0,9%
entre 18 e 30 anos 45,6% 19,2% 21,0% 42,6% 28,1% 34,0%
entre 31 e 40 anos 296% 36,5% 323% 389% 24,6% 31,7%
entre 41 e 50 anos 13,6% 250% 258% 13,0% 228% 18,9%
entre 51 e 60 anos 8,8% 135% 19,4% 56% 175% 12,3%
Acima de 60 anos 2,4% 5,8% 1,6% 1,8% 2,3%
Base Respondente 100,00 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
125 52 62 54 57 350
Perfil dos Grupos
Z A B C D Total
Estado Civil
Casado(a) 296% 53,8% 58,1% 556% 50,9%  457%
Divorciado / Separado(a) 8,0% 9,6% 1,6% 1,9% 12,3% 6,9%
Solteiro(a) 56,8% 28,8% 258% 315% 33,3% 39,4%
Unido estavel 4,8% 58% 12,9% 11,1% 1,8% 6,9%
Vilvo(a) 0,8% 1,9% 1,6% 1,8% 1,1%
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Escolaridade

2° Grau 23,2% 9,6% 4,8% 1,9% 158% 13,4%
Superior 32,0% 192% 32,3% 46,3% 456%  34,6%
Especializagdo / MBA 344% 423% 387% 37,0% 28,1%  357%
Mestrado 96% 231% 17,7% 11,1% 105% 13,4%
Doutorado 0,8% 5,8% 4,8% 2,0%
Pés-Doutorado (PHD) 1,6% 3,7% 0,9%
Posse de filhos
Néo possui filhos 712% 423% 40,3% 57,4% 38,6%  54,0%
Possui um filho 136% 192% 145% 278% 29,8%  19,4%
Possui dois filhos 96% 288% 339% 148% 228% 19,7%
Possui mais de 2 filhos 5,6% 9,6% 11,3% 8,8% 6,9%
Posse de conta bancéria
Né&o 4,0% 1,9% 7,0% 2,9%
Sim 96,0% 98,1% 100,0% 100,0% 93,0% 97,1%
Posse de conta pessoa juridica
Né&o 90,4% 67,3% 66,1% 796% 614% 76,3%
Na&o gostaria de responder 0,8% 3,8% 4,8% 19% 17,5% 4,9%
Sim 88% 288% 29,0% 185% 21,1% 18,9%
Renda familiar
Até R$ 2.500 24,8% 8,9%
Entre R$ 2.501 e R$ 7.500 75,2% 26,9%
Entre R$ 7.501 e R$ 12.500 50,0% 32,3% 51,9% 21,1%
Entre R$ 12.501 e R$ 17.500 26,9% 19,4%  31,5% 12,3%
Entre R$ 17.501 e R$ 22.500 9,6%  19,4% 7,4% 6,0%
Acima de R$ 22.501 13,5%  29,0% 9,3% 8,6%
Nao gostaria de responder 100,0%  16,3%
100,0% 100,0% 100,0% 100,09 100,0% 100,0%
Base Respondente 125 52 62 54 57 350

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Abaixo, segue analise dos aspectos sociodemogréficos dos grupos A, B, C e Z
juntamente com seus valores, facilitando a compreensdo dos diferentes tipos de
comportamentos dos subsegmentos.

Foram dados nomes aos subsegmentos / grupos, de acordo com a renda de cada um
deles, sendo PRIME 1 (maior renda entre os 3 grupos), PRIME 2 (renda abaixo do prime 1) e
PRIME 3 (menor renda entre eles).

Quanto ao grupo considerado ndo alta renda, deu-se o nome de CONSUMIDORES
TiPICOS.

GRUPO C - PRIME 3

E consituido por um publico que ndo valoriza tanto os aspectos sociais. N&o se
preocupam tanto em aproveitar a vida, em se sentirem seguros e em serem realizados. S&o

pessoas que ndo estdo interessadas nos aspectos sociais, ndo possuem habitos de se relacionar
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afetuosamente com outras pessoas. Ndo se preocupam como 0 nivel de ganhos salariais,
reconhecimento profissional, diversdo e conforto material. Porém, € o um grupo que valoriza
os relacionamento com os amigos, familia e lagcos afetivos com os filhos.

N&o se preocupam com status, nao valorizam bens materiais, serem famosos, nao se
preocupam com a aparéncia pessoal e em sentirem-se atraentes para as outras pessoas. N&o se
preocupam em desenvolver-se intelectualmente e ser culto. N&o possuem perfil de liderancga,
porém sdo formadores de opinido onde convivem, possuem iniciativa e tém interesse em
organizar e dirigir pessoas. Ndo se identificam com rotinas diarias e ndo possuem habitos
conservadores. E um grupo que se preocupa com o amor e unido familiar, além de ser bom
pai/mée e esposa/marido. E consituido por pessoas que ndo gostam de desafios, possuem
habitos de apoio de profissionais especializados, como motorista particular, copeiro, baba e a
contribuicdo destes no auxilio de tarefas diarias.

Acham interessante possuir consultores financeiros em suas vidas, auxiliando nos
investimentos e também tém o auxilio de personal trainner nas atividades fisicas. N&o
possuem habitos de se atualizarem sobre cenario econdmico e politica. Ndo consideram
importante a relevancia de seu cargo profissional, bem como possuir conta em bancos com
segmentacdo diferenciada. Sdo pessoas que possuem habitos de viajar para o0 exterior para
fazer compras nas férias e no lazer. Nao possuem habitos de frequentar restaurantes
sofisticados, modernos e com publico seleto e também em fazer compras em supermercados
gourmet. Possuem habitos de realizacdo de compras via internet.

Cerca de 48,1% das pessoas possui fluéncia em apenas um idioma além do portugués,
é 0 segundo maior grupo, com 25,9% da populacao, com fluéncia em dois idiomas. 81,5% das
pessoas nunca fizeram cirurgias plasticas com finalidades estéticas, sendo o grupo que menos
fez cirurgias com esse objetivo. 46,3% das pessoas entrevistadas deste grupo possuem dois
carros e 14,8% possuem trés carros na garagem. 50% da populagdo possui entre dois e trés
filhos. 57,4 % das pessoas ndo tinha imovel para alugar.

A maioria das pessoas que responderam ao questionario do grupo C sdo do sexo
feminino, 59,3%, de faixa etaria predominante em 42,6% das pessoas entre 18 e 30 anos de
idade, sendo que 38,9% tinham entre entre 31 e 40 anos. 55,6% dos entrevistados eram
casados, 31,5% solteiros, 46% tinham nivel de escolaridade superior e 37% com
MBA/Especializa¢do, sendo 0 grupo que mais possui pessoas em nivel de escolaridade PHD
(P6s-doutorado): 3,7% dos entrevistados. 57,4% das pessoas ndo possuiam filhos. 100% da

populacdo possuia conta bancéria, 18,5% possuiam conta corrente PJ (pessoa juridica). A
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maior parte da populacdo entrevistada, 51,9%, possuia renda familiar entre R$7.501 a
R$12.500 e 31, 5% tinha renda entre R$12.501 a R$17.500.

GRUPO B - PRIME 1

E um grupo que valoriza 0s aspectos pessoais, de pessoas que querem se sentir
realizadas, gostam de aproveitar a vida, sentir-se seguras e repeitados. Nao valorizam aspectos
sociais, ndo acham relevante serem reconhecidos socialmente e terem relacionamento
afetuoso com outras pessoas.

Consideram importante ter um nivel de ganho salarial, reconhecimento profissional,
formacdo cultural, divertimento e preocupam-se com conforto material. Possuem grande
busca por status, bens materiais, acham interessante serem famosos e reconhecidos,
preocupam-se com a aparéncia pessoal, gostam de se sentir atraentes para as pessoas e acham
que ter status € importante.

Sdo pessoas que valorizam o conhecimento intelectual, buscam ser cultas e com
sensibilidade artistica, querem ser Uteis para a sociedade e encaram o estudo como um
investimento de longo prazo. S&o imediatistas, vivem o momento, sem se preocupar com 0
amanhd. Apresentam perfil de lideranca, sdo pessoas formadoras de opinido e que tomam a
iniciativa diante dos grupos que frequentam, além de gostarem de dirigir pessoas.

Ndo se preocupam com valores familiares, em serem bons maridos/esposas e
pais/maes, porém possuem otimismo e gosto pelo desafio. Acham que a situacdo sera melhor
daqui cinco anos do que hoje. Consideram importante o apoio de profissionais especializados
na vida financeira, dando maiores orientagcdes, bem como personal trainner auxiliando nas
atividades diérias.

Consideram relevante participar de eventos artisticos, culturais, praticar
conhecimentos de musica, aulas de canto, ir ao teatro, shows de dpera e praticar/aprender
outros idiomas. Sao pessoas que buscam informac6es econémicas, financeiras, politicas, leem
jornais e que acham importante serem reconhecidas pela relevancia de seu cargo profissional,
bem como possuir conta em bancos com segmentacéo diferenciada.

S&0 pessoas que possuem habitos de viajar para o exterior em férias e no lazer para
fazerem compras, frequentam restaurantes sofisticados, modernos e com publico seleto.
Possuem habitos de realizacdo de compras em supermercados gourmet e utilizam a internet

para realizacdo de compras.
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A maioria da populagdo do grupo B, cerca de 48,4%, falava pelo menos um idioma
além do portugués e 33,9% falava dois idiomas. E o grupo que mais tem pessoas que fazem
cirurgias por estética, 21%. Quanto a quantidade de veiculos na residéncia, 46,8% tem um
veiculo e 27,4% tem dois veiculos na garagem. A maior parte dos entrevistados, 37,1%, reside
com trés pessoas e 22,6% dos entrevistados dizia ter duas pessoas na residéncia. 29% da
populacdo possui um imovel para locagdo, 64,5% do entrevistados eram do sexo masculino e
a maioria, 58,10% tem faixa etaria entre 31 e 50 anos, sendo este 0 grupo que teve maior
guantidade de pessoas entre 51 e 60 anos, com 19,4% das pessoas entrevistadas. 58,1% das
pessoas sdo casadas, 25% solteiras, 38,7% tem escolaridade a nivel de MBA/Especializagdo,
sendo o segundo grupo com maior quantidade de pessoas no nivel escolaridade, além de
17,7% terem o titulo de mestre e 4,8% serem doutores. 59,7% da populacdo entrevistada
possui filhos, destes 33,9% tem dois filhos, além de ser o grupo com maior quantidade de
pessoas com mais de dois filhos, 11,3%. Todos do grupo possuem conta corrente em banco.
29% tinham conta corrente PJ (pessoa juridica). 32,3% das pessoas entrevistadas do grupo
tém renda entre R$ 7.501 e R$ 12.500, 19,4% tém renda entre R$ 17.501 e R$ 22.500,00, bem

como 29% tem ganhos superiores a R$ 22.501.

GRUPO A - PRIME 2

E um grupo composto por pessoas que ndo se preocupam com a seguranca pessoal, em
aproveitar a vida e sentirem-se realizadas. Porém valorizam o reconhecimento social, terem
relacionamento afetuosos com outras pessoas e serem repeitadas socialmente.

Valorizam o nivel de ganho salarial, reconhecimento profissional, estudo (formagéo
cultural), lazer pessoal e conforto material. Acham relevante possuir relacionamentos pessoais
com amigos, afeto junto a familia e com os filhos. Valorizam ter status, querem enriquecer
acumulando bens materiais, querem ser famosos e reconhecidos, preocupam-se com a
aparéncia pessoal, gostam de sentir-se atraentes para as pessoas. S0 pessoas que buscam o
desenvolvimento intelectual, sdo cultos e com sensibilidade artistica, querem ser Uteis a
sociedade e encaram o estudo como investimento de longo prazo.

As pessoas deste grupo ndo se preocupam com o dia de amanha, deixam as coisas
acontecerem. Sdo formadores de opinido nos grupos que frequentam, gostam de tomar
iniciativa diante de grupos dos quais participam e gostam de dirigir pessoas, persuadindo-as,
porém possuem gostos e habitos conservadores.
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Valorizam ser bons maridos/esposas e pais/mées e sdo unidos a familia. Nao possuem
habitos de ter auxilio de motorista particular, copeiro, baba, empregados para execuc¢do de
tarefas domeésticas, bem como terem acompanhamento de especialistas em suas vidas
financeiras, como personal trainner em suas atividades fisicas. Possuem habitos de vivenciar
momentos culturais, tém interesse por instrumentos musicais, frequentam shows e concertos
musicais e acham interessante aprender ou praticar outros idiomas.

S&o pessoas que buscam manter-se atualizadas quanto a informacgdes econémicas e
politicas, possuem habitos de leitura, navegam por meio da comunicagéo, buscam atualizar-se
sobre financas, gostam de sentir-se reconhecidas pela relevancia do cargo que ocupam e
acham interessante possuir conta bancéaria em bancos com segmentacéao diferenciada.

Possuem hébitos de viajar para outros paises em férias e lazer, nestas realizam
compras de vestuario, eletroeletrénicos, bebidas e acessorios.

N&o possuem habitos de frequentar restaurantes modernos, sofisticados e com publico
seleto, além de ndo fazerem supermercados em lojas do tipo gourmet e ndo tém héabitos de
realizacdo de compras via internet.

A maioria da populacdo entrevistada deste grupo, 48,1% fala fluentemente pelo menos
um idioma além do portugués e 21,2% fala dois idiomas. E 0 segundo grupo que menos fez
cirurgias plasticas em questfes de estética e vaidade pessoal, sendo que 80,8% nunca fizeram.
51,9% da populagdo deste grupo possui dois veiculos na garagem e € 0 grupo que mais possui
entre quatro e cinco veiculos, 13,4%, na garagem. 26,9% das pessoas dizem que moram trés
pessoas em sua residéncia e 17,3% disseram ter quatro pessoas na residéncia. 53,8% dos
entrevistados ndo possuem imével para locacao e 26,9% apenas um imovel. A maior parte dos
entrevistados do grupo A eram do sexo masculino, 57,7%. O grupo € composto por 61,5% das
pessoas com faixa etaria entre 31 e 50 anos de idade, além de ser o grupo com maior
guantidade de pessoas com idade acima de 60 anos. 53,8% das pessoas do grupo sdo casadas,
28,8% sdo solteiras e este € 0 grupo como maior quantidade de viavos, 1,9%. Possui também,
a maior quantidade de pessoas com nivel de escolaridade de MBA/Especializagéo, 42,3% e a
maior quantidade de mestres, 23,1%, bem como doutores (5,8%). A maior parte da populacéo
do grupo A ndo tem filhos, 42,3% e outros 48% das pessoas possuem entre dois e trés filhos.
98,1% das pessoas possuem conta bancéria, 28,3% tém conta corrente PJ (pessoa juridica).
50% dos entrevistados deste grupo possuem renda entre R$ 7.501 a R$ 12.500, sendo que
26,9% ganham entre R$ 12.501 a 17.500 e 13,5% ganham acima de R$ 22.500.
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GRUPO Z - CONSUMIDORES TIPICOS

Este grupo é constituido por pessoas que valorizam aproveitar a vida, seguranca e
sentirem-se respeitadas. Valorizam o reconhecimento social e ter afeto com as pessoas,
possuir nivel salarial relevante, serem reconhecidas profissionalmente, terem lazer e conforto
material. Consideram importante possuir relacionamento com amigos, familiares e afetivos
com os filhos, mas ndo valorizam, como os demais grupos, o enriquecimento e acimulo de
bens, terem status, ser famosas, além de ndo se preocuparem com a aparéncia pessoal e em se
sentirem atraentes para outras pessoas. Ndo valorizam o desenvolvimento intelectual, serem
cultas e ndo investem em estudos de longo prazo, vivem o0 momento, ndo se preocupam com o
dia de amanha, ndo possuem perfil de lideranga, sdo conservadoras e possuem rotinas diarias.
N&o valorizam tanto serem um bom marido/esposa e mae/pai e a unidao familiar, ndo sdo téo
otimistas e valorizam tarefas desafiadoras. Nao possuem habitos de contar com apoio de
babés, copeiro, motorista particular, terem personal trainner e consultores em suas vidas
financeiras. N&o possuem hébitos de praticar outros idiomas, vivenciar momentos culturais,
frequentar shows de Opera e teatros. Ndo possuem habitos de realizar viagens internacionais,
porém realizam compras em supermercado gourmet e fazem compras via internet.

O publico entrevistado do grupo Z, dentre eles cerca de 48%, somente fala o idioma
nativo (portugués) e 40% tinha o grau de fluéncia em uma outra lingua além do portugués.
18,4% dos entrevistados ja fizeram cirurgia por questdes de estética e ou vaidade pessoal. O
grupo possui a maior quantidade de entrevistados que ndo possuem veiculos, 15,2%, sendo
que 42,4% possuem somente um veiculo. E o grupo que mais tem pessoas que residem
sozinhas, sendo que 14,4% e 23,2% das entrevistadas moram somente mais com mais uma
pessoa na residéncia. 72% da populacdo ndo possui imovel para locagdo, 72% das
entrevistados eram do sexo feminino, sendo que 45,6% tinham faixa etéria entre 18 e 30 anos
e 29,6% tinham entre 31 e 40 anos, com 56% solteiros, apenas 29,6% casados. O grupo possui
a maior quantidade de entrevistados entre os grupos com escolaridade somente de 2° grau,
com 23,2% dos entrevistados, poréem, igual ao grupo B, possuem 32% com curso superior e,
proximo ao grupo C, com 34,4%, possuem escolaridade em nivel de MBA/Especializacao.
Nenhum dos entrevistados possuia o titulo de doutorado. A maior parte, 71,2%, ndo possui
filhos, 96% possuem conta bancaria e 75% da populacdo do grupo Z possui ganhos entre R$
2.501 a R$ 7.501.
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CONSIDERACOES FINAIS

Nesta etapa sdo apresentadas as principais conclusdes do estudo, suas limitacGes de
pesquisa e sugestfes para novos estudos, para que possa haver evolucdo e continuidade do
tema abordado. O objetivo é trazer, na concluséo do trabalho, a identificagdo dos habitos
propostos, o desenvolvimento de nova escala de avaliacdo dos principais habitos, valores e
cultura do segmento, fazer a andlise de dados e avaliacdo dos estudos em busca de uma

compreensdo e resposta aos objetivos propostos.

5.1 Consideracdes sobre o problema de pesquisa

Conforme dito na parte introdutdria deste trabalho, apos ter partido do principio de que
0 publico alta renda é um segmento de grande relevancia para o mercado como um todo, em
termos de negdcios e nichos a serem atingidos pelas empresas, além de constituirem um
publico formador de opinido e devido o crescimento expressivo nos Ultimos anos, a questao a
que norteou este trabalho pdde ser entendida como: quais sdo os nichos de mercado que
emergem da anélise dos valores pessoais e do estilo de vida de clientes alta renda?. Para
responder a esta questdo central, investigaram-se os estilos de vida e valores pessoais do
segmento dos clientes alta renda para, posteriormente, encontrar os nichos.

Inicialmente foram identificados os padrdes de estilo de vida dos clientes alta renda, 0s
quais foram construidos por meio da literatura encontrada no Brasil sobre o segmento em
estudo, além de ter havido contribui¢des de conhecimentos do pesquisador por meio de sua
experiéncia acumulada na convivéncia e relacionamento junto ao grupo em questéo.

Foram concebidas contribuicdes referentes as escalas de habitos, valores pessoais e
estilo de vida, encontradas nas literaturas do psicélogo social Milton Rockeach, por meio da
escala de valores Rockeach (RVS), William D. Wells e Douglas J. Tigert, com o instrumento
de atividades interesses e opinides (AlO) e a escala de medidas desenvolvida por
pesquisadores da cidade da Universidade de Michigan na década de 70, conhecida como lista
de valores (LOV).

Pode-se verificar que existem nichos/subsegmentos dentro do publico/segmento
considerado alta renda, o que afirmou a presenca de diferentes aspectos de valores e estilos de
vida e comportamentos entre eles.

Foi possivel desmembrar o segmento alta renda em trés subsegmentos/nichos

encontrados, classifica-los de formas distintas e compara-los entre si, além diferencia-los de
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quem ndo é alta renda. Por meio da andlise, pode perceber as diferentes variaveis encontradas

entre eles, bem como suas preferéncias.

Grupo A, nomeado PRIME 2

A maioria das pessoas deste grupo falam fluentemente outro idioma, ndo possuem
habitos de relizar cirurguas plasticas por questdes estéticas ou vaidade pessoal. Grande parte
das pessoas possui dois veiculos na garagem e outra grande parte entre quatro e cinco carros,
geralmente residem com trés ou quatro pessoas. A maioria ndo possui imével para locacdo
como invetimento, a maior parte dos entrevistados deste grupo é do sexo masculino, com
idade entre 31 e 40 anos e outra grande parte entre 41 e 50 anos, sendo o grupo onde
concentra maior numero de idosos. O perfil do grupo é de pessoas casadas e é onde existe
maior parte de vilvos ou vilvas. Dentre 0s grupos é o que possui maior escolaridade de nivel
MBA/Especializagdo, possui maior quantidade pessoas tituladas mestres e doutores. Mais da
metade sdo pais/méaes de apenas um filho e pequena parte possui dois filhos. Todos possuem
conta bancéria, varios sdo empresarios, porém ndo mais que o grupo A. Tratando-se de renda,
50% dos entrevistados deste grupo tém renda entre R$ 7.501 a R$ 12.500, outros 26,9%
ganham entre R$ 12.501 a 17.500 e os demais, 13,5% ganham acima de R$ 22.500.

De acordo com valores pessoais e estilo de vida analisados, este grupo é composto por
um publico que valoriza o reconhecimento social, relacionamento afetuoso com outras
pessoas e valoriza respeito ao meio no qual convive. Valoriza os ganhos salariais, trabalho,
reconhecimento profissional, estudo, divertimento e conforto material. Gostam de se
relacionar com a familia e filhos, buscam status, querem enriquecer com seus bens,
preocupam-se com a aparéncia e se sentem atraentes. Buscam o desenvolvimento intelectual
constante, sdo cultos e investem em conhecimento, vivem intensamente sem se preocupar
com o amanhd, sdo pessoas formadores de opinido, porém conservadoras. S&o bons
maridos/esposas, pais/mées, sdo unidos a familia e nem sempre buscam desafios. Gostam de
frequentar shows, artes, musicais e falam outros idiomas, sdo pessoas que buscam sempre
estar atualizadas e bem informadas. Gostam de ser reconhecidas pelo status do cargo
profissional que ocupam, acham interessante ter conta em bancos com atendimento para o
publico alta renda, viajam com frequéncia para o exterior de férias, lazer ou até mesmo para

fazerem compras.
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Grupo B, nomeado PRIME 1

Este grupo é onde se concentram a maior quantidade de pessoas que falam outros
idiomas e grande parte fala mais de dois idiomas. Séo as pessoas que fazem, com frequéncia,
cirurgias plasticas com intuito de manterem a estética e avaidade pessoal, possuem entre um e
dois veiculos na residéncia, a maior parte convive com trés pessoas na mesma residéncia.
Possuem caracteristicas de investirem em imoveis para locacdo, maioria do sexo masculino,
predominante a faixa etaria entre 31 e 40 anos e outra grande parte com idade entre 41 e 50
anos, além de ser o grupo com maior quantidade de pessoas entre 51 e 60 anos. A maioria é
casada, sendo o segundo grupo com maior escolaridade a nivel MBA/Especializa¢do e possuli
também titulados mestres e doutores. Grupo com perfil de ter mais de dois filhos. 100% deles
possuem conta bancaria, detém mais empresarios que 0s outros grupos. Tratando-se de renda,
32,3% das pessoas entrevistadas do grupo B tinham renda entre R$ 7.501 e R$ 12.500, 19,4%
tinham renda entre R$ 17.501 e R$ 22.500,00 e 29% tinham ganhos superiores a R$ 22.501.

Este grupo é composto por individuos que se preocupam em se realizarem como
pessoas, aproveitam a vida, gostam de ser repeitados, se importam com ganhos salariais altos,
trabalho, reconhecimento profissional, formacdo, cultural, estudos, divertem-se e se
preocupam com conforto material. Possuem busca constante por status, enriquecimento por
meio de bens materiais, querem ser famosos e reconhecidos, preocupam-se com a aparéncia,
gostam de se sentirem atraentes para as pessoas. Estes se desenvolvem intelectualmente,
buscam ser cultos, encaram o estudo como investimento de longo prazo, porém vivem
intensamente o dia de hoje e deixam as coisas acontecerem. O grupo é constituido por pessoas
com perfil de lideranca, formadoras de opinido, que tomam iniciativa, gostam de dirigir
pessoas, possuem habitos conservadores e seguem uma rotina diaria. Estes sdo otimistas, tém
gosto por desafios e buscam atividades profissionais desafiadoras. Acham relevante ter
auxilio de copeiros, babas e motorista no auxilio doméstico diario, além de personal trainner
auxiliando em suas atividades fisicas, bem como terem consultores em suas vidas financeiras.
Participam de eventos culturais, shows, acham interessante praticar outros idiomas e buscam
informagdes constantes, leem jornais, revistas especializadas, gostam de ser reconhecidas pela
relevancia do cargo profissional que ocupam e acham interessante terem conta em bancos que
atendem segmento alta renda. Os individuos deste grupo viajam constantemente para o
exterior para fazerem compras quando estdo de férias e a lazer. Possuem gosto por
restaurantes sofisticados, modernos e com publico seleto, fazem compras em restaurantes

gourmet e utilizam a internet para realizacdo de compras.



97

Grupo C, nomeado PRIME 3

E um grupo no qual boa parte das pessoas fala outro idioma é o segundo maior grupo
que tem pessoas que falam também dois idiomas. Caracterizado por pessoas que ndo gostam
de fazer cirurgias plasticas, com intuito de estética ou por vaidade pessoal, grande parte das
delas possui entre um e dois carros e ndo possui imoveis para locacdo com intdito de
investimento. A maior parte dos respondentes sdo do sexo feminino, tém perfil de idade entre
18 e 30 anos e pouco menos entre 31 a 40 anos, a maioria é casada. Quanto ao nivel de
escolaridade, boa parte possui o nivel superior, inclusive MBA/Especializacdo e também é
onde se concentra a maior quantidade de pos-doutores, se comparado aos demais grupos. A
maior parte deles ndo possui filhos, 100% possuem conta bancéria e poucos deles tém conta
pessoa juridica. A maior parte da populacdo entrevistada, 51,9%, possui renda familiar entre
R$7.501 a R$12.500 e 31, 5% tem renda entre R$12.501 a R$17.500.

Este grupo nédo se preocupa com aspectos pessoais, Como aproveitar a vida, sentir-se
seguro e realizado, ndo se preocupa em se sentir reconhecido socialmente, preocupa-se pouco
com o0s niveis salariais, trabalho, reconhecimento profissional, estudo, diversao e conforto
material. Porém é um grupo que valoriza o relacionamento com amigos, familiares e lagos
afetivos com os filhos. Nao se preocupa com status, ndo valoriza bens materiais, ndo quer ser
famoso, ndo se preocupa com a aparéncia e em se sentir atraente para as pessoas. N&o investe
em estudos, ndo se preocupa com o0 desenvolvimento intelectual e deixa as coisas
acontecerem. Possui perfil de lideranca, é formador de opinido, tem iniciativa, poder de
organizar as pessoas e persuadi-las. Ndo possui habitos conservadores, preocupa-se com amor
e unido familiar e em ser bom pai/mée e esposa/marido. N&o busca desafios, € o que mais
acha importante o auxilio de motoristas particulares, babas, copeiro na contribuicdo de tarefas
diarias. Gosta de ter consultores auxiliando em sua vida financeira e também acha importante
ter personal treinner auxiliando em atividades fisicas. Nao participa de eventos, shows, nao
busca aprender outros idiomas e ndo considera relevante a importancia do reconhecimento
pelo cargo profissional. Viaja para o exterior, porém com baixa frequéncia, em lazer, férias e
para fazer compras. Realiza compras pela internet e ndo tem habitos cotidianos de frequentar

restaurantes sofisticados e modernos.

O estudo apresentou evidéncias de que os construtos sdo realmente diferenciados e que
a escala adotada para avaliar os habitos, valores pessoais e estilos de vida foi eficaz, tornando

possivel identificar os comportamentos e opinides diante dos valores de vida.
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Tais resultados podem ser explicados por meio da anélise feita sobre segmentacéo, que

considera

segmentacdo de mercado como o processo de divisdo de um mercado em
subconjuntos distintos de consumidores com necessidades ou caracteristicas comuns
e de selecdo de um ou mais segmentos aos quais se dirigir com um mix ou composto
de marketing distinto. O mesmo também cita em sua obra que se todos os
consumidores fossem iguais, se tivessem as mesmas necessidades, educacdo, desejos
e experiéncias, 0 marketing de massa seria uma estratégia logica (SCHIFFMAN;
KANUK, 2000, p. 31).

O construto valores no segmento de alta renda foi utilizando por meio da construcao
de um instrumento que foi a analise por meio da técnica estatiticas, permitindo analisar
estruturas de inter-relacbes (correlacdes) entre um elevado ndmero de variaveis (ex:
resultados de testes, itens, respostas a questionarios) e deixando encontrar um conjuntos de
variaveis que estdo altamente correlacionadas (fatores).

As escalas escolhidas s@o de certa forma classicas, porém por serem

5.2 Limitacdes e implicacOes para futuras pesquisas

A tematica de valores pessoais orientados para o publico de alta renda possui pouca
exploracdo na literatura nacional e em artigos cientificos, o que tornou mais complexo o
levantamento de indicadores para entender o comportamento deste publico e da assertividade
das questdes levantadas em relacéo aos valores e atitudes do segmento de alta renda.

Apesar de essa caréncia de ter sido um empecilho no primeiro momento, ela implica
numa maior relevancia do trabalho perante a aplicabilidade na teoria e na pratica do
marketing contemporaneo.

Outro item limitador foi a maior dificuldade de acesso e a diminuicdo do contato
pessoal do pesquisador junto ao publico, durante a coleta de dados, uma vez que o
pesquisador ndo mais atuava diretamente com este publico, por isso conseguiu-se menor
acesso ao grupo de alta renda.

Houve um esfor¢co do pesquisador no sentido de viabilizar o maior numero de
respostas em publicos de alta renda, mas, mesmo culminando com uma resposta de 350
entrevistados, a representatividade desses respondentes na amostra ficou aquém do esperado
inicialmente.

A amostra estudada poderia ter sido explorada em outras regides, cidades e estados,

pois o perfil correspondente é apenas do nicho residente na cidade de Belo Horizonte, 0 que
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implica grandes possibilidades para pesquisas futuras, com conhecimento de demais publicos
de alta renda habitantes de outras localidades, pois, possivelmente, culturas e habitos

regionais podem influenciar em habitos e valores de vida / comportamentos.
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APENDICE A - Metodologia da pesquisa para identificar os valores dos individuos

considerados alta renda

Cortes do critério Brasil

Quadro 5 — Cortes do critério Brasil

CLASSE PONTOS
Al 42 - 46
A2 3541
B1 2934
B2 2328
C1 18 - 22
C2 14-17

D 8- 13
E 0-7

Fonte: ABEP, 2012.

Pontos relevantes do estudo:

Este critério foi elaborado para definir grandes classes que atendam as
necessidades de segmentacao por poder aquisitivo da grande maioria das empresas. Ndo pode,
entretanto, como qualquer outro critério, satisfazer todos o0s usuarios em todas as
circunstancias. Certamente existem muitos casos em que 0 universo a ser pesquisado € de
pessoas, com renda pessoal mensal acima de US$ 30.000. Em casos como esse, 0 pesquisador
deve procurar outros critérios de selecdo que ndo o CCEB (Critério de Classificacdo
Econdmica Brasil). O CCEB, como 0s seus antecessores, foi construido com a utilizacdo de
técnicas estatisticas que sempre se baseiam em coletivos. Em uma determinada amostra, de
determinado tamanho, temos uma determinada probabilidade de classificagéo correta, (com
expectativa que seja alta) e uma probabilidade de erro de classificagdo (com expectativa que
seja baixa). O espera-se do estudo é que os casos incorretamente classificados sejam pouco
numerosos, de modo a n&do distorcer significativamente os resultados da investigacao.
Nenhum critério, entretanto, tem validade sob uma analise individual. Afirmacdes frequentes
do tipo “... conheco um sujeito que ¢ obviamente classe D, mas pelo critério € classe B...” ndo
invalidam o critério que é feito para funcionar estatisticamente. Servem como alerta, quando
se trabalha com analise individual, ou quase individual, de comportamentos e atitudes
(entrevistas em profundidade e discussdes em grupo respectivamente).

Numa discussdo em grupo um Unico caso de ma classificacdo pode por a perder

todo o grupo. No caso de entrevista em profundidade os prejuizos sdo ainda mais ébvios.
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Além disso, numa pesquisa qualitativa, raramente uma definicdo de classe exclusivamente
econdmica seré satisfatoria. E importante ressaltar que o CCEB, ou qualquer outro critério
econémico, ndo é o suficiente para uma boa classificacdo em pesquisas qualitativas. Nesses
casos deve-se obter além do CCEB, o maximo de informacgdes possivel, vidvel, razoavel,
sobre os respondentes, incluindo entdo seus comportamentos de compra, preferéncias e

interesses, lazer e hobbies e até caracteristicas de personalidade.

Renda familia por classes:

Quadro 6 — Renda familia por classes (adaptagdo)

Renda média familiar
Classe Pontos (valor Bruto em R$)
2010
Al 42 a 46 12.926
A2 35a4l 8.418
B1 29a34 4.418
B2 23a28 2.565
C1 18a22 1.541
C2 14a17 1.024
D 8al3 714
E 0a7 477

Fonte: ABEP, 2012.

Quadro 7 - Habitos, valores, estilo de vida do segmento alta renda e itens correspondentes no questionario.

LOV Consiste em Perguntas de 1 a 8 no
(List of values) | uma lista de Desenvolvido | Desenvolvid | - Baseada guestionario.
valores por acombase | principalmente
pessoais. pesquisadores | nasteorias | nos 18 valores | - Realizacdo
da de Maslow, | terminais de - Ser bem respeitado
universidade Feathere | Rokeache - Diverséo / agitacéo
de Michigan Rokeach. hierarquia de - Excitacéo
na década de Maslow, porém | - Seguranca
70. alista LOV, - Satisfacéo pessoal
somente possui | - Amor préprio
9 valores. - Pertencer
- Relagdes amigéaveis e
afetuosas.

VALORES
DE VIDA

Rokeach (1973)
afirma que os
valores sdo

ROKEACH,

18 Valores

Séo as metas
que

Perguntas de 9 a 18 no
questionario.
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estados-fim,

objetivos e metas

para as quais se
vive.

1973

terminais

buscamos na
vida, estados
finais
desejados

* Uma vida proéspera
(confortavel).
« Uma vida excitante
(estimulante, ativa).
* Um mundo de paz (livre
de conflitos).
* Jgualdade
(fraternidade,
oportunidades iguais
para
todos).
* Liberdade
(independéncia e livre
escolha).
¢ Felicidade
(contentamento).
* Seguranc¢a nacional
(protecéo contra
ataques).
* Prazer (uma vida
agradavel).
¢ Salvacio (vida eterna).
* Reconhecimento social
(respeito e admiragao).
* Amizade verdadeira
(companheirismo).
* Sabedoria
(entendimento maduro
davida).
* Um mundo belo (beleza
da natureza e das artes).
* Seguranga familiar
(cuidar dos entes
amados).
* Amor maduro
(intimidade sexual e
espiritual).
* Respeito proprio (auto-
estima).
* Senso de realizacio
(contribuicgéo
duradoura).
e Harmonia interna
(liberdade de conflitos
internos).

18 Valores
instrument
ais

S&0 0s meios
ou

padrdes
comportamen-
tais através dos
quais
perseguimos
essas metas.
Representa o
modo de viver
desejado e
modo de
conduta.

¢ Ambicioso (trabalha
duro, tem

aspiracoes).

* Mente aberta (cabeca
aberta).

* Capaz (competente,
eficaz).

* Alegre (animado,
contente).

e Limpo (arrumado,
organizado).

* Corajoso (defendendo
suas crengas).

* Generoso (disposto a
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perdoar 0s outros).

* Prestativo (trabalha

para o bem-estar

dos outros).

* Honesto (sincero,

confiavel).

* Imaginativo (ousado,

criativo).

« Independente (auto-

suficiente).

¢ Intelectual (inteligente,

reflexivo).

* Logico (consistente,

racional).

¢ Amoroso (afetuoso,

terno).

¢ Obediente (ciente dos

deveres,

respeitoso).

¢ Polido (cortés, com boas

maneiras).

* Responsavel (confiavel).
* Autocontrolado

(contido, disciplinado).

AlO
(ATIVIDAD
ES,
INTERESSE
SE
OPINIOES)

Instrumento
gue consiste na
elaboracéo de
afirmacoes a
interesses
opinides e
atitudes. Ou
seja, a
necessidade de
conhecer o
consumidor
pode ser
satisfeita
através da
pesquisa focada
nos interesses,
atividades e
opinides dos
consumidores

Desenvolvido
na década de
60 por
William D.
Wells e
Douglas J.
Tigert, 0

Mede os
seguintes
aspectos:
Como os
consumido
res gastam
0 tempo.
Seus
interesses,
0 que
consideram
mais
importante
ao seu
redor.

- Como eles
gastam o
tempo.

- Seus
interesses, 0
que
consideram
mais
importante ao
seu redor.

- Suas opinides
em termos do
que eles vém
sobre si e do
mundo ao
redor
Caracteristicas
basicas como
estagios no
ciclo de vida,
renda,
educacao, local
onde moram.

Perguntas de 19 a 39 no
guestionario

- Acumulo de Bens
-Famoso, conhecido

- Aparéncia pessoal

- Ser atraente

-Ter status

- Desenvolvimento
intelectual

- Pessoa culta e artistica
-Util & sociedade

- Bom marido e esposa
- Pessoas decidam o que
eu fago

- Amor e unido familiar
-Perspectiva do futuro
-Formador de opinido

- Ter iniciativa e
responsabilidade

- Organizar e persuadir
- Rotina

- Habitos e gastos

- Preocupacéo

- Desafios profissionais
- Formacéo
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Habitos

- Através do
conhecimento,
convivio e
experiéncia
adquirida junto
ao o publico em
estudo, durante
9 anos da
carreira
profissional do
autor, 0 mesmo
utilizou do
cotidiano e
convivio junto
ao publico em
guestdo, para
contribuir no
questionario,
além de inserir
perguntas
especificas do
publico alta
renda,
elaboradas
pelas
instituicdes por
onde trabalhou.

Rodrigo
Garcia

Informa os
habitos e
interesses

com foco no
publico alta
renda.

Instrumento
consiste em
conhecer
melhor os
habitos
praticados pelo
publico em
estudo.

Perguntas de 40 a 64 no
questionario.

- Apoio de profissionais
em sua vida pessoal

- Empregados

- AtualizacOes sobre
politicas, cenarios
econémicos.

- Influéncia com Arte e
cultura

- Idiomas

- Viagens

- Consumo no exterior
- Produtos de qualidade
- Compras via web

- Frequentar locais
privados

- Acompanhamento em
sua forma fisica

- Reconhecimento
profissional

- Importéancia em ser do
segmento private

- Vaidade e estética

- Veiculos

-Bens

- Tamanho da familia
-Grupo seleto
-Esportes diferenciados

Dados
pessoais

Consiste em
dados do
entrevistado

Rodrigo
Garcia

Mensura
dados
individuais
dos
entrevistad
os

Caracteristicas
e
particularidade
s de cada
entrevistado.

Perguntas de 65 a 75 no
questionario.
- Sexo
- Escolaridade
- Quantidade de filhos
- Estado civil
- Conta Bancaria
- Qual ou quais Banco(s)
- Segmento especial
(private)
- Possui conta PJ
(empresa)
- Tempo de conta
- Faixa etaria
- Renda




Tabela B 7 - Correlagdo dos Itens com 0s construtos

Valores Valores Otimismo
profissionais | sociais e de | Busca e Gosto Apoio de
Aspectos | Aspectos | e debem | coordenagdo | por | Desenvolvimento Valorizagéo pelo profissionais | Referéncias | Informagéo Viagens Alimentacio
Cod | Descrigdo pessoais | sociais estar interpessoal | Status Intelectual Imediatismo | Lideranca | Conservadorismo | da familia | Desafio | especializados | artisticas | e ocupacéo | internacionais | requintada
gl | Reconhecimento 0,740 0,180 0,356 0,096 0,354 0,087 0,061 0,027 0,162 0,080 0,075 0,014 0,071 0,064 -0,075 0,087
social
g2 | Relacionamentos 0,712 0,243 0,139 0,360 0,032 0,079 0,029 -0,015 0,031 0,230 -0,024 -0,050 -0,027 -0,067 -0,018 0,065
afetuosos com
outras pessoas
g4 | Ser respeitado 0,647 0,320 0,320 0,163 0,129 0,125 0,029 0,020 0,060 0,151 0,020 -0,019 0,022 -0,005 -0,106 0,060
g3 | Auto- realizagao 0,337 0,666 0,410 0,287 0,190 0,212 -0,081 -0,019 0,057 0,202 0,124 0,011 0,080 -0,037 -0,058 0,036
g5 | Aproveitaravida | 0,142 0,655 0,373 0,296 0,207 0,210 0,079 0,120 -0,046 0,113 0,228 -0,035 0,141 0,069 0,030 -0,033
g6 | Seguranga 0,173 0,775 0,415 0,466 0,131 0,194 -0,169 0,021 0,052 0,376 0,056 0,027 -0,040 0,012 -0,092 0,058
q7 | Auto-respeito 0,292 0,688 0,307 0,450 0,108 0,177 -0,012 0,098 0,016 0,301 0,135 -0,084 -0,032 0,033 -0,066 0,005
g8 | Sentimento de 0,303 0,656 0,422 0,367 0,188 0,259 -0,062 0,182 0,048 0,299 0,124 0,045 0,058 0,025 0,004 0,094
realizacdo
q9 | Nivel de ganho 0,204 0,378 0,791 0,198 0,351 0,163 -0,004 -0,038 0,009 0,112 0,139 -0,017 -0,023 0,028 -0,143 0,051
(salario)
q10 | Trabalho 0,259 0,369 0,599 0,384 0,104 0,208 0,004 0,002 0,044 0,315 0,075 -0,017 -0,052 0,073 -0,121 0,000
g1l | Reconhecimento 0,443 0,408 0,745 0,215 0,392 0,231 0,063 0,047 0,121 0,128 0,153 -0,007 0,028 0,046 -0,069 0,038
profissional
q12 | Formagdo cultural | 0,193 0,374 0,532 0,297 0,143 0,485 -0,029 0,018 0,045 0,159 0,099 -0,050 0,180 0,129 -0,057 0,124
(estudo)
q13 | Lazer pessoal 0,183 0,524 0,548 0,391 0,196 0,274 0,101 0,051 0,053 0,213 0,140 -0,024 0,172 -0,034 -0,034 0,042
(divertimento)
ql14 | Conforto material | 0,211 0,274 0,687 0,262 0,403 0,185 0,058 0,125 0,195 0,053 0,165 0,090 0,051 0,151 0,023 0,194
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Cod | Descricéo Aspectos | Aspectos Valores Valores Busca | Desenvolvimento | Imediatismo | Lideranga | Conservadorismo | Valorizagdo | Otimismo Apoio de Referéncias | Informagao Viagens Alimentacéo
pessoais | sociais | profissionais | sociaisede | por Intelectual da familia | e Gosto | profissionais | artisticas | e ocupagdo | internacionais | requintada
edebem | coordenacéo | Status pelo especializados
estar interpessoal Desafio

q15 | Relacionamento 0,315 0,412 0,406 0,693 0,134 0,321 0,042 0,004 0,023 0,249 0,088 -0,037 0,029 -0,038 -0,059 -0,067
Pessoal (amigos)

q16 | Relacionamento 0,196 0,462 0,321 0,803 0,061 0,143 -0,002 -0,020 0,129 0,577 0,036 0,032 -0,087 -0,030 -0,083 0,005
familiar

ql7 | Relacionamento 0,277 0,344 0,232 0,717 0,101 0,041 -0,131 0,064 0,069 0,393 0,088 -0,043 -0,106 0,017 -0,017 0,010
afetivo

q18 | Relacionamento 0,026 0,303 0,153 0,568 0,122 0,191 0,028 0,095 -0,024 0,368 -0,030 0,112 0,010 0,029 0,071 0,045
com os filhos

q19 | Quero enriquecer 0,164 0,172 0,368 0,042 0,553 0,072 0,067 0,154 0,146 0,066 0,284 0,151 0,040 0,214 -0,028 0,126
acumulando bens
materiais.

g20 | Quero ser famoso | 0,161 0,137 0,280 0,075 0,668 0,238 0,098 0,249 0,261 0,012 0,157 0,203 0,134 0,230 0,068 0,179
e conhecido.

g21 | Eu me preocupo 0,207 0,310 0,443 0,281 0,787 0,249 0,080 0,236 0,126 0,097 0,130 0,057 0,039 0,099 -0,036 0,083
muito com a
minha aparéncia
pessoal.

g22 | Eu gosto de me 0,213 0,165 0,292 0,092 0,837 0,244 0,072 0,240 0,055 -0,070 0,195 0,001 0,115 0,038 -0,045 0,008
sentir atraente
para as pessoas.

g23 | Eu acho que ter 0,189 0,060 0,263 -0,028 0,800 0,155 0,113 0,266 0,173 -0,068 0,230 0,136 0,164 0,225 -0,001 0,130

status é
importante.
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Cod

Descricéo

Aspectos
pessoais

Aspectos
sociais

Valores
profissionais
e de bem
estar

Valores
sociais e de
coordenacéo
interpessoal

Busca
por
Status

Desenvolvimento
Intelectual

Imediatismo

Lideranca

Conservadorismo

Valorizagéo
da familia

Otimismo
e Gosto
pelo
Desafio

Apoio de
profissionais
especializados

Referéncias
artisticas

Informagéo
e ocupacao

Viagens
internacionais

Alimentacio
requintada

q24

Quero
desenvolver-me
intelectualmente

0,101

0,260

0,301

0,146

0,236

0,775

-0,072

0,215

0,143

0,000

0,261

-0,037

0,192

0,174

0,060

0,112

925

Quero ser uma
pessoa culta e
com sensibilidade
artistica

0,125

0,261

0,324

0,189

0,332

0,822

-0,011

0,291

0,114

0,041

0,261

0,019

0,328

0,177

0,071

0,152

026

Quero ser Gtil a
sociedade

0,129

0,234

0,255

0,249

0,129

0,677

0,030

0,179

0,088

0,166

0,165

0,020

0,173

0,138

0,015

0,000

939

Eu encaro o
estudo como um
investimento de
longo prazo

0,050

0,140

0,157

0,131

0,112

0,709

-0,007

0,182

0,092

0,019

0,137

0,055

0,255

0,143

0,028

0,144

936

Quero apenas
viver, sem me
preocupar demais
com o dia de
amanha.

0,048

-0,024

0,011

-0,010

0,069

-0,031

0,903

-0,014

0,051

0,001

0,061

0,116

0,042

0,100

0,044

0,111

q37

Eu deixo as
coisas
acontecerem, ndo
me preocupo

0,056

-0,111

0,074

-0,042

0,136

-0,007

0,899

0,047

0,086

-0,060

-0,006

0,174

0,073

0,123

0,105

0,152

g31

Eu sou um
formador de
opinido nos
grupos que
freqiiento

0,039

0,104

0,046

0,050

0,289

0,255

0,027

0,872

0,060

0,046

0,235

0,123

0,127

0,269

0,128

0,122

932

Eu tomo
iniciativa e
responsabilidade
nos grupos que
participo.

0,045

0,128

0,087

0,100

0,211

0,318

-0,035

0,879

0,109

0,132

0,244

0,132

0,154

0,204

0,110

0,177

933

Eu gosto de
organizar e dirigir
as pessoas
persuadindo

-0,052

0,048

-0,015

-0,035

0,294

0,163

0,057

0,789

0,138

-0,038

0,169

0,189

0,147

0,313

0,141

0,114
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Cod

Descrigédo

Aspectos
pessoais

Aspectos
sociais

Valores
profissionais
e de bem
estar

Valores
sociais e de
coordenacéo
interpessoal

Busca
por
Status

Desenvolvimento
Intelectual

Imediatismo

Lideranga

Conservadorismo

Valorizacdo
da familia

Otimismo
e Gosto
pelo
Desafio

Apoio de
profissionais
especializados

Referéncias
artisticas

Informagao
e ocupagéao

Viagens
internacionais

Alimentacéo
requintada

928

Eu prefiro que
outras pessoas
decidam o que eu
tenho que fazer.
(invertido)

0,022

-0,116

0,005

-0,129

0,168

0,036

0,192

0,010

0,488

-0,110

-0,002

0,137

0,115

0,080

-0,022

-0,010

q34

No meu dia-a-dia,
tenho uma rotina
ja estabelecida.

0,135

0,177

0,200

0,196

0,132

0,138

-0,083

0,127

0,710

0,112

0,026

0,097

0,060

0,105

-0,077

0,092

935

Eu tenho gostos e
habitos
conservadores

0,085

-0,030

0,032

0,038

0,104

0,111

0,091

0,088

0,812

0,097

0,058

0,160

-0,027

0,232

0,086

0,148

q27

Quero ser um
bom marido (boa
esposa) e bom pai
(boa mée).

0,155

0,275

0,163

0,464

0,018

0,048

-0,122

0,005

0,021

0,747

0,030

-0,007

-0,097

-0,031

-0,014

0,055

929

Existe muito
amor e unido na
minha familia

0,183

0,315

0,174

0,449

0,012

0,064

0,058

0,080

0,095

0,819

0,087

0,129

0,020

0,167

0,080

0,058

930

Eu acho que a
minha situacdo
vai ser melhor
daqui a cinco
anos do que é
hoje.

0,031

0,152

0,167

0,036

0,221

0,206

-0,062

0,161

0,025

0,072

0,919

-0,025

0,055

0,049

0,005

0,004

038

Eu prefiro um
trabalho que seja
sempre desafiador
a um trabalho que
eu tenho certeza
que possa
executar.

0,024

0,152

0,138

0,088

0,147

0,254

0,208

0,299

0,065

0,040

0,544

0,051

0,084

0,343

0,074

0,120
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Cod

Descricéo

Aspectos
pessoais

Aspectos
sociais

Valores
profissionais
e de bem
estar

Valores
sociais e de
coordenacéo
interpessoal

Busca
por
Status

Desenvolvimento
Intelectual

Imediatismo

Lideranca

Conservadorismo

Valorizagéo
da familia

Otimismo
e Gosto
pelo
Desafio

Apoio de
profissionais
especializados

Referéncias
artisticas

Informagéo
e ocupacao

Viagens
internacionais

Alimentacio
requintada

40

Contar com o
apoio de
profissionais
particulares
especializados
(como motorista
particular,
copeiro(a) ou
babd)

-0,011

0,009

0,034

0,072

0,103

0,021

0,121

0,090

0,156

0,092

0,019

0,848

0,174

0,291

0,318

0,259

g41

Contribuigdo de
empregados
particulares para
a execucao de
minhas tarefas

0,021

0,010

0,009

0,069

0,110

0,012

0,152

0,138

0,166

0,095

-0,002

0,836

0,190

0,295

0,294

0,294

g51

Ter empregados
domeésticos
realizando as
compras de
supermercados de
minha residéncia

-0,011

-0,005

-0,003

0,003

0,086

-0,052

0,105

0,149

0,107

0,092

-0,032

0,688

0,126

0,237

0,257

0,178

955

Praticar
atividades fisicas
com auxilio de
Personal Trainner

-0,043

-0,057

-0,017

-0,080

0,002

0,071

0,035

0,091

0,119

-0,047

-0,022

0,477

0,256

0,219

0,215

0,219

q44

Tero
acompanhamento
de minha vida
financeira por
consultores ou
profissionais
especializados

-0,110

-0,043

-0,063

-0,113

0,089

0,056

0,141

0,186

0,113

-0,023

0,036

0,596

0,377

0,441

0,328

0,246
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Cod | Descricao Aspectos | Aspectos Valores Valores Busca | Desenvolvimento | Imediatismo | Lideranga | Conservadorismo | Valorizagdo | Otimismo Apoio de Referéncias | Informagao Viagens Alimentacéo
pessoais | sociais | profissionais | sociaisede | por Intelectual da familia | e Gosto | profissionais | artisticas | e ocupagdo | internacionais | requintada
e de bem | coordenagdo | Status pelo especializados
estar interpessoal Desafio
g45 | Vivénciar 0,114 0,160 0,143 0,013 0,174 0,385 0,054 0,129 0,041 0,012 0,126 0,133 0,788 0,264 0,043 0,140
momentos/eventos
culturais e/ou
artisticos
q46 | Praticar, aprender | -0,011 -0,010 -0,002 -0,067 0,042 0,123 -0,010 0,105 0,094 -0,054 0,075 0,283 0,653 0,184 0,119 0,101
ou aperfeigoar
conhecimentos
musicais em
aulas/eventos de
instrumentos
musicais/canto
q47 | Praticar, aprender | -0,033 -0,051 -0,074 -0,119 0,046 0,151 0,020 0,050 0,017 -0,043 -0,038 0,207 0,721 0,226 0,211 0,116
ou aperfeigoar
conhecimentos em
outros idiomas
q54 | Frequentar shows 0,018 0,048 0,104 -0,024 0,116 0,270 0,117 0,210 0,010 -0,048 0,072 0,209 0,802 0,260 0,178 0,275

de dpera, teatros
e/ou concertos
musicais
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Cod

Descricdo

Aspectos
pessoais

Aspectos
sociais

Valores
profissionais
e de bem
estar

Valores
sociais e de
coordenacéo
interpessoal

Busca
por
Status

Desenvolvimento
Intelectual

Imediatismo

Lideranca

Conservadorismo

Valorizagéo
da familia

Otimismo
e Gosto
pelo
Desafio

Apoio de
profissionais
especializados

Referéncias
artisticas

Informagéo
e ocupacao

Viagens
internacionais

Alimentacio
requintada

q42

Manter-me
atualizado(a)
quanto a
informagdes
econdmicas e
politicas no cenario
nacional e/ou
mundial

-0,018

0,046

0,081

-0,015

0,088

0,187

0,053

0,261

0,188

0,071

0,139

0,285

0,275

0,899

0,283

0,331

q43

Assistir/ler/navegar
por meios de
comunicagao
(noticiérios, jornal,
revista ou internet)
em busca de
informagdes sobre
politica e finangas

-0,066

0,018

0,039

-0,031

0,092

0,220

0,156

0,230

0,179

0,094

0,202

0,280

0,270

0,864

0,272

0,321

g56

Me sentir
reconhecido pela
relevancia do meu
cargo e/ou
ocupacéo
profissional

0,163

0,053

0,154

0,060

0,270

0,070

0,087

0,250

0,172

0,075

0,087

0,269

0,165

0,497

0,135

0,173

q57

Relevancia em
possuir conta
corrente em bancos
com segmentagéo
diferenciada.

-0,033

-0,038

0,030

-0,021

0,177

0,098

0,059

0,157

0,076

0,032

0,059

0,386

0,194

0,569

0,372

0,232




Tabela B7 - Correlagdo dos Itens com o0s construtos (continuacéo)
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Cod | Descricéo Aspectos | Aspectos Valores Valores Busca | Desenvolvimento | Imediatismo | Lideranga | Conservadorismo | Valorizagdo | Otimismo Apoio de Referéncias | Informagao Viagens Alimentacéo
pessoais | sociais | profissionais | sociaisede | por Intelectual da familia | e Gosto | profissionais | artisticas | e ocupagdo | internacionais | requintada
edebem | coordenacéo | Status pelo especializados
estar interpessoal Desafio
g48 | Em toda sua vida | -0,102 -0,091 -0,167 -0,067 - 0,073 0,090 0,127 -0,038 0,001 -0,026 0,352 0,210 0,348 0,900 0,278
quantas vezes 0,020
VOCé viajou ao
exterior no
periodo de férias
ou a lazer?
g49 | Em toda sua vida | -0,059 -0,006 -0,017 0,004 - 0,033 0,056 0,139 0,048 0,083 0,089 0,349 0,117 0,282 0,892 0,261
quantas vezes 0,014

VOCé viajou ao
exterior com o
objetivo principal
de realizar
compras diversas
néo relacionadas
ao trabalho (exs:
vestuario,
eletroeletronicos,
bebidas e
acessorios)?




Tabela B7 - Correlagdo dos Itens com 0s construtos (continuacgao)

od | Descrigéo Aspectos | Aspectos Valores Valores Busca | Desenvolvimento | Imediatismo | Lideranca | Conservadorismo | Valorizagdo | Otimismo Apoio de Referéncias | Informacéo Viagens Alimentacio
pessoais | sociais | profissionais | sociaise de | por Intelectual da familia | e Gosto | profissionais | artisticas | e ocupagdo | internacionais | requintada
e de bem | coordenagdo | Status pelo especializados
estar interpessoal Desafio
153 | Frequentar 0,001 0,023 0,064 -0,023 0,177 0,094 0,153 0,236 0,102 -0,006 0,085 0,456 0,337 0,327 0,354 0,697
restaurantes
modernos,
sofisticados e com
publico seleto
150 | Fazer compras em 0,134 0,042 0,110 0,013 0,053 0,128 0,100 0,074 0,112 0,099 0,017 0,166 0,082 0,295 0,185 0,903

supermercados/lojas
do tipo Gourmet's




APENDICE B — Questionario Perfil, Valores Pessoais e Estilo de Vida

Prezado Sr(a). Como j& é de vosso conhecimento, meu nome é Rodrigo Garcia, ex-gerente de
Instituicbes Financeiras, o qual possivelmente construimos um grande relacionamento.
Estamos realizando uma pesquisa académica de MESTRADO, com intuito de conhecer
melhor o perfil, valores pessoais e estilos de vida dos clientes Privates e demais, da cidade de
Belo Horizonte. Com a pesquisa espera-se compreender melhor os desejos de pessoas com
perfil especial como o seu, proporcionando as empresas meios para lhe atender e também
conhecer melhor o perfil do pablico o qual possui conta bancaria, desde seguimentos Privates
aos demais existentes. Sua participacdo € muito importante para o éxito deste trabalho. Cabe
ressaltar que o sigilo das informacdes sera plenamente preservado. Vocé ndo gastara mais do
gue 10 minutos para responder. Por sua especial colaboragdo, antecipamos nossos sinceros
agradecimentos! Rodrigo Garcia (Mestrando em Administracdo pela Universidade FUMEC)
Dr. Plinio Rafael Reis Monteiro - Orientador (Doutor em Administracdo pela UFMG)

*Qbrigatorio

1- Reconhecimento social *Com relacdo aos valores que vocé considera importantes para
a sua vida diaria, favor marcar um X nas opgoes que melhor representem a sua opinido.
Sendo 0 para SEM IMPORTANCIA e 10 para EXTREMAMENTE IMPORTANTE. Gentileza
marcar valores intermediarios para niveis médios de importancia.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

_ Sem ~ ~ ~ ¢~ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ Fundamentl
importancia Importancia

2- Relacionamentos afetuosos com outras pessoas *
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

_ Sem ~ ~ ~ ¢~ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ Fundamentl
importancia Importancia

3- Auto- realizagao *
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

_ Sem ~ ~ ~ ¢~ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ Fundamentl
importancia Importancia

4- Ser respeitado *
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

sem ¢ © ¢ c C C C O  { {  Fundamental



importancia

5- Aproveitar a vida *
0 1 2 3

S Sem -~~~ e
|mp0rtanC|a

6- Seguranga *
0 1 2 3

_ SeM o~ o~ e
lmportanC|a

7- Auto-respeito *
0 1 2 3

_ SeM o~ o~ e
lmportanC|a

8- Sentimento de realizacdo *
0 1 2 3

_ SeM o~ o~ e
|mportan(:|a

9- Nivel de ganho (salario) *
0 1 2 3

_ SeM o~ o~ e
|mportan(:|a

10- Trabalho *
0 1 2 3

_ SEM o~ o~ e
|mp0rtanC|a

11- Reconhecimento profissional *
0 1 2 3

. SeM -~~~
ImportanCIa

12- Formacao cultural (estudo) *
0 1 2 3

. SEM o~~~
ImportanCIa

13- Lazer pessoal (divertimento) *

10

10

10

10

10

10

10

119

Importancia

Fundamental
Importancia

Fundamental
Importancia

Fundamental
Importancia

Fundamental
Importancia

Fundamental
Importancia

Fundamental
Importancia

Fundamental
Importancia

Fundamental
Importancia



0 1 2 3 4 5 6 7 8

L N N s e T s R s B =
lmportan(:la

14- Conforto material *
0 1 2 3 4 5 6 7 8

L N TR oS S S
ImportanCIa

15- Relacionamento Pessoal (amigos) *
0 1 2 3 4 5 6 7 8

Moo I SN SR B B <N B B e
importancia

16- Relacionamento familiar *
0 1 2 3 4 5 6 7 8

Mool R SR SR B BN <N BN B e
importancia

17- Relacionamento afetivo *
0 1 2 3 4 5 6 7 8

L N Y T s B s B =
importancia

18- Relacionamento com os filhos *
0 1 2 3 4 5 6 7 8

L N T s T s B =
importancia

19- Quero enriquecer acumulando bens materiais. *
0 1 2 3 4 5 6 7 8

L T N i o o
|mportanC|a

20- Quero ser famoso e conhecido. *
0 1 2 3 4 5 6 7 8

L T N Y i o B =
|mp0rtanC|a

21- Eu me preocupo muito com a minha aparéncia pessoal. *
0 1 2 3 4 5 6 7 8

SemC € © © € € € © €

9
C

10

10

10

10

10

10

10

10

10
o
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Fundamental
Importancia

Fundamental
Importancia

Fundamental
Importancia

Fundamental
Importancia

Fundamental
Importancia

Fundamental
Importancia

Fundamental
Importancia

Fundamental
Importancia

Fundamental
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importancia Importancia

22- Eu gosto de me sentir atraente para as pessoas. *
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

_ ASem e e - - e e - - e e - Fundarpen_tal
importancia Importancia

23- Eu acho que ter status é importante. *
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

_ ASer_n o o e e e o o s o o = Fundarpen_tal
Importancia Importancia

24- Quero desenvolver-me intelectualmente. *
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

_ ASer_n o e e e e e e o o s = Fundarpen_tal
Importancia Importancia

25- Quero ser uma pessoa culta e com sensibilidade artistica *
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

_ SeMm ~  ~ +~ ¢~ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ Fundamentl
importancia Importancia

26- Quero ser (til a sociedade *
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

_ ASer_n N O T T e Fundarpen_tal
importancia Importancia

27- Quero ser um bom marido (boa esposa) e bom pai (boa mae). *
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

_ ASem c 6 6 6 ~ ¢ ¢ r~ Fundarpen_tal
importancia Importancia

28- Eu prefiro que outras pessoas decidam o que eu tenho que fazer. (invertido) *
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

_ Sem ~ ~ ~ ~ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ Fundamental
importancia Importancia

29- Existe muito amor e unido na minha familia *
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

_ ASem e e o o e e o o e e o Fundarpen_tal
importancia Importancia

30- Eu acho que a minha situagao vai ser melhor daqui a cinco anos do que é hoje. *



122

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

. Sem -~ +~ ¢~ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ Fundamentl
|mp0rtanC|a |mp0rtanC|a

31- Eu sou um formador de opinido nos grupos que freqliento *
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

_ ASem e e - - e e - - e e - Fundarpen_tal
importancia Importancia

32- Eu tomo iniciativa e responsabilidade nos grupos que participo. *
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

_ ASer_n o o e e e o o s o o = Fundarpen_tal
Importancia Importancia

33- Eu gosto de organizar e dirigir as pessoas persuadindo-as a fazer coisas *
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

_ ASer_n o e e e e e e s o o o Fundarpen_tal
Importancia Importancia

34- No meu dia-a-dia, tenho uma rotina ja estabelecida. *
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

_ SeM ~  ~ +~ ¢~ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ Fundamentl
importancia Importancia

35- Eu tenho gostos e habitos conservadores *
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

_ ASer_n N O T T e Fundarpen_tal
importancia Importancia

36- Quero apenas viver, sem me preocupar demais com o dia de amanha. *
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

_ ASem c 6 6 6 ~ ¢ ¢ r~ Fundarpen_tal
importancia Importancia

37- Eu deixo as coisas acontecerem, ndo me preocupo *
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

_ Sem ~ ~ +~ ~ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ Fundamental
importancia Importancia

38- Eu prefiro um trabalho que seja sempre desafiador a um trabalho que eu tenho
certeza que possa executar. *
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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_ ASem_ . -~ -~ . . -~ -~ . . -~ Fundarpen_tal
importancia Importancia

39- Eu encaro o estudo como um investimento de longo prazo *
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

_ ASem c 6 6 6 ~ ¢ ¢ r~ Fundarpen_tal
importancia Importancia

HABITOS COTIDIANOS

Abaixo se encontram habitos, comportamentos e atitudes que fazem parte do dia a dia
de algumas pessoas. Por favor, indigue o quanto cada um destes
habitos/comportamentos/atitudes fazem parte da sua vida diaria, dando notas de 1 a 10,
conforme opgodes abaixo.

40- Contar com o apoio de profissionais particulares especializados (como motorista
particular, copeiro(a) ou baba) *
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Néao faz

e d Esta muito
par C;a_ O~ coCc o o C O O C  presenteno
meu Igig meu dia a dia

41- Contribuicdo de empregados particulares para a execucao de minhas tarefas *
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Na? fgz Esta muito
Par;_ O ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ presente no
meu Igiz meu dia a dia

42- Manter-me atualizado(a) quanto a informag6es econdmicas e politicas no cenario
nacional e/ou mundial *

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Ndo faz Esta muito

mzirgaiggr coCcoCc C C C C ©C © C Dpresenteno
dia meu dia a dia

43- Assistir/ler/navegar por meios de comunicacgao (noticiarios, jornal, revista ou
internet) em busca de informacgbes sobre politica e finangas *
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Né&o faz Esta muito
partedo ¢ ¢« ¢ ¢ ¢ ¢ C C C O  presente no

meu dia a meu dia a dia
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dia

44 - Ter o acompanhamento de minha vida financeira por consultores ou profissionais
especializados *

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

N&o faz Esta muito

mﬁrgei;g C o © ©C © © © © C presenteno
i, meu dia a dia

45 - Vivenciar momentos/eventos culturais e/ou artisticos *
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Ndo faz Esta muito

mzirzei;jgr coCc o C C C C ©C © C Dpresenteno
i meu dia a dia

46 - Praticar, aprender ou aperfeigoar conhecimentos musicais em aulas/eventos de
instrumentos musicais/canto *

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Na? fgz Esta muito
Par;_ O ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ presente no
meu Igiz meu dia a dia

47 - Praticar, aprender ou aperfeicoar conhecimentos em outros idiomas *
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Nao faz Esta muito

mre):?;rtjeigg cc o C ¢ © © C ¢ © © presenteno
i, meu dia a dia

48 - Em toda sua vida quantas vezes vocé viajou ao exterior no periodo de férias ou a
lazer? *

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Nenhuma ¢ ¢ ¢ « ¢ C C & O {10 vezes ou mais

49- Em toda sua vida quantas vezes vocé viajou ao exterior com o objetivo principal de
realizar compras diversas nado relacionadas ao trabalho (exs: vestuario, eletroeletronicos,
bebidas e acessorios)? *

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Nenhuma ¢ ¢ ¢ © © ¢ © ¢ o © De;vezesou
mais

50- Fazer compras em supermercados/lojas do tipo Gourmet's *
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0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Nao faz : i
f[) : Esta muito
par (;e_ O ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ Cc Cc presente no
meu dia a i i
dia meu dia a dia

51- Ter empregados domésticos realizando as compras de supermercados de minha
residéncia *
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Ndo faz Esta muito

mzirtjeigg c 0 c ©c © © ©C C © C presenteno
dia meu dia a dia

52- Realizagdo de compras pela internet *
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Ndo faz Esta muito

mz?]rzei;jgr coCc o C C C C ©C © C Dpresenteno
i meu dia a dia

53- Frequentar restaurantes modernos, sofisticados e com publico seleto *
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Nao faz .
arte do Esta muito
parte c c o c ¢ c C C C ©  presenteno
meu dia a : )
. meu dia a dia
dia
54- Frequentar shows de épera, teatros e/ou concertos musicais *
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Naéo faz ..
a? 3 Esta muito
patedo o~ ¢ ¢ ¢ ¢ ©c ¢ ¢ presente no
meu dia a . )
dia meu dia a dia

55- Praticar atividades fisicas com auxilio de Personal Trainner *
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Nao faz ;
a? 3 Esta presente
partedo »~  »~ ¢ ¢ © © © © © © © nomeudiaa
meu dia a dia
dia

56- Me sentir reconhecido pela relevancia do meu cargo e/ou ocupacgao profissional *
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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Néo faz Estéa presente

partedo ~ ~ ~ ~ ~ ~ £~ ¢ © © € nomeudiaa
meu dia a dia

dia

57- Relevancia em possuir conta corrente em bancos com segmentagao
diferenciada. *Ex: Ital Personnalité, Bradesco Prime, Banco do Brasil Estilo, Santander
Van Gogh, HSBC Premier, outros.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Naéo faz Esta presente

patedo »~  ~ ~ ~ ~ ¢~ ¢ ¢ © € € nomeudaa
meu dia a dia

dia

58- Quantos idiomas vocé possui algum grau de fluéncia, além do portugués? *
0 1 2 3 4 5

S0 tenho fluéncia em o e e e B = Possuc_) al_lg_uma fluéncia em cinco
portugués ou mais idiomas

59- Vocé ja se fez quantas cirurgias por questdes estéticas e/ou vaidade pessoal? *
0 1 2 3 4 5

Nenhuma ¢ « ¢ & Cincoou mais

60- Quantos veiculos existem hoje em sua residéncia? *
0 1 2 3 4 5

Nenhum ¢ ¢ & C  Cinco mais

61- Quantas pessoas moram com vocé em sua residéncia? *
0 1 2 3 4 5

Nenhum ¢ ¢ & & € Cinco mais

62- Vocé possui quantos imoveis para fins de locagao e/ou investimentos? *
0 1 2 3 4 5

Ndopossuo ¢ & ¢ ¢ &  Cinco ou mais

63- Vocé faz parte de algum dos clubes e/ou grupos abaixo? *

I~ Encontro de motociclistas (Ex: Harley Davidson, Custom, Chopper, Superbikes, etc.)
I~ Clube de carros antigos

r Clube de carros importados

r Clube de colecionador de produtos/marcas raras/e ou importadas

-

Nao fago parte de nenhum
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