>

™

Universidade de Brasilia

Faculdade de Economia, Administragao e Contabilidade
Departamento de Administragcéo

MAYKO VINICIUS FERREIRA

Segmentacao de Mercado nas Unidades Federativas
Brasileiras: uma analise exploratéria baseada em crengas

sociais.

Brasilia — DF
2012



MAYKO VINICIUS FERREIRA

Segmentacao de Mercado nas Unidades Federativas
Brasileiras: uma analise exploratéria baseada em crengas
sociais.

Monografia apresentada ao
Departamento de Administragdo como
requisito parcial a obteng¢ao do titulo de
Bacharel em Administracao.

Professora Orientadora: Doutora,
Solange Alfinito

Brasilia — DF
2012



Ferreira, Mayko Vinicius.

Segmentagdo de Mercado nas Unidades Federativas
Brasileiras: uma analise exploratdria baseada em crencas sociais.
Ferreira, Mayko Vinicius. — Brasilia, 2012.

51 f. il

Monografia (bacharelado) — Universidade de Brasilia,
Departamento de Administragéo, 2012.

Orientadora: Professora Doutora Solange Alfinito, Departamento
de Administragao.

1. Valores humanos. 2. Axiomas sociais. 3. Segmentacéo de
mercado




MAYKO VINICIUS FERREIRA

Segmentacao de Mercado nas Unidades Federativas
Brasileiras: uma analise exploratéria baseada em crengas
sociais.

A Comissao Examinadora, abaixo identificada, aprova o Trabalho de
Concluséo do Curso de Administragcdo da Universidade de Brasilia do
aluno

Mayko Vinicius Ferreira

Doutora, Solange Alfinito
Professora-Orientadora

Mestranda, Marilia Assumpcéo Doutor, Pedro Albuguerque
Professora-Examinadora Professor-Examinador

Brasilia, 19 de setembro de 2012



Aos meus pais € meu irmao, por estarem presentes
nas minhas conquistas e desafios, em momentos
nao tado faceis, que se tornam melhores com o
conforto proporcionado por voceés.



AGRADECIMENTOS

Agradeco primeiramente a Deus, pela oportunidade
e sabedoria oferecida, pois sem Ele, ndo sou nada!

A Solange Alfinito, pela orientacdo, por cada
reunido, pela paciéncia, sabedoria e conhecimentos
compartilhados ao longo dessa fase.

A minha familia, meus pais, irméo e avd, sou grato
cada momento por acreditarem e depositarem
confiangca e serem a base para tudo na minha vida
pessoal e profissional!

Aos amigos que fiz na UnB, em especial Bruno,
laria, Kaua, Vitor, ao grupo da BCE (Carol, Haddad e
Sinedino) e a todos que fizeram parte dessa incrivel
experiéncia e tornaram mais aprazivel.

A AIESEC Brasilia, pelo aprendizado e momentos
que ficardo na memoria, a todos do grupo ploc, a
OGX e o Executive Board 2009! Vocés fizeram muita
diferenca!

Aos colegas da SIB, Igreja muito especial e que me
encorajam a prosseguir sempre.

To the people who | met in Australia and | could
share special moments, in especial Paula, Adrian,
Jorge, Mayara, Derek, Jayden, Laiana, Paulo de Sa
and Juliana.

A todos os amigos e familiares que me apoiaram e
torcem pelo meu sucesso, sou muito agradecido por
fazer parte da vida de vocés!



‘A meta do marketing € conhecer e entender o
consumidor tdo bem, que o produto ou servigo se
molde a ele e se venda sozinho”

Peter Drucker



RESUMO

Este trabalho € uma pesquisa aplicada que tem como objetivo identificar evidéncias
de diferengcas pelos valores humanos e axiomas sociais que justifiquem uma
segmentacdo de mercado no Brasil por unidades federativas. Segmentagdo de
mercado compreende inovacdo de produtos, precos e escolhas de canais de
distribuicdo com uma oferta maior de produtos e servigos disponiveis a sociedade. O
numero de clientes com diferentes motivagdes e necessidades aumentam, criando
um cenario ideal para o uso da segmentagcdo de mercado. Os dados foram
coletados por questionarios eletrénicos enviados as diversas Instituicdes de Ensino
Superior do Brasil, resultando em uma amostra de 3.327 universitarios das 27
unidades federativas brasileiras. Com a utilizacédo de testes ndo-paramétricos e post-
hoc (Tukey, Tamhane e Games-Howell), concluiu-se que os valores humanos nao
sdo significativos na segmentacdo de mercado, contudo os axiomas sociais
(ceticismo social, recompensa por empenho, complexidade social, religiosidade e
controle do destino) apresentaram significancia, sugerindo a utilizagdo do construto
na segmentacdo de mercado por UF além de serem dados promissores para futuros
estudos.

Palavras-chave: Valores humanos. Axiomas sociais. Segmentagcdo de mercado.
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1. INTRODUGAO

O Brasil possui uma populagdo em torno de 190 milhdes de pessoas (IBGE,
2011) que sao distribuidas em 5 regides (Norte, Nordeste, Centro-Oeste, Sudeste e
Sul) e subdivididas em 27 unidades federativas que possuem um total de 5.565
municipios (IBGE, 2011). As diferencas culturais entre as unidade federativas e
regides podem ser exemplificadas por diferentes costumes. O Censo 2010 (IBGE,
2011) demonstrou diferengas na taxa de analfabetismo das pessoas de 10 anos ou
mais de idade, por exemplo, o Nordeste apresentou 17,6% e o Sul 4,7%. Fatores
como esses, exemplificam as diferengas que possui 0 5° maior pais do mundo.

As diferengas citadas podem ser influenciadas por valores humanos (VH) e
axiomas sociais (AS), que sao construidos e adquiridos por ensinamentos no meio
de convivéncia (amigos mais proximos e familiares) até uma certa idade e irdo
influenciar por toda vida em suas escolhas, por exemplo, a preferéncia por um
produto, quando ha a busca da real utilidade e necessidade. Esse processo ocorrera
de maneira automatica sem que haja a necessidade de uma pessoa parar e refletir
quais valores humanos e axiomas sociais 0s guiam para que depois faga a escolha
conforme suas crencas, pois sao intrinsecos e cada individuo possui o seu
(NEPOMUCENO, PORTO e RODRIGUES, 2006).

Esta pesquisa trata da analise do cenario brasileiro com aplicacdo de uma
survey eletrénica as 27 UFs, com o propdsito de mostrar as diferengas existentes no
endosso dos valores humanos e axiomas sociais e verificar a pertinéncia de uma
segmentacdo de mercado a partir de VH e AS. O presente trabalho inicia-se com o
capitulo de introdugdo e contextualizagdo, expondo o objetivo geral, objetivos
especificos e a justificativa. O segundo capitulo € composto pelo referencial tedrico
esclarecendo a segmentagdo, exemplificando a teoria de valores humanos e
axiomas sociais que influenciam a segmentagado de mercado. O seguinte capitulo é
o meétodo, aprofundando nas caracteristicas da amostra e procedimentos utilizados
durante a coleta de dados. O préximo capitulo, o quarto, as analises dos dados e os
resultados dos testes sdo apresentados. E finalizando, o capitulo cinco, séo

apresentadas as conclusdes e recomendacoes.
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1.1 Contextualizagao e formulag¢ao do problema

O poder de decisédo e as prioridades em escolha de produtos podem estar
ligados a VH e AS ocasionando divisdes em grupos que podem ser explicados por
estudos de crencgas sociais dos individuos.

O estudo sobre segmentacdo de mercado no meio académico brasileiro
ainda € limitado e recente, por esse motivo o referencial tedrico se baseia em
referéncias oriundas do exterior (principalmente norte-americana e chinesa), com o
proposito de enriquecer as analises com o auxilio das teorias de VH e AS.

O estudo de segmentacgao iniciou-se com Smith (1956), alertando sobre as
diferengas que se tem no mercado, as diferentes exigéncias de um grupo. A
segmentacdo de mercado é uma ferramenta empresarial que tem impacto direto na
area de vendas e marketing de uma empresa ao se comunicar e expor os bens e
servicos ao market-share, além de direcionar a empresa quais e onde praticar as
melhores estratégias promocionais, com o propdosito de fidelizar e conquistar novos
mercados e propiciar um melhor relacionamento.

A segmentacdo de mercado sofre influéncias dos VH e AS (ALLEN, 2001),
qgue no capitulo 2 sera aprofundado com a explanacao de suas respectivas teorias e
a aplicagao do questionario eletrénico aos universitarios brasileiros.

Com o propdsito de entender se ha a necessidade de segmentagcéo de
mercado na sociedade brasileira, representada por 3.327 universitarios distribuidos
em 27 unidades federativas o problema da pesquisa foi: quais os valores humanos e

axiomas sociais podem influenciar na segmentagao de mercado no Brasil?

1.2 Objetivo Geral

Identificar evidéncias de diferencas por crencas sociais das Unidades Federativas

que justifiqguem uma segmentac¢do de mercado no Brasil.
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1.3 Objetivos Especificos

¢ |dentificar valores humanos e axiomas sociais de Unidades Federativas do
Brasil.

* Caracterizar e segmentar os estudantes de diferentes Unidades Federativas
do Brasil, a partir das suas crengas sociais.

1.4 Justificativa

Como justificativa para a discussdo do tema em meio empresarial, pode-se
enfatizar que a segmentagao de mercado nao € apenas uma fungao do marketing da
empresa, passando a ser uma idéia que deve ser permeada e difundida por toda a
organizacéo, desde sua diretoria até a linha de frente. Dessa maneira, € de suma
importancia analisar e entender a segmentagcdo de mercado como ferramenta de

gestdo empresarial, refletindo sobre novas maneiras de agir e competir no mercado.

A pesquisa tem como objetivo identificar fatores culturais e sociais dos
estudantes das 27 Unidades Federativas do Brasil que podem auxiliar na formulagao
de estratégias de marketing e a especificagdo de alternativas mais produtivas de
comercializagdo e relacionamento com os clientes com a identificagdo das
necessidades do publico alvo. Isto pode facilitar uma implantagcdo eficiente de

produtos e servigos pela organizagdo em um mercado-alvo.

Para o meio académico, considera-se o tema de grande relevancia uma vez
que ndo ha um grande numero de estudos recentes sobre o assunto, dificultando
sua analise e desenvolvimento. Por fim, o assunto também é de grande interesse
para a sociedade como um todo, pois sendo o marketing uma ligagdo entre
empresas e sociedade, seu desenvolvimento abarca um melhor relacionamento

entre os envolvidos.
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2. REFERENCIAL TEORICO

1.5 Segmentagao

No inicio da década de 1990 a produgdo era em massa, porém com a maior
producdo de informagao gerada por tecnologias de informagdo que provém maior
informagdo do comportamento do consumidor concisa e mais rica em conteudo
(WEDEL; KAMAKURA, 2000), ambiente propicio para a utilizagdo da segmentagao
de mercado como uma ferramenta, Smith (1956) explica que a segmentagao de
mercado consiste em:

Olhar para o mercado heterogéneo como um conjunto de mercados
homogéneos em resposta a diferentes preferencias nos varios segmentos
de mercado. E atribuido aos desejos dos consumidores e utilizados por uma
satisfacdo mais precisa das duas necessidades diferenciadas (SMITH,
1956, p. 6).

A segmentagcdo de mercado tornou-se um conceito central na teoria e na
pratica (SMITH, 1956), verificando diferengas nas demandas de bens e servigos. A
analise de segmentagdo de mercado contribui no direcionamento da quantidade
apropriada de atengdo promocional e financeira para cada segmento, identificando
quais sdo os mais rentaveis no mercado; auxilia na assimilagdo de produtos
demandados pelo mercado; e através de sinais que o mercado expde se pode
identificar uma possivel grande tendéncia, que ira determinar quais meios terdo uma
resposta mais rentavel de publicidade conforme o impacto previsto (YANKELOVICH,
1964).

Segundo Smith (1956), para alcangar o sucesso em atividades de
planejamento em marketing existe a necessidade de trabalhar com a diferenciagao
de produtos (de uma area ou organizagéo) e a segmentagao de mercado dentro da
estratégia de marketing. Um processo de segmentagao deve comegar com objetivos
corporativos claros. A figura 2 exemplifica o uso de como determinar tendéncias de

segmentagéo de mercado (DIBB; SIMKIN, 1997).
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Figura 1 - Modelo que determina tendéncias de segmentacado do mercado

Analises

o

Programas = Estratégias

-4 4

Fonte: DIBB; SIMKIN 1997 p.54

Engel, Blackwell e Miniard (2000) destacam as diferengas que ha no
comportamento do consumidor, por esses motivos alguns mercados tem vantagens,
pois propiciam um atendimento diferenciado, por exemplo, saldo de beleza, o qual
existe a necessidade de para cada consumidor ter um atendimento individualizado e
especifico, fatores que caracterizam uma segmentagdo de mercado, Wedel e
Kamakura (2000) exemplificam em um &ngulo macro, de que maneira as mudancgas
no mercado internacional, como blocos econdbmicos e acordos comerciais,
influenciam os fabricantes a reestruturar os processos de segmentagao de mercado.
As empresas devem identificar as necessidades do segmento e assim desenvolver

produtos e servigos buscando suprir necessidades (SOLOMON, 2008).

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), o uso de segmentagdo de mercado
deve ser justificado por quatro pontos fundamentais na estratégia, s&o eles:
acessibilidade; identificagao de diferengas casuais; potencial econdmico; e posse de
recursos de marketing necessarios. Apos esses critérios, as empresas podem ser
definidas em trés opcdes de mercado, o concentrado, diferenciado e o
indiferenciado. Estas fases da segmentacgéo facilitam na divisdo das empresas, por
exemplo, no mercado alvo ou numeros de produtos a serem segmentados por

empresas.

Existem dois tipos de analises de segmentacédo, a priori e post-hoc, a
segmentacédo que os tipos e numeros dos segmentos sdo tidos com antecedéncia
pelo pesquisador se chama a priori, € quando os tipos € numeros dos segmentos
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sdo obtidos apds o resultado das analises é o post-hoc (WEDEL; KAMAKURA,
2000).

As bases ou fatores de variedades de segmentagcdo sdo usadas para
segmentar o mercado (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000) . Alguns autores
citam importantes formas de segmentagdo de mercado. A figura 1 mostra a primeira

divisao por bases de segmentacgéao.

Figura 2 - Divisdo de base de segmentagéo

Geral Produto Especifico
Observado Cultural, geogréafico, Status do usuario,

demografico e variaveis frequéncia de uso,

socioecondmicas. lealdade e patrocinio da

loja e situagoes.

Psicografico, valores, Psicografico, beneficios,
personalidade e estilo de percepcoes, elasticidades,
Nao observado vida. atributos, preferencias e
intencdes.

Fonte: WEDEL; KAMAKURA, 2000, p. 7, tradu¢do nossa.

Statt (1997) define segmentacao geografica, como a que envolve o mercado
pela localizagdo, o qual pessoas que vivem em uma determinada regido préxima ou
similar, as necessidades possam ser semelhantes. Statt (1997) defende que esse
conceito em alguns casos pode parecer Obvio, se adotarmos exemplos de marcas
mundiais, como Coca-Cola, por outro lado, as empresas podem usar 0 micro-
marketing, quando em determinadas partes de seus mercados tem uma demanda
por produtos diferenciados ou fatores externos como clima, que podem impactar na
segmentacdo. Engel, Blackwell e Miniard (2000), acrescentam um conceito mais
amplo, que € a segmentagado geodemografica, quando se pode mapear e avaliar a
entrada do produto em um mercado consumidor, que podem ser clusters ou
pequenos grupos. Statt (1997) diante dessa visdo, afirma que € uma outra maneira
de segmentagdo, o qual € de sistemas sofisticados com o objetivo de mapear o
maior numero de pesquisas do mercado consumidor com relagdo aos padrdes de
consumo, essa maneira de segmentacdo € um mix da segmentagao geografica e

demografica.

As caracteristicas demograficas mostram o numero de potenciais

compradores em uma segmentacao de mercado, além de ser util para identificar o
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que motiva, preferencias e interesses de uma sociedade analisada (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000). Ha diversas maneiras estatisticas de categorizar a
sociedade, por exemplo, pode ser dividida por subgrupos em idade, sexo, educacéo,
classe social, ragas e religido (STATT, 1997).

Engel, Blackwell, Miniard (2000) e Statt (1997), concordam que a idade é o
critério mais usado, pois com o ciclo de vida que a sociedade impdem
informalmente, pode facilitar na divisdo, de uma forma geral: bebés; criangas;
adolescentes; jovens; adultos e velhos. Uma outra explicagdo por esse critério ser o
mais usado, € que ha a possibilidade de uma identificagdo precisa por grupos de
idade.

Statt (1997) aponta outras caracteristicas da segmentacéo de mercado, como
a divisdo por género em homens e mulheres, faciltando o uso de estratégias
diferenciadas no mercado; a educagao, ocupacao e a renda podem definir o status
socioecondmico, o fator renda, é considerado de maior importancia, pois geralmente
€ o mais facil de quantificar. A educagao pode resumir o status, partindo do cenario
de que quanto maior a educacédo adquirida seria proporcionalmente acompanhada

pela renda com a ocupag&o ou emprego conquistado.

Algumas formas produtivas de segmentacdo sao classificadas por Engel,
Blackwell e Miniard (2000) de variaveis comportamentais, divididas em extensdo do
uso e lealdade; beneficios; e situacéo de uso.

A segmentagdo que aborda a maneira de como o consumidor de alguns
produtos se relacionam com o resto da vida do consumidor é analisado pela
segmentacédo psicoldgica (STATT, 1990).

De acordo com Yankelovich e Meer (2006), a segmentacdo de mercado se
configura em elaborar uma decisdo estratégica, a fim de beneficiar informagdes
sobre diversos segmentos de clientes; além de identificar quais clientes sdo mais
vantajosos, visdo alinhada a de Smith (1956), na qual a segmentagao incentiva e
corrobora a competicdo, quando pregos, por exemplo, ajudam nessa linha de
pensamento. Smith (1956), afirma que a segmentacdo seria estratégias de
merchandising de uma organizagdo no mercado. A busca de uma melhor alocagéo
de recursos e maturidade organizacional podem ser propiciados por uma analise de
segmentacdo de mercado, além da redugdo dos riscos que s&o mensurados no
mercado (DIBB; SIMKIN, 1997).
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1.6 Cultura

O processo de segmentagcdo de mercado pode ser impactado pela cultura,
pois funciona como lentes que sdo compartilhadas por todos no grupo a partir das
quais 0s seus membros percebem o mundo e agem nele (ARNOULD; PRICE;
ZINKHAN, 2003). A cultura seria um conjunto de regras tacitas ou explicitas
compartilhadas por um determinado grupo e que determinariam o modo de agir e
interpretar dentro daquele grupo. Para os autores, € importante que empresas e
individuos que desejem ter sucesso em determinada cultura estejam familiarizados

com essas regras.

Em uma pesquisa sobre valores humanos e escolha do consumidor realizada
com estudantes brasileiros e australianos, Torres e Allen (2009) observaram que o
Brasil é detentor de uma cultura que opta por valores humanos coletivista e que o
brasileiro tende a optar por um julgamento afetivo e um sentido simbdlico. A cultura
é um fendmeno coletivo (HOFSTEDE, 2005), ndo é congénita, € um processo que
se adquire com ensinamentos de pessoas que compartiham ou viveram
experiéncias em seus ambientes sociais. Os valores humanos e axiomas sociais
colaboram sao partes da cultura de cada individuo que serdao demonstrados nos

préximos topicos.

1.7 Valores Humanos

Valores humanos sao crengas sobre comportamentos ou estados desejaveis
que ultrapassam situagcdes especificas, que guiam a selecdo ou avalicdo de
desempenhos e eventos, e sdo ordenados por importancias conexas (SCHWARTZ;
BILSKY, 1987), essa definicho ajuda a ter um melhor entendimento do
comportamento humano, o qual possibilita a segmentagcdo de interesses que
parecem diversos (ROKEACH, 1973).

Allen (2001) argumenta que as escolhas por produtos especificos podem
sofrer influéncias dos valores humanos, a partir dessa afirmagdo denota-se a
importancia de analisar os valores humanos, que sdo inseparaveis € ndo dependem

de situagdes para que possamos utilizar ou avaliar qual possuimos e quando iremos
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usar cada valor humano que temos. Os valores humanos estabelecem preferéncias,
designando o que é primario e secundario (ALFINITO; PEREZ-NEBRA; TORRES,
2008), segundo Hofstede (2008), os valores humanos sao contraidos até os 10 anos
de idade e sao tidos como o nucleo da cultura. Eles possuem caracteristicas fortes,
além de propiciar emogdes inconscientes, entre elas: bom - mau; seguranga -
perigo; limpo — sujo; normal - anormal; bonito - feio.

A teoria de valores humanos (SCHWARTZ; BILSKY, 1987), tem sua base
em necessidades sociais basicas, que sdo universais, sao elas: necessidades do
individuo como organismo bioldgico; necessidades sociais; necessidades de bem
estar e do grupo. Schwartz e Bilsky (1987) empregaram essas necessidades em dez
tipos motivacionais: poder, preservagao da posigado social (status no meio em que
convive); realizagcdo, busca do sucesso pessoal e profissional; hedonismo, prazer
em si mesmo e na satisfagcao; estimulacao, procura por desafios; autodeterminacao,
confianga em si; universalismo, entendimento, protecdo e bem-estar de todos;
benevoléncia, preocupagdo com o bem-estar do nucleo de convivéncia, tradicéo,
respeito e flexibilizagdo com outras culturas ou religides; conformidade, restringir
acbes que podem infligir negativamente expectativas pessoais; e seguranga,
estabilidade social e do grupo (SCHWARTZ; BILSKY, 1987; SCHWARTZ, 1992).

Schwartz (2005) afirma que os valores humanos em uma estrutura
motivacional circular se relacionam, ou seja, pode haver relacionamento das
variaveis de maneira integrada com outras. Schwartz (2005) e Tamayo (2007) em
suas pesquisas realizadas em diversos paises, inclusive no Brasil, definem duas
dimensdes bipolares (figura 3): a primeira, abertura a mudangas versus
conservacao, referindo-se a busca de novos meios de resolugcao; e a conservagao, a
qual € a busca por caminhos conhecidos e certos. A segunda dimensé&o,
autotranscedéncia versus autopromoc¢ao, eixo que é voltado para promover a si

préprio, com agdes egoistas, mesmo a custa dos outros.
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Figura 3- Estrutura Bidimensional dos Valores Humanos

ABERTURA A MUDANCA AUTOTRANSCENDENCIA
Autodeter- _ _
minacdo | Universalismo
Estimulacao o
Benevoléncia
Hedonismo .
onformidade
Realizacdo Tradica
Seguranca
AUTOPROMOCAO Poder CONSERVACAO

Fonte: Porto; Tamayo (2007, p. 65)

Leite, Tamayo e Gunther (2007) apontam a existéncia da conexdo dos
valores das pessoas e a organizagao do tempo, fator que leva a refletir o grau de
importancia que existe nos comportamentos e decisdes de cada individuo. Tamayo
(2007), analisou os valores transculturais, corroborando a adaptagdo dos valores
humanos a realidade brasileira e a relagdo da hierarquia axiologica entre os quatro
valores peculiares aos brasileiros (trabalho, sonhador, vaidade e esperto),
identificados por Tamayo e Schwartz (1993). Os valores podem ser apresentados
como crengas e guiam as ag¢des dos individuos, quanto maior a dificuldade de
mudanga maior a profundidade da crenga (ALFINITO, 2009; SCHWARTZ, 2005).

1.8 Axiomas Sociais

Com objetivo de entender melhor o comportamento social, Bond et al. (2004)
procuraram demonstrar a combinacao de valores humanos e axiomas sociais, a qual

axiomas sociais podem ser definidos como crengas gerais que tem suas premissas



23

basicas que s&o usadas para guiar os comportamentos pessoais em diferentes
ocasides em crengas partilhadas no ambiente social, fisico e espiritual (BOND et al.
2004; LEUNG, 2008).

Os AS possuem um papel fundamental nos sistemas de crengas das
pessoas, apresentando a fungdo de facilitar as relacbes entre pessoas em
ambientes sociais e fisicos. Bond et. al (2004), entendem que axiomas sociais
podem fornecer diferentes meios de medir e comparar nagdes. Com o uso de
pesquisas que procuravam identificar dimensdes gerais da cultura dos axiomas
sociais em Hong Kong e Venezuela, Leung et al. (2002) aplicaram uma Social Axiom
Survey nos Estados Unidos, Japao e Alemanha, o qual confirmaram a identidade da
estrutura dos axiomas sociais com cinco dimensdes e recomendaram que pudesse
ser uma cultura usada em toda a sociedade.

As dimensbes dos axiomas sociais sdo classificadas em: - ceticismo social,
no qual manipular pode ser uma estratégia eficiente para vencer, além de
representar uma avaliagdo negativa da natureza humana; - recompensa por
empenho, € a posicdo que o investimento em recursos humanos levara a resultados
positivos e o empenho lhe trara uma boa consequéncia; - complexidade social,
cenario com varios caminhos para a solugdo de problemas sociais, 0 qual ndo ha
regras gerais; - religiosidade, avalia a existéncia e o impacto de fatores
sobrenaturais na vida das pessoas; - controle do destino; inclui a crengca de que
eventos sdo predeterminados e previsiveis (BOND, 2004; LEUNG, 2008).

Os valores humanos respondem questdes como “o0 que na vida” e orientam
a objetivos maiores, enquanto os axiomas sociais buscam responder “os porqués” e
assim exploram caminhos a serem alcangados (LEUNG ,2002). Os AS, segundo
Leung et al. (2007), cumprem funcdes de atitudes comportamentais, e podem dar
origem a valores humanos, além de terem destaque nas relagbes sociais, em

especial na relagcéo entre pessoas e crencgas.
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3. METODO

A pesquisa utilizou métodos quantitativos para identificar evidéncias de
diferengas culturais entre as Unidades Federativas que justifiquem uma
segmentacdo de mercado no Brasil (objetivo geral). A presente pesquisa coletou e
analisou dados da amostra ocorrido com a aplicagdo do questionario aos
universitarios das UFs sem que ocorresse interferéncia sobre eles (ANDRADE,
2005). Segundo Diehl e Tatim (2004), a pesquisa quantitativa se caracteriza pela
quantificacdo dos dados coletados e de seus resultados, através de modelos

estatisticos que possibilitem uma maior margem de seguranga a analise.

1.9 Populagao e amostra

O banco de dados da pesquisa consistiu nos meta-dados de Alfinito (2009),
que abordou a influéncia de valores humanos e axiomas sociais na escolha do
consumidor, contudo as regides Norte, Nordeste e a Unidade Federativa do Espirito
Santo ficaram sub-representadas na base citada e foi conduzida uma coleta de
dados complementar para a presente pesquisa. Com a aplicagdo do questionario
eletrébnico em 17 UFs que necessitavam de uma maior representagdo, em um
periodo de 30 dias, se obteve 142 questionarios respondidos validos. Assim, ao
final, participaram da pesquisa 3.327 universitarios com a distribuigdo por regido
apresentada na Tabela.
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Tabela 1 - Niamero de respondentes por regido

Regiéo Numero de respondentes
N %
Norte 168 5,0
Centro-Oeste 639 19,2
Nordeste 565 17,0
Sul 1.050 31,6
Sudeste 905 27,2

Fonte: elaborado pelo autor

A média de idade da amostra foi de 23,12 anos (DP = 7,32), e em sua maior
parte do sexo feminino (57,7%). Com relagéo ao turno de estudo, 55,6% declararam
que estudam em cursos diurnos. O total de 51,3% da amostra alegaram que apenas
estudam. De acordo com a classificagdo do Critério Brasil (ABEP, 2008; 2011), a

maioria era da classe B (48,0%), seguido da classe C (30,9%) e classe A (15,4%).

1.10 Caracterizagao dos instrumentos de pesquisa

A pesquisa utilizou um questionario eletronico (Apéndice 1) como
instrumento, com 2 escalas. A primeira, Inventario de Valores Humanos de Schwartz
— IVS; e a segunda, Escala de Axiomas Sociais — EAS, o levantamento dos dados

sécio-demograficos foi coletado por uma survey apos as escalas do questionario.

A escala que trata do Inventario de Valores Humanos de Schwartz foi
composta por 61 itens de multipla escolha baseado nas dez dimensdes
motivacionais de Schwartz, avaliados em uma escala do tipo Likert de importancia

de sete pontos, variando de 1 (N&o importante) a 7 (Muito importante).

Os axiomas sociais foram avaliados por 61 itens em seus cinco fatores,
ceticismo social; complexidade social; recompensa por empenho; religiosidade; e
controle do destino. Essa escala foi ajustada, para o Brasil por Alfinito, Pérez-Nebra

e Torres (2008), apos estudos e tradugéo reversa da original Survey de Axiomas
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Sociais — SAS, sugerida por Leung et al. (2002). A Escala de Axiomas Sociais —
EAS, foi disponibilizada ao publico alvo, estudantes, numa escala tipo Likert
variando de 1 (Desacredito fortemente) a 7 (Acredito fortemente).

ApOs as escalas, foram dispostas 25 questdes para levantamento de dados
sécio demograficos, com perguntas como sexo, idade, nivel escolar dos
responsaveis e qual Instituicido de Ensino Superior estuda entre outras. As questdes
da pesquisa nao foram obrigatdrias, com a intengao de reduzir o viés da pesquisa.

1.11 Procedimentos de coleta e de analise de dados

A partir dos questionarios respondidos por universitarios de varias UFs
brasileiras, observou-se que com o aproveitamento dos resultados e a reaplicagao
do questionario por Alfinito (2009) nas UFs que ficaram sub-representadas se podia
obter um retrato do cenario brasileiro para estudantes de IES. De acordo com o
objetivo geral da pesquisa, que é identificar evidéncias de diferengas culturais entre
as Unidades Federativas que justifiquem uma segmentagdo de mercado no Brasil
por VH e AS, houve a reaplicacdo do questionario eletrénico nas 17 UFs do Brasil.
(Acre, Alagoas, Amapa, Amazonas, Ceara, Espirito Santo, Maranh&o, Mato Grosso,
Mato Grosso do Sul, Piaui, Pernambuco, Paraiba, Roraima, Rondénia, Rio Grande
do Norte, Sergipe, Tocantins).

O questionario eletrénico foi elaborado num site de surveys, chamado
Survey Monkey. A pesquisa foi enviada por e-mail com o link do questionario
eletrénico (Apéndice A) as 17 IES do Brasil atingindo publicas e privadas, por meio
do link de divulgagao: www.surveymonkey.com/s/segmentacao-unb.

Primeiramente, houve uma busca na internet de enderecos eletrénicos das
IES das UFs que necessitavam de um numero maior de questionarios respondidos.
O objetivo era encontrar enderegos eletrdbnicos de coordenadores de cursos e
professores, para de que pudessem compartilhar com alunos de inicio de curso o e-
mail convite para responderem o questionario da pesquisa. A base de dados foi
composta por e-mails de professores e coordenadores disponibilizados nos sites das
IES; e quando n&o havia o enderego eletrénico no site, houve contato telefénico,

com o propdsito de obter resultados efetivos.
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O questionario eletrénico ficou disponivel ao publico do dia 04 de abril a 04
de maio de 2012. O primeiro contato com as IES das Unidades Federativas ocorreu
na primeira semana de abril de 2012. Com o inicio dos questionarios respondidos
houveram e-mails que voltaram para caixa de entrada do pesquisador,
provavelmente se deve ao motivo de e-mails errados, caixa de entrada lotada ou

inexistentes.

Houve acompanhamento diario das Unidades Federativas que respondiam,
observou-se que cinco Unidades Federativas (Roraima, Rondbnia, Tocantis, Amapa
e Espirito Santo) necessitavam de maior divulgagéo, e através do banco de dados
fornecido pelo Ministério da Educagao, no site do e-MEC, http.//emec.mec.gov.br/,
realizou-se a segunda tentativa, com o envio de e-mails aos professores e
coordenadores, contudo o resultado surpreendeu, pois observou-se que o banco de
dados disponibilizado pelo Ministério da Educagdo nao esta atualizado, e-mails
estdo repetidos e alguns dados de Universidades de outras UFs estdo em
desacordo, como por exemplo, a Fundacido Universidade do Sul de Santa Catarina —
Unisul, o qual seus dados sao encontrados na Unidade Federativa do Amapa. Além
do e-mail utilizado como canal de comunicagdo, houve divulgagdo por midias

sociais, tais como twitter e facebook.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

A andlise de dados, com tratamento dos casos omissos pelo método
listwise, teve seu inicio com a realizacdo do teste de Kolmogorov-Smirnov,
comparando as amostras e verificando os dez tipos motivacionais de valores
humanos (VH) e as cinco dimensdes de axiomas sociais (AS) a fim de constatar a
normalidade. Os dados ndo tiveram nenhuma distribuicdo normal dos dados o que
impossibilitou o prosseguimento dos testes paramétricos, a partir deste resultado
deu-se inicio aos testes ndo paramétricos para proceder a comparagao entre as
meédias das UFs para cada dimenséo de VH e AS.

O teste ndo paramétrico de Kruskal-Wallis faz comparagdes entre médias,
ele confronta trés ou mais amostras independentes em relagdo a uma variavel de
interesse. Os VH e AS foram apresentados como amostras independentes e a
variavel de interesse foi a UF onde estuda cada universitario com o objetivo de
identificar a existéncia de diferencas que possam sugerir uma segmentagao de
mercado.

Para a analise dos VH foi utilizado, segundo Schwartz [ca. 2005], o processo
de centralizacdo dos escores, pois permite criar uma relagao linear de dependéncia
entre os itens analisados. Na apresentacdo das médias e desvios-padrboes, no
entanto, os dados de VH nao estdo descritos no formato centralizado para facilitar o
entendimento dos resultados.

A tabela 2 apresenta os cinco fatores dos axiomas sociais (ceticismo social,
recompensa por empenho, complexidade social, religiosidade e controle do destino)
e nove dos valores humanos (poder, auto-realizagdo, estimulacéo,
autodeterminacéo, universalismo, benevoléncia, tradicdo, conformismo e seguranga)
que foram significativos (p<0,05), porém o fator de valor humano hedonismo que
obteve um p=0,07, mostrou a ndo existéncia de diferencas nas UFs quanto as

caracteristicas do mesmo.
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Tabela 2 - Resultado do teste de Kruskal-Wallis

Variavel Teste de Kruskal- Sig. Média
Wallis

Seguranga 58,28 0,01 5,74
Poder 58,30 0,01 4,76
Realizagao 55,26 0,01 5,87
Hedonismo 37,25 0,07 5,86
Estimulagao 49,29 0,01 5,21
Autodeterminagéao 76,32 0,01 6,21
Universalismo 50,82 0,01 5,94
Benevoléncia 53,53 0,01 6,04
Tradigao 89,26 0,01 5,13
Conformidade 48,86 0,01 5,97
Ceticismo Social 114,80 0,01 4,00
Complexidade Social 52,20 0,01 4,63
Recompensa por 132,03 0,01 5,31
empenho

Religiosidade 138,88 0,01 4,47
Controle do destino 80,60 0,01 3,75

Fonte: elaborado pelo autor

1.12 Procedimentos Post-Hoc

Para identificar as diferengas entre as médias foi realizado dois testes de
homogeneidade com o propoésito de verificar se diferentes populagbes possuem as
mesmas caracteristicas. Foi utilizado o teste de Levene, caracterizado por ser mais
forte face a violagao do pressuposto da normalidade e € um dos mais potentes para
testar a homogeneidade da variancia (FIELD, 2009) e o teste de Brow e Forsythe
que considera as distancias das observagdes com relagdo as medianas amostrais
ao invés das médias amostrais (ALMEIDA; ELIAN; NOBRE, 2008).

A tabela 3 expde o resultado dos testes de Levene e Brow e Forsythe junto
aos indices de significancia dos axiomas sociais (0s cinco primeiros da tabela) e

valores humanos.
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Tabela 3 - Teste de Homogeneidade da Variancia

Estatistica de Sig. Estatistica de Sig.
Levene Brown e Forsythe

Ceticismo social 1,53 0,04 4,46 0,01
Complexidade social 1,44 0,07 1,84 0,01
Recompensa por 0,69 0,87 4,89 0,01
empenho
Religiosidade 1,94 0,01 5,61 0,01
Controle do destino 1,79 0,01 3,20 0,01
Poder 1,37 0,10 2,27 0,01
Realizagao 1,23 0,19 1,99 0,01
Hedonismo 1,82 0,01 1,68 0,05
Estimulacao 2,27 0,00 1,81 0,01
Autodeterminagéao 2,35 0,00 3,14 0,01
Universalismo 1,16 0,26 2,04 0,01
Benevoléncia 2,01 0,01 2,13 0,01
Tradigao 2,20 0,00 3,51 0,01
Conformidade 1,80 0,01 2,39 0,01
Seguranga 1,21 0,21 2,48 0,01

Fonte: elaborado pelo autor

Os axiomas sociais tais como complexidade social e recompensa por
empenho, e os valores humanos poder, realizagdo, universalismo e seguranga,
tiveram uma significancia maior que 0,05 no teste de Levene; apresentando uma
homogeneidade da variancia, ou seja, exibiram similaridade dos fatores nas
unidades federativas com variancias aproximadamente iguais.

Entretanto os fatores que tiveram uma significancia menor que 0,05,
expressaram que ndo houve homogeneidade da varidncia, ou seja, as variancias
s&o significativamente diferentes. Neste caso, os fatores de AS e VH com p<0,05
sdo diferentes nas unidades federativas.

Com a realizagdo de ambos os testes de homogeneidade, optou-se pelos
resultados do teste de Levene, por apresentar maior poder para testar a
homogeneidade da variancia (FIELD, 2009). Houve uma divis&o dos fatores dos AS
e VH em significativos e n&o significativos, para verificar e analisar as diferengas
entre as médias de cada UF e os fatores estudados, procedimentos realizados que
no topico a seguir serdo apresentados.
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1.12.1 Teste de Tukey

O teste de Tukey, segundo Field (2009), é indicado por apresentar maior
controle e alto poder da taxa de erro, sobretudo pela avaliacdo de diferengas entre
duas médias de tratamento, motivos que corroboraram na escolha do teste para
analisar os efeitos significativos dos valores humanos e axiomas sociais para os
fatores que apresentaram homogeneidade da variancia (p>0,05).

O processo do teste de Tukey iniciou-se com planilhas de comparagdes
multiplas de variaveis, utilizando os VH (poder, realizagdo, universalismo e
segurancga) e AS (complexidade social e recompensa por empenho) comparados a
subgrupos, onde cada UF se confrontou as outras 26, com o objetivo de identificar
significancia. Apos a verificagdo, as UFs que apresentaram significancia (p<0,05),
tiveram suas médias comparadas entre si. A figura 4 exemplifica o cenario das

meédias das UFs que alcangaram significancia no fator poder.

Figura 4 - Grafico das médias das UFs significantes do VH poder, conforme a tabela de
saidas das comparagdes multiplas nédo centralizadas

5,11
4,73
4,63
4,58
[
Bahia Sio Paulo Rio Grande do Sul Santa Catarina

Fonte: elaborado pelo autor

A figura 4 demonstra que os alunos residentes em Santa Catarina ddo um

maior grau de importancia ao poder que os residentes do Rio Grande do Sul, Sado
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Paulo e Bahia, com crengas que preservam e prestigiam a posicdo social, e a
ligagdo de autoridade e riqueza.

O VH realizagdo apresentou significancia entre as UFs do Para
(média=5,60) e Rio de Janeiro (média=5,95). Com esse cenario, segundo Schwartz
(2005), pode-se afirmar que os estudantes das IES do RJ priorizam mais pela busca
de serem bem sucedidas e capacitadas no meio pessoal e profissional quando
comparadas as pessoas do Para.

As pessoas que possuem um maior grau de universalismo, possuem
caracteristicas como protetoras do ambiente, buscam a protecdo e bem estar de
todos, lutam por justi¢ca social e a felicidade comum (SCHWARTZ, 2005; ALFINITO,
2009). Segundo os testes realizados, a UF que mais demonstrou essa caracteristica
foi Sdo Paulo (média=5,98) seguido do Distrito Federal (média=5,68), pois
apresentaram indice de significancia menor que 0,05 no teste de Tukey.

O VH seguranga nao apresentou nenhuma significdncia entre as UFs, em
outras palavras, denota que ndo ha diferenga na priorizacdo desse respectivo valor
humano.

As dimensbes recompensa por empenho e complexidade social, foram
axiomas sociais que apresentaram homogeneidade da variéncia, e foram analisados
pelo teste de Tukey, com o objetivo de comparar os pares de médias das UFs que
apresentaram significancia. A recompensa por empenho se destaca por
caracteristicas de quebra de barreiras e desafios que sdo alcangados com uma boa
performance conduzindo a bons resultados (ALFINITO, 2009), ou seja, o alcance de
resultados eficazes podem ser reflexos e recompensas de processos efetivos. A
figura 5 exibe um ranking das UFs, apontando as diferengas das meédias com
destaque para a UF Roraima que demonstrou importancia pelo axioma social

recompensa por empenho.
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Tabela 4 - Ranking das UFs significantes do AS recompensa por empenho

AS Recompensa por empenho

Unidade Federativa | Médias
Roraima 5,91
Alagoas 5,84
Rio Grande do| 5,64
Norte

Amazonas 5,63
Roraima 5,58
Mato Grosso 5,57
Mato Grosso do Sul | 5,54
Paraiba 5,47
Minas Gerais 5,43
Santa Catarina 5,42
Goias 5,38
Rio de Janeiro 5,30
Rio Grande do Sul 5,27
Sao Paulo 5,26
Bahia 5,21
Distrito Federal 5,08
Sergipe 4,90

Fonte: elaborado pelo autor

O axioma social complexidade social possui caracteristicas que nao se
contentam com o caminho mais facil ou unico, mas a busca de meios de resolugao
de problemas e que nao existem regras gerais (LEUNG et al., 2002). Caracteristicas
que foram destaque nas UFs do Rio de Janeiro (média=4,76) e Rio Grande do Sul

(média=4,54) de acordo com o teste de Tukey.
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1.12.2 Teste de Tamhane e Games-Howell

Os VH e AS que ndo apresentaram homogeneidade da variancia, segundo
Field (2009), devem ser observados por comparagdes multiplas, empregando os
testes post-hoc de Tamhane e Games-Howell para identificar os pares que
estabelecem diferengas significativas. Apos a analise da variancia, as hipoteses
nulas foram rejeitadas e as diferengas significativas examinadas. Os axiomas sociais
como o ceticismo social, religiosidade e controle do destino ndo apresentaram
homogeneidade da variédncia assim como os valores humanos hedonismo,
estimulagao, autodeterminacao, benevoléncia, tradicido e conformidade.

Ceticismo social segundo Leung et al. (2002) e Alfinito (2009), possui
caracteristicas como taticas de manipulacdo, preconceito contra determinados
grupos ou individuos sociais e receio as instituigdes sociais, 14 UFs apresentaram
significancia (p<0,05) quanto ao ceticismo social, representando maior grau de
importancia dos estudantes das IES das UFs quanto ao ceticismo social. Segundo o
teste de Tamhane, as UFs que apresentaram diferencas foram: Alagoas, Bahia,
Distrito Federal, Goias, Rio Grande do Norte, Sergipe, Rio de de Janeiro, Santa
Catarina, Minas Gerais, Paraiba, Parana, Rio Grande do Sul e S&o Paulo. De acordo
com o teste Games-Howell, as UFs que apresentaram significancia foram Rio de
Janeiro e Rio Grande do Sul.

O teste de Tamhane constatou que existem diferencas em 14 UFs
relacionadas a religiosidade, foram elas: Alagoas, Bahia, Distrito Federal,
Pernambuco, Parana, Rio de Janeiro, Rio Grande do Sul, Sergipe, Sdo Paulo,
Goias, Minas Gerais, Mato Grosso, Mato Grosso do Sul e Paraiba. O teste de
Games-Howell, o qual é indicado ser mais poderoso quando empregados a
tamanhos amostrais diferentes (FIELD, 2009), exibiu um resultado similar ao de
Tamhane, e apresentou a UF do Ceara a mais, ou seja, a unidade federativa do
Ceara além das 14 UFs do teste de Tamhane exibiram diferengas significativas das
quais se pode afirmar que essas UFs priorizam a religiosidade, que tem
caracteristicas ligadas a fatores da fé, crengas culturais e sobrenaturais (ALFINITO,
20009).

O fator que possui confianga de que os eventos na vida dos individuos s&o
predeterminados e previsiveis, porém podem ser alterados séo atributos do controle
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do destino (BOND et al., 2004). Segundo os testes de Tamhane e Games-Howell, as
UFs de Alagoas, Distrito Federal, Minas Gerais, Mato Groso, Paraiba, Parana e
Sergipe apresentaram significancia (p<0,05), além disso o teste de Games-Howell
resultou em uma UF a mais, o Amazonas.

O valor humano hedonismo ndo apresentou nenhuma significancia em
ambos os testes post-hoc realizados, tal fato implica alegar a semelhancga existente
quanto a importancia do fator hedonismo entre estudantes das UFs brasileiras.
Pessoas que priorizam e buscam por experiéncias desafiadoras pessoais ou
profissionais, possuem caracteristicas do VH estimulagdo (SCHWARTZ, 2005), as
UFs que demonstraram diferenga foram Minas Gerais e Rio Grande do Sul, pelo
teste de Games-Howell.

As caracteristicas de explorar, criar, ter acdo independente e confianga
prépria, decorrem do VH autodeterminagcdo (SCHWARTZ, 2005) e tiveram
significancia em 7 UFs (Alagoas, Bahia, Distrito Federal, Pernambuco, Rio de
Janeiro, Rio Grande do Sul e Mato Grosso) pelo teste de Tamhane. O resultado do
teste de Games-Howell além das 7 UFs por Tamhane as UFs de Sao Paulo e Santa
Catarina foram significativas, apontando o VH autodeterminag&o como caracteristica
diferencial as respectivas UFs.

As unidades federativas Distrito Federal, Rio Grande do Sul e Santa
Catarina, de acordo com os teste de Tamhane e Games-Howell, destacaram como
UFs que priorizam valores que ressaltam respeito, honestidade, agdes que visam a
melhoria do nucleo primario e amigos que fazem parte da convivéncia, valores que
s&o derivados do VH benevoléncia (PORTO; TAMAYO, 2007; ALFINITO, 2009).

A tradicdo como VH, possui caracteristicas de compromisso, aceitagcéo e
respeito com costumes inalteraveis que foram impostos no passado no ambito
cultual e/ou religioso (TAMAYO, 2007). As UFs do Distrito Federal, Goias, Minas
Gerais, Mato Grosso do Sul, Rio de Janeiro, Roraima e Sergipe tiveram significancia
e diferengcas em suas médias no teste de Tamhane e Games Howell, acrescida da
UF do Parana que foi significante apenas no segundo teste realizado.

Diferente da tradicdo que aprecia por respeito as crengas ou objetos
abstratos e imutaveis (religido ou cultura), o VH conformidade tém a obediéncia e
consideragao a grupos de convivio (pais, amigos e subordinados), a fim de manter
acdes e expectativas que contribuam para um adequado fluxo social (SCHWARTZ,
2005). Em ambos os testes post-hoc 4 UFs foram significativas, na qual indicaram
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prioridade ao VH conformidade, foram: Distrito Federal, Mato Grosso, Rio de Janeiro
e Rio Grande do Sul.

1.13 Comparagoes multiplas

As saidas dos testes post-hoc (Tukey, Tamhane e Games-Howell) no SPSS,
sdo comparagdes multiplas em pares, e na atual pesquisa, as unidades federativas
foram comparadas entre si, apresentando uma série de pares similares entre os AS,
porém em VH, procederam casos mais exclusivos, pois as duplas apresentaram
diferencas em valores humanos individuais diferentes. Os quadros 1 e 2 expdem o0s

resultados em pares de UFs.

Quadro 1 - Resultado dos testes post-hoc em pares dos Valores Humanos

VALORES HUMANOS
Poder Realizagao Universalismo | Autodeterminacado | Tradicao
SC-BA PA-RJ DF-SP AL-BA DF-GO
SC-RS AL-DF DF-MG
SC-SP AL-PE DF-MS
AL-RJ DF-PR
Estimulagdo | Benevoléncia | Conformidade | AL-RS DF-RR
MG-RS DF-RS DF-MT AL-SP GO-RJ
DF-SC MT-RJ CE-PE GO-SE
MT-RS MT-PE MG-RJ
PE-SC MS-RJ
MS-SE
RJ-RR
RR-SE

Fonte: realizado pelo autor

O quadro 1 nos mostra que entre valores humanos ndo houveram pares de
UFs iguais em mais de um fator, resultados que n&o permitem uma vinculagédo dos
VH na segunda dimenséao (figura 3). Este resultado aponta o quéo particular é a
decisdo de estratégias de segmentacdo de mercado nas unidades federativas
brasileiras baseada nos valores humanos, visto que poucos pares de UFs

apresentaram significancia.
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O primeiro objetivo especifico da pesquisa era identificar os valores
humanos e axiomas sociais das UFs, onde em um cenario especifico, algumas UFs
se destacaram em determinados VH, Santa Catarina (SC) em poder, Alagoas (AL)
em autodeterminacado, Distrito Federal (DF) em tradicdo e benevoléncia, e Mato
Grosso (MT) em conformidade. A aplicacdo de estratégias de segmentagdo de
mercado por VH nas UFs citadas, proporciona uma taxa maior de eficacia dos
resultados (DIBB; SIMKIN, 1997, YANKELOVICH, 2006).

O segundo objetivo especifico propbés em caracterizar e segmentar os
consumidores das UFs, abordados e explorados nas os quadros 1 e 2, pelos VH e
AS respectivamente.

Os axiomas sociais apresentaram um cenario diferente dos VH, com
diversos pares de UFs exibindo diferengas significativas em mais de uma dimensé&o,
0 que colabora para agdes e estratégias direcionadas a esses grupos, expostos no
quadro 2.
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Quadro 2 - Resultado dos testes post-hoc em pares dos Axiomas Sociais

AXIOMAS SOCIAIS

RECOMPENSA | COMPLEXIDADE | CETICISMO RELIGIOSID | CONTROLE
POR SOCIAL SOCIAL ADE DO DESTINO
EMPENHO
AL-BA RJ-RS AL-BA AL-BA AL-DF
AL-DF AL-SE AL-DF DF-MG
AL-PR BA-GO AL-PE DF-MT
AL-RJ BA-RJ AL-PR DF-PB
AL-RS BA-RN AL-RJ DF-PR
AL-SE BA-SC AL-RS MT-SE
AL-SP DF-AL AL-SE AL-SE
AM-SE DF-MG AL-SP AM-DF
DF-GO DF-PB DF-GO AM-SE
DF-MG DF-PR DF-MG
DF-MS DF-RJ DF-MS
DF-MT DF-RN DF-PB
DF-PB DF-SC GO-RS
DF-RN GO-RS GO-SE
DF-SC GO-SE GO-SP
MG-SE GO-SP MG-RS
MS-SE RN-SE MS-RS
PB-SE RJ-RS MS-SE
RN-SE MT-DF
RO-SE MT-SE
RR-SE MT-SP

PB-SE

PB-RS

RS-MT

BA-MT

CE-SE

MT-RS

Fonte: realizado pelo autor

Os pares das UFs presentes nas dimensdes recompensa por empenho e
ceticismo social (DF-RN e RN-SE) possuem caracteristicas descritivas e
conservadoras, que ajudam na aplicagdo de uma segmentagdo de mercado efetiva
as taticas de decisbes estratégicas (YANKELOVICH, 2006) com apelo tradicional e
inspirador de retribuicdo (BOND et al., 2004, LEUNG; ZHOU, 2008). Talvez,
estratégias que oferecam brindes aos consumidores na compra de determinada

quantidade de produtos, disponibilizacdo de pacotes econémicos que induzem a
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compra de maiores quantidades, a participacdo em concursos culturais como
patrocinador, produzem grandes chances de aumentar o market-share e aproximar a
marca do publico-alvo com caracteristicas que séo priorizadas pelos AS.

O Rio de Janeiro e o Rio Grande do Sul (RJ-RS), apresentaram diferengas
significativas nas dimensdes de complexidade social e ceticismo social, conforme as
caracteristicas desses AS (ALFINITO, 2009; BOND, 2004). Com este cenario pode-
se sugerir acdes que desafiam o publico com produtos ou servigos que despertem o
interesse do consumidor que provavelmente serdo destacadas por caracteristicas de
inovacéo, relacionado ao AS de complexidade social (BOND et al., 2004), a
utilizacdo de estratégias interativas com os clientes, por exemplo, desafios de
logomarcas que podem ser usados em uma nova linha a ser explorada pela
empresa, a realizacdo de webcasts, disponibilizagdo de cursos ou jogos on-line,
explorando o e-commerce, comércio virtual, reduzindo o caminho do cliente ao
produto ou servigo (PEPERS; ROGERS, 2001).

Os pares das UFs Goias e Sergipe (GO-SE); Goias e S&o Paulo (GO-SP)
tiveram diferengas no ceticismo social e na religiosidade, ressaltando estratégias
concisas e direcionadas as classes populacionais maiores, ou seja, 0 emprego de
estratégias de marketing em massa possuem maiores chances de um retorno
concreto (DIBB; SIMKIN, 1997, BOND et al, 2004, LEUNG; 2008). As UFs
apresentaram atributos de crengas culturais e comportamentos que seguem
tendéncias definidas pelo mercado, porém podem ser passageiras. Estratégias com
0 uso de pessoas famosas viabilizam a comunicacao e o relacionamento da marca
com o cliente, pois esse tipo de estratégias endossa o valor da pessoa famosa ao
produto ou servigo.

Os pares das UFs que estdo presente em trés ou mais dimensdes, de
acordo com o quadro 2, apdiam uma projegao com maiores chances de sucesso na
segmentacdo de mercado (YANKELOVICH, 2006), pois serdo agbes diretas aos
axiomas sociais da sociedade, segundo os questionarios preenchidos. Por exemplo,
o par das UFs Alagoas e Sergipe (AL-SE), destacou-se em quatro dimensdes, assim
podemos sugerir estratégias diversificadas com particularidades que contenham a
cultura local, utilizando inovagdes nos meios de comunicagdo com o publico final,
por exemplo, levando a experiéncia ao cliente, através de showrooms interativos,

proporcionando o contato e despertando o desejo pelo uso do novo.
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CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

A pesquisa aborda os VH e AS dos estudantes das unidades federativas
brasileiras com o objetivo geral de identificar evidéncias de diferengas pelas crengas
sociais que possam justificar uma segmentagdo de mercado no Brasil. A partir
desses critérios, segundo Yankelovich e Meer (2006), s&o essenciais para
empresas e pessoas fisicas que tenham o interesse em implantar ou inovar bens e
servicos no mercado brasileiro, utilizando estratégias que priorizam a reducao de
custos e maior taxa de assertividade na comunicagao entre empresa e mercado com
a utilizagdo da segmentacédo de mercado.

Como limitagdes, a amostra pode ser que nao representa a regidao Norte
com 5,00% (168) do total de questionarios respondidos validos (3.327). Desta
maneira, as UFs da regido norte ficaram sub-representadas e poucas tiveram
significancia nos testes realizados, deixando incertezas quanto as UFs do Norte com
a intencédo de serem segmentadas.

Outra limitagcdo que houve foi da classe social, pois quase metade dos
entrevistados (48,00%), segundo o critério Brasil (ABEP, 2008; 2011), afirmaram
pertencer a classe B. O cenario de VH e AS pode alterar, caso aplicado a pessoas
de outras classes sociais e pessoas mais velhas, visto que a média de idade da
amostra foi 23,12 anos.

A quantidade de dados obtidos pelos questionarios aplicados e testes
realizados foram consideradas como limitacdo da pesquisa, pois dificultaram as
analises devido ao grande numero de resultados.

Recomenda-se que, em estudos futuros, a avaliagdo dos aspectos regionais
em VH seja aprofundado conforme Schwartz (1992) propds, permitindo uma diviséo
dos fatores dos VH na segunda dimensdo (PORTO; TAMAYO, 2007). Os testes
devem ser realizados por regides brasileiras e ao nivel cultural, possibilitando o
conhecimento de um mapa nacional das caracteristicas do comportamento do
consumidor e quais VH e AS se destacam por regido.

Em suma, os resultados da pesquisa mostraram que para uma segmentacgéo
de mercado no Brasil os valores humanos ndo foram significativos para todas as
UFs do Brasil, contudo para o uso da segmentacdo de mercado para bens e

servigcos exclusivos ou com o foco em duas ou trés UFs é possivel a utilizagdo dos
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VH. Os dados dos axiomas sociais sdo promissores e expressaram diferencas
significativas estabelecendo pares de unidades federativas presentes em mais de
uma dimenséo, cenario favoravel para se trabalhar com segmentacédo de mercado,

permitindo a utilizacdo de produtos e servigos individualizados a determinados
grupos (WEDEL; KAMAKURA, 2000).
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APENDICE A

P2 Universidade de Brasilia

A

17%

Obrigado por sua disponibilidade em participar dessa pesquisa académica, vinculada ao Departamento de Administragéo da Uni' idade de Brasilia-UnB. Com ela, buscamos
entender diferengas culturais entre as Unidades Federativas do Brasil, avaliando suas crengas sociais.

Sua participagao consistira ap no preenchimento de um questionario, levando em consideragédo suas opinides pessoais. Vocé ndo podera ser identificado em nenhum
momento, pois os dados coletados serdo analisados através de resultados gerais agregados.

O questionario é composto por 18 questdes e o tempo médio estimado de resposta € de 15 minutos. Para completar a pesquisa e enviar suas respostas vocé devera preencher
todas as questdes até a Gltima tela, clicando em "concluido" ao final.

A pesquisa esta sendo realizada sob a coordenagéo de:
Mayko Vinicius (maykobsb@gmail.com) e Professora Dra. Solange Alfinito

Agradecemos desde ja sua colaboragéo!

Seg.

Com o apoio de SurveyMonkey
Crie o seu préprio questionério online grtis agora!

A numeragéo das questdes abaixo varia de 1 (Nao importante) a 7 (Muito importante).
Para escolher uma alternativa, basta clicar. Com base nestas instrugdes, responda:

Qual a importancia dos valores abaixo como principios orientadores de sua vida?
(Por favor, responda da forma mais sincera possivel)
1 Nao importante 7 Muito importante
1 - Igualdade (oportunidade iguais para O e - O - - e
todos) C J J C C J J

2 - Harmonia interior (em paz consigo
mesmo) - - - - - - -

3 - Poder social (controle sobre os outros, ~ ~ - ~ = - \
dominio) N~ - - . N o B

4 - Prazer (satisfagao de desejos) ( (@) ( I}
5 - Liberdade (liberdade de agdo e ~ ~ ~ ~ = - \
pensamento) N~ - - . N o B

6 - Trabalho (modo digno de ganhar a vida) ( (@) ( (@)
7 - Uma vida espiritual (énfase em ~ ~ - ~ - - \
assuntos espirituais) — o - ~ -~ - ./

8 - Senso de pertencer (sentimento de que |
os outros se importam comigo) - - - — - -

9 - Ordem social (estabilidade da \ ) \

sociedade) - e - - - b
10 - Uma vida excitante (experiéncias

estimulantes)

11 - Sentido da vida (um propésito na vida) O (@) D @) C D O
12 - Polidez (cortesia, boas maneiras) C O J o « o o
13 - Riquezas (posses materiais, dinheiro) o (@ (@) @

14 - Seguranga nacional (protegao da | |
minha nagao contra inimigos) - - - ~ - - -
15 - Auto-respeito (crenga em seu préprio ~ ~ - ~ = - \
valor) - Ay - - - - >



16 - Retribuigao de valores (quitagdo de
débitos)

17 - Criativi

18 - Vaidade (preocupagao e cuidado com
a minha aparéncia)

19 - Um mundo em paz (livre de guerras e
conflitos)

20 - Respeito pela tradigéo (preservagao
de costumes vigentes ha longo tempo)

21 - Amor maduro (profunda intimidade
emocional e espiritual)

22 - Auto-discliplina (auto-restrigao,
resisténcia e tentagao)

23 - Privacidade (o direito de ter um
espago pessoal)

24 - Seguranga familiar (protegdo para
minha familia)

25 - Reconhecimento social (respeito,
aprovagdo pelos outros)

26 - Unido com a natureza (integragao
com a natureza)

27 - Uma vida variada (cheia de desejos,
novidades e mudangas)

28 - Sabedoria (compreensdo madura da
vida)

29 - Autoridade (direito de liderar ou
mandar)

30 - Amizade verdadeira (amigos préximos
e apoiadores)

Qual a importancia dos valores abaixo como principios orientadores de sua vida?
(Por favor, responda da forma mais sincera possivel)

31 - Um mundo de beleza (esplendor da
natureza e das artes)

32 - Justiga social (corregdo da injustica,
cuidado para com os mais fracos)

33 - Independente (ser auto-suficiente e
auto-confiante)

34 - Moderado (evitar sentimentos e agoes
extremadas)

35 - Leal (ser fiel aos amigos e grupos)
36 - Ambicioso (trabalhar arduamente, ter
aspiragoes)

37 - Aberto (ser tolerante a diferentes
idéias e crengas)

38 - Humilde (ser modesto, ndo me
autopromover)

39 - Audacioso (procurar a aventura, 0
risco)

40 - Protetor do ambiente (preservar a
natureza)

41 - Influente (exercer o impacto sobre as
pessoas e eventos)

42 - Respeito para com os pais e idosos
(reverenciar Pessoas mais velhas)

43 - Sonhador (ter sempre uma visdo
otimista do futuro)

44 - Auto-determinado (escolher meus
proprios objetivos)

45 - Saudavel (gozar de boa sadde fisica e
mental)

46 - Capaz (ser competente, eficaz,
eficiente)

1 N&o importante

1 N&o importante

Seg.

7 Muito importante

7 Muito importante

47



47 - Ciente dos meus limites (submeter-se
as circunstancias da vida)

48 - Honesto (ser sincero, auténtico)

49 - Preservador da minha imagem publica
(proteger minha reputagao)

50 - Obediente (cumprir com meus
deveres e obrigagdes)

51 - Inteligente (ser légico, racional)

52 - Prestativo (trabalhar para o bem estar
dos outros)

53 - Esperto (driblar obstaculos para
conseguir o que quero)

54 - Que goza a vida (gostar de comer,
sexo, lazer, etc.)

55 - Devoto (apegar-me fortemente a vida
religiosa)

56 - Responsavel (ser fidedigno, fiel)

57 - Curioso (ter interesse por tudo,
espirito exploratério)

58 - Indulgente (estar pronto a perdoar os
outros)

59 - Bem sucedido (atingir meus objetivos)
60 - Limpo (ser asseado, arrumado)

61 - Auto-indulgéncia (fazer coisas
prazerosas)

A

1 N&o importante

B2 Universidade de Brasilia

A numeragdo das questdes abaixo varia de 1 (Desacredito fortemente) a 7 (Acredito fortemente).

Para escolher uma alternativa, basta clicar. Com base nestas instrugdes, responda:

0O quanto vocé acredita nas afirmagdes a seguir?

(Por favor, responda da forma mais sincera possivel)

1 - Pessoas poderosas tendem a explorar
os outros

2 - Quem v& cara n@o vé coragao
3 - Poder e status tornam as pessoas
arrogantes

4 - Aquele que nao sabe planejar seu
futuro acaba falhando

5 - Crer numa religido ajuda a compreender
o sentido da vida

6 - Todas as coisas no Universo foram
determinadas

7 - Leis severas sdo mais cumpridas pelas
pessoas

8 - Os fins justificam os meios

9 - Espiritos e assombragdes sao
fantasias das pessoas

10 - Muitas pessoas esperam ser
recompensadas ao ajudar os outros

11 - A maioria dos desastres pode ser
prevista

12 - Competigao gera desenvolvimento

13 - O comportamento de alguém pode ser
contrério a seus verdadeiros sentimentos

14 - A pessoa tera sucesso se ela
realmente tentar

15 - Perdas atuais néo séo
necessariamente ruins no longo prazo

1 Desacredito
fortemente
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16 - Idosos s&@o um fardo pesado para a
sociedade

17 - Conhecimento é necessario para o
sucesso

18 - Crengas religiosas levam a um
pensamento ndo cientifico

19 - Se importar com assuntos da
sociedade s6 traz aborrecimentos

20 - O amor é cego

21 - A crenga em uma religido faz das
pessoas boas cidadas

22 - Os jovens sao impulsivos

23 - Experimentar varios estilos de vida é
um modo de aproveitar a vida

24 - Geralmente s6 existe um meio de
solucionar um problema

25 - As pessoas nao continuarao
trabalhando duro depois de assegurarem
uma vida confortavel

26 - Uma pessoa modesta pode causar
uma boa impressao nos demais

27 - E raro ver um final feliz na vida real

28 - As mulheres, mais que os homens,
precisam ter boa aparéncia

29 - A fé religiosa contribui para uma boa
salde mental

30 - Os jovens ndo sdo confiaveis

Y

1 Desacredito
fortemente

Seg.

B2 Universidade de Brasilia

A numeragéo das questdes abaixo varia de 1 (Desacredito fortemente) a 7 (Acredito fortemente).

Para escolher uma alternativa, basta clicar. Com base nestas instrugdes, responda:

0O quanto vocé acredita nas afirmagdes a seguir?
(Por favor, responda da forma mais sincera possivel)
1 Desacredito

31 - Caracteristicas individuais, tais como
aparéncia e data de nascimento,
influenciam no destino de alguém

32 - O comportamento humano muda de
acordo com o contexto social

33 - As boas agdes sd@o recompensadas e
as mas sdo punidas

34 - A religido leva as pessoas a fugirem
da realidade

35 - Ter jogo de cintura conduz ao
sucesso

36 - As diversas instituigdes da sociedade
favorecem os ricos

37 - E o destino que determina os
sucessos e os fracassos de alguém

38 - No final, pessoas esforgadas
conquistam mais

39 - A cautela ajuda a prevenir equivocos

40 - Ha um ser supremo controlando o
Universo

41 - Pessoas de bom coragdo sdo
facilmente intimidadas

42 - A pessoa j& nasce com seus talentos

43 - O fracasso & o primeiro passo para o
sucesso

44 - Existem vérias formas de ser prever o
que vai acontecer no futuro

45 - Os idosos costumam ser turrdes

46 - Antecipar eventuais enganos resulta
em menos obstaculos

fortemente
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1 Desacredito
fortemente

47 - A tolerancia reciproca conduz a boas — 0O
relagdes humanas - -
48 - A justiga social pode ser mantida se
todos se preocuparem com principios ()
politicos
49 - Depois da tempestade vem a bonanga @)
50 - Existem fendmenos no mundo que — (
ndo podem ser explicados pela ciéncia - -
51 - Humildade & hipocrisia O O
52 - Pessoas de bom coragdo geralmente .
sofrem perdas -
53 - As pessoas podem ter

opostos em 0 (@)
diferentes
54 - Aquele que & integro acaba — (
derrotando o perverso - -
55 - Pessoas religiosas tendem a — 0O
preservar mais os valores morais - -
56 - E mais facil ter sucesso quando se —~ O
sabe como pegar atalhos - -

57 - As dificuldades devem ser . .
enfrentadas de acordo com suas ®, O
circunstéancias

58 - O esforgo individual faz pouca —~ —~
diferenga no resultado final - -

59 - A adversidade pode ser vencida pelo ~ ~

esforgo - -
60 - Existem certas maneiras de B .
favorecermos a nossa sorte e evitarmos ®, o
inforttinios

61 - Todo problema tem uma solugao ® ()

== Universidade de Brasilia

Para finalizar, por favor, complete as questdes a seguir.

Sexo

() feminino (_) masculino

Idade

- L]

Qual seu estado civil?
(_ solteiro(a)

D casado(a) ou juntado(a)

O i ou

() vivo(a)

Tem filhos?

Se sim, quantos?

L]

Qual o grau de instrugdo do(a) chefe da sua familia (responsavel financeiro)?

( 7] Analfabeto ou até a 3* Série Fundamental

100%
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Qual o grau de instrugdo do(a) chefe da sua familia (responsavel financeiro)?
() Analfabeto ou até a 3* Série Fundamental

() 4* Série Fundamental

() Fundamental Completo

() Médio Completo

() Superior Completo

Atualmente vocé:
(_ Apenas estuda.
’ ) Estuda e trabalha.

Caso fossem somadas as rendas individuais de todos os moradores de sua
residéncia, qual seria o total?

I —

Qual escolaridade completa da sua mae?
() até a 4* Série Fundamental

' ) Fundamental Completo

() Meédio Completo

() Superior Completo

Qual escolaridade completa do seu pai?
’ ) até a 4* Série Fundamental

() Fundamental Completo

(_) Médio Completo

' ! Superior Completo

Estado que reside:

Em que Instituigdo de Ensino Superior vocé estuda? (favor nao acentuar as palavras)

Esta Instituigdo de Ensino é:

(_ publica () particular

Que curso vocé faz? (favor nao acentuar as palavras)

[ |

Em que turno vocé estuda?

' Diumo Noturno

Qual semestre letivo esta cursando?

Agora relate sobre a idade de bens de que vocé possui em sua residéncia.
Néo tenho 1

TV a cores @)

Videocassete e/ou DVD (@)

Rédio (

Banheiro (

Automével (

Empregada mensalista ( (
Méguina de lavar C O
Geladeira C O

Freezer (aparelho independente ou parte
da geladeira duplex)

Ant. Concluido

4 ou mais
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