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RESUMO. Embora se reconheca as vantagens estratégicas da segmentacdo de mercado com bases
psicogrdficas, ndo se tem noticias de estudos desse tipo para o setor cervejeiro, ainda que alguns
produtos de certas companhias sejam dirigidos a publicos com estilos de vida aparentemente
evidentes. Este artigo analisa a possibilidade da segmentagcdo psicogrdfica para o mercado de
cerveja na capital do Estado de Alagoas, utilizando como base, os valores dos consumidores da
bebida. Para isso, langca mdo da andlise fatorial, da andlise de clusters e da andlise discriminante.
Os resultados apontaram para quatro segmentos que se distiguiram principalmente pelas varidveis:
consumo de cerveja; razdes de escolha do local de consumo de cerveja; e amizade sincera e
verdadeira, combinada com a busca da felicidade. O modelo discriminante apresentou boa solugcdo
para futuras predigoes.

Palavras-Chave: Segmentacdo de Mercado. Segmentacdo Psicografica. Valores Humanos. Andlise
Multivariada.

1. INTRODUCAO

Embora ndo existam estatisticas ou dados oficiais sobre a produ¢do e o consumo de
cerveja no Brasil (SINDICERV, 2006), estima-se que este seja um dos maiores mercados
produtores do mundo, atrds apenas da China (27 bilhdes de litros/ano), Estados Unidos (23,6
bilhdes de litros/ano), Alemanha (10,5 bilhdes de litros/ano) e Russia (9 bilhdes de litros/ano)
(SINDICERYV, 2006). No entanto, quanto ao consumo per capita, o Brasil, com uma média de
47,6 litros/ano por habitante, ainda ocupa uma modesta 9* posicdo, atrds de paises como Japao
(56 litros/ano) e México (50 litros/ano) (SINDICERYV, 2006).

Ainda que o consumo de cerveja no Brasil tenha sido incrementado nos primeiros anos
de implementacdo do Plano Real, quando uma grande parcela da populacdo brasileira foi
inserida na faixa de potenciais consumidores, saltando de 38 litros/ano por pessoa para 50
litros/ano/habitante, o nivel tem se mantido estavel desde entdo, devido ao fato de outra
grande parcela da populacdo ainda se encontrar com baixo poder aquisitivo (SINDICERYV,
2006). Contudo, o mercado brasileiro de cerveja parece promissor para o aumento do
consumo, por algumas razdoes.

Em primeiro lugar, “o Brasil estd ingressando em um periodo de crescimento
econdmico sustentado, com taxas anuais de 4%. A experiéncia da tltima década demonstrou
uma correlacdo entre o crescimento do consumo de bebidas e o do Produto Interno Bruto”
(NUTRINEWS, 2006). Em segundo lugar, a grande populacdo do Brasil possui uma
caracteristica bem prépria: enquanto a taxa geral de crescimento demogrifico para os
préximos cinco anos € de 1,5% ao ano, o subconjunto dos consumidores maiores de 18 anos,
que corresponde a 42% da populacdo, devera aumentar mais de 4% ao ano nesse mesmo
periodo. Levando-se em conta que € esse o grupo que define o crescimento do mercado
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consumidor, as perspectivas sdo positivas. Como conseqiiéncia, mais de 2,5 milhdes de
potenciais consumidores chegam ao mercado a cada ano (NUTRINEWS, 2006).

A boa atratividade do mercado de cerveja o torna um dos mais dindmicos da
economia. As firmas atuantes nesse mercado rapidamente encontram respostas a diferentes
desafios competitivos do setor. A disputa de espaco dentro do ponto-de-venda, a sele¢do de
canais de distribuicdo e a conquista de “share of mind” sdo tidos como os desafios mais
significativos para os competidores desse mercado (PARDI, 2006).

A principal tendéncia das empresas na briga por competitividade € a concentracio por
meio de fusdes e aquisicdes, a fim de agregarem sinergias, possibilitando a consolidagido do
dominio dos principais fatores-chave de sucesso desse setor — a economia de escala e escopo,
a logistica de distribui¢@o e o fortalecimento das marcas (SILVA, 2003) — além da ampliagéo
da participagdo de mercado, que impactam diretamente na competi¢do por prego, devido a
reducdo dos custos de producdo e distribuicdo, e também da elevada eslasticidade-preco
verificada neste mercado (ROSA, COZENZA & LEAO, 2006).

Todavia, a forte competicdo do setor tem levado as companhias a buscarem outras
formas de garantir a preferéncia do consumidor. Uma dessas estratégias € a constante busca
por diferenciagdo, com investimentos crescentes em inovagdo e no conseqiiente lancamento
de novos produtos (PARDI, 2006), com vistas a conquista de segmentos especificos de
consumidores que possuem gostos e preferéncias bem particulares.

Nesse sentido, a segmentacdo de mercado € outra estratégia que vem sendo utilizada
por parte das empresas que competem no setor cervejeiro (PARDI, 2006), s6 que de forma
ainda embriondria, se é que se pode assim conceitud-la. A primeira companhia a exercitar tal
pratica foi a Kaiser (SILVA, 2003), quando desenvolveu a “Kaiser Bock™, com o objetivo de
minimizar o problema de sazonalidade, caracteristico desse mercado. A exemplo da Kaiser, as
companhias Schincariol e Ambev também partiram para a competicdo por meio da estratégia
de segmentagdo de mercado, buscando o fortalecimento de marcas de maior valor agregado; a
primeira com a marca Primus e a segunda com marcas de produtos mais diferenciados,
visando aos publicos das classes A e B, como a marca Bohemia (SILVA, 2003).

A base mais utilizada pelas companhias produtoras para segmentar o mercado tem
priorizado os beneficios mais importantes para os consumidores, ou os atributos mais
valorizados por grupos de consumidores, como é o caso recente do lancamento da “Skol
Lemon” pela Ambev, no rastro da tendéncia mundial de cervejas produzidas com compostos
de frutas (PARDI, 2006). O novo produto resultou de um ano de pesquisas que revelaram que
os atributos mais valorizados pelos consumidores em ocasides de consumo diurnas sdo a
refrescéncia e a leveza (PARDI, 2006).

Contudo, embora se possa inferir, por meio das acdes promocionais de algumas
marcas, qual o publico atingir — como, por exemplo, o publico jovem urbano pela marca Skol,
ou mais precisamente, o recente langcamento da ‘“Puerto Del Sol” pela Ambev, voltada para o
“estilo de vida latino” (PARDI, 2006) — parece que a segmentacdo com bases psicogrificas
ndo tem sido, ainda, efetivamente utilizada como ferramenta competitiva pelas companhias
desse setor.

As razdes para a ndo utilizacdo da segmentagdo psicogrifica no mercado de cerveja
parecem ainda ndo conhecidas. Devido a este fato, ndo se sabe ainda a utilidade pratica da
segmentagdo psicogrifica do mercado de cerveja no Brasil, embora se reconhega, em teoria,
suas vantagens estratégicas.

Entre os estudiosos do comportamento do consumidor tem havido um consenso cada
vez mais crescente de que significados culturais desempenham um papel fundamental na
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media¢do do relacionamento entre valores e atitudes especificas, objetivos e comportamentos
de consumo. Todavia, os recentes estudos acerca dos valores aplicados a drea de marketing
tém privilegiado o constructo dos valores como critério de segmentacio de mercado (TOTH
& TOTTH, 2003).

Dessa forma, este artigo tem por objetivo averiguar a possibilidade de segmentacdo
psicogrifica para o mercado de cerveja na capital do Estado de Alagoas, utilizando como
base, os valores dos potenciais consumidores da bebida.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1. SEGMENTACAO PSICOGRAFICA

O conceito de segmentagdo de mercado foi originalmente introduzido por Smith em
1956 (VYNCKE, 2002), definindo-se como o processo de dividir o mercado total, ou os
potenciais consumidores, em segmentos relativamente homogéneos, cujos interesses por
produtos e servigos se assemelham, assim como as necessidades, os desejos e as expectativas
que, provavelmente, acarretardo em comportamentos de compra semelhantes (VYNCKE,
2002; WEINSTEIN, 1995).

A base psicogrifica de segmentacdo utiliza varidveis mais subjetivas como
personalidade, valores e/ou estilos de vida para o processo de segmentagdo. Segundo Dias
(2003, p. 23), a segmentagdo psicografica se baseia “no modo como as pessoas pensam e
levam suas vidas”. Por meio dessa base de segmentacdo, podem ser analisados perfis de
personalidade, de estilos de vida e atividades, interesses e opinides, valores, etc. (DIAS, 2003;
KOTLER, 2000; SHETH, MITTAL & NEWMAN, 2001). Esta € a base de segmentacdo que
fundamenta este trabalho, especificamente, com o uso de varidveis indicativas dos valores dos
sujeitos da amostra pesquisada.

As informagdes coletadas com a andlise de segmentacio psicografica podem auxiliar
no planejamento das estratégias de marketing. Pode ser tomado como exemplo: o
posicionamento de novos produtos ou o reposicionamento dos produtos ja existentes;
melhorias em produtos e servicos para se ajustarem as novas exigéncias e expectativas dos
segmentos-alvo; reconhecimento e ajuste do “preco mais justo”, segundo o valor percebido de
cada segmento para o produto/servigo; e, por fim, a adequada configuracdo do composto de
marketing, estratégias promocionais, especialmente aquelas relacionadas a midia, apelos de
venda, mensagens publicitirias e escolha de veiculos de comunicacdo e a escolha de
alternativas de distribuicdo ou melhoria dos canais ji existentes e utilizados (GUNTER &
FURNHAM apud TOMANARI & YANAZE, 2001).

A raz@o para a segmentagdo psicografica ter evoluido para o enfoque nos valores dos
consumidores pode ser explicada pela durabilidade e estabilidade que esse constructo
apresenta na estrutura de personalidade dos individuos e sua possivel relacdo com estilos de
vida especificos, incluindo comportamentos de consumo. Segundo Engel, Blackwell &
Miniard (2000, p. 289):

Valores representam crengas do consumidor sobre a vida e o comportamento aceitdvel. Os
valores expressam as metas que motivam as pessoas e as maneiras apropriadas de atingir essas
metas. A natureza duradoura dos valores e seu papel central na estrutura da personalidade os
fazem ser aplicados para a compreensdo de muitas situacoes de consumo, incluindo escolha do
produto, escolha de marca e segmentagdo de mercado.

Plummer (1974) sintetiza as vantagens da segmentacdo psicografica, referida por ele
como segmentagcdo por perfis de estilo de vida: 1) auxilia na defini¢do do publico-alvo, no
posicionamento e na comunicagdo da empresa, sendo fundamental na elaboracdo de



SEGeT — Simpdsio de Exceléncia em Gestao e Tecnologia

estratégias de marketing e midia, 2) aponta possiveis oportunidades para o desenvolvimento
de novos produtos e servigos, além de ajudar no esclarecimento dos porqués da atual situacdo
do produto ou marca (TOMANARI & YANAZE, 2001).

Os modelos mais difundidos de segmentacdo psicografica contemplam, direta ou
indiretamente, os valores dos individuos, além de combinarem perfis psicolégicos, baseados
em alguma teoria pré-existente, além de varidveis sécio-demograficas.

A abordagem AIO de segmentacdo psicografica (A = atividades; I = interesses; e O =
opinides), é o mais conhecido modelo de segmentacdo por estilos de vida. Segundo Plummer
(1974), padrdes de estilos de vida lidam com facetas de comportamentos orientados do
cotidiano das pessoas, assim como seus sentimentos, atitudes e opinides, trazendo a tona
perfis comportamentais e atitudinais dos consumidores antes ndo quantificados e revelados.

Meétodos de redugdo de dados com andlise multivariada, tais como andlise fatorial e
escalonamento multidimensional, sdo utilizados para fazer emergir possiveis dimensoes
implicitas no conjunto de dados provenientes de inquéritos AIO. As dimensdes encontradas
passam a ser utilizadas para classificar os respondentes em padrdes especificos de estilos de
vida (GRUNERT et al, 1993). Esse tipo de procedimento gerou muitos modelos populares de
estilos de vida, como o VALS.

O modelo VALS foi desenvolvido em fins da década de 70 nos Estados Unidos na SRI
(Stanford Research Institute) por Mitchell (KAHLE et al, 1986). O nome € a juncdo das
expressoes values e lifestyles (SHETH, MITTAL & NEWMAN, 2001).

A versdo original do VALS consistia de uma “tipologia humana que retratava as
pessoas com base em seus valores, motivos, crencgas, necessidades, sonhos e pontos de vista,
atitudes, demografia, status financeiro, atividades e padrdes de consumo” (MITCHELL, apud
TOMANARI, 2003, p. 155), construida a partir dos alicerces teéricos da hierarquia das
necessidades humanas de Maslow e a teoria do carater social de Riesman (TOMANARI,
2003; SHETH, MITTAL & NEWMAN, 2001; KAHLE et al, 1986).

Cerca de 34 questdes fundamentadas nessas bases tedricas e acrescidas de informagdes
socio-demograficas e sobre comportamentos de consumo, submetidas a andlise estatistica,
classificaram em nove perfis de estilos de vida, uma ampla amostra da populacdo americana
(aproximadamente 1.635 cidaddos e cidadds americanos e 1.078 de seus companheiros)

(KAHLE et al, 1986).

O VALS foi reestruturado em fins da década de 80 pelo SRI e divulgado em 1989 com
o nome de VALS 2 (TOMANARI, 2003), tendo sido desenvolvido com a intencdo de ser um
sistema mais duradouro (GUNS apud TOMANARI, 2003). O VALS 2 baseia-se num
questiondrio que revela posturas psicoldgicas fixas, ao invés de valores e estilos de vida
mutdveis (GUNTER & FURNHAM apud TOMANARI, 2003). Compde-se de 35 afirmacgdes
relacionadas a “valores e estilos de vida” (como: Eu sigo as mais novas tendéncias da moda;
Eu gostaria de passar um ano ou mais no exterior, Eu tenho que admitir que eu adoro
aparecer, me exibir) que pedem aos respondentes para se posicionarem dentro de uma escala
de concordancia/discordancia de quatro pontos e respondam a quatro perguntas de carater
demografico (sexo, idade, renda e grau de instrucdo) (TOMANARI, 2003).

Ao invés dos nove perfis de estilos de vida anteriores, agora sdo nove os grupos de
consumidores divididos, baseados em duas dimensdes — auto-orientacdo e recursos
(TOMANARLI, 2003; SHETH, MITTAL & NEWMAN, 2001).

Em 2001 o VALS 2 sofreu uma nova modificacdo, substituindo-se a dimensdo auto-
orientagdo (centrada em principios, status e acdes) pela dimensdo motivacdo essencial
(primary motivation) (centrada nos ideais, realizacio e auto-expressdao) (TOMANARI, 2003).
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Ja a dimensdo recursos, na nova abordagem, estd intimamente ligada a inovacdo e alguns
segmentos também foram substituidos com as transformacdes introduzidas no VALS 2: o
segmento actualizers passou a se chamar innovators; os fulfilleds sdo agora os thinkers, e 0s
strugglers deram lugar aos survivors (TOMANARI, 2003), tal como na primeira versao do
VALS.

O modelo LOV (List of Values) foi desenvolvido como alternativa ao modelo VALS
por pesquisadores do University of Michigan Survey Reasearch Center (KAHLE et al, 1986),
tendo se baseado nas abordagens tedricas acerca dos valores de Feather e Rokeach e também
na hierarquia das necessidades de Maslow (TOMANARI, 2003; KAHLE et al, 1986). A
validagdo final do instrumento se valeu de uma ampla pesquisa junto a uma amostra de 2.264
americanos (KAHLE et al, 1986).

O LOV procura levantar a adaptacdo dos individuos a véarios papéis realizados por
intermédio dos valores (KAHLE et al, 1986), o que o aproxima mais diretamente do
comportamento cotidiano do consumidor (SHETH, MITTAL & NEWMAN, 2001). Dessa
forma, a lista de valores do LOV pode ser usada para classificar individuos dentro da
hierarquia das necessidades humanas de Maslow, relacionando-se mais intimamente com
valores dos principais papéis assumidos na vida, como casamento, educar filhos, trabalho,
lazer, consumo didrio etc (KAHLE et al, 1986).

Os inventdrios LOV consistem de uma lista de nove valores — auto-respeito,
seguranca, relacdes calorosas com outros, senso de cumprimento, auto-realizacdo, sentimento
de pertenca, ser bem respeitado, diversdo e “curtir a vida” e excitacdo — diante dos quais os
sujeitos podem, dependendo dos fins da pesquisa, ranquear os valores da lista em ordem de
importancia, escolher os dois valores mais importantes da lista, avaliar os valores numa
comparacao por pares, ou ainda pontuar todos os valores da lista segundo a importancia a eles
atribuida, dentro de uma escala (abordagem de escalonamento) (TOMANARI, 2003; KAHLE
et al, 1986).

Estudos tém relatado estreitas semelhancas na estrutura do VALS e do LOV (KAHLE
et al, 1986). Todavia, ponderando-se seus fundamentos tedricos, resultados de investigacdes
que compararam a utilidade desses dois modelos na predi¢do de comportamentos de
consumidores, foi constatada a superioridade do LOV em relacdo ao VALS, atribuindo-se
isso, principalmente, a facilidade de sua aplicagdo, consistindo esta, a principal vantagem do
modelo LOV (KAHLE et al, 1986).

2.2. OS VALORES HUMANOS

Ap6s terem sido tratados apenas no campo filosdfico por séculos, os valores passaram
a ser abordados de maneira mais concreta na primeira metade do século XX com os
estudiosos das ciéncias sociais. Allport, Vernon e Lindzey estdo entre os primeiros cientistas
sociais que deram uma conceituagdo mais concreta aos valores, relacionando-os a atividades
tdo corriqueiras da vida, quanto a leitura de jornais, assistir a filmes ou votar numa elei¢do
(DEBATS, 1996).

Rokeach (apud PEREIRA et al, 2001, p. 178) define valor como “uma crenga
duradoura de que um modo especifico de conduta ou estado final de existéncia € pessoal ou
socialmente preferivel a um modo de conduta ou estado final de existéncia oposto ou
inverso”.

A origem dos valores pode ser explicada como sendo o “resultado de forgas culturais e
sociais que agem sobre o individuo [...]” (ALVAREZ, 2001, p. 27). “Desse modo, por um
lado podemos identificar como antecedentes dos valores, aspectos tais como o pertencimento
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a uma mesma sociedade, o processo de socializagdo em diferentes instituicdes, o sexo, a
idade, a classe social, a raca e qualquer outro Ambito que possa dar a diferentes individuos um
conjunto de experiéncias similares” (ALVAREZ, 2001, p. 27).

Contudo, para a maioria dos estudiosos do tema, a origem dos valores estd
intimamente relacionada as necessidades humanas (GOUVEIA, 2003). Rokeach (apud
GOUVEIA, 2003, p. 432) sugere que “os valores sdo representacdes cognitivas e
transformacdes das necessidades”. Os valores podem ser encarados como manifestagcdes
socialmente aceitdveis das necessidades humanas (BLAMEY & BRAITHWAITE, 1997).

A Milton Rokeach é creditado o feito de tornar os valores um constructo menos
abstrato na psicologia social. O resultado de seus estudos e pesquisas ¢ o0 modelo com duas
estruturas de valores, a estrutura dos valores terminais e a estrutura dos valores instrumentais.
O primeiro diz respeito ao “estado final de existéncia desejado, um estado de igualdade, de
felicidade, de harmonia interna” (ROKEACH, apud PAULA, 2001, p. 25). J4 a segunda
estrutura se refere a “[...] uma forma idealizada de comportar-se penetrando, atravessando os
objetos e as situagdes [...]” (ROKEACH, apud PAULA, 2001, p. 25).

Milton Rokeach desenvolveu um instrumento para operacionalizar seu sistema tedrico
e ajudar no levantamento dos valores junto a individuos. Seu instrumento, o Rokeach Values
Survey (RVS), resultou de uma ampla e densa pesquisa iniciada com uma lista de 555 valores
instrumentais oriundos de entrevistas junto a populacdo americana, que depois foram
agrupados e categorizados, culminando em 18 varidveis, traduzidas posteriormente na lista
dos 18 valores instrumentais do RVS. Com o mesmo procedimento, Rokeach chegou a lista
dos 18 valores terminais. Mais tarde, o RVS foi validado psicometricamente num

empreendimento da Michigan State University (DRUMM, 2000).

O RVS tem sido o instrumento mais amplamente utilizado por estudiosos para o
levantamento de valores pessoais e sociais. Para Kelly (apud DEBATS, 1996), a popularidade
do RVS resulta do fato de que a defini¢do e a instrumentacio de Rokeach acerca do
constructo dos valores sdo mais coerentes e psicometricamente mais robustos e confidveis que
outros instrumentos correntemente disponiveis.

3. METODOLOGIA

Para o levantamento dos valores dos sujeitos da amostra, o RVS foi adaptado e pré-
testado quanto a sua inteligibilidade e sua adequagdo lingiiistica, por duas vezes, em duas
diferentes amostras de cerca de 40 individuos de classes sociais distintas e de diferentes
backgrounds, a fim de tornd-lo o mais amplamente aplicavel, inclusive junto a pessoas com
baixissimo grau de escolaridade, retrato de boa parte da populacio-alvo do inquérito, quando,
a partir de entdo, o instrumento de coleta de dados sofreu modificacdes necessarias quanto a
construcdo lingiifstica de diversos itens do RVS adaptado.

N

No que diz respeito a adaptacdo introduzida no RVS, optou-se pela descricdo dos
valores humanos em afirmagdes genéricas que refletiam tais valores, ao invés da simples
mengdo do valor especifico, tal como sugere o instrumento original de Milton Rokeach. Tal
modificagdo teve como intuito a imediata identificagdo (ou ndo) do sujeito com a declara¢do
do valor, escrita em primeira pessoa.

Outra modificacdo se deu na estrutura de resposta, deixando de lado o ranqueamento
original do RVS e optando-se pelo escalonamento de importancia do item (valor), quando os
sujeitos inquiridos passaram a se posicionar dentro de uma escala de 5 pontos (1 = Discordo
totalmente; 2 = Discordo em parte; 3 = Indiferente; 4 = Concordo em parte e 5 = Concordo
totalmente), indicando o grau de importancia do valor, referido na afirmacfo especifica, para
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suas respectivas vidas, no que se aproxima daquilo que o préprio Rokeach afirmara, que os
valores existem em numero restrito e sdo comuns a grande maioria das pessoas, mas em
diferentes graus de relevincia para suas vidas (ALVAREZ, 2001). Além disso, essa
modificagdo na estrutura de resposta do RVS possibilitou a andlise dos dados fatorialmente.
Outras vantagens atribuidas a este tipo de modificacio no RVS sdo fornecidas por outros
pesquisadores: (1) a comparagao forgada € evitada (DEBATS, 1996) e (2) possibilita que os
individuos “pontuem” cada um dos valores listados, de acordo com a importancia que cada
um possui para eles, segundo suas préprias avaliacdes (TOTH & TOTTH, 2003; DEBATS,
1996), tornando suas respostas mais validas (DEBATS, 1996).

A opcdo do escalonamento dos itens que representam os valores pessoais e sociais
(nesta pesquisa, descrita por meio de afirmacdes genéricas) e a posterior andlise fatorial dos
dados, se inspirou na proposta de Feather (apud DEBATS, 1996) que revelou, por meio das
médias das componentes principais da andlise fatorial e das intercorrelacdes de cada uma das
duas estruturas de valores do modelo de Rokeach, dominios de valores amplamente
consistentes com os dominios motivacionais descritos por Schwartz e Bilsky (DEBATS,
1996). Nessa pesquisa, para a estrutura dos valores instrumentais, trés dominios de valores
foram encontrados: competéncia de auto-direcdo, conformidade restritiva e preocupacdo
pro-social (DEBATS, 1996); ja para a estrutura dos valores terminais, emergiram cinco
dominios de valores: afiliacdo positiva, universalismo pro-social, realizacdo amadurecida,
conforto/estimulagdo e seguranca/salvacdo (DEBATS, 1996).

O instrumento de coleta iniciou-se com duas “perguntas abertas” 1) “O que vocé
busca (ou quer) para a sua vida?” e 2) “Como vocé age (ou agiria) para alcangar isso?”. Essas
questdes tinham como objetivo a “proje¢dao” dos valores dos individuos de forma espontanea
(nfo induzida, como no RVS, em suas duas versdes — a original, proposta por Rokeach, e a
modificada, para os fins desta pesquisa). Isso tornaria possivel uma verificagdo de algumas
das premissas bdsicas que sustentam a hipdtese de Milton Rokeach, consubstanciada no seu
modelo dos valores terminais e instrumentais: 1) o nimero de valores de uma pessoa é
relativamente pequeno; 2) todas as pessoas t€ém os mesmos valores, que se manifestam em
diferentes graus; 3) os valores se organizam em sistemas (ALVAREZ, 2001).

Ap6s essas “perguntas abertas”, seguiu-se a seqii€ncia de itens do RVS modificado e, a
partir dai, vieram questdes acerca de habitos e preferéncias de consumo de bebidas alcodlicas,
afunilando para questdes especificas sobre o consumo de cerveja e, por fim, fechando com
questdes de classificacdo sécio-demografica (idade, género, religido, escolaridade e classe
socioeconOmica).

A amostra consistiu de 268 entrevistados escolhidos aleatoriamente nos diferentes
bairros da capital alagoana. A principio foi planejada uma amostra probabilistica com margem
de erro de 5% e um nivel de confianga de 95%, mas a necessidade de uma “limpeza” no banco
de dados devido a vieses de ndo-resposta de muitos dos 400 questiondrios originais, forcou a
classificagdo da amostra para nao-probabilistica (MALHOTRA, 2001).

No processamento estatistico dos dados (com o uso do software SPSS), além da
andlise univariada das respectivas questdes de interesse e das andlises bivariadas pertinentes,
procedeu-se a andlise fatorial (componentes principais com rotacdo varimax) das questdes
relativas ao RVS modificado. A finalidade deste procedimento foi encontrar varidveis
correlacionadas significativamente, que sugerissem um ‘“fator comum” ou dominios de
valores, como sugere Feather (apud DEBATS, 1996). A partir das novas varidveis geradas
com esta andlise, combinadamente com outras varidveis de interesse, a andlise de clusters
(aglomeragdo hierdrquica com encadeamento médio entre grupos) e a andlise discriminante
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(stepwise) sucederam-se na busca e identificacio de agrupamentos significativos de
individuos.

4. RESULTADOS

O teste de esfericidade de Bartlett, com qui-quadrado de 1407,381 e 153 graus de
liberdade (Sig.=0,000), em conjunto com o teste KMO de adequacidade da amostra = 0,684
revelaram a possivel fatorabilidade das varidveis referentes a estrutura de valores
instrumentais. Todavia, devido ao valor “moderado” do teste KMO, nio foi surpresa a solu¢do

fatorial dessas varidveis ter gerado dimensdes de dificil interpretag@o.

Por outro lado, o conjunto de varidveis relacionadas a estrutura de valores terminais se
mostrou mais apropriada a andlise fatorial, segundo os resultados dos mesmos testes: Bartlett
apresentando qui-quadrado de 1359,563 com 153 graus de liberdade (Sig.=0,738), e KMO =
0,738. Desse modo, a andlise fatorial de cada uma das estruturas de valores do RVS adaptado
resultou em 8 dimensdes para cada uma das estruturas:

Valores Terminais: 1) Fama, aventura e prazer; 2) Pacifismo e salvacdo; 3)
Independéncia e conforto; 4) Felicidade e amizade; 5) Igualdade; 6) Cumplicidade; 7) Familia
e, 8) Transcendéncia, que explicaram 73,346% da variancia total.

Valores Instrumentais: 1) Universalismo e humanismo; 2) Criatividade e honestidade;
3) Obediéncia e cautela; 4) Conviccdo e responsabilidade; 5) Mente aberta/Receptividade; 6)
Amor, ternura e fineza; 7) Razao, e 8) Ambicao, que explicaram 73,693% da variancia total.

Do processo de clusterizagdo dos dados, resultaram 11 clusters, dos quais quatro foram
desconsiderados para a analise discriminante, por possuirem pequeno nimero de individuos
(até 4 individuos), ou seja, ndo apresentaram substancialidade, um dos cinco critérios para
uma segmentacio efetiva. Segundo Kotler (2000, p. 296), “os segmentos devem ser grandes e
rentdveis o suficiente para serem atendidos” e Lambin (2000, p. 267) reforca a sentenca, ao
afirmar que os segmentos “devem representar um potencial suficiente para justificar o
desenvolvimento de uma estratégia de marketing especifica”. Excluiram-se ainda os dados
dos respondentes que ndo aderiram a algum dos clusters formados. Os dados dos
respondentes pertencentes aos sete clusters restantes foram submetidos a andlise
discriminante. Na realizacdo desses procedimentos, sobraram 113 respondentes, dos 268
selecionados para a andlise de clusters.

Nove varidveis foram selecionadas pela andlise discriminante (step by step), dentre as
quais, cinco dimensdes de valores produzidas pela andlise fatorial — 1) Prazer; 2) Salvagao; 3)
Felicidade e amizade; 4) Independéncia e 5) Companhia. As outras cinco varidveis
selecionadas foram: 1) Instrucdo; 2) Idade; 3) Quantidade consumida de cerveja
semanalmente e 4) Razdo de escolha do local de consumo de cerveja.

A primeira e a segunda solugdo discriminante revelaram que as diferengas entre os
clusters 5, 6 e 7 eram muito sutis, ndo justificando a distingdo desses clusters (segmentos).
Kotler (2000) afirma que os segmentos precisam ser conceitualmente distintos, e responderem
de maneira diferente a cada elemento e programa do mix de marketing. “Se mulheres casadas
e separadas respondem de maneira similar & venda de perfumes, ndo constituem segmentos
separados” (KOTLER, 2000, p. 296). Lambin (2000) salienta que esta condi¢cdo de resposta
diferenciada € a mais importante num processo de segmentacdo efetiva.

[...] Os segmentos identificados devem ser diferentes do ponto de vista da sensibilidade as agdes
de marketing da empresa. Portanto, é necessdrio que o critério de segmentacdo definida
maximize as diferencas entre os segmentos (condicdo de heterogeneidade) e minimize as
diferencas entre os compradores no seio de um mesmo segmento (condi¢cdo de homogeneidade)
(LAMBIN, 2000, p. 266).
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A terceira solucdo da andlise discriminante, com a fusio dos clusters 5, 6 e 7, mostrou
maior robustez na predicdo dos casos em cada um dos segmentos discriminados, revelada
pelos testes de validacdo, que constataram que o modelo conseguiu classificar corretamente
92,9% dos casos originais e 85,9% no teste de validacdo cruzada, indicando boa solugdo para
futuras predigdes.

O A de Wilks mostrou que as trés fungdes utilizadas na andlise eram significantes o
suficiente para servirem de discriminantes dos segmentos (p<0,001). A primeira func¢do

explicou 63,9% da variancia total, a segunda funcdo, 27% e a terceira fungéo explicou 9,2%
da variancia total.

A tabela 1 a seguir mostra os autovalores (eigenvalues) das fungdes, os percentuais
explicados da variancia total por cada uma das func¢des e os seus respectivos coeficientes das
correlacdes candnicas. A figura 1 logo depois, mostra a classificacdo dos 4 segmentos com o
uso das duas primeiras func¢des discriminantes — fung@o 1: Consumo semanal de cerveja e
funcdo 2: Razdo de escolha do local de consumo de cerveja.

Tabela 1: Autovalores das fungdes discriminantes

Funcio | Autovalor %.)Ada. % acuniu la.d 4 Correlagao Canoénica
variancia da variancia
1 4,806(a) 63,9 63,9 910
2 2,028(a) 27,0 90,8 ,818
3 ,688(2) 9,2 100,0 ,639
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Figura 1: Segmentos de mercado formados pelas duas primeiras fun¢des discriminantes

O exame dos coeficientes das fun¢des discriminantes candnicas (padronizadas e nio-
padronizadas) permitiu que se interpretasse o que cada funcdo buscava explicar, sendo cada
uma delas assim batizadas: 1) Fun¢@o 1: Consumo semanal de cerveja; 2) Fun¢do 2: Razéo de
escolha do local de consumo de cerveja; 3) Funcdo 3: Felicidade e amizade.

A andlise das fungdes discriminantes nos respectivos centréides dos clusters
possibilitou o conhecimento de qual fungdo explicava melhor cada cluster. Dessa forma, o
segmento 1 (cluster 1) foi melhor explicado pela fungdo 2 — Razdo de escolha do local de
consumo de cerveja; o segmento 3 (cluster 3), foi descrito pela fungdo 1 — Consumo semanal
de cerveja; o segmento 4 (cluster 4) teve na funcdo 3, Felicidade e amizade, sua melhor
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explicagdo; ao passo que o segmento 5 (cluster 5), tal como o segmento 1, foi explicado pela
Razao de escolha do local de cerveja (fungdo 2).

Com a orientacdo da andlise das fungdes discriminantes nos centréides dos segmentos
e o exame dos coeficientes das respectivas fungdes de classificacdo, procedeu-se a
interpretacdo do perfil e a conseqiiente nomeacdo de cada segmento. Assim, foram
comparadas as “médias das médias” das questdes que compuseram as dimensdes de valor
oriundas da andlise fatorial e, posteriormente, selecionadas pela andlise discriminante, como
também, as freqii€ncias das outras quatro varidveis igualmente selecionadas.

Segmento 1: Baladeiros

Este segmento € o que menos valorizou a busca da felicidade e a amizade sincera e
verdadeira. Tendo sido descrito pelas razdes de escolha do local de consumo de cerveja
(fungdo 2), o segmento apresentou como mais importantes os seguintes critérios: 1)
Companhia (31,3%); 2) “Agito” (18,8%); e 3) Preco (12,5%). Corresponde a 16,7% do total
de individuos selececionados da amostra. Sao jovens adultos, em sua maioria com média
etdria na faixa dos 25 anos, com pouca escolaridade ou em processo de formagdo (bésica ou
superior). Na grande maioria (mais de 80%) sdo consumidores moderados de cerveja (do total,
apenas 18 % se definem como hard users). A julgar pelas ponderacdes dadas as razdes da
escolha do local de consumo de cerveja (lugares mais frequentados e “badalados”) e a
importancia dada a dimensdo de valor “felicidade e amizade”, percebe-se uma atitude fulgaz e
alienante, além de um comportamento dirigido as efemeridades e futilidades do cotidiano,
quando os integrantes do segmento priorizam a companhia e o “agito” na decisdo do local
onde se pretende consumir cerveja, ao tempo em que ndo valorizam a amizade sincera e
verdadeira. Optou-se por denominé-lo, baladeiros.

Segmento 3: Maturidade desiludida

Este é o menor dos segmentos encontrados, correspondendo a apenas 10% do total de
entrevistados. E o segmento mais distinto de todos, marcado sobremaneira pelo alto consumo
de cerveja e pela faixa etaria de seus integrantes, todos, homens de meia idade, entre 40 e 50
anos, com pouca escolaridade. O segmento 3 é o que menos se preocupa com O
reconhecimento e admiracdo por outros e com uma vida intensa, repleta de emogdes, além de
ndo valorizar um mundo de beleza e de arte. Seus membros sdo pouco preocupados com a
busca de prazer e satisfacdo, porém, sdo 0s que mais importancia ddo a busca da felicidade e a
amizade sincera e verdadeira.

Outra caracteristica marcante desse segmento é a baixissima valorizacdo ao respeito
préprio e a pouca preocupacdo com a independéncia e a liberdade. Devido a essas razdes,
decidiu-se nomear o segmento de maturidade desiludida.

Segmento 4: Futuro do Brasil

Este segmento foi definido essencialmente pela grande importincia dada a dimensao
de valor “felicidade e amizade”. O segmento 4 também € o mais jovem, formado por
adolescentes e, principalmente, por jovens adultos, na faixa etdria de 20-24 anos. Seus
membros sdo caracterizados também pelo grau de instrugéo, no qual 70,6% tém concluido o
ensino bdsico, sendo que 35,3% encontram-se em formacdo superior. Em tamanho ¢é

equivalente ao segmento 1, representando cerca de 17,2% do total de entrevistados.

Embora a procura por alguém que complete no sexo e seja companheiro nio tenha
apresentado as maiores médias nos segmentos 1, 3 e 4, foi neste tltimo que a média se
mostrou ainda menor. Dada a baixa média etdria deste segmento, parece coerente que tal
preocupacio ndo permeie as jovens mentes de seus integrantes. Depois do segmento 3, este
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foi o segmento que mais valorizou a amizade sincera e verdadeira, com a diferenca de que
aqui o consumo de cerveja é moderado.

O segmento 4 parece caracterizar-se por jovens em processo de iniciagdo na vida
adulta, fazendo as primeiras escolhas que se entende como decisivas na vida de uma pessoa,
entre elas, a escolha profissional, que tem na formacgdo superior, um dos ingredientes do
sucesso profissional no atual contexto competitivo do mercado de trabalho. Espera-se que os
jovens desse segmento concluam, em sua maioria, uma formacao superior.

A partir das caracteristicas sdcio-demograficas do segmento e das atitudes relativas aos
valores mais importantes dadas por seus componentes, depreende-se uma privilegiada
disponibilidade de oportunidades para os integrantes deste segmento, se comparados aos
demais. Além disso, os jovens deste segmento ddo grande importancia a felicidade e aos
amigos, demonstrando uma tendéncia a comportamentos que privilegiem a unidade de grupo.
Decidiu-se chamar o segmento 4 de futuro do Brasil.

Segmento 5: Estabelecidos exigentes

Este segmento é formado por pessoas com boa formagdo educacional, sendo que cerca
de 16% delas ja graduadas e 25% em processo de graduacdo; 21,4% apresentam formagao
basica completa e 26,8% em processo de formacdo. Além disso, este segmento € formado em
sua maioria (51,7%) por jovens adultos na faixa dos 20-29 anos, mas também por outras
faixas etarias: 30-39 (26,8%), 16-19 (8,9%), 40-49 (8,9%) e 50-59 (3,6%). E 0 maior dos
quatro segmentos, representando 56,5% do total de individuos entrevistados.

Curiosamente, este segmento € caracterizado, principalmente, pelas razdes de escolha
do local em que se pretende consumir cerveja, cujos critérios mais importantes apresentaram a
seguinte distribuicdo de freqii€éncia: 1) higiene (21,4%); 2) atendimento e tranqiiilidade
(16,1% cada); 3) ambiente acessivel (14,3%); e 4) companhia (10,7%).

Tudo leva a crer que segmento 5 é constituido por pessoas ja estabelecidas no mercado
profissional, ou a caminho disso, ja tendo feito suas escolhas de vida decisivas,
experimentado muitas situacdes e formado opinido a respeito delas. Este segmento parece
levar um estilo de vida reservado, priorizando os gostos pessoais. Dadas essas caracteristicas,
o segmento foi denominado de estabelecidos exigentes.

5. CONCLUSOES

Os procedimentos de andlise de dados que levaram a identificacio de quatro
segmentos de consumidores de cerveja na cidade de Maceid, acabaram revelando os hébitos
de consumo de cerveja (caracteristicas do local em que o consumo se did e a quantidade
consumida) como a principal base para a segmentacio desse mercado, conforme figura 2
abaixo, ao invés de priorizar os valores humanos dos consumidores, como era o propdsito
inicial deste trabalho. Neste sentido, a segmentacdo resultante apontou para o “como” o0s
consumidores preferem consumir a bebida como fator determinante da diferenga entre os
quatro grupos discriminados.
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Figura 2: Relag@o entre a escolha do local e o consumo semanal de cerveja na classificagdo dos segmentos

Considerando a dimensio quantidade consumida de cerveja, o segmento maturidade
desiludida se destacou dos demais apresentando um elevado consumo da bebida por parte de
seus membros, em oposi¢do ao consumo moderado dos demais segmentos. Ji no que diz
respeito a dimensdo razdo da escolha do local de consumo, o segmento 5 (estabelecidos
exigentes) e o segmento 1 (baladeiros) se opuseram entre si, com o primeiro tendo preferéncia
por ambientes limpos, reservados, tranqiiilos e com um bom servigo de atendimento, ao passo
que os integrantes do segmento baladeiros preferem consumir cerveja acompanhados,
preferencialmente em lugares “badalados” e “agitados”.

Dada a precedéncia dos habitos de consumo da bebida (o “como” consumir o produto)
sobre os valores dos consumidores na identificacdo dos segmentos, poder-se-ia levantar a
hipdtese de que tal base de segmentagdo ndo seria apropriada para o mercado de cerveja.
Todavia, ao se olhar mais de perto para esses resultados, percebe-se que eles apontam para
diferentes estilos de vida, que trazem consigo valores inerentes.

Dessa forma, o segmento baladeiros, com uma média etdria de 25 anos, tende a levar
uma vida repleta de efemeridades, inclusive nos relacionamentos. Seus membros tendem a
freqiientar eventos ou lugares mais badalados, onde se acham rodeados por iguais. Ddo menos
importancia a valores como felicidade e amizade, comparados aos integrantes dos demais
grupos.

J4 o segmento futuro do Brasil deixa claro o que lhe é importante: valores como
felicidade, amizade e independéncia. Por outro lado, o grupo desprestigia a vida com outro
alguém. Em sendo demasiadamente jovem, com média etdria de 22 anos, ndo é de se estranhar
tal atitude neste grupo. O estilo de vida do segmento tende para fortes lacos de amizade e o
levar a vida de forma despretensiosa.

Com 40 anos, em média, os maduros desiludidos parecem levar uma vida limitada ao
convivio com poucos, mas fiéis amigos. Sao homens com baixa auto-estima, que ddo pouca
importancia a busca de prazer e a independéncia. A desilusdo neste grupo se apresenta de tal
porte que parece se aproximar de um estado quase patolégico, interferindo em suas vidas e,
provavelmente, de seus familiares.

Por 1ltimo, os estabelecidos exigentes parecem estar bem integrados, ou em processo
de integracdo, as normas e regras da sociedade, correspondendo, paulatinamente, com boa
parte das expectativas dos diversos grupos sociais a que pertencem. Com média etaria de 37
anos, os membros deste segmento valorizam muito a independéncia, além de ter sido o grupo
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que mais importancia deu a vida ao lado de uma outra pessoa. Preferem uma vida reservada
ao “agito de massa”.

No que diz respeito as possiveis ofertas de marketing que poderiam ser desenvolvidas
para um ou mais dos segmentados evidenciados com o estudo, fica claro que a estratégia de
promocgao por meio do patrocinio de grandes eventos, como shows e carnavais fora de época,
voltados para o “grande publico”, teria maior impacto nos segmentos futuro do Brasil e,
principalmente, baladeiros.

Ja para o segmento estabelecidos exigentes, ambientes mais reservados, como bares e
restaurantes, regados a um som acustico de qualidade mais elevada, como MPB, jazz, blues
ou outra categoria, como o rock, poderia atrair este publico, desde que evocasse uma
atmosfera mais intimista. Ressalte-se que este segmento é o que mais aparenta possuir renda
estavel, como também uma vida social mais efetiva, além de ser o segmento mais numeroso.

Provavelmente esse segmento possa sofrer subsegmentagdo, encontrando-se nichos
mais especificos de consumidores. Neste sentido, tem havido uma crescente tendéncia da
emergéncia das cervejarias artesanais, que praticamente produzem para o consumo imediato,
em geral, no bar da prépria fabrica. Esses ambientes trazem consigo a atmosfera dos
tradicionais single bars, mas cada empresa possui sua propria temadtica e, em especial, seu
proprio portfélio de produtos, que em sua maioria sdo exclusivos. Essa forma mais
“sofisticada” de consumo de cerveja € prépria de consumidores mais exigentes e muito
seletivos, os quais, muito provavelmente, encontram-se diluidos no segmento estabelecidos
exigentes.

O segmento dos maduros desiludidos, tanto por seu tamanho, quanto pela
caracteristica de seus membros, individuos de baixa renda, com atitudes negativas
relacionadas ao mundo, como também uma auto-imagem tendente a depreciativa, ndo deveria
ser priorizado para investimentos de marketing que visassem ao aumento do consumo médio
do segmento. Ao contririo, caso este grupo se confirmasse em estudos conclusivos
posteriores, e se decidisse por algum investimento dirigido ao segmento, este assumiria mais
um cardter “social”, cujo objetivo seria melhorar a percepcdo e a imagem da marca junto ao
publico maior, dentro de numa politica efetiva de responsabilidade social. A¢des do tipo
assistencialistas, de apoio aqueles senhores que apresentassem um quadro depressivo mais
grave e aos dependentes do dlcool poderiam ser implementados. Contudo, como ja dito, do
ponto de vista do aumento do consumo, este segmento deveria ser descartado.

Os resultados deste estudo também mostraram que apenas uma dimensio de valor se
apresentou como importante na determinacdo do consumo de cerveja e, em especial, na
distincdo de um dos grupos de consumidores. Trata-se da dimensdo “felicidade e amizade”,
que, independente do grau em que tenha aparecido nos segmentos encontrados, parece estar
intimamente relacionado ao consumo de cerveja.

Em sua grande maioria, comerciais de cerveja ambientam-se em rodas de amigos,
festas, eventos com muita “agitacio”, descontracdo, alegria, etc. Ou seja, ao que tudo indica, a
dimensdo “felicidade e amizade” € evocada em contextos em que a cerveja estd sendo, ou serd
consumida. Segundo estudos do SINDICERV (apud PARDI, 2006, p. 14), “o consumidor
brasileiro tipico, ainda toma cerveja em grupo e fora do domicilio [...]”. Dessa forma, a cerveja
pode ser percebida como um produto socialmente consumido, que serve para aproximar
pessoas e criar uma atmosfera de comunhdo e celebragdo. Em suma, tudo leva a crer que o
consumo de cerveja estd associado a “celebracdo da fraternidade”. Comentando a respeito dos
resultados do lancamento da cerveja Sol, da companhia Femsa Cerveja Brasil, o gerente de
marketing da marca afirmou que mais de 80% dos consumidores que participaram de uma

pesquisa associaram a marca Sol a “diversdo e descontragdo” (PARDI, 2006).
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Com os resultados deste estudo pode-se concluir acerca da possibilidade de uso da
segmentagdo psicografica para o mercado de cerveja. No entanto, ndo € possivel afirmar que o
uso dos valores humanos seja a base mais indicada para isso, ou que o instrumento utilizado
para o levantamento dos valores, o RVS, seja o mais adequado, ainda que se reconheca sua
eficdcia e ampla aplicacdo em estudos de marketing, por permitir a identificacdo da “[...]
configuracdo do sistema de valores, revelando a importincia que individuos ou grupos de
individuos atribuem a certos comportamentos e situagdes cotidianas” (KAMAKURA &
NOVAK, apud LENGLER et al, 2006). Outros estudos podem ajudar a encontrar uma base de
segmentacdo mais apropriada para esse mercado.
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