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RESUMO

É inquest ionável a im portância dos produtos de m arca própr ia para a 
econom ia m undial.  Mesm o diante do crescim ento exper im entado nos 
últ im os anos, no Brasil,  ainda existe um a grande oportunidade, tanto para 
fabricantes com o para varej istas, em  potencializar as vendas deste t ipo 
de produto. Diante disso, o presente estudo teve com o objet ivo pr incipal 
ident ifi car o perfi l psicográfi co dos consum idores de produtos de m arcas 
próprias. Para tanto, realizou-se um survey, na qual foram entrevistados 393 
consum idores em  14 diferentes pontos de vendas. Por m eio da ut ilização da 
escala VALS (Value and Life Style)  foram ident ifi cados os perfi s psicográfi cos 
dos respondentes, além  de sua at itude em  relação a produtos de m arca 
própria. Após a análise dos dados, ut ilizando-se a análise fatorial exploratória 
e a análise de correlação bivariada, foi constatado que os perfi s de m aiores 
recursos, tanto fi nanceiros com o intelectuais, são os m ais propensos a 
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ut ilizar produtos de m arca própria e foram  sugeridas est ratégias para cada 
segm ento ident ifi cado:  os sobreviventes, os crentes, os pensadores e os 
experim entadores.

PALAVRAS-CHAVE

Segm entação psicográfi ca. Marcas próprias. Varejo. Hom ecenter. VALS.

ABSTRACT

There is no doubt  the pr ivate label products im portance for the global 

econom y. Even before the experienced growth in Brazil in the recent  years, 

there is st ill a great  opportunity for both m anufacturers and retailers to 

enhance this product  category sales. This study aim ed to ident ify  the 

main psychographic profi le of private label products consumers. To attend this 

dem and a survey was conducted with 393 consum ers in 14 differents sales 

point . Through the use of VALS scale (Value and Life Style)  were ident ifi ed 

psychographic respondents profi les, as well as their  at t itudes related to 

own-brand products. After analysing data, using the exploratory factor ial 

analysis and bivariate correlat ion analysis, it  has been found that  the profi les 

of higher resources, even fi nancial and intellectual, are m ore likely to use 

own-brand products.

KEYWORDS

Psychographic profi le. Private label. Retail.  Hom ecenter. VALS.

INTRODUÇÃO

Desde a década de 1980, os estudos 
de m arcas e de gestão de m arcas têm  
at raído for t e in t eresse por  par t e dos 
estudiosos de m arket ing e acadêm icos 
( RI EZEBOS;  KI ST;  KOOTSTRA, 2003) . 
Em  u m a v er t en t e m ais r ecen t e,  n a 
l i t er at u r a acadêm ica,  en con t r am - se 
várias pesquisas sobre m arcas próprias e 
sua gestão. De fato, o interesse por este 
tem a advém  da expressiva im portância 
que a categoria exerce sobre econom ia 
varej ista mundial. Nos EUA, a part icipação 

dos pr odu t os de m ar ca pr ópr ia ( MP, 
deste ponto em  diante)  no m ercado é 
de 15,2%  das vendas realizadas pelo 
varejo. Todavia, a Europa cont inua sendo 
a região onde as MP têm  o m aior nível 
de desenvolvim ento, pr incipalm ente na 
Espanha e Eslováquia. Em mercados mais 
maduros, como o europeu, a part icipação 
das MP j á at inge 46% . Mesm o com  o 
not ável  cr escim en t o,  r eg ist rado nos 
últ im os anos, tem os que a part icipação 
da cat egor ia no varej o nacional é de 
5,4%  (ACNI ELSEN, 2007) , o que perm ite 
concluir  que existe enorm e espaço para 



SEGMENTAÇÃO PSICOGRÁFICA DE CONSUMIDORES PAULISTAS DE PRODUTOS DE MARCA PRÓPRIA

R. Adm. FACES Journal Belo Horizonte · v. 10 · n. 3 · p. 146-166 · jul./set. 2011. ISSN 1984-6975 (online). ISSN 1517-8900 (Impressa)148 

crescimento da comercialização de MP no 
m ercado brasileiro.

Em b o r a  a  co n sc i ê n c i a  so b r e  a 
im portância da gestão de MP no Brasil j á 
seja um a realidade, existem  duas linhas 
diam et ralm ent e cont rár ias sobre qual 
é o perfi l do consum idor deste t ipo de 
produto.  Enquanto um a linha acredit a 
que o consum idor de MP brasileiro possa 
ser  encon t rado nas cam adas m enos 
abast adas da sociedade,  ou t ra l inha 
prega j ust am ent e o cont rár io.  Diant e 
deste dilema, o presente t rabalho buscou 
ident ifi car e classifi car os consumidores de 
produtos de MP por seu perfi l psicográfi co, 
por m eio de um  survey  realizado em  14 
lojas de um a organização varej ista, da 
cidade de São Paulo, que atua no setor da 
const rução civil,  com  oferta de produtos 
de MP.

Buscando at ingir  o objet ivo t raçado, 
este art igo está dividido em cinco seções, 
além  desta int rodução. A pr im eira seção 
conceitua a gestão de m arcas, de m arcas 
próprias e a metodologia de segmentação 
por perfi l psicográfi co, desenvolvida pelo 
Stanford Research I nst itute.  A segunda 
ev idencia a m et odologia u t i l izada na 
pesquisa de cam po. Na seção seguinte, 
dem onst ram -se os resultados obt idos. 
Na quarta seção, realiza-se a discussão 
das observações e, fi nalm ente, na quinta 
seção, os autores fazem  suas refl exões e 
considerações fi nais.

FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA

Gestão de Marcas

A denom inação com ercial da m arca 
evoluiu e sobreviveu at ravés da I dade 
Média,  Renascim ent o e as revoluções 
liberais. O seu desenvolvim ento decisivo, 
co m o  u m  f e n ô m e n o  e co n ô m i co  e 

sociológico universal,  deu- se som ente 
com  a segunda Revolução I ndust r ial, 
em  m ead os d o  sécu lo  XX.  “ Com  a 
indust r ialização, as m arcas tornaram -se 
um a necessidade da era da m áquina, no 
contexto da uniform idade m anufaturada, 
a diferença baseada na im agem  t inha 
de ser fabricada junto com  o produto.”  
( KLEI N,  2003 ,  p.  30 ) .  Nest a época, 
o em presar iado m oderno percebeu a 
im portância da m arca e reconheceu o 
seu valor econôm ico para os lucros reais 
das em presas. Porém , som ente a part ir  
da década de 80 é que os em presários 
perceberam  o potencial lucrat ivo de um  
gerenciam ento de m arcas efi caz.

Schultz e Antonir i (2005)  destacam  
o processo evolut ivo desde produt os, 
m arcas regist radas, até chegar às MP. 
No início, os produtos eram  basicam ente 
iguais e o com ércio era rest r ito e local. 
Com  o passar dos séculos e o aum ento 
do com ércio para além  das fronteiras 
n a c i o n a i s ,  a s  m a r ca s  r e g i s t r a d a s 
passaram  a ser sinônim o de confi ança 
e de qualidade para os consum idores. 
Segundo os autores, as marcas registradas 
funcionaram  bem  até o início da segunda 
m et ade do século XX,  pr incipalm ent e 
pelo caráter de segurança legal que elas 
forneciam. Porém, as mudanças ocorridas 
na sociedade contemporânea criaram um 
fenôm eno cham ado “ com m odit ização”, 
que colocou as m arcas regist radas em  
perigo. 

Ain da n as palav r as de Sch u l t z e 
Antonir i ( 2005) ,  em  m eados dos anos 
8 0 ,  a  m ar ca com eçou  a  assu m i r  o 
papel que, desde sem pre, pertencia aos 
produtos fabricados por um a em presa:  o 
de fator crít ico de sucesso das grandes 
com panhias globais e -  m ais do que isso 
-  um  capital da em presa que já podia ser 
quant ifi cado. 
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Foi na década de 80, também, segundo 
os m esm os au t o r es,  q u e  su r g i r am  
as m ar cas cor porat ivas,  ap l icadas a 
produtos fabricados em  m assa e cr iadas 
de m odo a evocar  fam iliar idade e um  
caráter popular. As m arcas tornaram -se 
a inter face ent re consum idor e loj ista, 
assegurando a verdade e a fi delidade. As 
em presas viram  que, diante da m esm ice 
dos produtos ofertados e da banalização 
da tecnologia, os gerentes precisavam  
de algo que dist inguisse suas m arcas 
das out ras. Assim , surgiu a necessidade 
de se const ruir  m arcas fortes e fazer sua 
m anutenção. Esse processo foi cham ado 
de gestão de m arca ou branding.

Ho o l e y  e  Sa u n d e r s  ( 2 0 0 5 ) ,  a o 
estudarem o posicionamento compet it ivo 
nas organizações destacam  a lealdade 
à m arca com o um  im portante fator no 
comportamento de compra do consumidor 
com  base na segm entação de m ercado, 
apon t an do ex ist i r  iden t i f i cação dos 
clientes fi éis a elas, ou seja, os padrões 
de lealdade estão relacionados à repet ição 
de com pra, onde a m arca exerce forte 
infl uência.

Autores com o Garbar ino e Johnson 
(1999)  e Szym anski e Jem ard (2001)  
destacam  a lealdade dos consum idores 
c o m o  r e s u l t a n t e  d e  s a t i s f a ç ã o . 
Parasuram an e Grewal (2000)  defendem  
que a qualidade se destaca com o fator 
incondicional na escolha de um  produto. 
Já autores com o Morgan e Hunt  (1994)  
apontam  o m arket ing de relacionam ento 
com o fator chave na escolha de produtos 
por  par t e dos con su m idor es.  Aak er 
( 1998)  defende que as relações com  
a m arca são fat ores com provados de 
sat isfação e lealdade dos consum idores 
e com plem enta que a gestão de m arcas 
est á l igada d ir et am ent e ao valor  da 

em presa. Segundo ele o “brand equity”  
é um  conjunto de at ivos ligados a um a 
m arca,  seu nom e e seu sím bolo,  que 
som am  ou subt raem  valores gerados por 
um  produto ou serviço para a em presa e 
seus consum idores.

Marcas próprias (MP)

Há p r op osições com p lem en t ar es 
ao conceito das MP. Keller (1998) , por 
ex em p lo,  en t ende que p r odu t os MP 
são aqueles negociados por  varej istas 
ou  qualquer  ou t r o  in t er m ed iár io  no 
canal de d ist r ibu ição.  A def in ição da 
ACNielsen (2007)  é que a m arca própria 
car act er i za - se  p o r  ser  u m  p r od u t o 
f ab r icado,  ben ef iciado,  p r ocessado, 
em balado ou dist r ibuído exclusivam ente 
pela organização que detém o controle da 
marca, podendo levar o nome da empresa 
fabr icante ou ut ilizar um a out ra m arca 
não associada ao nom e da organização.

Públ io ( 2001)  iden t i f icou  d iver sas 
van t agens para fabr ican t es –  sob  o 
enfoque da produção – e para varej istas 
– sob a ót ica da com ercialização – na 
viabilização de produtos de MP. Para os 
fabricantes:  oportunidade de fazer uso da 
capacidade ociosa da empresa (economia 
de escala) ;  possibilidade de construir uma 
relação m ais próxim a com  os varej istas, 
e l im in an do pequ en os con cor r en t es;  
abertura de novos m ercados e diferentes 
canais de dist r ibuição;  fortalecim ento da 
parceria com  varej istas com  a celebração 
de con t rat os de m édio/ longo prazo;  
opor t un idade de desenv olv im en t o e 
d iver si f icação do m ix  de pr odu t os e 
garant ia de espaço nas gôndolas dos 
revendedores.  Do pont o de v ist a dos 
var e j i st as,  o  au t or  en t en de qu e as 
pr incipais vantagens em  com ercializar 
produtos de MP são a possibilidade dea 
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MP gerar lealdade à loja e de:  conferir  
r elat iva independência em  relação a 
fornecedores;  m elhorar a adm inist ração 
do m ix de produtos;  conquistar m argens 
brutas m ais elevadas e m aior cont role 
sobre promoções. Em sua visão, portanto, 
a exclusividade na comercialização de um  
produto pode resultar em  um a vantagem  
com pet i t iva para a or gan ização que 
assum e a MP.

Com o benefício colat eral,  Ost wald, 
Mello e Casot t i ( 2001,  p.  7)  not aram  
tam bém  a conscient ização do pessoal de 
vendas com  os im pactos posit ivos que 
os produtos da MP do varej ista causam  
nos consum idores f inais.  Os au t ores 
relatam  um  depoim ento de um  gestor 
superm ercadist a que alegou:  “Ant es, 
enquanto o consum idor tom ava café, ele 
v ia o nom e do superm ercado no saco 
ut ilizado para arm azenar seu lixo. Hoje, 
ele o vê no leite em  pó, no café solúvel, 
no suco, no iogurte, no cereal mat inal, no 
pão, na m argarina, etc...”.

Marcas próprias no varejo nacional

De form a genérica, dent re os fatores 
que im pu lsionam  o desenvolv im ent o 
de MP no varejo brasileiro, podem  ser 
destacados:  a dim inuição da lealdade 
às m arcas de fabricantes t radicionais;  o 
m elhor preço oferecido, o aum ento da 
sim ilar idade com  as m arcas t radicionais;  
a sem elhança com  m arcas im portantes 
e com  m enor  p r eço;  o  supor t e dos 
varej istas às m arcas próprias garant indo 
sat isfação ao consum idor;  a ligação de 
status com  os nom es das grandes redes 
de varejo e o crescimento e concent ração 
do grande varejo.

Segundo a Associação Brasileira de 
Marcas Próprias (ABMAPRO), em  2007, 
esta categoria de produtos contava com  

faturam ento da ordem  de R$ 22 bilhões 
anuais e gerava mais de 60 m il empregos 
diretos, part icipando com 5,4%  do varejo 
nacional (ACNI LSEN, 2007) . Estudo da 
ACNilsen m ost ra que os produtos de MP 
cresceram  25,7%  em  volum e de vendas 
e 22,3% , em  valores, no ano de 2007. 
Enquanto isso,  as m arcas t radicionais 
regist raram  crescim ent o de 8,4%  em  
volum e, e 5,5% ,  em  valores. A pesquisa 
da ACNilsen revela que, atualm ente, as 
MP estão presentes em aproximadamente 
13,5 m ilhões de residências no Brasil,  
quant idade 1,8%  m aior, em  núm ero de 
dom icílios, em  comparação com os dados 
apurados em  2006.

Quem é o consumidor de MP?

Na  l i t e r a t u r a  d e  Ma r k e t i n g ,  a s 
característ icas indiv iduais, que causam  
impacto no comportamento do consumidor, 
são pesquisadas sob duas ót icas dist intas. 
Na prim eira, pela análise de dados sócio-
dem ográfi cos, tais com o idade, gênero 
e classe social;  na segunda, por  m eio 
da análise das variáveis psicográfi cas -  
personalidade,  m ot ivações,  at it udes e 
valores (WELLS, 1975) . 

Na ótica da análise dos dados demográ� cos

Na busca pela respost a à quest ão 
do perfi l do consum idor de MP, têm -se 
ut ilizado fundamentalmente a análise dos 
dados demográfi cos. Nesta ót ica, todavia, 
existem  duas análises antagônicas.

Pa r a  a  A CN i e l s e n  ( 2 0 0 8 ) ,  o s 
co n su m i d o r e s  d e  p r o d u t o s  d e  MP  
provêm  basicam ente das cam adas m ais 
desf av or ecidas da popu lação ;  su as 
pesquisas tam bém  dem onst ram  que a 
ret om ada do crescim ent o econôm ico, 
com  o aum ento do  poder aquisit ivo da 
população, faz com que as marcas líderes/  
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t radicionais tenham  ganhos de m arket  

share frente às MP.

Com  um  ent endim ent o t ot alm ent e 
cont rár io,  a Associação Brasi leira de 
Supermercados (ABRAS) (2005) , acredita 
que os consum idores de MP pertencem , 
basicam ente, às classes m ais abastadas 
da população, que  estão em  busca de 
qualidade a um  custo razoável. A ABRAS 
acredita ainda que esses consum idores 
são fi éis aos produtos de MP e que a 
m elhora na conjuntura econôm ica não 
deslocaria sua preferência para as marcas 
líderes.

Na ótica da segmentação pelo per� l psicográ� co 

Dem by  ( 1 9 9 4 )  co locou  de f or m a 
bastante clara o conceito de pesquisa 
psicográfi ca. Para o autor, a pesquisa do 
perfi l psicográfi co dá-se pela ident ifi cação 
de fat or es psicológ icos,  sociológ icos 
e  an t r op o l óg i cos,  com o  b en e f íc i os 
desejados, autoim agem  e est ilo de vida, 
vislumbrando ident ifi car como o mercado 
é segm en t ado par a t om ar  decisões 
part iculares sobre um  produto, pessoa, 
ideologia.

D e n t r e  a s  p e sq u i sa s  d e  p e r f i l 
psicográfi co existentes na lit eratura, a 
escala VALS (Values and Life Styles)  é uma 
das m ais t radicionais (KAHLE;   BEATTY;  
HOMER, 1986, NOVAK;  MACEVOY, 1990;  

THOMPSON;  TROESTER, 2002) . 

A escala VALS foi desenvolv ida por 
Arnold Mitchell,em 1983,  no SRI  -  Stanford 

Research I nst itute (ht tp: / / www.sr ic-bi.
com / VALS/ )  e preconiza que as pessoas 
são m ot ivadas por duas grandes auto-
or ientações:  a pr im eira,  representada 
por sua m ot ivação,  t raduzida por seus 
ideais (quando os consum idores fazem  
u m a esco lh a  b asead a  em  cr i t é r i os 
ab st r a t os e  id ea l i zad os,  e  n ão  p or 
sent im ent os ou desej o de aprovação 
dos out ros) ;  suas realizações (quando 
os consum idores buscam  ser aprovados 
por  um  gr upo r econhecido,  e lu t am  
por  posição social de dest aque) ;  sua 
autoexpressão (quando são levados por 
um  desejo de at ividade social ou física, 
m ovidos pelo desafi o e pela resistência 
aos cont roles) . A segunda, representada 
por  seus recursos,  com postos por  sua 
energia, autoconfi ança, intelectualidade, 
pela busca por novidades e inovações, 
por sua impulsividade, liderança, vaidade, 
além  da sua situação fi nanceira.

Tendo com o base a r elação en t re 
m ot ivação e recursos individuais, a SRI  
classifi cou os consum idores am ericanos 
em 8 grupos psicográfi cos dist intos, como 
representado na FI G. 1.

Gil e Campomar (2006)  observam que 
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FIGURA 1
Fonte: SRI (2008)

Tendo ainda com o em basam ent o o sit e da SRI ,  o QUADRO 1 descreve as 
característ icas de cada perfi l psicográfi co.
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a dist r ibuição percentual ent re os perfi s 
psicográfi cos obt idos da segm entação 
da popu lação n or t e- am er ican a t em  
razoável  hom ogeneidade,  haj a v ist a 
os agrupam ent os propost os pela SRI  

QUADRO 1 

Perfi l psicográfi co VALS e suas características

* Denominação original 
Fonte: SRI (2008)

r ep r esen t ar em  en t r e 8  e  16%  dos 
ent revistados, conform e consta na TAB. 
1:

A classifi cação de cada respondente 
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TABELA 1  
Classifi cação VALS da população norte-americana

   Fonte: Adaptado de Gil e Campomar (2006)

é realizada por  m eio de 35 var iáveis 
( Apêndice 1 ) .  Todav ia,  por  ser  um a 
escala propr ietár ia,  a SRI  não divulga 
a correlação ent re as variáveis, nem  a 
m et odologia em pregada para análise 
e classif icação dos result ados,  o que 
difi culta sua replicação.

Est udos ant er iores j á u t i l izaram  a 
escala VALS em aplicações no Brasil, seja 
com a part icipação de alunos de graduação 
(CARVALHO;  SHINYASHIKI ;  BACCARO et  

al.,  2006;   VEI GA-NETO, 2007) , seja em  
aplicações empíricas junto a consumidores 
( VI TORI NO;  RAMBALDUCCI ,  2 0 0 8 ;  
SANTOS;  CARVALHO;  MORATO, 2009) . 
Todavia, até onde se sabe, nenhum  out ro 
estudo brasileiro buscou estabelecer a 
relação ent re o per f i l  psicográf ico de 
consum idores e sua at itude em  relação 
a produtos de MP.
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APÊNDICE 1  
Variáveis utilizadas na pesquisa
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METODOLOGIA

Com o as análises prom ovidas pela 
ABRAS e  p e l a  ACNi e l se n ,  m e sm o                                                             
antagônicas, estão embasadas unicamente 
na ident ifi cação do perfi l sociodemográfi co 
dos consum idores, pareceu razoável aos 
autores deste estudo assum ir que estes 
dados podem não ser o melhor est imador 
da aceitação de produtos de MP e que 
a segm entação pelo perfi l psicográfi co 
tornar-se- ia um a opção prom issora.

Sob a luz da literatura analisada, os 
autores form ularam  o seguinte problem a 
de pesquisa:  Qual o perfi l psicográfi co 
do consum idor  de produtos de m arca 
própria? Para tanto, buscou-se ident ifi car 
qual o perfi l psicográfi co, por m eio da 
escala VALS, do consum idor paulista de 
produtos de m arca própria, entendendo 
que este seria o objet ivo pr incipal deste 
t rabalho.

Amostra

Foram entrevistados 393 consumidores 
de m at er iais para const rução civ il de 
um a rede de hom ecent ers do Est ado 
de São Pau lo.  As ent rev ist as  foram  
real izadas em  14 loj as,  para que os 
dados obt idos representassem, da melhor 
forma possível, os consumidores da rede. 
Just ifi ca-se a ut ilização de um a rede de 
hom ecenters com o cenário para a coleta 
de dados, pois este form ato é um  bom  
representante de setor varej ista m undial 
(ROADCAP;  SMI TH;  MI CHAEL, 2002) .

Questionário e escalas utilizadas

Ut ilizou-se um  form ulário est ruturado 
d iv id ido em  t r ês seções.  A pr im eira 
cont inha nove variáveis para mensuração 
da at itude dos ent revistados em  relação 
à MP. A at itude em  relação à aceitação de 

produtos de MP foi m ensurada por m eio 
da intenção de com pra (variáveis P1, P4 
e P9) ;  da percepção de qualidade que os 
clientes têm dos produtos de MP (variáveis 
P2 e P3) ;  da intenção em  recom endar a 
compra/ ut ilização de produtos de MP (P4, 
P5 e P8) ;  e da confi ança nesta categoria 
de produtos (P7) .

A segunda seção cont inha as t r inta e 
cinco variáveis da escala VALS, t raduzidas 
para o português. O agrupam ento das 
var iáveis propostas pela escala VALS, 
nos grupos psicográfi cos preconizados, 
foi realizada pelos autores. Finalm ente, 
na terceira seção, foram  incluídas cinco 
variáveis sociodem ográfi cas para m elhor 
ident ifi cação da amostra. Os entrevistados 
posicionarem-se em relação às afi rmativas 
das duas primeiras seções, ut ilizando uma 
escala do t ipo Likert , de cinco pontos, com  
as ancoragens “discordo totalm ente”  e 
“concordo totalm ente”.

Operacionalização

Os autores t reinaram  14 estagiár ios 
para aplicação dos formulários em campo. 
A colet a dos dados dos pesqu isados 
ocorreu por m eio do autopreenchim ento 
do formulário, na saída das lojas, logo após 
a fi nalização das compras, como sugerido 
por Rust  e Oliver (1994) . Para m it igar a 
possibilidade de viéses, além  da técnica 
de am ost ragem  intencional por t ráfego, 
na qual são selecionados os respondentes 
que, na opinião do pesquisador, possuem, 
a pr incípio, as característ icas específi cas 
que ele desej a ver  ref let idas em  sua 
amostra (LAKATOS;  MARCONI , 1996) , foi 
adotado o procedim ento de selecionar os 
elementos da amostra defi nindo-se a cota 
máxima de dez respondentes por dia, em  
cada ponto de vendas, durante o horário 
de funcionam ento das lojas. A aplicação 
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dos quest ionários ocorreu ent re 13 e 16 
de m aio de 2008.

Análise dos dados

Para a análise dos dados, realizou-se 
a análise fator ial exploratór ia ( AFE)  e 
análise de correlação bivar iada, com  a 
ut ilização do SPSS 13.0.

A AFE deu-se pelo método de análise de 
componentes principais e rotação oblíqua 
Direct  Oblim in ( com  D= 0 ) , m ot ivada por 
razões teóricas, visto que a natureza das 
dim ensões pressupõe int ercor relações 
posit ivas. Nesta fase, foi feita tam bém  a 
análise de confi abilidade de consistência 
interna por meio do cálculo do coefi ciente 
de Alfa de Cronbach.

Os seguintes cr itér ios foram  adotados 
para a anál ise fat or ia l  ex p lorat ór ia:  
com unalidade ext raída dos itens superior 
a 0,4, teste de esfer icidade de Bart let t  
signifi cat ivo ao nível de 5%  e teste Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) superior a 0,7 (HAI R;  
ANDERSON;  TATHAM et  al.,  2005) . 

RESULTADOS DA PESQUISA

Per� l da amostra

Dos 420 form ulár ios colet ados,  27 
(6,4% ) foram descartados por problemas 
de preenchimento, o que resultou em uma 
am ost ra valida de 393 respondentes.

Dos 393  r esponden t es r et idos na 
a m o st r a  f i n a l ,  2 1 0  ( 5 3 , 4 % )  e r a m  
m ulheres,  307 ( 78% )  possuíam  ent re 
ensino m édio com pleto e curso superior 
fi nalizado, 317 (80,7% ) t inham entre 21 e 
50 anos de idade e 312 (79,8% ) possuíam  
renda de até R$ 5.000,00 mensais, sendo 
que  99 respondentes inform aram  ter 
renda m ensal de até m il reais.  Com o 
Gil e Cam pom ar (2006)  indicaram  que 
a renda m ensal m édia dos am ericanos 
en q u ad r ad os n o  p er f i l  p si cog r á f i co 
“sobreviventes”  am er icanos é de nove 
m il dólares,  os aut ores j u lgaram  ser 
adequados enquadrar os 99 respondentes 
de m enor  renda da am ost ra ( at é R$ 
12.000,00/ ano)  no m esm o perfi l.

Análise fatorial exploratória (AFE)

A AFE suger iu  a r edução de o i t o 
v a r i á v e i s ,  s e n d o  t r ê s  p o r  b a i x a 
com unalidade ( <  0,4)  e 5 por  cargas 
fator iais cruzadas.

Com o era esperado, foram  form ados 
sete fatores com autovalores superiores a 
1, responsáveis por 59,07%  da variância 
t ot al,  com  cargas fat or iais super iores 
à  0 , 4 8  e  car g as f a t o r ia i s cr u zad as 
infer iores à 0,3. O teste de esferacidade 
de Bart let t  foi signifi cat ivo ao nível de 
0 ,1%  (c2=2505,97; 351 df, p<0,001) e teste 

KMO=0,793.
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TABELA 2 

Análise fatorial exploratória

Método de extração: Componentes principais 
Rotação Direct oblimin com normalização Kaiser
Fonte: SPSS
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A conf iabi l idade in t erna da escala 
fi cou com provada por  m eio de índices 
Alfa de Cronbach que var iaram  ent re 
0,747 (pensadores)  e 0,854 ( inovadores) , 
sendo que apenas o perfi l psicográfi co 
“crentes”  apresentou coefi ciente infer ior 

Este agrupam ento fator ial perm it iu ident ifi car e classifi car o perfi l pr im ário de cada 
elemento da amostra. A TAB. 3 demonstra a frequência dos perfi s da amostra analisada.

a 0,7, com o recom endado pela literatura 
(NUNNALLY, 1978) . Mesm o diante disso, 
os autores decidiram  m anter as 3 variá-
veis pois, com o indicado no QUADRO 2, 
a validade interna não m elhoraria com  a 
rem oção de nenhum a delas.

QUADRO 2 
Validade interna do fator “Crentes”

Fonte: SPSS

TABELA 3 
Distribuição da amostra segundo o perfi l psicográfi co

Fonte: SPSS
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A segunda AFE,  que exam inou as 
variáveis da at itude em  relação à m arca 
própria, agrupou todas as nove variáveis 
em um único fator, com cargas superiores 
a 0,6 e teste de esferacidade de Barlet t  
signifi cat ivo ao nível de 0,1%  (c2= 1600,6;  
36 df,  p< 0,001)  e teste KMO= 0,917. A 
validade interna foi ver ifi cada por  um  
coefi ciente Alfa de Cronbach de 0,899.

Diante dos resultados das AFE, ut ilizou-
se o m étodo de análise da correlação 
bivariada da amostra, buscando ident ifi car 
a relação ent re a at itude em  relação a 
produtos de MP e o perfi l psicográfi co dos 
respondentes.

A m at r iz de cor r elação b ivar iada 
(Apêndice 2)  revela há m aior correlação 
ent re at it ude favorável em  relação a 
produt os de MP e os seguint es perfi s 
psicográfi cos,  em  ordem  decrescente:  
os pen sador es ,  os r ea l i zador es ,  os 
exper im ent adores,  os fazedores e os 
inovadores.  Com  exceção dos fazedores,  
todos os perfi s de m aiores m ot ivação e 
recursos, são os que apresentaram  os 
m aiores índices de at itude favorável em  
relação a produtos de MP, corroborando 
com  o pressuposto da ABRAS.
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TABELA 4  
Distribuição perfi s psicográfi cos – Brasil x USA

* Baseado em Gil; Campomar (2006)
** Dados do presente estudo

DISCUSSÃO DOS RESULTADOS OBTIDOS

Implicações gerenciais

A presente pesquisa dem onst rou que 
a escala VALS é aplicável no cenár io 
varej ista paulista e que sua ut ilização 
parece adequada para ident ifi cação da 
aceitação de produtos de MP. Com  isto, 
os gestores varej istas podem  conceber 
est rat égias de m arket ing,  focalizando 
os consum idores de perfi s psicográfi cos 
com  at itude m ais favorável em  relação 
aos produtos de MP, visando increm entar 
suas vendas. Podem, também, valorizar a 
exposição desta categoria de produtos, nas 
lojas sediadas nas regiões frequentadas 
por esta com unidade.

Com  base no conhecim ento do perfi l 
psicográfi co dos consumidores de produtos 

de MP, o setor pr im ário pode direcionar 
recursos de pesquisa e desenvolvim ento 
de nov os p r odu t os que at endam  às 
necessidades desses clientes, pois o m ix  
atual está focado em  com m odit ies.  Com  
isto, fortalece seu relacionam ento com  o 
mercado varej ista e também melhora sua 
rentabilidade.

Tam bém  é possível v islum brar  um  
pot encial  aum ent o do m er cado para 
p r odu t os de MP,  po is a m elhora da 
econom ia brasileira e o am adurecim ento 
cultural da população poderão resultar 
na t ransição ascendente dos indivíduos 
no que tange aos aspectos psicográfi cos. 
A TAB. 4 dem onst ra a distância ainda 
existente ent re a dist r ibuição dos perfi s 
am ericanos e brasileiros.
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Com o v ist o na TAB.  4,  41,5%  dos 
co n su m i d o r es t i v e r am  seu s p e r f i s 
psicog r áf icos classi f i cados com o de 
m aior es r ecu r sos e m ais p r opensos 
à  ad o ção  d e  i n ov açõ es.  Pa r a  est e 
público em  especial,  m ais dispost o a 
experim entar novos produtos e serviços 
e m enos suscet íveis ao “pseudo”  status 
con fer ido pela u t i l ização de m ar cas 
líderes, os gestores de m arket ing podem  
desenv olv er  ações que r esu l t em  no 
increm ento de negócios,  por  m eio de 
exper im ent ações ou degust ações nos 
pontos de vendas,  ou ainda conceber 
est ratégias de com unicação e divulgação 
dos benefícios funcionais dos m esm os.   

Implicações acadêmicas

Mesm o d ian t e da necessidade de 
a j u s t es  m e t o d o l ó g i co s ,  v i sa n d o  a 
cont r ibuir  para a m elhoria das validades 
interna e externa, a escala VALS mostra-se 
prom issora para avaliação e classifi cação 
do perfi l psicográfi co de consum idores 
brasileiros. 

A consistência interna do perfi l dos 
consumidores enquadrados como crentes,  
menor que a recomendada pela literatura, 
e o descarte de cinco variáveis por carga 
fator ial cruzada  dem onst ram  a carência 
por m aior  refi nam ento da t ropicalização 
da escala. 

A análise da cor relação bivar iada, 
gerada a part ir  da am ost ra, com provou 
a validade predit iva da escala VALS em  
reconhecer os perfi s de intenção m ais 
favorável à ut ilização de produtos de MP.

Implicações mercadológicas 

O s  r e s u l t a d o s  i n d i c a r a m  a 
preponderância de quat ro segm ent os 
em  especial ,  dent re os com pradores 
das 14 lojas da organização em  estudo:  

são  os sob r ev iv en t es ,  ( 2 5 , 2 % ) ,  os 
crentes,  (21,6% ) , os pensadores 14,8%  
e os exper im ent adores 16% ;  j unt os, 
perfazem 77,6%  dos clientes e este estudo 
apresenta sugestões de est ratégias, no 
planejam ento prom ocional, voltadas ao 
atendim ento das expectat ivas de cada 
segm ento, em  função da descr ição do 
per f i l  de cada um .   Por  exem plo,  os 
sobrev ivent es,  considerando que são 
consum idores caut elosos,  at é porque 
são pessoas de sit uação m uit o dif ícil,  
cu j as pr eocupações im ediat as são a 
sobrevivência e segurança, podem  ser 
est imulados à experiência da compra com  
est ratégias de crédito e fi nanciam ento, 
faci l i t ando a aquisição dos produt os.  
Com plem entarm ente,  após a pr im eira 
com pra, com o esse segm ento costum a 
ser  leal  às suas m arcas favor i t as,  a 
m ensagem  prom ocional,  en fat izando 
a  t r ad i ção  d a  m ar ca ,  a t en d er ia  às 
expect at ivas desse público-alvo.  Essa 
segunda est ratégia t am bém  atender ia 
ao segm ento dos crentes,  que preferem  
m a r ca s  e s t a b e l e c i d a s  e  p r o d u t o s 
conhecidos. 

Na argumentação para os pensadores, o 
uso de folhetos e/ ou catálogos detalhando 
dados sobre a durabilidade, funcionalidade 
e valor dos produtos poderia ser m uito 
convincente no processo decisório desse 
segm ent o,  que busca inform ações no 
pr ocesso de com pra.  Obv iam ent e,  a 
m ensagem  na m ídia poder ia aler tar  o 
cl ien t e desse segm ent o para buscar 
m aior es in for m ações nos cat álogos, 
disponíveis nas lojas do fabricante.

Já  p ar a  os ex p er im en t ad or es ,  a 
m ensagem  poderia ser voltada às cores 
inovadoras, à possibilidade de com binar 
diferentes tonalidades e, pr incipalm ente, 
de t ransfor m ar  suas r esidências em  
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exem plos de v it alidade,  m odernidade, 
inovação, enfi m .

 O m esm o pr ocesso de anál ise 
do perfi l poder ia ser  feit o para out ros 
segm entos que a organização escolhesse 
adotar como seu target  (público-alvo) , no 
planejam ento prom ocional.

CONSIDERAÇÕES FINAIS

A est ratégia de Marcas Próprias pode 
t razer bons resultados às organizações 
que a adotam , quando apoiada no uso da 
pesquisa m ercadológica na ident ifi cação 
de segm en t os específ icos de m aior 
interesse no planejam ento prom ocional 
das em presas envolvidas. 

Pa r t i c u l a r m e n t e ,  e s t e  e s t u d o 
c o n c e n t r o u - s e  n a  s e g m e n t a ç ã o 
psicográfi ca de consumidores de produtos 
de marca própria, com aplicação da escala 
VALS no varejo paulista,  m ost rando a 
possibilidade de, com  apoio de m étodos 
q u a n t i t a t i v o s ,  su g e r i r  e s t r a t é g i a s 
promocionais para segmentos específi cos, 
por  um a or gan ização que u t i l iza as 
Marcas Próprias com o opção de atuação 
no m ercado.

Na replicação deste estudo, sugere-
se a real ização da val idação de face 
das var iáveis,  ut ilizando-se psicólogos 

com o juízes, visto ser este procedim ento 
metodológico mais adequado para realizar 
a etapa da defi nição do cr itér io ut ilizado 
para agrupar  as var iáveis t raduzidas 
da escala VALS.  Ou t ra possib i l idade 
para estudos futuros é a verifi cação da 
correlação ent re at it ude – em  relação 
a produtos de MP – e o com portam ento 
d e  c o m p r a  d o  g r u p o  a n a l i s a d o , 
preferencialm ente ut il izando- se dados 
escaneados.  Finalm ent e,  recom enda-
se,  com o form a de cont r ibu ir  para o 
avanço da segm entação psicográfi ca no 
Brasil,  a nacionalização das var iáveis 
da escala VALS. Notadam ente, algum as 
var iáveis procuram  ident i f icar  t raços 
t i p i cam en t e  n o r t e- am er i can os ( p o r 
exemplo, a variável:  gosto de fazer coisas 
de m adeira, m etal ou out ros m ateriais)  
não t rad icionais en t r e consum idor es 
brasileiros.

Em bora o perfi l da am ost ra ut ilizada 
–  não p r obab i l íst ica –  não per m i t a, 
segundo Lakatos e Marconi  ( 1996)  e 
Hair,   Anderson, Tatham  et  al.  ( 2005)  
a general ização dos resu lt ados,  est e 
t rabalho representa o Estudo Exploratório 
qu e pode dar  o r igem  a u m  Est u do 
Descrit ivo com  am ost ra que possibilite a 
validação dos dados para o universo de 
pesquisa.
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