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Resumo

Objetivo: Esta pesquisa investiga se a segmentacdo geografica € suficiente para avaliar especificidades culturais
nas unidades federativas (UF) do Brasil.

Método: Considerando valores humanos e axiomas sociais, as UFs foram agrupadas a fim de verificar a
similaridade destes agrupamentos com as regides geopoliticas oficiais da estrutura do pais. Foi realizado um survey
online (N=1.385), utilizando uma amostra ndo probabilistica. A analise foi feita a partir de escalonamento
multidimencional (MDS), utilizando as dimensdes de valores humanos e de axiomas sociais por UF (N=27).

Resultados: Os resultados identificados permitem que pesquisadores e gestores observem que estratégias de
marketing por regionalizagdo podem ndo ser adequadas e levar a estratégias equivocadas, considerando as
diferengas culturais entre as UFs brasileiras. A analise do MDS, evidencia que as similaridades culturais entre as
UFs ndo sdo compativeis com a segmentacdo geogréafica.

Relevancia/Originalidade: A comparacéo de dois tipos de segmentacdo de mercado: geogréfica e cultural. Essa
comparagdo mostrou que as UFs brasileiras se agruparam de maneira diferente ao considerar aspectos culturais em
comparagdo com as divisdes por regido geografica. Portanto, a presente pesquisa torna-se relevante nos estudos
brasileiros de segmentacdo, demonstrando empiricamente que, segmentacdo cultural e geogréfica, devem ser
consideradas separadamente no desenvolvimento de estratégias de marketing.

Contribuices tedricas/Metodolégicas: Contribuigdes tedricas envolvem os avangos no mapeamento cultural no
nivel individual no Brasil, e contribuicdes empiricas mostram a efetividade de construtos culturais como
ferramentas de diferenciacdo de consumidores.
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Introducéo

A segmentacdo de mercados, apesar de ter suas origens na teoria econémica (Claycamp & Massy,
1968), é um tema altamente utilizado em estudos de marketing, sendo um dos maiores em termos de avangos
cientificos e metodolégicos na &rea (Kamakura & Wedel, 1999). Introduzida nos estudos mercadolégicos
de Smith (1956) ha aproximadamente seis décadas, a segmentacdo de mercado continua produzindo
pesquisas tanto praticas quanto tedricas na literatura de marketing. Essa realidade é impulsionada pelos
avancos tecnoldgicos, pela tecnologia da informacdo, e também pelo surgimento de um novo tipo de
consumidor no século XXI: o consumidor global, que, diante de uma demanda crescente pela
homogeneizacdo em nivel global, também apresenta suas especificidades no que tange seus desejos e
necessidades (Hassan, Craft, & Kortam, 2003; Gammoh, Koh, & Okoroafo, 2011; Maison, 2014; Budeva
& Mullen, 2014; Iversen, Hem, & Mehmetoglu, 2015). Identificar grupos com necessidades, desejos e
comportamentos similares vai ao encontro do objetivo de desenvolver a lucratividade dos esforcos de
marketing através da gestdo de marcas, produtos e servicos voltada aos fatores descritos (Daghfous, Petrof,
& Pons, 2015; Kamakura & Russel, 1989; Long & Schiffman, 2000).

A identificacdo de segmentos de mercado é organizada por critérios e variaveis (as bases segmentais),
que diferem tanto pela natureza destas variaveis quanto pelo processo de mensuragdo (Kamakura & Russel,
1989). Caracteristicas socioecondmicas e culturais, assim como valores, padrdes de personalidade, estilos
de vida e localizagdo geogréafica sdo exemplos de bases segmentais. Estas caracteristicas, classificadas como
gerais, sao independentes de produtos, servicgos especificos e circunstancias (Oliveira-Brochado & Martins,
2008).

Com relacdo a segmentacdo geografica, como é defendido por Hawkins, Roupe and Coney (1981), a
identificacdo de mercados baseada na localizacdo espacial pode ser uma ferramenta relevante ao se
considerar que regides geograficas podem refletir a configuracdo de subculturas, ou grupos de pessoas que
demonstram certos padrdes de comportamento e outras caracteristicas que ndo sdao compartilhadas por
membros da cultura dominante e convencional, como defendido por Sulaiman, Mat e Ghani (2014). Em
outras palavras, a segmentacdo geografica possui relevancia se for relacionada de alguma maneira a

segmentacdo cultural ou baseada em crencas, tendo em vista a criacdo de grupos realmente similares
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(Govind, Chatterjee, & Mittal, 2017). Hawkins, Roupe e Coney (1981) mostram, assim, a necessidade de
estudos que realizem este tipo de comparagéo.

A segmentacdo de consumidores brasileiros baseada no critério geografico é uma pratica comum (Souza
& Freitas, 2016), e pode ser usada de base para estratégias de marketing regionalizadas. Esta abordagem
tradicionalmente divide o pais em cinco regibes geograficas, refletindo as geopoliticas: Norte (N), Nordeste
(NE), Centro-Oeste (CO), Sudeste (SE) e Sul (S). Ainda assim, estudos recentes no Brasil baseados nos
valores humanos basicos (Torres, Porto, Vargas & Fischer, 2015) e em valores humanos culturais (Hofstede,
Hilal, Malvezzi, Tanure, & Vinken, 2010) indicam que a segmentacdo baseada nestas cinco regides
geopoliticas pode ser incompleta, considerando as especificidades culturais de cada unidade federativa (UF)
brasileira, criando a necessidade de estudos que abordem a validade da segmentacdo geografica no contexto

brasileiro.

Assim, esta pesquisa tem como objetivo analisar se a segmentagdo geografica de mercado, altamente
aplicada no Brasil, é suficiente para cobrir as especificidades culturais das unidades federativas (UFs)
brasileiras. Portanto, considerando os construtos de valores humanos individuais (Schwartz, 1992) e de
axiomas sociais (Leung et al., 2002), o objetivo deste estudo foi verificar como as 27 UFs brasileiras podem

ser agrupadas e se estes grupos formados sdo similares ou ndo as cinco regides geopoliticas oficiais do pais.

Além disso, o presente estudo traz contribuigdes relevantes para a teoria de segmentacéo de mercados,
permitindo maior entendimento no que tange as diferencas individuais nas regides brasileiras, segmentadas
por UFs. Em adicdo, abordagens que utilizam subculturas nacionais juntamente com variaveis psicologicas
como ferramentas de diferenciagdo de consumidores (Davis, Wang & Lindrige, 2008), possuem lacunas na
literatura, tanto no Brasil (Barbosa, Dias & Walchhutter, 2015) quanto em mercados emergentes de uma
maneira geral (Kivenzor, 2015, Govind, Chatterjee, & Mittal, 2017). Baseando-se nestas afirmacdes, este

trabalho também procura preencher esta lacuna de estudos sobre segmentacgéo psicologica.

A mesma afirmac&o pode ser feita para abordagens tedrico-metodoldgicas que utilizam valores humanos
como um conceito e critério de investigacdo (Strehlau, Claro, & Laban-Neto, 2010). Como apontado por
Sun, D’Alessandro, Johnson e Winzar (2014), pesquisas culturais necessitam de novas medidas ¢ debates
baseados no que é melhor em cada contexto. A utilizacdo tanto de valores humanos quanto de axiomas

sociais, portanto, foi testada como ferramenta de segmentacdo a fim de analisar-se sua relevancia para o
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mevavjoU of wessTNG - tema, Esta lacuna é maior quando se foca em paises com uma literatura mais escassa sobre
segmentacdo (Barbosa, Dias & Walchhutter, 2015). Este estudo oferece evidéncia empirica para suprir as

omissoes citadas.

O trabalho se estrutura com uma breve discussdo sobre conceitos e bases tedricas da segmentagdo
geogréafica de mercado. Em seguida, a apresentacdo de crengas sociais como uma orientacdo para o
comportamento de consumo, através dos construtos de valores humanos e axiomas sociais. Continua com a
exposicdo do meétodo e das técnicas usadas na pesquisa, realizada com estudantes de faculdades e
universidades das 27 UFs brasileiras. Por fim, sdo apresentados os resultados, discussao e consideracdes

finais.

Segmentacgéo de mercado

O conceito de segmentacdo de mercado possui suas origens na teoria econdmica, defendendo que a
firma pode maximizar seus lucros vendendo produtos homogéneos em um mercado caracterizado por uma
demanda homogénea (Claycamp & Massy, 1968). Assim, a competicdo imperfeita € um cenario que
providencia as condigdes para o surgimento do conceito (Moraes & Mattar, 2014; Oliveira-Brochado &
Martins, 2008). Smith (1956) introduziu a segmentagdo na literatura de marketing. Neste artigo seminal, um
classico na area, o autor define que segmentar um mercado consiste em analisar um mercado heterogéneo
como diversos mercados homogéneos, em resposta a diferenciacdo de preferéncias de produtos entre

segmentos de mercados importantes.

As bases de segmentacdo utilizam diversas categorias que tornam possivel realizar a divisdo do mercado
de consumidores em grupos homogéneos (Kamakura & Russel, 1989). A divisdo de mercados em termos
geogréaficos em regides menores configura-se como uma das bases de segmentacdo. Gentry, Tansuhaj,
Manzer e John (1988) enaltecem o trabalho de Hawkins, Roupe e Coney (1981) como um dos maiores
argumentos no campo de comportamento do consumidor a fim de justificar a segmentacdo de mercado
geogréfica. Hawkins, Roupe e Coney (1981) propuseram um modelo de influéncia geogréfica de
comportamento de consumo, baseando-se na existéncia de subculturas geogréficas, que sdo uma parte do
pais do qual os residentes compartilham padrbes de comportamento que so distintos do restante do pais (p.

713). Esta definicdo vai ao encontro dos estudos de Boisnier e Chatman (2002), Laroche, Papadopoulos,
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Heslop e Bergeron (2003), e Segabinazzi (2015), no sentido que, para um grupo ser considerado como uma

subcultura, ele deve possuir um conjunto de normas e crencas compartilhadas pelos seus membros.

No modelo proposto por Hawkins, Roupe e Coney (1981), os padrBes de consumo sdo resultado de
estilos de vida predominantes em uma regido. Este estilo, por sua vez, recebe influéncia direta de valores,
motivacBes e estruturas de preferéncias dominantes. Estas estruturas resultam de influéncias indiretas de
caracteristicas fisicas na regido em questao, como clima, topografia e recursos naturais, e influéncia direta

de estruturas humanas e historicas, como politicas dindmicas, economia, leis e religides (Berry, 1997).

Apesar destas dindmicas conseguirem influenciar diretamente os valores individuais, motivacdes e
estruturas de preferéncias, a trajetoria historica da regido promove uma motivagdo comum entre oS
membros, que podem compartilha-la em diferentes graus. Os autores também discutem os fatores de
migracgdo, sugerindo que mesmo individuos de diferentes subculturas podem estabelecer suas raizes em
outras localidades e, ap6s um periodo de aculturacéo, eles tendem a adaptar-se ao padréo do grupo onde

esta se inserindo.

Portanto, a base de segmentagdo geogréfica é justificada por uma estrutura motivacional comum, que
reflete padrGes de comportamento e consumo através da adequacao a um estilo de vida predominante. Como
demonstrado pelo modelo proposto por Hawkins, Roupe e Coney (1981), a segmentacéo geografica é valida
uma vez que as diferengas culturais sdo observadas em areas geogréaficas diferentes. Assim, estas diferencas
culturais podem ser utilizadas em estudos de segmentacdo, e a partir dai a identificacdo de clusters

geograficos deve ser realizada.

Walter (1976) também defende que os valores implicitos em uma cultura afetam as motivacdes
comportamentais, que parcialmente definem os critérios de selecdo utilizados pelos consumidores. Esta
visdo corrobora com Gentry et al. (1988), indicando que as varia¢Ges de valores culturais entre regifes se
configuram como boas razdes para a diferenciacdo entre varidveis de marketing. Assim, a questdo central
da pesquisa em foco no presente estudo € identificar se individuos que vivem nas UFs de cada uma das

cinco regides brasileiras apresentariam valores e crencas similares entre si.

Outros autores discutem a questio sobre valores culturais compartilhados entre regides e padrdes de

comportamento. Kahle (1986), por exemplo, defende que a segmentacdo geografica deve refletir
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mvnavjoU of wessTnG  narcialmente a preposicao sobre a existéncia de regides geograficas com diferentes valores. Smith e

Schwartz (1997) e Kamakura e Mazzon (1991) complementam este argumento, sugerindo que valores
podem ser usados para a diferenciacdo de grupos de culturas e subculturas que aparecem de comunidades
humanas em respostas a experiéncias especificas. Esta visdo concorda com as proposi¢des de Leung et al.
(2002), nas quais os axiomas sociais oferecem uma alternativa na compreenséo da influéncia que a cultura
tem no comportamento social. Assim, as bases de segmentagdo geografica e cultural compartilham
similaridades. Diversos estudos focam na identificacdo de diferencas culturais em regiGes geogréficas
baseados em crencas endossadas por individuos que vivem nestas regides (Gentry et al., 1988; Kahle, 1986).
Valores pessoais como base de segmentacdo também possuem relevancia na literatura (Boote, 1981; Kahle,
Liu, & Watkins, 1992; Leon & Selmer, 1994; Wiedmann, Hennings, & Siebels, 2009), e se apresenta como

um método relevante de agrupamento de consumidores por suas diferencas culturais.

Valores humanos (Schwartz, 1992, 2012) e axiomas sociais (Leung et al., 2002) estdo entre os construtos
capazes de acessar variagOes culturais na perspectiva do nivel individual. Leung e Zhou (2008) discorrem
sobre a capacidade destes construtos em descrever influéncias culturais nas atitudes e comportamentos. Os
autores também destacam gue valores humanos e axiomas sociais foram estudados para explicar processos
psicologicos gerais e que sdo adequados para investigagdes relacionadas a diferencas de preferéncias e
comportamentos entre culturas. A sele¢éo destes construtos valida o conceito geral de segmentacéo e parece
adequada tendo em vista a comparacdo entre crencas socias de diferentes subculturas. Em adigdo, eles
mostram aplicabilidade na segmentacdo de mercado. Em outras palavras, uma estrutura de segmentagao
com estes construtos pode destacar diferengas e similaridades de preferéncias e comportamentos entre

individuos da mesma subcultura.

Valores humanos basicos e axiomas sociais

Valores refletem objetivos abstratos que transcendem situagdes especificas, variando de importancia,
além de guiar julgamentos e comportamentos de individuos e grupos (Schwartz & Bilsky, 1987, Schwartz,
1992). Valores refletem preferéncias pelo que, idealmente, as pessoas consideram o certo a se fazer ou ser.
A teoria de valores basicos (Schwartz, 1992) identifica categorias chave de valores que refletem os

requisitos basicos da existéncia humana. Estes valores sdo organizados em torno de um continuum circular
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de acordo com conflitos e compatibilidades entre as motivacdes que eles expressam (Schwartz, 1992;
Schwartz et al., 2012).

De acordo com Schwartz (2005), as principais caracteristicas dos valores identificados na teoria sdo
baseadas em cinco premissas: (a) valores sdo como crencas, ligados a emocgGes e ndo a ideias objetivas e
frias; (b) valores sdo construtos motivacionais, relacionados aos objetivos pessoais; (c) valores sdo como
objetivos abstratos, mais amplos do que situacdes ou a¢oes especificas; (d) valores servem como critério ou
padrdo que guiam a selecdo de avaliacdo de acdes, decisGes, politicas e pessoas; e (€) valores sdo ordenados

pelas pessoas de acordo com significados pessoais, de uma maneira hierarquica.

Em uma pesquisa realizada com 64.271 pessoas, Schwartz (2005) procurou identificar como a
priorizacdo de valores individuais afeta experiéncias sociais, orientacbes de comportamento e acgdes
individuais. O modelo de Schwartz (1992) associa valores a motivacdes profundas. Assim, a estrutura de
valores apresentada no modelo também pode ser considerada como uma estrutura de motivagdo humana
(Tamayo & Porto, 2009). Schwartz (1992) identificou dez tipos motivacionais que preveem comportamento,
posteriormente refinado para dezenove tipos (Schwartz et al., 2012). A teoria de valores humanos basicos
destaca quatro ordens superiores de valores (Schwartz, 1992; Schwartz et al., 2012). Primeiro, valores que
mostram autotranscedéncia refletem motivagdes conectadas com outros e transcendem questdes egoistas.
Estes valores incluem universalismo e benevoléncia. Segundo, valores ligados a autopromocao refletem
motivacOes ligadas a promocdo de interesses pessoais, mesmo que a custa de outros. Esta ordem inclui
valores como realizacdo e poder. Em terceiro, valores voltados a abertura a mudanca mostram uma
motivacdo a explorar, descobrir e aprego por novidades. Estes valores incluem auto direcionamento,
estimulagdo e hedonismo. Por fim, valores ligados a conservacgdo refletem motivagcbes em preservar e
proteger o status quo. Valores de seguranca, tradicdo, conformidade, humildade e face estéo ligados a esta

ordem.

Estes dez tipos motivacionais sdo organizados em um continuum que mostra duas dimens@es bipolares:
abertura a mudanga versus conservacdo e autotranscedéncia versus autopromocdo. As dimensdes
identificadas por Schwartz (1992) se relacionam de maneira complementar ou conflituosa, ja que a busca

por um certo valor pode refletir em concordancia ou discordancia de outro.
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autotranscedéncia a de autopromoc¢do. A primeira ordena valores com tendéncia pessoal de pensamento
independente (autodirecdo, estimulacdo, hedonismo) contra estabilidade e preservacdo (conformidade,
tradicdo, seguranca). A segunda ordena valores ligados ao desenvolvimento e bem-estar coletivo

(universalismo, benevoléncia) ou individual (hedonismo, realizagdo, poder).

Nas relagdes citadas — as duas dimensdes bipolares descritas — as decisdes, escolhas e comportamentos
gue pertencem a uma categoria comprometeriam comportamentos ligados a outra categoria, considerando
a oposicao teorica entre elas. Por outro lado, os tipos motivacionais sdo organizados em dimensdes de
maneira que suas relacfes adjacentes possuam compatibilidade na procura por estes valores. Por exemplo,
poder e seguranca sao tipos adjacentes, e sao compativeis ao enfatizar a superioridade social e estima
(Schwartz, 1992). Estas relacfes foram amplamente testadas e confirmadas em escala global (Steinmetz,
Isidor, & Baeuerle, 2012).

A teoria de valores de Schwartz passou por um processo de refinamento (Schwartz, Cieciuch,
Vecchione, Davidov, Fischer, et al., 2012), e esta em fase de verificagcdo, comparando o instrumento testado
em nivel mundial, mostrando resultados promissores. No Brasil, a aplicagdo da nova teoria mostrou
resultados recentemente (Vecchione, Schwartz, Caprara, Schoen, Cieciuch, et al., 2015; Torres, Schwartz
& Nascimento, 2016), porém novos estudos, principalmente na area de marketing, necessitam de conclusao,

especialmente aqueles sobre segmentacdo baseada em valores.

Além dos valores humanos, os axiomas sociais também podem avaliar comportamentos sociais (Smith,
Bond, & Kagitgibasi, 2006). Apesar de serem construtos distintos, existe uma interpolagdo entre eles
(Narasimhan, Bhaskar, & Prakhya, 2010). Leung e Bond (2004) destacam a dificuldade em explicar a
relacdo entre os construtos. Apesar de haver diversas pesquisas empiricas correlacionando-os (Leung et al.,
2007), os autores enfatizam a dificuldade de elucidar a conexao entre eles e propde a possibilidade destes

construtos interagirem para influenciar comportamentos.

Leung e Zhou (2008) entendem valores como objetivos e principios que guiam as vidas das pessoas.
Axiomas sociais, por outro lado, sdo representacdes, esquemas sobre a vida social. Em outras palavras,
valores humanos guiam comportamentos e a¢@es no sentido de definir o que deve ser feito, e axiomas sociais

s80 um mapa que as pessoas possuem sobre o mundo social, fazendo crencas ajudarem nas resolucGes
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eficientes da vida cotidiana. Ainda de acordo com os autores, valores sdo mais prescritivos, enquanto

axiomas sociais sdo mais descritivos.

Leung et al. (2002) desenvolveu o construto de axiomas sociais procurando uma maneira de avaliar
variacdes culturais que analises com valores ndo foram capazes de detectar, permitindo a triangulacéo de
resultados baseados nas analises de valores. A denominacdo axioma criada pelos autores utiliza o conceito
matematico de que individuos endossam crencgas que podem guiar o comportamento humano em diversas

situacOes.

Para Leung et al. (2002), este construto é entendido como crengas que as pessoas possuem sobre o
mundo e como as pessoas observam a operacao deste. Assim, axiomas sociais sdo crengas gerais com um
alto nivel de abstracédo relacionada ao comportamento social, em uma variedade de atores e circunstancias
(Bond et al., 2004). As crengas séo a percep¢do de uma relagdo entre dois objetos ou conceitos (Leung et
al., 2002). Apesar da percepgdo de uma relagdo entre objetivos e conceitos ser geral, os autores defendem

que o significado e a forca destas relacbes podem variar entre individuos.

Axiomas sociais sdo uma ferramenta importante para o sistema de crencas dos individuos e sao capazes
de facilitar a relagdo entre eles (Leung et al., 2007; Leung, Lam, Bond, Conway, Gornick, et al., 2012). Em
um estudo empirico com 358 pessoas, cinco dimens@es de axiomas sociais foram identificadas por Leung
et al. (2002): (a) ceticismo social — uma visdo negativa da natureza humana e de eventos sociais; (b)
complexidade social —baseado na premissa que existem diversas solugdes para questdes sociais e o resultado
de eventos é incerto; (c) religiosidade — a visdo de que a pratica religiosa possui influéncia positiva no
mundo, em adi¢do a crenca da existéncia de uma figura maior; (d) recompensa por empenho — a convicgao
que esforco, conhecimento e planejamento levam a resultados positivos; e (e) controle do destino —a crenca

de que os eventos da vida sdo predeterminados, com meios de altera-los.

Poucos estudos na literatura procuram utilizar os dois construtos culturais citados como base de
segmentacdo de mercado na literatura de marketing, especialmente os axiomas sociais. Kamakura e Novak
(1992) e Kamakura e Mazzon (1991) foram os primeiros a destacar a questdo de valores pessoais como
ferramentas de segmentacao, e concluiram que valores humanos e pessoais possuem grande capacidade de

segmentacao, e mais estudos deveriam analisar a quest&o.
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comportamento de turismo, através de um levantamento de dados conduzido online com consumidores
noruegueses, totalizando 1546 observagdes. Os autores concluiram que valores sdo uma ferramenta de
segmentacdo significativa, que forneceu grande capacidade de entendimento dos segmentos. Estes achados
suportam a ideia que construtos culturais, como valores humanos e axiomas sociais, possam ser uma
ferramenta Util na segmentacao de mercados. Um estudo similar, conduzido por Choi, Heo e Law (2015) no

mercado chinés, mostrou conclusdes similares.

Como previamente defendido na literatura, valores podem ser usados como ferramentas de segmentagéo
a fim de se atingir o entendimento de consumidores, além de suas preferéncias e objetivos (Choi, Heo &
Law, 2015; Iversen, Hem & Mehmetoglu, 2015; Kamakura & Novak, 1992; Sun, D’ Alessandro, Johnson
& Winzar, 2014). Mesmo que sua utilizagdo na literatura de segmentacdo seja relevante, o uso de axiomas
sociais ainda é raro. Stankov e Saucier (2015) defende a capacidade deste construto em direcionar
comparagdes entre diferentes culturas e subculturas, fortalecendo a ideia de sua utilizacdo na segmentacao
de consumidores. Mesmo assim, nenhum estudo utilizando axiomas sociais foi encontrado na literatura,

evidenciando a necessidade de estudos como a presente pesquisa.

Estudos envolvendo os construtos valores humanos, axiomas sociais e segmentacdo de mercado sdo
incomuns também na literatura brasileira. Uma pesquisa que se destaca foi conduzida por Strehlau et al.
(2010) em quarto cidades: Belém, Porto Alegre, Salvador e Sdo Paulo. O objetivo foi identificar diferencas
entre valores endossados por individuos de cada cidade, assumindo que organizacfes devem adequar seus
produtos para as caracteristicas de cada cidade. A fim de verificar estas diferencas, os autores aplicaram 0s
valores terminais e instrumentais de Rokeach (1973) em uma abordagem qualitativa, utilizando analise
documental e grupos focais. Os autores encontraram que alguns valores, como independéncia e
responsabilidade, eram endossados em todas as cidades. Porém, alguns valores, especialmente os
instrumentais, apresentaram fortes variagdes entre as cidades. Este resultado sugere que a importancia dada
a valores pode variar a depender do local no pais. O estudo também mostra uma estrutura comum de valores
em todas as quatro cidades, como responsabilidade e independéncia. Como defendido pelos autores, apesar
das cidades estarem no mesmo pais, elas possuem diferencas em relacéo a seus valores, e estas diferencas
ndo seguem as divisdes geogréficas das UFs brasileiras, evidenciando a necessidade de novos estudos sobre

0 tema.
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Ademais, a depender das diferencas entre subculturas no pais (Aichner, Coletti, Forza, Perkmann, &
Trentin, 2016; Laroche et al., 2003), de acordo com Strehlau et al. (2010), estas diferencas comportamentais
e motivacionais possuem implicacdo na elaboracdo de estratégicas de segmentacdo e de marketing. Em
adicéo, os autores apontam a necessidade de aumento no nimero de estudos deste tipo no Brasil e em suas

cidades, utilizando outros métodos que permitem uma compreensdo melhor sobre diferencas subculturais.

Finalmente, seguindo as ideias baseadas nos achados dos estudos conduzidos por Strehlau et al. (2010)
e a necessidade de estudos baseados em valores em mercados emergentes (Kivenzor, 2015), torna-se
relevante a investigacao se a segmentacdo geografica no contexto brasileiro € apropriada, considerando-se
os valores e crencas sociais endossadas pelos individuos das UFs de cada regido geografica.

Método

Um levantamento de dados foi realizado online com estudantes de faculdades e universidades de todas
as UFs brasileiras, através de uma amostragem ndo-probabilistica, autogerada, com corte transversal. Apés
o tratamento dos dados, 3185 casos validos foram obtidos das 27 UFs brasileiras (26 estados mais o Distrito
Federal). A média de idade dos respondentes foi de 23,1 anos (DP=7,4), 55,8% do sexo feminino e 45,8%
da classe B, de acordo com o Critério Brasil de Classificacdo Econémica (Abep, 2015). Por regido
geografica, o maior grupo de participantes foi da regido Sul (33%) e da regido Sudeste (28,4%). As outras
regides contribuiram com 19,3% (Centro-Oeste), 16,7% (Nordeste) e 2,6% (Norte).

O instrumento da pesquisa foi auto aplicado, apresentado em portugués com duas escalas de medida
(Schwartz Values Survey — SVS e a Social Axioms Survey — SAS), além de questdes socio demograficas.
A fim de minimizar vieses de resposta, nenhuma questdo foi obrigatdria, evitando respostas forcadas. A
primeira escala apresentada foi a SVS (Tamayo & Schwartz, 1993; Porto, 2005), com 61 itens em uma
escalatipo Likert, variando de 1 — nada importante, a 7 — muito importante. Como apresentado por Gouveia,
Martinez, Meira e Milfont (2001), através da aplicacdo de andlise fatorial confirmatéria da SVS no Brasil,
os alfas da estrutura de dez dimens@es da SVS tiveram média de 0,6, variando entre 0,37 (universalismo) e

0,76 (estimulagdo). Estes valores atingiram os padrfes de confiabilidade da literatura em relacéo a variaveis
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Schwartz & Nascimento, 2016; Carraciolo et al., 2016).

A segunda medida apresentada foi a SAS (Leung et al., 2002), adaptada para a lingua portuguesa através
do procedimento de traducdo reversa (Brislin, 1970) e validacdo semantica (Pasquali, 1999), com 61 itens
em escala tipo Likert, variando de 1 — discordo totalmente a 7 — concordo totalmente. Por fim, perguntas
voltadas ao levantamento de dados socioecondmicos foram apresentadas, a saber: género, UF de residéncia,
idade e renda.

O instrumento foi enviado por e-mail para gestores de faculdades e universidades do pais. A base de
dados original utilizada foi o Cadastro de Cursos da Educacdo Superior do Ministério da Educacéao (e-MEC,
2014), fornecida pelo Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais, agéncia do Ministério da
Educacdo, que contém o contato de gestores de todos os cursos de ensino superior no Brasil. A fim de
preservar o principio do anonimato dos respondentes, os coordenadores dos cursos eram convidados a enviar

o link da pesquisa para, pelo menos, dez estudantes matriculados no curso superior sob sua responsabilidade.

A coleta de dados foi realizada durante quarenta dias consecutivos, com estudantes respondendo ao
guestionario online. Como resultado do procedimento de coleta, respostas completas foram recebidas de
diferentes UFs simultaneamente, com algumas registrando grandes quantidades de dados coletados em
relacdo a outras, em momentos distintos da coleta. E importante salientar também que as observacdes para
a analise dos dados nao foram os respondentes em si, mas sim suas UFs de residéncia. A agregacdo das
respostas individuais em unidades culturais foi realizada segundo as orientacfes de Berry (2002) para a
agregacdo visando andlises interculturais através de dados coletados no nivel individual. Tipicamente,
pesquisadores utilizam agregagédo de respostas individuais para caracterizar culturas. Como defendido na
literatura, este tipo de dados agregados “fornece uma oportunidade de prever os tipos de praticas de

socializacao a serem esperadas em determinadas localidades” (Smith, 2002, p. 4).

Resultados e discussado

A fim de atingir o objetivo do estudo de verificar como as UFs brasileiras poderiam ser agrupadas e se
estes grupos séo similares em relagdo as cinco regides geopoliticas, foi utilizada a técnica de escalonamento

multidimensional (MDS), que utiliza a proximidade entre qualquer tipo de objeto como dado de entrada
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(Kruskal & Wish, 1978). A representagdo visual da MDS mostra uma matriz de proximidade, onde
coordenadas determinadas representam distancias relativas em um mapa perceptual reduzido, geralmente
bidimensional, entre objetos (Allik & McCrae, 2004). Assim, a aplicabilidade desta técnica em relagdo a
andlise de dados e similaridade de objetos foi a razdo de sua escolha.

A unidade de medida, como informado anteriormente, foram as UFs. Individuos foram classificados por
UF e tratados de maneira conjunta como uma unidade, pela média de seus respectivos escores de tipos
motivacionais de valores humanos e dimensdes de axiomas sociais, seguindo as orientagdes de analises
culturais para estes construtos (Leung et al., 2012; Schwartz, 2009). Porém, a amostra de 27 unidades foi
reduzida para 24, em decorréncia dos estados de Roraima, Amapa e Rondbnia apresentarem menos que 15
casos individuais, sendo assim excluidos a fim de evitar qualquer viés amostral. A conducdo das
proximidades entre as UFs seguiu 0 entendimento de Schwartz (2005, p. 8): maior a similaridade conceitual

entre dois itens, mais proxima serd sua localizagdo no espaco multidimensional.

Para a aplicacdo do MDS, os dez tipos motivacionais foram resumidos nas quatro dimensdes bipolares
de segunda ordem, definidas por Schwartz (1992) e reforcadas pelo refinamento da teoria (Schwartz et al.,
2012): valores de conservacdo e de abertura a mudanca, além de valores de autopromocdo e de
autotranscedéncia, definindo assim uma maneira mais simples de se enxergar o construto (Schwartz, 2012).
A estrutura de cinco dimensdes de axiomas sociais foi preservada: ceticismo social, complexidade social,

religiosidade, recompensa por empenho e controle do destino.

A andlise de similaridade, incluindo as 24 unidades validas, foi conduzida com dados padronizados para:
(a) apenas valores humanos; (b) apenas axiomas sociais; (c) tanto valores humanos quanto axiomas sociais.
O arranjo (c) foi aplicado a fim de verificar se os dois construtos em conjunto podem explicar de uma

maneira mais clara as similaridades entre as UFs.

A Figura 1 mostra o mapa perceptual de valores humanos por UF. As UFs mais proximas endossam
com intensidade similar as mesmas dimensdes de valores humanos. E possivel visualizar dois grupos
agregados, o primeiro composto pelas seguintes UFs: CE, PI, RS, SC, MA, DF e RJ, e 0 segundo grupo por
SP, BA, PR, SE, MG e GO. Os estados de AC e MS também mostraram grande similaridade entre si e estdo

préximos no mapa perceptual. De acordo com Borg e Groenen (2005), pontos agregados que formam nuvens
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destacados na Figura 1.

Figura 1. Mapa perceptual das quatro dimensées de segunda ordem de valores humanos por UF
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Nota. Resultados do MDS aplicado a valores humanos.

Analisando-se a proximidade das UFs com relacéo aos valores humanos de Schwartz e observando-se
a formacdo dos clusters, torna-se evidente que o endosso de valores humanos difere entre as unidades
federativas. Apesar das dimensdes do mapa perceptual serem arbitrarias, € importante notar que a
organizacdo das UFs é dispersa através do eixo X, e diversas delas nem sequer se aglomeram. As
aglomeragdes distintas no mapa representam tanto similaridades quanto dissemelhancas entre as dimensdes
de valores e, assim, ndo h4 semelhancas entre os valores endossados pelos individuos destes estados. UFs
da mesma regido geopolitica ndo se aglomeraram considerando-se as crengas sociais endossadas por seus
individuos. De acordo com Hawkins, Roupe e Coney (1981), a predominancia de certos estilos de vida em
uma regido é o resultado de influéncias diretas da estrutura de valores, motivacdes e preferéncias, além da
estrutura humana e histérica, em adicdo a influéncia indireta das caracteristicas fisicas da regido. Neste

sentido, ha indicios de que as regifes brasileiras, como definidas, ndo refletem estilos de vida homogéneos,
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apontando para diferengas na estrutura de valores em localidades geograficas mais especificas do que as
regides nacionais. Levando-se em conta a extensdo territorial brasileira, é plausivel admitir que as UFs sdo
objetos de diferencas historicas e culturais, e que, em uma mesma regido geopolitica (Norte, Nordeste,
Centro-Oeste, Sul e Sudeste), possam existir especificidades locais e crengas de subsistemas que justifiguem

uma segmentacao mais apurada.

Na mesma direcdo, baseando-se na declaracdo de Kahle (1986) que defende a existéncia de regides
geogréficas que diferem em valores, ha evidéncias que embasam a possibilidade de UFs serem identificadas
como subculturas, pois estas podem endossar diferentes valores. Esta visdo corrobora com a proposigéo de
Smith e Schwartz (1997) que valores predominantes em uma sociedade podem ser elementos centrais de
uma cultura e podem diferenciar culturas de subculturas. Este resultado oferece implicacdes as praticas
tradicionais de segmentagcdo de mercado no Brasil. Esta questdo foi objeto do estudo de Walter (1976),
argumentando que valores implicitos em uma cultura afetam parcialmente a definicdo dos critérios de
escolha dos consumidores. Assim, consumidores que residem em estados de diferentes regides podem
apresentar padrfes de decisdo similares. Gentry et al. (1981) destacam que variaveis de marketing devem
sofrer mudancas para seguir as diferencas e similaridades culturais. Assim, a ado¢do de um programa de
marketing adaptado a regides brasileiras se mostra possivelmente inadequada, visto que estados de
diferentes regiGes se aglomeraram em clusters de similaridade em relacdo a valores humanos e,

consequentemente, poderiam compartilhar padrdes de consumo semelhantes.

A Figura 2 mostra o plano multidimensional para o arranjo (b). A analise de similaridade das UFs,
considerando-se os cinco fatores de axiomas sociais, confirmou os resultados encontrados no arranjo (a) e
corrobora com a identificacdo de diferencas entre individuos que comp&em as unidades. Apesar dos estados
se agruparem de maneira mais dispersa do que no arranjo (a), a analise da densidade das regides também
mostra diferencas. Baseando-se em axiomas sociais, alguns estados se mostram isolados e se afastam de

outros nas duas dimensdes.
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Figura 2. Plano multidimensional dos cinco fatores de axiomas sociais
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Nota. Resultados do MDS aplicados a axiomas sociais.

A representacdo do MDS na Figura 2 permite inferir que, no nivel individual, os residentes dos estados
brasileiros mostram esquemas da vida social distintos nesta amostra. Desta maneira, individuos que residem
em estados de diferentes regides compartilham crengas que guiam seus comportamentos em diversas
situacOes. Este resultado implica a existéncia de grupos formados por residentes de diferentes UFs que
compartilham mais similaridades de entendimento de como 0 mundo opera. Estes achados mostram que ha
possibilidades de abertura de novos mercados para produtos ja consolidados em outros mercados. Com a
possibilidade da identificacdo de alta aceitacdo de solucBes de marketing em relacdo as crencas dos
consumidores, profissionais da area podem focar extensdes de esforcos de marketing em novos mercados
consumidores que compartilham as mesmas crencas e dispositivos do mundo com os consumidores atuais,

expandindo sua aceitagdo e chance de sucesso neste novo mercado.

O plano multidimensional para valores humanos e axiomas sociais em conjunto (c), ilustrado na Figura

3, mostra que os dois construtos medem diferentes percepges, corroborando com Leung e Zhou (2008),
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qguando os autores defendem que a utilizacdo de um ou outro destes construtos parece mais prudente na
identificacdo de crencas sociais endossadas pelos individuos.

Figura 3. Plano multidimensional dos cinco fatores de axiomas sociais e das quatro

dimensées de segunda ordem de valores humanos
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Nota. Resultados do MDS aplicados a valores humanos e axiomas sociais em conjunto.

Os trés arranjos mostram que existem diferencas culturais entre os estados brasileiros, em relacdo as
diferencas individuais observadas quanto as crengas sociais. A segmentacdo do mercado brasileiro por
regides geograficas, seguindo o modelo proposto por Hawkins et al. (1981) e altamente utilizado desde
entdo, ndo se apresenta como a melhor opcdo. J& que diferencas individuais existem em relacdo aos
construtos de valores humanos e axiomas sociais entre as UFs que se encontram em uma mesma regido
geopolitica, justificar a aglomeracdo geografica de consumidores através de valores e axiomas sociais
similares se torna inadequado. Em outras palavras, a divisdo geogréfica por regides, observada nas préaticas
de mercado no Brasil, ndo refletem as possiveis subculturas dentro do pais. As unidades federativas das
regides brasileiras se mostram misturadas, o que pode indicar que diferencgas de crencas sociais ocorrem no
nivel da UF, e ndo no nivel das regides.
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subculturas. A partir do momento que um grupo tem um conjunto de normas e crencas compartilhadas,
como identificado neste estudo, este se torna uma subcultura (Boisnier & Chatman, 2002).

As andlises visuais de (a) e (b) permitem outras inferéncias. E possivel observar uma aglomeragao visual
no eixo horizontal dos estados que compdem a regido Norte (AC, AM, PA, TO). A regido Sudoeste (ES,
MG, RJ, SP) apresenta um padrdo de aglomeracdo similar, porém no eixo vertical. As UFs da regido
Nordeste apresentaram-se de maneira difusa entre os estados de outras regides, mostrando mais
similaridades com estados que fazem parte de outras regies do que entre si. A regido Centro-Oeste também
se apresenta de maneira dispersa, horizontalmente entre todos 0s grupos, e 0s estados da regido Sul se
concentraram na regido negativa do eixo horizontal. Estas duas regiGes mostram caracteristicas similares
com a regido Nordeste em relacdo a similaridades com os estados de outras regides. E importante salientar
gue, na analise dos dois construtos, separadamente e conjuntamente, somente dois pares de UFs se
mantiveram juntos: DF e RJ, assim como SP e PR. Este resultado pode indicar que estes estados formam
clusters com culturas similares.

Os resultados deste estudo corroboram com os achados de Strehlau et al. (2010) e Torres et al. (2015) e
reforgam as evidéncias que os estados brasileiros apresentam valores e crengas (axiomas sociais) de maneira
especifica, e seus individuos ndo devem ser considerados como consumidores de comportamentos
homogéneos no nivel de regido geopolitica, considerando-se questes envolvendo relagBes sociais e de

consumo. Isto também sugere a existéncia de subculturas entre as UFs brasileiras no lugar de regides.

Conclusao e limitacdes

Os resultados representados na presente pesquisa possuem importantes contribuicdes, ja que a adocao
de segmentacdo de mercados baseada nas regiGes brasileiras se mostrou insuficiente considerando-se
crengas sociais. Em outras palavras, a distincdo de segmentos de mercado geograficamente ndo é confirmada
baseando-se em valores e axiomas sociais, sugerindo, portanto, que as localidades apresentam diferencas
culturais.

Também é importante salientar que o objetivo do estudo ndo foi analisar estatisticamente as diferencas
culturais entre as UFs brasileiras, mas sim comparar os grupos geograficos com os resultados culturais. Esta
anélise mostrou que a segmentacdo geogréafica ndo corresponde aos segmentos culturais. Do ponto de vista

do objetivo do estudo, nenhuma tabela de dados ou andlises estatisticas foi conduzida, utilizando-se 0 MDS,
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ndo como um recurso estatistico, mas sim como um mapa perceptual. Analises estatisticas das diferengas
culturais entre UFs brasileiras podem ser consideras como agenda de pesquisa para futuros trabalhos.

Apesar do fato de estudantes do ensino superior possivelmente ndo serem uma amostra representativa
de uma cultura (Allik & McCrae, 2004), e variaveis como a idade poderem influenciar a priorizacao de
certos valores (Schwartz, 2009), os resultados encontrados nesta pesquisa, mesmo que iniciais, permitem
que pesquisadores e gestores confirmem que estratégias regionais de marketing ndo sdo adequadas. J& que
comportamentos humanos e de consumo sofrem influéncia de crencas sociais, observadas pelos construtos
axiomas sociais e valores humanos, e que estes se agrupam diferentemente das regides geopoliticas, se torna
claro que nem todos os estados de uma mesma regido compartilham as mesmas crencas. Este trabalho alerta
para a possibilidade da existéncia de uma segmentacdo geografica melhor ajustada para o Brasil em
comparagdo com a divisdo por regides, e, considerando as caracteristicas culturais especificas, os achados
alertam para o fato de que as UFs podem constituir subculturas.

Esta implicag&o se torna mais evidente observando-se os estados das regides Nordeste, Centro-Oeste e
Sul, que possuem mais em comum com estados de outras regides do que entre si. Além da segmentacdo de
mercado, a identificacdo de estados que compartilham valores pode ser util também em processos
relacionados a compras. Valores influenciam atitudes em relagdo aos critérios de escolha dos consumidores,
como a percepcdo de marca, e impacta em todo processo de consumo. Identificar diferencas de crencas
sociais entre estados brasileiros se torna relevante para a formulacdo de estratégias de marketing mais
eficazes.

Entre outras contribuigdes tedricas encontradas nesta pesquisa, destacam-se algumas delas: 0 avango no
mapeamento cultural por anélise comparativa no nivel individual nas regides brasileiras; contribuicdes
empiricas sobre a efetividade de construtos culturais como dispositivos de diferenciacdo de consumidores,
tema considerado inexplorado por Davis et al. (2008). Este estudo também oferece ao campo novas
abordagens teérico-metodoldgicas sobre valores humanos, preenchendo lacunas na literatura apontadas por
Strehlau et al. (2010) e Torres et al. (2015).

Mais avancos tedricos fornecidos por este estudo envolvem o avango da teoria sobre segmentacao,
especialmente no contexto brasileiro, pois mostra a necessidade de tratar-se cada UF como uma subcultura
Unica, e ndo parte de uma regido geogréafica generalizada. Como os resultados mostraram na andlise por
MDS, segmentagdes culturais baseadas em ambos valores humanos e axiomas sociais comportaram-se de

maneira diferente da tradicional segmentacdo geogréafica, mostrando que, em pesquisas futuras, deve-se
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mnivjou of wessTnG - |eyvar em consideracdo as diferencas entre UFs, sem analisé-las de maneira conjunta em um cluster

geograéfico.

Este entendimento fornece aos cientistas sociais uma melhor perspectiva do processo e da teoria de
segmentacdo no Brasil, contribuindo para o melhor entendimento do pais e de sua popula¢do. Em resumo,
as contribuigcdes teoricas encontradas nesta pesquisa apontam para outra perspectiva nos estudos de
segmentacdes de paises, mostrando, em uma andlise primaria, que as UFs ndo devem ser geograficamente
agrupadas em estudos que procuram entender as diferencas culturais ou psicossociais delas.

A presente pesquisa possui algumas limitacdes considerando o nivel de andlise e a escolha da téchica
utilizada. O nivel de analise individual difere do cultural (Fischer & Poortinga, 2012), e ndo permite chegar-
se a conclusdo de que as UFs constituem, de fato, subculturas no mercado brasileiro, porém sugere que este
fendbmeno deve existir. A técnica de escalonamento multidimensional, apesar de ser adequada para analise
de dados, ndo permite a deteccdo da estabilidade dos padr@es encontrados (Borg & Groenen, 2005).
Adicionalmente, Malhotra, Argawal e Peterson (1996, p.31) criticam a utilizacdo de dados padronizados,
afirmando que estatisticas baseadas em dados néo padronizados sdo preferiveis baseando-se em argumentos
de comparabilidade entre culturas. Ha limitaces na analise do plano multidimensional pela ndo utilizagéo
da técnica de regionalizacdo, onde se definem regides que apresentam proximidades e, a0 mesmo tempo,
diferem dos outros elementos que nao a compdem. Também houve uma limitagdo com relacdo a amostra,
considerando sua composicao exclusiva por alunos, impedindo a generalizacdo dos resultados. Por fim, uma
restricdo amostral pode estar relacionada a analise dos respondentes de capitais e do interior juntos, por UF,
sem nenhuma diferenciacdo nem mesmo nos estados de maior porte.

Como recomendac0es para futuras pesquisas, destaca-se a necessidade de aprofundamento da anélise a
fim de identificar regides, envolvendo discussdes sobre as consonancias e diferengas entre os estados. Uma
simples extensdo dos perfis visando a confirmagdo dos resultados também surge como uma recomendacao.
Em adicdo, a utilizacdo do MDS juntamente com outros métodos e técnicas de analises de dados que
identifiquem diferencas entre UFs, permitindo a determinacdo de uma base segmental dos consumidores
brasileiros com base em crencas sociais. A determinacdo de uma melhor aplicabilidade dos construtos de
valores humanos e axiomas sociais, considerando as caracteristicas dos estudos, a extensdo e a
complexidade dos instrumentos é outro ponto de interesse. Outras recomendagdes envolvem a reaplicacdo
do estudo ao nivel cultural de analise, e o teste de outro modelo MDS além do bidimensional, a fim de se

atingir melhores verificagOes e ajustes. Por fim, poderia ser aplicada a teoria refinada de valores humanos
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de Schwartz et al. (2012) em novos estudos, com o objetivo de identificar sua adequacao a realidade cultural
das unidades federativas brasileiras.
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