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A 

Resumo 

Objetivo: Esta pesquisa investiga se a segmentação geográfica é 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 regiões geopolíticas oficiais da estrutura do país. Foi realizado um survey 

online (N=1.385), utilizando uma amostra não probabilística. A análise foi feita a partir de escalonamento 

multidimencional (MDS), utilizando as dimensões 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 regionalização podem não ser adequadas e levar a estratégias equivocadas, considerando as 

diferenças culturais entre as UFs brasileiras. A análise do MDS, evidencia que as similaridades culturais entre as 

UFs não são compatíveis com a segmentação geográfica. 

Relevância/Originalidade: A comparação de dois tipos de segmentação de mercado: geográfica e cultural. Essa 

comparação mostrou que as UFs brasileiras se agruparam de maneira diferente ao considerar aspectos culturais em 

comparação com as divisões por região geográfica. Portanto, a presente pesquisa torna-se relevante nos estudos 

brasileiros de segmentação, demonstrando empiricamente que, segmentação cultural e geográfica, devem ser 

consideradas separadamente no desenvolvimento de estratégias de marketing. 

Contribuições teóricas/Metodológicas: Contribuições teóricas envolvem os avanços no mapeamento cultural no 

nível individual no Brasil, e contribuições empíricas mostram a efetividade de construtos culturais como 

ferramentas de diferenciação de consumidores. 

Palavras-chave: Segmentação de mercado; Valores humanos; Axiomas sociais; Subculturas. 
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A segmentação geográfica é adequada para estudos de marketing?   

Uma investigação aplicada ao Brasil 

  

 

Introdução 

 A segmentação de mercados, apesar de ter suas origens na teoria econômica (Claycamp & Massy, 

1968), é um tema altamente utilizado em estudos de marketing, sendo um dos maiores em termos de avanços 

científicos e metodológicos na área (Kamakura & Wedel, 1999). Introduzida nos estudos mercadológicos 

de Smith (1956) há aproximadamente seis décadas, a segmentação de mercado continua produzindo 

pesquisas tanto práticas quanto teóricas na literatura de marketing. Essa realidade é impulsionada pelos 

avanços tecnológicos, pela tecnologia da informação, e também pelo surgimento de um novo tipo de 

consumidor no século XXI: o consumidor global, que, diante de uma demanda crescente pela 

homogeneização em nível 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 esforços de 

marketing através da gestão de marcas, produtos e serviços voltada aos fatores descritos (Daghfous, Petrof, 

& Pons, 2015; Kamakura & Russel, 1989; Long & Schiffman, 2000). 

A identificação de segmentos de mercado é organizada por critérios e variáveis (as bases segmentais), 

que diferem tanto pela natureza destas variáveis quanto pelo processo de mensuração (Kamakura & Russel, 

1989). Características socioeconômicas e culturais, assim como valores, padrões de personalidade, estilos 

de vida e localização geográfica são exemplos de bases segmentais. Estas características, classificadas como 

gerais, são independentes de produtos, serviços específicos e circunstâncias (Oliveira-Brochado & Martins, 

2008). 

Com relação à segmentação geográfica, como é defendido por Hawkins, Roupe and Coney (1981), a 

identificação de mercados baseada na localização espacial pode ser uma ferramenta relevante ao se 

considerar que regiões geográficas podem refletir a configuração de subculturas, ou grupos de pessoas que 

demonstram certos padrões de comportamento e outras características que não são compartilhadas por 

membros da cultura dominante e convencional, como defendido por Sulaiman, Mat e Ghani (2014). Em 

outras palavras, a segmentação geográfica possui relevância se for relacionada de alguma maneira à 

segmentação cultural ou baseada em crenças, tendo em vista a criação 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 comparação. 

A segmentação de consumidores brasileiros baseada no critério geográfico é uma prática comum (Souza 

& Freitas, 2016), e pode ser usada de base para estratégias de marketing regionalizadas. Esta abordagem 

tradicionalmente divide o país em cinco regiões geográficas, refletindo as geopolíticas: Norte (N), Nordeste 

(NE), Centro-Oeste (CO), Sudeste (SE) e Sul (S). Ainda assim, estudos recentes no Brasil baseados nos 

valores humanos básicos (Torres, Porto, Vargas & Fischer, 2015) e em valores humanos culturais (Hofstede, 

Hilal, Malvezzi, Tanure, & Vinken, 2010) indicam que a segmentação baseada nestas cinco regiões 

geopolíticas pode ser incompleta, considerando as especificidades culturais de cada unidade federativa (UF) 

brasileira, criando a necessidade de estudos que abordem a validade da segmentação geográfica no contexto 

brasileiro. 

Assim, esta pesquisa tem como objetivo analisar se a segmentação geográfica 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 são similares ou não às cinco regiões geopolíticas oficiais do país. 

Além disso, o presente estudo traz contribuições relevantes para a teoria de segmentação de mercados, 

permitindo maior entendimento no que tange as diferenças individuais nas regiões brasileiras, segmentadas 

por UFs. Em adição, abordagens que utilizam subculturas nacionais juntamente com variáveis psicológicas 

como ferramentas de diferenciação 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 afirmações, este 

trabalho também procura preencher esta lacuna de estudos sobre segmentação psicológica. 

A mesma afirmação pode ser feita para abordagens teórico-metodológicas que utilizam valores humanos 

como um conceito e critério de investigação (Strehlau, Claro, & Laban-Neto, 2010). Como apontado por 

Sun, D’Alessandro, Johnson e Winzar (2014), pesquisas culturais necessitam de novas medidas e debates 

baseados no que é melhor em cada contexto. A utilização tanto de valores humanos quanto de axiomas 

sociais, portanto, foi testada como ferramenta de segmentação a fim de analisar-se sua relevância para o 
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tema. Esta lacuna é maior quando se foca em países com uma literatura mais escassa sobre 

segmentação (Barbosa, Dias & Walchhutter, 2015). Este estudo oferece evidência empírica para suprir as 

omissões citadas. 

O trabalho se estrutura com uma breve discussão sobre conceitos e bases teóricas da segmentação 

geográfica de mercado. Em seguida, a apresentação de crenças sociais como uma orientação para o 

comportamento de consumo, através dos construtos de valores humanos e axiomas sociais. Continua com a 

exposição do método e das técnicas usadas na pesquisa, realizada com estudantes de faculdades e 

universidades das 27 UFs brasileiras. Por fim, são apresentados os resultados, discussão e considerações 

finais. 

Segmentação de mercado 

O conceito de segmentação de mercado possui suas origens na teoria econômica, defendendo que a 

firma pode maximizar seus lucros vendendo produtos homogêneos em um mercado caracterizado por uma 

demanda homogênea (Claycamp & Massy, 1968). Assim, a competição imperfeita é um cenário que 

providencia as condições para o surgimento do conceito (Moraes & Mattar, 2014; Oliveira-Brochado & 

Martins, 2008). Smith (1956) introduziu a segmentação na literatura de marketing. Neste artigo seminal, um 

clássico na área, o autor define que segmentar um mercado consiste em analisar um mercado heterogêneo 

como diversos mercados homogêneos, em resposta a diferenciação de preferências de produtos entre 

segmentos de mercados importantes. 

As bases de segmentação utilizam diversas categorias que tornam possível realizar a divisão do mercado 

de consumidores em grupos homogêneos (Kamakura & Russel, 1989). A divisão de mercados em termos 

geográficos em regiões menores configura-se como uma das bases de segmentação. 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 segmentação de mercado 

geográfica. Hawkins, Roupe e Coney (1981) propuseram um modelo de influência geográfica de 

comportamento de consumo, baseando-se na existência de subculturas geográficas, que são uma parte do 

país do qual os residentes compartilham padrões de comportamento que são distintos do restante do país (p. 

713). Esta definição 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 crenças compartilhadas pelos seus membros. 

No modelo proposto por Hawkins, Roupe e Coney (1981), os padrões de consumo são resultado de 

estilos de vida predominantes em uma região. Este estilo, por sua vez, recebe influência direta de valores, 

motivações e estruturas de preferências dominantes. Estas estruturas resultam de influências indiretas de 

características físicas na região em questão, como clima, topografia e recursos naturais, e influência direta 

de estruturas humanas e históricas, como políticas dinâmicas, economia, leis e religiões (Berry, 1997). 

Apesar destas dinâmicas conseguirem influenciar diretamente os valores individuais, motivações e 

estruturas de preferências, a trajetória histórica da região promove uma motivação comum entre os 

membros, que podem compartilha-la em diferentes graus. Os autores também discutem os fatores de 

migração, sugerindo que mesmo indivíduos de diferentes subculturas podem estabelecer suas raízes em 

outras localidades e, após um período de aculturação, eles tendem a adaptar-se ao padrão do grupo onde 

está se inserindo. 

Portanto, a base de segmentação geográfica é justificada por uma estrutura motivacional comum, que 

reflete padrões de comportamento e consumo através da adequação a um estilo de vida predominante. Como 

demonstrado pelo modelo proposto por Hawkins, Roupe e Coney (1981), a segmentação geográfica é válida 

uma vez que as diferenças culturais são observadas em áreas geográficas diferentes. Assim, estas diferenças 

culturais podem ser utilizadas em estudos de segmentação, e a partir daí a identificação de clusters 

geográficos deve ser realizada. 

Walter (1976) também defende que os valores implícitos em uma cultura afetam as motivações 

comportamentais, que parcialmente definem os critérios de seleção utilizados pelos consumidores. Esta 

visão corrobora com Gentry et al. (1988), indicando que as variações de valores culturais entre regiões se 

configuram como boas razões para a diferenciação entre variáveis de marketing. Assim, a questão central 

da pesquisa em foco no presente estudo é identificar se indivíduos que vivem nas UFs de cada uma das 

cinco regiões brasileiras apresentariam valores e crenças similares entre si. 

Outros autores discutem a questão sobre valores culturais compartilhados entre regiões e padrões de 

comportamento. Kahle (1986), por exemplo, defende que a segmentação geográfica deve refletir 
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parcialmente a preposição sobre a existência de regiões geográficas com diferentes valores. Smith e 

Schwartz (1997) e Kamakura e Mazzon (1991) complementam este argumento, sugerindo que valores 

podem ser usados para a diferenciação de grupos de culturas e subculturas que aparecem de comunidades 

humanas em respostas a experiências específicas. Esta visão concorda com as proposições de Leung et al. 

(2002), nas quais os axiomas sociais oferecem uma alternativa na compreensão da influência que a cultura 

tem no comportamento social. Assim, as bases de segmentação geográfica e cultural compartilham 

similaridades. Diversos estudos focam na identificação de diferenças culturais em regiões geográficas 

baseados em crenças endossadas por indivíduos que vivem nestas regiões (Gentry et al., 1988; Kahle, 1986). 

Valores pessoais como base de segmentação também possuem relevância 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 diferenças culturais. 

Valores humanos (Schwartz, 1992, 2012) e axiomas sociais (Leung et al., 2002) estão entre os construtos 

capazes de acessar variações culturais na perspectiva do nível individual. Leung e Zhou (2008) discorrem 

sobre a capacidade destes construtos em descrever influências culturais nas atitudes e comportamentos. Os 

autores também destacam que valores humanos e axiomas sociais foram estudados para explicar processos 

psicológicos gerais e que são adequados para investigações relacionadas a diferenças de preferências e 

comportamentos entre culturas. A seleção destes construtos valida o conceito geral de segmentação e parece 

adequada tendo em vista a comparação entre crenças sócias de diferentes subculturas. Em adição, eles 

mostram aplicabilidade na segmentação de mercado. Em outras palavras, uma estrutura de segmentação 

com estes construtos pode destacar diferenças e similaridades de preferências e comportamentos entre 

indivíduos da mesma subcultura. 

Valores humanos básicos e axiomas sociais 

Valores refletem objetivos abstratos que transcendem situações específicas, variando de importância, 

além de guiar julgamentos e comportamentos de indivíduos e grupos (Schwartz & Bilsky, 1987, Schwartz, 

1992). Valores refletem preferências pelo que, idealmente, as pessoas consideram o certo a se fazer ou ser. 

A teoria de valores básicos (Schwartz, 1992) identifica categorias chave de valores que refletem os 

requisitos básicos da existência humana. Estes valores são organizados em torno de um continuum circular 
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de acordo com conflitos e compatibilidades entre as motivações que eles expressam (Schwartz, 1992; 

Schwartz et al., 2012). 

De acordo com Schwartz (2005), as principais características dos valores identificados na teoria são 

baseadas em cinco premissas: (a) valores são como crenças, ligados a emoções e não a ideias objetivas e 

frias; (b) valores são construtos motivacionais, relacionados aos objetivos pessoais; (c) valores são como 

objetivos abstratos, mais amplos do que situações ou ações específicas; (d) valores servem como critério ou 

padrão que guiam a seleção de avaliação de ações, decisões, políticas e pessoas; e (e) valores são ordenados 

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

Em uma pesquisa realizada com 64.271 pessoas, Schwartz (2005) procurou identificar como a 

priorização de valores individuais afeta experiências sociais, orientações de comportamento e ações 

individuais. O modelo de Schwartz (1992) associa valores a motivações profundas. Assim, a estrutura de 

valores apresentada no modelo também pode ser considerada como uma estrutura de motivação 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 básicos 

destaca quatro ordens superiores de valores (Schwartz, 1992; Schwartz et al., 2012). Primeiro, valores que 

mostram autotranscedência refletem motivações conectadas com outros e transcendem questões egoístas. 

Estes valores incluem universalismo e benevolência. Segundo, valores ligados a autopromoção refletem 

motivações ligadas a promoção de interesses pessoais, mesmo que a custa de outros. Esta ordem inclui 

valores como realização e poder. Em terceiro, valores voltados a abertura a mudança mostram uma 

motivação a explorar, descobrir e apreço por novidades. Estes valores incluem auto direcionamento, 

estimulação e hedonismo. Por fim, valores ligados a conservação refletem motivações em preservar e 

proteger o status quo. Valores de segurança, tradição, conformidade, humildade e face estão ligados a esta 

ordem. 

Estes dez tipos motivacionais são organizados em um continuum que mostra duas dimensões bipolares: 

abertura a mudança versus conservação e autotranscedência versus autopromoção. As dimensões 

identificadas por Schwartz (1992) se relacionam de maneira complementar ou conflituosa, já que a busca 

por um certo valor pode refletir em concordância ou discordância de outro. 
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Assim, a dimensão de abertura a mudança se opõe a conservação assim como a dimensão de 

autotranscedência a de autopromoção. A primeira ordena valores com tendência pessoal de pensamento 

independente (autodireção, estimulação, hedonismo) contra estabilidade e preservação (conformidade, 

tradição, segurança). A segunda ordena valores ligados ao desenvolvimento e bem-estar coletivo 

(universalismo, benevolência) ou individual (hedonismo, realização, poder). 

Nas relações citadas – as duas dimensões bipolares descritas – as decisões, escolhas e comportamentos 

que pertencem a uma categoria comprometeriam comportamentos ligados a outra categoria, considerando 

a oposição teórica entre elas. Por outro lado, os tipos motivacionais são organizados em dimensões de 

maneira que suas relações adjacentes possuam compatibilidade na procura por estes valores. Por exemplo, 

poder e segurança são tipos adjacentes, e são compatíveis ao enfatizar a superioridade social e estima 

(Schwartz, 1992). Estas relações 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 está em fase de verificação, comparando o instrumento testado 

em nível mundial, mostrando resultados promissores. No Brasil, a aplicação da nova teoria mostrou 

resultados recentemente (Vecchione, Schwartz, Caprara, Schoen, Cieciuch, et al., 2015; Torres, Schwartz 

& Nascimento, 2016), porém novos estudos, principalmente na área de marketing, necessitam de conclusão, 

especialmente aqueles sobre segmentação baseada em valores. 

Além dos valores humanos, os axiomas sociais também podem avaliar comportamentos sociais (Smith, 

Bond, & Kâğitçibaşi, 2006). Apesar de serem construtos distintos, existe uma interpolação entre eles 

(Narasimhan, Bhaskar, & Prakhya, 2010). Leung e Bond (2004) destacam a dificuldade em explicar a 

relação entre os construtos. Apesar de haver diversas pesquisas empíricas correlacionando-os (Leung et al., 

2007), os autores enfatizam a dificuldade de elucidar a conexão entre eles e propõe a possibilidade destes 

construtos interagirem para influenciar comportamentos. 

Leung e Zhou (2008) entendem valores como objetivos e princípios que guiam as vidas das pessoas. 

Axiomas sociais, por outro lado, são representações, esquemas sobre a vida social. Em outras palavras, 

valores humanos guiam comportamentos e ações no sentido de definir o que deve ser feito, e axiomas sociais 

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

axiomas sociais são mais descritivos. 

Leung et al. (2002) desenvolveu o construto de axiomas sociais procurando uma maneira de avaliar 

variações culturais que análises com valores não foram capazes de detectar, permitindo a triangulação de 

resultados baseados nas análises de valores. A denominação axioma criada pelos autores utiliza o conceito 

matemático de que indivíduos endossam crenças que podem guiar o comportamento humano em diversas 

situações. 

Para Leung et al. (2002), este construto é entendido como crenças que as pessoas possuem sobre o 

mundo e como as pessoas observam a operação deste. Assim, axiomas sociais são crenças gerais com um 

alto nível de abstração relacionada ao comportamento social, em uma variedade de atores e circunstâncias 

(Bond et al., 2004). As crenças são a percepção de uma relação entre dois objetos ou conceitos (Leung et 

al., 2002). Apesar da percepção de uma relação entre objetivos e conceitos ser geral, os autores defendem 

que o significado e a força destas relações podem variar entre indivíduos. 

Axiomas sociais são uma ferramenta importante para o sistema de crenças dos indivíduos e são capazes 

de facilitar a relação entre eles (Leung et al., 2007; Leung, Lam, Bond, Conway, Gornick, et al., 2012). Em 

um estudo empírico com 358 pessoas, cinco dimensões de axiomas sociais foram identificadas por Leung 

et al. (2002): (a) ceticismo social – uma visão negativa da natureza humana e de eventos sociais; (b) 

complexidade social – baseado na premissa que existem diversas soluções para questões sociais e o resultado 

de eventos é incerto; (c) religiosidade – a visão de que a prática religiosa possui influência positiva no 

mundo, em adição a crença da existência de uma figura maior; (d) recompensa por empenho – a convicção 

que esforço, conhecimento e planejamento levam a resultados positivos; e (e) controle do destino – a crença 

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

Poucos estudos na literatura procuram utilizar os dois construtos culturais citados como base de 

segmentação 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 questão de valores pessoais como 

ferramentas de segmentação, e concluíram que valores humanos e pessoais possuem grande capacidade de 

segmentação, e mais estudos deveriam analisar a questão. 
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Iversen, Hem e Mehmetoglu (2015) estudaram a segmentação baseada em valores no 

comportamento de turismo, através de um levantamento de dados conduzido online com consumidores 

noruegueses, totalizando 1546 observações. Os autores concluíram que valores são uma ferramenta de 

segmentação 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 útil na segmentação de mercados. Um estudo similar, conduzido por Choi, Heo e Law (2015) no 

mercado chinês, mostrou conclusões similares. 

Como previamente defendido na literatura, valores podem ser usados como ferramentas de segmentação 

a fim de se atingir o entendimento de consumidores, além de suas preferências e objetivos (Choi, Heo & 

Law, 2015; Iversen, Hem & Mehmetoglu, 2015; Kamakura & Novak, 1992; Sun, D’Alessandro, Johnson 

& Winzar, 2014). Mesmo que sua utilização na literatura de segmentação seja relevante, o uso de axiomas 

sociais ainda é raro. Stankov e Saucier (2015) defende a capacidade deste construto em direcionar 

comparações entre diferentes culturas e subculturas, fortalecendo a ideia de sua utilização na segmentação 

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 segmentação de mercado são 

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 São Paulo. O objetivo foi identificar diferenças 

entre valores endossados por indivíduos de cada cidade, assumindo que organizações devem adequar seus 

produtos para as características de cada cidade. A fim de verificar estas diferenças, os autores aplicaram os 

valores terminais e instrumentais de Rokeach (1973) em uma abordagem qualitativa, utilizando análise 

documental e grupos focais. Os autores encontraram que alguns valores, como independência e 

responsabilidade, eram endossados em todas as cidades. Porém, alguns valores, especialmente os 

instrumentais, apresentaram fortes variações entre as cidades. Este resultado sugere que a importância dada 

a valores pode variar a depender do local no país. O estudo também mostra uma estrutura comum de valores 

em todas as quatro cidades, como responsabilidade e independência. Como defendido pelos autores, apesar 

das cidades estarem no mesmo país, elas possuem diferenças em relação a seus valores, e estas diferenças 

não seguem as divisões geográficas das UFs brasileiras, evidenciando a necessidade de novos estudos sobre 

o tema. 
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Ademais, a depender das diferenças entre subculturas no país (Aichner, Coletti, Forza, Perkmann, & 

Trentin, 2016; Laroche et al., 2003), de acordo com Strehlau et al. (2010), estas diferenças comportamentais 

e motivacionais possuem implicação na elaboração de estratégicas de segmentação e de marketing. Em 

adição, os autores apontam a necessidade de aumento no número de estudos deste tipo no Brasil e em suas 

cidades, utilizando outros métodos que permitem uma compreensão melhor sobre diferenças 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 investigação se a segmentação geográfica no contexto brasileiro é apropriada, considerando-se 

os valores e crenças sociais endossadas pelos indivíduos das UFs de cada região geográfica. 

Método 

 Um levantamento de dados foi realizado online com estudantes de faculdades e universidades de todas 

as UFs brasileiras, através de uma amostragem não-probabilística, autogerada, com corte transversal. Após 

o tratamento dos dados, 3185 casos válidos 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 Classificação Econômica (Abep, 2015). Por região 

geográfica, o maior grupo de participantes foi da região Sul (33%) e da região Sudeste (28,4%). As outras 

regiões contribuíram com 19,3% (Centro-Oeste), 16,7% (Nordeste) e 2,6% (Norte). 

O instrumento da pesquisa foi auto aplicado, apresentado em português com duas escalas de medida 

(Schwartz Values Survey – SVS e a Social Axioms Survey – SAS), além de questões sócio demográficas. 

A fim de minimizar vieses de resposta, nenhuma questão foi obrigatória, evitando respostas forçadas. A 

primeira escala apresentada foi a SVS (Tamayo & Schwartz, 1993; Porto, 2005), com 61 itens em uma 

escala tipo Likert, variando de 1 – nada importante, a 7 – muito importante. Como apresentado por Gouveia, 

Martínez, Meira e Milfont (2001), através da aplicação de análise fatorial confirmatória da SVS no Brasil, 

os alfas da estrutura de dez dimensões da SVS tiveram média de 0,6, variando entre 0,37 (universalismo) e 

0,76 (estimulação). Estes valores atingiram os padrões de confiabilidade da literatura em relação a variáveis 
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psicossociais em estudos culturais, especialmente instrumentos de valores humanos (Torres, 

Schwartz & Nascimento, 2016; Carraciolo et al., 2016). 

A segunda medida apresentada foi a SAS (Leung et al., 2002), adaptada para a língua portuguesa através 

do procedimento de tradução reversa (Brislin, 1970) e validação semântica (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 socioeconômicos foram apresentadas, a saber: gênero, UF de residência, 

idade e renda. 

O instrumento foi enviado por e-mail para gestores de faculdades e universidades do país. A base de 

dados original utilizada foi o Cadastro de Cursos da Educação Superior do Ministério da Educação (e-MEC, 

2014), fornecida pelo Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais, agência do Ministério da 

Educação, que contém o contato de gestores de todos os cursos de ensino superior no Brasil. A fim de 

preservar o princípio 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 

questionário online. Como resultado do procedimento de coleta, respostas completas foram recebidas de 

diferentes UFs simultaneamente, com algumas registrando grandes quantidades de dados coletados em 

relação a outras, em momentos distintos da coleta. É importante salientar também que as observações para 

a análise dos dados não foram os respondentes em si, mas sim suas UFs de residência. A agregação das 

respostas individuais em unidades culturais foi realizada segundo as orientações de Berry (2002) para a 

agregação visando análises interculturais através de dados coletados no nível individual. Tipicamente, 

pesquisadores utilizam agregação de respostas individuais para caracterizar culturas. Como defendido na 

literatura, este tipo de dados agregados “fornece uma oportunidade de prever os tipos de práticas de 

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

Resultados e discussão 

A fim de atingir o objetivo do estudo de verificar como as UFs brasileiras poderiam ser agrupadas e se 

estes grupos são similares em relação às cinco regiões geopolíticas, 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 representação visual da MDS mostra uma matriz de proximidade, onde 

coordenadas determinadas representam distâncias relativas em um mapa perceptual reduzido, geralmente 

bidimensional, entre objetos (Allik & McCrae, 2004). Assim, a aplicabilidade desta técnica em relação a 

análise de dados e similaridade de objetos foi a razão de sua escolha. 

A unidade de medida, como informado anteriormente, foram as UFs. Indivíduos 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 dimensões de axiomas sociais, seguindo as orientações de análises 

culturais para estes construtos (Leung et al., 2012; Schwartz, 2009). Porém, a amostra de 27 unidades foi 

reduzida para 24, em decorrência dos estados de Roraima, Amapá e Rondônia apresentarem menos que 15 

casos individuais, sendo assim excluídos a fim de evitar qualquer viés amostral. A condução das 

proximidades entre as UFs seguiu o entendimento de Schwartz (2005, p. 8): maior a similaridade conceitual 

entre dois itens, mais próxima será sua localização no espaço multidimensional. 

Para a aplicação do MDS, os dez tipos motivacionais foram resumidos nas quatro dimensões bipolares 

de segunda ordem, definidas por Schwartz (1992) e reforçadas pelo refinamento da teoria (Schwartz et al., 

2012): valores de conservação e de abertura a mudança, além de valores de autopromoção e de 

autotranscedência, definindo assim uma maneira mais simples de se enxergar o construto (Schwartz, 2012). 

A estrutura de cinco dimensões de axiomas sociais foi preservada: ceticismo social, complexidade social, 

religiosidade, recompensa por empenho e controle do destino. 

A análise de similaridade, incluindo as 24 unidades válidas, 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 próximas endossam 

com intensidade similar as mesmas dimensões de valores humanos. É possível visualizar dois grupos 

agregados, o primeiro composto pelas seguintes UFs: CE, PI, RS, SC, MA, DF e RJ, e o segundo grupo por 

SP, BA, PR, SE, MG e GO. Os estados de AC e MS também mostraram grande similaridade entre si e estão 

próximos no mapa perceptual. De acordo com Borg e Groenen (2005), pontos agregados que formam nuvens 
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densas cercados por espaços vazios são configurados como clusters. Assim, três clusters podem ser 

destacados na Figura 1. 

Figura 1. Mapa perceptual das quatro dimensões de segunda ordem de valores humanos por UF 

 

Nota. Resultados do MDS aplicado a valores humanos. 

Analisando-se a proximidade das UFs com relação aos valores humanos de Schwartz e observando-se 

a formação dos clusters, torna-se evidente que o endosso de valores humanos difere entre as unidades 

federativas. Apesar das dimensões do mapa perceptual serem arbitrárias, é importante notar que a 

organização das UFs é dispersa através do eixo x, e diversas delas nem sequer se aglomeram. As 

aglomerações distintas no mapa representam tanto similaridades quanto dissemelhanças entre as dimensões 

de valores e, assim, não há semelhanças entre os valores endossados pelos indivíduos destes estados. UFs 

da mesma região geopolítica não se aglomeraram considerando-se as crenças sociais endossadas por seus 

indivíduos. De acordo com Hawkins, Roupe e Coney (1981), a predominância de certos estilos de vida em 

uma região é o resultado de influências diretas da estrutura de valores, motivações e preferências, além da 

estrutura humana e histórica, em adição à influência indireta das características físicas da região. Neste 

sentido, há indícios de que as regiões brasileiras, como definidas, não refletem estilos de vida homogêneos, 
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apontando para diferenças na estrutura de valores em localidades geográficas mais específicas do que as 

regiões nacionais. Levando-se em conta a extensão territorial brasileira, é plausível admitir que as UFs são 

objetos de diferenças históricas e culturais, e que, em uma mesma região geopolítica (Norte, Nordeste, 

Centro-Oeste, Sul e Sudeste), possam existir especificidades locais e crenças de subsistemas que justifiquem 

uma segmentação mais apurada. 

Na mesma direção, baseando-se na declaração de Kahle (1986) que defende a existência de regiões 

geográficas que diferem em valores, há evidências que embasam a possibilidade de UFs serem identificadas 

como subculturas, pois estas podem endossar diferentes valores. Esta visão corrobora com a proposição 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 implicações às práticas 

tradicionais de segmentação de mercado no Brasil. Esta questão foi objeto do estudo de Walter (1976), 

argumentando que valores implícitos em uma cultura afetam parcialmente a definição dos critérios de 

escolha dos consumidores. Assim, consumidores que residem em estados de diferentes regiões podem 

apresentar padrões de decisão similares. Gentry et al. (1981) destacam que variáveis de marketing devem 

sofrer mudanças para seguir as diferenças e similaridades culturais. Assim, a adoção de um programa de 

marketing adaptado a regiões brasileiras se mostra possivelmente inadequada, visto que estados de 

diferentes regiões se aglomeraram em clusters de similaridade em relação a valores humanos e, 

consequentemente, poderiam compartilhar padrões de consumo semelhantes. 

A Figura 2 mostra o plano multidimensional para o arranjo (b). A análise de similaridade das UFs, 

considerando-se os cinco fatores de axiomas sociais, confirmou os resultados encontrados no arranjo (a) e 

corrobora com a identificação de diferenças entre indivíduos que compõem as unidades. Apesar dos estados 

se agruparem de maneira mais dispersa do que no arranjo (a), a análise da densidade das regiões também 

mostra diferenças. Baseando-se em axiomas sociais, alguns estados se mostram isolados e se afastam de 

outros nas duas dimensões. 
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Figura 2. Plano multidimensional dos cinco fatores de axiomas sociais 

 

Nota. Resultados do MDS aplicados a axiomas sociais. 

A representação do MDS na Figura 2 permite inferir que, no nível individual, os residentes dos estados 

brasileiros mostram esquemas da vida social distintos nesta amostra. Desta maneira, indivíduos que residem 

em estados de diferentes regiões compartilham crenças que guiam seus comportamentos em diversas 

situações. Este resultado implica a existência de grupos formados por residentes de diferentes UFs que 

compartilham mais similaridades de entendimento de como o mundo opera. Estes achados mostram que há 

possibilidades de abertura de novos mercados para produtos já consolidados em outros mercados. Com a 

possibilidade da identificação de alta aceitação de soluções de marketing em relação às crenças dos 

consumidores, profissionais da área podem focar extensões de esforços de marketing em novos mercados 

consumidores que compartilham as mesmas crenças e dispositivos do mundo com os consumidores atuais, 

expandindo sua aceitação 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 percepções, corroborando com Leung e Zhou (2008), 
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quando os autores defendem que a utilização de um ou outro destes construtos parece mais prudente na 

identificação de crenças sociais endossadas pelos indivíduos. 

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

 dimensões de segunda ordem de valores humanos 

 

Nota. Resultados do MDS aplicados a valores humanos e axiomas sociais em conjunto. 

 

Os três arranjos mostram que existem diferenças culturais entre os estados brasileiros, em relação às 

diferenças individuais observadas quanto às crenças sociais. A segmentação do mercado brasileiro por 

regiões geográficas, seguindo o modelo proposto por Hawkins et al. (1981) e altamente utilizado desde 

então, não se apresenta como a melhor opção. Já que diferenças individuais existem em relação aos 

construtos de valores humanos e axiomas sociais entre as UFs que se encontram em uma mesma região 

geopolítica, justificar a aglomeração geográfica de consumidores através de valores e axiomas sociais 

similares se torna inadequado. Em outras palavras, a divisão geográfica por regiões, observada nas práticas 

de mercado no Brasil, não refletem as possíveis subculturas dentro do país. As unidades federativas das 

regiões brasileiras se mostram misturadas, o que pode indicar que diferenças de crenças sociais ocorrem no 

nível da UF, e não no nível das regiões. 
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Os resultados também sugerem que, no lugar de regiões, as UFs brasileiras poderiam compor 

subculturas. A partir do momento que um grupo tem um conjunto de normas e crenças compartilhadas, 

como identificado neste estudo, este se torna uma subcultura (Boisnier & Chatman, 2002). 

As análises visuais de (a) e (b) permitem outras inferências. É possível observar uma aglomeração visual 

no eixo horizontal dos estados que compõem a região Norte (AC, AM, PA, TO). A região Sudoeste (ES, 

MG, RJ, SP) apresenta um padrão de aglomeração similar, porém no eixo vertical. As UFs da região 

Nordeste apresentaram-se de maneira difusa entre os estados de outras regiões, mostrando mais 

similaridades com estados que fazem parte de outras regiões do que entre si. A região Centro-Oeste também 

se apresenta de maneira dispersa, horizontalmente entre todos os grupos, e os estados da região Sul se 

concentraram na região negativa do eixo horizontal. Estas duas regiões mostram características similares 

com a região Nordeste em relação a similaridades com os estados de outras regiões. É importante salientar 

que, na análise 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 

reforçam as evidências que os estados brasileiros apresentam valores e crenças (axiomas sociais) de maneira 

específica, e seus indivíduos não devem ser considerados como consumidores de comportamentos 

homogêneos no nível de região geopolítica, considerando-se questões envolvendo relações sociais e de 

consumo. Isto também sugere a existência de subculturas entre as UFs brasileiras no lugar de regiões. 

Conclusão e limitações 

Os resultados representados na presente pesquisa possuem importantes contribuições, já que a adoção 

de segmentação de mercados baseada nas regiões brasileiras se mostrou insuficiente considerando-se 

crenças sociais. Em outras palavras, a distinção de segmentos de mercado geograficamente não é confirmada 

baseando-se em valores e axiomas sociais, sugerindo, portanto, que as localidades apresentam diferenças 

culturais. 

Também é importante salientar que o objetivo do estudo não foi analisar estatisticamente as diferenças 

culturais entre as UFs brasileiras, mas sim comparar os grupos geográficos com os resultados culturais. Esta 

análise mostrou que a segmentação geográfica não corresponde aos segmentos culturais. Do ponto de vista 

do objetivo do estudo, nenhuma tabela de dados ou análises estatísticas foi conduzida, utilizando-se o MDS, 
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não como um recurso estatístico, mas sim como um mapa perceptual. Análises estatísticas das diferenças 

culturais entre UFs brasileiras podem ser consideras como agenda de pesquisa para futuros trabalhos. 

Apesar do fato de estudantes do ensino superior possivelmente não serem uma amostra representativa 

de uma cultura (Allik & McCrae, 2004), e variáveis como a idade poderem influenciar a priorização de 

certos valores (Schwartz, 2009), os resultados encontrados nesta pesquisa, mesmo que iniciais, permitem 

que pesquisadores e gestores confirmem que estratégias regionais de marketing não são adequadas. Já que 

comportamentos humanos e de consumo sofrem influência de crenças sociais, observadas pelos construtos 

axiomas sociais e valores humanos, e que estes se agrupam diferentemente das regiões geopolíticas, se torna 

claro que nem todos os estados de uma mesma região compartilham as mesmas crenças. Este trabalho alerta 

para a possibilidade da existência de uma segmentação geográfica melhor ajustada para o Brasil em 

comparação com a divisão por regiões, e, considerando as características culturais específicas, os achados 

alertam para o fato de que as UFs podem constituir subculturas. 

Esta implicação se torna mais evidente observando-se os estados das regiões Nordeste, Centro-Oeste e 

Sul, que possuem mais em comum com estados de outras regiões do que entre si. Além da segmentação de 

mercado, a identificação de estados que compartilham valores pode ser útil também em processos 

relacionados a compras. Valores influenciam atitudes em relação aos critérios de escolha dos consumidores, 

como a percepção de marca, e impacta em todo processo de consumo. Identificar diferenças de crenças 

sociais entre estados brasileiros se torna relevante para a formulação de estratégias de marketing mais 

eficazes. 

Entre outras contribuições teóricas encontradas nesta pesquisa, destacam-se algumas delas: o avanço no 

mapeamento cultural por análise comparativa no nível individual nas regiões brasileiras; contribuições 

empíricas sobre a efetividade de construtos culturais como dispositivos de diferenciação de consumidores, 

tema considerado inexplorado por Davis et al. (2008). Este estudo também oferece ao campo novas 

abordagens teórico-metodológicas sobre valores humanos, preenchendo lacunas na literatura apontadas por 

Strehlau et al. (2010) e Torres et al. (2015). 

Mais avanços teóricos fornecidos por este estudo envolvem o avanço da teoria sobre segmentação, 

especialmente no contexto brasileiro, pois mostra a necessidade de tratar-se cada UF como uma subcultura 

única, e não parte de uma região geográfica generalizada. Como os resultados mostraram na análise por 

MDS, segmentações culturais baseadas em ambos valores humanos e axiomas sociais comportaram-se de 

maneira diferente da tradicional segmentação geográfica, mostrando que, em pesquisas futuras, deve-se 
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levar em consideração as diferenças entre UFs, sem analisá-las de maneira conjunta em um cluster 

geográfico. 

Este entendimento fornece aos cientistas sociais uma melhor perspectiva do processo e da teoria de 

segmentação no Brasil, contribuindo para o melhor entendimento do país e de sua população. Em resumo, 

as contribuições teóricas encontradas nesta pesquisa apontam para outra perspectiva nos estudos de 

segmentações de países, mostrando, em uma análise primária, que as UFs não devem ser geograficamente 

agrupadas em estudos que procuram entender as diferenças culturais ou psicossociais delas. 

A presente pesquisa possui algumas limitações considerando o nível de análise e a escolha da técnica 

utilizada. O nível de análise individual difere do cultural (Fischer & Poortinga, 2012), e não permite chegar-

se a conclusão de que as UFs constituem, de fato, subculturas no mercado brasileiro, porém sugere que este 

fenômeno deve existir. A técnica de escalonamento multidimensional, apesar de ser adequada para análise 

de dados, não permite a detecção da estabilidade dos padrões encontrados (Borg & Groenen, 2005). 

Adicionalmente, Malhotra, Argawal e Peterson (1996, p.31) criticam a utilização de dados padronizados, 

afirmando que estatísticas baseadas em dados não padronizados são preferíveis baseando-se em argumentos 

de comparabilidade entre culturas. Há limitações na análise do plano multidimensional pela não utilização 

da técnica de regionalização, onde se definem regiões que apresentam proximidades e, ao mesmo tempo, 

diferem dos outros elementos que não a compõem. Também houve uma limitação com relação a amostra, 

considerando sua composição exclusiva por alunos, impedindo a generalização dos resultados. Por fim, uma 

restrição amostral pode estar relacionada a análise dos respondentes de capitais e do interior juntos, por UF, 

sem nenhuma diferenciação nem mesmo nos estados de maior porte. 

Como recomendações para futuras pesquisas, destaca-se a necessidade de aprofundamento da análise a 

fim de identificar regiões, envolvendo discussões sobre as consonâncias e diferenças entre os estados. Uma 

simples extensão dos perfis visando a confirmação dos resultados também surge como uma recomendação. 

Em adição, a utilização do MDS juntamente com outros métodos e técnicas de análises de dados que 

identifiquem diferenças entre UFs, permitindo a determinação de uma base segmental dos consumidores 

brasileiros com base em crenças sociais. A determinação de uma melhor aplicabilidade dos construtos de 

valores humanos e axiomas sociais, considerando as características dos estudos, a extensão e a 

complexidade dos instrumentos é outro ponto de interesse. Outras recomendações envolvem a reaplicação 

do estudo ao nível cultural de análise, e o teste de outro modelo MDS além do bidimensional, a fim de se 

atingir melhores verificações 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 adequação à realidade cultural 

das unidades federativas brasileiras. 
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