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Abstract

The present work investigated the Psychografic profile of higher education consumers. Known as Psychografic Segmentation, the investigation used an instrument applyed during years in United States of America, some countries of Europe and Japan. The system here applied, developed by Arnold Mitchell of Stanford Research Institute and denominated VALS-2 (of values and lifestyle) it was selected among other systems of psychografic segmentation due to its application easiness and simplicity put into practice of the results. Several lines of studies regarding consumption behaviors developed in the last years have been demonstrating the influence of the groups the one that the people belong in its purchase decisions. The classification of those groups in homogeneous segments allows the adaptation of services and products to its specific needs. In higher education Institutions, especially the not public, the consumer's knowledge becomes priority with the objective of adapting the production of the services to the customers' needs.

Resumo

O presente trabalho investigou o perfil psicográfico de consumidores de ensino superior. Conhecida como Segmentação Psicográfica, a investigação utilizou um instrumento já amplamente utilizado durante anos nos Estados Unidos da América, alguns países da Europa e Japão. O sistema aqui aplicado, desenvolvido por Arnold Mitchell do Stanford Research Institute e denominado VALS-2 (de valores e estilo de vida) foi selecionado entre outros sistemas de segmentação psicográfica devido a sua facilidade de aplicação e aplicabilidades dos resultados. Várias linhas de estudos a respeito de comportamentos de consumo desenvolvida nos últimos anos tem demonstrado a influência dos grupos a que as pessoas pertencem nas suas decisões de compra. A classificação desses grupos em segmentos homogêneos permite a adequação de serviços e produtos às suas necessidades específicas. Em Instituições de Ensino Superior, em especial as não públicas, o conhecimento do público alvo torna-se prioritário com o objetivo de se adequar a produção dos serviços às necessidades dos clientes.
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Introdução

Se há algo que é indiscutivelmente comum a todas as pessoas, ainda que guardadas suas diferenças, é que todos são consumidores, ou seja, usamos e/ou compramos produtos e serviços como alimentos, transporte, vestuário, diversão, lazer, medicamentos, serviços hospitalares, comunicação, serviços públicos e serviços educacionais. As decisões que tomamos, ou que somos levados a tomar, em relação ao consumo de um determinado produto ou serviço, podem afetar diretamente a vida de milhares de pessoas, por meio da demanda por matérias-primas, emprego, sucesso ou fracasso de um determinado empreendimento ou até mesmo de um dado país, ainda que esteja muito distante do nosso (Schiffman e Kanuk, 2000).

O comportamento do consumidor engloba o estudo de o que compram, porque compram, quando compram, onde compram, com que freqüência compram e com que freqüência usam o que compram, com base em pesquisas que levantam dados de todos os comportamentos que os consumidores exibem na procura, compra, uso, avaliação e descarte de produtos e serviços que porventura possam atender suas necessidades. 

Aparentemente nem todos os consumidores estão dispostos a adquirir produtos da onda ou seguir a moda. Essa constatação vem sendo percebida nos últimos anos como resultado de várias pesquisas de mercado em que são estudados os costumes de compras de consumidores (Schiffman e Kanuk, 2000). Vários consumidores chegam até mesmo a se rebelar contra o uso de produtos idênticos ao que a maioria prefere procurando produtos que os diferenciem e que estejam mais adequados às suas necessidades particulares, seu estilo pessoal, procurando com isso comunicar, por meio dos produtos que adquirem, sua personalidade e sua maneira diferenciada de ser.

Esses consumidores em muitos casos passam a ser os “formadores de opinião”, ou aqueles que primeiro adotam um produto ou estilo e são posteriormente seguidos pela maioria. Esses tipos distintos de estilo ou de comportamento formam grupos com determinadas particularidades que, para melhor atendê-los, levou as empresas a adotarem estratégias de segmentação que visam dividir o mercado que partes menores e mais homogêneas podendo com isso desenvolver produtos, serviços ou campanhas de comunicação direcionadas para cada um desses segmentos.

Dentre os vários sistemas de segmentação existentes, o que tradicionalmente tem sido usado é o que separa os consumidores em classes sociais ou níveis sócio econômicos. Suas origens são remotas e inúmeros estudiosos, particularmente nos domínios dos conhecimentos sociológico e econômico, trataram de analisá-lo, recompor seu passado histórico e examinar suas conseqüências e implicações nos planos individual e social. A despeito da sua complexidade e das limitações que apresenta, ainda é um sistema amplamente utilizado na atualidade em diferentes contextos e geralmente figura sob a denominação de Sistema de Segmentação Sócio-econômica. 

No Brasil parecem ser escassos os estudos sobre segmentação. A maioria destes estudos se limita à segmentação sócio-econômica, como é o caso da maior parte de pesquisas e análises desenvolvidas por Mattar na Faculdade de Economia e Administração da Universidade de São Paulo (Mattar, 1994; 1995; 1996; 1997; 1998). No âmbito internacional, é exemplo dos mais significativos a contribuição de Schramm e colaboradores (Schramm, 1957; Schramm e Rivers, 1976), mais voltada para a problemática da segmentação em relação aos meios de comunicação em massa.

Em pesquisas paralelas realizadas pelo Autor (Veiga, 1998), foi possível verificar que o mercado brasileiro necessita urgentemente de estudos que proporcionem quer ao meio universitário, quer às empresas industriais e comerciais, instrumentos de caracterização sócio-econômica mais refinados e atualizados do que os que se acham presentemente em uso, que levem em conta, além de fatores quantitativos, outros que diferenciem melhor os sujeitos. Existem, nesse sentido, instrumentos criados ou adaptados e extensamente testados no contexto de experiências realizadas em países de primeiro mundo. Uma das mais importantes contribuições neste âmbito refere-se a um sistema de classificação amplamente empregado nos Estado Unidos da América, e mais recentemente no Japão, denominado VALS, uma abreviação de “Values and Lifestyles” (Mitchell, 1983).

A presente proposta de adaptação desse instrumento ao nosso idioma, juntamente com os resultados obtidos graças à sua aplicação em sujeitos brasileiros, pretendeu disponibilizar à comunidade científica um recurso que permita, num futuro próximo, a adoção de critérios mais confiáveis para a segmentação de indivíduos no Brasil, e, na medida do possível, propor as linhas gerais de um programa de capacitação para incentivar o desenvolvimento de docentes e profissionais nas áreas diretamente envolvidas com o tema, ou seja, psicologia, administração marketing, publicidade e comunicações.

Várias propostas de segmentação de mercado tendo como foco os valores de consumidores têm sido apresentadas, sugerindo uma relação entre valores dos consumidores e comportamento de consumo. Estimular discussões sobre o comportamento psicológico do consumidor, suas aplicações sociais e os problemas éticos conseqüentes de sua utilização são alguns dos objetivos visados por este trabalho. Para tanto, estudos desse processo devem ter início no meio docente de nível superior, no qual situações de reflexão e aperfeiçoamento profissional devem ser estimuladas e incentivadas por meio de projetos com esta finalidade. 

Esse estudo concentrou-se especificamente no mercado de Instituições de Ensino Superior e seus consumidores. Trata-se aqui de um campo de estudo relativamente recente, carente de maiores esforços e pesquisas, uma vez que é a partir daí que os dirigentes de instituições terão base para formatar e oferecer serviços mais adequados às necessidades de uma sociedade diversificada em um mercado globalizado e crescentemente mais concorrido, em que seus formados precisarão se diferenciar dentro das particularidades da profissão que escolherem.

Em decorrência do exposto, o alvo principal desta contribuição é investigar, entre estudantes de ensino superior, seus valores e estilos de vida, também conhecida por segmentação psicográfica.

Segmentação Mercadológica

Aparentemente o termo segmentação vem sendo utilizado em relação a uma variedade tão grande de situações que é prudente empregá-lo de modo mais limitado e acertado. Richers e Lima (1991) afirmam que segmentação deve referir-se sempre ao mercado, e não ao setor de atividade, ou aos canais de distribuição ou aos produtos. Os autores afirmam ainda que como técnica ou como estratégia, a segmentação só faz sentido se puder contribuir para que uma instituição ou empresa comercial possa introduzir seus produtos ou serviços de forma a aumentar sua participação nos mercados que escolheu como prioritários. Os estudos do comportamento de consumidores vêm demonstrando que o consumidor costuma ficar indiferente aos apelos de produtos que não atendam às suas expectativas. A segmentação facilita o acesso ao consumidor, ao ajustar a oferta à demanda, adequando o produto às necessidades dos grupos de clientes. O motivo disso é que, diferentemente do produto ou do serviço, o mercado costuma ser rígido e inflexível.

Segundo Smith (1956), a segmentação consiste na capacidade de se observar em um mercado heterogêneo, vários grupos homogêneos menores, que demonstram determinadas preferências por produtos ou serviços com características similares. A segmentação está estruturada no fracionamento de uma determinada demanda ajustada racionalmente pela adequação do produto e do esforço de marketing às exigências do grupos homogêneos de consumidores.

Perreault e McCarthy (1997) defendem que, para que as empresas possam atingir seus objetivos com maior possibilidade de sucesso, é vital a aplicação de uma estratégia de segmentação e que esta deve ser incluída nas considerações do composto de marketing. Kotler (1997), reconhece que a segmentação de mercado está na essência do planejamento estratégico pois, de acordo com a idéia mais recente para orientar o planejamento estratégico, não se deve iniciar com o foco nos vantagens competitivas do produto, mas sim com a observação e classificação de interesses ou de necessidades dos clientes. Ainda segundo Kotler, segmentação é a subdivisão de um mercado em subconjuntos homogêneos de clientes, em que qualquer subconjunto pode ser selecionado como meta a ser alcançada com produtos adequados para as necessidades distintas daquele grupo de consumidores. 

São inúmeras as formas possíveis de se segmentar um determinado mercado, podendo-se inclusive combinar várias dessas formas. Pode-se considerar que o modelo mais básico de segmentação é o quantitativo, vindo da estatística, que ganhou força como ferramenta auxiliar no processo de medir, agrupar e segmentar mercados. Com a necessidade de se conhecer melhor os consumidores e diferenciar-se de seus concorrentes, várias novas propostas surgiram. Toledo (1972) deu à segmentação um tratamento integrado, destacando suas características operativas e auxiliares no processo decisório. Seu trabalho conferiu aos estudos de segmentação uma dimensão mais ampla, considerando-a como conceito e como processo que auxilia o executivo na escolha entre várias possíveis estratégias. Este vem sendo amplamente analisado na maioria das publicações a respeito dos fundamentos de Marketing e Administração de Empresas. Dentre as diversas propostas, a de Kotler (1997) parece ser a mais aceita e utilizada, e se refere a quatro variáveis de ampla abrangência: 1- Geográfica, relacionada a itens como região, tamanho do município, clima etc. 2- Demográfica, referente a itens como a idade do consumidor, sexo, tamanho da família, renda, ocupação, religião etc. 3- Comportamental ou Tipo de Uso, que se relaciona com os benefícios esperados do produto, condição do usuário, grau de lealdade à marca etc. 4- Psicográfica, relacionada ao estilo de vida, personalidade, motivação, percepção, atitudes, classe social etc.

Conceito de segmentação de mercado 

A segmentação de mercado parece ser tarefa fácil já que, à primeira vista, pode ser entendida como dividir um mercado grande em pedaços menores. Esse tipo de segmentação pode ser observado em empresas do ramo “business to business” como distribuidoras, que segmentam seus mercados geograficamente alocando vendedores para atender seus clientes nas regiões. Esse tipo de segmentação, bastante intuitivo e com pouca ou nenhuma estratégia, é aplicado pela maioria das instituições de ensino, que tem como principal foco de atendimento uma determinada região geográfica próxima às suas instalações físicas. Porém a segmentação deve ser entendida como poderosa estratégia de diferenciação da concorrência e de consolidação no mercado.

Para que seja possível um melhor entendimento do conceito e da importância da segmentação, antes é necessária uma pequena recordação do conceito básico de “marketing”. Marketing, segundo autores como Richers (1978), Kotler (1997) ou Cobra (1991) , é um sistema administrativo que por meio de um planejamento estratégico, procura conhecer as necessidades dos mercados alvo e atendê-las por meio da oferta de produtos ou serviços adequados a essas necessidades, tendo como resultado a possibilidade de atingir os objetivos da organização. A segmentação, nesse caso, é a base de toda a estratégia de marketing, pois, primeiro segmenta-se o mercado em grupos homogêneos de consumidores, escolhe-se aqueles grupos que oferecem melhores condições para serem atendidos com o tipo de serviço ou produto em que a organização é, ou pretende ser, especializada, de modo a atender as necessidades e desejos desses grupos específicos de consumidores. Em seguida posiciona-se o produto ou serviço, de forma a expressar suas diferenças e benefícios, para, então, decidir-se estrategicamente a melhor maneira de comunicar àqueles consumidores que suas necessidades podem ser, provavelmente, melhor atendidas por esta organização. 

A segmentação auxilia empresas e instituições a introduzir seus produtos ou serviços em determinados mercados, disponibilizando ao consumidor o acesso ao produto por intermédio do ajuste da oferta à demanda. Os produtos e serviços e todo o seu composto, como, por exemplo, os canais de distribuição e a comunicação são, dessa forma, adequados ao segmento de mercado escolhido. 

Richers (1978), apresenta quatro opções distintas que o administrador deve focalizar em suas opções de segmentação: a opção do setor de atividade, que está relacionado com as considerações relativas à concorrência; a opção dos segmentos de mercado, que está relacionada às oportunidades; a opção relacionada com a distribuição, cuja estratégia se baseia em adaptações; e a opção da comunicação, que se está amparada na escolha da mídia. 

Richers e Lima (199l) apresentam algumas vantagens que se pode obter com a adoção de estratégias de segmentação de mercado, como o domínio de tecnologias capazes de produzir os produtos preferidos por certas grupos de  compradores; a possibilidade de aproximação com o consumidor final; o melhor desempenho custo/benefício tanto para a empresa quanto para o consumidor; a adequação do local de atendimento de acordo com a exigência do público alvo; e a escolha mais apropriada das mídias que farão parte de uma campanha publicitária.
Entre as vantagens relacionadas à prática da segmentação de mercado merece destaque a alocação de recursos de forma apropriada, permitindo para o investidor a diminuição dos riscos relacionados às atividades mercantis de concorrência aberta. Note-se que, no caso de instituições educacionais privadas, a segmentação de mercado permite melhor alocar os recursos de investimentos em laboratórios, bibliotecas e divulgação de cursos.  

A segmentação estratégica de mercados, em conjunto com outras análises dos ambientes externo e interno de marketing, propicia ao administrador de empresas, e, no caso de empresas educacionais aos diretores administrativos, melhores condições para localizar e avaliar as oportunidades de mercado, permitindo minimizar os efeitos dos pontos fracos da organização e otimizar os pontos fortes. 

PROCESSO DE SEGMENTAÇÃO DE MERCADO

Boyd e Massay (1976) afirmam que a melhor maneira de mercados serem segmentados está relacionada à aplicação de técnicas de subdivisões sucessivas sugerindo que possam existir dois  principais procedimentos nesse sentido: o primeiro foca a identificação de diferentes oportunidades de marketing e o estabelecimento de suas prioridades, enquanto que o segundo se concentra em uma eficiente alocação de recursos para aqueles focos escolhidos. 

Outra contribuição não menos importante nesse sentido foi feita por Kotler (1992) que identificou três etapas no processo de segmentação de mercado: a primeira seria o estágio de levantamento de informações dos mercados e consumidores; a segunda etapa seria o estágio de análise dos dados coletados; e, por último, o estágio de desenvolvimento de perfil dos grupo de consumidores. 

O SISTEMA VALS-2 DE SEGMENTAÇÃO

O VALS e sua nova versão revista e modificada, o VALS-2, representam uma contribuição imensurável sob múltiplos aspectos em relação ao problema aqui mencionado. De modo coerente com as profundas transformações ocorridas mundialmente no âmbito da segmentação em termos de status sócio-econômico ou de atividades profissionais e no que respeita à mobilidade social, fazia-se necessário, para fins de pesquisa de mercado, recorrer a critérios mais adequados do que os disponíveis até à época do surgimento do  VALS. Ao invés de se concentrar apenas em um ou dois critérios (por exemplo, renda e profissão), o novo instrumento, apoiado em impressionante massa de pesquisas, adotou uma concepção pluralista que se apoia principalmente em duas ordens de variáveis que originam seu título: valores que a pessoa mais preza (VA) e estilo de vida dessa mesma pessoa (“life style”, LS).

A versão atualmente em uso do sistema da empresa SRI, o VALS-2, adota oito tipos para classificar os consumidores, conforme se vê na  Figura 2. Desde o princípio de sua adoção, vem sendo utilizadas as seguintes denominações, no seu idioma original, para os tipos: Actualizer, Fullfilled, Achiever, Experiencer, Believer, Striver, Maker, Struggler. O Autor desta investigação adotou uma proposta de tradução que, ainda que semelhante às suas equivalentes no idioma de origem, acredita que seja mais adequada à realidade da descrição dos tipos e não necessariamente à palavra empregada no idioma original. Dessa forma “Innovators” seria conhecido por “Inovadores”, “Thinker” poderia ser “Idealista”, “Achiever” tem uma versão adequada com “Empreendedor” e “Experiencer”  equivale a  “Experimentador”.  A análise do termo “Believer” revela que aqui há uma problema mais sério, pois este não pode ser confundido com tipos apenas religiosos; dessa forma, as palavras religioso, crente ou crédulo não parecem expressar corretamente seu significado. Assim, sugere-se “Conservador” para definir esse tipo. Os últimos tipos são bem característicos. Dessa forma “Striver” pode ser  “Esforçado”, “Maker” é bem característico de “Habilidoso” e “Survivor” é mesmo um “Sobrevivente” (VALS Types, 2002).

Resultados e Discussão

Entre os especialistas de Marketing, nota-se que, mesmo depois de defenderem as claras vantagens de se conhecer o perfil psicográfico de consumidores, as empresas ou instituições que contratam serviços de pesquisa anseiam pelos resultados referentes às classes econômicas, na ilusória crença de que esses números auxiliá-las-ão em tomadas de decisão.

Para uma melhor visualização de todo o processo, fez-se uso de um pré-teste. Os resultados preliminares do pré-teste, mesmo com amostras pequenas, são reproduzidos a seguir e, comentados, mostram já uma tendência semelhante à observada na pesquisa propriamente dita.

A Tabela 1 refere-se ao pré-teste, com 22 sujeitos. Nela pode-se já verificar uma forte tendência de concentração em um dos tipos VALS-2, denominado Esforçado com 8 participantes, 36%, enquanto os outros tipos tiveram freqüências menores. Note-se que existe uma forte semelhança entre esse perfil e as características dos alunos de graduação de instituições particulares de ensino superior nas quais a maioria dos estudantes trabalha durante o dia para manter-se ou para ajudar no pagamento da mensalidade escolar, muitas vezes paga pelo pai ou graças a financiamento. 

	Classificação VALS-2
	F
	%

	Inovadores
	1
	4,5%

	Idealistas
	0
	0%

	Empreendedores  
	4
	18,2%

	Experimentadores
	3
	13,6%

	Conservadores
	2
	9,1%

	Esforçados
	8
	36,4%

	Habilidosos
	3
	13,6%

	Sobreviventes
	1
	4,5%

	    Total
	22
	100%


Tabela 1: Classificação VALS-2 dos sujeitos do grupo de pré-teste.

Com relação à classe econômica dos participantes do pré-teste, que é apresentada na Tabela 2, foi constatado que já ocorria algum grau de dificuldade para definir com maior clareza a que classe o sujeito realmente pertencia, pois alguns participantes confundiram-se sobre a diferença entre Geladeira, Duplex e Freezer, além de não conseguir identificar se Motocicleta poderia ser considerada Automóvel. Outros ainda não sabiam se aparelhos de DVD poderiam ser considerados Videocassete.

	Classe econômica
	F
	%

	A1
	4
	18,2

	A2
	6
	27,3

	B1
	6
	27,3

	B2
	4
	18,2

	C
	2
	9,1

	D
	0
	0

	E
	0
	0

	Totais:
	22
	100


Tabela 2: Distribuição dos sujeitos no grupo de pré-teste em função da classe econômica.

A Tabela 3 mostra como os tipos VALS-2 se distribuíram entre as diversas classes econômicas no pré-teste. O que se constatou no pré-teste permitiu antecipar a ponderação de que há um possível equívoco, quando alguns autores definem perfis comportamentais exclusivamente de acordo com a classe econômica  a que os consumidores pertencem. 

	
	Classe econômica

	Classificação VALS-2
	A1
	A2
	B1
	B2
	C
	D
	E

	Inovadores
	
	1
	
	
	
	
	

	Idealistas
	
	
	
	
	
	
	

	Empreendedores
	2
	2
	
	
	
	
	

	Experimentadores
	2
	
	1
	
	
	
	

	Conservadores
	
	2
	
	
	
	
	

	Esforçados
	
	1
	3
	2
	2
	
	

	Habilidosos
	
	
	2
	1
	
	
	

	Sobrevivente
	
	
	
	1
	
	
	


Tabela 3: Distribuição de classes econômicas segundo a classificação VALS-2 no pré-teste.

Concluída a apresentação dos resultados do pré-teste, passa-se agora aos resultados da pesquisa propriamente dita.

No que respeita aos tipos VALS-2, Inovadores e Idealistas, foi constatado que esse tipo ocorreu em apenas um sujeito em cada tipo, sendo, pois, dispensável qualquer consideração a este respeito.

A Tabela 4 apresenta os participantes do tipo VALS-2 Empreendedor distribuídos em cada curso. O GT apresentou 10,5% dos participantes na classe A1; 57,9% dos participantes na classe A2; 26,3% dos participantes na classe B1; e apenas um sujeito, 5,3%, na classe B2. Os resultados do GCS foram bastante semelhantes: 11,9% de participantes na classe A1; 57,1 participantes na classe A2; 21,4% dos participantes na classe B1; 7,1% dos participantes na classe B2; e apenas um sujeito, representando 2,4%, na classe C. 

	Classe econômica
	           GT
	            GCS
	         Total

	 
	F
	%
	F
	%
	F
	%

	A1
	2
	10,5
	5
	11,9
	7
	11,5

	A2
	11
	57,9
	24
	57,1
	35
	57,4

	B1
	5
	26,3
	9
	21,4
	14
	23,0

	B2
	1
	5,3
	3
	7,1
	4
	6,6

	C
	0
	0,0
	1
	2,4
	1
	1,6

	D
	0
	0,0
	0
	0,0
	0
	0,0

	E
	0
	0,0
	0
	0,0
	0
	0,0

	Total
	19
	
	42
	
	61
	

	X²0
	
	67,3
	
	96,1
	
	99,8


Tabela 4: Distribuição do tipo VALS-2 Empreendedor por classe econômica e por curso.

A Tabela 5 apresenta os participantes do tipo VALS-2 Experimentador distribuídos entre grupos. O GT apresentou 8,7% dos participantes na classe A1;  43,5% dos participantes na classe A2; 26,1% dos participantes na classe B1; e 21,7% dos participantes representando a classe B2. O GCS apresentou 9,5% de participantes na classe A1; 33,3% de participantes na classe A2; 20,3% de participantes na classe B1; 19% dos participantes na classe B2; e 17,5% dos participantes na classe C. 

	Classe
	          GT
	          GCS
	          Total

	econômica
	F
	%
	F
	%
	F
	%

	A1
	2
	8,7
	6
	9,5
	8
	9,3

	A2
	10
	43,5
	21
	33,3
	31
	36,0

	B1
	6
	26,1
	13
	20,6
	19
	22,1

	B2
	5
	21,7
	12
	19,0
	17
	19,8

	C
	0
	0,0
	11
	17,5
	11
	12,8

	D
	0
	0,0
	0
	0,0
	0
	0,0

	E
	0
	0,0
	0
	0,0
	0
	0,0

	Total
	23
	
	63
	
	86
	

	X²0
	
	24,8
	
	14,8
	
	21,4


Tabela 5: Distribuição do tipo VALS-2 Experimentador por classe econômica e grupo a que pertencem.

A Tabela 6 apresenta os participantes do tipo VALS-2 Conservador distribuídos entre grupos. O GT apresentou apenas um sujeito em cada uma das classes A2, B1 e C, enquanto o GCS apresentou 3 participantes na classe B2. Essa distribuição dificulta uma análise mais detalhada sobre essa tipologia.

	Classe econômica
	           GT
	             GCS
	       Total

	 
	F
	%
	F
	%
	F
	%

	A1
	0
	0,0
	0
	0,0
	0
	0,0

	A2
	1
	33,3
	0
	0,0
	1
	16,7

	B1
	1
	33,3
	0
	0,0
	1
	16,7

	B2
	0
	0,0
	3
	100,0
	3
	50,0

	C
	1
	33,3
	0
	0,0
	1
	16,7

	D
	0
	0,0
	0
	0,0
	0
	0,0

	E
	0
	0,0
	0
	0,0
	0
	0,0

	Total
	3
	
	3
	
	6
	

	X²0
	
	3,3
	
	0
	
	33,3


Tabela 6: Distribuição do tipo VALS-2 Conservador por classe econômica e grupo a que pertencem.

A Tabela 7 apresenta os participantes do tipo VALS-2 Esforçado distribuídos entre os cursos. O GT apresentou 4% dos participantes na classe A1; 18,7% dos participantes na classe A2; 38,7% dos participantes na classe B1; 24% dos participantes representando a classe B2; 10,7% dos participantes na classe C; e 4% dos participantes representando a classe D. O GCS apresentou 3,4% de participantes na classe A1; 13,4% de participantes na classe A2; 30,3% de participantes na classe B1; 28,6% dos participantes na classe B2; 21,8% dos participantes na classe C; e 2,5% dos participantes representaram a classe D.

	Classe econômica
	GT
	GCS
	Total

	 
	F
	%
	F
	%
	F
	%

	A1
	3
	4,0
	4
	3,4
	7
	3,6

	A2
	14
	18,7
	16
	13,4
	30
	15,5

	B1
	29
	38,7
	36
	30,3
	65
	33,5

	B2
	18
	24,0
	34
	28,6
	52
	26,8

	C
	8
	10,7
	26
	21,8
	34
	17,5

	D
	3
	4,0
	3
	2,5
	6
	3,1

	E
	0
	0,0
	0
	0,0
	0
	0,0

	Total
	75
	
	119
	
	194
	

	X²0
	
	53,9
	
	44,4
	
	256,2


Tabela 7: Distribuição do tipo VALS-2 Esforçado por classe econômica e grupo a que pertencem.

A Tabela 8 apresenta os participantes do tipo VALS-2 Habilidoso distribuídos entre os cursos. O GT apresentou apenas 3 participantes classificados como A2 e 3 participantes na classe B1. O GCS apresentou melhor distribuição com 8,3% de participantes na classe A1; 8,3% de participantes na classe A2; 41,7% de participantes na classe B1; 16,7% dos participantes na classe B2; e 25% dos participantes na classe C.

	Classe econômica
	           GT
	           GCS
	            Total

	 
	F
	%
	F
	%
	F
	%

	A1
	0
	0,0
	1
	8,3
	1
	5,6

	A2
	3
	50,0
	1
	8,3
	4
	22,2

	B1
	3
	50,0
	5
	41,7
	8
	44,4

	B2
	0
	0,0
	2
	16,7
	2
	11,1

	C
	0
	0,0
	3
	25,0
	3
	16,7

	D
	0
	0,0
	0
	0,0
	0
	0,0

	E
	0
	0,0
	0
	0,0
	0
	0,0

	Total
	6
	
	12
	
	18
	

	X²0
	
	0
	
	38,9
	
	45,1


Tabela 8: Distribuição do tipo VALS-2 Habilidoso por classe econômica e grupo a que pertencem.

A distribuição do tipo VALS-2 Sobrevivente por classe econômica e grupo a que pertencem não foi considerada obviamente por não terem sido contabilizados participantes nessa categoria.

O propósito principal desta pesquisa foi investigar a aplicabilidade de um sistema de segmentação baseado em informações relacionadas com as atitudes, estilo de vida e o comportamento de consumidores, e, além disso, comparar seus resultados com os de sistemas de segmentação meramente econômicos. Ao longo do processo de revisão da literatura, foi possível verificar que não existem informações científicas confiáveis disponíveis sobre o tema no idioma português. A maioria do material reproduzido e ensinado nas Instituições de Ensino Superior a esse respeito reflete resultados de pesquisas realizadas com consumidores de outros países. É patente a necessidade de que linhas de pesquisa abraçando o comportamento de consumidores sejam adotadas o mais cedo possível por instituições que mantêm programas de Mestrado e ou Doutorado com o objetivo de formarem docentes capacitados que possam se aprofundar nessa área e contribuir tanto para o conhecimento do consumidor brasileiro como para a aplicação desse conhecimento na realidade brasileira.

Freqüentemente ouve-se comentários comparativos que posicionam o Brasil como um país com décadas de atraso em relação a outros países de primeiro mundo. Ainda que desconfortáveis, tais comparações servem de alerta e motivação com a finalidade de provocar mudanças. Esse mesmo tipo de comparação pode ser feito entre muitas instituições de ensino superior e empresas comerciais, com as devidas exceções de ambos os lados. Em se tratando de administração voltada para marketing, as instituições educacionais têm um atraso de várias décadas, quando comparadas às empresas industriais,comerciais e de serviços. Esse atraso tem sua justificativa, pois em mercados protegidos e com clientes cativos a acomodação é inevitável. Essa situação é fortalecida nas instituições centradas na educação, principalmente devido ao conservadorismo, que acompanha muitos dos profissionais dessa área, provavelmente em virtude da influência da escola pública e da sua administração estatal. 

Do ponto de vista de marketing, existem duas formas de se entender qual é o principal “produto” da educação. A primeira considera que são os serviços educacionais oferecidos à sua clientela, tanto no caso de instituições públicas como particulares. A segunda considera o profissional graduado, disponibilizado para o mercado como sendo o “produto” final da instituição. O desconhecimento em relação à administração focada em marketing faz com que nem sempre fique muito clara essa distinção. Para muitos educadores é difícil relacionar educação e marketing. Kotler e Fox (1994), para justificarem essa dificuldade dos educadores, fazem referência aos antigos filósofos que consideravam os comerciantes improdutivos e aproveitadores. Felizmente os comerciantes evoluíram e hoje, usando marketing de relacionamento, passam a considerar seus clientes parceiros comerciais, pois é mais barato manter um cliente do que conquistar um novo. 
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