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RESUMO

Com o objetivo de tracar um perfil psicografico do cliente Sebrae em Ronddnia considerando a
localizacdo geogréfica no estado de Rond6nia ap6s desenho de ferramenta que considere estilo de
vida, valores pessoais, estima, aspiracbes e motivacdes; fez-se um levantamento quantitativo com
microempreendedores individuais, proprietarios de microempresa e de empresas de pequeno porte
nos municipios de Ariquemes, Cacoal, Porto Velho e Vilhena. Como resultados, foram desenhadas
personas onde se observam diferencas entre os empreendedores dos diferentes tipos de porte de
empresa e entre 0s mesmos quando se considera a regido em que a empresa se localiza no estado de
Rondonia.

Palavras-chaves: Perfil consumidor. Pesquisa psicogréafica. Persona.

AN IDENTIFICATION OF PSYCHOGRAPHIC PROFILES OF
CONSUMERS OF SEBRAE RONDONIA

ABSTRACT

With the objective of tracing a psychographicprofile of the Sebrae client in Rondénia considering
the geographical location in the state of Ronddnia after designing a tool that considers lifestyle,
personal values, esteem, aspirations and motivations; a quantitative survey was carried out with
microempreendedor individual, miroempresas and empresas de pequeno porte owners in the
municipalities of Ariquemes, Cacoal, Porto Velho and Vilhena. As results, people were drawn
where differences between the entrepreneurs of the different types of company size and between
them are observed when considering the region where the company is located in the state of
Rondénia.

Keys words: Consumer profile. Psychographicresearch. Persona.
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1. INTRODUCAO

Ao se delimitar emo¢Bes humanas para desenhar os arquétipos de consumo de modo
(MARTINS, 2007), confirma-se que se deve conhecer o consumidor definindo os segmentos
considerando caracteristicas dos mesmos tendo em vista seu comportamento instavel, continuo além
do ato da compra (CORREIA,; et al, 2017, p. 222).

O comportamento do consumidor é composto pelas variaveis econémicas, culturais, sociais,
psicoldgicas etc influenciando no consumidor a cultura, motivacéo, personalidade, ansiedade, idade,
trabalho, relacionamentos dentre outros (RODRIGUES, 2010, p. 44-48) sendo que, no caso
especifico de consumo dos supérfluos, observa-se maior recorréncia no sexo masculino de renda
familiar alta de menor idade e dependendo do estado emocional (CORREIA; et al, 2017, p. 219-
227). Vil et al (2017, p. 550-559) apresentam premissas quanto ao comportamento do consumidor
considerando a psicologia evolutiva exemplificando em uma proposta diferente nas campanhas
contra a direcdo apos beber; enquanto Mangini et al (2017, p. 207-217) apresentam proposicoes
apontando que a dicotomia entre o servico esperado e o realizado no estudo do comportamento
consumidor ndo considera outros fatores de influéncia na lealdade, tais como o comportamento do
prestador de servicos, suas emocdes e aspectos tangiveis na prestacdo do servico.

Para compreender o consumidor, diferentes ferramentas e técnicas de pesquisa sdo adotadas
por empresas de pesquisa de mercado, bem como por pesquisadores das ciéncias sociais. Utiliza-se
pesquisas qualitativas, quantitativas, quanti-qualis, com eye tracking, observacao, focus group e/ou
outras na busca pela compreensdo do consumidor e das relagdes de consumo da sociedade. Segundo
Matsukuma e Hernandez (2007, p. 98), estudos com escalas de mensuracdo diferentes apresentam
resultados préximos, mas que ndo sao exatamente iguais.

Na busca pela compreensdo dos consumidores, € comum debrucar-se sobre o0s
relacionamentos, enquanto uma abordagem mais simbdlica do consumo é menos usual e raramente
se encontra estudos focados no comportamento na vida cotidiana (LEAO; MELLO, 2012, p. 67-68),
0 que justifica a necessidade de se valer de conceitos tais como estilo de vida, valores pessoais,
estima e motivacBes. Ainda mais ao se observar

Quanto a atuacdo do Sebrae, sdo definidos como consumidores (SEBRAE, 2017, p. 13-22):
(a) Microempreendedor Individual (MEI); (b) Microempresa (ME); (c) Empresa de Pequeno Porte

(EPP); (d) Produtor Rural; (e) Potencial Empreendedor (aquele que pode vir a empreender); e (f)
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Potencial Empreséario (aquele que tem um negocio informal). Destaca-se que o valor percebido nas
relacdes business-to-business (B2B) de servicos de logistica recebe influéncia significante quanto a
qualidade e as experiéncias (SOUSA-E-SILVA,; et al, 2018, p. 208-217). Percebe-se também que a
recompra tem significante influéncia do valor percebido.

Tendo em vista a complexidade das relagdes de consumo nos servigos, em especial no de
B2B, este estudo objetiva tracar um perfil psicografico, também denominado persona, para o cliente
Sebrae em Ronddnia considerando: (a) localizacdo geografica no estado de Rond6nia; e (b)

desenhar ferramenta que considere estilo de vida, valores pessoais, estima, aspiracdes e motivacoes.

2 REFERENCIAL TEORICO

Lima et al (2014, p. 133-143) discutem epistemologicamente o marketing classificando-o
como disciplina ap6s comparar seu enquadramento quanto ciéncia ou arte e as discussoes
relacionadas ao escopo de estudo. Oliveira et al (2017, p. 504-510) confirmam-no como disciplina e
explicitam seu surgimento devido ao contexto mercadologico da Revolucdo Industrial onde,
segundo Lima et al (2014, p. 134-136), percebe-se a necessidade de entender melhor as
possibilidades de distribuicdo da producdo em larga escala e, segundo Lima et al (2014, p. 133-
143), recebendo influéncias do positivismo com visdo determinista e prescritiva. Esta influéncia fica
nitida nas primeiras décadas de estudo com a busca constante por categorizar 0s produtos e uma
hierarquizacdo dos fenémenos da distribuicdo para se ter estratégias delimitadas para cada situacao,
acreditando-se em uma previsibilidade dos fenémenos (OLIVEIRA; et al, 2017, p. 502-515).
Andrade et al (2017, p.384-388) confirmam esta tendéncia positivista nos estudos apontando ao
baixo numero de estudos pelo paradigma interpretativo em detrimento do funcionalista.

Santos et al (2009, p. 89-102), apresentam o periodo de 1950 a 1960 como o de
reconceituacdo do marketing onde se recebe a contribuicdo da Psicologia e da Escola Dinamica
Organizacional.

Recebendo influéncia da ciéncia comportamental, passa-se a compreender melhor o
comportamento do consumidor desvinculando-se cada vez mais do carater prescritivo, do
determinismo e da previsibilidade das acGes, inclusive no estudo do comportamento dos
consumidores (OLIVEIRA; et al, 2017, p. 502-516).

Observa-se que o consumidor passa de puritano, metddico e racional influenciado pela

religido, com auséncia de vinculo com o0s aspectos exteriores, da imagem (SEVERIANO, 2001, p.
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62-64) para um individualista, atento ao corpo, conceitual, em movimento e em busca de um
sentido no mundo, sem o pragmatismo da revolugéo industrial (SEMPRINI, 2006, p. 60-68).

Segundo Andrade (2008), a mudanca de consumo é observada desde a existente nas cortes
dos grandes monarcas, depois pelo consumo de massa do final do século XX, seguido pelo
articulado pela comodidade e pelo consumo provenientes da eletricidade, lojas departamentais e
mudancas alimentares e, em seguida, ha o aumento populacional nas cidades permitindo o
crescimento das redes varejistas. Rodrigues (2010, p. 46-50) reforca apontando a transicdo de
abordagem mercadoldgica de marketing de massa para a de segmentacdo de mercado nos anos 70 e
posteriormente para a atuagdo por nichos ou micromarketing nos anos 90.

Em busca de uma alternativa de segmentacdo, Bacha et al (2010, p. 69-95) propde como
estratégia para a indUstria de lingeries o uso dos arquétipos: Afrodite, Artemis e Deméter devido a
caracteristicas identificadas no levantamento.

Observa-se uma mensuracgdo da percepgéo acerca de qualidade pela escala DINESERV que
pode ser utilizada para restaurantes considerando cinco dimensfes permitindo correlacionar a
relacdo qualidade com a lealdade e satisfacdo (ALVES, 2017, p. 336-346). No caso de shows, Pires
e Fagundes (2017, p. 186-188), apresentam que a qualidade esta atrelada ao estilo do show quando
se trata das filas e limpeza dos banheiros. Nos eventos mais animados ha uma exigéncia menor. No
que tange o uso das midias sociais, quanto maior o grau de interatividade do consumidor com as
midias sociais, maior a sua confianca e seguranca para comprar da mesma (MENEGATTI; et al,
2017, p. 48-19) e na experiéncia de compra online dos brasileiros o estado cognitivo — aspecto
racional — € mais compreensivel para os consumidores do que o estado afetivo — aspecto emocional
(QUEIROZ; et al, 2016, p. 526-536).

Dentre as ferramentas que possibilitam levantamentos psicograficos pode-se destacar a
Rokeach Value Survey — RVS, Values and Lifestyle Segmentation — VALS, List of Values —
LOV e Multi-ltem Adaptation to the List of Values — MILOV, sendo que no caso de mulheres
empresarias de uma cidade do interior de Minas Gerais, por meio da LOV, identificou-se como 0s
valores mais importantes ser respeitado, autorrespeito, sentido de realizacdo e autorrealizacao
(ALMEIDA; et al, 2010, p. 50-59). Mendonca et al (2007, p. 59-76) utilizaram fotografias como
ferramenta de pesquisa.

Rodrigues e Leite (2009) por meio de uma abordagem simbdlica apresentam como

caracteristicas do consumidor de Porto Velho, Rondonia, a informalidade no viver ou se relacionar
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com as pessoas, a busca por diversdo e uma grande forca da fungdo simbdlica no consumo. O que se
pode considerar valido ao se considerar que 0s consumidores de acai do mesmo municipio atribuem
uma correlacdo média na percepcdo da relacdo entre marca e qualidade em detrimento de uma
grande influéncia da marca na compra do produto e do grande valor dado as marcas (RODRIGUES;
LEITE, 2012).

3 METODOLOGIA

E comum identificar nos estudos do comportamento do consumidor uma busca por variaveis
(opinides, atitudes, motivacdes entre outros) em questionamentos diretos por meio de cenérios,
sendo que o comportamento em si é acessado integralmente na observacdo direta (LEAO; MELLO,
2012, p. 67-68). No entanto, conforme Pires et al (2006, p. 44-45) identificam, podem ser utilizadas
varias técnicas de pesquisa em marketing que sdo adequadas cada qual ao objetivo do pesquisador.

Tendo em vista que este estudo € exploratorio (SIENA, 2007, p. 65) sobre os clientes do
Sebrae em Rondonia, levanta-se os dados por meio de formulario (RICHARDSON, 2007) para que
em futuros estudos sejam realizada uma pesquisa etnografica (FONSECA, 1999, p. 58-78) in loco
com os consumidores para um maior aprofundamento.

Para identificar se ha influéncias devido a localizacdo geografica no estado de Rond6nia
foram definidas as cidades de Porto Velho, Ariqguemes, Cacoal e Vilhena como area de abrangéncia
considerando uma populacdo de proprietarios de empresas com o porte de MEI
(Microempreendedor Individual) com faturamento anual de até R$ 81.000,00, ME (Microempresa)
com faturamento anual entre R$ 97.200,00 e R$ 360.000,00 e EPP (Empresa de Pequeno Porte) de
faturamento anual de R$ 360.000,00 a R$ 4.800.000,00, segundo o Portal do Empreendedor (2018).

O método de pesquisa adotado foi o levantamento comparativo (SIENA, 2007, p. 58; 68-69)
ao se buscar identificar semelhancas ou diferencas entre 0s grupos e, quanto a amostragem foi
quantitativa (KERLINGER, 1980, 299-301) sendo entrevistados 1511 empresas entre os dias 14 de
setembro a 12 de outubro de 2017 possibilitando margem de erro de 3% por grupo e um indice de
confianca em 95%.

Incialmente, fez-se um pré-teste de formulario com trés empreendedores para refinamento
do formulério.

No formulario foram abordadas questdes relacionadas ao estilo de vida, valores pessoais,

estima, aspiragcbes e motivagdes. Na construgdo dos formularios questionou-se sobre preferéncias
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quanto a esportes/hobbies, satisfacdo pessoal, parceiro(a), preocupacoes, utilizou-se como
referéncia as ferramentas LOV e VALS-2 e adaptou-se situagdes tendo referéncia as motivacoes de
Maslow.

Para a andlise dos dados, subdividiu-se os grupos considerando municipio e porte da
empresa. Em seguida, por meio de contabilizacdo dos itens mais identificados com o auxilio do

software Excel foi possivel tracar as personas.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Ao término, foram entrevistados 57,4% MEIs, 37,7 MEs e 4,9 EPPs, sendo 55,6% do sexo
masculino, 26,7% com idade entre 51 a 50 anos e 18,7% com idade entre 22 a 30 anos, bem como
63,1% atua no comércio, 33,2% nos servicos e 3,7% na industria, o que possibilitou uma
representatividade proporciona da populacdo por porte e setor de atuacdo no mercado estadual
(IBGE, 201?).

Em seguida, s@o apresentados os dados levantados por porte de empresa em relacdo a area

geogréfica definida no estudo para se tracar as personas.

4.1 PERFIL CONSUMIDOR DE PORTO VELHO

Quanto ao empreendedor de Microempresa, identificou-se o seguinte perfil: homem; idade
entre 41 a 60; atuando no comércio; com mais de cinco anos de empresa; busca para a vida o
autorrespeito, ser respeitado; preocupa-se com seguranca publica, salde publica; pratica
caminhada/corrida ou nenhum; identifica, acompanha ou gostaria de praticar nenhum esporte; mais
valoriza em sua parceira 0 companheirismo; satisfeito com relacionamento com os filhos; e
motivacOes na gestdo sdo fisioldgicas.

Quanto ao empreendedor de Empresa de Pequeno Porte (EPP): homem; 41 a 60; comércio;
mais de cinco anos de empresa; busca para a vida o autorrespeito, ser respeitado; preocupa-se com
desemprego, salde publica; pratica caminhada/corrida; identifica, acompanha ou gostaria de
praticar caminhada/corrida; mais valoriza em sua parceira 0 companheirismo, a afetividade;
satisfeito com trabalho e relacionamento com os filhos; e motivacdes na gestao sdo fisiologicas.

Quanto ao MEI, o perfil identificado foi: mulher; 41 a 50; comércio; mais de cinco anos de
empresa; busca para a vida o autorrespeito, ser respeitado; preocupa-se com familia, perspectivas

futuras; pratica nenhum esporte; identifica, acompanha ou gostaria de praticar nenhum esporte;
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mais valoriza em seu parceiro o companheirismo; satisfeito com relacionamento com os filhos,

relacionamento familiar; e motivacGes na gestéo pela autoestima.

TABELA 01: Termos-chave de cada persona

PERSONA ME PVH PERSONA EPP PVH ‘ PERSONA MEI PVH

Homem Homem Mulher
41 a 60 41 a 60 41 a 50
Comeércio Comeércio Comeércio

Motivacdo Fisioldgica

Motivacdo Fisiolégica

Motivagdo Autoestima

Autorrespeito

Autorrespeito

Autorrespeito

Ser respeitado

Ser respeitado

Ser respeitado

Seguranca Publica

Desemprego

Familia

Salde Publica

Salde Publica

Perspectivas Futuras

Caminhada/corrida

Caminhada/corrida

Companheirismo

Filhos Companheirismo Filhos
Afetividade Familia
Trabalho
Filhos

Fonte: dados da pesquisa

4.2 PERFIL CONSUMIDOR DE ARIQUEMES

Quanto a ME, o perfil identificado foi: mulher, 22 a 35; comércio; mais de cinco anos de
empresa; busca para a vida 0 autorrespeito, ser respeitado; preocupa-se com felicidade, familia e
amor; pratica nenhuma atividade fisica; identifica, acompanha ou gostaria de praticar nenhum
esporte; mais valoriza em seu parceiro a afetividade; satisfeito com relacionamento familiar,
trabalho; e motivagdes na gestdo sdo de autorrealizacao.

Quanto a EPP, o perfil identificado foi: mulher; 51 a 60; comércio; mais de cinco anos de
empresa; busca para a vida a seguranca, ser respeitado; preocupa-se com familia, amor; pratica
caminhada/corrida; identifica, acompanha ou gostaria de praticar nenhum; mais valoriza em seu
parceiro a afetividade, inteligéncia; satisfeito com relacionamento familiar, trabalho; motivacdes na
gestdo sdo de seguranca e fisiologica.

Quanto ao MEI: homem; 41 a 50; comércio; mais de cinco anos de empresa; busca para a
vida o autorrespeito, sentimento de realizagdo; preocupa-se com familia, felicidade; pratica
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caminhada/corrida; identifica, acompanha ou gostaria de praticar nenhum esporte; mais valoriza em
sua parceira o companheirismo; satisfeito com trabalho, relacionamento familiar; e motivacfes na

gestdo pela fisiologica.

TABELA 02: Termos-chave de cada persona

PERSONA ME ARI PERSONA EPP ARI ‘ PERSONA MEI ARI

Mulher Mulher Homem
22a35 51a60 41a50
Comércio Comércio Comeércio
Motivacao pela Autorrealizagdo Motivacdo Fisiologica Motivacdo Fisioldgica
Autorrespeito Motivacdo Seguranca Autorrespeito
Ser respeitado Seguranga Sentimento de Realizacdo
Felicidade Ser respeitado Familia
Familia Familia Felicidade
Amor Amor Caminhada/corrida
Afetividade Corrida/caminhada Companheirismo
Relacionamento familiar Afetividade Trabalho
Trabalho Inteligéncia Familia

Familia

Trabalho

Fonte: dados da pesquisa

4.3 PERFIL CONSUMIDOR DE CACOAL

Quanto a ME o perfil identificado foi: homem; 41 a 50; comércio; mais de cinco anos de
empresa; busca para a vida 0 autorrespeito, seguranca; preocupa-se com educacdo, familia e
felicidade; pratica nenhuma atividade fisica; identifica, acompanha ou gostaria de praticar
caminhada/corrida; mais valoriza em sua parceira 0 companheirismo; satisfeito com relacionamento
com a companheira; motivagdes na gestdo sao fisioldgicos.

Quanto a EPP, o perfil identificado foi: homem e mulher; 41 a 60; comércio; mais de cinco
anos de empresa; busca para a vida ser respeitado, autorrealizacdo; preocupa-se com familia; pratica
caminhada/corrida; identifica, acompanha ou gostaria de praticar caminhada/corrida; mais valoriza
em sua parceira(o) a inteligéncia; satisfeito com relacionamento com a(o) companheira(o); e
motivagdes na gestdo seguranca e fisioldgica.
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Quanto ao MEI: homem; 22 a 30; servicos; mais de cinco anos de empresa; busca para a
vida o autorrespeito, ser respeitado; preocupa-se com familia, perspectivas futuras; pratica nenhum
esporte ou atividade fisica; identifica, acompanha ou gostaria de praticar caminhada/corrida; mais
valoriza em sua parceira a inteligéncia, o0 companheirismo; satisfeito com relacionamento com a

companheira; e motivacGes na gestdo pela autoestima.

TABELA 03: Termos-chave de cada persona

PERSONA ME CAC ‘ PERSONA EPP CAC PERSONA MEI CAC
Homem Homem e mulher Homem
41a50 41a60 22a30
Comércio Comércio Servicos
Motivacdo Fisiologica Motivacdo Fisiologica Motivagdo Autoestima
Autorrespeito Motivacdo Seguranca Autorrespeito
Seguranga Ser respeitado Ser respeitado
Educacdo Autorrealizacdo Familia
Familia Familia Perspectivas Futuras
Felicidade Caminhada/corrida Inteligéncia
Companheirismo Inteligéncia Companheirismo
Companheira(o) Companheira(o) Companheira(o)

Fonte: dados da pesquisa

4.4 PERFIL CONSUMIDOR DE VILHENA

Quanto a ME, o perfil identificado foi: homem; 41 a 50; comércio; mais de cinco anos de
empresa; busca para a vida o autorrespeito; preocupa-se com seguranca publica, saude publica;
pratica caminhada/corrida; identifica, acompanha ou gostaria de praticar caminhada/corrida; mais
valoriza em sua parceira a afetividade; satisfeito com trabalho; e motivacdes na gestéo fisioldgicas.

Quanto a EPP: homem; 41 a 60; comércio; mais de cinco anos de empresa; busca para a vida
0 ser respeitado, relacionamentos afetuosos com outras pessoas; preocupa-se com educacao, saude
publica; pratica caminhada/corrida; identifica, acompanha ou gostaria de praticar
caminhada/corrida; mais valoriza em sua parceira a inteligéncia; satisfeito com reconhecimento

profissional; e motivacBes na gestdo de autorrealizagdo e fisioldgicas.
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Quanto MEI: homem; 31 a 35; servigos; mais de cinco anos de empresa; busca para a vida
ser respeitado; preocupa-se com felicidade, seguranca publica; pratica caminhada/corrida;
identifica, acompanha ou gostaria de praticar caminhada/corrida; mais valoriza em sua parceira a

afetividade, o companheirismo; satisfeito com relacionamento familiar; e motivacfes na gestdo

fisioldgicas.
TABELA: Termos-chave de cada persona
PERSONA ME VHA ‘ PERSONA EPP VHA ‘ PERSONA MEI VHA
Homem Homem Homem
41a50 41a60 3la35
Comércio Comércio Servicos
Motivacdo Fisiologica Motivacdo Autorrealizacdo Motivacédo Fisioldgica
Autorrespeito Motivacdo Fisiologica Ser respeitado
Seguranga Ser respeitado Felicidade
Salde Puablica Relacionamentos afetuosos Seguranca Publica
Caminhada/corrida Educacéo Caminhada/corrida
Afetividade Saude Publica Afetividade
Trabalho Caminhada/corrida Companheirismo
Inteligéncia Familia
Reconhecimento Profissional

Fonte: dados da pesquisa

4.5 DISCUSSOES

Considerando a evidenciacdo do autorrespeito, ser respeitado preocupacdo com a saude e
seguranca publica, pode-se tracar como persona ME PVH um homem de 41 a 60 anos do comércio
em busca de afirmacdo e com forte preocupacdo publica. J& quando se leva em conta o desemprego,
salde publica, companheirismo, afetividade, trabalho, companheirismo e filhos como termos-chave,
a persona EPP PVH pode ser representada por um homem de 41 a 60 anos do comércio, preocupado
com as pessoas que o cercam; enquanto MEI PVH seria uma mulher de 41 a 50 anos do comércio
voltada a familia, pois observam-se os termos familia duas vezes, perspectivas futuras,

companheirismo e filhos.
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A persona ME ARI é uma mulher de 22 a 35 do comércio com carga emocional muito
presente na busca por se firmar, ja que além de jovem, busca o autorrespeito, ser respeitado e o
reconhecimento familiar; enquanto a persona EPP ARI pode ser representada por uma mulher de 51
a 60 anos do comércio preocupada em ser aceita ao se analisar seguranca, ser respeitado,
afetividade, inteligéncia e familia duas vezes. Considerando autorrespeito, sentimento de realizaco,
companheirismo, felicidade, trabalho e familia duas vezes, o MEI ARI € representado por um
homem de 41 a 50 anos do comércio que busca se firmar valorizando aqueles que o cercam.

Como persona ME CAC, considerando seguranga, familia, felicidade, companheirismo e
companheira, pode-se representar por meio de um homem com idade entre 41 a 50 anos do
comercio com forte carga de relacionamento; enquanto na persona EPP CAC tem-se um homem ou
mulher de 41 a 60 anos do comércio que além de ter foco em si se preocupa com o relacionamento
interpessoal, pois apresenta ser respeitado, autorrealizacdo, familia e companheiro. No MEI CAC
observa-se um homem de 22 a 30 anos de servi¢gos que busca a valorizacdo pessoal, conforme se
observa a jovialidade, a motivacdo pela autoestima, autorrespeito, ser respeitado, perspectivas
futuras companheirismo e companheira.

Na persona ME VHA, tem-se um homem com idade entre 41 a 50 anos do comércio, mais
racional ao se analisar trabalho, saude publica, seguranca e a motivacéo fisiologica. Considerando
reconhecimento profissional, inteligéncia, educacao, ser respeitado e relacionamentos afetuosos, a
persona EPP VHA pode ser representada por um homem com idade entre 41 a 60 anos do comércio
focado em si; enquanto a persona MEI VHA seria um homem com idade entre 31 a 35 anos dos
servicos com um perfil mais para o interrelacionamento pessoal ao se levar em conta felicidade, ser
respeitado, afetividade, companheirismo e familia.

De uma forma geral, observa-se no municipio de Porto Velho, Vilhena e Cacoal uma
preponderancia masculina no perfil gestor, enquanto no caso de Ariquemes se trata de um perfil
feminino. Em todos os municipios o perfil do comércio é mais presente, o que se reforca ao analisar
o perfil dos neg6cios em Ronddnia, cuja maioria é do setor de comércio (IBGE, 201?). Quanto ao
perfil mais de cunho psicoldgico, observa-se o desejo de ser respeitado mais presente no publico
estudado, bem como a familia. Quanto a gestdo, as motivacdes fisiologicas estdo mais presentes,
sendo que nos casos.

Ao se listar os termos mais presentes nos resultados de cada um dos perfis tragados,

observa-se a seguinte ordem de importancia por presenca: (a) ser respeitado com nove; (b)
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companheirismo/companheiro(a) com nove; (c) familia com nove; (d) autorrespeito com oito
presencas; e (e) salde publica com quatro. Com isto, evidencia-se que no aspecto emocional, o
apelo a familia e & confianga é fundamental no relacionamento e na comunicagdo com este publico.

Destaca-se que ao se valorizar a busca por autorrespeito, pode-se obter resultados ainda melhores.

5 CONCLUSAO

Considerando o objetivo de tracar um perfil psicografico para o cliente Sebrae em Ronddnia,
percebe-se a possibilidade com a ferramenta construida ao longo deste estudo conforme as personas
apresentadas para o perfil de ME, EPP e MEI apresentados por municipio, no caso Porto Velho,
Ariquemes, Cacoal e Vilhena.

Quanto ao objetivo de desenhar ferramenta que considere estilo de vida, valores pessoais,
estima, aspiracfes e motivagdes, observa-se no estudo a possibilidade de levantar os dados; sendo
que neste estudo alguns sentimentos sdo presentes por todo o publico, tais como a preocupacdo com
a familia e o desejo de ser mais respeitado, independente do porte do negocio, apesar de
empreenderem em pontos diferentes do estado de Rondbnia (cujos aspectos geogréaficos e
comportamentais diferem). Uma das justificativas pode se dar pela predomindncia de
empreendedores no setor do comércio, apesar de alguns municipios possuirem mais homens e
outros mais mulheres a frente dos negocios.

Como limitacao deste estudo se observa a mensuragdo de expectativas, de cenarios por meio
de formularios que acabam trazendo uma percepcdo do entrevistado. Diante disto, recomenda-se em
estudos futuros valer-se de etnografia para confirmar os resultados levantados e aprofundéa-los.

Pode-se, em estudos futuros, identificar em pesquisa de maior profundidade se as personas
tracadas neste estudo representam o grupo ou a necessidade de se refinar o perfil esbogado por meio

de representacdes pictoricas.
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