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RESUMO

O presente trabalho apresenta uma revisio da
literatura sobre segmenrtacio de mercado,
através de uma discussio em torno das bases*de

segmentacdo e métodos de classificacio. As bases

de segmentagio sio-organizadas em dois eixos —
observdveis/nio observiveis e gerais/especificas do
produto — e avaliadas em fu.ngao das proprieda-
des dese]avels para uma segmentacio efetiva:
1dent1ﬁcab1hdade, substanaalldacle, acessibilida-

de, esrabilidade, acionabilidade e grau de respos- -

ta. Os métodos de classificagdo sio também orga-
nlzados em trés classes, em funcio do formato da
matriz de parti¢io que produzem, a referir: nio-

sobreposta, sobreposta ou difusa.

Palavras-chave: ,
Segmenrta¢io de mercado. Segmentacio efetiva.
Base de segmentacio. ‘Andlise classificatéria.

ABSTRACT

This work provides a comprehensive review of
the literature on market segmentation, focusing
on the discussion of proposed bases and
classification methods. Multlple: segmentation -

‘bases are detached, organized accorchng to two

axes — observable/ unobservable, general/specific
of the product — and evaluated according to some
criteria that must be satisfied for an effective
segmentation: identifiability, substantiality,
accessibility, stability, actionability and
responsiveness. Classification methods are also
grouped in three classes — nonoverlapping,
overlapping and fuzzy, according to the format
of the partition matrix they provide.
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_ RESUMEN
El presente trabajo presenta una revisién de la
literatura sobre la segmentacién del mercado, por
medio de una discusién en torno a'las bases
de segmentacién y métodos de clasificacién. Las
bases de segmentacion se estructuran sobre dos
-ejcs, observables/no observables y generales/
especificas del producto, y se evaliian en funcién
de las propiedades deseadas para una segmentacién
efectiva: identificabilidad, sustancialidad,
accesibilidad, estabilidad, acc1onab1hdady grado
de respuesta.
Los métodos de clasificacién también se organizan
en tres clases, en funcién del forrna:to de la matriz
de particién que producen: no sobrepuestas,

sobrepuesta o difusa.

Palabras clave:
Segmentacién c;le mercado. Segmenracion efectiva.
Base de segmentacion. Métodos de clasificacién.

1 INTRODUCAO

Apesar do problema base enderecado

segmentagio de mercado parecer simples — o agru-
pamento de consumidores em grupos homogéneos
— a segmentagio de mercado ¢ uma’dréa muiro rica
do Marketing, pautando-se por grandes desen-

volvimentos metodoldgicos nas tltimas dccadas

O presente trabalho propoe-se sintetizar conceiros -

e classificacoes no 4mbito da segmenrtacio de mer-
cado. No ponto 2 discute-se o conceito de segmen-

‘t-agéo de mercado, apresentam-se os quatro niveis
de segmentagdo de mercado e listam-se os requi-
sitos necessarios para uma segmentégéo efectiva.
A idenrificacéo de segmentos de mercado depen-
de das baées (varidveis ou critérios) e dos métodos
usados para os definir — dimensées que tradicional-
mente estrururam a investigacio em segmentagio
de mercado. Deste modo, as bases de segmentagio
sdo organizadas e cada varidvel avaliada de acordo
com as propriedades desejéveis para os segmentos
de mercado (ponto 3). Os métodos de segmentagio
sdo apresentados e organizados em fungio do tipo
de particio que produzem: nao sobreposta, sobre-
posta;, difusa ou probabilistica (ponto 4).

2 SEGMENTACAO DE MERCADO

O conceito de segmentagido de mercado,
introduzido na literatrura do Marketing por Smith
(1956), inspira-se na teoria econdmica da con-
corréncia imperfeita (ROBINSON, 1938) ¢ ¢
desenvolvido.com base no pressuposto de que os
bens e servicos nio podem ser vendidos sem a
consideragéb das necessidades dos consumidores
e o reconhecimento da sua he'tefogen(;idade.
Segundo o autor: “a segmentagio de Mercado con-
siste em olhar para 0 mercado heterogéneo como
um conjunto de mercados homogéneos em respos-
ta a diferentes preferéncias nos vdrios segmentos
de mercado. E atribuido aos desejos dos consumi-
dores e urilizadores por uma §atisfag:éo mais pre-
cisa das suas necessidades diferenciadas” (SMITH,
1956, p. 4). Dez anos mais tarde, Brandt (1966,
p. 22) referia que tornara “praticamente impossi-
vel entrar num mercado numa base indiferenciada
com expectativa de sucesso”.

Passadas trés décadas apés a introdugio
deste conceito (SMITH, 1956), Dickson e Ginter
(1987) reconheciam a existéncia ‘de"falta de pre-
cisio’ na utilizacdo do termo ‘segmentacio de
mercado’. Alguns autores (BASS; TIGERT;
LONSDALE, 1968; FRANK; MASSY; WIND,
1972; SMITH, 1956; WILKIE; COHEN, 1977)
encaravam a segmenrtdgio de mercado como o
reconhecimento da heterogeneidade no mercado
e o desenvolvimento de uma esrratégia. para os
sub-mercados mais homogeneos Haley (1968),
Johnson (1971) e Mahajan e Jain {1978) entre

ourtros, unhzavam O rermo segmentac;ao para se

referir as atividades de identificacdo de grupos de

consumidores homogéneos. Dickson e Ginter
(1987) definiam a segmentagio como um estado
do mercado em que existe hererogeneidade da

procura, permitindo a identificacio de segmen- -

tos de mercado constituidos por.diferentes fun-
¢bes procura.

Recentemente, Wedel e Kamalkura (2000,
p. 5) apresentam uma definicdo abrangente para

o conceito de segmentagao de mercado, como

sendo “um conceito tedrico do marketmg de par- -

ticio do Mercado com procura heterogénea em

sub-mercados com procura homogénea, com o.
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propésito de um ajustamento das marcas, produ-
tos, Ol Servicos as necessidadqs do consumidor,
para determinar uma aferacio mais lucrativa dos
esforcos de marketing” .

Ape_saf de vdrias defini¢cbes para o concei-
to de segmentagio de mercado terem sido pro-
postas e aperfeigoadas, considera-se (WEDEL,
1990; WEDEL; KAMAKURA, 2000) que a abor-
dagem original de Smith (1956) mantém hoje o
seu valor, tendo impulsionado desenvolvimenrtos
ao nivel da teoria e pririca do marketing e, em
particular, de técnicas para a parti¢do do mercado
e validagdo dos grupos homogéneos identificados.

Arsegmentacio de mercado pode ser reali-
zada em vdrios niveis (KOTLER et al., 2005), des-
de a auséncia de segmentagio (marketing de mas-
sas) até 4 segmentacio completa (microfnarketing),
ou com recurso a abordagens intermédias (marketing
por segmentos ou marketing por nichos). Para um
grau dc segmentagdo nulo, as empresas igndram
as diferengas entre os segmentos ¢ oferecem o
mesmo produto, comunicacio e distribuicio a
todo o mercado (marketing de massas). Esta abor-
dagem, apesar de popular durante a primeira
metade do século XX, revela-se arualmente pou-
co interessante. O markéting por segmentos, i.c.,
ciuando'a empresa; adapta a sua oferrta is necessi-
dades especificas de um ou vdrios segmentos, apre-

senta vantagens em relagio a primeira abordagem. -

o

Marketing de
massas

Marketing por
segmentos

Marketing por

A empresa- pode ainda praticar marketing por
nichos, concebendo o seu programa de marketing
para sub segmentos que partilham necessidades
comuns e em que existe menor concorréncia.

No final do século XX e inicio do século XXI as

- empresas pautam-se igualmente por uma estraté-

gi:a de micromarketing, que inclui o marketing -
local e o marketing individual, em que os progra--
mas de markering sido concebidos para se ajustar
as necessidades e desejos especiﬁcos de localiza-
¢oes ou individuos especificos. No conceiro
extremo do marketing individual cada consumi-
dor ¢ servido individualmente de acordo com as
suas necessidades (KOTLER et al., 2005). No
entanto, segundo Dibb (2001), nem a estratégia de
micromarketing € adequada para todas as empre-
sas, nem todos os consumidores irdo oprar pelas
oportunidades do marketing individualizado.
Conclui-se,. portanto, que o desenvolvi-
mento de uma estratégia de markering depende
de forma critica das condicées acruais de mercado
e da capacidade com que estas sio percepcionadas

pela gestdo da empresa. Os segmentos de merca-

* do sao definidos para melhor servir os consumi-

dores. A Figura 1 apresenta as quatro abordagens
descritas, distribuindo-se no eixo horizontal em
fungio do grau de segmentagao.

A idenrtificagdo de grupos consumidores

de acordo com diferentes graus de segmentacéo, --

) Micromarketing
nichos .

Grau de pen i 2 "4

Segmentac;ﬁo """"""""""""""""

Figura 1 = Niveis de segmenta¢io de mercado.

2> Desagregado
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possui uma natureza empirica; no entanto, mesmo
quando um mercado pode ser dividido em segmen-
tos homogéneos, estes segmentos apenas Serio
{iteis se preencherem os requisitos para uma segmen-
tacdo efectiva. Seis critérios — idenrificabilidade,
substancialidade, acessibilidade, estabilidade, capa-
cidade de resposta e acionabilidade, ao influencia-
rem a eficiéncia e os resultados de uma estratégia
de marketing, avaliam o sucesso da segmentagao
de mercado (FRANK; MASSY; WIND, 1972;
TYNAN; DRAYTON, 1987; WEDEL, 1990;
WEDEL; KAMAKURA, 2000). Estes requisitos
estio relacionados com atributos como a repre-
sentatividade dos segmentos, homogeneidade,
urilidade e uso estratégico (ANTONIDES; VAN
RAATJ, 1998; VAN RAAIJ; VERHALLEN, 1994).
De seguida apresenta-se uma pequena descrigio
de contetido dos critérios mencionados: C, =B
critério da identificabilidade ¢ satisfeito se a utili-
zacdo de bases de segmentacio (facilmente reco-
lhidas) permitir uma identificacdo clara dos seg-
mentos, em termos de dimensio e composicaos;
C,— O critério do potencial de resposta ¢ satisfei-
to se os segmentos responderem de forma homo-
génea intra-segmento e diferenciada inter-segmen-
10 a0s esforcos de'marketing a eles direccionados;
C, - A pertenca aos ség_rnentos, a acessibilidade,
a dimensdo e o grau de resposta devem ser estd-
veis durante um perfodo suficiente para a identi-
ficacio de segmentos, a implémentacio de uma
estratégia de marketing, ¢ a produgio de resulra-
dos; C, — A acessibilidade mede o grau com que
os gestores de marketing alcangcam um segmento
alvo através de esforcos promocionais e de distri-
buigao; C, — A substancialidade de um segmenro

de mercado pode ser medida através do nimero

de consumidores e do respectivo poder de com- -

pra, elementos necessdrios para capacitar acgoes
especificas de marketing, assegurando a rentabi-
lidade de uma aposta nesse segmento. A medida
que os conceiros de micromarketing e marketing
individual se tornam mais freqiientes, segmentos
rentdveis assumem cada vez menores dimensoes;
no limite, o critério da substancialidade pode ser
aplicado a cada consumidor individual; C; — Os
segmentos sio considerados aciondveis se forne-

cerem os elementos necessdrios para a tomada de

decisdo relacionada com a especificagio dos ins-
trumentos de marketing.

Segundo Dibb (1999, 2005) apés;ar das van-
tagens conhecidas da segmentagio de mercado,
existemn barreiras na implemenrtagio que podem
comprometer o seu sucesso. Com base no estudo
de casos, Dibb (2005) concluiu que essas barreiras
podem estar relacionadas com recursos (humanos,
financeiros) ou com aspectos estruturais (estilos de
lideranca, envolvimento da gestio de ropo, entre
outros e realcou a importincia da fase de planeja-
mento de um estudo de segmenrtagido de merca-
do. Nio obstante essas potenciais dificuldadesde
implementagio, os resultados de um estudo de
segmentacio de mercado e a presenca das proprie-
dades desejaveis referidas dependem de uma sele-
¢do adequada das varidveis de agrupamento e de
uma metodologia de andlise de dados e de inter-
pretacdo de resultados. Deste modo, a investiga-
¢do no contexto da segmentagio de mercado €
tradicionalmente estruturada em duas dimensées:

bases de segmentacdo e mérodos de classificacio.

3 BASES DE SEGMENTACAO

Na idenrificagdo de grupos homogéneos,
a primeira etapa técnica recai na selegdo das bases
de segmentacao. Ufna base de segmentagao ¢ defi-
{sticas, usadas para associar consumidores poten-
ciais a grupos homogéneos. Numa aplicagio par-
ticular, a sua escolha ¢ funcio de dois elementos:
o propésito do estudo (por exemplo, desenvolvi-
mento de um novo produto, selecio dos media,
fixacdo do preco) e o mercado em andlise (por
exefnplo, industrial, do consumidor, internacio-

nal). A utilizacdo de diferentes varidveis ou crité-

rios conduzird a obtencio de resultados.distintos.-

Frank, Massy e Wind (1972), no primei:
ro livro sobre éegmentagéo de mercado, propdem
uma classificacio das bases de segmentacio em

funcido de duas caracreristicas:

)

produro); -~

¢ natureza da varidvel (geral ou especifica do

e natureza do processo de medida (objetivo

ou inferido).
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As caracteristicas socioecon®micas, demo-
graficas, geogrificas, culturais, bem como valo-
res, padrées de personalidade e estilo de vida do
consumidor, sendo varidveis independentes de
qualquer produro ou servico e das circunstincias
particulares associadas ao processo de decisio de
compra ou de consumo, sio consideradas bases
gerais. A freqiiéncia de uso, a fidelidade  marca,
elasuadades, atriburos e intencées sio alguns
exemplos de varidveis especificas do produro.

Os vérios descritores dos consumidores
(bases de segmentacio) dentro de cada uma das

categorias descritas diferem nio sé em relacio i

natureza da varidvel, como também em relacio i
natureza do processo de medida. Enquanto algu-
mas bases como caracterfsticas socioecondmicas
ou fregiiéncia de ‘uso podem ser medidos de for-
ma objetiva, outras, como a personalidade e as
preferéncias, sio inferidas.

- O sistema de classificagdo proposto por
Prank Massy e Wind (1972) e revisto por Wedel
(1990) e Wedel e Kamakura (2000) resulta em

quatro classes (Quadro 1).

3.1 Bases gerais observiveis

As bases de segméntagéo demogréﬁcas,
geogrdficas e socioecondmicas sdo os principais
descritores enquadrados na categoria das bases
gerais observiveis, populares na abordagern tradi-

cional de segmentagio de mercado. O Quadro 2,

que estende a organizacio de Weinstein (1994)
apresenta as variaveis e respectivos elemenrtos ou
categorias associados a cada um dos trés tipos de
base de segmentagdo, demogrifica, socioecond-
mica e geogrifica. No contexto das bases demo-
graficas, destacam-se as varidveis: dimensio da
familia, idade, fase no ciclo de vida da familia,
género, orientagio sexual e indicadores culturais.
Os fatores monetdrios, as caracreristicas da habi-
tagdo, a classe social e o agrupamento geodemo-
grafico integram as bases socioeconémicas. Quan-
to as bases geogrificas, refiram-se as varidveis
alcance do mercado e medidas geogrificas do
mercado.

" Note-se que varidveis como o ciclo de vida
da familia, classe social e sistemas geodemogrificos
sdo varidveis compostas, definidas pela interacio
de outras varidveis gerais observaveis (MICHMAN,

1991).

3.2 Bases gerais nao observiveis

As bases gerais nio observiveis sao désenvol-
vidas na década de 60 (WEDEL; KAMAKURA,
2000) em resposta & riecessidade de uma imagem
mais natural do consumidor e uma melhor com-
preensio das suas motivagoes. Estas podem ser
agrupadas em trés classes' (FRANK; MASSY;
WIND, 1972; VAN RAAI] VERHALLEN,
1994; WEDEL; KAMAKURA 2000) persona-

lidade, Valores e estilo de vida.

. Natureza da varidvel

Gerais

Especificas do produto

. g Ocasides de uso, estatuto de uso,
o e d o g 5 .
% Obsefvé-veis Varidveis geograficas, démogréficas - | fidelidade (3 loja, & marca), processo
§ o : e socioecondmicas | de difusdo e processamento de
5 informacio’ :
o > - = e
G 2 ' Beneficios, percepcdes, elasticidades,
g < | Nio | Varidveis psicogréficas, valores preferéncias, intengdes, psicogréficas
2 30 e T 3 PRICOSIANCAS, VAIOLCS; (especificas de produto)
§ observiveis personalidade e estilo de vida :
z

Quadro 1 — Classificacio das bases de segmentacio.

; Fonfe: Adaprado de Wedel e Kamalkura (2000, p. 7
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Tipo de Base Variavel Elementos ou categorias 3
Dimensé&o da familia N° de elementos do agregado familiar
: : : Classificagdes do ciclo de vida da familia de
Idade e fase no ciclo de vida da familia Wells e Gubar (1966) ¢ Murphy e Staples (1979)
DEmograticd Género Feminino, Masculino
Orientacdo sexual Homossexual, Heterossexual
Varidveis culturais Raca, nacionalidade e religido
Factores monetérios Nivel educacional, ocupac¢do e rendimento
. Casa propria versus arrendada, tipo de habitacéo,
Caracteristicas habitacionais medidas de mobilidade (ANDREASEN, 1966) e
estabilidade da familia
Socioecondmica :
Classe social Sistemnas de classificacdo social (MONK, 1978)
PRIZM ‘Potential Rating Index for Zip Markets’
Agrupamento geodemografico ACORD ‘4 Classification of Residential
' Neighbourhoods ( E.U.A)
Alcance do mercado Global/regional/nacional/Local
Geogréfica : 2 T . -
= Riedidnseosritibas.domereatl D}mensao pqpulacxonal, Flc?ns;dade populacional,
clima, mobilidade geogrifica

Quadro 2 — Bases de segmentacdo gerais observdveis.

O escalonamento das preferéncias pessoais
de Edward s ‘Edward s Personal Preference Schedule’
EPPS (EDWARDS, 1970), é a ferramenta usada
com maior freqiiéncia para medir os aspectos
gerais da personalidade em marketing (WEDEL;
KAMAKURA, 2000). O reste proposto avalia
caracterfsticas dos individuos, como: realizacio,
deferéncia, método, exibicionismo, autonomia,
relacionamento, solidariedade, ‘dominio, éduca-
¢do, humildade, estabilidade, resisténcia e agressi-
vidade. Outras caracteristicas da personalidade
usadas para a segmentacio incluem o dogmatismo,
consumismo, bem como o estilo religiosb e cogni-
tivo (GUNTER; FURNHAM, 1992). Riesman,
Glazee e Denney (1961) propéem uma abordagem
com trés categorias, desenhadas para medir a orien- i
tacao social de um individuo: orientagio interna
(inner-directed’) — utilizacao de valores préprios
como guia para as ages; orientacdo externa (‘ozher
directed’)— dependéncia das pessoas em redor; orien-
tacdo tradicional (radition-directed’) — orientagio
numa base tradicional. Um instrumento curioso

classifica o consumidor através de 5 formas geo-

métricas (caixas, tridngulos, retingulos, circulos e
curvas), as quais sao associadas caracreristicas de

personalidade e profissoes tipicas (DELLINGER,

“1989).

Os valores e sistemas de valores sio reconhe-
cidos como uma base de segmentacio de mercado
por Frank, Massy e Wind (1972). As duas ferramen-
tas mais-utilizadas sio a escala de valores de Rokeach

(RVS), ‘Rokeach Value Survey( ROKEACH, 1973)

e a lista de valores de Kahle (LOV), ‘List of Values’

(KAHLE, 1983). O RVS ¢ constituido por 18
valores terminais, (ou “...crengas ou concepgoes

sobre estados terminais de existéncia desejados...”)

- 1 -
- e 18 valores instrumentais (ou “...crengas ou con-

cepgdes sobre modos de comportamento deseja-
veis que sdo instrumentais para alcanga‘r os dos
estados terminais desejados...”). Estes sdo ordena-
dos pelos individuos por forma a que a hierarquia

definida represente a importincia dos valores

- como principios de orientagdo das suas decisoes.

Kahle (1983) propée uma escala mais simples,

constituida por nove valores terminais diretamente

relacionados com os papéis e as situacoes didrias.

R. bras. Gest. Neg,, Sdo Paulo, v. 10, n. 27, p. 132-149, abr/jun. 2008



Alld UIIVeLra-srocnaao / Francisco VItorino Maruns

Schwartz (1992) e Schwartz e Bilsky (1987,
1990) desenvolvem uma escala alternativa para
aferir o sistema de valores. Esta proposta inclui
56 valores, representativos de 11 dominios moriva-
cionais. Kamakura e Novak (1992) enquadram
0s 9 valores da escala LOV em 5 dominios motiva-
cionais de Schwartz (1992) e Schwartz e Bilsky
(1987, 1990). A escrutura de valores humanos
‘desenv’olyida por Schwartz e Bilsky (1987, 1990)
¢ validada por Kamakura-e Novak (1992) com
base em segmentos de mercado derivados a partir
da ferramenta LOV.

O conceito de estilo de vida, introduzido

no marketing por Lazer (1963) é usualmente

“aferido através do modelo Atividades, Interesses

e Opinides (AIO), Activities, Interests and
Opinions’ (PLUMMER, 1974) ¢ do sistema de
valores e de tipologia do estilo de vida (VALS),
Vlues and Lifestyle Typology’ (MITCHEL,1983),
que possui uma segunda versio, VALS2

(WEINSTEIN, 1994).

3.3 Bases especificas do produto observdveis

As varidveis relacionadas com o produto/
servigo ou com a forma como as pessoas o utili-
zam constituem outro grandé grupo de bases de
segmentacdo. O Quadro 3 sintetiza as varidveis
observéveis relativas ao comportamento de com-
pra, organizando-as em quatro grupos, a referir:
utilizacdo do produto, fidelidade & marca, fideli-
dade 4 loja e participacdo no processo de adocio e
de difusio. No entanto, para além do consumidor e

do produto, o comportamento de compra é influen-

ciado por varidveis relativas 2 situacio. Segundo

Belk (1975, p. 158), uma situacao inclui “..todos
os fatores especificos de um momento de um lugar
ou observagio que nio resulta do conhecimento
pessoal (intra-individuo) e dos estimulos de atribu-
tos (alternativas de escolha), mas que possui um
efeito demonstrado e sistemético no comporta-
mento atual ”Consciente de que uma operacio-

nalizacdo do conceito apelava 2 definicio de um

Base - Variaveis Elementos ou céfegorias R?f?r.e N
5 iniciais
. - , Frank, Massy e
g Consumidores versus ndo consumidores (de uma .
Estatuto.de'uso classe de produtos, produto ou marca) o Wind (157 e
: f asedep A Tolley (1975)
Utihzzgan do Fregiiéncia de
produto o Muito, moderadamente e pouco freqgiientes . Twedt (1967)
1 utilizacdo ; .
Variedade de e - ;
willidisties Especifica de cada produto Myers (1996)
" | Resultado de uma tendéncia de personalidade para-

: ‘ - Caracteristicas | possuir um comportamento habitual, preferéncia Frank, Massy e
Edeliduades gerais por uma marca, condi¢des de mercado especificas; Wind (1972)
feS ‘ fidelidade a uma ou vérias marcas

Ti 6100ia Consumidores muito leais, consumidores pouco Boyd e Massy
_ polog leais, consumidores néo leais (1972)
o snadin w0 ; . S T Frank,Méssye
Fidelidade a loja Tipologia Lea1/s,Nao leais Wind (1972)
Processamento Se um individuo transmite, procura ou evita a
Participagfo no ge informacao informacéo (comportamento)
processode -~ Padrio de Lider de opinidio versus nio lider Frank, Massy e
adopgio e de influéncia i o R Wind (1972)
difuisde Grau de - Inovador, primeiro a adotar, segueé a maioria,
inovacio iltimo a adotar

Quadro 3 — Bases especificas do produto observdveis.
' i 3
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quadro conceptual para todos os factores’, Belk
(1975) apresenta uma raxonomia das caracreris-
ticas da situagdo. Dickson (1982) reconhece e
enquadra teoricamente as situagoes como base de

segmentagio de mercado.

3.4 Bases especificas do produto nio observaveis

No contexto das varidveis especificas do
produto nio observdveis propostas, distinguem-
se cinco classes (WEDEL; KAMAKURA, 2000):
psicogréﬁcés especificas do produto, beneficios
(CALANTONE; SAWER, 1978; HALEY, 1995;
HALEY, 1968), elasticidades (por exemplo,
BOLTON; MYERS, 2003), preferéncias, intengoes
comportamenrtais e percepgoes da imporrancia dos
atributos dos produros/marcas. i

Em conclusdo, os mercados podem ser
segmentados de vdrias formas (para revisio mais
exaustiva das bases de segmentacdo consultar
BROCHADO, 2002 e BROCHADO; MARTINS,
.2001). Uma base de segmentagdo é uma dimen-
s30 para a segmentagio de um mercado e, em
virios casos, é necessdrio considerar simulranea-
mente vérias bases para possuir um perfil com-
pleto do consumidor. Segundo Myers (1996) “o
ntmero dessas varidveis estd apenas limitado a

imaginacio do investigador”. Nao existe uma base

Tabela 1 — Avaliacio das bases de segmentacao.

universal para a segmentagio de mercado, contu-
do ¢é possivel avaliar a performance global dos
quatro grupos de bases identificadas através dos
seis critérios que definem as propriedades deseja-
veis dos segmentos de mercado, com o propésito
de aferir da sua robustez esperada em estudos par-
ticulares (Tabela 1). Em termos gerais, as bases
especificas do produto nao observaveis e, em par-
ticular, os beneficios, apresentam o melhor
desempenho (WEDEL; KAMAKURA, 2000).
Nio obstante, a escolha adequada das bases de
segmentacio ¢ dependente do tipo de estudo e
do mercado em anilise, sendo freqiientemente
necessdria 2 conjugacdo .de vdrias bases para a
obtencio de segmentos de mercado que redinam
todas as propriedades desejdveis. Por exemplo, a
acionabilidade é obtida com varidveis nao obser-
vdveis, enquanto que a acessibilidade ¢ alcancada
com varidveis observdveis.

No entanto, convém referir que os resulra-
dos finais de um estudo de segmentagio de mercado
dependem ndo s6 da base eleita e das suas proprie=

dades, mas também do mérodo de segmentacio.

~

4 METODOS DE SEGMENTAGAC

Os resultados de um estudo de segmentagao

de mercado (nimero e segmentos identificados)

Identificabilidade

Sustentabilidade
Resposta

Acessibilidade
Estabilidade
Acionabilidade

+
+

Gerais, Observaveis

=
+
+
A
o
+

'

)

+

Especificas, Observéveis

+
+

i
e

Gerais, Nao-Observiveis : +-

.

Especificas, Nao-Observéaveis +

++ muito bom, + bom, +- moderado, - pobre, -- muito pobre
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A priori

Post hoc

Tabelas cruzadas, modelos log-

Meétodos de classificacdo: métodos nio -
sobrepostos, métodos sobrepostos ¢

andlise discriminante

DEReEmvGS lineares, Homals métodos difusos; modelo mistura; redes
neuronais
. : : AID, CART, clusterwise regression, redes
o, Regressio, modelos logit/probit e neuronais; modelos mistura de regressio;
Preditivos ’

andlise conjunta; modelos hierdrquicos
bayesianos

Quadro 4 — Classificacio dos métodos de segmentacio.

sdo influenciados nio sé pela selegio de uma base

‘de segmentagdo como também pela opcio sobre

o mérodo de classificacio dos consumidores em
grupos homogéneos. Os mérodos estatisticos uri-
lizados na segmentacdo de mercado podem ser
organizados em duas dimensoes (Quadro 4): (z)
Métodos a priori versus post hoc;. (77) Métodos
descritivos versus mérodos preditivos.

" Green (1977) e Wind (1978) distinguem
os mérodos de segmentacio 4 priori e post-hoc. Uma
abordagem de segmentacio ¢é considerada 4 priors

quando o tipo e o niimero de segmentos sio deter-

minados pelo analista, sem inspiracio na amostra

recolhida. No entanto, se a complexidade do mer-
cado nao pode ser capturada pelo pequeno nime-

ro de bases de segmentagio usadas na abordagem

a priori, a abordagem post hoc revela-se mais apro-

priada, sendo o tipo e o nimero de segmentos
determinados pelo investigador, com base nos resul-
tados emergentes da andlise dos dados. Segundo
Tynane Draytoh (1987), enquanto que na segmen-
tagio 4 prz'érz' sdo formados segmentos de mercado
normalmente com base nas categorias de varidveis
como a utilizacio do produto ou a freqiiéncia de
consumo, na segmentagio a post hoc existe uma
maior flexibilidade para a escolha da base de seg-
mentagio, que pode incluir varidveis psicogrificas
e beneficios, entre outras. Em ambos os casos os
segmentos s.éo_ posteriormente descritos através de
varidveis demogrificas e socioecondmicas.
Green (1977) e Wind (1978) distinguem
os métodos de segmentacdo & priori e post-hoc.
Uma abordagem de segmentacio é considerada 4

priori quando o tipo e o niimero de segmentos sio

determinados pelo analista, sem inspiragio na amos-
tra recolhida. No entanto, se a complexidade do
mercado nido pode ser capturada pelo pequeno
nimero de bases de segmentacio usadas na abor-
dagem 4 priori, a abordagem post hoc revela-se mais
apropriada, sendo o tipo € o nimero de segmentos
determinados pelo investigador, com base nos resul-
tados emergentes da andlise dos dados. Segundo
‘Tynan e Drayton (1987), enquanto que na segmen-
tacdo & priori sio formados segmentos de merca-
do com base nas categorias de varidveis como a
utilizacdo do produto ou a frequéncia de consu-
mo, na segmentagao a post hoc existe uma maior
flexibilidade para a escolha da base de segmenta-
¢do, que pode incluir varidveis psicogréficas e bene-

ficios, entre outras. Em ambos os casos os seg-

" mentos sio posteriormente descritos através de

varidveis demograficas e socioeconémicas.

Uma abordagem freqiienre de classificagio
das abordagens de segmentac;ﬁo agrupa-as em méto-
dos descritivos e mérodos p_\_reditivoﬂs. Enéluanto
os métodos descritivos analisam associacoes entre
um conjunto de bases de segmentacio, os méto-
dos predirtivos analisam as associacées entre dois
conjuntos de varidveis, em que uma varidvel depen-
dente ¢ explicada/ prevista por um conjunte de
varidveis explicativas. Apesar das aplicacées tradi-
cionais de segmentacio de mercado possuirem
objetivo essencialmente descritivo (sendo eferuados

agrupamentos com base num conjunro-de carac-

-terfsticas observadas), a formacido de grupos de

consu-midores -com um comportamento de res-
posta homogéneo as varidveis do marketing mix

tém recebido grande atencio nas dltimas décadas.

4o - ' ol 3 £
| >

4
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4.1 Abordagens de segmentacio  priori descri-

tivas

Na segmenrtacdo com base em mérodos &
priori descritivos, utilizada nos primeiros estudos
de segmentacio de mercado, o tipo € o nimero
de segmentos sio determinados antes da recolha
de dados. As tabelas de contingéncia e os mode-

los log-lineares sdo as duas ferramentas mais usa-
das. As tabelas de contingéncia permitem uma
representagdo simples de associagoes entre dife-
rentes bases de segmentagio e o teste de associa-
¢oes; no entanto, a medida que as tabelas de con-
tingéncia aumentam de dimensdo pela adigio de
varigveis tornam-se mais dificeis de manij;)ular,
quer em termos estatisticos, quer em termos
conceptuais.” Os ‘modelos log-lineares, rambém

concebidos para estudar as intér-relagdes entre

varidveis categéricas, assumem que as freqiiéncias |

das células seguem uma distribuigao de Poisson
" ou uma disttibuicio multinomial e modelam os
seus valores esperados como uma funcio log-
linear dos efeitos principais e iteracoes entre as
varidveis. Green, Carmone e Wachspress (1976)

propéem o uso de modelos log-lineares para tes-

tar se segmentos derivados a partir de determina- -

das bases exibem associacdes. Estas técnicas sdo
atualmente usadas essencialmente em esquemas
hibridos de segmentacdo que combinam métodos

a priori com métodos post hoc:

4.2 Abordagens de segmentaciio 4 priori preditivas

As abordagens de segmentagio predirivas
sdo implementadas em dois passos: numa primeira
_etapa, sio definidos segmentos & pr'z'om' através das
bases de segmentagio (normalmente bases gerais);
de seguida os segmentos identificados sdo descri-
tos através de um conjunto de varidveis adicio-

nais. Neste contexto, destacam-se dois tipos
de abordagens (WEDEL, 1990; WEDEL;

KAMAKURA, 2000; WILKIE; COHEN, 1977), -

designadas por ‘forward e ‘backward . Na abor-
dagem ‘forward sio formados segmentos a priori
com base em varidveis gerais (demogrificas,

psicograficas, etc.) e posteriormente relacionados

com uma varidvel dependente, como o compor-
tamento de compra. Na abordagem ‘“backward’
os segmentos sio definidos com base em varid-
veis relacionadas com a compra (por exemplo
volume de compra, lealdade 4 marca) e de segui-
da analisa-se se existem diferencas nas caracre-

risticas dos consumidores entre os Segmentos.

_Um grande nimero de mérodos estatisticos tem

sido utilizado na segmentacio preditiva, a referir:
tabelas cruzadas, regressio, modelos logit/ probit

multinomiais e andlise discriminante.
]

4..3 Métodos post hoc descritivos

Nos métodos post hoc descritivos, o niime-
ro de segmentos e as suas caracteristicas sio
determinadas por um mérodo de andlise classifi-
catéria. A lireratura da metodologia de agrupa-
mento é enorme, referindo-se os textos cldssicos
de Everite (2001), Gordon (1999), Hartigan
(1975), Jain e Dubes (1988) e Kaufman e
Rouseeunw (2005). Uma revisdo deralhada des-
tes métodos pode ser encontrada em Brochado
(2002). O livro de Wedel e Kamakura (2000) e
os artigos de Punj e Stewart (1983) e de Arabie

e Hubert (1994) sintetizam aplicagbes destes
- mérodos na segmentagao de mercado.

Uma proposta interessante de organizacao
da literatura da andlise classificatéria baseia-se nos
padroes de sobreposicio dos grupos obtidos
(HRUSCHKA, 1986). Nesse contexto, distin-
guem-se trés grandes formas de agrupamento,
funcdo da matriz de pertenga P aos segmentos
que produzem: nio sobreposta, sobreposrta e difusa
(Figura 2.). " ‘
A matriz P possui /Vlinhas, corresponden-
do aos consumidores, e S colunas, corresponderidb
a0s segmentE)s. As entradas na martriz de parti¢io
P= ((pm )) indicam a afectacio de cada consumi-
dar s sl N acadasegmento o5 8 =10

O agrupamento nio sobreposto assume que um

objecto (consumidor) pertence a um ¢ a um s
segmento; deste modo, a matriz P possui ém 'ca}da
linha um elemento igu.a_l a um, sendo os restantes
elemenrtos iguais a zero. Nesse contekto, desta-

cam-se os tradicionais mérodos de agrupamento
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Métodos de Agrupamento .

I

Sobreposto

-Nio Sobreposto ' Difuso

[P -p,)=0

pns(]'_p‘ns)zo 2

S b ‘ Zp'ns :1
A :k* :1 5=1
;pns ;p“s

0=p, &l

¥ k (inteiro) define o grau de sobreposigio (n de grupos a que uma entidade pode pertencer simultaneamente).

Figura 2 — Classificacdo dos métodos de agrupamenro.

hierdrquico e de agrupamento nio hierdrquico
(EVERITT, 2001). ,

Os mérodos pertencentes as classes de
agrupamento soBreposto e difuso ‘fuzzy’ relaxam
o pressuposto de isolamenrto externo dos grupos.
No caso dos grupos sobrepostos, um consumidor
pode pertencer a mais do que um segmeriro, i.e.,
uma linha na matriz P pode possuir virias entra-
das iguais a um. Refiram-se, como exemplos de
métodos de agrupamento sobreposto o modelo
ADCLUS — Additive Clastering (Shepard e
Arabie, 1_979) e as suas generalizacées, INDCLUS
(CARROLL; ARABIE, 1983), GENNCLUS
(DESARBO, 1982) e CONCLUS (DESARBO;
-MAHAJAN, 1984):* No caso dos grupos difusos,

“0s consumidores possuem uma pertenga parcial
a mais do que. um segmento; e a matriz P contém
valores nao negativos reais que somam um em cada
linha. Neste contéxto destacam-se duas aborda-
gens: a primeira, 1nsp1rada na teoria dos conjuntos
difusos ‘fizzy sets’ (ZADEH, 1965), resulta na
associacdo de um grau de pertenga dos objectos a
cada classe; refiram-se, como exemplos, os mérodos

‘fuzzy k-means, FKM (BEZDEK, 1973; DUNN
1974), ‘fuzzy k-lines, FKL (BEZDEK et al., 1981a,
1981Db) e ‘fuzzy grade of membership model’, GoM
(MANTON; WOODBURY; TOLLEY, 1994);

oo segundo tipo'de modelos permite uma afectacio

difusa dos objectos aos segmentos, no pressupos-

to de que os dados provém de uma distribuicao
-mistura ‘mixture distribution’, sendo estimadas as

probabilidades de perteriga dos objectos a cada

-

classe (DILLON; KUMAR, 1994; WEDEL;
KAMAKURA, 2000, para uma revisio da aplica—
¢do.destes mérodos na segmentacgio de mercado).
Ambas as abordagens fornecem valores de
pertenca que se encontram entre 0 e 1. Estas per-
tengas permitem a id\entiﬁcagéo de pontes, i.e.,
elementos que se localizam em duas das classés.
No entanto, a interpretacio desses ‘nimeros” é
bastante diferente nos dois métodos. Os procedi-

“mentos baseados nos conjuntos difusos fornecem

os valores de pertenga parcial dos consumidores,

. assumindo que estes ‘pertencem actualmcmte a

thais do que um segmento. No caso de agrupa-
mentos baseados em modelos mistura ‘mixture
models”?, assume-se que o consumidor pertence
apenas a um segmento: no entanto, a informacio’
representada nos dados para esse individuo €
insuficiente para determinar o seu actual segmen-
to, sendo estimadas probabilidades de pertenca
40s segmentos.

Os modelos mistura, dlscuudos pela pri-
meira vez nos trabalhos de Newcomb (1886) e
Pearson (1884), tém sido freqiientemente utili-
zados na andlise classificatéria. Trata-se de uma
classe de procedimentos que permite modelizar
de forma simples a heterooeneldade populaaonal '
em que a estimacio dos pardmetros, que carac-
terizam cada segmento e a 1dent1ficag;ao da sua
estrutura, se inspiram numa metodologia que
interliga os mérodos de agrupamento com as téc-
nicas estatisticas tradicionais. Segundo Leeflang
etal. (2000, p. 451), ‘The theory of mixture models

147]
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connects elegantly to market segmentation theory and
it presents a statistical approach to a wide variety of

segmentation problems’

4.4 Métodos post hoc preditivos

Estudosrecentes formam segmentos com -

base nas relacoes inferidas entre uma varidvel depen-
dente, representativa do comportamento de com-
pra (volume de compra, escolhas de marcas, inci-
déncia e momento de compra), de intengbes ou
preferéncias, € um conjunto de varidveis causais
(por exemplo, caracteristicas do produto, prego,
promogoes, varidveis demograficas ou psicogrificas)
para cada classe. Nesse contexto, as abordagens
post hoc preditivas da segmenta¢io de mercado
tém recebido um interesse crescente, referindo-se
as ferramentas: AID, CART, Redes Neuronais
Artificiais, Andlise Conjunta, Clusterwise
Regression ¢ Modelos Mistura de Regressio.

O método cldssico no agrupamento post
hoc preditivos é o AID — ‘Automatic Interaction.
Detection’ (ASSAEL, 1970; ASSAEL; ROSCOE,
1976). Generalizagoes desse método permiterm mal-
tiplas varidveis dependentes — MAID — ‘Multivariate
AID’ (MCLACHLAN; JOHANSSON, 1981),
varidveis categdricas dependentes — CHAID (KASS,
1980), varidveis dependentes bindrias, THAID
(WfND, 1978) testes de hipérese, CHIAID
(MAGDISON, 1994); Breiman er al., (1984)
desenvolveram outro método, designado por
classifcation and regression trees, CART. Magidson

(1994) discute a aplicagio dessas metodolégias T
segmentacdo de mercado. -

As redes neuronais artificiais constituem
outra abordagem post hoc preditiva. Apesar de
alguns estudos demonstrarem supérioridade dessa.
abordagem em relagio mérodos estatistica como o
PLS ‘partial least squares ou o mérodo de agrupa-
mento hierdrquico k-means (BALAKRISHNAN
et al., 1995) as estimativas para os paraimetros por
vezes sio de dificil interpretagdo e em muitos casos
nio possuem propriedades estatisticas (WEDEL;
KAMAKURA, 2000).

A segmentacio de mercado com recursoa -

andlise conjunta (GREEN; SRINIVASAN, 1978,

1990) é tradicionalmente realizada através de um
procedimento bi-etdpico, em que a identificagio
dos segmentos e a estimacao dos modelos de and-
lise conjunta sdo realizadas de forma separada
(CURRIM, 1981; HAUSER; URBAN, 1977;
MORIARTY; VENKATESAN, 1978). Abor-
dagens alternativas sao propostas por Hargery
(1985), Kamakura (1988), Ogawa (1987).
DeSarbo, Oliver e Ramaswamy (1989), Wedel ¢
Kisternaker (1989) e Wedel e Steenkamp (1989,
1991) propdem a utilizaééo de modelos baseados
na clusterwise regression para realizar segmente‘lg:éo
através de andlise conjunta métrica e DeSarbo et
al. (1992) desenvolvem um modelo de classes
latentes. Vriens, Wedel e Wilms (1996) comparam '
o desempenho de varios mérodos para a segmen-
tacdo com recurso a andlise conjunta através de
design experimentai3.

Posteriormente, Andrews, Ansari e Currim
(2002) concluem, através de um estudo de simula-
¢do, que os métodos de andlise conjunta bayesianos
hierdrquicos ‘Hierarchical Bayes Conjoint Analysis
Methods (ALLENBY; GINTER, 1995; LENK et
al., 1996) apresentam desempenhos compardveis
aos métodos de andlise conjunra bascados em mode-
los mistura. Os métodos hierdrquicos bayesianos
permitem recuperar a heterogeneidade existente
nos dados e a obtencio simultidnea de estimativas
ao nivel do individuo. Fs '

As vantagens da aplicagao da ‘Clusterwise
Regression’, método introduzido por Spith (1979,
1981, 1982, 1985), no contéexto da segmentagio
de mercado sdo analisadas por DeSarbo, Oliver e
Ramaswamy ( 198 9) e Wedel e Kistemarker (1989).
Esses autores estenderam o mérodo para mais de
uma observagio ‘por individuo. A generalizacio
proposta por DeSarbo, Oliver e Ramaswaniy‘
(1989), conhecida por ‘Overlaping Clusterwise
Regression’, para além de permitir mais do que uma
observacio por individuo, inclui multiplas varid-
veis dependentes e gera valores de pertenga niao-

sobrepostos. Wedel e Steenkamp (1989) desen-

volvem a ‘Fuzzy Clusterwise Regression, em que a

matriz de particdo é difusa e posteriormenrte Wedel
e Steenkamp (1991) estendem o procedimento
para permitir simultaneamente o agrupamento de

consumidores e de marcas em classes, i.e., a iden-
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Tabela 2 — Avaliacio dos métodos de segmentacio.
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Post hoc, Préditivos + + + + 4

++ muito bom, + bom, +- moderado, - fraco, -- muilo fraco

tificacao de segmentos de mercado e o posiciona-
mento de marcas de forma simultidnea. Uma das
limitag6es dessas abordagens ¢ a'nio disponibili-
dade das propriedades estaristicas dos segmentos,
limiragio esta que ¢ aliviada pelos modelos mis-
tura de regressio. ‘

Os Modelos Mistura de Regressao ‘Mixture
Regression Models’ (WEDEL; DESARBO, 1995)
permitem simultaneamente a classificagio (proba-
bilistica) dos consumidores em segmentos e a esti-
macio de modelos de regressio explicando uma
varidvel dependente (através de um conjunto de
variéveis,exégeﬁas) il;tfagrupo. Permitindo a iden-
tificagdo de segmentos que sio homogéneos na
forma como respondem as varidveis da marketing
21X, esTa abordageﬁ; revela-se de grande interesse
na resolugdo de problemas de segmentagio de
mercado. Adicionalmente, os modelos mistura
de regressio constituem uma abordagem de
segmentacio baseada num modelo estatistico em
que a estimacao dos parimerros ¢ efectuada no
quadro da teoria estatistica tradicional. De acordo
com Wédel.e{ Kamakura (2000, p. 26), os mode-
los mistura de regressao “fornecem os algoritmos
superiores para a segmentacdo de mercado”. A
: Tabcla 2 avalia, comparativamente, 0s quatro gru-

pos de métodos de segmentacio nos critérios:

segmentagdo, previsio, propriedades estatisticas,
aplicagdes conhecidas e disponibilidade em pro-

- gramas. Em termos gerais, os mérodos post hoc

predictivos sdo abordagens interessantes do ponto
de vista de todos os critérios.

5. SINTESE CONCLUSIVA

A segmentacio pressupde a identifieacio
de subgrupos homogéneos no mercado, nos quais

as necessidades dos consumidores poderio ser sa-

tisfeitas de forma mais eficiente. Neste contexro,

sintetizam-se seis propriedades desejdveis para os
segmentos de mercado, a referir: a identificabili-

dade, a substancialidade, a acessibilidade, a esta-

bilidade, o grau de resposta e a accionabilidade.

No entanto, a identificagio de grupos de
consumic‘['ores homogéneos possui uma natureza
empiricat, sendo o seu ntimero, naturezd e dimen-
sdo de grande utilidade no apoio a decisées estraté-
gicas. Contudo, estes elementos sdo exrremamente
dependentes da base (varidveis ou critérios) e dos
métodos usados para os definir, ndo sendo as duas
escolhas independentes, j4 que a seleccio de um

4]
l
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_ método adequado depende nio sé dos objectivos
f:spec;iﬁcos do estudo como também das proprie-
dades das bases de segmentacio utilizadas.

Constata-se a existéncia de um grande
numero de bases, que foram organizadas em qua-
tro grupos: bases gerais observéveis, bases especi-
ficas do produto observdveis, bases gerais ‘néo
observéveis e bases especificas do produto ndo
observdveis. Num estudo de segmentacio de mer-
cado normalmente ¢ conjugada a utilizagdo de
bases diversas, com o propésito de obrengao dos
requisitos de uma segmentagio efecriva.

Quanto aos métodos usados no agrupa«
mento de consumidores em grupos homogéneos,
estes foram igualmente organizados em quartro
classes: abordagens de segmentacgio 4 priori descri-
tivas, abordagens de segmentagio a priori prediti-
vas, abordagens de segmentacio posr boc descritivas
e abordagens de segmentacio post boc preditivas.

No contexto das abordagens post boc preditivas,

destaca-se o uso em problemas de segmentacao

- de mercado dos modelos mistura de regressio.

Esses modelos de natureza estatistica sio de gran--

de utilidade, na medida em que a classificagdo
probabilistica dos consumidores e a estimagdo de
reg;essées intra-segmento ¢é efectuada de forma
simultinea, permitindo a idenrificacao de segmen-
tos homogéneos na forma como respondem as

varidveis do marketing mix. -
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NOTAS

! Kotler et al. (2005) induem_a variavel classe social no ambi-

to da segmentacio psicografica.

O termo mistura {“mixture’) ¢ usado porque se supde que a
populaciio é constifuida por subgrupos homogéneos (com-
ponentes da mistura). No entanto, em parte da literatura,

os Modelos Mistura (‘Mixture Models”) sio conhecidos por

Modelos de Classes Latentes (‘' Latent Class Models’). Segundo

Wedel e Kamakura (2000) esta duplicidade de designacoes

resulta do facto das primeiras apliéaq:ées dos modelos mis-

tura em Marketing, serem casos especiais dos modelos mis-

tura, em que todas as varidveis sio discretas {como ocorre

na andlise de tabelas de contingéncia), formalmente desig-

nados por modelos de classes latentes.

Os autores recomendam a utilizagio do modelo de anilise”
conjunta com classes latentes de DeSarbo et al. (1@92). '
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