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Marketing: Estratégias e Operacdes de Marketing
Revisdo da producdo cientifica brasileira em segmentacao de mercado

Resumo

A segmentagdo de mercado é um assunto central para a formacao das estratégias empresarias.
Conhecer sua evolucédo, enquanto area de pesquisa, é essencial na proposi¢cdo de agendas de
pesquisas futuras. Esse artigo tem como objetivo analisar o estado da arte dos trabalhos sobre
segmentacdo de mercado no Brasil, a partir de um estudo bibliométrico. No total, 63 artigos
foram analisados. Os resultados demonstram que: no Brasil a segmentacdo de mercado ndo é
usada como tema central das pesquisas, 0 uso da segmentacdo de mercado é feito com o
intuito principal de analisar o perfil dos pesquisados e sédo poucas as implicacdes gerenciais
tracadas. Além disto, ndo ha autores de referéncia no Brasil sobre o assunto, sendo um tema
tratado por muitos pesquisadores, de forma descontinua. A partir da comparacédo com agendas
de pesquisa internacionais, novas trilhas de pesquisa sobre a tematica sao sugeridas.
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Abstract

Market segmentation is a key issue on business strategy. In order to discuss a research agenda
for the future it is of particular interest to follow its academic developments in the recent
times. This article purports to bring forward results of a bibliometric research on 63 Brazilian
research papers on this area. It concludes that in Brazil market segmentation is not a central
theme of research; it is taken as a subsidy to characterize clients in a given market and rarely
managerial implications on segmentation findings are suggested. Further to that, the research
methodology that supports this bibliometric analysis was unable to find key reference authors
in the Brazilian scene: a great number of academic professionals discontinuously address the
issue. Based on a comparative analysis as regard the international scene a number of avenues
of research are suggested for the marketing community both internally and as a part of joint
investigation efforts abroad.
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1. INTRODUCAO

A ideia de empresas com producdo globalizada e atendimento de clientes em larga
escala proposta por Levitt (1985) ha muito vem sendo reformulada no sentido de conceber
empresas como fornecedoras de solugdes para determinados grupos de mercados. Tal postura
empresarial tem como objetivo a diferenciacdo da oferta em relacdo a concorrentes, naquilo
que se costuma chamar de marketing estratégico (TOLEDO; SIQUEIRA, 2001). Para Tam e
Borges (2001) o marketing estratégico € composto pelo tripé segmentacdo de mercado,
selecdo do mercado-alvo e posicionamento. A juncdo desses itens é a chave para boas acbes
de marketing e fator de sucesso de empresas que desejam obter destaque frente aos
concorrentes. Neste processo, segundo os autores, a segmentacao € a caracteristica priméria e
essencial de todo o processo.

A segmentacdo de mercado é um assunto amplamente abordado e conceitualmente
sua realizacdo é bastante simples e eficaz (GOYAT, 2011). O conceito foi incialmente criado
por Smith (1956), que o concebeu a partir do pressuposto de um mercado heterogéneo
formando mercados menores homogéneos, em respostas as diferencas de preferéncia,
atribuidas aos desejos dos consumidores para a obtencdo de uma maior satisfacdo de suas
muitas vontades.

Ainda que seja um assunto que remonta a década de 1950, a segmentacdo de
mercado € uma area promissora, em termos de publicacdo académica internacional, tendo
suas principais publicacdes académicas voltadas ao desenvolvimento de modelos empiricos
(OLIVEIRA-BROCHADO; MARTINS, 2008; FOEDERMAYR; DIAMANTOPOULOQS;
2008) ou ao uso da segmentacdo de mercado como ferramenta auxiliadora de conhecimento
do consumidor (FEITOSA; IKEDA, 2011; WELLS et al., 2010). Conhecer a evolu¢do da
tematica, enquanto area de pesquisa, é essencial na proposicdo de agendas de pesquisas
futuras. Nesse sentido, esse artigo tem como objetivo analisar o estado da arte dos trabalhos
sobre segmentacgdo de mercado no Brasil, a partir de um estudo bibliométrico.

Artigos bibliométrico sdo importantes quando se busca o conhecimento da area e do
processo historico sobre determinado assunto e para a realizacdo de comparagdes do que se
pretende fazer e do que esta sendo feito (MAZZON; HERNANDEZ, 2013). No Brasil, ndo ha
nenhum artigo bibliométrico especifico sobre segmentacao de mercado, mas outros estudos da
mesma natureza metodoldgtica ja foram conduzidos. Mazzon e Hernandez (2009), por
exemplo, realizaram um estudo bibliométrico sobre a producdo cientifica brasileira em
marketing no periodo de 2000 a 2009, enquanto Mette, Dameda e Matos (2013) elaboram um
estudo sobre a contribuicdo do marketing para a area de estratégia. Sobre tematicas
especificas, Rocha e Silva (2006) elaboraram um artigo sobre marketing de servigos e Mondo
e Fiates (2013) a respeito da qualidade em servicos. Internacionalmente foram encontrados
dois artigos bibliométricos sobre segmentacdo de mercado: o primeiro de Foedermayr e
Diamantopoulos (2008) que tem como foco estudos empiricos conduzidos sobre o tema e o de
Hiziroglu (2013) que aborda o uso de técnicas metodoldgicas de segmentagdo denominadas
soft. A partir desse levantamento se infere a importancia da realizacdo de um estudo
bibliométrico sobre segmentacdo de mercado no Brasil.

Este trabalho esté dividido em cinco partes, além desta introducdo. Inicialmente sera
tratado o referencial tedrico de segmentacdo de mercado, levantando as bases teoricas e as
lacunas internacionais, depois sera relatada a metodologia aplicada no trabalho, para
posteriormente ser feita a analise dos resultados e as consideraces finais.

2. REFERENCIAL TEORICO

A segmentacdo de mercado € uma ferramenta essencial para as empresas na
consecucdo de suas estratégias e no conhecimento de seus consumidores (WEDEL,;
KAMAKURA, 2000). Porém, somente uma boa segmentacdo de mercado néo traz resultados
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satisfatorios para a empresa e ndo € o Unico método que deve ser observado no planejamento
estratégico das empresas. Para Toledo, Gouvéa e Rodrigues Filho (1998) uma boa acéo de
marketing estratégico é composta de uma segmentacdo do mercado, depois a priorizacdo do
grupo encontrado e em seguida o posicionamento da empresa. Este artigo avaliara somente a
segmentacdo de mercado e a forma como o assunto tem sido tratado no Brasil.

2.1 Fatores da segmentacéo de mercado

Sao muitas as caracteristicas que devem ser observadas para uma boa segmentacao de
mercado. Segundo Kolter (2008) e Oliveira-Brochado e Martins (2008), a segmentacdo de
mercado pode ser realizada em niveis: marketing de massa (ndo existe segmentacdo de
mercado); marketing por segmentos (divisdo do mercado em segmentos); marketing por
nichos (divisdo dos segmentos em grupos menores) e micromarketing (marketing local ou
marketing individual).

Outra caracteristica da segmentacdo de mercado sdo 0s critérios que devem ser
observados e atendidos para um eficaz planejamento estratégico de marketing. Os critérios
foram sugeridos por varios autores e tem-se no momento 0 seguinte conjunto de critérios que
¢ capaz de aumentar a rigidez da segmentacdo de mercado: comportamento diferente,
acessibilidade, viabilidade, identificabilidade, rentabilidade (DESARBO; GRISAFE, 1998),
substancialidade, estabilidade, acionabilidade, capacidade de resposta (WEDEL,;
KAMAKURA, 2000) e projetabilidade (DESARBO; DESARBO, 2003). Cada um destes
conceitos esta definido a seguir:

e Comportamento diferente: os membros dos segmentos devem ter comportamentos
diferentes quanto ao que se pretende segmentar;

o Identificabilidade: a empresa deve ser capaz de classificar 0s grupos;

e Acessibilidade: capacidade de alcancar o grupo alvo;

e Viabilidade: capacidade que a empresa deve possuir para atender o desejo dos grupos
selecionados;

e Substancialidade: os segmentos devem ser substanciais;

e Capacidade de resposta: quando o segmento € Unico e somente uma resposta é capaz
de atendé-lo;

e Estabilidade: os segmentos devem ser estaveis no tempo;

e Rentabilidade: as acOes de segmentacdo devem trazer rendas a mais do que 0s custos
de implementac&o;

e Acionabilidade: a formagdo dos segmentos devem guiar as empresas em estratégias
especificas para 0s grupos alvos;

e Projetabilidade: os resultados da segmentacdo devem ser projetaveis para todo o
mercado desejado.

Além dos critérios a serem observados para uma boa segmentacdo de mercado, deve-
se levar em consideracdo as bases da segmentacdo. Elas podem ser gerais ou por produtos
especificos e observaveis ou ndo observaveis. Gerais sdo quando nédo se leva em consideracao
0 produto, servigo ou circunstancia; produto especifico € quando esta relacionada a um
produto, servigo ou consumidor em circunstancias particulares. Observavel é quando é
possivel mensurar diretamente e ndo observavel quando se pode inferir (FRANK; MASSY;
WIND, 1972; WEDEL; KAMAKURA, 2000).

A classificacdo dessas bases de segmentacdo, proposta por Frank, Massy e Wind
(1972), possui cruzamentos a serem realizados na identificacdo da segmentacdo de mercado.
As ligacOes podem ser observadas nos seguintes exemplos:

e Geral X Observavel: Fatores culturais, geograficos e variaveis socioeconémicas.



e Produto especifico X Observavel: Status do usuario, frequéncia de uso, lealdade a
empresa.

e Geral X N&o observavel: Fatores psicograficos, valores, personalidade e estilo de vida.

e Produto especifico X Nao observavel: Fatores psicogréficos, beneficios, percepcao,
atributos, preferéncias e intengéo.

Para a realizacdo da segmentacdo de mercado também deve ser analisado 0os métodos
de segmentacdo, que podem ser a priori, post hoc, descritivo e preditivo. Método a priori €
quando o tipo e o numero de segmentos ja sdo determinados antes da coleta de dados;
enquanto no post hoc os segmentos sdo identificados conforme a formacdo dos grupos na
analise dos dados coletados. Descritivo € quando ndo possui nenhuma variavel determinada
como dependente, j& no preditivo existe uma varidvel que sera a dependente (WEDEL,
KAMAKURA, 2000).

Como na base de segmentacdo, os métodos também possuem suas ligacOes entre as
formas possiveis, podendo a metodologia ser: a priori descritiva, post hoc descritiva, a priori
preditiva e post hoc preditiva.

e A priori descritiva: quando ja se conhece os grupos que serdo formados, sendo que a
divisdo nao € realizada por meio de nenhuma variavel dependente.

e Post hoc descritiva: quando se quer conhecer os grupos por meio de uma andlise onde
ndo h& nenhuma varidvel dependente.

e A priori preditiva: quando os segmentos ja estdo determinados em funcdo de uma
variavel dependente.

e Post hoc preditiva: quando se pretende conhecer os grupos mediante uma variavel
dependente.

Os metodos utilizados passaram a ser um dos elementos fundamentais na pesquisa em
segmentacdo de mercado. Segundo Kim, Fong e DeSarbo (2012) houve uma mudanca
metodoldgica em pesquisas de segmentacdo de mercado onde os métodos mais robustos como
analise bayesiana e mistura finita sdo mais utilizados em detrimentos de métodos mais
simples como cluster e seus algoritmos, analise fatorial e regressfes lineares. Para Wedel e
Kamakura (2000) esses métodos menos robustos devem ser utilizados, mas possuem suas
limitacdes. Para o autor a utilizacdo do método cluster tem como fraqueza a baixa efetividade
na predicdo e fraca propriedade estatistica; a utilizacdo da regressdo linear apresenta baixa
efetividade em segmentacdo; e a andlise fatorial exploratoria tem como insuficiente a
efetividade em predicéo.

Porém, para Liu, Kiang e Brusco (2010) séo poucos 0s métodos capazes de respeitar a
todos os critérios estabelecidos por DeSarbo e Grisaffe (1998), Wedel e Kamakura (2000) e
DeSarbo e DeSarbo (2003).

Analisado todos esses processos necessarios para a realizacdo de uma boa
segmentacdo de mercado, elabora-se 0 Quadro 1 que traz 0s conceitos e seus autores.

Quadro 1. Fatores da segmentacdo de mercado e base teorica

Marketing de massa

Marketing de segmentos
Tipos de segmentacdo Kotler (2008); Oliveira-Brochado e Martins (2008)
Marketing por nichos

Micromarketing

Comportamento diferente DeSarbo and Grisaffe (1998); Wedel and
Kamakura (2000); DeSarbo and DeSarbo (2003)

Critérios

Identificabilidade




Acessibilidade

Viabilidade

Substancialidade

Capacidade de resposta

Estabilidade

Rentabilidade

Acionavel

Projetabilidade

Geral X Produto Especifico

Base da segmentacéo Franky; Massy; Wind (1972)

Observavel X N&o observavel

A priori x Post Hoc

Metodologia Wedel and Kamakura (2000)

Descritivo x Preditivo

Fonte: Autoria propria

2.2 Caminhos a serem percorridos

Segundo Dibb e Simkim (2010), os principios da segmentacdo de mercado ja estdo
estabelecidos e a teoria consolidada na area de marketing. Porém para os autores a teoria é de
dificil aplicabilidade no mundo real e devem ser realizados estudos para a criacdo de modelos
robustos para uma aplicacdo adequada de segmentacdo de mercado nas empresas. Nessa
secdo, serdo discutidas propostas de pesquisas futuras em ambito internacional. Wedel e
Kamakura (2001) propdem como sugestdes de pesquisas futuras trés caminhos para oS
pesquisadores de marketing que pretendem aprofundar-se na area de segmentacdo de
mercado:

(1) Desenvolvimento de uma melhor base tedrica da heterogeneidade, com o objetivo
de identificar variaveis a serem incluidas nos modelos e de auxiliar os pesquisadores na
especificacdo do modelo apropriado. Segmentacdo do mercado internacional € uma area
importante para ser mais explorada a esse respeito;

(2) Desenvolvimento de modelos que integrem a segmentacdo, o marketing um a um,
a segmentacdo e o0 posicionamento e permitam validagdo empirica do conceito de
segmentacdo atraves de comparagfes dos modelos. Comparacdes de Monte Carlo podem ser
utilizadas para identificar as condi¢fes sob as quais os modelos e métodos de estimacéo
fornecem representacdes adequadas das condi¢cdes de mercados complexos enfrentados pelos
gerentes.

(3) Teste empirico da validade preditiva de solucGes de segmento e o estudo da
estabilidade de segmentos ao longo do tempo. A compreensdo da natureza dinamica das
preferéncias e composicdo segmento de mercado é essencial para as estratégias voltadas para
a evolucdo, mas do que para a proliferagdo de produtos e negdcios.

Foedermayr e Diamantopoulos (2008) fizeram uma revisdo critica da literatura
empirica com foco em segmentacdo de mercado e erigiram com as seguintes proposi¢des de
pesquisas futuras apresentadas no Quadro 2.



Quadro 2. Sugestdes de pesquisas

Definicéo de mercado

Investigar os objetivos estratégicos subjacentes que dirigem as firmas em suas
definicGes de mercado.

Investigar os impactos dos fatores situacionais na natureza da definigdo de mercado.

Selecdo das variaveis
de segmentacédo

Fundamentar racionalmente o porqué das varidveis especificas serem selecionadas.

Investigar o impacto dos provaveis antecedentes na escolha dos diferentes tipos de
variaveis de segmentacéo.

Investigar a ligacdo e a dependéncia da selecdo das variaveis de segmentacdo na
definicdo de mercado e o impacto sobre as fases subsequentes do processo segmentacao
de mercado.

Selecéo dos métodos
de segmentacédo

Identificar as barreiras que impedem o uso de técnicas sofisticadas de segmentacdo e
explicar a baixa adogdo deste ultimo.

Investigar a influéncia do tipo de variavel de segmentacdo aplicada na selecdo do
método.

Investigar os efeitos de técnicas mais ou menos sofisticadas no sucesso dos esfor¢os em
segmentago.

Formac&o do
segmento

Explorar fatores subjacentes que dirijam as escolhas dos critérios para a formacéo do
segmento.

Investigar o impacto dos estagios da formacdo dos segmentos nos estagios subsequentes
ao processo de segmentagdo de mercado.

Perfil, avaliacdo e
selecdo final dos
segmentos-alvo

Explorar os critérios de segmentacdo do perfil e investigar a sua ligacdo com o
marketing mix.

Investigar quais os fatores que influenciam a decisdo no numero de segmentos-alvo ou
nos segmentos formados.

Investigar a influéncia da missdo, valor e cultura da firma na selecdo dos segmentos-
alvo.

Questdes de
implementacéo

Investigar o papel dos experts externos no suporte a firma com as suas decisGes de
segmentacao.

Avaliacdo das
estratégias de
segmentagdo

Identificar medidas para capturar a eficacia de decisdes de segmentagao e seus impactos
especificos no sucesso da firma.

Desenvolver uma clara conceitualizagdo de constru¢do de uma segmentacéo eficaz.

Investigar a ligacdo da eficacia das medidas de segmentacdo para o desempenho de
mercado.

Fonte: Adaptado de Foedermayr e Diamantopoulos (2008)

3. METODOLOGIA
A revisdo da literatura seguiu o método proposto por Villas, Macedo-Soares e Russo

(2008). As investigagOes bibliograficas foram iniciadas com uma analise do ranking dos
periddicos e eventos cientificos de maior impacto na area. Logo apdés, foram selecionados 0s
artigos através de uma busca, utilizando-se palavras-chave em cada edi¢do dos periodicos e
dos anais dos eventos. Em seguida, foram analisados todos os artigos por completo,
observando-se o0s principais itens que compdem o artigo. O método de analise divide-se em
quatro partes, detalhadas a seguir.

3.1 Selecéo dos periodicos

Foram selecionados os principais peridédicos nacionais, com conceito A2 ou B1, que
possuissem o marketing como &rea de concentracdo, no sistema de qualificacdo de periddicos
Qualis CAPES (2010-2012). Da mesma forma, foram selecionados o0s principais congressos
nacionais em Administracdo e Marketing: Encontro da Associacdo Nacional de Pos-
Graduacao e Pesquisa em Administracdo (ENANPAD) e Estudos em Marketing da ANPAD
(EMA). Este ultimo evento também foi revisado por ser voltado integralmente ao marketing.

3.2 Identificagéo dos artigos



Depois de selecionados os periddicos e eventos, foram selecionados os artigos
pertinentes a sub-area de segmentacdo de mercado. A pesquisa foi realizada utilizando-se as
palavras-chave segmentacao em cada edicdo dos periodicos e dos anais dos eventos desde que
foram criados. Ao final, 78 artigos foram selecionados. Contudo, foram retirados 15 artigos, 7
por se repetirem em eventos e periodicos. Nestes casos, foi selecionado o artigo publicado nos
periddicos, por serem mais recentes; 2 por se utilizar da segmentacéo de trabalho como teoria;
3 por serem pertencentes a teoria de segmentacdo logistica e 3 por usarem o termo
segmentacgdo, mas ndao abordavam a teoria de segmentacdo de mercado. Ao final restaram 63
artigos pertencentes as seguintes revistas e eventos académicos: Brazilian Administration
Review (1); Brazilian Business Review (1); Cadernos EBAPE (1); Revista de Ciéncias da
Administracdo (1); Encontro de Marketing da Associacdo Nacional dos Programas de Pos-
Graduacao e Pesquisa em Administragéo (7); Encontro Nacional da Associacdo Nacional dos
Programas de Pds-Graduacdo e Pesquisa em Administracdo (22); Revista de Administracao
FACES (3); Revista de Administracdo Contemporanea (2); Revista de Administragdo de
Empresas (4); Revista de Administracdo Mackenzie (3); Revista de Administracdo da
Universidade de S&o Paulo (8); Revista Brasileira de Gestdo de Negécios (5); Revista
Eletrdnica de Administracdo (2); e Revista de Administracdo da UNIMEP (3).

3.3 Classificacdo dos artigos e analise da base de dados

Para a criacdo de uma base de dados, cada artigo foi classificado de acordo com o
titulo, autor, nome do periddico, ano da publicacdo, citacdes, estrutura do referencial tedrico e
aspectos metodoldgicos. Quanto aos aspectos metodoldgicos, foram observados: o tipo de
pesquisa, se quantitativo, qualitativo ou qualitativo-quantitativo; as técnicas de coleta de
dados empiricos (GODOI; BALSINI, 2006); e niveis de pesquisa, se descritivo, exploratorio
ou experimental (GIL, 1989). Observando-se a inexisténcia de categorizacdo metodoldgica
em alguns artigos, foram realizadas a identificagéo e a classificagdo segundo Godoi e Balsini
(2006) e Gil (1989).

4. ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secdo, serdo feitas as andlises dos artigos mais importantes para a area de
segmentacdo de mercado no Brasil. Em seguida serdo analisados o0s artigos,
guantitativamente, para um conhecimento dos autores, métodos, ano etc. que tiveram maior
nimero de publicagbes. Por fim, tem-se uma analise critica da produgdo nacional de
segmentacdo de mercado e uma comparacdo entre as sugestdes de pesquisas futuras
internacionais com as pesquisas ja realizadas aqui.

4.1 Analise dos artigos brasileiros

O primeiro artigo a abordar a segmentagédo de mercado foi o artigo elaborado por
Mazzon (1983) que tinha o tema como um subitem da pesquisa. O artigo tinha como objetivo
a analise de um conjunto de varidveis de decisdo levadas em consideragdo na escolha do
sistema de alimentagéo do trabalhador. O autor definia que uma dessas variaveis de decisdo
era a segmentacdo de mercado, com foco nas varidveis sociodemogréficas. No mesmo ano,
Guagliardi, Mazzon e Hernandes (1983) também se utilizam da segmentacdo de mercado
como um subitem de sua pesquisa que tinha como propoésito identificar quais as variaveis
determinantes na escolha de um candidato politico. Na pesquisa conduzida pelos autores uma
das variaveis utilizadas era a segmentacdo demogréfica.

Conforme resgatado no referencial, o conceito de segmentacdo de mercado foi
elaborado em 1956. No entanto, aparentemente ndo era reconhecido pelos pesquisadores
brasileiros. Somente no artigo de Richers (1993) é que foi abordada, de forma explicita, a
segmentacdo como um possivel meio de geracdo de novas estratégias para as empresas. Nesse
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artigo o autor faz uma revisdo historica do executivo de marketing para indagar se o futuro do
marketing seria a segmentacdo de mercado. No mesmo periodo o artigo de Salles (1993) traz
um confronto entre producdo em larga escala e globalizagdo de mercados e o futuro que, para
0 autor, seria a segmentacgdo de mercado.

No ano de 1996 dois artigos abordam a segmentacdo de mercado como um caminho
estratégico para as empresas alcancarem os seus clientes. No trabalho de Jannuzzi e Barninger
(1996), que tinha como objetivo apresentar as caracterizagbes social, econdmica e
demogréfica a partir da escala desenvolvida por Abipeme, 0s autores reconhecem a
importancia da segmentacdo socioeconémica de mercados para as empresas. Ja, o artigo de
Zaltzman e Mota (1996) contribuem para a realizagdo da segmentacdo do mercado
consumidor da terceira idade (no artigo chamado de velhos) através do conhecimento de seus
perfis e estilos de vidas.

A partir de 2000, ha um aumento no nimero de artigos publicados e o aparecimento
do uso de técnicas mais robustas. Assim, tem-se o trabalho de Freitas e Heineck (2000, 2001)
que utilizam o Chi-Square Automation Interaction Detection (CHAID) para a realizacdo da
segmentacdo de consumidores no mercado imobiliario. Nesta mesma linha, o artigo de Spers
(2000) que utiliza analise conjunta para segmentar os consumidores de morango por meio dos
atributos que o produto possui. A pesquisa elaborada por Tam e Borges (2001) que faz uso de
Fuzzy como uma proposicdo metodolégica para a segmentacdo de mercados no setor
bancario. Ainda no mesmo periodo, Toledo e Siqueira (2001) realizam um estudo de caso em
uma empresa de elevadores.

Fonséca e Omaki (2004) criam um ensaio para a possibilidade do uso de redes neurais
na segmentacdo de mercado por meio da percepcao de risco, enguanto, o artigo de Tavares e
Santos (2006) analisa os antecedentes necessarios para realizacdo de estratégias para a
segmentacdo de mercado no setor varejista. Ademais, em termos de abordagem teorica, cita-
se o trabalho de Oliveira-Brochado e Martins (2008), que aborda as bases necessarias para a
realizacdo da segmentacdo de mercado.

No ano de 2011, destacam-se dois artigos: Motta e Mattar (2011) que foca a
segmentacdo do mercado consumidor de produtos ecologicamente corretos; e a pesquisa de
Feitosa e Ikeda (2011) que busca conhecer o potencial da ferramenta de segmentacdo por
coortes entre os profissionais de marketing e os académicos da area.

Finalmente, deve receber destaque o artigo elaborado por Pereira, Martins e Carmo
(2012) que abordam a confusdo existente na literatura entre diferenciacdo de produtos e
segmentacdo de mercado. Os autores fazem uma revisdo histérica das duas linhas e seus
principais autores para mostrar que existem visoes diferentes sobre como a diferenciagdo e a
segmentagdo atuam nas empresas.

4.2 Analise quantitativa dos artigos

Foram encontrados 127 autores, o qual 15 destes se destacaram como 0s principais da
area (TAB. 1), ndo foi realizada distincdo entre autor e co-autor. Suas producbes sdo
pequenas, com a maioria possuindo somente dois artigos. Os outros 112 autores possuem
somente 1 artigo.

Tabela 1. Principais autores

Autores Total
Alipio Ramos Veiga Neto 4
Ana Akemi lkeda 3
Rosilene Marcon 3
Ana Augusta Ferreira de Freitas 2




Ana Oliveira-Brochado

Francisco Vitorino Martins

Janaina de Moura Engracia Giraldi

José Afonso Mazzon

Lucila Maria de Souza Campos

Luiz Fernando Mahlmann Heineck

Maria Aparecida Gouvéa

Martin de La Martiniéere Petroll

Paulo Cesar Motta

Ricardo Boeing da Silveira

NININININDININDININDIDNIDN

Suzane Strehlau

Fonte: Autoria prépria

Quanto aos anos e o numero de publicacdo tem-se o Grafico 1, que ilustra que houve
um comecgo em 1983 com 2 artigos, em seguida passaram-se dez anos sem producdo, entdo
em 1993 tiveram 2 artigos e a partir desse ano a produgdo se tornou constante e com poucos
artigos, atingindo o seu maximo em 2008 e reduzindo-se a partir disso até que no ano de 2013
ndo houve nenhuma.

Gréfico 1. Publicacdes no decorrer dos anos
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Os resultados da analise das propriedades metodolégicas demonstram que trabalhos de
cunho empirico (43) sdo a maioria, seguidos por trabalhos tedrico-empiricos (14) sendo
encontrados poucos artigos tedricos (6). Quanto a forma de tratamento de dados os estudos
tipo quantitativos (37) foram os mais utilizados, seguido dos estudos qualitativos (20) e por
ultimo os estudo que mesclam as duas formas, quantitativo-qualitativo (6). Na classificacdo
quanto ao tipo de estudo, foram encontrados as seguintes classificacbes dos artigos:



descritivos (40); exploratorio (13); exploratdrio-descritivo (9); e exploratorio-experimental
(1).

A andlise da forma de coleta de dados demonstra uma superioridade da survey (34);
seguida da busca por dados secundarios (14) e a forma de entrevista sendo a terceira mais
utilizada (10). As outras formas encontradas foram: revisdo da literatura (9); estudo de caso
(4); e grupo focal (2). A forma como os dados coletados sdo analisados pode ser observada na
TAB. 2. Houve mais de 64 metodologias para tratamento dos dados, pois existem artigos que
utilizaram mais de uma. A metodologia de cluster foi separada entre os tipos de cluster,
porém em alguns casos ndo foi mencionado qual cluster foi utilizado e ndo foi possivel a sua
identificacéo.

Tabela 2. Metodologias de anélise

Métodos Total

Anadlise fatorial exploratéria 11

Analise de contetdo

Analise de correspondéncia maltipla

Analise descritiva

Anédlise Discriminante

ANOVA

CHAID

Cluster

Cluster Hierarquico

Cluster k-means

Cluster Ward

Anélise conjunta

Escalonamento dimensional

Estatistica Descritiva

Fuzzy

Laddering

Mapa de valor hierérquico

Matriz de implicacGes

Modelo de classes latentes

Orientacdo de percep¢do dominante

Redes Neurais

Regressédo

N AR |lwdd|lo|MO|lo|la|lkR,|o

Regressao logistica

Fonte: Autoria propria

Este artigo também procurou conhecer em quais locais sdo realizadas as pesquisas:
empresas (10) sdo onde ocorreu 0 maior numero de pesquisas, logo apds, foram bancos (5)
junto com instituicBes de ensino (5). Também foram realizadas pesquisas nos seguintes
setores: varejo (4); imobiliario (3); carne (3); farmacéutico (2) e publicitario (2). Existem
outros setores, porém, esses s6 foram estudados uma Unica vez.

Outra anélise realizada foi concernente as referéncias citadas nos artigos analisados. A
partir deste exame pode-se observar 2003 trabalhos referenciados, dos quais se pode conhecer
guem sdo os autores mais citados (TAB. 3) e os textos mais aludidos (TAB. 4). Também se
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infere que 1275 fontes (63,65%) sdo de origem internacional e 728 (36,34%) sao brasileiros,
isso demonstra uma grande busca em referéncias internacionais.

Tabela 3. Autores mais citados

Autores Total

KOTLER, P. 44
ENGEL, J.F. 24
BLACKWELL, R.D. 24
MINIARD, P.W. 21
MALHOTRA, N.K. 19
KAHLE, L. R. 14
SCHWARTZ, S.H. 14
AAKER, D.A. 13
KAMAKURA, W.A. 13
ROKEACH, M. 13
SCHIFFMAN, L.G. 13
GREEN, P.E. 12
MATTAR, F.N. 12
RICHERS, R. 12
SHETH, J.N. 12
WIND, Y. 12
IBGE — Instituto Brasileiro de Geografia e

Estatistica. 11
KANUK, L.L. 11
REYNOLDS, T. J. 11

Fonte: Autoria propria

Tabela 4. Referéncias mais citadas

Periddico ou Artigo Total Autor

Pesquisa de marketing: uma orientac&o aplicada. 16 MALHOTRA, N.K.

Administracdo de marketing. 15 KOTLER, P.

Comportamento do consumidor. 11 SCHIFFMAN, L.G.; KANUK, L.L.

. ENGEL, J.F.; BLACKWELL, R;;

Comportamento do consumidor. 11 MINIARD, P.W.

Consumer behavior 10 ENGEL, J.F.; BLACKWELL, R;;
MINIARD, P.W.

Product_dlfferentla_ltlon and market segmentation as 8 SMITH, W. R.

alternative marketing strategies.

The nature of human values. 8 ROKEACH, M.

Segmentacdo de mercado 6 WEINSTEIN, A.

Segmeptagao: opcdes estratégicas para o mercado 6 RICHERS, R.

brasileiro.

Umversa.lsf in the content and structure of values: theory 6 SCHWARTZ, S. H.

and empirical tests in 20 countries.

Psychographics: a critical review. 5 WELLS, W.

Marketing research. 5 AAKER, D. A.; DAY, G. S.

Consumer behavior 5 MOWEN, J.C.

Pesquisa de marketing 5 MATTAR, F.N.

Fonte: Autoria prépria
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Outro resultado observado é que 935 (46,67%) dessas referéncias provém de
periodicos, 730 (36,44%) de livros, 156 (7,78%) sdo derivadas de outras fontes nédo
académicas (jornais, dados secundarios e revistas), 117 (5,84%) de eventos académicos, 48
(2,39%) de dissertacdo e 17 (0,84%) provenientes de teses. Assim, mostra-se que: h4 uma
superioridade dos periddicos como principal meio de obtencdo de conhecimento, os livros
ainda sdo muito utilizados como fontes de pesquisa e fontes ndo académicas sé&o pouco
utilizadas como meio de obtencéo de informacao.

4.3 Analise critica dos artigos

Nesta secdo serd realizada uma andlise critica dos artigos, tendo como objetivo situar
como esta o estado da arte da tematica sobre segmentacdo de mercado nos artigos nacionais.
Conforme se mostrou anteriormente, artigos nacionais comegaram a abordar o tema a partir
de 1983, ou seja 27 anos depois de ele ter sido inicialmente sugerido na area de marketing.
Ainda assim ele aparecia como um subitem da pesquisa e ndo como foco principal. Uma
década depois, em 1993, sdo produzidos novos artigos sobre o assunto, mas ainda a partir da
indagacdo sobre a segmentacdo de mercado como ferramenta importante do marketing. A
partir de 1993, o assunto vai ganhando espaco, porém de uma forma secundaria, ndo sendo o
foco da pesquisa e com raras contribuices confiaveis. Tdo raras que nenhum artigo verifica
se 0 segmento formado respeita algum dos critérios levantados por DeSarbo e Grisaffe
(1998), Wedel e Kamakura (2000) e DeSarbo e DeSarbo (2003) necessarios para a
viabilizacao dessa segmentacéo.

De uma forma geral, é possivel afirmar que no Brasil 0 uso da segmentacdo de
mercado é feito com o intuito principal de analisar o perfil dos pesquisados, tanto que a escala
mais utilizada é a VALS, usada em 7 artigos, que possibilita a mensuracdo do comportamento
psicografico de um grupo de consumidores. Isto implica que os grupos formados nada séo
além de uma tentativa de conhecer uma opinido sobre determinados consumidores a respeito
de determinados produto ou servigos.

Quanto ao uso da teoria consagrada nos artigos, registra-se que 0s cinco autores mais
citados ndo pertencem a area de segmentacdo de mercado e Smith (1956) nao se configura na
lista dos mais citados. Um aspecto interessante na analise dos autores mais citado é o
aparecimento do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), sendo um autor
somente de dados secundarios. Quanto a analise das publicacdes mais citadas tem-se que,
somente, a partir da sexta obra é que se verificam publica¢cbes com foco em segmentacdo de
mercado. Outro fator relevante quanto a essa andlise deve-se ao fato de metade das obras
serem em lingua portuguesa e grande parte (12) serem livros.

O uso da classificagédo tipo de segmentacdo proposta por Kotler (2008) e Oliveira-
Brochado e Martins (2008) também é pouco utilizada nos artigos analisados. Quanto aos
critérios, como ja comentado, eles parecerem que ndo sdo necessarios para a literatura
nacional, pois somente um texto os cita e esse texto parece uma traducdo do livro de Wedel e
Kamakura (2000). Outro fator interessante sobre os critérios é que na literatura nacional so se
abordaram os que estdo presentes no texto de Wedel e Kamakura (2000), quando na verdade,
a partir de 2003, esses critérios ja foram expandidos.

Muitos artigos classificam a sua base de pesquisa relatando somente qual é o publico-
alvo e ndo retornam a literatura para fazer a classificacdo conforme as nomenclaturas
estabelecidas por Franky, Massy e Wind (1972). Em relacdo a metodologia, sdo poucos 0s
artigos que explicam qual o critério metodoldgico utilizado. Em grande parte dos casos se
utiliza cluster (método usado em 20 artigos), sendo que desde Wedel e Kamakura (2000)
sabe-se que esse método ndo é o mais indicado.
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Adicionalmente, registra-se que um fator que enfraquece a literatura de segmentacao
de mercado é que ndo existem autores que dao continuidade aos trabalhos, acabando por néo
se ter um autor referéncia nessa area.

4.4 Analise quanto as proposicOes internacionais e os estudos realizados nacionalmente

Foi realizada uma comparagdo entre a literatura nacional e a internacional para
conhecer se estdo sendo seguidas as mesmas lacunas tedricas apontadas externamente e se
ambos focam nos mesmo problemas de pesquisas futuras. Como ja mencionado, a grande
maioria dos trabalhos nacionais utiliza a segmentacdo como suporte para a pesquisa, nao
tendo o estudo de segmentagcdo de mercado como tema central da pesquisa. Porém, alguns
trabalhos brasileiros atendem algumas das recomendaces internacionais referentes as lacunas
tedricas, mas esse nimero € muito reduzido.

As proposicdes sugeridas por Wedel e Kamakura (2001) ndo sdo atendidas e destaque-
se a grande importancia da sua reflexdo, pois estudos de segmentacdo de mercados
internacionais trariam um aporte gerencial muito importante para as empresas nacionais que
pretendem se inserir no mercado internacional. N&o existem artigos que criam modelos de
estimacdo e ndo ha uma tentativa de utilizacdo do marketing um-a-um como forma de
atendimento ao consumidor. Ainda segundo o autor, deve-se verificar a estabilidade dos
segmentos formados e compreender as dinamicas das preferéncias dos consumidores e 0s
mercados, temas, também, ndo abordados na literatura nacional.

Quanto as sugestdes de Foedermayr e Diamantopoulos (2008), os artigos nacionais
atendem algumas delas. A maioria dos estudos atende ao construto definicdo de mercado, pois
grande parte das pesquisas sdo realizadas em empresas e essas pesquisas utilizam a
segmentacdo de mercado para a consecucdo de possiveis estratégias empresariais e para o
conhecimento dos fatores situacionais na definicdo do mercado. Porém, estes estudos ndo
analisam a viabilidade e estabilidade dos segmentos formados.

Outras lacunas atendidas, com menor énfase s&o: a fundamentacdo racional de
variaveis selecionadas, pois é observado em muitos artigos o uso da teoria do assunto tratado
para a realizacdo da segmentacao a partir daquelas determinadas variaveis; a investigacdo da
influéncia do tipo de varidvel de segmentacdo aplicada na selecdo do método, como a
segmentacdo nos artigos sdo realizadas através de métodos adequados esse item também é
alcancado, porém para essa lacuna existe uma barreira, pois 0s métodos nédo sdo tdo robustos
como deveriam ser para uma segmentacéo eficaz; a investigacao dos efeitos de técnicas mais
ou menos sofisticadas no sucesso dos esforcos em segmentacdo, também € observada em
alguns trabalhos que procuram usar tecnicas mais robustas para segmentar os mercados,
entretanto, esses trabalhos sdo poucos; e a investigagdo de quais os fatores que influenciam a
decisdo no numero de segmentos-alvo ou nos segmentos formados, 0 uso da técnica k-means
mostra que os trabalhos procuram na literatura conhecer quantos grupos devem ser formados
a partir daquela segmentacdo do mercado-alvo estruturada pela teoria estabelecida pelo tema
central.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo analisar o estado da arte das pesquisas sobre
segmentacdo de mercado no Brasil e sua realizagdo foi por meio de um estudo bibliométrico.
Pressupostos iniciais definem que o tema é de extrema relevancia para as empresas na
formulacdo de suas estratégias e delineamento do seu campo de atuacdo. Porém, na academia
cientifica o tema ndo é tratado como central nas pesquisas e ndo trazem implicacdes
gerenciais confiaveis para uso empresarial.

O tema no Brasil ndo segue os mesmo padrdes internacionais quanto aos critérios
utilizados para a realizagcdo de segmentacdo de mercado, isso, demonstra uma fraqueza nos
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nossos estudos. Para os trabalhos nacionais o assunto tratado € mais importante do que a
propria segmentacdo. A partir desta analise, tem-se um campo fraco teoricamente em que
cada trabalho realiza a segmentacdo ao seu modo. Inviabilizando possiveis generalizacdes
para 0 campo préatico.

Além do pouco uso da teoria, 0 tema segmentacdo de mercado chegou ao Brasil muito
depois de seu surgimento na academia internacional e seu uso ocorreu de forma muito rapida.
Assim, faltando trabalhos que mostram a importancia e a eficiéncia da segmentacdo como
estratégia empresarial. Deixando 0 nosso campo com trabalhos abordando se o futuro seria a
segmentacdo de mercado e posteriormente o aparecimento de trabalhos realizando essa
estratégia.

Este artigo evidencia que ndo ha autores referéncias no Brasil sobre o assunto, sendo
um tema tratado por muitos pesquisadores, porém ndo foi observada continuidade nas
pesquisas desse tema. A discussao sobre segmentacdo de mercado teve seu inicio na academia
brasileira em 1983, passou 10 anos sem publicacdo, e a partir de 1993 comecgou a ter
publicacBes continuas. Entretanto, apds 2008 houve uma diminuicdo nessa producdo e em
2013 ndo se detectou nenhum artigo que tratasse do assunto.

Um importante resultado observado desta pesquisa estd relacionado as referéncias
utilizadas para a elaboracgéo dos estudos, 92,22% s&o de origens académicas e com a maioria
oriundos de periddicos (46,67%). Observa-se também uma predominancia do uso de
referéncias internacionais (63,65%), porém a anélise dos textos mais citados demonstra que 0s
principais textos citados sdo obras internacionais traduzidas para o portugueés.

Como limitacBes deste estudo tem-se o fato de a analise ter ocorrido somente no
estrato A2 e B1 da Qualis CAPES, assim, ndo abordando toda a publicacdo nacional e de ndo
ter sido realizada a distingdo entre autor e co-autor para o0 conhecimento dos principais autores
da area no Brasil. Para proposicGes de trabalho futuro sugere-se investigar a utilizacdo de
outros métodos mais robustos para pesquisa e a realizacdo de um estudo bibliométrico sobre
segmentacdo de mercado contemplando todos os estratos da Qualis CAPES.
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