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RESUMO

Este estudo exploratério e descritivo pesquisou uma base de dados primdrios, potenciais
consumidores de um veiculo multiuso, com posterior emprego de Andlise Conjunta (CA) e
Andlise de Conglomerado (AC), conforme proposta de Green e Krieger (1991). A
abrangéncia da pesquisa teve carater nacional, em que se investigou o emprego das utilidades
parciais para conforto, capacidade de carga e preco como recursos de entrada para uma base
de segmentagdo, constatando-se um alinhamento entre os métodos e coeréncia entre os
resultados obtidos. Os ganhos observados nesse estudo estio relacionados a trés aspectos: [1]
execugdo da pesquisa: partindo de um questiondrio complexo e aplicado para a diversificada
populacdo alvo brasileira, obteve-se €xito na pesquisa nessas condi¢des singulares; [2]
Manipulagdo das varidveis: contando com varidveis ndo observaveis — de dificil manipulacdo
em contraste com as empregadas no estudo original — obtendo éxito sem perdas observadas;
[3] Validacdao: empregando o método proposto, ambas as técnicas (CA e AC) apresentaram
resultados semelhantes, o que confere precisdo ao método sugerido. A geracdo de resultados
similares, a partir do emprego conjunto de ambas as técnicas, sugere alinhamento
metodoldgico e validacio da teoria. Considera-se ao final do estudo que empregar
metodologia de identificacdo de atributos voltada para a segmentacdo de mercado pode
atenuar a questdo de reposicionamento do conceito. Como limitacdo do estudo destaca-se a
questdo da falta de estudos correlatos, em outras dreas que efetivamente coloquem em prética
a robustez da técnica. Sugestiona-se para trabalhos futuros, um estudo de maior amplitude em
situac@o comprobatéria. Como principal contribuicdo do estudo, constatou-se a facilidade de
replicar os estudos dos autores.

Palavras-Chave: Segmentacdo de Mercado; Atributos, Andlise Multivariada; Pesquisa; Parth
Worth’s.
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SEGMENTATION FROM SPECIFIC NON OBSERVABLE BASIS ON THE
PRODUCT AND THE COMBINED USE OF MULTIVARIATE TECHNIQUES:
MULTIUSE VEHICLE CASE STUDY

ABSTRACT

This exploratory and descriptive study seeked a base of primary data, potential consumers of a
multiuse vehicle, with further use of Conjoint Analysis and Cluster Analysis, according to
Green & Krieger’s proposal (1991). The scope of the study was local, where was investigated
the use of partial uses for comfort, loading capacity and price as input resource to a
segmentation basis. There was an alignment between the methods and consistency between
the results. The gains observed in this study are related to three aspects: [1] research
execution: starting from a complex questionnaire applied for a Brazilian diversified target
population, obtaining success in this research singular conditions; [2] data manipulation:
considering unobservable variables — difficult to handle in comparison with those used in the
original study — it was obtained success without observed losses; [3] Validation: using the
proposal method, both techniques (AC and CA) presented similar results, which ensures
precision to the suggested method. The generation of similar results, from the combined use
of both techniques, suggests methodological alignment and theory validation. For so it’s
possible to consider that applying this methodology of attributes identification focused on
market segmentation, can mitigate this repositioning concept question. The lack of correlated
studies question, in other segments, that actually practice this technical hardiness, is
highlighted as a study limitation. We suggest as future studies, a best evidentiary situation
capability application. The main contribution of this study was to show how easy is to
replicate the authors studies.

Keywords: Market segmentation; Attributes; Multivariate analysis; Research; Part Worths.

INTRODUCAO

Os primeiros estudos sobre segmentacdo remontam a década de 1930, a partir das pesquisas
relacionadas a Teoria da Concorréncia Imperfeita. Um de seus pressupostos era que o
consumidor ndo poderia ter suas necessidades e caracteristicas heterogéneas desprezadas
quando da oferta de um produto ou servi¢o. Dessa forma, conforme Robinson (1938) e Smith
(1956), um mercado heterogéneo deveria ser visto como uma série de mercados homogéneos
com vdrias preferéncias e inimeros segmentos distintos.

A seguir, buscou-se um procedimento de segmentacdo que considerasse o mix de marketing,
relacionando varidveis como tipos de produtos, niveis de preco, comunicagdes para cada

publico e formas de entrega dos produtos. Com o aprimoramento das técnicas estatisticas,
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agregou-se relacdo entre pessoas € o mix de marketing. Posteriormente, as varidveis socio-
demogréficas e econdmicas foram introduzidas para descrever as diferencas de consumidores,
tendo, atualmente, fraca contribuicdo, dada a complexidade observada nas praticas de
consumo.

A partir da constatacio de que havia competicdo entre microambientes com produtos
substitutos, surgiu a necessidade de agregar bases especificas ndo observdveis (beneficios,
elasticidade, preferéncias, intencdes e atributos), e saber utilizd-las no processo de
segmentagado, condicdo sine qua non para o €xito da estratégia mercadoldgica.

Este estudo objetiva validar a teoria de segmentacdo de mercado de Green e Krieger (1991)
por meio de um estudo de caso, empregando sequencialmente a Andlise Conjunta e Andlise
de Conglomerados. Sao objetivos especificos do estudo: [1] realizar um estudo exploratério e
descritivo junto a potenciais consumidores do veiculo multiuso; [2] empregar as utilidades
parciais obtidas a partir da Anélise Conjunta de Atributos na Andlise de Conglomerados; [3]
comparar e analisar as possibilidades que o emprego das duas técnicas pode gerar para as
decisdes de segmentacao.

O tépico a seguir reserva uma apresentagao das principais questdes que cercam os atributos
do produto, sequencialmente, o processo de compra/avaliacdo das alternativas e o julgamento
cognitivo. O método exploratério e descritivo que emprega duas técnicas multivariadas em
conjunto € o assunto da segunda secdo. Nesse tdpico, discutir-se-4 o esquema de
desenvolvimento da pesquisa, manipulacdo das varidveis e os aspectos tedricos sobre as

técnicas. As andlises, discussdo dos resultados e principais conclusdes encerram este estudo.

1. REFERENCIAL TEORICO

1.1 Reflexdes sobre os atributos de consumo

Comumente, o conceito de beneficio é confundido com o de atributo. Segundo Markin,
Narayana (1975); Wu, Day e MacKay (1988) e Mowen e Minor (2008), os beneficios sdo
dominios distintos de utilidades, sendo considerados no momento da escolha entre
alternativas. Seriam resultados positivos para o consumidor e apresentam as caracteristicas
fisicas e concretas de um produto ou servico.

Alpert (1971) criou a classificagdo de beneficios em salientes, importantes e determinantes.

Os primeiros seriam aqueles tidos como sem importancia na decisdo de compra, mas de fécil
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percep¢do. Os tidos como importantes sdo aqueles considerados ndo decisores de compra,
mas que possuem relativa importancia. Finalmente, os determinantes seriam aqueles capazes
de influenciar a compra de um produto ou servico.

Os atributos de um produto representam o maior estimulo que influencia o consumidor em
sua tomada de decisdo de compra. Segundo Peter e Olson (1996), ha o pressuposto de que
pesariam em sua decisdo aspectos associados a valores, a crengas ou a experiéncias passadas.
Tais consequéncias agregariam uma divisdo dentre os atributos, advindos de resultados da
experiéncia direta de consumo de um produto. No dizer de Ratchford (1982), as
consequéncias, se positivas, sdo os beneficios que a compra ou o consumo de determinado
produto acarretam.

A partir da década de 1990, ocorreu uma profusdo de classificacdes para os atributos, dada a
sua importancia crescente nos estudos de mercado. Nowlis e Simonson (1997) apresentam a
divisdo dos atributos em compardveis e enriquecidos. Os primeiros seriam aqueles que sdao de
facil avaliacdo entre as alternativas de compra e os tidos como enriquecidos sdo mais
significativos quando analisados separadamente do produto.

Woodruff e Gardial (1996) afirmam que os atributos podem ser hierarquizados num contexto
de valor, que conecta as caracteristicas do produto as caracteristicas psicoldgicas do
consumidor. S@o os primeiros a ser percebidos pelos consumidores, seguidos dos atributos
abstratos e das consequéncias funcionais e psicoldgicas.

Para Assael (1998), o estudo e a mensuragao dos atributos sdo fundamentais ao entendimento
das crencas do consumidor a respeito de um determinado produto ou marca. Entretanto, as
crencas que cercam os atributos de um produto podem distorcer a realidade de consumo.
Mowen e Minor (2008) tratam dessa questdo, exemplificando com o efeito de halo, que causa
percepgdes equivocadas, um fendmeno de generalizagc@o para as caracteristicas de um produto
ou servico. A caracteristica recebe uma carga de atencdo diferenciada de cada consumidor e
esse aspecto impacta diretamente a importincia dada ao atributo. Em agdes de Marketing
especificas, essas caracteristicas podem ser ressaltadas tendo a aten¢do do consumidor
direcionada a elas, aumentando a importancia percebida.

Para Allen (2001), os atributos podem ser tangiveis ou objetivos, os dltimos perceptiveis por
meio dos cinco sentidos humanos, ao passo que intangiveis seriam as imagens do produto tais
como beleza, estética ou prestigio. Conforme o autor, os atributos s@o julgados distintamente

pelos consumidores, sendo necessdria cautela na andlise. O autor argumenta que, até os
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estudos de Henke (1987), dava-se mais enfoque aos aspectos tangiveis (atitudes avaliativas),
em detrimento dos aspectos intangiveis (atitudes expressivas). Assim, propuseram uma visao
ampliada para o entendimento das atitudes dos consumidores, identificando o impacto
causado no comportamento do consumidor. Os valores humanos podem ser incluidos a
tradicional visdo de atitudes, classificando os valores humanos em instrumentais (como
crenca em liberdade, e uma vida com conforto) e terminais (como crenca em independéncia,
ambicdo e honestidade). Também resgatam a visdo das atitudes, dos valores humanos,
criando, assim, um sistema de valor, atitude e comportamento, subdividido em fungdes
instrumentais e expressivas.

A valorizacao dos atributos pelo consumidor comeca a receber importincia no final da década
de 1980. Holbrook (1987) cria uma classificacdo denominada Attitude Function Theory,
dividida em instrumental ou funcdo expressiva, disposta a entender as atitudes e valorizagcdo
de atributos dos consumidores. Posteriormente, a classificacdo foi discutida por autores como
Allen e Wison (2002); Shavitt (1990); Snyder e DeBono (1985) e Spivey, Munson e Locander
(1983).

A funcdo de atitude pode ser dividida em dois grupos, conforme Henke (1987); seriam eles:
‘grupo avaliativos’ e ‘grupo expressivos’. O primeiro grupo se refere a interagdo entre objeto
e pessoa, resultando em recompensas ou privacdes tangiveis e quantificdveis. A segunda
classificacdo diz respeito ndo somente a relacdo entre pessoa e objeto, mas, também, de
questdes psicoldgicas que buscam incrementar a autoestima, suas recompensas ou privacoes.
Dessa forma, as atitudes expressivas poderiam ser divididas em sociais, valores expressivos e
atitudes defensivas.

Essa preocupagcdao em classificar os atributos e as atitudes se estende para o estudo do
processo de compra e avaliacdo das alternativas. A questdo ganha expressividade ndo somente
com a popularizacdo dos softwares estatisticos, mas também com a dissemina¢ao do estudo

para outras dreas.

1.2 Processo de compra e avaliacao das alternativas

Esse processo pode ser suportado por duas teorias distintas — a teoria cognitiva da
aprendizagem e a teoria da opinido social. A partir da primeira teoria, conforme Lutz (1991),
os beneficios sdo crencas formadas por processos de aprendizagem, com o objetivo de sanar

um problema. Considerando a teoria da opinido social, segundo Herrmann (1994), os
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beneficios seriam mecanismos que funcionariam como filtros de estimulos externos e que, em
conjunto com a formagdo de preferéncias, possibilitariam a passagem dos estimulos a uma
resposta. Tendo as duas teorias como eixo, seria possivel explicar os comportamentos a partir
dos mecanismos psicoldgicos internos que ddo uma resposta a uma necessidade.

A partir de Kanuk e Schiffman (1997), surgem trés tipos de comportamento de compra:
aqueles tidos como experimentais, repetidos, e os de longo prazo. Tal classificacdo sugere um
processo de compra que sintetize a tomada de decis@o. Esse processo, subjacente a teoria
cognitiva, comumente é representado por cinco fases distintas. Conforme Sheth, Mittal &
Newman (2001); Mowen e Minor (2008); Blackwell, Miniard e Engel (2008), as fases seriam
o reconhecimento do problema, a busca por informagao, a avaliacdo de alternativas, a compra
e finalmente a experi€ncia pds-compra. No caso especifico desse estudo, a fase de Avaliacao
seria a mais importante, detalhada a seguir.

Essa perspectiva tradicional da tomada de decisdo oferece énfase para uma abordagem
racional do processamento de informagdo para a acdo de compra. Conforme Mowen e Minor
(2008), ela estd bastante associada a abordagem da hierarquia de efeitos de alto envolvimento,
associadas a formacao de atitudes.

Conforme o autor, ha cerca de trés décadas, esse modelo linear com altos niveis de
processamento de informacdo cede espaco para uma teoria em que os consumidores nem
sempre agem sob um processo estendido de decisdo. Trata-se da perspectiva experimental e,
nesse caso, o estdgio de avaliacdo das alternativas praticamente € extinto no processo de
decisao, considerando que um processo simplificado estd em andamento. Sob essa 6tica, o
consumidor é tido como aquele que consome a partir de sensacdes, sentimentos, imagens €
emocgdes que os produtos despertam.

A perspectiva experimental é confrontada com uma controversa teoria, conhecida como
perspectiva da influéncia comportamental. Conforme Mowen e Minor (2008) as contingéncias
sdo capazes de influenciar o comportamento dos consumidores (luminosidade, a disposi¢do de
produtos na loja, texturas, odores, entre outros).

Ao dar inicio no processo de avaliacdo das alternativas, o consumidor inicia uma fase no
processo decisério que, se considerada satisfatdria, trard impacto significativo para o sucesso
da compra. Conforme Blackwell, Miniard e Engel (2008), os consumidores ndo podem
construir conjuntos de opcdes baseados na busca interna da memoria sem um conhecimento

prévio de algumas alternativas.
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Considerando um processo de baixo envolvimento, segundo Mowen e Minor (2008), a
avaliacdo das alternativas consiste na formagdo de algumas crengas rudimentares acerca das
opgoes disponiveis. Para os autores, na perspectiva da influéncia comportamental, os
consumidores nunca comparam conscientemente as alternativas e descobrem até que ponto as
opcdes contam com varios atributos. Se considerado um atributo de expressivo esforco

cognitivo na escolha, pode ocorrer um processo de abandono para a op¢ao.

1.3 Julgamento cognitivo

Sdo varios os modelos para comparar produtos e seus respectivos atributos, recebendo
destaque o Compensatdrio Linear Simultaneo e o Nao Compensatério Sequencial. O primeiro
modelo é fundamentado em crencas sobre os atributos e avaliagdes. Enquanto um atributo
recebe escores baixos, outro adquire escore maior. Dessa forma, os atributos sao
multiplicados pelas avaliagdes que os individuos fazem de cada um deles e uma crenga total
do objeto é produzida ao somar-se cada um dos atributos. Fishbein (1967) propde um dos
principais modelos, tendo um conjunto de crencas de um determinado comportamento
multiplicado pelas avaliagdes de todas as crencas, somadas as normas subjetivas e
multiplicado pela motivagdo para se comportar a essas normas, leva a um indicador, inten¢ao
comportamental.

Nesse modelo compensatério, conforme Sheth, Mittal e Newman (2001), o consumidor chega
a determinada opg¢do escolhendo entre todas as alternativas de atributos disponiveis,
compensando pontos fracos e fortes. Trata-se de um raciocinio algébrico, algumas vezes
ponderado, em que o consumidor maximizaria os atributos positivos.

No Modelo Nao Compensatorio Sequencial, um atributo ndo € compensado por escores
maiores em outros atributos. Conforme Wright (1975), sua fundamenta¢do € a de que
questdes indesejaveis do produto ndo devem ser compensadas por questdes desejadas e os
individuos utilizam decisdes sequenciais para considerar atributos. Uma hierarquia de
avaliacdo € utilizada na escolha e as alternativas vdo sendo eliminadas a medida que a
avaliacdo ocorre.

Nessa modalidade de julgamento o consumidor determina os limites minimos de todos os
atributos importantes e aquelas que atenderem a essa exigéncia podem ser escolhidas.
Segundo os autores, se todas as op¢des ndo corresponderem, podem ser abandonadas para

consequente revisao de niveis minimos ou mesmo para busca de novo modelo decisério.
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Sheth, Mittal e Newman (2001) apresentam uma op¢do de julgamento denominada Modelo
Nao Compensatério Disjuntivo, que implica compensar entre os aspectos das alternativas de
escolha. Um atributo de um determinado produto serviria para amenizar a fraqueza de outro.
O modelo de Eliminacdo por Aspectos corresponde a atividade de classificacdo dos atributos
em ordem de importancia, além de definir valores de prioridade. O modelo Lexicogréfico
assemelha-se ao anterior, diferindo apenas na questdo de ndo eliminagcdo de aspectos dos
atributos.

A partir de Sheth, Mittal e Newman (2001); Mowen e Minor (2008) e Miniard e Engel
(2008), tem-se uma variante para os modelos ndo compensatdrios: (conjuntivos, disjuntivos,
lexicogréifico e de eliminacdo por aspectos) Nessa classificagdo, recai um emprego para
produtos de baixa elasticidade e para estratégias rotineiras e limitadas. Também podem ser
usados na fase inicial de uma resolu¢do de problemas. Os autores também afirmam que os
modelos podem ser empregados conjuntamente, primeiramente um nido compensatorio e,
posteriormente, um compensatdrio, para identificacdo Otima da escolha. Tal processo €

denominado estratégia de decisdo de duas fases.

2. METODO DA PESQUISA

A primeira etapa deste estudo, de cardter exploratério e descritivo, consistiu em criar as
varidveis para identificacdo dos part worth’s, que posteriormente serdo empregados na
Andlise de Conglomerados. Para tanto, segundo metodologia consagrada por Morgan (1988),
obteve-se a partir de uma base de dados secundarios, um cadastro de antigos proprietarios de
automoveis, que, historicamente, eram potenciais compradores de veiculos Multiuso. Esse
mesmo estudo identifica que, comumente, o consumidor, adquire um veiculo multiuso em
funcdo de trés atributos (1) Conforto Interno, (2) Capacidade de Carga/Bagagem e finalmente,
pelo (3) Preco.

O veiculo multiuso foi lancado em 2001, tendo como concorrentes diretos o Kangoo
(Renault), Partner (Peugeot) e Berlingo (Citréen). Seus donos, em geral, sdo pais com dois ou
trés filhos pequenos, que transportam muito volume ou entdo quem viaja muito e necessita de
espaco para bicicletas e material de camping. O projeto do porta-malas com 602 litros e a

porta lateral corrediga sdo considerados diferenciais no modelo.
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O conceito de veiculo multiuso foi idealizado para atender a duas demandas com um s6
produto. Conforme AN Veiculos (2009), na Europa, ¢ muito comum o emprego de um
veiculo para atendimentos rapidos de entregas ou pequenos consertos durante a semana e, nos
finais de semana, o mesmo veiculo ser utilizado para deslocamentos de lazer para a familia.
Dessa forma, idealizou-se um automdvel que conjugasse conforto, capacidade de carga e um
preco atraente para esse profissional e sua familia.

A amostra foi constituida de 810 potenciais compradores, que receberam o questiondrio por
correio, tendo essa opcao de reenvio ou ainda por meio de um site disponibilizado na Internet.
A origem e a natureza do banco de dados ndo serdo detalhadas, por questdes de
confidencialidade.

Os questiondrios empregados para a coleta de dados de um estudo que emprega Andlise
Conjunta de Atributos sao tidos como os mais complexos existentes, em fung¢do da
dificuldade da entrevista. Os trade off’s para a identificacdo das cestas de preferéncias tendem
a confundir o entrevistado, acarretando incremento do erro da pesquisa. Objetivando
minimizar esse problema, criaram-se “ancoras” para definir o que seria baixo, médio e alto
conforto e baixa, média e alta capacidade de bagagem, construindo niveis de atributos para as
trés varidveis empregadas. Ao todo, os questiondrios foram compostos por 27 trade off’s
(3*3*3=27), com posterior exclusdo de dois perfis considerados impraticaveis ou incoerentes
(Capacidade de Carga Alta, Conforto Alto e Preco de 26.000,00; Capacidade de Carga Baixa,
Conforto Baixo e Preco de 29.500,00). A varidvel dependente € a nota, que possui modalidade

de resposta variando de 1 a 10. O Quadro 1 apresenta a classifica¢do dos atributos.

Quadrol - Importancia e Utilidade
Atributo Nivel do Atributo

‘ Alta
Capacidade de Carga Média

Baixa

Alta
Conforto Média

Baixa
26.000,00
Preco 28.500,00
29.500,00

Fonte: Elaborado pelo autor

Com relagcdo a Andlise de Conglomerados, a medida de distancia escolhida foi a euclidiana e

o processo de aglomeragdo, o método nao hierdrquico K-Means. Apesar de ter a desvantagem
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de se ter de definir o nimero de conglomerados, esse método foi adotado, em virtude da
clarividéncia de j4 se ter o dominio da informacao da quantidade de clusters (3). Essa escolha
também foi priorizada em virtude da técnica de agrupamento nao hierdrquico “ser
relativamente instavel e pouco confidvel” conforme Aaker, Kumar e Day (2001). Outra forcga
desse teste € a praticidade de j4 se ter os centros finais de aglomeracdo que representam as
médias das varidveis para os casos nos conglomerados finais. Hair, Anderson, Tathan e Black
(2005) indicam uma segunda forma de tracar o perfil dos entrevistados, ignorando varidveis
que foram excluidas do processo de aglomeragdo, essas varidveis seriam demogréficas ou
psicogrificas. Com relacio a questdo de confiabilidade, duas providéncias podem ser
tomadas, de facil emprego, adotadas nesse artigo: a primeira seria separar o grupo de dados
em duas metades, e comparar os centréides dos clusters nas duas subamostras e a segunda
seria ir realizando repeti¢des multiplas até a estabilizac@o da solucao.

A fidedignidade do estudo foi obtida por meio do nivel de Stress (Kruskal, 1964) definindo-se
quao ruim seria a diferenca entre as medidas de proximidade e as correspondentes distancias.
Borg e Groenen (1997) afirmam que o nivel de Stress varia de acordo com alguns fatores, tais
como nuimero de pontos (quanto mais pontos, mais Stress) e dimensionalidade (maior
dimensionalidade, menor Stress).

Por meio do Diagrama de Shepard, buscou-se, também, outra forma de avaliar a previsao,
plotando-se as distancias reproduzidas contra as distancias observadas. Em ambos os modelos
foi constatado que a pesquisa estava conforme. O indice de Stress encontrado foi de 0,000010,

tido como excelente e o diagrama de Shepard apresentou ajuste de dados ao modelo.

2.1 Desempenho das técnicas
A Andlise Conjunta de Atributos (AC) ou Conjoint Analysis tem registrado expressiva
aceitacdo e utilizacdo. Segundo Aaker, Kumar e Day (2004) ja na década de 1980 mais de 400
andlises conjuntas para fins comerciais eram realizadas anualmente. Conforme o autor, as
aplicacoes para a técnica que recebem destaque seriam:

* Em andlises em que os produtos ou servicos possuem um numero de atributos, cada

qual com dois ou mais niveis;

*  Onde ndo existam ainda combinacdes possiveis entre os niveis de atributos;

*  Onde possa existir expansdo dos niveis dos atributos para além daqueles disponiveis

na ocasiao;
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* Onde a tendéncia geral seja provavel e ja conhecida sobre os atributos
A Anilise Conjunta é adequada para algumas formas de segmentacao. Sua aplicagcdo principal
recai diretamente sobre a medicao de preferéncias do comprador para os niveis de atributo de
produto e, conforme Green e Krieger (1991), nos beneficios que o comprador possa obter a
partir dos atributos desse consumo.
Segundo os autores, existem algumas tendéncias recentes que tém servido para tornar o
método ainda mais aplicdvel a segmentagdo do mercado. Os softwares disponiveis sao
amigdveis e relativamente baratos, além de serem providos de interface para o trabalho com
Andlise de Agrupamentos.
Como a Andlise Conjunta revela dados de utilidade a partir de amostra selecionada, segundo
Motta (1987, p. 22), é possivel estudar as discrepancias de utilidade ao longo dessa amostra,
“procurando identificar grupos distintos de consumidores, sendo Tttil para andlise de
segmentacdo”. Poder-se-ia submeter as utilidades obtidas em cada nivel, a um programa de
aglutinacdo dos entrevistados, a partir das respostas fornecidas individualmente.
Adicionalmente, Bittencourt e Fachel (1999), afirmam que por meio de combinagdes que
representam conjuntos de escolhas reais, a técnica proporciona a identificacdo de
configuragdes Otimas de produtos ou servicos, que esclarecem potencial de novas
oportunidades de mercado ou potencial de consumo. Portanto, o objetivo da técnica €
determinar as contribuigdes das varidveis preditoras e de seus respectivos niveis, para
construir um modelo consistente de preferéncias de consumo.
A Andlise Conjunta pode também ser ttil, quando houver interesse em avaliar as percepgdes
dos consumidores em relagdo a diversos estimulos pertencentes a um mesmo proposito.
Conforme Motta (1987) as utilidades presentes em cada estimulo confere ganhos frente ao
método tradicional decompositivo, afinal o consumidor se posiciona frente a uma cesta de
opg¢oOes e nao para utilidades isoladas. Reagindo a estimulos apresentados pela combinagao de
niveis de atributos, o consumidor d4 margem para que se avance até sua estrutura mental de
compensag¢do, provendo informacgdes valiosas sobre seu sistema de valores e de avaliagdo de
preferéncias.
Com relagdo a Andlise de Conglomerado, Malhotra (2001) aborda a técnica sugerindo seu
emprego para a defini¢do da relacdo de interdependéncia entre o conjunto de varidveis.
Segundo o autor, as aplicacdes mais cldssicas envolvem segmentacdo de mercado,

compreensdo do comportamento do consumidor e identificacio das oportunidades de um
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novo produto. Conforme Favero, Belfiore, da Silva e Chan (2009), a varidvel estatistica de
agrupamento se define como o conjunto de atributos das observacdes que servirdo de base
para a determinagdo da similaridade entre elas. Essa base gerada a partir de atributos torna-se
mais robusta, se proveniente de uma técnica que privilegie o emprego desses dados de
entrada, como € o caso da Andlise Conjunta. Para Brochado e Martins (2008) os métodos
hierdarquicos permitem recuperar a heterogeneidade existente nos dados e a obtengdo
simultanea de estimativas ao nivel do individuo.

Alguns problemas associados ao emprego isolada da Andlise de Conglomerados sao
conhecidos e detalhados em Aldenderfer e Blashfield (1984) e Everitt (1980). Destaca-se a
questdo da validade dos grupamentos, se efetivamente sdo genuinos, conferindo imprecisdao
para o estudo mercadoldgico. Utilizar a Anélise Fatorial previamente ndo resolveria essa
fragilidade, considerando que, segundo Aldenderfer e Blashfield (1984), poderia ocorrer uma
perda de dados relevantes acarretando perda de informacgdo para a Anélise de Conglomerados.
Essa problemdtica ndo se apresenta no emprego preliminar da Andlise Conjunta.
Considerando a metodologia original de Green e Krieger (1991) e as limitacGes encontradas
pelos autores, tem-se que a ferramenta € tida como um recurso de planejamento e de anélise
de sensibilidade para explorar alternativas de produtos e estratégias de precos. A técnica ndo
foi testada para atributos intangiveis como conforto, e muita pesquisa adicional sera

necessdria antes que o seu potencial seja comprovado.

3. ANALISES DOS DADOS E RESULTADOS

A amostra do estudo foi constituida por pessoas com idade minima de 25 anos e maxima de
46, sendo que a principal distribuicdo concentrou-se entre 35 a 42 anos (49,66%). Do total de
810 respondentes, 64,14% eram do sexo masculino e 38,86%, do sexo feminino, dispostos em
familias com mais de quatro integrantes (69,66% da amostra possuiam familias tendo entre
quatro a seis individuos). Buscou-se esse perfil em func¢do da apresentacdo dos dados
secunddrios, que previam esse perfil para o comportamento de compra do automoével
multiuso, homens com mais de 35 anos com familias tidas como grandes.

Conforme Aaker, Kumar e Day (2004, p. 615), os valores para cada atributo em seus niveis,

ou part worth utilities devem ser colocados de forma decrescente e, dessa forma, diminuidos
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um a um para obter a menor e a maior diferenca. “Quanto maior a diferenca entre o valor mais
alto e o mais baixo dos niveis de um atributo, maior sua importancia. Ao contrério, se todos
os niveis tiverem a mesma utilidade, o atributo ndo € importante [...] ndo exerce atitude

gerencial”. A tabela 1 apresenta a Diferenca entre Part Worth's.

Tabela 1 - Diferenca entre Part Worth's

Atributos | Niveis dos Atributos | Part Worth’s
Capacidade de Carga Baixa 0,429
. Capacidade de Carga Alta 0,257
Capacidade Capacidade de Carga Média 0,193
Diferenca entre o maior e menor valor 0,236
Conforto Alto 0,564
Conforto Conforto Baixp 0,559
Conforto Médio 0,116
Diferenca entre o maior e menor valor 0,448
Preco Médio 0,187
Preco Preco Baixo 0,151
Preco Alto 0,106
Diferencga entre o maior € menor valor 0,081

Fonte: Elaborado pelo autor

A diferenca entre os maiores € menores valores sugere que o Conforto seja o atributo mais
significativo para o consumidor, seguido pela Capacidade de Carga e em terceiro lugar, o
Preco.

O emprego da Andlise Conjunta de Atributos, por meio da soma dos pesos de importancia
relativa (tfotal worth’s), revela que o nivel conforto € o atributo de maior importancia, com
43,95% do total da preferéncia declarada, seguido por nivel de capacidade de carga, 41,71%,
e finalmente por prego, 14,34%. Os procedimentos de calculo obedecem a soma das utilidades
parciais relativas vistas anteriormente, divididas pelo total da utilidade do modelo. O Quadro

2 apresenta os dados relativos a importancia e a utilidade do produto.
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Quadro 2 - Importéancia e Utilidade

Atributo Nivel |Part Worth’s | Importincia Relativa

Baixo - 0,559

Conforto Médio -0,116 43.95%
Alto - 0,564
Baixo -0,429

Capacidade de Carga Médio - 0,193 41,71%
Alto - 0,257
26.500,00 -0,151

Preco 28.000,00 - 0,187 14,34%
29.500,00 - 0,106

446

Fonte: Elaborado pelo autor

A composi¢do desses trés grupos é premissa bdsica para a continuidade das andlises, que
agora envolverdao o emprego da Andlise de Conglomerados, objetivando a definicdo dos
grupos de consumidores com perfis comuns. O pré-requisito para essa estrutura € aplicar a
andlise anterior para cada um dos 810 casos, e trabalhar com os trés niveis de valores parciais,
que, somados, resultam nos parth worth’s. Optou-se por adotar como medida de semelhanca,
a distancia euclidiana e o processo de aglomeracdo nao hierarquica, K-Means Clustering,
afinal € premissa para o emprego desse tipo de método, o pré-estabelecimento do nimero de
conglomerados, e a propria Andlise Conjunta de Atributos ja indicou, 0s mesmos trés grupos
anteriores. A andlise de elbow criterium também apresentou esses resultados. A Andlise de
Conglomerado fixou trés grupos distintos, denominados a posteriori (1) Trabalhadores — 286
casos. (2) Requintados - 325 casos e (3) Populares — 189 casos. A Tabela 2 apresenta a anélise

dos agrupamentos.
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Tabela 2 - Andlise de Agrupamentos

Agrupamentos \ Médias
Trabalhadores
Baixo Conforto 0,61
Elevada Capacidade de Carga 0,41
Média Capacidade de Carga 0,25
Elevado Conforto 0,24
Baixa Capacidade de Carga 0,24
26.500,00 0,20
29.500,00 0,17
Médio Conforto 0,15
28.000,00 0,12
Requintados
Elevado Conforto 0,63
Baixa Capacidade de Carga 0,40
Baixo Conforto 0,27
29.500,00 0,23
Elevada Capacidade de Carga 0,22
Médio Conforto 0,17
Média Capacidade de Carga 0,15
26.500,00 0,15
28.000,00 0,11
Populares
Baixa Capacidade de Carga 0,56
26.500,00 0,37
Elevada Capacidade de Carga 0,27
Baixo Conforto 0,23
Média Capacidade de Carga 0,22
Elevado Conforto 0,21
29.500,00 0,21
28.000,00 0,19
Médio Conforto 0,18

Fonte: Elaborado pelo autor

Primeiro Agrupamento (Trabalhadores):

Os resultados mais expressivos para os niveis de atributos foram ‘Baixo Nivel de Conforto’,
‘Elevada Capacidade de Carga’ e ‘Média Capacidade de Carga’. O segmento seria, portanto,
representado por individuos que buscam um veiculo barato, desprovido de conforto, mas com
elevada capacidade de carga. Recebe destaque o posicionamento dos trés niveis de ‘preco’
que ficaram com médias baixas na ordem de importancia para os atributos.

Segundo Agrupamento (Requintados):
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Destaca-se a média mais alta para todos os agrupamentos: ‘Elevado Conforto’ (0,63). O nivel
de atributo que se apresenta a seguir € ‘Baixa Capacidade de Carga’ e essas duas
caracteristicas ja oferecem condi¢cdes de nomeacdao do grupo. O atributo preco 29.500,00°
posiciona-se na faixa intermedidria da ordenacdo, caracterizando que prego elevado também
seria uma opg¢ao para a cesta de preferéncia dos consumidores desse grupo, 0 mais numeroso
com 325 casos.

Terceiro Agrupamento (Populares):

Nesse cluster ‘Baixa Capacidade de Carga’ recebe a mais alta média do segmento seguido
pelo nivel mais baixo dentre o atributo ‘Preco’. ‘Elevado Conforto’ e ‘Médio Conforto’ se
apresentam com médias baixas, sugerindo um agrupamento composto por consumidores
sensiveis a um veiculo bésico e econdmico.

Interpretando os resultados obtidos com os dois métodos, tém-se alguns pontos comuns no
que se refere a composicao de comportamento de compra e segmentacdo de mercado. Com o
emprego da técnica de Andlise Conjunta de Atributos, constatou-se que a cesta de preferéncia
do consumidor, é criada fundamentalmente em funcdo sequencial do nivel de conforto,
capacidade de carga e finalmente pelo preco. Analisando a dimensdao dos clusters
encontrados, tem-se a mesma logica de importancia no tocante a quantidade de individuos por
atributo (325 individuos para conforto, 286 para carga e 189 para preco), obedecendo

exatamente a mesma ordem da analise anterior.

CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo objetivou validar a teoria de segmentacdo de mercado de Green e Krieger (1991)
por meio de um estudo de caso, empregando sequencialmente a Andlise Conjunta e Andlise
de Conglomerados. Ao empregar-se o procedimento proposto pelos autores, constatou-se que
tal atitude confere robustez ao modelo de identificar atributos e priorizar preferéncias de
consumo. O emprego isolado da Andlise Conjunta ndo conferiu a mesma precisdo observada
na técnica proposta. O mesmo poderia ser dito a respeito da Andlise de Conglomerados. O
objetivo principal do estudo foi plenamente atingido quando evidenciados resultados
semelhantes com o emprego das duas técnicas

Conforme ja observado, a segmentacdo de mercado a partir de bases nao observaveis €

complexa e multifacetada, questdo atenuada pelo emprego das duas técnicas sugeridas. Além
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dessa questdo, conforme Févero, Belfiore, da Silva e Chan (2009) a Anélise de Conglomerado
ndo € apropriada para inferéncia de caracteristica da populagdo a partir de dados amostrais. O
estudo apresenta contribuicdo no sentido de sugerir emprego nas mais diversas situacdes,
destacando reducdo de dados pela simples redug¢do da informag¢do de uma populagdo ou
amostra; criagdo de hipéteses previamente estabelecidas; classificacdo de individuos bem
como objetos; avaliacdo da utilidade percebida bem como avaliacdo de valor para fins de
segmentacdo de mercado. Registra-se a ressalva que ambas as técnicas, mesmo que
sequencialmente empregadas, caracterizam o procedimento como exploratério por nao
possuirem base tedrica e inferencial, generalizdvel de amostra para populacio.

O conceito de veiculo multiuso ou minivans € um sucesso no mercado europeu de
automoveis, distintamente do que ocorre no Brasil. Na Europa, esse conceito de veiculo
atende a demanda de pequenas empresas que transportam pequenos volumes e aqueles
profissionais liberais de consertos rdapidos. No Brasil, talvez em funcdo da baixa renda, o
profissional e as pequenas empresas utilizam uma solucdo mais modesta, composta por um
veiculo utilitdrio usado.

Questdes como esta frequentemente sdo observadas pelas montadoras nacionais, entretanto
em funcdo de estratégia ou mesmo pelo custo de desenvolvimento de produto, o veiculo adota
0 mesmo conceito, sendo langcado com o mesmo apelo percebido no exterior.

Empregar uma metodologia de identificagdo de atributos voltada para a segmentacdo de
mercado pode atenuar a questdo de reposicionamento do produto, conforme frequentemente
se observa quando o desempenho no mercado ndo corresponde as expectativas.

Como limitacdo do estudo, destaca-se a questdo da falta de estudos correlatos, em outras areas
que efetivamente coloquem em pratica a robustez da técnica. Outro aspecto identificado por
Green e Krieger (1991) é que o modelo ndo tem emprego real naqueles produtos tidos como
radicalmente novos e sim em recombinacdes de produtos existentes. Sugere-se, como
trabalhos futuros, um estudo de maior amplitude colocando a técnica em situagdo
comprobatdria.
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