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Resumo
presente trabalho tem como objetivo propor uma metodologia para
analise de segmentagdo de mercado. A técnica utilizada para
segmentar o mercado, Chi-Square Automatic Interaction Detection
(CHAID), e a abordagem proposta permitem que a associacdo direta
entre produtos e perfis seja feita de modo a dar suporte as decis@es relacionadas as
estratégias de marketing de maneira inovadora, a medida que consideram a
associagdo entre estes de maneira direta. Uma ilustragdo da proposta é
desenvolvida com base em um banco de dados contendo cerca de 3000 entrevistas
com potenciais clientes do mercado imobiliario. Neste caso, a associacéo entre
imoveis e familias, fruto da aplicacéo da técnica e da metodologia proposta, traz
resultados que se mostram muito mais Gteis do que os relatados pela literatura
existente sobre o assunto.

Palavras-chave: Segmentagdo de mercado. Mercado imobiliario. CHAID.

Abstract

This article proposes a new methodology to analyze market segmentation. Chi-
Square Automatic Interaction Detection (CHAID) technique and the proposed
approach allow to directly associate consumers and dwelling products, providing
support for decision-making related to marketing strategies. An empirical example
is analyzed using a database, which contains data obtained in interviews with
around 3000 prospective clients while searching for a new home. The statistical
association between the two groups, resulting from the application of the proposed
methodology, provides more useful results than those previously reported in the
literature.
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Introducéo

Partindo do artigo seminal de segmentacdo de
mercado produzido por Smith (1956), é possivel
documentar que empresas dos diversos setores da
economia tém usado os conceitos de segmentacao
na definiclo das suas estratégias de marketing. A
estratégia de segmentacdo de mercado tem como
pressuposto a existéncia de um  mercado
heterogéneo, caracterizado pela existéncia de
demandas diferenciadas, que compfem distintos
segmentos de mercado. Sua adogdo implica a
identificacdo de classes de consumidores que se
constituem em possiveis segmentos-alvo da
empresa e que norteiam os esforcos de marketing
no sentido de satisfazer a demanda dos segmentos
escolhidos.

A heterogeneidade do mercado atendido por
empresas de diversos setores justifica a adogdo de
estratégias com base na segmentacdo. Tal
heterogeneidade € consequéncia da forma
diferenciada como os consumidores avaliam 0s
diversos atributos, conforme discute Dibb (1994)
para 0 mercado imobiliario. Conhecer o processo
de decisdo habitacional requer a geracdo e a
analise de dados para identificacdo das diferentes
caracteristicas dos segmentos de mercado.
Gonzélez e Formoso (2006) lembram que, nesse
contexto, as decisdes de langamentos imobilirios
séo frequentemente realizadas de forma subjetiva e
sem base em dados reais.

Na verdade, essa ndo € a Unica peculiaridade desse
mercado. Em relacdo a segmentacdo, Smith,
Garbarino e Martini (1992) identificam que os
analistas estratificam o mercado por tipologia
habitacional, e ndo por beneficios ao consumidor.
A propriedade imobilidria é entdo avaliada em
termos dos atributos fisicos nela incorporados, em
vez da percep¢do do consumidor acerca do espago,
da atmosfera e das ligagBes sociais, 0 que seria
mais adequado, ja que parte das decisdes tomadas
sdo baseadas em aspectos ndo financeiros. Esses
pressupostos tém profundo impacto na forma
como as estratégias de marketing serdo tratadas,
com o produto sobrepondo-se as decisbes
relacionadas a servicos oferecidos e aos
relacionamentos estabelecidos entre empresa e
consumidor.

Sob a Otica da academia, a maioria dos estudos
sobre mercado imobilidrio € baseada na teoria
econdmica neocléssica que assume que as decisées
imobiliarias sdo tomadas de forma a maximizar a
utilidade do decisor. As influéncias humanas,
segundo  Gibler e Nelson (2003), séo
desconsideradas, e 0s pesquisadores continuam a
abordar o mercado imobilidrio a partir de uma

orientacdo para a producdo, e ndo para o mercado.
Ademais, de maneira geral, apesar da atencdo
académica que a teoria sobre segmentacdo tem
atraido e dos recursos nela investidos, as
evidéncias sugerem que as empresas tém
problemas com a operacionalizagdo desses
conceitos. Essas dificuldades originam-se de
diversas fontes, que vdo desde a escolha da
varidvel mais apropriada para a distincdo dos
segmentos até a técnica de definicdo dos grupos a
ser utilizada. Segundo Dibb (1998), a auséncia de
estudos que facilitem a implementagdo dos
conceitos de segmentacgdo resulta do fato de que o
processo utilizado nem sempre alcanga segmentos
homogéneos de clientes, para 0s quais programas
de  marketing possam  ser efetivamente
desenvolvidos. Em outras palavras, respeitando-se
0 préprio conceito de segmentacdo, 0 processo de
segmentar pode ser ineficiente e errbneo. Nesse
sentido, o presente trabalho tem como objetivo a
proposicdo de uma metodologia para analise de
segmentacdo de mercado.

A justificativa para o desenvolvimento do trabalho
ora apresentado reside na necessidade de
exploragdo  dos  conceitos  tedricos e,
essencialmente, operacionais de segmentacdo, no
sentido de preencher uma lacuna existente na
literatura de marketing e de economia da
construcdo, que traga uma discussdo ampla sobre
as técnicas disponiveis e suas respectivas
caracteristicas, vantagens e desvantagens. O
trabalho alia-se a outras discussdes que vém sendo
feitas no ambito da Associacdo Nacional de
Tecnologia do Ambiente Construido (ANTAC), na
sua divisdo de Economia da Constru¢do, onde
estdo inseridos os trabalhos na area de marketing
na construgdo. Entre eles, cita-se o trabalho de
Miron (2002), que se destaca ao apresentar um
sistema de gerenciamento de requisitos de clientes
em empreendimentos imobiliarios. A origem
desses trabalhos se da a partir do reconhecimento
das especificidades do processo de compra de um
imoével, considerado como um bem de alto
envolvimento, em consequéncia dos riscos
percebidos pelo consumidor. Ademais, Bernardes
e Carvalho (2001) afirmam que o comportamento
do consumidor de bens duraveis € marcado por
uma inércia comportamental, que faz com que o
consumidor sO reaja diante de uma discrepancia
real entre a situacéo atual e a desejada.
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NocoOes teodricas sobre
segmentacéao

Segundo Green e Krieger (1991), juntamente com
0 posicionamento de produtos, a segmentacdo de
mercados é um dos mais pesquisados conceitos de
marketing, tendo evoluido significativamente
desde a pesquisa inicial de Smith (1956), que a
considerava essencialmente uma estratégia de
merchandising. No trabalho de Wind (1978), o
autor mostra essa evolucdo através do tempo. A
partir dessa revisdo, outros autores fizeram
importantes contribui¢fes para o amadurecimento
da literatura na area (DICKSON, 1982; FINE,
1980; RUDELIUS et al., 1987).

Existem duas questbes importantes para que a
segmentagdo se transforme numa arma de
competicdo por parte das empresas que a utilizam.
A primeira é a correta definicdo da variavel que
deve ser utilizada como base para a formacéo dos
grupos, juntamente com a técnica estatistica mais
recomendada; a segunda esta relacionada a forma
como esses resultados podem ser transformados
em definicdo das estratégias de marketing. Em
relagdo a base de segmentacgdo, as variaveis mais
freqlientemente utilizadas sdo classificadas como
geograficas, demograficas, psicograficas, aspectos
relacionados com o produto e variaveis
comportamentais (KOTLER, 1998). Woo (1998)
defende a idéia de que as variaveis demogréficas,
embora sejam as mais frequentemente utilizadas
para segmentacdo, ndo sdo as mais indicadas. Isso
porque os grupos formados a partir de variaveis
demograficas sdo assumidos como reflexo de
padrdes homogéneos de consumo, 0 que ndo é
necessariamente verdade. Além disso, a partir dos
resultados gerados ndo é possivel se tomar
nenhuma decisao direta sobre a implementacao das
estratégias de marketing, j& que nao se faz uma
associacdo  clara  entre  preferéncias e
consumidores. Corroborando com 0 pensamento
de outros pesquisadores, como Haley (1978) e
Dibb (1998), acredita-se que o melhor sistema de
segmentacgdo é aquele que mais claramente embase
as decisdes a serem tomadas pelo departamento de
marketing. A vinculagcdo entre segmentacdo e
tomada de decisdo gerencial é até hoje a
preocupacdo central dos tedricos e praticos que
discutem o assunto (WUBBEN; WANGENHEIM,
2008).

Ap6s definir a base para a divisdo dos grupos, o
processo de segmentacdo, considerado de uma
maneira simplista, tem uma defini¢do clara e bem
estabelecida. Isso porque, na maioria dos
mercados, é possivel imaginar o desenrolar das trés
etapas, quais sejam: segmentacdo, escolha do
segmento-alvo e posicionamento.  Algumas

técnicas conseguem operacionalizar as trés etapas
propostas de maneira integrada, como € o caso da
aplicacdo da analise conjunta sugerida por Green e
Krieger (1991). No entanto, a maioria das técnicas
disponiveis considera apenas a primeira etapa do
processo. Segundo Wind (1978), essa primeira
etapa pode ser operacionalizada por meio de duas
abordagens. Séo elas:

(a) segmentacdo a priori, em que o pesquisador
escolhe uma ou mais variveis de interesse (e.g.
idade, beneficios procurados) e entdo classifica os
compradores de acordo com essa(s) variavel(is).
Nas segmentaces a priori, 0 nimero de
segmentos, seu tamanho e sua descri¢éo sdo
geralmente conhecidos no inicio do processo; e

(b) segmentacdo post hoc ou segmentagéo
baseada em cluster, em que o pesquisador escolhe
uma série de variaveis inter-relacionadas (e.g.
caracteristicas psicograficas, preferéncias por
beneficios do produto), e as pessoas sdo agrupadas
de acordo com a similaridade entre elas. Nas
segmentacdes post hoc, o0 nimero de segmentos,
seu tamanho e sua descricdo sdo evidenciados
depois do término da operagdo. Esta Ultima
abordagem tem recebido maior atengédo nas Gltimas
décadas.

A analise de cluster, aplicada para fins de
exemplificagdo no trabalho de Dibb (1998), é uma
das técnicas multivariadas mais amplamente
utilizadas pelos autores da area de marketing e de
segmentacdo (ALDENDERFER; BLASHFIELD,
1984), inclusive em trabalhos na area de mercado
imobiliario (e.g. LEITE; FORMOSO, 2004). O
principio da técnica é a divisdo baseada em uma
medida de similaridade ou distdncia para criacéo
de grupos homogéneos ou clusters. Para uma
revisdo detalhada sobre a técnica sugere-se Everitt
(1980). Os problemas relacionados a utilizacdo da
andlise de cluster sdo, similarmente, bem
documentados na literatura (e.g.
ALDENDERFER; BLASHFIELD, 1984;
CHATURVEDI et al., 1997; EVERITT, 1980).
Sem ddvida o mais importante deles é assegurar
que os grupos formados sdo genuinos, ja que,
independentemente da situacdo ou dos dados
analisados, a técnica termina gerando grupos, que
podem néo ter significado mercadolégico. Além
disso, os grupos formados pela técnica nem
sempre sdo facilmente identificados, bem como
ndo é direta a indicagdo do grupo ao qual um novo
elemento agregado a amostra deve pertencer.

Em muitos casos, procede-se a uma analise fatorial
antes da aplicacdo da técnica de cluster, a fim de
reduzir as dimensdes das variaveis originais (e.g.
BROMERCHENKEL, 1996; WOO, 1998). Esse
procedimento é criticado por alguns autores (e.g.
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ALDENDERFER; BLASHFIELD, 1984), que
defendem que informacBes relevantes podem ser
descartadas nessa fase inicial e que a estrutura de
cluster gerada pode ndo ser valida. Do mesmo
modo, a analise discriminante é também muitas
vezes utilizada de maneira complementar a técnica
de cluster. Nesse caso, o0 objetivo é identificar
quais as dimensdes que discriminam de forma
mais efetiva os clusters gerados e procuram
estereotipar os grupos formados.

Em todos os casos em que as técnicas de analise
multivariada sdo utilizadas (e.g. analise
discriminante,  andlise  fatorial,  correlacéo
candnica, analise de componentes principais), o
objetivo é a reducdo do nimero de variaveis que
representam a situacdo desejada. Uma comparacéao
entre os diversos métodos pode ser vista em
Richardson e Thalheimer (1982).

Alguns estudos também foram conduzidos a fim
de testar a eficiéncia da analise conjunta (traducéo
do termo inglés conjoint analysis) na segmentacao
de mercados. Green e Krieger (1991) propuseram a
utilizacdo dessa técnica para implementacdo da
segmentacdo, teste do mercado-alvo selecionado e
conseqiiente  posicionamento  do  produto,
considerando assim todas as fases do processo, de
maneira conjunta. Mais recentemente, Sattler e
Hartmann (2008) reuniram em uma publicacéo as
principais contribuices dessa técnica,
considerando seu uso comercial nas praticas de
analises de preferéncias e de segmentacao.

Finalmente, outro grupo de técnicas estatisticas
aparece com 0 objetivo de agrupar conjuntos de
dados, utilizando também a simplificagdo do
nimero de varidveis discriminantes que melhor
explicam os segmentos gerados. Sdo elas a
Reducdo da Proporcdo na Incerteza (PRU -
Proportional Reduction in Uncertainty) e a
Deteccdo de Interagdo Automatica do Qui-
Quadrado (CHAID - Chi-Square Automatic
Interaction Detection). No primeiro caso, uma
série de estatisticas de qui-quadrado é conduzida
para avaliar quais sdo os melhores regressores de
uma variavel quantitativa dependente, dentro de
uma perspectiva de predi¢do de resultados. No
segundo caso, procede-se a analises de variancia a
fim de explicar a heterogeneidade de uma variavel
dependente, buscando a classificacdo de
resultados. Na area de marketing, as duas técnicas
podem ser utilizadas na geracdo de grupos de
consumidores com preferéncias homogéneas
(FREITAS, 2000a; HAWKINS; KASS, 1982).

No caso especifico do CHAID, este se caracteriza
como um algoritmo que aplica arvore de
classificacdo para dividir um conjunto de dados em
subconjuntos que discriminam de maneira

diferenciada a variavel resposta (dependente) e
para combinar categorias que ndo diferem
significativamente entre si. O processo usa
variaveis discretas. O método de interacdo foi
originalmente desenvolvido por Kass (1980) e
posteriormente aplicado em pesquisas em setores
diversos, como na area de salde (FRANK et al.,
2008) e turismo (HSU; KANG, 2007). A
suposicao para uso do modelo é a de que existe
uma variavel dependente que pode ser
categorizada e associada a variaveis independentes
que expliguem sua variabilidade. Essa associacdo é
preliminarmente indicada a partir da revisdo da
literatura. No modelo é possivel testar ainda a
associacdo com variaveis ndo indicadas na
literatura, variaveis estas que serdo inclusas no
modelo a partir de uma avaliacdo de significancia
estatistica.

Para identificar as variaveis independentes com
maior poder de explanacéo sdo aplicados testes de
qui-quadrado. Uma visdo do funcionamento
bottom-up da sisteméatica do CHAID pode ser
apreciada a seguir. O método testa a associacdo de
duas a duas varidveis independentes e a variavel
dependente, verificando a homogeneidade do
grupo assim formado. O par de variaveis
independentes que mostrou homogeneidade é
entdo entendido como mais uma variavel
independente, de um nivel hierdrquico maior, que
passa a ser testado de modo combinatério com
todas as outras varidveis independentes isoladas ou
em pares ja formados. Esse processo continua de
forma recursiva, cada vez agregando um namero
maior de varidveis independentes, seus pares,
trincas ou qualquer outro agrupamento, sempre
que isso resultar em um novo grupo homogéneo,
em niveis hierdrquicos cada vez maiores da
segmentacdo. No caso, um nivel hierarquico maior
da segmentacao corresponde a grupos mais amplos
de clientes, ou seja, um mercado menos
segmentado.

Entendida a logica estatistica do procedimento, é
possivel identificar o0s  seguintes  passos
metodoldgicos para o uso da técnica: selecdo da
variavel dependente categérica (passo 1); criagdo
de categorias para essa varidvel (passo 2);
definicdo das variaveis independentes (passo 3); e
estabelecimento das opcdes de segmentacdo (passo
4), em que se definem as regras de finalizagdo da
divisdo e o tamanho minimo dos grupos formados.
E também nesta etapa que se estabelece o nivel de
significancia estatistica que ird impactar na jungao
dos niveis das variaveis independentes e na sua
elegibilidade, para serem incluidas no processo. A
cada passo podem ser visualizados testes
estatisticos de associacdo entre as variaveis
preditoras e a variavel dependente (passo 5). Duas
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opcdes de qui-quadrado estdo disponiveis:
Likelihood Ratio qui-quadrado, para variaveis
dependentes nominais, e Pearson qui-quadrado,
para variaveis dependentes ordinais.

Na pratica, os resultados apresentados sdo
visualizados na forma de um diagrama em arvore
(chamado de dendograma), com divisdes
progressivas de ramos cada vez mais especificos.
Por exemplo, no caso de um estudo de
segmentacdo, a medida dependente pode ser o
beneficio procurado por um grupo de clientes; e as
medidas  independentes, as  caracteristicas
socioecondmicas desses. Nesse caso, a mais
importante das caracteristicas socioecondmicas
serd a primeira divisora da populacdo. A seguir
cada novo grupo gerado ira ser subdivido,
utilizando uma nova variavel independente, que
melhor explique o beneficio procurado.

A técnica € limitada a varidveis categorizadas
(nominais, ordinais ou quantitativas), mas,
diferentemente de  outros  processos  de
segmentacdo, utiliza toda a distribuicdo da variavel
dependente, ndo é restringida a divisbes binarias e
ndo faz suposicdo de normalidade para as variaveis
Além dessas vantagens, podem ser elencadas
outras:

(a) apossibilidade de utilizacdo de variaveis
dependentes e independentes em diversas formas
(nominais, ordinais e categoricas);

(b) a possibilidade de os valores faltantes serem
tratados pelos softwares disponiveis, sendo
agregados ao grupo mais préximo em termos de
homogeneidade da distribuicdo da variavel
dependente ou isolados em uma categoria distinta;

(c) ando-necessidade de estabelecer-se a priori
uma ou mais variaveis como base para
segmentacdo; e

(d) a possibilidade de utilizacdo de varias bases
para segmentacdo, em qualquer ordem, tendo

como critério tdo-somente a homogeneizagéo dos
segmentos criados.

A metodologia proposta neste trabalho utiliza a
técnica de CHAID para segmentar 0S grupos,
dadas as vantagens discutidas anteriormente. A
metodologia ora proposta aborda a segmentacéao
vista por dois angulos: do produto e das pessoas.
No primeiro caso, 0s produtos serdo definidos
conforme uma gama de variaveis importantes para
explicacdo da base de segmentagdo. A associacao
entre grupos de produtos (segmentos de produtos)
e grupos de pessoas (segmentos de mercado) serd
entdo realizada por meio de uma tabulacdo
cruzada. O esquema dessa proposta é ilustrado na
Figura 1.

Segundo a proposta apresentada neste trabalho, os
dois grupos sdo associados ap0s a escolha de uma
base de segmentacdo comum. Essa base deve
preferencialmente estar relacionada com o
comportamento de compra futuro, ou seja,
trabalhar com preferéncias manifestadas pelos
clientes que redundem posteriormente em escolhas
reais no mercado.

O banco de dados que dard suporte a andlise
conttm cerca de 3.000 entrevistas com
consumidores que procuravam um imdvel para
comprar nos anos de 1995 a 1998 em diversas
cidades do pais. A forma de captacdo desses dados
pode ser vista com profundidade em Freitas
(2000b). No entanto, é importante registrar
algumas informag@es. As pesquisas foram feitas
em feiras de imOveis. Apenas as pessoas que
declaravam estar interessadas em comprar um
imovel (para uso prdprio ou para investimento)
foram entrevistadas. As entrevistas eram feitas
preferencialmente com a familia, salvo as ocasides
em que apenas um membro da familia se colocava
a disposicao para participar da entrevista.

BASE DE SEGMENTACAO

=
| —

Segmentos de
Produtos

—

Segmentos de
Mercado

Figura 1 - Proposta de segmentacdo com a associacdo de produtos e pessoas
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Grupos de pesquisas distintos em todo o Brasil
gerenciaram a aplicacdo e conducdo das
entrevistas. Os questionarios aplicados tinham
estruturas semelhantes e eram compostos de duas
partes:  caracteristicas  socioecondmicas  do
entrevistado e preferéncias habitacionais. As
pesquisas foram realizadas nas cidades de Belém
(PA), Blumenau (SC), Caxias do Sul (RS),
Floriandpolis (SC), Natal (RN), Passo Fundo (RS),
Pelotas (RS), Porto Alegre (RS), Recife (PE),
Santa Maria (RS) e Vitoria (ES). Nd houve
nenhum critério sistematico para a escolha dessas
cidades.

Campo empirico: uma
aplicacdo no mercado de bens
duraveis

De acordo com a metodologia proposta, a primeira
etapa para sua implementacdo é a escolha da base
de segmentacdo que sera utilizada. Pela revisédo da
literatura apropriada sobre o assunto (e.g. ADAIR;
MCcGREAL, 1994; SCHOLTEN; HOOIMEIJER,
1984), a base escolhida foi 0 preco esperado a ser
pago pelo futuro imovel e suas cinco categorias ou
niveis, conforme serd visto a seguir (passo 1 e
passo 2). Numa primeira etapa, ja documentada
pela literatura (FREITAS, 2000a), procedeu-se a
segmentacdo do mercado com base no produto
(segmentacdo do produto), utilizando a técnica de
CHAID. Na ocasido, os resultados mostraram a
existéncia de 12 tipologias de imoveis. Essas
tipologias foram formadas pelas varidveis que tém
0 maior poder de explicagdo acerca da
variabilidade do prego dos imdveis que estavam
sendo procurados (Tabela 1).

Em seguida, procedeu-se a definicdo dos
segmentos de mercado com base nas
caracteristicas dos clientes (segmentacdo de
mercado). Para tal, definiu-se uma lista de
varidveis independentes (variaveis preditoras)
passiveis de explicarem a criacdo dos distintos
grupos de consumidores (Tabela 2). Aquelas com
maior poder de explicacdo da variabilidade dos
precos dos imdveis procurados foram escolhidas
pelo CHAID e utilizadas na criacdo dos grupos
(Figura 2). Essa etapa € o passo 3 da técnica.

Foi estipulado o tamanho minimo de 50 elementos
para cada subgrupo (passo 4). As categorias que
ndo apresentaram diferencas estatisticas na
explicagdo da variabilidade do preco dos imoveis
foram agrupadas em um Unico segmento. Para que
a variavel fosse elegivel para compor a arvore, ela

deveria ter um p-value menor ou igual a 0,05. Esse
valor significa a probabilidade de atestar que ha
uma relacdo entre a varidvel predita e a variavel
dependente na populagdo quando, na verdade, elas
ndo estdo relacionadas na populacéo.

A varidvel dependente preco é categdrica e possui
0S seguintes niveis: até R$ 42.500 (1); de R$
42.500 a R$ 55.000 (2); de R$ 55.000 a R$ 75.000
(3); de R$ 75.000 a R$ 120.000 (4); e mais de R$
120.000 (5). Os numeros que aparecem no lado
direito do nome das variaveis correspondem aos
seus codigos, que estdo representados na Tabela 2.
Em alguns casos, existe um ponto ao lado desses
nimeros, 0 que significa que os valores faltantes
foram agregados aquele grupo, pois a variabilidade
dos precos associada a essa variavel faltante ndo
era estatisticamente diferente daquela encontrada
no grupo.

Conforme descrito nas etapas do método, alguns
niveis foram agregados por ndo apresentarem
diferencas estatisticas para p=0,05 (passo 5). E o
caso, por exemplo, dos niveis 2 e 3 da variavel
preditora valor patrimonial (bens) e dos niveis 1, 2
e 3 da variavel filhos.

Conforme explicado na secdo tedrica, a técnica do
CHAID também oferece estatisticas que ajudam a
julgar a adequacdo das divisdes feitas. O Pearson
qui-quadrado das variaveis preditoras elegiveis no
modelo apresentou valores entre 7,8 e 15,06, todos
significativos (p-value menor que 0,05).

Os retdngulos em negrito no final das ramificac6es
representam os segmentos de mercado. A Tabela 3
mostra suas caracteristicas, que foram definidos
pelo CHAID.

A partir da anélise do dendograma, pode-se tecer
algumas consideracdes sobre os resultados obtidos.
Em linhas gerais, nota-se que poucas variaveis
independentes foram escolhidas para explicar o
preco procurado e que a principal é a renda mensal
familiar. Além disso, os segmentos de mercado sdo
definidos utilizando-se distintas varidveis, dando
livre prioridade de escolha aquelas que melhor
explicam a variacdo do prego dentro de cada um
deles. A vantagem conceitual da técnica foi aqui
utilizada, ndo se atendo a classificagGes rigidas ou
padronizadas.

Pode-se notar que as familias com renda superior
foram subdividas, preferencialmente, pelo tamanho
da familia ou idade do chefe da familia, e as de
menor renda, pelo valor patrimonial. Além disso, a
idade do filho mais velho é o fator distintivo nas
familias com menor renda.
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Segmentos de produtos Caracteristicas
Grupo 1 Um quarto
Grupo 2 Dois quartos, baixa qualidade do bairro
Grupo 3 Dois quartos, média qualidade do bairro
Grupo 4 Dois quartos, alta qualidade do bairro
Grupo 5 Trés quartos, uma garagem, baixa qualidade do bairro
Grupo 6 Trés quartos, uma garagem, média qualidade do bairro
Grupo 7 Trés quartos, uma garagem, alta qualidade do bairro
Grupo 8 Trés quartos, duas ou trés garagens, sem suite ou com uma suite
Grupo 9 Trés quartos, duas ou trés garagens, duas ou mais suites
Grupo 10 Quatro quartos, baixa ou média qualidade do bairro
Grupo 11 Quatro quartos, alta qualidade do bairro, sem suite ou com uma suite
Grupo 12 Quatro quartos, alta qualidade do bairro, duas ou mais suites

Fonte: Freitas (2000a)
Tabela 1 - Caracterizagdo dos segmentos de produtos

Variaveis Independentes Categorias
Estado civil Casado 2. Solteiro 3. Outros
Idade do chefe da familia 1. até 25 anos 2. de 26 a 35 anos
3. de 36 a 45 anos 4. mais de 45 anos
Idade do filho mais velho (filho) nenhum 2. crianca 3. jovem 4. adulto
Estégio do ciclo de vida (em apenas 3 solteiro
cidades) casado sem filhos com menos que 45 anos

casado com filho crianca

casado com filho mais velho na adolescéncia
casado com filho mais velho em idade adulta
casado sem filho com idade acima de 45 anos
divorciado ou vilvo

Tempo de residéncia 1. menos de 1 ano 2. de 1 a 3 anos 3. de 4 a 6 anos
4. de 7 a9 anos 5. mais de 10 anos
Tipo de habitacdo atual casa 2. apartamento
Tamanho da familia de 1 a2 pessoas 2. de 3 a 4 pessoas
3. de 5 a6 pessoas 4. 7 ou mais pessoas
Fonte de renda empresa privada 2. funcionério publico
3. profissional autbnomo 4. rendas variadas 5. outros
Condicdo de propriedade atual prépria 2. alugada 3. cedida
Renda familiar até R$ 1.000

de R$ 1.000 a R$ 2.000
de R$ 2.000 a R$ 3.000
de R$ 3.000 a R$ 4.000
de R$ 4.000 a R$ 5.000
mais de R$ 5.000

Valor patrimonial (bens) até R$ 13.000

de R$ 13.000 a R$ 27.000
de R$ 27.000 a R$ 41.000
de R$ 41.000 a R$ 78.000
mais de R$ 78.000

Tabela 2 - Variaveis independentes para categorizagdo dos segmentos de produtos
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dseegﬂn;i:;c:o Caracteristicas

Familia 1 Renda até R$ 1.000, sem filhos ou com o filho mais velho crianca ou adolescente

Familia 2 Renda até R$ 1.000, com o filho mais velho adulto

Familia 3 Renda entre R$ 1.000 e R$ 2.000 e patriménio até R$ 13.000

Familia 4 Renda entre R$ 1.000 e R$ 2.000 e patriménio entre R$ 13.000 e R$ 41.000

Familia 5 Renda entre R$ 1.000 e R$ 2.000, patrimdnio maior que R$ 41.000, com familias
compostas de até 2 pessoas

Familia 6 Renda entre R$ 1.000 e R$ 2.000, patriménio maior que R$ 41.000, com familias
compostas de 3 a 7 pessoas

Familia 7 Renda entre R$ 1.000 e R$ 2.000, patrimdnio maior que R$ 41.000, com familias
compostas de mais de 7 pessoas

Familia 8 Renda entre R$ 2.000 e R$ 3.000 e patriménio até R$4 1.000

Familia 9 Renda entre R$ 2.000 e R$ 3.000 e patrim6nio maior que R$ 41.000

Familia 10 Renda entre R$ 3.000 e R$ 4.000 com familias compostas de até 2 pessoas

Familia 11 Renda entre R$ 3.000 e R$ 4.000 com familias compostas de mais de 2 pessoas

Familia 12 Renda entre R$ 4.000 e R$ 5.000 com familias compostas de até 2 pessoas

Familia 13 Renda entre R$ 4.000 e R$ 5.000 com familias compostas de mais de 2 pessoas e
patrimonio até R$ 13.000

Familia 14 Renda entre R$ 4.000 e R$ 5.000 com familias compostas de mais de 2 pessoas e
patriménio maior que R$ 13.000

Familia 15 Renda superior a R$ 5.000 cujo chefe da familia tem até 35 anos

Familia 16 Renda superior a R$ 5.000 cujo chefe da familia tem mais que 35 anos

Tabela 3 - Caracterizacdo dos segmentos de mercado definidos pelo CHAID

Os segmentos de mercado delineados pelo CHAID
sd0 uma visdo sintética dos agrupamentos de
familias, a medida que reduz as suas possibilidades
combinatoriais. Considerando, por exemplo, que
as familias poderiam variar em seu tamanho (de 1
até mais de 7 pessoas), renda (desde até R$ 1.000
até mais de R$ 5.000), ter-se-ia um grande ndmero
de potenciais compradores, caso se quisesse varrer
todas as possibilidades de combinacgdo de renda e
tamanho da familia, por exemplo. Um ndmero
excessivo de segmentos seria formado mesmo
explorando-se somente o0s casos encontrados no
banco de dados de combinagfes dessas duas
varidveis. Em vez disso, a técnica s6 cria um novo
grupo se houver razdes estatisticas para tal. De
outra forma, mantém em um grupo sé compradores
que poderiam ser segmentados ainda mais, mas
sem efeitos praticos quanto as suas escolhas
relativas a varidvel dependente (preco do imovel).

Ao examinar a distribuicdo do prego que se espera
pagar pelo préximo imével, pode-se notar que
existe uma tendéncia crescente desde o segmento
de mercado 1 (familias com renda até R$ 1.000,
sem filhos ou com o filho mais velho crianca ou
adolescente) até o segmento 16 (familias com
renda entre R$ 4.000 e R$ 5.000 cujo chefe da
familia tem mais de 35 anos).

A observacgdo anterior é apenas uma indicacdo das
possibilidades de selecdo do mercado-alvo que
uma empresa pode querer atingir, baseada apenas
no critério do preco que os clientes estdo dispostos
a pagar. No entanto, se o objetivo é a definicao das
caracteristicas do produto (uma das varidveis que
compdem o composto mercadoldgico quando da
definigdo das estratégias de marketing), é preciso
que o incorporador tenha informacdes a respeito de
quais sdo as caracteristicas  residenciais
importantes, que explicam a formacdo daquele
preco desejado.

A reducdo no ndmero de combinacbes das
caracteristicas pessoais para apenas 16, ou seja 16
segmentos de mercado, torna exequivel a ligagdo
destes com as caracteristicas dos imoveis que esses
segmentos procuram (ou seja, oS segmentos de
produtos procurados, em nuimero de 12). Existem
192  (16*12) distribuicbes estatisticamente
diferentes para a varidvel preco do imovel
procurado, cabendo analisar, posteriormente, em
termos praticos, a conveniéncia de entender
mercadologicamente essas distribuicoes.
Restringindo-se os niveis de significancia do teste
do qui-quadrado e aumentando-se o0 numero
minimo de casos em cada agrupamento, pode-se
chegar a um menor nimero de combinagdes de
segmentos de mercado e de produto, em busca da
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praticidade de aplicagio do modelo. E interessante
observar que ainda é possivel construir modelos
como os de regressao logistica para a explicacdo
da variacdo do preco dentro de cada par segmento
de mercado * segmento de produto (ver FREITAS,
2000a), o que amplia a discussdo sobre a
necessidade de posteriormente chegar-se a um
nimero manejavel de agrupamentos de mercado.

Apresenta-se abaixo um exemplo de associagéo
final entre segmentos de produtos e segmentos de
mercado. A Tabela 4, extraida do cruzamento
completo de 16 grupos familiares e de 12 grupos
de imdveis, traz um resumo dessa relagdo, para 7
segmentos de mercado e 5 segmentos de produtos,
de onde é possivel destacar ilustrativamente
algumas observagoes.

A Tabela 4 apresenta menos da metade dos tipos
de familias e tipos de imoveis. Foram escolhidos
porque  apresentam  algum  destaqgue na
porcentagem apresentada, para explicar as
preferéncias por tipos de imoveis. Por exemplo, a
familia 1, apesar de representar apenas 4,9% do
total de familias, é o 3° grupo mais representativo
para 0s imoveis do tipo 1 e 0 4° para o0 grupo 4. A
familia 2 é a segunda mais representativa no grupo
1 e também a segunda no grupo 4, justificando
assim sua inclusdo na tabela acima. Por outro lado,
0s grupos de imoveis ali presentes sdo exemplos
de porcentagens pequenas de demanda (2,5%,
42% e 4,1% para os grupos 1, 10 e 12
respectivamente), e porcentagens médias (como 0s
grupos 4 e 7, com respectivamente 12,5% e
10,6%). Os grupos de imoveis escolhidos, em
numero de 5 em um total de 12, representam cerca
de um terco dos imoveis demandados. Fora dessas
consideracBes nada de especial existe nesses
grupos.

Para cada grupo de imoveis, as sete familias
apresentadas explicam a preferéncia de cerca de

70% dos imoveis existentes em cada grupo, o que
ilustra o poder do método apresentado para
conduzir a segmentacdo do mercado imobiliario.
Um grupo de sete familias em 16 (menos da
metade das familias) é responsavel por mais de
dois tergos das preferéncias dentro dos grupos de
apartamentos aqui escolhidos. Os esforcos de
marketing e de desenvolvimento do produto
podem agora ser direcionados de maneira mais
intensa para esses segmentos reduzidos de
agrupamentos familiares.

Apesar dessa contribuicdo, o fator que distingue as
vantagens do método proposto em relagdo a
resultados anteriores € de outra natureza, o que é
mais bem explicado com um exemplo. Primeiro,
pode-se agora proceder a analises delineando-se
segmentos de mercado, e ndo mais varidveis
isoladas. No trabalho anterior de Freitas (2000b), a
autora observava que os imdéveis de um quarto
(grupo 1) sdo demandados essencialmente por
familias jovens (solteiros ou casados sem filhos).
Ora, 0s solteiros ou casados sem filhos poderiam
estar presentes em praticamente todas as 16
familias, com excecdo das 2, 6, 7, 11, 13 e 14, que
fazem mencéo explicita a agrupamentos familiares
maiores. A primeira etapa da classificacdo das
familias em grupos levou em consideragdo
principalmente renda e patriménio, sendo claro
que os solteiros ou casados sem filhos podem
ocupar todas as faixas dessas variaveis
econdmicas. Através da analise agora apresentada,
pode-se mostrar com maior precisdo (Tabela 4)
que os dois segmentos que mais procuram esse
tipo de apartamento sdo as familias com renda de
até R$ 1.000 com o filho mais velho adulto (19%),
representadas pela categoria familia 2, e as
familias com renda entre R$ 1.000 e R$ 2.000,
patrimdénio maior que R$ 41.000, compostas de até
2 pessoas (33%), representadas pela categoria
familia 5.

Grupo 1 Grupo 4 Grupo 7 Grupo 10 Grupo 12
Familia 1 71 6,6 0,6 2,8 0,0
Familia 2 19,0 15,6 7,3 4,2 0,0
Familia 5 33,3 22,3 11,2 2,8 0,0
Familia 7 2,4 1,4 3.9 4,2 0,0
Familia 11 2,4 4,3 14,5 28,2 14,3
Familia 16 2,4 1,9 45 15,5 41,4
Outro grupo Familia 6 Familia 10 Familia 6 Familia 9 Familia 15
familiar de 9,5 11,4 18,4 9,9 17,1
destaque
Outras familias 23,9 36,5 39,6 32,4 27,2
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Tabela 4 - Associacdo entre segmentos de produtos e segmentos de mercado (%)
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Segundo, esta analise ndo é somente inovadora por
considerar as variaveis de maneira conjunta, mas
também por revelar quais sdo aquelas mais
importantes na explicacdo do preco desejado.
Corroborando o paragrafo anterior, o fato de
pertencer a familias aparentemente jovens
(solteiros ou casados sem filhos) ndo é a Gnica nem
a melhor explicagdo para apontar a maior
preferéncia por iméveis do tipo 1, sendo necessario
incluir as variaveis de natureza econdmica, renda e
patrimdnio familiar. Neste caso, tanto a familia do
tipo 2 como a do tipo 5 tém rendas relativamente
baixas, o que explica a preferéncia pelo imovel
aparentemente de menor porte de todos cogitados
pelos potenciais clientes (1 quarto). No entanto,
essas familias tm uma caracteristica distinta em
relacdo ao que se poderia esperar de familias
jovens. No tipo de familia 1 tem-se a presenca de
um filho adulto, enquanto no agrupamento familiar
do tipo 5, apesar da renda baixa, tem-se um
patriménio familiar mais significativo. Para esses
dois grupos esta-se diante de caracteristicas de
familias velhas, e nao jovens, como afirmado
anteriormente na analise de Freitas (2000b), a
partir de varidveis isoladas. Essas afirmacdes
poderiam ser corroboradas por estatisticas
descritivas a partir do banco de dados existente,
identificando os casos correspondentes a essas
células da tabela.

Dito de outra maneira, a concentracdo anterior do
esforco de marketing para comercializacdo de
imoveis de 1 quarto em familias jovens estaria
perdendo a  oportunidade de  explorar
conjuntamente as questes de renda e patrimonio,
que este novo modelo mostrou importantes para
definir segmentos de mercado. Por um lado, as
familias jovens poderiam almejar imoéveis maiores,
adequando suas pretensdes dentro das 5 categorias
de precos de imdveis existentes para cada célula.
Por outro lado, poder-se-ia identificar melhor as
preferéncias de familias mais velhas em relacdo a
imoveis pretensamente menores. Se esse resultado
for analisado no &mbito do departamento de
marketing da empresa, tem-se uma informagéo
relevante para a elaboragdo das estratégias do
produto.

A diferenca essencial desses resultados para
outros advindos de estudos j& feitos no mercado
imobiliario € que apenas se consideram as
variaveis que sdo realmente relevantes, sem forcar
a explanacdo de agrupamentos familiares e de
produtos. Essa caracteristica distingue a proposta
de modelagem do mercado imobilidrio aqui
apresentada da analise de cluster, jA que esta
agrega rigidamente variaveis do mercado (relativas
aos clientes, aos produtos ou a ambas) e
estereotipa 0s agrupamentos assim formados. Aqui

sdo indicados os cruzamentos que tém maior
ocorréncia, mas ainda abrindo caminho para a
analise de todos os segmentos de mercado
associados a um segmento de produto e vice-versa.

Conclusodes

Da revisdo tedrica da é&rea de segmentagdo de
mercado é possivel afirmar que ha uma dificuldade
de utilizacdo dos resultados para fins mais
concretos, como a implementacdo de estratégias de
marketing. Entre as técnicas disponiveis, o CHAID
apresenta-se como uma alternativa, consideradas
as vantagens e particularidades de uso citadas ao
longo deste texto.

Os resultados gerados através da aplicacdo do
CHAID mostraram com clareza quais as principais
bases de segmentacdo na criacdo de classes de
consumidores no mercado imobilidrio. Para
explicar o preco procurado para o futuro imével, a
renda é a principal variavel, sendo o valor
patrimonial e o tamanho da familia as outras duas
variaveis mais significativas. Estas duas variaveis
irdo definir diferentes grupos, sendo a primeira
mais relacionada as familias de maior poder
aquisitivo, e a Gltima, as de menor renda.

A partir da criacdo de segmentos de mercado, a
associagdo com 0s imoveis experimentou uma
reducdo de variabilidade, conseqiiéncia da
consideracdo das variaveis de forma conjunta.
Além disso, a interpretacdo dos resultados ajuda na
escolha do segmento-alvo e na implementacdo das
estratégias de marketing.

Uma limitacdo que pode ser apontada no estudo é
o fato de ndo ter sido considerada a disponibilidade
de crédito nos mercados habitacionais pesquisados
e o efeito dela nas preferéncias habitacionais.
Entende-se também como limitagdo que o
esgotamento de todas as variaveis independentes
para criar segmentos de produtos e de mercados
termina deixando o analista sem varidveis livres,
verdadeiramente independentes, para conduzir
analises dentro de cada célula do modelo; por
exemplo, através de regressores logisticos. E o
caso de explorar como se da a preferéncia pelas
cinco faixas de precos dentro de cada célula: é
facil se imaginar que a preferéncia por valores
maiores de pregos deve estar associada a variaveis
econbmicas, como renda e patrimdnio familiar.
Ocorre que essas variaveis ja foram utilizadas,
neste trabalho, para criar a maioria dos segmentos
de mercado. Ressalta-se ainda que a escolha do
preco como varidvel categbrica deve ser
interpretada com precaucdo, ja que todas as outras
variaveis influenciam o preco, enquanto varidvel
de anélise.
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Finalmente, propde-se que a metodologia seja
seguida por outros estudos da mesma natureza, nos
quais se deve discutir principalmente a escolha da
base de segmentacdo e a interpretacdo dos dados
para uso de definicdo de estratégias de marketing.
Esta Gltima discussdo visa aproximar os estudos
produzidos no meio académico as necessidades
encontradas nas relagBes praticas das empresas
com o mercado.
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