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Conceito de 

Segmentação de Mercado



Segmentação
• Definição: "O processo de dividir vários grandes 

mercados heterogêneos, em segmentos menores e 

mais homogêneos, de consumidores  e negócios 

(industrial) com necessidades e/ou respostas a ofertas 

de marketing semelhantes.”

• A segmentação deverá, então, referir-se a um processo 

de agrupamento de indivíduos, cujas reações esperadas 

aos esforços de marketing serão semelhantes durante 

um determinado período de tempo.

• Diferenças nos consumidores e competição entre 

segmentos também podem significar diferenças nos 

fatores chave para o sucesso.



• Economias de escala

• Preferências dos Clientes

• Mesmice do Composto

• Porte da Empresa

Segmentar?



Segmentação 

por tipos 

psicológicos

Modelo 

Myers-Briggs



ESFJ – Provedor(a) ESTJ – Supervisor(a)



Resultados da pesquisa

1 - Em nada é parecido comigo 5 - É muito fiel a como eu seu



1.Identificação
das variáveis

de segmentação
e segmentação

de mercado

2. Desenvolvi-
mento de perfis
dos segmentos

resultantes

3.  Avaliação da
atratividade de
cada segmento

4.  Seleção do(s)
segmento(s)-

alvo

5.  Identificação 
dos conceitos de
posicionamento
possíveis para

cada segmento-
alvo

6.  Seleção, 
desenvolvimento
e comunicação

dos conceitos de 
posicionamento

escolhidos

Segmentação 
de mercado

Mercado-
alvo

Posicionamento
de mercado



CARACTERÍSTICAS

GEOGRÁFICAS

VARIÁVEIS CONCEITOS 
Região Norte, Nordeste, Sudeste, Sul, Centro-Oeste 

Tamanho município 
ou área 

Abaixo de 4.999; 5.000-19.999; ...; 
1.000.000-3.999.999; 4.000.000 ou mais 

Concentração da 
população 

Urbana; Suburbana; Rural 

Clima da região Quente; Frio 

 

Bases para Segmentação



CARACTERÍSTICAS

DEMOGRÁFICAS

VARIÁVEIS CONCEITOS
Idade Abaixo de 6 anos; 6-11; ...; 65 ou mais

Sexo Masculino; Feminino

Tamanho da família 1 a 2 pessoas; 3 a 4; 5 ou mais

Ciclo vida da

família

Jovem solteiro(a); Casal jovem com/sem filhos;

Casal de meia idade com/sem filhos; outros

Renda
Abaixo de $9.999; $10.000-$14.999; ...;

$100.000 ou mais

Ocupação
Profissionais liberais e técnicos; Gerentes; Funcionários públicos e

proprietários; Fazendeiros; Estudantes; Desempregados; Donas de casa

Religião Católica; protestante; judaica; muçulmana e outras

Raça Branca; Negra; Asiática

Nacionalidade
Norte-americana; Sul-americana; Britânica; Francesa; Alemã; Italiana;

Japonesa

Formação
educacional

Básico completo/incompleto; Médio completo/incompleto; Superior
completo/incompleto; Pós-graduado

Geração Pós-guerra; Geração X

Classe social
Miseráveis; Pobres; Classe operária; Classe média; Classe média-alta;

Classe alta; Classe alta-alta



CARACTERÍSTICAS

COMPORTAMENTAIS

VARIÁVEIS CONCEITOS
Ocasiões Normais; Especiais

Benefícios Qualidade; Serviço; Economia; Rapidez

Condições Usuário Pequeno; Médio; Grande

Grau de Lealdade Nenhum; Médio; Forte; Completo

Estágio Aptidão de
compra

Inconsciente; Consciente; Informado; Interessado;
Desejoso; Disposto a comprar

Atitude Relativa ao
Produto

Entusiástica; Positiva; Indiferente; Negativa; Hostil

VARIÁVEIS CONCEITOS 

Estilo de vida Objetivos; extravagantes; intelectuais 

Personalidade Compulsiva, , autoritária, ambiciosa  

 

CARACTERÍSTICAS

PSICOGRÁFICAS

Bases para Segmentação



Mercados Industriais

CARACTERÍSTICAS DA

COMPRA

• organização da função compra

• estrutura de poder

• relações existentes

• políticas de compra

• critérios de compra

CARACTERÍSTICAS

PESSOAIS

• similaridade de comprador/vendedor

• atitudes perante o risco

• lealdade

CARACTERÍSTICAS

DEMOGRÁFICAS

• indústrias que utilizam

• tamanho das empresas

• localização

CARACTERÍSTICAS

OPERACIONAIS

• tecnologia

• condição do usuário

• capacidade do cliente

CARACTERÍSTICAS

SITUACIONAIS

• urgência

• aplicação específica

• tamanho do pedido



Segmentação por Hierarquia de valor

Emocional
Simbólica

Racional
Utilitária



Modelo gráfico de pesquisa de 

segmentação 

Técnicas estatísticas: Análise de Cluster e comparação entre grupos (ANOVA ou Qui Quadrado)



As variáveis do modelo de 

Segmentação post hoc
Variáveis Base

• Necessidades dos clientes

• Desejos

• Benefícios procurados

• Atributos valorizados (na 

categoria de 

produto/serviço)

• Valores

• Atitudes

• Situações de uso/consumo

Variáveis de perfil

• Padrões de compra 

(frequência e canal)

• Localização geográfica

• Perfil sócio-demográgico

(sexo, idade, renda, etc.)

• Preferências de mídia e uso

• Atividades

• Grupos de referência e/ou 

influência

• Temas para os quais são 

sensíveis

Tais variáveis são identificadas por pesquisa qualitativa antes de escrever questionário



Os elementos de valor

Harvard Business Review

August 09, 2016

By Eric Almquist, John Senior and Nicolas Bloch



Reconhecimento

Prêmio 

14

10

5 Produtos, 

serviços e 

marcas 

entregam valor 

a medida em 

que atendem a 4 

categorias de 

necessidades



Definição dos valores
Impacto social

• Auto-transcendência

– Ajudo outras pessoas ou, de forma mais ampla, a toda sociedade

Mudança de vida

• 1) Fornece esperança

– Proporcionar algo que me faça ser otimista 

• 2) Auto-realização

– Proporciona-me sensação de realização ou crescimento pessoal

• 3) Motivação

– Ajuda-me a atingir meus objetivos 

• 4) Herança

– Um bom investimento para meus descendentes (gerações futuras)

• 5) Afiliação e pertencimento

– Ajuda a tornar-me parte de um grupo ou identificar-me com pessoas que admiro



1) Reduz a ansiedade

Ajuda-me a preocupar-me menos e sentir-me mais seguro

2) Recompensa

Fornece-me benefícios por ser um cliente leal

3) Nostalgia

Lembra-me ou faz-me reviver algo positivo do passado

4) Design / estética

Tem formato ou design que considero atraente

5) Reconhecimento

Representa status ou aspirações que consegui conquistar

6) Bem-Estar

Melhora meu estado físico ou mental

7) Valor terapêutico

Cura-me ou proporciona bem-estar

8) Diversão / entretenimento

Proporciona-me diversão ou entretenimento

9) Atratividade

Ajuda a me sentir mais atraente

10) Fornece acesso

Proporciona-me acesso a informações, bens, serviços ou outros itens de valor

Valores Emocionais



1) Poupa tempo

Poupa-me tempo em tarefas ou transações

2) Simplifica

Reduzir a complexidade e simplifica minha vida

3) Dá dinheiro

Ajuda-me a ganhar dinheiro

4) Reduz risco

Dá-me proteção contra perdas

5) Organiza

Ajuda a tornar-me mais organizado

6) Integra

Integra diferentes aspectos da minha vida

7) Conecta

Ajuda-me a a fazer conexão com as outras pessoas

8) Reduz o esforço

Ajuda-me a fazer  as coisas com menos esforço

9) Evita aborrecimentos

Evitar ou reduz os aborrecimentos que tenho ao fazer 

tarefas específicas

10) Reduz custos

Economiza meu dinheiro (em compras, 

taxas ou assinaturas)

11) Qualidade

Os resultados que tenho pelo uso do 

produto/serviço são bons / ótimos

12) Variedade

Proporciona-me uma variedade de coisas 

para eu escolher

13) Apelo sensorial

É bom para meus sentidos (gosto, cheiro, 

audição tato, visão)

14) Informa

Fornecer informações confiáveis sobre 

um tópico

Valores Funcionais



Técnica de Segmentação



Métodos a Priori

Segmentação com uso de variável única

• Variáveis demográficas: Idade, renda, 

classe social, etc; 

• Uso de apenas uma variável;

• Pouco poder preditivo sobre a 

possibilidade da pessoa comprar;

• Falta de nuances sobe comportamento e 

opiniões



Métodos a Posteriori
Segmentação com uso de variáveis 

múltiplas

• Uso de múltiplas variáveis – além de 

demográficas, também as de estilos de 

vida e personalidade

• Montagem de modelos “prontos”
baseados geralmente em dados 

secundários disponíveis

http://www.strategicbusinessinsights.com/val

s/presurvey.shtml

http://www.strategicbusinessinsights.com/vals/presurvey.shtml
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Innovators:
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Variação Entre-Clusters

Variação Dentro do Cluster

Diagrama de Cluster 
mostrando entre e dentro 
da variação do Cluster.

Segmentação: Análise 

Cluster



Exemplo de Aplicação Mercado de 

Consumo



A segmentação de canais: O papel do contexto, need-

states e pontos de contato na escolha do canal Farma 

e possíveis aplicações 

 

Rafael D’Andrea

Grupo Tool Box 






