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Abstract. Market segmentation process is used to gather information about con-
sumer to help specific marketing strategies. As the Brazilian Space Agency is a
public organization which depends on investments, it is necessary to know the
interested citizen profile, making possible to find out if the investments on the
Space Program are getting to their knowledge. There are works about data mi-
ning on market segmentation, but they are spread around different sources. This
research seeks a possible classification for data mining techniques in market
segmentation , using systematic review approach. This review analysis presents
a classification proposal for market segmentation data mining techniques to be
applied in the profiles of the Brazilian Space Program interest population.

Resumo. O processo de segmentacdo de mercado é utilizado para obter conhe-
cimento sobre os consumidores e ajudar na construgdo de estratégias de mar-
keting mais especificas. Sendo a Agéncia Espacial Brasileira uma organizagdo
ptiblica dependente de investimento, é preciso conhecer o perfil do cidaddo inte-
ressado para validar se os investimentos realizados no Programa Espacial estdo
chegando a seu conhecimento. Existem trabalhos que tratam da aplicacdo de
minera¢do de dados para processos de segmentacdo de mercado, porém, estdo
espalhados pela literatura. O trabalho busca, de maneira sistemdtica, encon-
trar uma possivel classificacdo das técnicas de mineracdo de dados que vém
sido empregadas para processos de segmentacdo de mercado. A andlise das
técnicas encontradas apresenta como resultado uma proposta de classificacdo
das técnicas de mineracdo de dados para segmentacdo de mercado a ser apli-
cada ao perfil da populacdo de interesse do Programa Espacial Brasileiro.

1. Introducao

A Agéncia Espacial Brasileira (AEB) administra a politica espacial brasileira, como o
desenvolvimento de planos de veiculos lancadores, aplicagdes de satélites e centros de
lancamento. De tudo o que é produzido, constata-se que a populagdo brasileira, em ge-
ral, ndo conhece a atuacdo ou compreende a relevancia para o pais do que a AEB pro-
duz. E necessério, entdo, que a agéncia busque novas formas de aproximacdo com a
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populacdo, com um processo de divulgacao eficaz e um fortalecimento de sua imagem
[Rollemberg et al. 2010].

No intuito de avaliar qual o perfil da populacdo de interesse para a AEB e vali-
dar se os investimentos realizados no Programa Espacial estdo chegando a seu conheci-
mento, um processo de segmentacdo de mercado pode ser explorado. Tal processo pode
aproveitar-se de dados disponiveis na Internet, com solucdes de mineracio de dados para
a extracdo e andlise destes dados, de modo a revelar quais sdo caracteristicas comuns de
cada grupo encontrado.

Segmentacdo de mercado trata da busca por novas oportunidades ao se conhecer
com mais propriedade os clientes de determinado negécio [Beane and Ennis 1994]. Tanto
em Orgaos privados quanto em orgaos publicos essa estratégia tem sido utilizada e, ape-
sar da diferenca entre os objetivos, para ambos existem aplicacdoes de segmentacdo de
mercado que sdo benéficas [Capon 1981].

Para se realizar o processo de segmentagdo de mercado € possivel aplicar técnicas
de mineracdo de dados, que tratam de extrair conhecimento de uma base de dados, por
meio de algoritmos e andlises probabilisticas [Liao et al. 2012]. Se faz necessario, entao,
entender o processo e conhecer quais sdo as técnicas e os principais trabalhos existentes
na literatura que dardo base para a realizacao de um processo de segmentacao de mercado.

O presente estudo busca identificar, de maneira sistematica, a partir de revisoes
publicadas nos ultimos seis anos, quais sdo as principais técnicas de mineragdo de dados
que podem ser aplicadas a segmentacdo de mercado. Na segunda secdo, apresenta uma
revisdo dos principais conceitos de segmentacdo de mercado e mineragdo de dados. Na
terceira secdo, propde uma metodologia para a busca de trabalhos e classificacdo das
técnicas; na quarta secdo, apresenta o processo de pesquisa; na quinta sec¢ao os resultados
alcancados e por fim conclui o trabalho com sugestdes futuras.

2. Referencial Teorico

A secdo apresenta as técnicas de segmentacdo de mercado e mineragdo de dados a serem
aplicadas no processo de identificacdo do perfil da populacdo que o Programa Espacial
Brasileiro tenta atingir.

2.1. Segmentacao de Mercado

A segmentacdo de mercado trata do estudo e posterior agrupamento de individuos de
acordo com caracteristicas em comum para uma abordagem de marketing direcionada a
cada grupo identificado [Smith 1956]. Segundo Beanne e Ennis [Beane and Ennis 1994],
que fizeram uma revisao dos principais trabalhos a respeito de segmentagcdo de mercado,
as principais motivagdes para uma segmentacdo de mercado sdo:

1. Procurar por novas oportunidades para produtos ou dreas que po-
derdo ser receptivas a um reposicionamento de produtos;

2. Criar mensagens publicitarias aperfeicoadas ao se obter um melhor
entendimento de seus clientes.

A segmentacdo ocorre de acordo com uma escolha de varidveis prévias, que po-
dem ser de cunho (1) geografico; (2) demogréfico, como classe social, raca, género e ou-
tros; (3) psicogréfico, em que se abordam caracteristicas intrapessoais do consumidor ou
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(4) comportamental, relacionadas a atitudes do consumidor em relagdo ao produto. Exis-
tem autores que trazem também segmentacao por imagem, em que a variavel € na verdade
uma imagem que o consumidor possui do produto ou da marca. A segmentacdo comporta-
mental pode ainda ser dividida como: (1) ocasido de compra, a segmentagao pelas razoes
que estimulam o consumidor a utilizar o produto; (2) beneficio que o consumidor en-
xerga em utilizar determinado produto, como prestigio, economia ou conveniéncia; (3)
incidéncia de uso, trata das razdes ou ocasides que levam o consumidor a escolher deter-
minado produto, pode ser considerada como uma extensao da segmentacao por ocasiao
de compra e beneficio; (4) status do usudrio em relacdo ao produto, por exemplo: nao
usudrio, usudrio de primeira viagem ou usudrio assiduo; (5) taxa de uso, similarmente
a segmentacao por status, esta se difere ao ndo incluir usudrios que ndo utilizam o pro-
duto; (6) lealdade, segmentacdo que busca identificar o grau de lealdade de consumidores
a marca/produto; (7) prontidao para compra, o quao inclinado determinado cliente esta
para realizar a compra, alguns clientes conhecem o produto outros estdo ansiosos por
compra-lo e (8) fatores de mercado, como os clientes reagem a estimulos do mercado,
como diminuicdo do preco, ofertas e agdes de marketing [Beane and Ennis 1994].

Um processo de segmentacao de mercado busca, entdo, agrupar os consumidores
em uma ou mais dessas formas apresentadas, podendo ser a priori, em que os segmentos
jé sdo escolhidos previamentes, ou post hoc, em que os segmentos sao identificados apds
analise dos dados [Beane and Ennis 1994].

2.2. Mineracao de Dados

O processo de mineracdo de dados envolve a extracdo de conhecimento a partir de
uma grande quantidade de dados. Esse tipo de segmentacdo pode ser realizada so-
bre dados estruturados, ndo-estruturados ou semi-estruturados na busca por padrdes,
a partir da utilizacdo de conhecimentos interdisciplinares nas areas de estatistica,
computacdo e demais dreas ligadas a aplicacdo do processo de mineracdo, como Mar-
keting [Liao et al. 2012, Mukhopadhyay et al. 2014, Ziafat and Shakeri 2014].

O modelo chamado CRISP-DM, traz as fases fundamentais de um processo de
minera¢do de dados, independente da indudstria em que € aplicada. Essas fases sdo: o en-
tendimento do negdcio; o entendimento dos dados; a preparacdo dos dados; a criacdo
de um modelo; a avaliacio do modelo e por fim a implementa¢do do que foi cons-
truido [Wirth 2000]. Ziafat [Ziafat and Shakeri 2014] cita uma metodologia para aplicar
a Segmentacdo de Mercado o modelo (CRISP-DM):

1. Entender o negocio e desenhar o processo de segmentacao. Nesta etapa, sdo
realizadas reunides entre profissionais de marketing e cientistas de dados para um
levantamento de requisitos e posterior definicao de estratégias para a segmentacao.
Esse passo envolve, entdo: definir objetivos de negdcio, selecionar os critérios
apropriados para a segmentacdo, determinar a populagdo e o nivel de segmentacao.

2. Entender, preparar e enriquecer os dados. Nesta etapa, as diversas fontes sdao
investigadas, definindo-se quais dados serdo utilizados, realiza-se a integracao,
agregacdo, validagdo e limpeza dos dados, assim como a transformacao, reducao
e enriquecimento dos mesmos.

3. Identificacao dos segmentos com modelagem por cluster. Nesta etapa, diversos
modelos de clusterizacdo devem ser testados na busca por distintos clusters que
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separem os clientes. Vale lembrar que cada modelo utilizado produzird segmen-
tos distintos, o que ndo significa que estejam errados. Os resultados ndo serdo
idénticos, mas similares, convergindo para alguns segmentos. A andlise envolve
entdo a avaliacao do nivel de concordancia entre os modelos.

4. Avaliacao e definicao do perfil de cada segmento revelado. Apds a modela-
gem, os resultados que mais se adequam as necessidades do negocio sao escolhi-
dos para implementacdo. As tarefas envolvem avaliacdo técnica das solucdes de
clusterizacdo, desenho de perfil dos clusters através de modelos supervisionados,
utilizacdo de pesquisas de mercado para enriquecer 0s segmentos comportamen-
tais e etiquetd-los adequadamente.

5. Implementacao da solucao de segmentacio, projeto e aplicacao das es-
tratégias. Neste passo, as solugdes construidas sdo implementadas dentro da em-
presa para a construcao de estratégias de marketing diferenciadas. Trés tarefas sio
fundamentais neste processo: construir um modelo de pontuagdo para atualizar os
segmentos, construir uma arvore de decisdo para pontuar os segmentos e distribuir
as informacdes dos segmentos.

3. Metodologia

A seguir € apresentada a metodologia utilizada para selecionar os trabalhos de aplicacao
de mineragdo de dados para segmentacao de mercado. Esta metodologia envolve uma ini-
cial selecao de técnicas de mineracdo de dados a partir da escolha de revisdes sistematicas
e uma posterior classificagdo de trabalhos de aplicacdo destas técnicas em segmentacao
de mercado.

3.1. Selecao de Técnicas de Mineracao de Dados

Para selecionar as técnicas de mineracdo de dados, buscando cumprir os itens 3 e 4
da lista apresentada na secdo 2.2, foi realizada uma pesquisa de revisdes sistemdticas
de mineracdo de dados que pudessem estar relacionadas as fases de um processo de
segmentacdo de mercado.

Na busca por revisdes sistemadticas, ja havia uma revisao que cobria o periodo
entre 2000 e 2011 [Liao et al. 2012]. Assim, iniciou-se o trabalho com uma pesquisa
manual, a partir dos termos: “Data Mining Review” que cobrisse o periodo de 2011
a 2017. As pesquisas sao feitas pelo Google Scholar, que atravessa diversas bases de
dados cientificos e possui a funcionalidade de classificacdo por relevancia. Os trabalhos
sdo escolhidos a partir de uma analise do titulo e abstract, selecionando-se trabalhos que
indicam se tratar de uma revisao sistematica sobre as técnicas de Mineracdo de Dados.
Ap6s uma sele¢do inicial, seguindo a metodologia apresentada por Kitchenham et. al.
[Kitchenham et al. 2009], foram elaboradas cinco perguntas para garantia de qualidade
dos trabalhos selecionados em alcangar os objetivos de pesquisa:

Q1. E uma revisdo que trata de técnicas para Mineragdo de Dados?

Q2. E classificada como Al ou A2?

Q3. Os critérios de inclusdo e exclusdo utilizados foram descritos e sdo apropriados?

Q4. Os trabalhos/estudos bésicos foram adequadamente descritos?

Q5. O trabalho pode ter aplicacdo em alguma parte do processo de segmentacdo de
mercado?
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A resposta para a Q2 indica qual a classificagdo do trabalho. Para as outras
questdes, a resposta pode ser ’S’, quando o pesquisador acredita que a resposta € sim,
"P’, quando acredita-se que responde parcialmente (50%) e *N’, quando a resposta € ne-
gativa.

Uma vez escolhidas as revisdes, o modelo de classificacao das técnicas € definido
de modo a encontrar uma classificacdo que englobe grande parte dos trabalhos e onde
cada trabalho € categorizado em apenas um topico.

3.2. Selecao de Trabalhos de Segmentacao de Mercado

Ao todo, 7 técnicas foram extraidas da etapa anterior, que variam desde aplicacdes de
redes neurais a clusterizagdo. Para cada técnica, foram avaliados quais sdo os trabalhos
de segmentagao de mercado que utilizam mineragao de dados, no periodo de 2011 a 2017.
Para cada técnica € feita uma pesquisa manual, no Google Scholar, com os termos: “nome
da técnica” + “market segmentation” e seguindo os seguintes critérios de categorizacao
dos trabalhos:

Q6. Vem de uma fonte Al ou A2?
Q7. Esta relacionado a Segmentacdo de Mercado?
Q8. Qual € a drea de aplicacdo do processo de segmentacdo de mercado?
Q9. Qual(is) técnica(s) o trabalho aborda?
Q10. Qual(is) algoritmo(s) o trabalho apresenta?

A resposta para a pergunta Q6 € a classificacdo Qualis. Para a Q7 a resposta deve
ser: Geografica, Demografica, Psicogrifica, Comportamental ou por Imagem, quando
o trabalho envolve um caso de uso de segmentagdo de mercado; 'P’ quando nio pos-
sui um estudo de caso especifico, mas apresenta uma técnica de mineragdo de dados
passivel de ser utilizada para segmentacao de mercado ou "N’ quando ndo se relaciona a
segmentagcdo de mercado. A Q8 € respondida identificando a drea de aplicagdao do pro-
cesso de segmentacao, e.g. Turismo, Alimentagdo, Varejo ou outros. A Q9 é respondida
tendo em vista as técnicas que foram selecionadas anteriormente para a classificagdo e,
por fim, a Q10 com os algoritmos que o autor identificou no trabalho.

4. Desenvolvimento

Da pesquisa manual realizada na primeira fase, 300 trabalhos foram avaliados. Apoés
andlise inicial, 37 artigos foram escolhidos, dos quais 6 eram de fonte Al; 10 eram B ou
C e o restante ndo possui qualificacdo. Logo em seguida, foram selecionadas 4 revisdes
sistemdticas que estavam de acordo com os critérios estabelecidos.

4.1. Analise das Revisoes Sistematicas

O trabalho de Park et. al. [Parketal. 2012] traz uma revisdo de sistemas de
recomendacdo, que tratam de verificar a probabilidade de um cliente realizar uma com-
pra para recomenda-lo outros produtos. Os autores escolheram artigos publicados em
periddicos de 2000 a 2010 e os classificaram de acordo com os campos de atuagdo e as
técnicas de mineracdo de dados. Ao todo, oito técnicas de mineracdo de dados foram
escolhidas para a classificacdo: (1) Regra de Associagdo; (2) Clustering; (3) Arvore de
decisdo; (4) K-vizinhos proximos; (5) Redes neurais; (6) Andlise de Links; (7) Regressao
e (8) Outros métodos heuristicos.
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O artigo de Liao et. al. [Liao et al. 2012] apresenta uma revisao de 2000 a 2011
das principais técnicas e suas aplicagdes de mineragdo de dados, dividindo em tipo de co-
nhecimento, andlise e arquitetura. As categorias sdo: (1) Redes Neurais; (2) Arquitetura
de Algoritmos; (3) Dynamic Prediction-Based; (4) Andlise de Arquitetura de Sistema; (5)
Intelligence Agents Systems; (6) Modelagem; (7) Sistemas baseados em conhecimento;
(8) Optimizagdo de Sistemas e (9) Sistemas da Informagdo. O autor utilizou indices de
palavras chave e dos abstracts para categorizar as técnicas, de acordo com seu conheci-
mento no assunto. Nenhum trabalho posterior com este formato foi encontrado.

O trabalho de Tsytsarau e Palpanas [Tsytsarau and Palpanas 2012] apresenta uma
revisdo voltada a andlise de sentimento e mineracdo de Opinides. Tal tema relaciona-se
indiretamente com segmentacdo de mercado uma vez que a segmentacao de mercado pode
ser realizada através da andlise do comportamento de clientes em relacdo a um produto.
Os autores trazem, em uma tabela, uma classificacdo de tendéncias no ramo de mineragcao
de opinides divididos em: algoritmo utilizado, dataset para os testes e nos dominios alvo.
Os temas identificados foram: (1) Rule Based; (2) Dicionario; (3) Estatistica; (4) Naive
Bayes; (5) Méaxima Entropia; (6) Support Vector Machine; (7) Natural Language Proces-
sing; (8) Latent Semantic Analysis; (9) Pointwise Mutual Information; (10) Semantico;
(11) Conditional Markov Models; (12) Classificador Linear; (13) ML; (14) SVM OVA;
(15) Multi SVM; (16) SVR; (17) Grafos; (18) HMM; (19) DT; (20) ADT; (21) Estatisticos
SO-LSA e (22) Corpus.

Outro trabalho que trata de uma revisao relacionada a minerac¢dao de opinido € o
apresentado por Nassirtoussi et. al. [Khadjeh Nassirtoussi et al. 2014] em que € apre-
sentada uma revisdo dos trabalhos que tratam de mineracdo textual para previsdes de
mercado. Os autores dividem os algoritmos em seis classes: (1) Support Vector Machine;
(2) Algoritmos de Regressao; (3) Naive Bayes; (4) Arvores ou Regras de Decisao; (5)
Algoritmos Combinatérios e (6) Experimentos de Multi-Algoritmos.

4.2. Escolha das Técnicas

Tendo em vista os trabalhos escolhidos, a escolha das técnicas foi realizada buscando-se
uma classificacdo que fosse ao mesmo tempo Unica, no sentido de que uma aplicacdo
sO se encaixa em uma classificacdo, e abrangente, ao se considerar o maior nimero de
técnicas de mineragdo de dados. O trabalho de Park et. al. [Park et al. 2012], que trouxe
uma classificacdo para sistemas de recomendagdo, foi entdo o escolhido, excluindo-se a
classificacdao “Outros métodos heuristicos”, que ndo € especifica. O trabalho de Liao et.
al. [Liao et al. 2012] € bastante abrangente, porém possui ambiguidades ao se escolher
em qual classificacido encaixar determinada técnica e os outros dois trabalhos trazem uma
classificagdo das técnicas especifica para mineragdo textual.

4.3. Pesquisa de Trabalhos de Segmentacao de Mercado

Ao todo, 350 resultados foram avaliados, sendo 50 para cada busca manual da técnica.
Desses, 230 foram selecionados para posterior avaliagdo. Ao avaliar o Qualis, foram
identificados 97 resultados como Al ou A2; 15 como B; 18 como C e o restante nao
possuia classificacao Qualis.
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5. Resultados

O trabalho se iniciou com uma pesquisa por revisoes sistematicas, das quais apenas 4
estavam de acordo com os critérios estabelecidos. Percebe-se que, apesar da diversidade
do tema de Mineracdo de Dados, poucos trabalhos atuais e de fontes renomadas trazem
um agrupamento sistemdtico das técnicas de mineracdo sendo pesquisadas. Escolher um
modelo de classificacdo envolve um profundo e vasto conhecimento na area, dada a di-
versidade de aplicagdes [Liao et al. 2012].

O trabalho de escolha dos artigos da etapa seguinte estd sumarizado na tabela do
Anexo 1. Esta tabela apresenta os principais trabalhos de segmentacdo de mercado que
utilizam de técnicas de mineragdo de dados. Cada artigo foi avaliado tendo em vista a
aplicacao da técnica e quais algoritmos ou modelos de minerac¢do de dados foram empre-
gados. Ao todo, 57 artigos foram selecionados que estavam de acordo com os critérios
estipulados na metodologia. Desses, 59.65% foram identificados como relacionados a
técnicas de Clusterizacdo; 28.07% de Redes Neurais; 22.81% de Arvore de Decisao,
5.26% de K-NN; 5.26% Regras de Associacdo e 1.75% de Analise de Links, como mostra
o grafico na figura 1.

As técnicas de K-NN, Andlise de Link e Regras de Associag¢do foram as que apre-
sentaram menos trabalhos relacionados a segmentacio de mercado propriamente dita. Os
trabalhos nessas técnicas se referem em sua maioria a sistemas de recomendagdo, que
podem ser utilizados para processos relacionados a segmentacao de mercado, por exem-
plo, ao avaliar os resultados de segmentacdo para recomendar produtos aos segmentos
identificados. Logo, essas trés categorias nao devem ser incluidas em uma classificagao
especifica para segmentacido de mercado, mas podem ser utilizadas em conjunto a depen-
der do contexto.

@ Clustering
@ Redes Meurais
@ Arvore de Decisao
@ Regressao
K-MNMN
Andlise de Link

Regras de
Associagio

Figura 1. Distribuicao por Técnica

Foram identificados, nestes trabalhos, 67 algoritmos ou modelos, sendo que
26.32% dos trabalhos tratavam do algoritmo de K-Means; 14.04% do algoritmo de SOM;
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7.02% de Apriori; 7.02% de CHAID; 5.26% de K-NN e o restante de demais algo-
ritmos ou modelos. Em relacdo as areas de aplicacdo, 17.54% dos trabalhos traziam
segmentacdo na area de Turismo; 12.28% na area de Telecomunicacdes; 8.77% de e-
commerce; 10.53% de trabalhos com técnicas que podem ser aplicadas em diversas areas;
5.26% de segmentacdo de mercados internacionais € o restante em outras areas.

Tendo em vista que as técnicas de Clusterizacdo e aplicagdo de Redes Neu-
rais a partir dos algoritmos de K-Means e Self Organizing Maps (SOM) foram as com
maior numero de trabalhos com resultados concretos encontradas, € possivel escolher tais
técnicas como base para o projeto de identificacdo do perfil de interesse para a AEB. A
segmentacdo de mercado serd tanto demografica, ao se buscar as regides de maior in-
teresse quanto comportamental e psicogréfica, identificando o quanto cada cidaddo esta
familiarizado com os conceitos da Politica Espacial Brasileira e qual o estilo de vida do
cidadao, mais especificamente, quais sao seus habitos na internet e de onde o mesmo pro-
cura informagdes relacionadas as atividades do Programa Espacial Brasileiro. Com esse
conhecimento em maos, serd possivel estipular estratégias de marketing especificas para
cada grupo encontrado.

6. Conclusao

Este trabalho apresenta uma proposta de classificagdo para técnicas de mineragdo de da-
dos aplicaveis a segmentacao de mercado, a partir de uma metodologia que leva em conta
classificacdes existentes para a escolha de modelos. Ao apresentar a proposta também
lanca os fundamentos para a criacdo de uma a¢do permanente de monitoramento da
opinido do cidadao a respeito das realizagdes da AEB no ambito do Programa Espacial
Brasileiro. Como o principal objetivo de tal acao € descobrir se as realizacdes na agéncia
no ambito do Programa Espacial estdo sendo capazes de alcancar o cidaddo, conhecer o
perfil da populacdo a ser atingido € etapa importante do processo.

Assim, imagina-se que o presente trabalho pode ser explorado como referéncia
para a defini¢do das técnicas a serem utilizadas em um projeto de segmentacao de mer-
cado que busca evidenciar as principais caracteristicas demograficas, comportamentais e
psicogréficas do publico interessado por temas do Programa Espacial Brasileiro. Com a
utilizacdo das técnicas encontradas para a identificagdo dos segmentos, as agdes de marke-
ting poderdo ser direcionadas, uma vez que cada segmento possui caracteristicas proprias
que justificam o teor e os meios de se transmitir informagao de maneira eficiente, assim
como serd possivel obter acompanhamento se a mensagem do Programa Espacial esta
chegando ao cidadao de forma adequada.

O tema de mineragdo de dados € extenso, o que dificulta a tarefa de propor uma
classificagdo capaz de agrupar todas as técnicas adequadamente. Nesse sentido, o pre-
sente trabalho avaliou revisdes da literatura ja existentes para propor uma classificacdo
especifica para o caso de segmentacdo de mercado. Do total de revisdes selecionadas,
poucas estavam de acordo com os critérios estabelecidos, deixando-se assim de avaliar
possiveis trabalhos que poderiam trazer novas formas de classificacao.

Como os trabalhos para cada técnica classificada foram escolhidos a partir de
pesquisa manual de palavras chave com os nomes das técnicas, deixaram de ser avaliados
trabalhos relevantes que poderiam acrescentar novas formas de classificacdo a partir de
técnicas que nao foram elicitadas. Outro limitador foi a escolha de trabalhos apenas na
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lingua inglesa.

Os proximos passos da pesquisa envolvem a selecdo das fontes a serem utilizadas
e uma realizacao de um pré-experimento para avaliar a viabilidade de se utilizar os dados
adquiridos. Uma vez que os dados estejam disponiveis, serd possivel obter os segmentos
a partir da clusterizagdo K-Means e pela andlise da topologia gerada com os dados de
entrada em um SOM, seguindo a metodologia CRISP-DM. De posse do modelo tedrico,
serd possivel construir um painel que permita aos gestores da AEB monitorar, em tempo
real, o alcance dos projetos relacionados ao Programa Espacial.
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Anexo I

A Tabela 1 a seguir apresenta todos trabalhos que foram identificados seguindo-se a me-
todologia proposta no presente artigo.

Tabela 1. Classificacao dos Trabalhos de Mineracao de Dados para Segmentacao

de Mercado
’ _ i Market i i 5
Titulo Ano Técnicas Qualis Segmentation Area Algoritmos e Técnicas
A case study of applying LRFM model in market Clustering Demografica,
: ; ook 2012 i Al Comportamental Satde SOM
segmentation of a children's dental clinic Redes Neurais (Lealdade)
A fodl ntati tudy in th Comportamental,
Cmsumer‘c'";“. soome k;tm SWAYINIe o011 | Clustering A2 Imagem, Vinho Ward's Method
M RS Psicografica
T - Clustering, Principal Component Analysis
A Declsmn::ugpoﬂ.ts_yﬂem fo;n;a ".‘e“"””e“ 2015 Arvore de Al Cmn?jonar;:mtal Automativo |PCA), K-means, AdaBoost
RIOCLG RasIiCning N0 Cesian Deciséo 0.0y prociuic) classification
A hybrid case-GA-based decision support model A d
for warehouse operation in fulfilling cross-border | 2012 bbb Al P Armazenamento G-GADS
Decisao
orders
A hybrid model of self-organizing maps {S0M) and Redes Neurais,
Ileast square support vector maching (LSSVM) for | 2011 o Al P Geral SOM, LSSVM
S 2 . Regressao
time-series forecasting
A meta-leaming approach for determining the
number of clusters with consideration of nsarest | 2013 |Clustering, KNN| A1 P Geral
neighbors
Redes Neurais,
A novel customer scoring model to encourage the Regressao, Comportamental EORE Exploratory Data Analysis
- 1 I
use of mobile value added services 2011 Arvore de A (Propensao ao usa) Telecomunicaictien (EDA)
Decisao
A psycho-cognitive segmentation of organ donors | 5414 | Rades Neurais | At Psicografica Satide SOM
in Egypt using Kohonen's salf-organizing maps
A topic-based recommender system for electronic o012 Ana!lss de Ao P E-Marketing Latent Dirichlet Allocation
marketplace platforms Links
. Clustering,
A unified framewquc for njarlfet segmeantation and 2012 | Redes Newrais, | At P Geral
its applications R #
egressio
An application of particle swarm optimization 2011 Clustering, Az P Geral Particle Swarm Optimization
algorithm to clustering analysis Redas Neurais (PS0), K-Means
Demografica,
Application of particle swarm optimization and . Comportamental " Particle Swarm Optimization
perceptual map to tourist market segmentation 2Bz Glstering Al {Proposito de Turisino (PS0), PSKO, K-Means, MDS
compra)
FeedForward network, MLP
Audience targeting by B-to-B advertisement . (multilayer perceptron), Text-
1
classification: A neural network approach 2013 | Fiedlon Natral | 4 K Geral Mining, Sentiment Analysis,
Topic Mining
Demografica
; ) o . : st , K-
Bagged Clustering and its application to tourism . Comportamental . Bagged Clustering fBCI}
rgikat SR ATt 2013 Clustering Al (Motivacao para Turismo means, fuzzy C-medoids
e G40 pal Clustering (FGMAG)
compra)
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Titulo Ano | Técnicas | Qualis Swh:::n::m Area Algoritmos e Técnicas
Bicycle commuting market segmentation analysis = a1
using attitudinal factors 2012 Clustering M Comportamental Transporte SEM, K-Means
Building comprehensible customer churn Arvore de Ant Colony Optimization
prediction models with advanced rule induction | 2011 Decisdo, Al P Geral (AGO), ALEA, Ant Minars,
techniques Aegressao SVM, C4.5
Category role aided market segmentation Demografica,
approach to convenlence store chain category | 2014 Clustering M Comportamental Vargjo lwsetlgr}tad :uzzymK—mw\:?:n:M}
managemarnt {Padroes de compra) AuRlEARg A /gamm
Competitive strategies and market segmentation i Comportamental
for suppliers with substitutabie products 201 Clustering Al (Lealdade) Armazenamento Game Theory
Demografica,
Consumer preferences for wine applying best- | ., Clusterin A2 Comportamental Vinho BwW
worst scaling: a Spanish case study 9 |Razdes para
compra)
Customar data mining for lifestyle segmentation | 2012 Clustaring Al Psicografica Varejo WARCLUS
Customer relationship management in the
hairdressing industry: An application of data | 2013 | Clustering | A1 °°'”lf'°ﬁ";°”“' Cabelereiro SOM, K-Means
mining techniques Lesinace)
Design of convergent product concepts based on A::ogcr;::o
functionality: An association rule mining and 2012 A 78 E Al P Produtos de Midia Text Mining
dacision tree approach gezr:ao
. Comportamental .
Discriminative clustering for market segmentation | 2012 ‘;"““’"“9' Al {Utilizagao do Site de Naticia qu i Hgg”'a””?d L‘?Lsstm
BQressan Proﬂl.ﬂoJ LAres Hegression
Semi-Parametric
= . . HiddenMarkovmaodal (HMM),
Dynamics in the international market . o = Mercados .
segmentation of new product growth 2012 Glustering i ogréfiod Internacionais Exg_;?ggzﬁ‘_aﬁpnﬁ::m
(SEM)
Regressao,
Event segmantation: A review and research Clustering,
agenda 2011 Regra de Al Geral Eventos
Associagdo
K-NN, Redes K-MN, Linear Programming
Experimental comparison of parametric, non- | pgqp | Neyrais, A Demografica Investimentos | {LP), Multivariate Discriminant
parametric, and hybrid multigroup classification Regressio Analysis (MDA)
Exploring the use of travel information - identifying 2011 Arvore de Al C DE%‘:::'W it Chi-square Automatic
contextual market segmentation in Seoul, Korea Decisao (Tipo de Atividade) Interaction Detaction (CHAID)
External validity of market segmentation methods Clustering, Comporamental - . g
A study of buyers of prestige cosmetic brands 202 Regressio Al (Beneficios) Gosmigtios Mishirs Regrossion, KeMesiis
T . g Regressao, "
Facilitating cross-selling in a mobile telecom Demografica, . .
market to develop customer classification model | 2011 DE:;‘:E;Z e | A | Comportamental | Telecomunicagaes Gse;stg ﬁg?;:hgmé;gm
based on hybrid data mining techniques Neu}ais {Uso do produto) g i
" - " Arvore de
How to design and utilize online customer center 5 Comportamental . - . "
to support new product concept generation am EZCA::;E?;; M {Uso do Produta) Telecomunicagdes Text Miring, ¢
Identity, demographics, and consumer behaviors: . - " " .
International market segmentation across product | 2011 Eluatenng, Al Demograncs, M“@s . SEM, Stapwise Muilinle Linear
Regressao Psicografica Internacionais Regressions (MLRs).
categories
Improved market segmentation by fuzzifying crisp
clusters: A case study of the energy markst in 2014 Clustering Al Psicografica Energia LAMDA
Spain
International market selection and segmentation: Demografica, Mercados
perspectives and challenges Al Blistering 4t Psicografica Internacionais
Key drivers of airline layalty 2011 A:eﬂ::: A2 (Lol u;:erinr:mn?;m Aviagio
Market segmentation and ideal point identification : Fuzzy Data Comprassion
for new product design using fuzzy data a012 Rgtljl;tmgr;ﬁs Al {I.Jsopd?:tlg::nuzzﬁ} Produtos de Midia Method, Fuzzy Clustering
compression and fuzzy clustering methods Method, NPCA
Market segmentation and willingness to pay for
green electricity among urban residents in China: | 2012 | Regressao A2 Demogréfica Energia Miogit Model
The case of Jlangsu Province
Midpoint radius seff-organizing maps for interval- Clustaring, . _
valued data with telecommunications application «0m Redes Neurais M Faicografica Talseomunicagfies MR-SOM
. Regras de Psicografica,
Mining customer knowledge for drect seling 2nd | 9011 | Assaciagio, | A1 | Compotamental Cosméticos K-Mezns, Aprior
9 Clustering (Mativagdes)
" ) . Demografica,
Mining customer knowledge to implement onfine Regras de c i e
shopging and home delivery far hypermarkets 201 Associagdn Al t:;ﬁz‘:rw E-commerce Aprar, K-M
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Market

Titulo Ano Técnicas Qualis Segmentation Area Algoritmos e Técnicas
Mobile custormer segmentation basad on : Demogratica, o o
Sminhons missUemErE 2014 Clustering AZ Psicagréfica Telecomunicagdes | Latent Class Analysis (LCA}
Pattern mining in tourist attraction visits through
assocliation rule leaming on Bluetooth tracking 2014 ::s%:;d:o A2 {c:fmﬂ;mmfxll Turismo Apriori
data: A case study of Ghent, Belgium 1ag
Regrassdo, Latent Class Regression
Preference-based clustering reviews for 2013 m:gmri ;( A2 Comportamental E-commerce Model (LCRM), Probabilistic
augmenting e-commerce recommendation NNng {Review de Produto) Regression Modal (PRAM), K-
Means, K-NN
Recommending i ienced products vi Clustering, K- o rtamental Lzient bisea Pppreacton
& Hreparencen pIUELSIS I | gy | s, A2 poriamenta E-commerce | Model (LCRM), K-Means, K-
leaming from consumer reviews NN (Review de Produto) NN
Segmentation of telecom customers based on Arvore de Compaortamental Glassificatldn snd Regression
customer value by desision tree: madel W12 pecisza | M (Lealdade) Telecomiinicaghes; | e EART EoL0 Deneian
Segmenting customers in online stores based on Clusterin
factors that affect the customer's intention to | 2012 usisring,. | a1 Psicografica E-commerce SOM, K-Means
Redes Meurais
purchase
Segmenting visitors of cultural events by GClusteri Demografica,
motivation: A sequential non-linear clustering | 2012 Hedus m?'ai A1 | Comportamental Turismo SOM
analysis of talian Christmas market visitors =5 8 (Motivacao)
Stability of market segmentation with cluster ) . = ) K-Means, Hierarchical Ward
analysis— A methodological ash 2014 Clustering AZ Psicografica Alimentos Mathod
To mine association rules of customer values via a ’
data mining procedure with improved model: An | 2011 ;;:ﬂ? d;'o Al CDT;’:;:E:W E-commerce Ward's Mmmdr: HEMBH,
empircal case study i i Apriori
Tourist attitudes towards an accommedation tax i )
earmarked for environmental protection: A survey | 2012 Ar\ror‘a_d.e A2 {?omrtamenta! Turismo Ch|—_square AuFomaﬂc
- Decisédo (Disposicao a pagar) Interaction Detection (CHAID)
in the Algarve
LUnderstanding China's long-haul outbound travel " ¢ ; Canonical Comrelation Analysis
markat: An overlapped segmentation approach 203 Ghistering M Pefcogtifica. Tesmne (CCA)
Understanding Japanese tourists' shopping Demografica, 4 .
preferences using the Decision Tree Analysis | 2011 Agrorefle AZ Comportamental Turismio ki c'g?ﬂ“;’:;::?ml‘zlﬁmg
method AR {Motivacao) AN fon { )
Using a back propagation network combined with Redes Meurais, Demografica, Grey Clustering Statistic,
grey clustering to forecast policyholder decision to | 2011 Clustering, Al Psicogréfica Investimentos Logistic Regression, Back
purchase investment-inked insurance Regrassao (Propansaoc a risco) Propagation NN
z 2 : Damografica, K
Using the Taguehi method far effective market Clustering, Taguehi Methad, K-Means,
: 20z M Comportamental Alimentos . !
segmentation FRedes Neurais {Beneficios) SOM, Genetic Algorithms (GA)
Vanety-seeking: Using the CHAID segmentation A
i 2 ; mvors de i Chi-sguare Automatic
I |
approach in anal yznnra the international traveler | 2015 Decissio A2 Comportamental Turismo It fon D ion (CHAID)
Visualizing market segmentation using self- Ciusteri Demografica,
organizing maps and Fuzzy Delphi method - ADSL | 2011 | ed"“‘ i;‘e”g:'a‘ A1 | Comportamental | Telecomunicacdes | Fuzzy Delphi Method, SOM
market of a telecommunication company ee.Neuras (Proposito de Usa)
Arvore de & : Multivariate Linear Regression
Water conservation behavior in Australia | 2012 |  Decisao, A %m“;::f&f] Projecio Melo | 'Model, Unbiased Recursive
Regressao Partitianing
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