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RESUMO

Nos dias atuais, as empresas tem se deslocado do marketing de massa, onde um produto
é desenvolvido e oferecido a todo o mercado, ao marketing dirigido, onde as empresas identifi-
cam segmentos de consumidores, e desenvolvem produtos e campanhas de marketing para cada
segmento. Isso é feito porque geralmente uma oferta de produto ndo atrai todos os consumidores
em potencial, e uma campanha de massa pode néo ser eficiente. Por esta razdo, empresas utilizam
estudos e pesquisas de marketing com o objetivo de entender melhor como os consumidores per-
cebem os produtos, com o objetivo de desenvolver estratégias que permitam construir relaciona-
mentos rentaveis baseadas na adequacdo entre os produtos e consumidores. Este trabalho apre-
senta uma heuristica de Busca em Vizinhanga Variavel capaz de classificar os produtos em dife-
rentes categorias, com base na opinido de consumidores. O método utiliza como entrada de dados
pesquisas que utilizam uma abordagem denominada sorting task. Nesta abordagem, cada partici-
pante classifica um conjunto de produtos em diferentes categorias, separando-o0s em diferentes pi-
Ihas. Com base no conjunto de todas as pilhas formadas pelos consumidores, o algoritmo forma
pilhas de suméario de modo a representar subconjuntos das pilhas formadas pelos consumidores.
Buscamos resolver este problema de forma que as pilhas representadas pela mesma pilha de su-
mario sejam similares entre si, e que também sejam similares a pilha de sumério correspondente,
minimizando os erros de classificacdo entre cada pilha e a sua pilha de sumario. Para resolver o
problema, definimos detalhadamente como séo feitos cada um dos passos da Busca em Vizinhan-
ca Variavel (perturbag&o, busca local e escolha de vizinhangas), e mostramos que o algoritmo é e-
ficiente e efetivo. Os resultados revelam que as informacdes obtidas através do algoritmo podem
ser de grande importancia para os pesquisadores de marketing, podendo ser aplicadas na identifi-
cacdo de marcas centrais, na identificacdo de categorias que o consumidor reconhece, na decisao
do posicionamento de marcas de produtos, e na escolha de produtos substitutos, por exemplo.
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