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Resumo

Este estudo focalizou a anilise de segmentos de dis-
tribuidores na categoria de produtos cirirgicos no Brasil
atendidos por uma grande empresa deste ramo de ativi-
dade. Foram levantadas informacoes sobre lucro bruto,
vendas liquidas, classificacao de crédito, drea regional e
regiao. As técnicas estatisticas utilizadas para a determi-
nacao dos segmentos e respectivas caracterizacoes foram
a analise de conglomerados e de correspondéncia multi-
pla. Modelos de Lambin (2000) e Czinkota et al. (2001)
serviram de referéncia para o desenvolvimento da
segmentacao do mercado de material cirdrgico. Obser-
vou-se que ¢ possivel classificar pela técnica de analise de
conglomerados os segmentos para os distribuidores con-
forme os perfis diferenciados de vendas liquidas e lucro
bruto. A analise de correspondéncia multipla gerou um
mapeamento que associou as faixas de vendas liquidas e
lucro bruto as regioes brasileiras e as classificacoes de cré-
dito designadas conforme o histérico dos clientes. Os resul-
tados deste estudo podem servir de base para uma politica
de desconto dos precos de lista de produtos oferecidos
conforme as caracteristicas dos segmentos obtidos.

PALAVRAS-CHAVE
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ABSTRACT

This study focused on the analysis of segments of

distributors in the category of surgical products in Brazil
that are served by a big company that operates in this
sector of activity. The information about gross profit, gross
sales, credit classification, regional area and region have
been considered. The statistical techniques to the definition
of segments and their profiles were cluster analysis and
multiple correspondence. Models of Lambin (2000) and
Czinkota et al. (2001) have been utilized as reference for
the development of the segmentation of surgical material
market. It was observed that it is possible classifying
through cluster analysis the segments of distributors
according to differentiated profiles of gross sales and gross
profit. The multiple correspondence analyses provided a
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mapping that presented the association of ranges of
gross sales and gross profit with Brazilian regions and
with credit classifications which were defined through
the historic evolution of the clients. The results of this
study can be useful as a source of information to the
wdentification of strategic actions regarding the discount
politics of the prices of the products that are offered to the
focused on market.

KEey-worps

Segmentation; Surgical material; Multivariate analysis.

1. INTRODUCAO

O mercado de produtos cirargicos abrange uma
enorme gama de produtos, os quais sao consumidos
por hospitais, clinicas médicas e odontologicas com
a finalidade de serem usados em procedimentos
cirurgicos, microcirargicos e também ambulatoriais,
como fios, agulhas, pincas, entre outros.

No Brasil, ha empresas de grande e médio porte,
nacionais e multinacionais, que produzem e comer-
cializam tais produtos.

O conhecimento de caracteristicas especificas de
segmentos de mercado pode servir como referéncia
aos fornecedores destes produtos no sentido de
deteccao dos estratos com determinados niveis de
desempenho de vendas associados a outros atribu-
tos definidores do perfil destes clientes.

Dentro deste contexto, este trabalho tem como
objetivo realizar uma segmentacao para o mercado
de produtos cirargicos no Brasil, para servir de base
para uma politica de descontos no preco de lista,
conforme as caracteristicas dos segmentos obtidos.

O tema deste estudo torna-se relevante no senti-
do de que pode possibilitar um melhor conhecimento
do mercado por meio da segmentacao que propor-
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ciona bases para acoes estratégicas. Na literatura
pesquisada nao foi encontrado nenhum trabalho
com este escopo, dail sua originalidade. Quanto a
viabilidade para conseguir os dados, pode-se dizer
que ela foi possivel gragas a autorizacao para o aces-
so aos dados secundarios de uma empresa que atua
neste mercado, reduzindo-se, assim, o tempo despen-
dido com a coleta dos dados.

Nas secoes a seguir apresentam-se a fundamen-
tacao tedrica que proporcionou um embasamento
para o desenvolvimento deste trabalho, a metodolo-
gia empregada, a andlise dos principais resultados e
as conclusoes do estudo.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesta secao sera apresentada a revisao da teoria
de acordo com trabalhos publicados por estudiosos
dos assuntos tratados. Foi realizada uma compilacao
de suas idéias de forma a associar os conceitos rela-
cionados com o tema e o proposito deste trabalho.
A figura 1 retrata a composicao desta secao.

Figura 1 — Estrutura da fundamentacao tedrica.
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2.1. Marketing Estratégico

De acordo com Ghemawat (2000:17), a IT Guerra
Mundial proporcionou um estimulo vital ao pensa-
mento estratégico nos dominios empresarial e militar,
porque se tornou agudo o problema da alocacao de
recursos escassos; desta forma propiciou-se o desen-
volvimento de novos instrumentos e técnicas para o
uso do pensamento estratégico formal no processo
de decisao gerencial.

Posto isso, Cravens (1994:92) descreve marketing
estratégico como
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“um processo de desenvolvimento de estratégias
guiado pelo mercado, o qual considera as cons-
tantes alteracoes no ambiente de negocios e as
necessidades de alcancar altos niveis de satisfacao
dos clientes”.

Uma definicao de marketing estratégico que
combina as trés dimensoes do marketing: funcional,
administrativa e filosofica, é oferecida por Toledo e
Silva (1992:11):

“Marketing estratégico € uma postura de acao
administrativa e um processo que, a partir da defi-
nicao da missao e do escopo da empresa, procura
identificar os publicos que serao o foco central
do esforco do marketing, desenvolver um com-
posto de marketing que garanta a adequacao da
oferta as expectativas dos beneficios procurados
por esse publico, de modo a promover a rentabi-
lidade do nego6cio em longo prazo, e explorar as
oportunidades de mercado pelo aproveitamento
das vantagens competitivas”.

Lambin (2000:9-10) destaca que a funcao do
marketing estratégico € seguir a evolucao do merca-
do de referéncia e identificar os diferentes produ-
tos-mercados, cujas atratividades devem ser avalia-
das, e segmentos atuais e potenciais, com intuito de
orientar a empresa para oportunidades existentes ou
criar outras atrativas, bem adaptadas aos seus recur-
sos, que oferecam um potencial de crescimento e
rentabilidade.

A acirrada competicao global faz com que as
empresas estejam continuamente analisando suas
forcas e alterando suas estratégias de marketing para
obter oportunidades e evitar as ameacas.

Para Hamper e Baugh (1990:138), a estratégia de
marketing € um consistente, apropriado e viavel con-
junto de principios por meio dos quais uma organi-
zacao especifica espera alcancar em longo prazo os
objetivos de lucratividade em um ambiente compe-
titivo especifico. De acordo com Mc Donald (1999:50),
estratégias de marketing sao os meios pelos quais os
objetivos de marketing sao atingidos e geralmen-
te estao relacionados com os 4 Ps do composto de
marketing: produto, preco, praca € promocao, os
quais refletem as varidveis de decisao de acoes a serem
tomadas.

O marketing estratégico prové um subsidio para
monitorar o ambiente, decidir o que é adequado
para um grupo de clientes, estabelecer especifica-
coes de produtos e identificar a posicao relativa das
empresas em um determinado setor de atividades,
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segundo a imagem percebida pelo mercado efetivo
ou potencial.

A existéncia de segmentos distintos de mercado
pode estar associada a necessidades também distintas.
Para Hooley e Saunders (1996), atualmente e em
um futuro previsivel, as organizacoes bem-sucedidas
sao e serao aquelas que conhecem bem seus clientes
e sintonizam suas ofertas de acordo com eles.

Dai, a importancia de se realizar segmentacao de
mercado, procedimento a ser apresentado na proxi-
ma secao.

2.2. Segmentacao de mercado

A maioria dos mercados é constituida por um
grande numero de diferentes compradores. Estes
possuem desejos e necessidades diferentes, que pre-
cisam ser identificados e estudados, e compoem a base
do processo de segmentacao.

Nas palavras de Buell (1984:66), segmentacao de
mercado é

“a divisao de um mercado em subgrupos, segmen-
tos, que possuem necessidades e preferéncias espe-
ciais, os quais representam fatias significativas de
demanda e justificam a elaboracao de estratégias
especificas.”

Para Lambin (2000:236), o objetivo da segmenta-
¢ao de mercado € a identificacao de grupos de com-
pradores alvo, por meio da decomposi¢ao do mer-
cado de referéncia em subconjuntos homogéneos do
ponto de vista das expectativas € do comportamento
de compra. A segmentacao € de extrema importancia
estratégica para a empresa, dado que conduz a defi-
nicao do seu dominio de atividade e a identificacao
de fatores-chave para se conquistar o sucesso nestes
mercados alvo.

2.2.1. Critérios para a segmentacao

Ap6s aidentificacao dos segmentos de mercados
potenciais, a organizacao deve analisa-los segundo
alguns critérios a fim de determinar sua viabilidade.
Lambin (2000:266) considera os seguintes critérios
importantes:

® Resposta diferenciada: é o critério mais impor-
tante. Os segmentos devem ser diferentes do
ponto de vista da sensibilidade perante as acoes
de marketing, ou seja, € fundamental que a seg-
mentacao reduza as diferencas entre os com-

pradores dentro de um segmento (condicao de
homogeneidade) e maximize as diferencas entre
os segmentos (condicao de heterogeneidade).

® Substancialidade: os segmentos devem apre-
sentar potencial suficiente para justificar uma
estratégia de marketing especifica.

* Mensurabilidade: as preferéncias de diferencas
para o produto ou servico devem ser identifi-
caveis e capazes de ser relacionadas a variaveis
mensuraveis.

* Acessibilidade: os segmentos devem ser acessi-
veis, de preferéncia seletivamente, de modo
que se possam concentrar sobre um segmento
esforcos de comunicacao e venda.

2.2.2. Procedimentos para a segmentacao

A teoria sobre os métodos de segmentacao €
ampla. No entanto, pode ser resumida em trés fases:
coleta de dados, analise e segmentacao.

Um modelo util para realizar uma segmentacao
€ proposto por Czinkota, Kotabe e Mercer (1997:216)
nos passos a seguir:

¢ Investigacao: estagio essencial no qual € possi-
vel descobrir quais segmentos tém maior pro-
babilidade de serem mais lucrativos, formular
e testar hipoteses.

® Pesquisa qualitativa: levantamento das caracte-
risticas consideradas vitais para o comprador que
devem ser descritas em termos de importancia.

® Pesquisa quantitativa: tratamento quantitativo
de informacoes sobre os segmentos que servi-
ra de base para a revelacao de atitudes diante
da marca e concorrentes.

¢ Andlise: uso de softwares para processar técnicas
estatisticas. Devem ser encontrados diferentes
segmentos na populacao analisada que sejam
internamente homogéneos.

* Segmentacao: identificacao do(s) segmento(s)
alvo(s) e decisao sobre os produtos que devem
ser reposicionados para se ter uma vantagem
competitiva.

2.2.3. Variaveis base para a segmentacao do mercado
industrial

As empresas que vendem produtos para outras
empresas em vez de consumidores finais também
precisam segmentar seu mercado, dependendo da
heterogeneidade da demanda.
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De acordo com Lambin (2000:263), a segmenta-
¢ao industrial pode ser dividida em variaveis de van-
tagens procuradas, descritivas ou geograficas e
comportamentais, conforme as informacoes a seguir:

® Vantagens procuradas: € o método mais natural,
pois esta baseado diretamente nas necessidades
especificas do cliente industrial, as quais sao na
sua maioria claramente definidas. Este método
classifica os clientes por tipo de industria ou
por tipo de utilizacao final. A primeira classifi-
cacao identifica as necessidades prioritarias e
sua respectiva ponderacao; a segunda € mais
complexa devido a existéncia de diversos utili-
zadores finais que consequentemente buscam
vantagens, funcoes e desempenhos diferentes.

® Descritiva ou demografica: baseia-se em crité-
rios que descrevem o perfil do cliente industrial.
Trata-se essencialmente dos critérios de ativida-
de, localizacao geografica, dimensao da empre-
sa, composicao dos acionistas etc. Muitas vezes a
dimensao do cliente € a base da segmentacao.
Desta forma, os grandes clientes sao atendidos
diretamente pelas organizacoes € os menores
por distribuidores.

¢ Comportamental: tem por objetivo a adaptacao
das estratégias de abordagem dos clientes indus-
triais, em funcao das estruturas e das caracte-
risticas de funcionamento do centro de decisao.
O grau de formalizacao do processo de compra
pode variar largamente segundo a complexi-
dade das decisoes a tomar e as estruturas da
organizacao. Algumas caracteristicas do funcio-
namento do centro de compras sao: as moti-
vacoes dos diferentes membros, as relacoes de
forca entre as diferentes funcoes apresentadas,
o grau de formalidade, a extensao do processo
decisorio e o grau de centralizacao.

Ainformacao sobre a dimensao do cliente sugeri-
da pelo autor pode ser representada pelo respectivo
lucro bruto. Czinkota et al. (2001:207) também reco-
mendam que durante a segmentacao seja analisada a
lucratividade por segmento para desenvolver e imple-
mentar esforcos de marketing especializados.

Com base nestas recomendacoes teoricas deci-
diu-se pela selecao da variavel lucro bruto como uma
das bases da segmentacao realizada neste trabalho.
Maiores detalhes serao vistos na secao 4.

Neste estudo, a segmentacao de mercado pro-
porcionara um melhor entendimento do mercado
de produtos cirurgicos e fornecera resultados por
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segmento que poderao nortear a tomada de decisoes
de determinacao de preco de uma grande empresa
fornecedora. Alguns conceitos de preco serao vistos
na secao 2.3, a seguir.

2.3. Decisoes estratégicas de preco

As decisoes de determinacao de preco represen-
tam uma atividade complexa e de carater inerente-
mente estratégico dentre as variaveis do composto de
marketing. A segmentacao do mercado de produtos
cirtrgicos serd utilizada como referéncia para a poli-
tica de descontos nos precos conforme a atratividade
do segmento em que estiver cada empresa distribui-
dora integrante do mercado de materiais cirirgicos.

2.3.1. Conceito de preco

Nas palavras de Lambin (2000:573), “o preco € a
expressao monetaria do valor e, como tal, ocupa uma
posicao central no processo de troca concorrencial”.

De acordo com Cravens (1994:472), o estabeleci-
mento do preco de bens e servicos possui um papel
estratégico em muitas organizacoes Como uma con-
sequéncia de desregulamentacao, competicao glo-
bal, lento crescimento em alguns mercados e opor-
tunidade de fortalecimento do posicionamento de
mercado.

Dalrymple e Parsons (1986:455) contribuem com
o assunto, lembrando que um dos objetivos das estra-
tégias de preco € maximizar lucros no curto prazo:
“embora muitos argumentem que este objetivo €
egoista e irreal, ele pode ser desejavel para itens da
moda com ciclos de vida relativamente curtos”.

2.3.2. Métodos de determinacao de preco

Apoiado no modelo dos 3 Cs: a programacao de
demanda dos clientes, a funcao de custo e os precos
dos concorrentes, Kotler (2001:485) afirma que a
empresa estara pronta para determinar um preco.
Os custos determinam o piso para os precos. Os pre-
cos dos substitutos e concorrentes oferecem um ponto
de orientacao. Por fim, a avaliacao de caracteristicas
particulares do produto estabelece um teto para o
preco. Deve ser escolhido um método de determi-
nacao de precos que inclua uma ou mais destas con-
sideracoes.

A seguir serao descritos alguns métodos de deter-
minacao de preco:
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® Preco de markup: Buell (1984:492) explica que
preco de markup € formado a partir da adicao
de uma porcentagem que se deseja ganhar
acima do custo (fornecedor) ou do preco de
compra de um produto (comprador). A van-
tagem de usar um markup padrao sobre seus
custos € a simplicidade. A desvantagem ¢ que
isto pode elevar a precos irreais em termos de
geracao de demanda e competicao.

® Preco de valor percebido: segundo Kotler
(2001:487), neste método a empresa define o
preco baseado no valor percebido pelo clien-
te e nao nos custos de produc¢ao. Usa ainda
outros elementos do composto de marketing
como propaganda e for¢a de vendas, a fim de
elevar o valor percebido dos clientes.

® Preco de retorno-alvo: de acordo com Dalrymple
e Parsons (1986:468), o preco de equilibrio mos-
tra quantas unidades devem ser vendidas a deter-
minados precos para cobrir os custos fixos e
variaveis da fabricacao dos produtos.

¢ Preco de valor: Kotler (2001:488) define a deter-
minacao de preco com base no valor como o
método no qual é cobrado um valor relativa-
mente baixo para uma oferta de alta qualida-
de. Assim, o preco deve representar uma oferta
de alto valor para os consumidores.

2.3.3. Descontos

Ap6s determinar o preco de venda, ha alternati-
vas para oferecer precos menores em diversas cir-
cunstancias, a fim de atrair o comprador e auxiliar
os vendedores a atingirem seus objetivos.

Kotler (2001:492) apresenta alguns tipos de des-
contos e concessoes € ocasioes em que algumas em-
presas aplicam-nos para pagamentos antecipados,
compras de grandes volumes ou compra fora de tem-
porada:

¢ Descontos em dinheiro: deducao muito habi-
tual em diversos setores no preco, para com-
pradores que pagam suas contas em dia.

* Descontos por quantidade: reducao de preco
para compradores que adquirem grandes
quantidades de produtos. Este tipo de descon-
to deve ser oferecido a todos os clientes indis-
tintamente e nao deve superar as economias
de custo para a empresa associada a venda de
grandes quantidades. Podem ser oferecidos em
base nao-cumulativa ou cumulativa.

* Descontos funcionais ou comerciais: oferecidos
aos membros dos canais de distribuicao, desde
que estes se responsabilizem por certas ativi-
dades, como armazenar tanto registros como
mercadorias e vender.

* Descontos sazonais: reducao no preco para clien-
tes que compram produtos fora de estagao.

* Concessoes: pagamentos extras com objetivo
de ganhar participacao de revendedores em
programas especiais.

Os resultados deste estudo poderao servir como
fonte de informacoes para a tomada de acoes estra-
tégicas referentes a politica de desconto dos produ-
tos oferecidos ao mercado focalizado, tais como dar
mais desconto aos clientes que compram mais, e
menos aos que compram menos, como recomendam
Nagle e Cressmen (2002:29).

3. A EMPRESA ESTUDADA

A empresa focalizada neste trabalho ¢ uma mul-
tinacional de grande porte que atua no segmento
de materiais cirirgicos, mais precisamente no mer-
cado de fios de suturas, telas, hemostaticos e sistemas
de drenagem.

A divisao de materiais cirargicos da empresa esta
presente em 52 paises, e possui cerca de 11 mil fun-
cionarios. Ela produz mais de 3500 c6digos de produ-
tos e possui 5 fabricas espalhadas pelo mundo, sendo
uma no Brasil.

Atua neste mercado ha 100 anos e tem 80% do
mesmo nos Estados Unidos.

O territorio brasileiro, no qual esta circunscrita a
sua area de atuacao, foi dividido em regioes e sub-regioes
um pouco diferentes da regionalizacao reconhecida
como oficial pelos mapas geograficos, a saber:

¢ regional 1: Rondonia, Acre, Amazonas, Roraima,
Para, Amapa e Tocantins;

® regional 2: Piaui, Maranhao e Cear3;

* regional 3: Bahia e Sergipe;

® regional 4: Rio Grande do Norte, Paraiba, Per-
nambuco e Alagoas;

¢ regional 5: Mato Grosso do Sul, Mato Grosso,
Goias e Distrito Federal;

¢ regional 6: Sao Paulo Capital, Santo André, Sao
Bernardo do Campo, Diadema, Guarulhos e
Litoral Sul;

¢ regional 7: Sao Paulo Interior, Mogi das Cruzes,
Vale do Paraiba e Litoral Norte;

* regional 8: Rio de Janeiro e Espirito Santos;
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® regional 9: Minas Gerais;
¢ regional 10: Rio Grande do Sul, Santa Catarina
e Parana.

Sua base de clientes esta dividida em: distribui-
dores, key accounts, hospitais publicos, particulares e
contratados, clinicas, area dental e médicos.

Os distribuidores, alvo deste estudo, compartilham
a responsabilidade do atendimento com os repre-
sentantes de vendas, tanto nas instituicoes publicas
quanto nas privadas em determinado territorio de
vendas, atendendo a todos os clientes, com excecao
dos key accounts.

Arealizacao de uma segmenta¢ao podera nortear
o estabelecimento de segmentos com descontos dife-
renciados conforme a importancia, volume de compras
€ outras caracteristicas que se mostrarem relevantes.

4. METODOLOGIA DA PESQUISA

Realizou-se uma pesquisa quantitativa, descriti-
va, de carater conclusivo, baseada em uma coleta de
dados secundarios junto a 100 distribuidores que
trabalham com material cirtargico.

Segundo Malhotra (2002:127) os dados secun-
darios tétm como vantagens o baixo custo de coleta,
acesso facil e obtencao rapida. Apresentam como
desvantagens a possibilidade de limitacao de sua uti-
lidade por nao serem coletados em funcao de um
problema especifico, a possivel falta de adequacao
aos objetivos do estudo e, por fim, os mesmos podem
nao estar atualizados ou exatos.

As variaveis coletadas neste trabalho foram: nome
do cliente, lucro bruto, vendas liquidas, classificacao
de crédito (de AaE), estado (UF), regidao e regional
dos clientes da empresa no Brasil, e suas informacoes
foram extraidas do sistema de controle de vendas da
empresa.

As variaveis lucro bruto e vendas liquidas, ambas
no periodo de um ano, pertencem a escala razao;
classificacao de crédito, por sua vez, € caracterizada
como de escala ordinal, por existir uma hierarquia
inerente aos graus desta classificacao, conforme a
atratividade do cliente, sendo o A o melhor cliente e
Eo pior. Ja as varidveis nome do cliente, estado, regio-
nal e regiao sao de escala nominal.

Foram empregadas as técnicas estatisticas de ana-
lise de conglomerados e anadlise de correspondéncia
multipla.

Segundo Aaker, Kumar e Day (1995: 595), anali-
se de conglomerados € a técnica de andlise multiva-
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riada que permite combinar os objetos, ou unidades
observadas, para se formarem novos grupos.

A formacao dos grupos € realizada segundo deter-
minado critério de distancia entre os respectivos veto-
res de dados e de acordo com um método de agrega-
¢ao especificado.

Ha dois métodos de agrupamento: o hierarquico
e o nao hierarquico. No método hierarquico estabele-
ce-se uma relacao de hierarquia entre o objeto indivi-
dual e o conjunto dos objetos. No método ndo hierdr
quico o processo de agrupamento € mais dinamico e
interativo.

O método ndo hierdarquico K-Means pode ser usa-
do para o agrupamento de grandes conjuntos de
observacoes. Diferentemente do método hierarqui-
co, que fornece uma série de solucoes correspon-
dentes a diferentes nimeros de conglomerados, o
procedimento K-Means produz apenas uma solucao
para o numero de conglomerados requisitado, que
deve ser especificado pelo analista.

De acordo com Anderberg (1973), o algoritmo usa-
do para a determinacao da alocacao das observacoes
em cada conglomerado no método K-Means € deno-
minado nearest centroid sorting. O critério de distan-
cia para formacao dos grupos no método K-Means
¢ a distancia Euclideana, expressa pela féormula:

Dist(X,Y) = ) (X; - Y;)?

Com o método K-Means persegue-se o objetivo de
minimiza¢ao da variancia interna aos grupos e maxi-
mizacao da variancia entre os grupos.

Para Aaker, Kumar e Day (1995: 610), um dos obje-
tivos da aplicacdao da técnica de analise de conglomera-
dos em marketing € a identificacao de segmentos
homogéneos de consumidores, de maneira que pro-
gramas de marketing especificos possam ser desen-
volvidos para cada segmento. Os segmentos podem
expressar necessidades diferentes entre si e responder
diferentemente a acoes de marketing.

A analise de correspondéncia, nas suas versoes
bivariada e multivariada, classifica-se no conjunto de
técnicas associadas a mapas perceptuais. Estes mapas
sao definidos por Hair et al. (2005: 422) como

“representacao visual de percepg¢oes que um res-
pondente tem sobre objetos em duas ou mais
dimensoes. Cada objeto entao tem uma posicao
espacial no mapa perceptual que reflete a simila-
ridade ou preferéncia relativa a outros objetos no
que se refere as dimensoes do mapa perceptual”.
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Para Hoffman e Franke (1986) a analise de corres-
pondéncia objetiva o agrupamento das categorias
(de linhas e de colunas) de respostas de duas ou mais
variaveis. A partir da decomposicao de uma matriz
de distancias de qui-quadrado, o algoritmo da analise
de correspondéncia produz uma série de matrizes que
sao aplicadas as linhas e colunas de uma tabela de
contingéncia para que sejam produzidas distancias
entre os pontos, as quais permitem que um grafico
em dimensoes reduzidas seja gerado.

A utilidade da analise de correspondéncia se
sobressai na analise de grandes tabelas, onde a
deteccao do padrao e a sumarizagao da associacao
das variaveis € frequentemente dificil.

5. ANALISE DOS RESULTADOS

Inicialmente foram identificados os missing values
das variaveis vendas liquidas e lucro bruto, os quais
foram excluidos da andlise.

Entao, foi realizada uma padronizacao destas
variaveis, utilizando-se o método Z-score, que aplica a
cada valor a subtracao da média da variavel e a divi-
sao do resultado pelo desvio padrao.

Com o objetivo de deteccao de outliers, foi aplicada
a técnica de Analise de Conglomerado Hierarchical
Cluster. Utilizou-se o método Between-groups linkage
com a medida de distancia quadratica Euclideana.

Com esta andlise foi confirmado o que o bom
senso ja apontava: a existéncia de um outlier; cujos
valores das variaveis eram muito maiores que a média
dos demais clientes. Este foi, entao, retirado do banco
de dados.

Ap0s o tratamento preliminar dos dados foi proces-
sado o método K-Means Cluster, usando-se o numero
de clusters sugerido pela técnica Hierarquical Cluster.

Seguindo esta sugestao foram considerados qua-
tro conglomerados. A tabela 1 apresenta os valores
das variaveis calculados para os centréides dos 4 con-
glomerados.

Tabela 1: Centréides obtidos pelo método K-Means.

1 2 3 4
-0,04540 | -0,65321 | 2,07312 | 1,24556
-0,06303 | -0,62937 | 2,18019 | 1,03129

Zscore (Lucro)

Zscore (Vendas)

Os valores encontrados das variaveis padronizadas
para os centroides refletem a ordem de grandeza dos
valores encontrados nos respectivos conglomerados.

Os valores dos centréides sao decrescentes na
seguinte ordem: 3, 4, 1 e 2, refletindo a maior atrati-
vidade do conglomerado 3 e, no extremo oposto, o
menor desempenho do conglomerado 2.

Ao se observar o namero de casos por cluster na
tabela 2, percebe-se uma escala piramidal, na qual
poucos casos sao clientes com alta atratividade e mui-
tos sao aqueles com baixa.

Tabela 2: Numero de casos por conglomerado.

Conglomerado Numero de casos
3 8
4 10
1 33
2 49

Antes de processar a analise de correspondéncia
recomenda-se realizar testes qui-quadrado. Foram
feitos trés testes com as variaveis regiao, regional e
crédito, nos quais a hip6tese nula afirmava haver
independéncia entre cada uma destas variaveis e a
variavel conglomerado, constituida de 4 categorias.

Considerando-se nivel de significancia de 0,05,
houve rejeicao da hipotese nula no caso da variavel
crédito. Com relacao a variavel regiao, houve aceita-
cao da hipétese de independéncia, porém com baixo
nivel descritivo do teste. Somente houve forte acei-
tacao da hipétese de independéncia para a variavel
regional. Tendo por base os resultados dos testes qui-
quadrado, a variavel regional nao foi considerada
na analise de correspondéncia.

Ao realizar a analise de correspondéncia perce-
be-se que a variavel crédito tem maior poder de dis-
criminacao dos conglomerados do que a variavel
regiao nas duas dimensoes do mapeamento. Ela fica
mais distante da origem dos eixos das dimensoes,
no grafico 1, a seguir.

Grafico 1 — Medidas de discriminacao.
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O grafico 2 apresenta o mapeamento gerado pela
analise de correspondéncia, com as associacoes entre
as categorias das variaveis conglomerado (1 a 4),
regiao e crédito (conceitos de A a E).

Grafico 2 — Mapeamento da andlise de correspondéncia.
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A partir do grafico 2 € possivel estabelecer alguns
perfis dos conglomerados, os quais sao apresentadas
no quadro 1.

Quadro 1 — Caracteristicas dos conglomerados.

Conglomerado Principais caracteristicas
1 Créditos B e C, Regido Nordeste
2 Créditos D e E, Regides Centro Oeste, Norte e Sul
3 Crédito A, Regido Sudeste
4 Crédito A, Regido Sudeste

A caracterizacao dos conglomerados apresentados
no quadro 1 permite uma nomeacao dos mesmos
de acordo com os resultados mais marcantes, como:

e Muito Atrativo: 3 e 4;
e Atrativo: 1;
® Pouco atrativo: 2.

6. CONCLUSOES

Os resultados revelam que é possivel obter os seg-
mentos, utilizando-se a técnica de analise de conglo-
merados, com base em vendas liquidas e lucro bruto.

58]

Os clientes foram alocados em conglomerados
classificados pela sua atratividade. Os conglomera-
dos com maiores valores de centréides agregam casos
que apresentam altos valores de lucro bruto e venda
liquida, ou seja, sao aqueles que geram maiores recei-
tas para a empresa.

A analise de correspondéncia multipla forneceu
um mapeamento que associou as faixas de vendas
liquidas e lucro bruto inerentes aos 4 conglomerados
as regioes brasileiras e as classificacoes de crédito
designadas conforme o histérico dos clientes. Assim,
foi possivel mapear o territorio e notar que algumas
regioes concentram mais clientes com classificacao de
crédito menores e, consequientemente, com menor
atratividade.

Esse tipo de informacao colabora com o plane-
jamento estratégico, pois fornece subsidios para
adotar estratégias comerciais diferentes para cada
regiao que podem ser tomadas de acordo com uma
segmentacao.

Assim, seria possivel criar bandas de descontos para
cada tipo de cliente, o que proporcionaria maior flexi-
bilidade no momento da negociacao do preco, fazen-
do com que os melhores clientes se sentissem estimu-
lados a comprar ainda mais, além de reforcar os lagos
de fidelidade com a empresa.
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