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RESUMO

O processo de segmentacdo de mercado compreende uma série
de etapas em seu desenvolvimento, algumas das quais com uma varie-
dade de possiveis técnicas estatisticas. Este trabalho apresenta os re-
sultados obtidos em uma segmentacéo de mercado inserida no campo
de marketing de servicos. A andlise foi realizada a partir dos dados se-
cundarios de uma pesguisa junto aos usuarios pessoas fisicas de servi-
cos da ECT - Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos. Sdo desta-
cadas as caracteristicas e expectativas dos segmentos face a ECT e é
estimado o potencial destes mercados.

E também realgado o cardter estratégico do processo de seg-
mentacdo, indicando-se algumas aches estratégicas pertinentes para a
expansdo dos negocios da empresa focalizada, bem como para a detec-
¢a0 de oportunidades junto aos mercados efetivos e/ ou potenciais.
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INTRODUCAO

Nos ultimos anos, a literatura de marketing,
nacional e internaciona, tem sido enriquecida
com alguns textos que o contemplam sob o enfo-
que estratégico. Justifica-se o interesse de acadé-
micos e profissionais em dedicar-se mais a fundo
a0 tema, em razdo dos cendrios de forte competi-
tividade e mutabilidade que cercam as empresas
no ambiente contemporaneo.

O uso dos instrumentos estratégicos de
marketing na busca, conquista e sustentagdo de
superioridade sobre os concorrentes intensifica-se
em nivel local, naciond e global, na medida em
que as empresas procuram respostas as forgas,
condigdes e entidades presentes no ambiente em
que se situam. O aumento da concorréncia, tanto
no &mbito local quanto naciona e globa, induz
as empresas a desenvolverem estratégias compe-
titivas como condigdo necess&ria para garantir o
crescimento e a sobrevivéncia

A prética do marketing estratégico figura
COmMo um imperativo ndo apenas para as empre-
sas que operam nos mercados de produtos tangi-
vels, destinados aos clientes industriais e consu-
midores finais. A condicéo basilar para a aplica-
¢do dos principios e processos do marketing es-
tratégico, particularmente a segmentagdo e o
posicionamento de mercado, reside prioritaria-
mente na estrutura do setor e no nivel de compe-
titividade. Assim sendo, o setor de servigos vem
incorporando crescentemente os recursos do
marketing em seu processo administrativo estra-
tégico.

O proposito deste trabalho é descrever a apli-
cacdo do processo de segmentagcdo de mercado
junto a uma empresa prestadora de servicos, ECT
- Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos.

Especificamente, desenvolveu-se uma pes-
quisa enfocando-se 0 sub-segmento integrado por
usudrios pessoas fisicas de um grupo de sete
Servicos proporcionados pela empresa, tendo uma
abrangéncia geogréfica delimitada por algumas
cidades com dto contingente populaciona do
Estado de S50 Paulo.

Segmentacao de Mercado e Marketing Estra-
tégico

O marketing estratégico repousa sobre trés
pilares. segmentacdo de mercado, direcionamento
da acdo de marketing e posicionamento
competitivo. Todo 0 processo de segmentacdo e
de posicionamento de mercado converge para a
busca de uma condicdo competitiva superior, a
partir de uma visdo do ambiente, onde se
destacam dois elementos cruciais. o bindmio
produto-mercado e a concorréncia.

O dstema de marketing, sob o enfoque es-
tratégico, pode ser interpretado, de forma
esquematica, semelhantemente a conhecida
formula dos 40°s X 4P’s, como 10 X 3P’s. O
ponto de partida do processo estratégico, no
ambito do sistema de marketing, é a andlise de
oportunidades (O) de marketing, a qual se apoia
em dois componentes. O primeiro diz respeito a
avaliacdo do grau de atratividade dos diferentes
grupos que constituem o mercado; 0 segundo, a
avaliacdo da posicdo competitiva da empresaem
cada grupo. Os trés P’s referem-se & particéo ou
segmentacdo do mercado, a priorizacdo ou
avaliagdo e escolha de uma estratégia de
segmentacéo e ao posicionamento de mercado e
psicoldgico. Acrescente-se, ainda, a concorréncia
gue esta presente em cada momento, tanto na fase
andlitica - identificagdo de oportunidades - como
na decisoria - segmentacdo, direcionamento e
posi cionamento.

No contexto de servigos, 0 conceito de qua-
lidade é muito abstrato e requer uma investigacdo
das necessidades do consumidor, que podera
contribuir para uma compreensdo de quas
requisitos precisam ser preenchidos de acordo
com as mesmas. Dessa maneira, é possivel a
identificacBo de novas oportunidades de acéo.
Partindo do pressuposto de que as expectativas
dos consumidores implicam em subconjuntos de
mercado com perfis internamente homogéneos,
mas heterogéneos entre s, surge o conceito de
segmentacéo de mercado.

A segmentacdo de mercado pode ser entendida
como a subdivisdo do mercado em subconjuntos
homogéneos de clientess, em que qualquer
subconjunto pode ser selecionado como meta de
mercado a ser atingida, mediante um composto de
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marketing distinto. Portanto, com o recurso da
segmentacd sA0 detectadas as necessidades
diferenciadas dos consumidores, os quais sdo
agregados em funcéo de suas similitudes.

A segmentacdo é um processo facilitador para
0 acance de objetivos estratégicos da empresa:

identificar oportunidades de marketing, so-
bretudo nos segmentos com nivels baixos de
satisfagdo em relagdo as ofertas atuais,

candlizar capital e esforgo para 0s segmentos
potencia mente mais lucrativos;

projetar produtos que de fato se gustem as
exigéncias do mercado;

estabelecer 0s apelos promocionais mais
eficazes;

inibir aagdo da concorréncia;

decidir sobre as melhores estratégias do com-
posto de marketing: produto, preco, promo-

¢80 e distribuiczo.

Na sequéncia de etapas do processo de
marketing estratégico, apOs a segmentacao,
avaiase a atratividade dos segmentos, a qual
pode ser identificada por meio de alguns fatores:

tamanho suficiente;
potencia de crescimento;

atendimento inexistente ou precario, propor-
cionado pela concorréncia;

necessi dades relativamente insatisfeitas que a
empresa pode atender.

Acrescentem-se cinco condigdes destinadas a
aumentar a efic&cia da segmentacdo: mensurabi-
lidade, acessibilidade, substancialidade, diferen-
ciabilidade e operacionalidade (Kotler, p. 249).

ApGs a andlise da atratividade dos segmentos,
decide-se a respeito da escolha de uma estratégia
de segmentacdo (priorizagdo). A empresa podera
optar pela cobertura restrita do mercado, ado-
tando a estratégia de marketing concentrado,
restringindo seus esforgos e direcionando-os para
um ou mais segmentos atrativos do mercado.
Outra opcéo € a cobertura ampla do mercado,
mediante duas dternativas, mutuamente exclu-

dentes. A primera refere-se a estratégia de
marketing diferenciado, situacdo em que a em-
presa oferece produtos separados e/ou programas
de marketing diferentes para cada segmento; a
segunda € a estratégia de marketing ndo diferen-
ciado, com a adocdo de um programa de
marketing Unico para se atingirem todos os con-
sumidores, ignorando-se a existéncia de segmen-
tos distintos.

OBJETIVOS

O foco centra deste traba ho € a identificagdo
de segmentos de mercado para 0s servigos vae
postal, carta simples, carta registrada, sedex,
encomenda ndo urgente, telegrama e telegrama
fonado. Este objetivo gera serd alicercado pelo
atingimento dos seguintes objetivos especificos.

Selecdo de varidveis a serem utilizadas como
bases para a segmentagéo;

Composicdo de subconjuntos internamente
homogéneos e externamente heterogéneos
entres;

Identificacdo de caracteristicas do perfil de
cada segmento ;

Identificagdo de varidaveis discriminantes
entre os segmentos de mercado formados,

Dimensionamento do potencial relativo de
mercado de cada segmento identificado.

O posicionamento de mercado ndo é objeto
deste trabalho e da pesquisa que Ihe deu suporte.

METODOLOGIA
Tipo de Pesquisa

O desenvolvimento do trabalho proposto ba-
seou-se nos dados secundarios, a partir de uma
pesquisa quantitativa anterior, realizada com a
finalidade de estudar percepcdo de produtos e
imagem da ECT e potencia de mercado.



Técnica de Coleta de Dados

Os dados priméarios da pesquisa origina fo-
ram obtidos mediante a utilizagdo da técnica de
levantamento, considerada a mais adequada para
0 tipo de pesguisa proposto. A abordagem dos
entrevistados foi feita aeatoriamente em pontos
de intenso fluxo de pessoas, como shopping cen-
ters, estagcOes rodovi&rias, aeroportos, em cidades
do Estado de S&o Paulo, previamente designadas
pela empresa.

Instrumento de coleta de dados

Utilizou-se de question&rio estruturado néo
disfarcado, no qual houve predominio de per-
guntas fechadas. A seguir sd0 apresentadas re-
sumidamente as perguntas e as variaveis do
questionario:

Pergunta P,: Com que frequéncia vocé envia sua
carta/lencomenda, utilizando-se da ECT?
Varidvels. 7 servigos associados a 5 destinos:
prépria cidade, préprio estado, mesma regido,
outras regides dentro do Brasil, forado Brasil,

PerguntaP,; Dé uma nota de 0 a 10 sobre os
aspectos de confiabilidade dos servicos da ECT
Varidvels: 7 servigos associados a 4 aspectos:
nado-violagdo, ndo danificacdo do produto, n&o-
extravio, confiabilidade em geral.

Pergunta Ps: Qua o tempo méximo que vocé
julgatoleravel para o objeto chegar ao destino?
Varidvels. 4 servicos (carta simples, sedex,
encomenda ndo-urgente, telegrama) associados a
6 regides. proprio estado e mesma cidade, proprio
estado e capital x interior, proprio estado e inte-
rior X interior, outros estados e capital x capital,
outros estados e capital x interior, outros estados
einterior X interior.

PerguntaPs:  Avalie o0s seguintes aspectos
sobre os servigos da ECT, dando nota de O a 10.
Variavels: 7 servicos associados a 2 aspectos:
tempo para chegar ao destino e regularidade no
cumprimento dos prazos de entrega.

Pergunta P;:  Indique o aspecto que vocé con-
sidera mais importante para os servicos daECT e
também o segundo mais importante.

Variaves 7 servigos associados ao aspecto
considerado mais importante em 1° e 2° lugar.

PerguntaPg:  Considerando prazo e distancia,
avalie os precos praticados pela ECT em relagdo
as regides.

Variaves: 7 servicos associados a 7 regifes:
prépria cidade, proprio estado, centro oeste, sul,
sudeste, norte, nordeste

Pergunta Py Atribua uma nota de 0 a 10 para
a ECT., consderando o conjunto de qualida-
des/defeitos do servico.
Variavels: 7 servicos

PerguntasPis. Pis:  Dados do entrevistado
Variaves Idade e classe socio-econdémica
ABA (antigo critério) e ABIPEME (novo critério)

Populagdo da Pesquisa

A populagdo representada nesta pesquisa
compreendeu clientes residentes na regido metro-
politana de S&o Paulo, nas cidades-sede de Dire-
torias Regionais e em cidades do Interior: Campi-
nas, Ribeir&o Preto, Capital.

Plano Amostral

Foi realizada uma amostragem estratificada
em fungdo da variavel peso populaciona de cada
cidade focalizada em S&o Paulo, alcangcando-se a
amostrafinal de 323 entrevistas.

FORMULACAO DAS HIPOTESES DE

PESQUISA

Neste estudo, trabalhou-se com as seguintes
hip6teses (premissas) de pesquisa:



H1) entre os usuérios dos servicos da ECT
existem similaridades nos niveis de aspi-
racOes que permitem agregé-los;

H2) entre os grupos de usuarios gerados pela
segmentacdo existem caracteristicas di-
ferenciadoras, relativamente a perfil
(idade, classe soOcio-econdmica) e a
comportamento face aos servigos da
ECT (freguéncia de envio de correspon-
déncia, avaliacdo de aspectos de atendi-
mento, tempo méaximo tolerado para a
encomenda chegar ao destino);

H3) existem varidveis subjacentes aos seg-
mentos formados (tamanho e grau de
concentracdo no delineamento dos gru-
pos) que permitem uma avaliagdo apro-
ximada do potencial relativo de cada um
deles.

TECNICASESTATISTICAS

Algumas técnicas estatisticas de andise mul-
tivariada sdo pertinentes ao processo de segmen-
tacdo de mercado, por permitirem identificar
relagbes simulténeas entre mais de duas vari&
veis. Neste trabalho foram consideradas duas
técnicas: andlise de conglomerados e andlise dis-
criminante.

Andlise de Conglomerados

Técnica que permite classificar e segmentar
elementos em subgrupos homogéneos e mutua
mente exclusivos, com base em suas smilarida-
des identifichveis. O crité&rio de agregacdo dos
elementos em subgrupos é ta que, internamente
nos subgrupos haverqd a maior homogeneidade
possivel e, entre eles, a maior heterogeneidade.
Nenhuma condi¢do ou suposicéo é feita sobre o
nimero de subgrupos ou sobre a estrutura de
cada um e ndo h4 prévia adocacdo das pessoas
nos subgrupos. Para o desenvolvimento desta
andlise, realizam-se cinco etapas:

escolha do método para a formagdo dos
conglomerados (clusters);

escolha da medida de similaridade dos
elementos em cada cluster;

padronizacd0 de varidveis cuja escaa
destoar das demais,

andlise do esguema de aglomeracdo
(agglomeration schedule);

andise dos gréficos. icicle plots e den-
drograma;

alocagcdo dos entrevistados nos grupos
obtidos na andlise dos gréficos.

Andlise Discriminante

Técnica que envolve uma relacdo de depen-
déncia entre variavels, sendo a variavel depen-
dente nominal (cédigo do grupo correspondente a
cada elemento) e as independentes em nivel pelo
menos intervalar. Neste estudo, a varidvel depen-
dente refere-se a designagdo dos grupos obtidos
pela andlise de conglomerados e as independentes
as caracteristicas dos entrevistados que possam
contribuir para diferenciar os segmentos e tragar
0 seu perfil. Na elaboracdo desta andlise, redli-
zam-se quatro etapas:

selecdo das variavels independentes a serem
incluidas no modelo;

obtencdo dos coeficientes discriminantes de
cada variavel por grupo;

construcdo da matriz de classificacéo;
identificago das caracteristicas que tipificam
0S grupos.

Pré-Requisitos Necessarios para a Aplica-
cao das T écnicas Estatisticas

A andlise de conglomerados ndo € muito res-
tritiva quanto a exigéncias sobre as variaveis que
serdo incluidas no estudo e a natureza das escalas
das mesmas. Alguns autores admitem a inclusdo
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de variaveis nominais na modelagem com esta
técnica

Na aplicagdo da andlise discriminante, por
outro lado, condigbes mais rigorosas devem ser
atendidas com respeito & natureza e escala de
apresentacdo das varidveis, dentre as quais, va
ridveis no nivel pelo menos intervalar e normali-
dade da distribuicgo. Todavia, esta técnica ndo €
muito sensivel a violagdes destas suposicOes,
sobretudo no caso de grandes amostras.

Levantamento Amostral do Numero de Res
pondentes por Servigco e Varidveis Cotadas
para Serem Bases para a Segmentacdo

Na andlise preliminar das amostras por ser-
vico e varidvd, foi observado que, embora algu-
mas sgam satisfatorias a priori, a consideragdo
simulténea das variaveis pode trazer perda subs-
tancial de entrevistas. Isto ocorre devido ao fato
de que os entrevistados, as vezes, deixam de res-
ponder a algumas questfes por ndo serem UsU&

rios do servigo nelas focalizado ou, ainda que o
sejam, por simples abstencdo. Nestas duas Situa
¢Oes tém-se 0s missings - informagdes ndo dispo-
nives.

Nesse contexto, chegou-se a duas aternativas
de decisdo: manter um nimero maior de varidveis
no modelo em detrimento da dimensio amostral
ou abdicar de algumas em prol de uma amostra
maior. Além dessa problemética, outro fator
importante que influenciou na tomada de deciséo
foi 0 objetivo de se estimar o potencid de mer-
cado dos segmentos. Uma estimativa confidvel
requer amostras estatisticamente robustas, o que
conduz a op¢do pelo descarte de variaveis que
diminuirem sensvelmente o nimero de entrevis-
tas. A luz de todos estes aspectos levantados,
chegou-se as variaveis mais adequadas por ser-
Vi(;:O: Py, Ps, Ps, P7, Ps e Pys.

Com as varidveis que foram preservadas nas
andlises de cada servigo, sem grandes prejuizos
para 0 nimero de entrevistas, obtiveram-se as
seguintes dimensdes amostrais:

ValePogtal: 61 CartaSimples: 256 CartaRegistrada: 89 Sedex: 311
Encomenda N&o Urgente: 309 Telegrama: 314 Telegramafonado: 61

As varidveis mantidas nessas amostras
serviram  de inputs para a andise de
conglomerados.

Assm, foi cumprido o primeiro objetivo
especifico: selecdo de varidveis a serem utilizadas
como bases para a segmentacdo, levando-se em
conta cada servico.

Quanto a andlise discriminante, foram
incluidas as variaveis subjacentes as seguintes
perguntas:

P2, P4, Ps, Ps, P13, Pis € Pyg .

Observacdo: comparando-se as questOes
empregadas na andise de conglomerados com as
eleitas para a andise discriminante, notam-se a
retirada de algumas usadas na técnica anterior e 0
acréscimo de novas, devido as seguintes
consideracoes:

guestOes retiradas: Py e Pg:

Estas questfes estéo, respectivamente, nas
escalas nomina e ordinal, em desacordo com
as condicOes estabelecidas para a aplicacéo
da andlise discriminante; por esse motivo, a
sua exclusgo.

guestOes acrescentadas: P2, P15 e P16:

Estas questfes contribuem para o conheci-
mento do perfil dos segmentos obtidos na
andlise de conglomerados, no contexto com-
portamental (P2), demogréfico (P15) e socio-
econdmico (P16); por essa razéo, é pertinente
a suainclusdo na andlise discriminante.



Escolha dos Métodos Disponiveis em Cada
Técnica

Andlise de conglomerados

Na formagdo dos conglomerados € adotado o
seguinte agoritmo: inicialmente, cada caso é
considerado como um cluster de s préprio; no
proximo passo, sdo combinados os dois clusters
com a maior similaridade possivel e, assim, su-
cessivamente, até todos 0s casos serem combina-
dos em agum cluster. H& varios métodos para a
formac&o dos clusters.

Aplicou-se 0 método the nearest centroid
sorting: em cada passo, os clusters que seriam
unidos foram 0s que apresentaram as menores
distancias calculadas entre seus centrides (mé-
dias internas de cada um).

Na escolha da medida de smilaridade, optou-
se pela Disténcia Euclideana Quadrdtica, ex-
pressa por:

Distancia(X, Y) = (g (X, - Y,)*

Andlise Discriminante

O método escolhido paraa modelagem das va
ridveis independentes foi a andlise discriminante
stepwise, na qual cabe ao agoritmo a selecdo das
variaveis independentes que revelarem o maior
poder discriminador entre os clusters. No caso de
mais de uma ser bem cotada para este propésito,
0 método prioriza a inclusdo das variaveis que,
aém de contribuirem para uma melhor distingdo
entre os grupos, ndo forem atamente correlacio-
nadas entre s

Se ndo fosse utilizado o método stepwise, o
modelo aceitaria todas as varidvels propostas no
estudo de cada servigo. A consequiéncia da utili-
zacdo irrestrita das varidveis é o surgimento de
resultados contraditérios na andlise, tais como,
um segmento ser o mais abastado pelo critério
ABA e 0 mais pobre pelo critério ABIPEME.
Este paradoxo decorre da redundancia inerente &
inclusdo indevida de duas variaveis altamente

correlacionadas. Assim, 0 método stepwise é uma
aternativa mais criteriosa de escolha das varia
veis, oferecendo mais coeréncia nos resultados
das andlises.

Edatisticas Utilizadas para Andlise em cada
Técnica

Analise de Conglomerados

Andise do esguema de aglomeracdo
(agglomeration schedule).

Sdo identificados os casos ou clusters combi-
nados em cada estagio. Além disso, sdo apresen-
tados coeficientes de homogeneidade baseados
nas distancias euclideanas calculadas para 0s
dois casos mais divergentes, sendo cada um per-
tencente a um dos dois subconjuntos que foram
unidos naquela etapa. Assim, baixos coeficientes
equivalem a unido de clusters homogéneos, o que
€ desgavel; quando estes atingem patamares mais
atos, tém-se a agregacdo de subconjuntos menos
compativeis. E por meio destes coeficientes que
se decide sobre 0 nimero ideal de clusters.

Andlise dos gréficos icicle plots e dendro-
grama.

Consistem em representactes visuais de como
0S casos estdo sendo agregados e permitem a
alocacdo dos entrevistados nos grupos.
Andlise Discriminante

Andlise dos coeficientes da funcéo de classi-

ficagcdo de Fisher.

Os coeficientes permitem a associagdo das
varidveis aos segmentos e a identificacdo dos
perfis de cada um.

Matriz de classificag&o.



Esta matriz apresenta as porcentagens de ao-
cacdo dos elementos nos grupos, apos a modela
gem da técnica, permitindo a comparacdo com as
porcentagens de alocagBes prévias. Dessa ma
neira, depreendem-se as porcentagens de acerto
(classificagOes corretas a posteriori dos eemen-
tos por grupo, comparadas as defini¢des a priori
dos mesmos), as quais refletem a qualidade do
modelo.

ANALISE DOSRESULTADOS
Consideragdes I niciais

Em aguns servicos houve conglomerados com
forte concentracio dos entrevistados e outros, em
contrapartida, minoritérios. Decidiu-se, entéo,
destacar as caracteristicas apenas dos
conglomerados mai's expressivos.

Segmentos de M ercado e Perfis

Apresentam-se, a seguir, 0s principais resul-
tados obtidos nas vérias andises. Por servigo
serdo fornecidas as informagbes: nimero de seg-
mentos (clusters) criados, tamanho de cada seg-

Servigos

Vale Postal

Carta Simples

Carta Registrada

Sedex

Encomenda N&o-Urgente
Telegrama

Telegrama Fonado

DOOO OO,

Vale Postal

Segmento 2
Light user do servigo na propria cidade; menos
satisfeitos com a ndo danificacdo do produto.

Segmento 3
Menos satisfeitos com a ndo-violagdo do produto;
mais satisfeitos com a confiabilidade em gerd;

Segmentos

mento, porcentagem de acertos da matriz de clas-
sificagdo e perfil de cada um. Ficam, assm, al-
cancados os objetivos: composicdo de subcon-
juntos internamente  homogéneos, identificagdo
dos seus perfis e identificacdo das varidves dis-
criminantes entre 0s segmentos.

Observacéo 1: conforme referido na secéo 10.1,
serdéo destacados os conglomerados cujo tamanho
comparado a0 dos demais em cada particular
servico for relativamente expressivo.

Observacdo 2: no decorrer das andlises, é possi-
vel verificar que a menor porcentagem total de
acertos nas classificages € 58%; de um modo
gera, as porcentagens acancaram valores altos
(acima de 80%), mas mesmo os indices da ordem
de 50% ou 60% sdo satisfatérios, uma vez que
ocorreram para classificagdo dos casos em 6
conglomerados (conforme indicagbes da andlise
do esquema de aglomeragdo); se as aocagdes
tivessem sido aeatorias, sem 0 emprego da an&
lise discriminante, a chance de acerto nas aloca-
¢des em 6 grupos seriam em torno de 0,17 (1/6);
logo, foi vantgjosa a utilizagdo da referida téc-
nica

Tamanhos Acertos
1,14,9,11,1,25 84%
1,105,65,9,44,31 79%
17,59,1,3,6,1 83%
1,2, ,232,61,2,13 100%
25,9,11,1,176,81 99%
73, 3,12,204,20,2 98%
22,1,29,5 1,1 58%

Menos satisfeitos com a regularidade no cumpri-
mento dos prazos.

Segmento 4

Menos satisfeitos com o ndo-extravio; menos
satisfeitos com a confiabilidade em gerd; mais
jovens.



Segmento 6

Heavy user do servico na prépria cidade; mais
satisfeitos com a ndo-violagcdo do produto; mais
satisfeitos com a ndo-danificacdo do produto;
mais satisfeitos com 0 ndo-extravio; mais satis-
feitos com a regularidade no cumprimento dos
prazos; mais velhos.

Carta Simples

Segmento 2

Mais satisfeitos com a ndo-violagdo do produto;
mais satisfeitos com a ndo-danificagdo do pro-
duto; mais satisfeitos com o nado-extravio; mais
satisfeitos com a confiabilidade em gerd; mais
satisfeitos com o tempo para a encomenda chegar
a0 destino; mais satisfeitos com a regularidade no
cumprimento dos prazos; mais satisfeitos com o
servico de modo gerd; mais jovens.

Segmento 3

Mais tolerantes com o tempo maximo para o ob-
jeto chegar ao destino, préprio estado, capital x
interior.

Segmento 4

Light user do servigo em outras regides dentro do
Brasil; menos satisfeitos com a ndo-violagdo do
produto; menos satisfeitos com a ndo-danificagcdo
do produto; menos satisfeitos com o0 ndo-extravio;
menos satisfeitos com o tempo para a encomenda
chegar ao destino.

Segmento 5
Heavy user do servico em outras regides dentro
do Brasil.

Segmento 6

Menos satisfeitos com a confiabilidade em gerd;
menos tolerantes com o0 tempo mMaximo para o
objeto chegar ao destino, proprio estado, capital x
interior; menos satisfeitos com a regularidade no
cumprimento dos prazos, menos satisfeitos com o
servico de modo gerd; mais velhos.

Carta Registrada

Segmento 1
Heavy user do servico fora do Brasil; mais satis-
feitos com a confiabilidade em geral.

Segmento 2

Mais satisfeitos com a ndo-violagdo do produto;
mais satisfeitos com a ndo-danificagdo do pro-
duto; mais satisfeitos com o nado-extravio; mais
satisfeitos com o tempo para a encomenda chegar
a0 destino; mais satisfeitos com a regularidade no
cumprimento dos prazos.

Sedex

Segmento 3

Menos tolerantes com o tempo méximo para o
objeto chegar ao destino, proprio estado, capital x
interior; menos tolerantes com o tempo Mé&ximo
para o objeto chegar a0 destino, outros estados,
capital x interior.

Segmento 4

Menos tolerantes com o0 tempo méximo para o
objeto chegar ao destino, préprio estado, mesma
cidade; mais tolerantes com 0 tempo ma&ximo
para o objeto chegar a0 destino, outros estados,
capital x interior.

Segmento 6

Mais tolerantes com o tempo maximo para o ob-
jeto chegar a0 destino, préprio estado, mesma
cidade; mais tolerantes com 0 tempo maximo
para o objeto chegar ao destino, proprio estado,
capital x interior.

Encomenda Ndo Urgente

Segmento 1

Mais tolerantes com o tempo maximo para o ob-
jeto chegar a0 destino, préprio estado, mesma
cidade..



Segmento 2

Heavy user do servico na mesma regido; mais
tolerantes com o tempo maximo para 0 objeto
chegar a0 destino, proprio estado, capita x inte-
rior.

Segmento 3

Light user do servico na mesma regido; mais
tolerantes com o0 tempo maximo para o0 objeto
chegar a0 destino, outros estados, capital x
interior.

Segmento 5

Menos tolerantes com 0 tempo méximo para o
objeto chegar ao destino, préprio estado, mesma
cidade; menos tolerantes com o tempo mMaximo
para o objeto chegar ao destino, proprio estado,
capital x interior; menos tolerantes com o tempo
ma&ximo para o objeto chegar a0 destino, outros
estados, capital x interior

Segmento 6

Medium user do servigo na mesma regido; razoa
vel tolerncia com o tempo méximo para o objeto
chegar ao destino, préprio estado, mesma cidade;
razodvel toleréncia com o tempo maximo para o
objeto chegar ao destino, proprio estado, capital x
interior; razoével toleréncia com o tempo maximo
para o objeto chegar a0 destino, outros estados,
capital x interior.

Telegrama

Segmento 1
Classe social mais alta

Segmento 3

Mais tolerantes com o tempo maximo para o ob-
jeto chegar a0 destino, préprio estado, mesma
cidade; mais tolerantes com 0 tempo maximo
para o objeto chegar ao destino, proprio estado,
capital x interior; mais jovens; classe social mais
baixa.

Segmento 4

Menos tolerantes com 0 tempo méximo para o
objeto chegar ao destino, préprio estado, mesma
cidade; menos tolerantes com o tempo mMaximo

para o objeto chegar a0 destino, outros estados,
capital x interior; mais velhos.

Segmento 5

Menos tolerantes com 0 tempo méximo para o
objeto chegar ao destino, proprio estado, capital x
interior; mais tolerantes com o tempo Méaximo
para o objeto chegar a0 destino, outros estados,
capital x interior.

Teegrama Fonado

Segmento 1
Mais satisfeitos com a ndo danificagdo do pro-
duto; mais satisfeitos com o nado-extravio; mais
satisfeitos com a regularidade no cumprimento
dos prazos.

Segmento 3

Heavy user do servico na prépria cidade; mais
satisfeitos com a ndo-violagcdo do produto; mais
satisfeitos com o servico de modo geral.

Potencial de Mercado

A partir dos segmentos delineados foi possivel
inferir sobre o potencial relativo de mercado ine-
rente a cada estudo, comparando-se os portes de
cada cluster, os quais também refletem sua atra-
tividade. Em termos absolutos ndo é viadvel a
estimativa do potencial de mercado, pois seriam
necess&rias outras informagdes nao obteniveis
por meio desta pesquisa, as quais extrapolam o
ambito dos objetivos do estudo.

Observacdo: o enfoque do potencia relativo de
mercado circunscreveu-se aos segmentos Ccujo
porte, em termos de tamanho amostral, foram
relativamente expressivos, por Servico e estado.
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1
Vale Postal -
Carta Simples
Carta Registrada 22%
Sedex -
Encomenda N&o-Urgente 8%
Telegrama 24%
Telegrama Fonado 43%

Informagbes Adicionais para os Segmentos
mais Atraentes

Consideraram-se atragntes 0s segmentos com
dimensdo aproximada de 100 casos, tendo em
vista que a intencdo dessa andlise complementar
resdiu em se fazer cruzamentos com os de-
poimentos dos entrevistados na Py (Indique o
aspecto que vocé considera mais importante para
cada servico da ECT), que ndo foi incluida na
andlise discriminante. Os tamanhos amostrais de
cada segmento encontram-se ha segéo 10.2.

Levando-se em consideracdo a magnitude ab-
soluta que satisfaz ao quesito: porte proximo de
100, destacam-se 0s seguintes segmentos:

Cartasimples 2* 105
Sedex 3* 232
Encomenda ndo-urgente 5 176
Telegrama 4* 204

24%
41%
78%

3%

3 4 5 6
15%  19% - 42%
26% 4% 17% 12%
76% 20% - 4%

4% - 58%  27%
4% 66% 6% -
57% - - -

A informacéo bésica , focalizada na P7 e ndo
incluida na andlise discriminante - aspecto consi-
derado mais importante para cada servico, tem as
seguintes dternativas de resposta: atendimento,
confiabilidade, prazo de entrega, preco e regula-
ridade. Por ser variavel nominal, ndo é permitida
a sua aceitacdo no modelo. Para complementar o
estudo, foram acrescentados estes dados de forma
descritiva para 0s segmentos mais relevantes que
ap0s o0 processamento da P7 redundaram em
amostras proximas de no minimo 100 casos (es-
tes segmentos estdo enfatizados com *). Este
fator limitador tem por finaidade garantir uma
margem de erro ndo muito acentuada (no méximo
10%) para cada segmento, se 0 mesmo fosse
considerado uma amostra casual smples.

Importancia atribuida a aspectos dos servigos a partir dos segmentos mais atr aentes

Atend. Confiabilidade
Carta Simpl. S2 14% 36%
Sedex S3 16% 32%
Telegrama 4 24% 30%

CONSIDERAGOESFINAIS

A segmentacdo de mercado pode ser conside-
rada um instrumento de orientacéo estratégica,
por sinalizar caminhos aternativos que podem

Prazo Preco Regularidade
34% 10% 6%
30% 16% 6%
30% 9% 7%

ser seguidos, em conformidade com os objetivos
da empresa e gp6s uma andise do binbmio custo
x beneficio decorrente de cada possivel agéo.

A titulo de ilustracdo, pode-se verificar que,
em S80 Paulo, 0 servico sedex tem um segmento
expressivamente atraente (segmento 3), com po-
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tenciad de aproximadamente 76% (vide secdo
10.3). Este grupo manifestou pouca tolerancia
com respeito ao tempo Maximo para a correspon-
déncia chegar a0 seu destino nos contextos. pro-
prio estado, capital x interior, outros estados,
capital x interior.

Ressalte-se que 30% destes entrevistados con-
sideram 0 prazo como 0 aspecto mais importante
neste servico da ECT (vide secdo 10.4). Para o
gjuste das necessidades destes usu&rios, fica im-
plicita a adequagdo de uma politica de reducédo
dos prazos de envio de correspondéncia.

Para os servicos com amostras finais (apos a
aplicacdo da andlise discriminante) inferiores a
100 casos, seriam pertinentes pesquisas comple-
mentares com maior nimero de entrevistas, via-
bilizando-se, dessa maneira, uma andlise mais
profunda sobre as opinifes e atitudes de seus
usuarios.
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