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Resumo

Este estudo focalizou a andlise de segmentos de médicos na categoria de produtos
cirdrgicos no Brasil atendidos por uma grande empresa deste ramo de atividade. Foram
levantadas informagdes sobre lucro bruto, vendas liquidas, classificacdo de crédito, area
regiona e regido. As técnicas estatisticas utilizadas para a determinacdo dos segmentos e
respectivas caracterizagcdes foram a andlise de conglomerados e de correspondéncia multipla.
Modelos de Lambin (2000) e Czinkota et al. (2001) serviram de referéncia para o
desenvolvimento da segmentacdo do mercado de materia cirdrgico. Observou-se que é
possivel classificar pela técnica de analise de conglomerados 0s segmentos para os médicos
conforme os perfis diferenciados de vendas liquidas e lucro bruto. A andlise de
correspondéncia multipla gerou um mapeamento que associou as faixas de vendas liquidas e
lucro bruto as regionais brasileiras conforme o histérico dos clientes. Os resultados deste
estudo podem servir de base para a identificacdo de acbes estratégicas voltadas para uma
politica de desconto dos precos de lista de produtos oferecidos ao mercado focalizado
conforme as caracteristicas dos segmentos obtidos.

Palavras-chave: Segmentacdo — Produto cirdrgico — Analise multivariada
Abstract

This study focused on the analysis of segments of doctors 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, regiona 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 doctors according to differentiated profiles of gross sales and gross profit. The
multiple correspondence analyses provided a mapping that presented the association of ranges
of gross sales and gross profit with Brazilian regional areas 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 identification of strategic actions regarding the discount politics of the
prices of the products that are offered to the focused on market according to the characteristics
of the segments obtained.
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1 - Introducéo

O mercado de produtos cirdrgicos abrange uma enorme gama de produtos, 0s quais sao
consumidos por hospitais, clinicas médicas e odontol 6gicas com a finalidade de serem usados
em procedimentos cirdrgicos, microcirurgicos e também ambulatoriais, como fios, agulhas,
pincas, entre outros.

No Brasil, h4 empresas de grande e médio porte, nacionais e multinacionais, que
produzem e comercializam tais produtos.

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

Dentro deste contexto, este trabalho tem como objetivo redizar uma andlise dos
segmentos de médicos que adquirem produtos cirdrgicos no Brasil comercializados por uma
empresa de grande porte, para servir de base para uma politica de descontos no prego de lista,
conforme as caracteristicas dos segmentos obtidos.

O tema deste estudo torna-se relevante no sentido de que pode possibilitar um melhor
conhecimento do mercado por meio da segmentacdo a qual pode proporcionar bases para
acOes estratégicas. Na literatura pesguisada ndo foi encontrado nenhum trabalho com este
escopo, dai sua originalidade. Quanto a viabilidade para conseguir os dados, pode-se dizer
que elafoi possivel gracas a autorizagdo para 0 acesso aos dados secundarios de uma empresa
gue atua neste mercado, reduzindo-se, assim, 0 tempo despendido com a col eta dos dados.

Nas secBes a seguir apresentam-se a fundamentacdo tedrica que proporcionou um
embasamento para 0 desenvolvimento deste trabalho, os aspectos metodoldgicos, a analise
dos principais resultados e as conclusdes do estudo.

2 - Fundamentacdo tedrica

Nesta secdo serd apresentada a revisdo da teoria de acordo com trabalhos publicados
por estudiosos dos assuntos tratados. Foi realizada uma compilacdo de suas idéias de forma a
associar os conceitos relacionados com o tema e 0 proposito deste trabalho. A Figura 1 retrata
a composi¢éo desta secéo.
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Figura 1 — Estrutura da fundamentacéo teorica.



2.1 - Marketing Estratégico

De acordo com Ghemawat (2000:17), a |l Guerra Mundial proporcionou um estimulo
vital a0 pensamento estratégico nos dominios empresarial e militar, porque se tornou agudo o
problema da alocacdo de recursos escassos; desta forma propiciou-se o desenvolvimento de
NoVos instrumentos e técnicas para o uso do pensamento estratégico formal no processo de
decisdo gerencial.

Posto isso, Cravens (1994:92) descreve marketing estratégico como

“um processo de desenvolvimento de estratégias guiado pelo mercado, o qual considera
as constantes alteracGes no ambiente de negécios e as necessidades de alcancar altos
niveis de satisfagdo dos clientes’.

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

“Marketing estratégico € uma postura de acdo administrativa € um processo que, a partir
da defini¢do da missio e do escopo da empresa, procura identificar os pablicos que serdo
o foco central do esforco do marketing, desenvolver um composto de marketing que
garanta a adegquacao da oferta as expectativas dos beneficios procurados por esse publico,
de modo a promover a rentabilidade do neg6cio em longo prazo, e explorar as
oportunidades de mercado pelo aproveitamento das vantagens competitivas’.

Lambin (2000:9-10) destaca que a funcdo do marketing estratégico € seguir a
evolucdo do mercado de referéncia e identificar os diferentes produtos-mercados, cujas
atratividades devem ser avaliadas, e segmentos atuais e potenciais, com intuito de orientar a
empresa para oportunidades existentes ou criar outras atrativas, bem adaptadas aos seus
recursos, que oferecam um potencial de crescimento e rentabilidade.

A acirrada competicdo global faz com que as empresas estggam continuamente
analisando suas forgas e alterando suas estratégias de marketing para obter oportunidades e
evitar as ameagas.

Para Hamper e Baugh (1990:138), a estratégia de marketing € um consistente,
apropriado e viavel conjunto de principios por meio dos quais uma organizacdo especifica
espera alcancar em longo prazo os objetivos de lucratividade em um ambiente competitivo
especifico. De acordo com Mc Donald (1999:50), estratégias de marketing sdo 0s meios pelos
guais os objetivos de marketing sdo atingidos e geralmente estdo relacionados com os 4 Ps do
composto de marketing: produto, preco, praca e promogado, os quais refletem as variaveis de
decisio de agOes a serem tomadas.

O marketing estratégico prové um subsidio para monitorar o ambiente, decidir o que €
adequado para um grupo de clientes, estabelecer especificagdes de produtos e identificar a
posicdo relativa das empresas em um determinado setor de atividades, 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
organizacbes bem-sucedidas sd0 e serdo aguelas que conhecem bem seus clientes e
sintonizam suas of ertas de acordo com eles.

Dai, a importancia de se realizar segmentacdo de mercado, procedimento a ser
apresentado na préxima secao.



2.2 - Segmentacao de mercado

A maioria dos mercados é congtituida por um grande nimero de diferentes
compradores. Estes possuem desejos e necessidades diferentes, que precisam ser identificados
e estudados, e compdem a base do processo de segmentacao.

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

“a divisdo de um mercado em subgrupos, segmentos, que possuem necessidades e
preferéncias especiais, 0s quais representam fatias significativas de demanda e justificam
aelaboragdo de estratégias especificas.”

Para Lambin (2000:236), 0 objetivo da segmentacdo de mercado € a identificagdo de
grupos de compradores avo, por meio da decomposicdo do mercado de referéncia em
subconjuntos homogéneos do ponto de vista das expectativas e do comportamento de compra.
A segmentacdo € de extrema importancia estratégica para a empresa, dado que conduz a
definicdo do seu dominio de atividade e a identificac@o de fatores-chave para se conquistar o
sucesso nestes mercados alvo.

2.2.1 - Critérios para a segmentacéo

Apds aidentificacdo dos segmentos de mercados potenciais, a organizagdo deve analis&
los segundo alguns critérios a fim de determinar sua viabilidade. Lambin (2000:266)
considera 0s seguintes critérios importantes:

» Resposta diferenciada: € o critério mais importante. Os segmentos devem ser
diferentes do ponto de vista da sensibilidade perante as aces de marketing, ou sgja, é
fundamental que a segmentacéo reduza as diferencas entre os compradores dentro de
um segmento (condicdo de homogeneidade) e maximize as diferencas entre os
segmentos (condicéo de heterogeneidade).

» Substancialidade: os segmentos devem apresentar potencial suficiente para justificar
uma estratégia de marketing especifica.

» Mensurabilidade: as preferéncias de diferencas para o0 produto ou servico devem ser
identificaveis e capazes de ser relacionadas a varidveis mensuraveis.

» Acessibilidade: os segmentos devem ser acessivels, de preferéncia seletivamente, de
modo que se possam concentrar sobre um segmento esforgos de comunicagéo e venda.

2.2.2 - Procedimentos para a segmentacao
A teoria sobre os métodos de segmentacdo é ampla. No entanto, pode ser resumida em
trés fases. coleta de dados, andlise e segmentacéo.
Um modelo Uutil para readlizar uma segmentacéo € proposto por Czinkota, Kotabe e
Mercer (1997:216) nos passos a seguir:
» Investigacdo: estédgio essencial no qual € possivel descobrir quais segmentos tém
maior probabilidade de serem mais lucrativos, formular e testar hipéteses.
» Pesguisa qualitativa: levantamento das caracteristicas consideradas vitais para o
comprador que devem ser descritas em termos de importancia.
» Pesguisa quantitativa: tratamento quantitativo de informacfes sobre os segmentos que
servird de base para arevelagdo de atitudes diante da marca e concorrentes.
= Andlise: uso de softwares para processar técnicas estatisticas. Devemn ser encontrados
diferentes segmentos na popul acéo analisada que sejam internamente homogéneos.
» Segmentacdo: identificacdo do(s) segmento(s) alvo(s) e decisdo sobre os produtos que
devem ser reposicionados para se ter uma vantagem competitiva.



2.2.3 - Variaveis base para a segmentacdo do mercado industrial

As empresas gue vendem produtos para outras empresas em vez de consumidores finais
também precisam segmentar seu mercado, dependendo da heterogeneidade da demanda.

De acordo com Lambin (2000:263), a segmentacdo industrial pode ser dividida em
variaveis de vantagens procuradas, descritivas ou geograficas e comportamentais, conforme
as informagdes a seguir:

= Vantagens procuradas. € 0 método mais natural, pois esta baseado diretamente nas
necessidades especificas do cliente industrial, as quais sdo na sua maioria claramente
definidas. Este método classifica os clientes por tipo de indUstria ou por tipo de
utilizacdo final. A primeira classificacdo identifica as necessidades prioritéarias e sua
respectiva ponderacdo; a segunda € mais complexa devido a existéncia de diversos
utilizadores finais que consequentemente buscam vantagens, funcdes e desempenhos
diferentes.

» Descritiva ou demogréfica: baseia-se em critérios que descrevem o perfil do cliente
industrial. Trata-se essencialmente dos critérios de atividade, localizacdo geogréfica,
dimensdo da empresa, composicdo dos acionistas etc. Muitas vezes a dimensdo do
cliente € a base da segmentacdo. Desta forma, os grandes clientes sdo atendidos
diretamente pelas organizacdes e os menores por distribuidores.

= Comportamental: tem por objetivo a adaptacdo das estratégias de abordagem dos
clientes industriais, em funcéo das estruturas e das caracteristicas de funcionamento do
centro de decisdo. O grau de formalizagdo do processo de compra pode variar
largamente segundo a complexidade das decisbes a tomar e as estruturas da
organizagdo. Algumas caracteristicas do funcionamento do centro de compras sdo: as
motivacdes dos diferentes membros, as relacdes de forca entre as diferentes funcbes
apresentadas, o grau de formalidade, a extensdo do processo decisorio e o grau de
centralizacéo.

A informagdo sobre a dimensdo do cliente sugerida pelo autor pode ser representada

pelo respectivo lucro bruto. Czinkota et al. (2001:207) também recomendam que durante a
segmentacdo sgja analisada a lucratividade por segmento para desenvolver e implementar
esforcos de marketing especializados.

Com base nestas recomendacdes tedricas decidiu-se pela selecdo da varidvel lucro bruto
como uma das bases da segmentacdo realizada neste trabalho. Maiores detalhes serdo vistos
na segéo 4.

Neste estudo, a segmentacdo de mercado proporcionara um melhor entendimento do
mercado de produtos cirurgicos e fornecerd resultados por segmento que poderdo nortear a
tomada de decisbes de determinacdo de preco de uma grande empresa fornecedora. Alguns
conceitos de prego serdo Vistos na se¢ao 2.3, a seguir.

2.3 - Decis0es estratégicas de preco

As decisdes de determinacdo de prego representam uma atividade complexa e de caréter
inerentemente estratégico dentre as variaveis do composto de marketing A segmentacdo do
mercado de produtos cirdrgicos serd utilizada como referéncia para a politica de descontos
nos pregos conforme a atratividade do segmento em que estiver cada médico integrante do
mercado de materiais cirdrgicos.

2.3.1 — Conceito de preco

Nas palavras de Lambin (2000:573), “0 preco € a expressdo monetéria do valor e, como
tal, ocupa uma posicdo central no processo de troca concorrencial”.

De acordo com Cravens (1994:472), o estabelecimento do preco de bens e servicos
possui um papel estratégico em muitas organizagbes como uma consequéncia de



desregulamentacdo, competicdo global, lento crescimento em alguns mercados e oportunidade
de fortalecimento do posicionamento de mercado.

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

2.3.2 - Métodos de determinacao de preco

Apoiado no modelo dos 3 Cs: a programagéo de demanda dos clientes, a fungcdo de
custo e os pregos dos concorrentes, Kotler (2001:485) afirma que a empresa estara pronta
para determinar um prego. Os custos determinam 0 piso para os pregos. Os precos dos
substitutos e concorrentes oferecem um ponto de orientacdo. Por fim, a avaliacdo de
caracteristicas particulares do produto estabelece um teto para o preco. Deve ser escolhido
um método de determinacdo de pregos que inclua uma ou mais destas consideragoes.

A seguir serdo descritos alguns métodos de determinacéo de preco:

» Preco de markup: Buell (1984:492) explica que preco de markup é formado a partir
da adicdo de uma porcentagem que se desgja ganhar acima do custo (fornecedor) ou
do preco de compra de um produto (comprador). A vantagem de usar um markup
padréo sobre seus custos é a smplicidade. A desvantagem € que isto pode elevar a
precos irreais em termos de geracdo de demanda e competicao.

* Preco de valor percebido: segundo Kotler (2001:487), neste método a empresa define
0 preco baseado no valor percebido pelo cliente e ndo nos custos de producdo. Usa
ainda outros elementos do composto de marketing como propaganda e forca de
vendas, afim de elevar o valor percebido dos clientes.

* Preco de retorno-alvo: de acordo com Dalrymple e Parsons (1986:468), o prego de
equilibrio mostra quantas unidades devem ser vendidas a determinados precos para
cobrir os custos fixos e variaveis da fabricagdo dos produtos.

» Preco de valor: Kotler (2001:488) define a determinacdo de preco com base no valor
como o método no qua é cobrado um valor relativamente baixo para uma oferta de
ata qualidade. Assim, o prego deve representar uma oferta de alto valor para os
consumidores.

2.3.3 - Descontos

Apobs determinar 0 preco de venda, ha alternativas para oferecer pregcos menores em
diversas circunstancias, afim de atrair o comprador e auxiliar os vendedores a atingirem seus
objetivos.

Kotler (2001:492) apresenta alguns tipos de descontos e concesses e ocasi0es em que
algumas empresas aplicam-nos para pagamentos anteci pados, compras de grandes volumes ou
compra fora de temporada:

» Descontos em dinheiro: deducdo muito habitual em diversos setores no preco, para

compradores que pagam suas contas em dia.

= Descontos por quantidade: reducéo de preco para compradores que adquirem grandes

guantidades de produtos. Este tipo de desconto deve ser oferecido a todos os clientes
indistintamente e ndo deve superar as economias de custo para a empresa associada a
venda de grandes quantidades. Podem ser oferecidos em base ndo-cumulativa ou
cumulativa.

» Descontos funcionais ou comerciais. oferecidos aos membros dos canais de

distribuicéo, desde que estes se responsabilizem por certas atividades, como armazenar
tanto registros como mercadorias e vender.



» Descontos sazonais. reducéo no preco para clientes que compram produtos fora de

estacéo.

= Concessdes. pagamentos extras com objetivo de ganhar participacdo de revendedores

em programas especiais.

Os resultados deste estudo poderdo servir como fonte de informagdes para a tomada de
acles estratégicas referentes a politica de desconto dos produtos oferecidos ao mercado
focalizado, tais como dar mais desconto aos clientes que compram mais, € menos aos que
compram menos, como recomendam Nagle e Cressmen (2002:29).

3 - A empresa estudada

A empresa focalizada neste trabalho € uma multinacional de grande porte que atua no
segmento de materiais cirdrgicos, mais precisamente no mercado de fios de suturas, telas,
hemostéticos e sistemas de drenagem.

A divisdo de materiais cirlrgicos da empresa esta presente em 52 paises, e possui cerca
de 11 mil funcion&rios. Ela produz mais de 3500 codigos de produtos e possui 5 fébricas
espal hadas pelo mundo, sendo umano Brasil.

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

O territdrio brasileiro, no qual esta circunscrita a sua érea de atuacéo, foi dividido em
regides e sub-regides um pouco diferentes da regionalizagdo reconhecida como oficial pelos
mapas geograficos, a saber:

=regiona 1: Rondbnia, Acre, Amazonas, Roraima, Pard, Amapa e Tocantins;

= regional 2: Piaui, Maranhdo e Cear§;

=regional 3: Bahia e Sergipe;

= regional 4: Rio Grande do Norte, Paraiba, Pernambuco e Alagoas,

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

»regional 6: S8 Paulo Capital, Santo André, Sdo Bernardo do Campo, Diadema,
Guarulhos e Litoral Sul;

= regional 7: Sdo Paulo Interior, Mogi das Cruzes, Vae do Paraiba e Litora Norte;

= regional 8: Rio de Janeiro e Espirito Santos;

»regional 9: Minas Gerais,

= regional 10: Rio Grande do Sul, Santa Catarina e Parana.

O mercado de materia cirargico brasileiro consiste de institui¢gdes publicas e privadas.

Como publicas, ha apenas os hospitais. As demais sdo privadas ou pessoas fisicas.
Dentre estas, existem hospitais particulares, clinicas, distribuidores, e médicos.

A empresafocalizada neste estudo classifica os hospitais particulares como corporativos
(key accounts) ou contratados. Sua base de clientes est4 dividida em: distribuidores, key
accounts, hospitais publicos, particulares e contratados, clinicas, area dental e médicos.

Os médicos serdo o avo deste estudo.

Os clientes corporativos, devido ao grande volume de compras, tém um tratamento
diferenciado tanto na politica de descontos quanto nos servicos agregados, como ser atendido
exclusivamente por um gerente.

Os contratados séo hospitais que, de acordo com seu comportamento de compra, ndo se
enquadram na politica de descontos da empresa; portanto, possuem uma lista de preco
exclusiva adequada ao seu comportamento.

As clinicas sdo geramente direcionadas a atender uma determinada especialidade
médica. Podem ser locais onde sdo realizadas cirurgias de pequeno e médio porte ou apenas
realizar consultas.



Os distribuidores dividem o atendimento com os representantes de vendas tanto nas
instituicdes publicas quanto nas privadas em determinado territério de vendas, atendendo a
todos os clientes, com excegdo dos key accounts.

Os médicos podem comprar produtos para clinicas das quais séo proprietarios. Ha ainda
os dentistas e clinicas odontol 6gicas que estdo classificados como Dental.

A redlizacdo de uma segmentacdo podera nortear 0 estabelecimento de segmentos com
descontos diferenciados conforme a importancia, volume de compras e outras caracteristicas
gue se mostrarem relevantes.

A Figura 2 apresenta arelacdo de canais de venda e os clientes atendidos pela empresa.

4 d 4

Hospitais Hospitais Hospitais
Publicos Privados Contratados

Key
Accounts

Clinicas I Dental l
Distribuidores '

Figura 2 — Canais de venda para cada cliente.




4 — Aspectos metodoldgicos

Realizou-se uma pesquisa quantitativa, descritiva, de cardter conclusivo, baseada em
uma col eta de dados secundarios junto a 198 médicos que utilizam material cirdrgico.

Segundo Malhotra (2002:127) os dados secundérios tém como vantagens o baixo custo
de coleta, acesso facil e obtencdo répida. Apresentam como desvantagens a possibilidade de
limitac8o de sua utilidade por ndo serem coletados em fun¢éo de um problema especifico, a
possivel falta de adequacdo aos objetivos do estudo e, por fim, 0os mesmos podem ndo estar
atualizados ou exatos.

As varidvels coletadas neste trabalho foram: nome do cliente, lucro bruto, vendas
liquidas, classificacdo de crédito (de A a E), estado (UF), regido e regiona dos clientes da
empresa no Brasil, e suas informacdes foram extraidas do sistema de controle de vendas da
empresa.

As variave's lucro bruto e vendas liquidas, ambas no periodo de um ano, pertencem a
escala razdo; classificacdo de crédito, por suavez, é caracterizada como de escala ordinal, por
existir uma hierarquia inerente aos graus desta classificacdo, conforme a atratividade do
cliente, sendo o A o melhor cliente e E o pior. JA as varidveis nome do cliente, estado,
regional e regido sdo de escala nominal.

Foram empregadas as técnicas estatisticas de andlise de conglomerados e andlise de
correspondéncia multipla.

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

A formacdo dos grupos é redlizada segundo determinado critério de distancia entre os
respectivos vetores de dados e de acordo com um método de agregacdo especificado.

Héa dois métodos de agrupamento: o hierdrquico e 0 ndo hierarquico. No método
hierarquico estabel ece-se uma relacdo de hierarquia entre o objeto individual e o conjunto dos
objetos. No método ndo hierarquico o processo de agrupamento € mais dinamico e iterativo.

O método ndo hierdrquico K-Means pode ser usado para 0 agrupamento de grandes
conjuntos de observacoes. Diferentemente do método hierérquico, que fornece uma série de
solucdes correspondentes a diferentes nimeros de conglomerados, o procedimento K-Means
produz apenas uma solucdo para o numero de conglomerados requisitado, que deve ser
especificado pelo analista.

De acordo com Anderberg (1973), o algoritmo usado para a determinagdo da alocacéo
das observacdes em cada conglomerado no método K-Means é denominado nearest centroid
sorting. O critério de distancia para formacdo dos grupos no método K-Means é a distancia
Euclideana, expressa pelaformula:

Dist(X,Y) = /Z(xi ~Y,)?

Com o método K-Means persegue-se 0 objetivo de minimizacdo da varianciainterna aos
grupos e maximizagao da variancia entre 0s grupos.

Para Aaker, Kumar e Day (1995: 610), um dos objetivos da aplicacdo da técnica de
andlise de conglomerados em marketing é a identificagdo de segmentos homogéneos de
consumidores, de maneira que programas de marketing especificos possam ser desenvolvidos
para cada segmento. Os segmentos podem expressar necessidades diferentes entre s e
responder diferentemente a agdes de marketing.
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A andlise de correspondéncia, nas suas versdes bivariada e multivariada, classifica-se no
conjunto de técnicas associadas a mapas perceptuais. Estes mapas sdo definidos por Hair et al.
(2005: 422) como

“representacdo visual de percepcdes que um respondente tem sobre objetos em duas ou
mais dimensdes. Cada objeto entdo tem uma posicdo espacial ho mapa perceptual que
reflete a similaridade ou preferéncia relativa a outros objetos no que se refere as
dimensdes do mapa perceptual”.

Para Hoffman e Franke (1986) a analise de correspondéncia objetiva o agrupamento das
categorias (de linhas e de colunas) de respostas de duas ou mais variaveis. A partir da
decomposicdo de uma matriz de disténcias de qui-quadrado, o agoritmo da anadlise de
correspondéncia produz uma série de matrizes que sdo 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 dimensBes reduzidas seja gerado.

A utilidade da andlise de correspondéncia se sobressai na anadlise de grandes tabelas,
onde a deteccdo do padrdo e a sumarizagdo da associagdo das varidvels é freglentemente
dificil.

5 - Analise dos resultados

I nicialmente foram identificados os missing values das variaveis vendas liquidas e lucro
bruto, os quais foram excluidos da analise.

Entdo, foi realizada uma padronizagdo destas variaveis, utilizando-se o método Z-score,
que aplica a cada valor a subtracdo da média da variavel e a divisdo do resultado pelo desvio
padréo.

Com o objetivo de deteccdo de outliers, foi aplicada a técnica de Andlise de
Conglomerado Hierarchical Cluster. Utilizou-se 0 método Between-groups linkage com a
medida de distancia quadrética Euclideana. Notou-se a existéncia de 3 outliers. Realmente
seus numeros de lucro e vendas eram bem maiores que a média observada. Apos o tratamento
preliminar dos dados foi processado o método K-Means Cluster, usando-se o0 nimero de 3
conglomerados sugerido pela técnica Hierarquical Cluster. Na Tabela 1, pode-se observar os
valores das variaveis calculados para os centréides dos 3 conglomerados.

Tabela 1: Centroides obtidos pelo método K-Means

1 2 3
Zscore (Lucro) 0,6733 -0,372 2,6788
Zscore (Vendas) 0,5200 -0,332 2,2149

Os valores encontrados das varidveis padronizadas para os centréides refletem a ordem
de grandeza dos val ores encontrados nos respectivos conglomerados.

Os valores dos centréides sdo decrescentes na ordem: 3, 1 e 2, refletindo a maior
atratividade do conglomerado 3 e 0 menor desempenho do conglomerado 2.

Ao se observar 0 nimero de casos por conglomerado na Tabela 2, percebe-se uma
escala piramidal, com poucos casos de clientes com alta atratividade e muitos com baixa.

Tabela 2: NUmero de casos por conglomerado

Conglomerado NUmero de casos
3 9
1 25
2 161

10
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Antes de processar a analise de correspondéncia recomenda-se realizar testes qui-
quadrado. Foram feitos quatro testes com as variaveis UF, regido, regiona e crédito, nos quais
a hipotese nula afirmava haver independéncia entre cada uma destas variaveis e a variavel
cluster, constituida de 3 categorias (conglomerados 1, 2 e 3).

Considerando-se nivel de significancia de 0,05, as variaveis regido e crédito ndo tiveram
a hipdtese nularejeitada, confirmando suaindependéncia da varidvel cluster.

A variavel UF rgeitou fortemente a hipotese nula e a regional também a rejeitou. No
Gréfico 1 é possivel notar que a variavel UF é a que melhor explica a discriminacéo dentre as
trés variaveis, pois ela é a mais distante dos eixos dos graficos. No entanto, a variavel regional
estd bem proxima e também tem alto poder de discriminagéo.

Gréfico 1 — Medidas de discriminagdo dos médicos
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Na andlise de correspondéncia optou-se por utilizar apenas as varidveis cluster e
regiona (Gréfico 2), visto que o gréfico de associagdes havia ficado muito poluido com todas
as UF, mesmo porque as proprias UF estdo contidas nas regionais.

Gréfico 2 — Mapeamento da andlise de correspondéncia dos médicos
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Diante do Gréfico 2 pode-se classificar cada cluster de acordo com a atratividade de
seus componentes e ainda definir um mapeamento das regionais onde 0s mesmos se
encontram, como esta proposto no Quadro 1, a seguir.

Quadro 1 — Caracteristicas dos conglomerados dos médicos

Conglomerado Regionais Caracteristicas
3 2,3 Muito Atrativo
1 1,4,8,9 Atrativo
2 56,7,10 Pouco Atrativo

6 — Conclusodes

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

Os clientes foram alocados em conglomerados classificados pela sua atratividade. Os
conglomerados com maiores valores de centroides agregam casos que apresentam atos
valores de lucro bruto e venda liquida, ou sgja, s80 agueles que geram maiores receitas para a
empresa.

A andlise de correspondéncia multipla forneceu um mapeamento que associou as faixas
de vendas liquidas e lucro bruto inerentes aos 3 conglomerados as regionais brasileiras
conforme o histérico dos clientes. Assim, foi possivel mapear o territério e notar a
atratividade de algumas regionais.

Esse tipo de informagdo colabora com o plangamento estratégico, pois fornece
subsidios para adotar estratégias comerciais diferentes para cada regional que podem ser
tomadas de acordo com uma segmentagao.

Assim, seria possivel criar bandas de descontos para cada tipo de cliente, o que
proporcionaria maior flexibilidade no momento da negociacéo do preco, fazendo com que o0s
melhores clientes se sentissem estimulados a comprar ainda mais, além de reforcar os lacos de
fidelidade com a empresa.
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