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INFO ARTIGO RESUMO

Histérico do artigo Este trabalho teve como objetivo descrever o perfil dos clientes de uma filial de

Recebido: 10/02/2016 uma importante prestadora de servigos de telefonia celular da cidade de Ouro Preto, em

Aceito: 27/03/2017 Minas Gerais. A pesquisa possui carater quantitativo e exploratério, sem pretensdes de
generalizagdes dos resultados encontrados. Para o desenvolvimento desta pesquisa foram

ISJ :g’?n"err‘:tz gg:"es’ utilizadas informagdes (geograficas e demogréficas) dos clientes, disponiveis no banco de

dados da empresa. Para analisar os dados utilizou-se técnica multivariada, denominada
analise de agrupamento (cluster analysis). Essa técnica reune observagdes (objetos,
individuos, empresas, produtos, etc) em pequenos grupos mutuamente exclusivos com
base nas similaridades entre as observacdes. A metodologia aplicada separou os 105
casos validos (clientes) em dois grupos. Um dos grupos é formado em sua maioria por
clientes que residem na periferia e que contrataram o servico de telefonia mével, plano
35. J4 o outro grupo é composto em sua maioria por clientes residentes no centro da
cidade e que contrataram o servigo de internet banda larga.

Cluster Analysis,
Método de Ward.

Keywords: ABSTRACT
Segmentation,

Cluster Analysis, - - - y . . .
Ward’s method. This paper aimed to describe the profile of the customers a subsidiary a leading provider

of cellular services the city of Ouro Preto in Minas Gerais. The research is quantitative and
exploratory, with no pretensions of generalizations of the results. For the development of
this research were used information (geographic and demographic) customers, available
on the company database. To analyze the data we used multivariate technique called
cluster analysis. This technique combines observations (objects, individuals, companies,
products, etc.) in small mutually exclusive groups based on similarities between the
observations. The methodology applied separated the 105 valid cases (customers) into
two groups. One group is made up mostly of customers residing in the periphery and hired
the mobile phone service plan 35. Already the other group consists mostly of customers
residing in the city center and hired the broadband internet service.

homogéneos de individuos, empresas, produtos ou mesmo
comportamentos. A exemplo de estratégias baseadas na
1. Introducgio Geral identificacdo de grupos dentro da populacdo pode-se citar a
Frequentemente académicos e pesquisadores de segmentacdo de mercado e mercado-alvo.
mercado deparam-se com a necessidade de definir grupos

92
Tomaz et al (2017) - Multi-Science Journal, v.1,n 7. (2017) 92-95


https://www.ifgoiano.edu.br/periodicos/

Para Ferreira (2003) segmentar o mercado consiste

no agrupamento de consumidores com caracteristicas e
necessidades similares. Churchill e Peter (2000) definem
segmentacdo de mercado como uma divisdo do mercado em
grupos de compradores potenciais que possuam necessidades,
desejos, percepgdes de valores ou comportamentos similares.
Ao segmentar o}

mercado torna-se mais facil

atender suas necessidades e

desejos, pois o composto de

marketing sera desenvolvido as

necessidades especificas

daquele segmento. Por essa

razdo, a segmentacdo do

mercado facilita a empresa a

desenvolver e comercializar

produtos que se aproximem

mais a satisfacdo das

necessidades de seus
consumidores (FERREIRA,
2003, p.1).

Essas estratégias de identificacdo de grupos em uma
populacdo ndo seriam possiveis sem uma metodologia
objetiva. A técnica mais comumente utilizada para essa
finalidade é a andlise de agrupamento (HAIR et al., 2005).

A andlise de agrupamento ou cluster analysis € uma
técnica multivariada que reine observagoes (objetos,
individuos, empresas, produtos, etc) em pequenos grupos
mutuamente exclusivos com base nas similaridades entre as
observagdes. Assim os elementos no mesmo grupo sdo mais
parecidos uns com os outros do que com os objetos de outros
grupos. A ideia é maximizar a homogeneidade dentro de
grupos (HAIR et al., 2005).

Conforme Malhotra (2001) a analise agrupamento
tem sido utilizada em pesquisas de marketing com diferentes
objetivos, dos quais pode se citar, a segmentacdo de mercado,
a compreensdo do comportamento do consumidor,
identificagdo das oportunidades de um novo produto, selecdo
de mercados de teste e reducao de dados. A exemplo, tem-se o
trabalho de Figueiredo et al. (2009) que utilizaram técnicas de
agrupamento para segmentagdo de provedores de servigos
logisticos. Belfiore et al. (2005) avaliaram a similaridade no
comportamento dos 100 maiores grupos supermercadistas no
Brasil por meio de técnicas de agrupamento. Moori et al.
(2002) aplicaram técnica de andlise de agrupamento como
instrumento para agregar produtos-chaves da empresa com
caracteristicas similares, para priorizar a qualidade de
servigos aos clientes. Em todos os casos, o pesquisador esta
procurando uma estrutura “natural” entre as observagdes com
base em um perfil multivariado, sendo por isso a andlise de
agrupamento apropriada para essa finalidade (HAIR et al,
2005).

Assim, percebe-se que o uso de técnicas estatisticas,
vem ocupando posi¢do de destaque em pesquisas na area de
administragdo e/ou negdcios. O conhecimento de ferramentas
estatisticas permitird aos profissionais de mercado, uma
melhor compreensdo do ambiente empresarial e a tomada de
decisdes mais fundamentadas e de melhor qualidade. Nesse
sentido, o objetivo desse trabalho foi determinar o perfil dos
clientes de uma filial de uma prestadora de servigos de
telefonia celular da cidade de Ouro Preto, em Minas Gerais.

2. Material e métodos

A pesquisa possui carater quantitativo e exploratério, sem
pretensdes de generalizagdes dos resultados encontrados.
Para o desenvolvimento desta pesquisa foram
utilizadas informagdes dos clientes disponiveis no banco de
dados da empresa. O conjunto de dados é composto por 108

clientes, porém 3 casos foram excluidos por falta de
informacgdo para uma ou mais variaveis, portanto o conjunto
de dados utilizado para as andlises é constituido por 105 casos
validos. As variaveis consideradas foram: sexo, idade, cidade,
bairro onde o cliente reside, tipo e valor do servigo contratado.
Inicialmente foi realizado o agrupamento dos clientes, através
da utilizagdo do método de Ward, levando-se em consideragio
a similaridade dos individuos quanto a idade e ao valor pago
pelo servico contratado. ~ Apés o agrupamento e a defini¢do
do numero de grupos, realizou-se uma anélise descritiva com
o objetivo de tragar o perfil de cada grupo obtido.

Quanto a defini¢do do nimero de grupos, ndo existe
um procedimento padrdo, portanto, neste trabalho, observou-
se amedida de similaridade entre grupos a cada passo, quando
os sucessivos valores entre os passos tiveram uma subita
elevacio.

As andlises estatisticas foram realizadas com auxilio
do software SPSS®.

3 - Analise de agrupamento

A andlise de agrupamento, também conhecida como
analise de conglomerado ou cluster analysis tem como objetivo
reunir individuos ou objetos de tal forma que objetos no
mesmo grupo sejam mais parecidos uns com os outros do que
com objetos de outro grupo. A idéia é tornar maxima a
homogeneidade dentro dos grupos bem como maximizar a
heterogeneidade entre os grupos (HAIR et al,, 2005).

De acordo com a literatura estatistica, os métodos de
agrupamento podem ser classificados como: métodos de
agrupamento hierarquico e ndo-hierarquico. Os métodos
hierarquicos sdo subdivididos em aglomerativos e divisivos
(MARDIA et al, 1997). Nas técnicas hierarquicas
aglomerativas, inicialmente, cada observacio é considerada
como um grupo isolado, e esses grupos sdo unidos em cada
passo do processo, formando novos grupos até que se tenha
um unico grupo (KHATREE; NAIK, 2000; MINGOTI, 2005).
Quando o processo de agrupamento é realizado na dire¢do
oposta, ou seja, inicialmente é considerado haver um unico
grupo com todos os elementos, e com o desenrolar do processo
esse grupo é dividido até que se tenham tantos grupos quanto
o numero de elementos, tem-se o processo divisivo. As
técnicas de agrupamento hierdrquicos mais comuns sio: o
método do vizinho mais préximo (single linkage), método do
vizinho mais distante (complete linkage), método da média
das distancias (average linkage), método do centréide
(centroid method) e o método de Ward (Ward’s method)
(MINGOTI, 2005).

Parainiciar o processo de agrupamento, é necessario
decidir até que ponto dois elementos do conjunto de dados
podem ser considerados como semelhantes (MINGOTI, 2005).
Para isso é preciso determinar uma medida de proximidade.
Essas medidas podem ser classificadas como medidas de
similaridade ou dissimilaridade (KHATREE; NAIK, 2000). Nas
medidas de dissimilaridade quanto maior o valor, menos
parecidas sdo as observagoes; enquanto que nas medidas de
similaridade um valor alto indica maior semelhanga entre as
observagdes. Ressalta-se que a maioria dos algoritmos
trabalha com o conceito de dissimilaridade, ou seja, de
distancia (MARDIA et al.,, 1997).

As principais medidas de dissimilaridade sdo a
distancia euclidiana, a distincia euclidiana média e a distancia
de Mahalanobis (KHATREE; NAIK, 2000; MINGOTI, 2005).

0 numero de estimativas de dissimilaridade é, de
modo geral, relativamente grande, o que inviabiliza o
reconhecimento de grupos homogéneos através de
procedimentos graficos. Assim, para a realiza¢do dessa tarefa,
utilizam-se as técnicas de agrupamento (SHARMA, 1996).

Esse processo de agrupamento pode ser sintetizado
em cinco etapas. A primeira é a escolha da medida de
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Cendroaram usine Ward Linkeas

dissimilaridade, a seguinte é a escolha do método de
agrupamento (hieradrquico ou ndo-hierarquico). O terceiro
passo é a escolha da técnica de agrupamento para o método
escolhido seguido pela decisdo sobre o niumero de grupos, e
finalmente a interpretacdo do resultado do agrupamento
(SHARMA, 1996).

4 Método de Ward

0 método de Ward foi proposto por Ward e é também
chamado de “Minima Variancia” (MINGOTI, 2005). Neste
método a formagdo dos grupos se da pela maximizacdo da
homogeneidade dentro dos grupos. A soma de quadrados
dentro dos grupos é usada como medida de homogeneidade.
Isto é, 0o método de Ward tenta minimizar a soma de quadrados
dentro do grupo. No método de Ward consideram-se, para a
formacdo inicial do grupo, aqueles elementos que
proporcionam a menor soma de quadrados dos desvios.

4 Resultados

A amostra é composta por 108 casos (clientes),
porém foram considerados 105 casos validos, sendo 61% dos
clientes do sexo feminino e 39% do sexo masculino. Os
individuos da amostra analisada possuem idade entre 19 e 66
anos, a maioria é morador da cidade de Ouro Preto, usudrios
de servico de telefonia movel e internet.

A Figura 1 apresenta o dendograma, isto §,
apresentacdo grafica do resultado do processo de
agrupamento, utilizando o método de Ward. Pode-se observar
o processo de agrupamento dos 105 clientes forneceu dois
clusters, que foram denominados grupo 1 e grupo 2.

Tabela 1 - Andlise descritiva do grupo 1

Medidas Valor
Sexo predominante Feminino
Idade média 35 anos
Média de valor despendido R$75,00
Servico contratado predominante Internet 3GB

0 grupo 2 é composto por 52 clientes em sua maioria
moradores da periferia. Pela Tabela 2 pode-se observar que
sdo predominantemente do sexo feminino, contrataram o
servigo de telefonia mével, em maior parte o plano controle 35,
com idade média de 35 anos e que gastam, em média, R$36,00
com a contratacdo do servigo.

Tabela 2 - Andlise descritiva do grupo 2

Medidas Valor
Sexo predominante Feminino
Idade média 35 anos
Média de valor despendido R$36,00

Servico contratado predominante Plano controle 35

/

Ponto de

Figura 1 - Dendrograma obtido pelo Método de Ward
aplicados aos dados dos 105 clientes.

Apbs a definigdo do niimero de grupos, analisou-se
descritivamente cada grupo. O grupo 1 é formado por 53
clientes em sua maioria residentes no centro da cidade. De
acordo com a Tabela 1 a maior parte dos integrantes desse
grupo é do sexo feminino, contratou o servico de internet
banda larga 3GB, a idade média é de 35 anos e o valor médio
despendido com o servigo contratado é de R$75,00.

Nota-se nos resultados apresentados que os servicos
contratados parecem estar associados a localizacdo da
residéncia dos clientes. Essa associacdo pode ser percebida
tendo em vista que no grupo 2, composto por individuos
residentes em sua maioria na periferia, se destaca a
contratacdo de plano de telefonia que apresenta um menor
custo, enquanto os clientes do centro, grupo 1, em sua maioria
contrataram servigos de internet 3GB, servico que apresenta
um maior custo.

5 - Conclusdes

Pode-se observar que a técnica de agrupamento
utilizada, método de Ward, permitiu identificar grupos de
clientes e que a partir da andlise descritiva dentro de cada
grupo foi possivel conhecer caracteristicas relevantes de cada
grupo. Essas caracteristicas poderdo direcionar a estratégia de
marketing da empresa, permitindo que a mesma atenda de
maneira mais eficiente as necessidades de cada grupo.

Como a segmentacdo de mercado é uma tarefa
crucial para que as organizagdes satisfagam as necessidades de
seus consumidores, conclui-se que a analise de agrupamento,
em especial, a método de Ward, mostrou-se uma ferramenta
bastante util para o desenvolvimento desta tarefa.
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