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RESUMO

Este artigo aborda o tema da segmentacdo de mercado, a partir da percepcdo gque os clientes
do supermercado Kazmierski possuem a respeito de sua satisfacdo quando compram neste
estabel ecimento. I nicialmente € apresentada uma breve revisdo bibliogréfica para fins de sustentacdo
da pesguisa. A seguir € apresentada a metodologia utilizada no trabalho, a qual estd amparada em
uma pesquisa descritiva conclusiva, de natureza quantitativa, baseada em questionarios fechados
preenchidos pelos freqlientadores do supermercado. Estes questionérios foram rigorosamente
analisados e os seus dados processados. Posteriormente apresenta-se a andlise e discusséo dos dados
e finalmente a conclusdo. A técnica utilizada para a andlise dos dados coletados pelos questionarios
foi: “Cluster Analysis” ou Andlise de Conglomerados. A andise de conglomerados € uma técnica
multivariada que pode ser utilizada em marketing, que permite segmentar elementos em grupos
homogéneos internamente e heterogéneos entre si.Os resultados demonstraram que a partir do grau
de satisfacdo manifestado pelos clientes deste supermercado, a segmentacdo pode ser utilizada de
formaaauxiliar este tipo de estabel ecimento comercial no tratamento de seus clientes.
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ABSTRACT

This study approaches the theme of the market segmentation, starting from the perception that
the customers of the supermarket Kazmierski possess regarding their satisfaction when they buy in
this establishment. It is aided in a conclusive descriptive research, of quantitative nature, based on
closed questionnaires filled out by their customers. The questionnaires were analyzed strictly and
thelr data were processed. The technique used for the analysis of the data collected by the
questionnaires was. "Cluster Anaysis' or Analysis of Conglomerates. The anaysis of
conglomerates is a multivariate technique that can be used in marketing, that allows to segment
elements internally in homogeneous groups and heterogeneous amongst themselves. The results
demonstrated that based on the satisfaction degree manifested by the customers of this supermarket,
the segmentation can be used to aid this commercia establishment type in the treatment of their
customers.

Key-Words: Customer Satisfaction, Segmentation of Market, Cluster Analysis.

1- INTRODUCAO

O presente artigo examina o setor de supermercados, sob a 6tica da segmentacdo dos clientes
do supermercado, por meio de um estudo feito no supermercado Kazmierski. Procurou-se
determinar o problema de pesquisa, definido por Kerlinger (1980: 35) como “uma questdo que
mostra uma situacéo necessidade de discussdo, investigacdo, decisdo ou solucdo”. Dessa maneira,
definiu-se a seguinte pergunta do problema de pesquisa:

Quais segmentos podem ser identificados pelos supermercados, com base em seus niveis de
satisfacdo de seus clientes?

De acordo com Bateson e Hoffman (2001), as empresas também podem aumentar sua
participacdo de mercado ampliando a gama de segmentos a que atendem. Essa estratégia muitas
vezes emerge de uma argumentagéo sobre custo fixo e capacidade ociosa. Ainda segundo estes
autores, o problema de marketing é encontrar novos segmentos de consumidores que queiram
comprar 0 pacote de servicos produtos disponiveis.

Partindo-se da premissa que identificando os varios segmentos definidos por seus clientes, 0
supermercado Kazmierski poderd melhor entender e tratar os diversos tipos de clientes que
costumeiramente o freqiienta. A vista das considerages e justificativas anteriores, este trabalho
pretende propor uma ferramenta estatistica multivariada, que possa auxiliar de alguma forma os
supermercadistas, com relacdo a sua clientela, e aforma com que ela esta segmentada.

O texto foi estruturado da seguinte forma: inicialmente, apresenta-se uma revisdo
bibliogréfica sobre o tema segmentacdo de mercado; em seguida aborda-se 0 método de pesquisa
utilizado; parte-se entdo para a apresentacdo e analise dos resultados; finalmente, apresentam-se as
conclusdes e principais contribuic¢des tedricas desta pesguisa.

1.1- Delimitacéo da Pesquisa

O supermercado Kazmierski esta localizado no municipio de Jaragua do Sul em Santa
Catarina. Para o entendimento deste trabalho, delimitou-se 0 seu escopo de abrangéncia, como
representado pelafigura 1.
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Figura 1 — Escopo da Pesquisa
2- REFERENCIAL TEORICO

Segmentacéao

Tradicionalmente, os autores dos livros de marketing dedicam pelo menos um capitulo ao
tema da segmentacdo de mercado, bem como ao comportamento do consumidor. O Dicionério
Aurdlio (1995, p. 590) traz as seguintes definicbes para 0s termos segmentar / segmentacéo e
segmento: Segmentar v.t.d. 1. dividir em segmentos; 2. tirar segmento. Segmentacéo s.f. ato de
segmentar. Segmento s.m. 1. por¢do de um todo; se¢do. 2. por¢do bem delimitada, destacada de um
conjunto.

O termo mercado € definido por Churchill e Peter (2000, p.204) como “individuos ou
organizagbes com o desgjo e a capacidade de comprar bens e servigos’. Segundo ainda estes
mesmos autores, as organizagdes podem dividir seu mercado total, em segmentos relativamente
homogéneos. Esse processo é conhecido como segmentacdo de mercado. De forma mais especifica,
segmentos consistem de subgrupos de consumidores que demonstram diferentes sensitividades a
algum elemento do mix de marketing Churchill e Peter (2000). O mercado de cervejas € um
exemplo de mercado que vem se segmentando de forma crescente.

De acordo com Kotler (1999), o mercado consiste em muitos tipos de clientes, produtos e
necessidades, e a tarefa do marketing é determinar que segmentos oferecem as melhores chances
para a empresa acancar seus objetivos. Os consumidores podem ser agrupados de acordo com
vérios fatores. Este processo de classificagdo dos consumidores em grupos de diferentes
necessidades, caracteristicas e comportamentos € chamado segmentacdo de mercado. Segundo
Aaker et al (1998), um dos ultimos desenvolvimentos relacionados a segmentacdo de mercado é a
técnica chamada “geocoding”, a qua identifica grupos de consumidores que compartilham
caracteristicas geogréficas e de estilo de vida.

Etapas para a segmentacao

De acordo com Kotler e Armstrong (2004), as empresas de hoje reconhecem que ndo podem
apelar para todos os compradores no mercado — ou pelo menos para todos eles da mesma maneira.
Assim, em vez de tentar competir em todo o mercado, muitas vezes com concorrentes superiores, as
empresas optam por identificar quais os segmentos que elas podem atender melhor de maneira mais
lucrativa. Desta forma, as empresas praticam o marketing de mercado-alvo. Kotler e Armstrong
(2004) apresentam um modelo de trés etapas para a ado¢do do marketing de alvo, de acordo com a
figura 2.
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Figura2 — Trés principais etapas no marketing de alvo. Fonte: Kotler e Armstrong (2004)

A segmentacdo de mercado torna-se uma estratégia importante para as empresas e ao
profissional de marketing, pois ela visa o atendimento a um grupo de compradores potenciais que
respondem a um dado mix de estratégia de marketing, de modo similar, ou sgja, grupos que tenham
semel hantes necessidades e desgjos, percepcgdes de valores ou comportamento de compra, conforme
citado por Dillow et a. (1994). As empresas usam informagfes para decidir quais segmentos de
mercado podem atender de forma mais lucrativa, enquanto as organizacbes sem fins lucrativos
usam-nas ara ser mais eficientes no alcance de suas metas Churchill e Peter (2000).

De acordo com Churchill e Peter (2000), apenas depois de conhecer o tamanho e o perfil dos
segmentos de mercados existentes, os profissionais de marketing terdo condi¢Oes de selecionar
estratégias bem sucedidas. Ainda de acordo com estes autores os modos basicos com que uma
organizagcdo pode servir mercados sdo: marketing de massa, marketing por segmentos e marketing
individual, o que pode ser verificado no quadro 1.



Quadro 1: Abordagem para os mercados servidos

Abordagem

Descricdo

Exemplos

Marketing de Massa

Unico composto de marketing para
todo o mercado.

Servigos telefonicos, paginas na
Internet.

Marketing por segmentos

Unico composto de marketing para um
segmento de mercado.

Compostos de marketing separados
para dois ou mais segmentos de
mercado.

Produtos de beleza para mulheres
negras, fraldas geriatricas.

McDonald's (MacLanche Feliz,
para criangas, Big Mac para
adolescentes e adultos).

Marketing Individual

Um composto de  marketing
personalizado para um individuo ou

organizagao.

Lazer personadlizado para clientes
assiduos de alguns hotéis; servicos
de consultorias adaptados.

Fonte: Churchill e Peter (2000)

Tipos de segmentacédo de mercado

Os profissionais de marketing podem optar por formas diferentes para efetuarem a
segmentacdo de mercados. Segundo Churchill e Peter (2000), ao escolherem a base para a
segmentacao, profissionais se apdiam em seu conhecimento de mercado, nas tendéncias atuais
das compras, na pesquisa de marketing e no bom senso. No quadro 2 est&o os principais tipos de
segmentacdo de mercados de consumo: demogréfica, geogréfica, psicografica, segmentagdo com
base nos pensamentos e sentimentos do comprador e segmentacéo baseada no comportamento de
compra

Quadro 2: Bases para a segmentacéo de mercado

Base para a Segmentacéo Critério Exemplos
Demogréfica Sexo Homem, mulher

Idade Menos de 6; 6-12;30-40, etc.

Raca Brancos, negros, outros

Renda familiar Abaixo de R$500,00, etc

Tamanho dafamilia Uma ou duas pessoas, mais de cinco, etc.
Geogréfica Regido Sul, Sudeste, etc;

Densidade populacional Urbana, suburbana, rural

Clima Quente, frio
Psicogréfica Estilo devida Tradicional, sofisticado, segundo a moda

Personalidade Cordial, agressivo, distante
Pensamentos e sentimentos | Atitude Positivo, negativo, neutro

Conveniéncia, economia, prestigio
Inovador, adotanteinicial, retardatério

Beneficios procurados
Carater deinovagéo

Risco percebido Alto, moderado, baixo
Envolvimento Baixo, ato
Comportamento de compra | Freqiiéncia de uso Rara, média, intensa
Lealdade de fonte Comprade um, dois ou mais fornecedores

Status de usudrio N&o-usudrio, usudrio, ex-usuario

Fonte: Churchill e Peter (2000)

Cada mercado é composto de segmentos, mas nem todos as formas de segmentar 0 mercado
sd0 igualmente Uteis. Cabe aos profissionais de marketing usar a abordagem adequada, criando valor
para os consumidores, de forma lucrativa.



Segmentacédo e Globalizacéo

De acordo com Hassan e Katsanis (apud Keegan e Green, 2003, p. 199), em termos globais,
a segmentacdo de mercado foi definida como: “o processo de identificagdo de segmentos especificos
— sgiam grupos de paises ou de consumidores individuais — de consumidores potenciais com
atributos homogéneos e capazes de apresentar comportamento de consumo semelhante”. O
interesse no mercado segmentacdo do global remonta a vérias décadas. No final dos anos 1960 um
observador sugeriu que 0 mercado europeu poderia ser dividido em trés amplas categorias. 0
internaciona sofisticado, o semi-sofisticado e o provinciano, exclusivamente com base na suposta
receptividade dos consumidores a abordagem publicitaria comum, conforme citado por Ryans (apud
Keegan e Green, 2003, p. 199).

Estratégias de segmentacgdo

Segundo Cravens (1987), uma estratégia de segmentacdo consiste de: (1) Identificacdo dos
segmentos num certo mercado, (2) decidir que segmentos abordar, e (3) formular e implementar um
programa de marketing de posicionamento para cada um dos segmentos-alvo. De acordo com
Finotti (2004), tradicionalmente, os profissionais de marketing tém necessitado de ferramentas mais
adequadas e poderosas para a andlise e compreensdo dos mercados. Da mesma forma, as iniciativas
de segmentacdo de mercado necessitam de ferramental de andlise mais sofisticado. Neste sentido, a
iniciativa de Grisi (1986) trouxe grande contribuicdo, ao efetuar uma andlise abrangente e com
muita consisténcia sobre o tema da segmentacéo.

Boone e Kurtz (2002) alertam para o fato de que a estratégia de segmentacdo ndo garante o
sucesso em todos os casos. Segundo estes autores, sua efetividade depende dos quatro seguintes
requisitos béasicos:

1. O segmento de mercado deve apresentar tamanho e poder de compra mensuraveis.

2. O profissional de marketing deve encontrar formas para promover e servir o segmento de
mercado.

3. O profissiona de marketing deve identificar segmentos suficientemente grandes que
garantam um bom potencial de lucro.

4. A empresadeve atingir segmentos de acordo com sua capacidade de atende-los.

Grupos de compradores

De acordo com Lambin (2000), no setor dos bens de consumo, muitas vezes € necessario
definir de forma especifica as caracteristicas dos grupos de compradores, por exemplo, em termos
de grupos etarios, de vantagens procuradas, de comportamento de compra ou de estilo de vida. Estes
grupos de compradores sdo diferentes grupos susceptiveis de comprar os produtos propostos. Esses
grupos podem ser descritos da seguinte forma:

e Familias ou organizacOes,
e Classes scio-econdmicas;
e Zonas geogréficas;

e Circuitos de distribuicao;



e Dimensdo dafamiliaou nivel de rendimento,
e Localizac8o urbanaou rural,
o Estatuto de aplicador ou de utilizador;

e Comprometimento de compra; Etc.

Uso se andlise multivariada na segmentacédo de mercado

De acordo com Cravens (1987), uma abordagem tipica na andlise da segmentacdo € o uso de
ferramentas de analise multivariada. Através deste tipo de andlise pode-se selecionar uma variavel
dependente e estudar seu relacionamento com varidvels explicativas (independentes). O autor cita
como exemplo de uso da andlise multivariada: distinguir compradores em diferentes bases de
categorias, usando variaveis explicativas. Uma das técnicas de grande utilidade citadas por Cravens
(1987) é a de “Cluster Analysis’. Essa técnica permite agrupar pessoas de acordo com a
similaridade de das respostas dadas as questfes rel ativas a preferéncias a produtos e servigos.

Pela revisdo bibliografica efetuada pode-se identificar pelo menos quatro grandes fatores
motivadores para a realizacdo desta pesquisa, cujo tema central é a segmentacdo de mercado com
base na satisfagdo de clientes. Foram eles:

1. A segmentacdo de mercado chamada psicogréfica, aqual divide uma populagdo em grupos
com caracteristicas similares em termos psicol 6gicos, valores e estilos de vida, segundo
Boone e Kurtz (2002).

2. Uso datécnica chamada “geocoding”, ou sistema demogréafico aglomerado, que identifica
grupos de clientes que compartilham caracteristicas demogréficas e de estilo de vida, de
acordo com Aaker et al (1998).

3. Uso da andlise multivariada na segmentacéo de mercado, conforme Cravens (1987).

4. Grupos de compradores com caracteristicas especificas, de acordo com o exporto por
Lambin (2000).

A avadliacdo da satisfacdo dos clientes sob a ética da segmentacdo baseada na técnica da
andlise de cluster pode tornar-se uma ferramenta de grande guda aos donos do supermercado
Kazmierski, de forma a estarem mais préoximos de seus freqiientadores, bem como defender a sua
base de clientes ja existente, conforme pesquisa realizada por Alfansi e Sargeant (2000).

Conhecendo os grupos de clientes que demonstram niveis de satisfagdes semelhantes e
mesmo aqueles que apresentam nivel de satisfacdo diferenciada, o supermercado pode traca
estratégias distintas, para os diferentes grupos identificados pela pesguisa. A segmentacdo de
mercado tendo como variavel de segmentacdo a satisfacdo de usuérios de servico de telefonia
celular movel pré-pago também foi estudada por Rossi et a (2004). A hipbtese centra desta
pesquisa é de que Existem diferentes niveis de satisfacBes pelos usuérios deste tipo de servico. O
mesmo pensamento norteou o desenvolvimento do presente trabal ho.

3- PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O estudo foi realizado na cidade de Jaragua do Sul, em Santa Catarina, junto aos clientes e
freqUentadores do Supermercado Kazmierski, na loja do bairro Ilha da Figueira, em meados de
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2004. Kazmierski € um supermercado de porte médio, de administracdo familiar, com
aproximadamente cinco anos de existéncia e que nunca realizou pesquisa de satisfacdo com os
clientes. Este estudo teve por objetivos. conhecer o grau de satisfacgo dos clientes e freqientadores
com o supermercado e identificar os principais segmentos de mercado existentes.

Tipo de pesquisa e método de coleta de dados

A coleta de dados primarios ocorreu em dois estdgios. Primeiro, uma pesquisa tipo
exploratoria, de natureza qualitativa, foi conduzida, com a aplicagdo do método focus group, em
sessdo com oito clientes conhecedores do supermercado. Os propositos desse estégio foram
identificar os aspectos considerados pelos entrevistados na escolha de supermercado, obter a viséo
dos entrevistados sobre o Supermercado Kazmierski e determinar as variaveis de pesquisa a serem
utilizadas no estégio seguinte. No segundo estagio, uma pesguisa do tipo descritiva, conclusiva, de
natureza quantitativa, via método de entrevista pessoal, individualizada, ndo disfarcada, foi
realizada. Dessa vez, os propésitos foram medir o grau de satisfagdo dos entrevistados com o
supermercado e identificar algumas caracteristicas do perfil dos entrevistados.

Os dados primérios foram coletados pelos préprios pesquisadores, no ambiente do
supermercado, durante o processo de compra dos clientes/freqlientadores. Como instrumento de
coleta de dados foi utilizado um roteiro de entrevista, previamente estruturado, contendo perguntas
fechadas sobre dezessete varidavels de pesquisa relacionadas ao ambiente, produtos e servigos
prestados pel o supermercado, bem como caracteristicas dos entrevistados (vide quadro 3).

Quadro 3 — Varidveis de pesquisa

Questoes gerais de pesquisa Variaveis de pesquisa

= Sexo (V1)

= Quaisascaracterigicasdo |* Bairrodeorigem (V2)
perfil dos entrevistados? | Tempo como dliente (V3)

=  FregUénciadevisita(V4)

= Servico de atendimento nos caixas (V5)

= Servico de atendimento no acougue (V6)

= Servico de atendimento na padaria (V7)

= Localizacéo e espago do setor de frutas/verduras (V8)

= Localizacdo e espago do setor de frios/gelados (V9)

- Qual 0 grau de satisfacio = Quaidade dos produtos/marcas (V 10)
dosentrevistadoscomo |= Variedade dos produtos/marcas (V11)

Supermercado? = Sempre encontra 0s produtos/marcas que desgja (V12)

= Limpeza, higiene e conservagdo do supermercado (V13)

= Organizagdo e disposi¢do dos produtos nas prateleiras (V14)

=  Promocéo de vendas/ofertas realizadas (V 15)

= Niveisde precos e condigdes de pagamento oferecidas (V 16)

= Satisfagdo geral com o Supermercado Kazmierski.(V17)

Fonte: Os autores



Para mensuracdo do grau de satisfacdo uma escala de satisfagéo de cinco pontos foi utilizada,
onde 1 significava “insatisfacdo” e 5 significava “satisfacdo”. Na pergunta foi solicitado aos
entrevistados que atribuissem uma nota de 1 a 5, segundo 0 seu nivel de satisfagdo com relacéo a
cadavariavel de pesguisa.

Antes da coleta de dados em definitivo, o préteste foi redizado com ses
clientes/frequientadores do supermercado. Como decorréncia do pré-teste foi possivel verificar a
compreensdo, eficiéncia e adequabilidade do instrumento de col eta de dados.

Processo de amostragem

A amostragem da pesquisa € do tipo probabilistica, estratificada por quota, proporcional
direta @ média de movimento/volume de negdcio realizado nos dias de semana e nos horarios
(periodo) do dia. Considerando o total estimado de 1.800 clientes/freqiientadores do supermercado
como universo de pesquisa, 0 nivel de confianca desgjado de 95% e a margem de erro de 6%, 0
tamanho da amostra foi determinado em 233 entrevistados, distribuidos conforme apresentado na
tabela 1.

Dia/ Periodo| 3%feira | 5% feira | 62 feira | Sabado Total
Manha 10 15 22 25 712
Tarde 16 25 36 42 119
Noite 6 9 13 15 42
Total 31 49 71 81 233

Tabela 1l — Distribui¢do da amostra de pesquisa
Fonte: Os autores

O processamento dos dados foi executado via software especializado SPSS, versdo 13. A
verificacdo e edicdo dos dados col etados foram realizadas com o propdsito de controlar o padréo de
qualidade, assegurar que o instrumento de coleta esteja corretamente preenchido e evitar erros de
mensuracdo. A verificagdo ocorreu ao final de cada entrevista e ao final de cada dia, num escritério.

4- CLUSTER ANALYSIS BASEADO NA SATISFACAO DE CLIENTES

Como mencionado na secdo de revisdo tedrica, as bases de segmentacdo de mercado
utilizadas pelos pesquisadores de marketing sdo diversas. Na segmentacdo com base
comportamental, os compradores sdo divididos em grupos com base nos conhecimentos que
dispdem de um produto (status de usuario), em sua atitude/satisfacdo com relagdo ao produto, no uso
que fazem do produto (indice de utilizagcdo) ou na sua resposta ao produto (status de fidelidade,
ocasido e beneficios procurados). De agodo com Kotler (2000), muitos profissionais de marketing
acreditam que as variaveis comportamentais sdo 0s melhores pontos de partida para se construir
segmentos de mercado.

Para a aplicacdo da segmentacdo de mercado, além da determinacdo da base de segmentagéo,
€ também necessaria a sele¢do de uma técnica de modelagem multivariada apropriada. Diversas séo
as técnicas de andlise multivariada possiveis de utilizacdo, sgja individualmente ou integradas, para
0 propésito de segmentacdo. De acordo com Myers & Tauber (1977), a Cluster Analysis € uma
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técnica de modelagem multivariada bastante eficiente para realizacdo de estudos de segmentacdo de
mercado.

A técnica de cluster analysis possibilita agrupar objetos baseados nas caracteristicas que eles
possuem. A técnica classifica objetos (isto &, respondentes, produtos ou outras entidades) a fim de
que cada objeto sgja muito similar ao outro no grupo com respeito a algum critério de selecdo
predeterminado. Os agrupamentos de objetos resultantes devem exibir uma homogeneidade
maximizada dentro do grupo e uma heterogenei dade maximizada entre os grupos (Hair et al, 1998).

Tratamento dos dados

Como requer a aplicagdo de cluster analysis, 0 exame preliminar na base de dados do
presente estudo foi realizado, visando verificar a consisténcia dos dados e o atendimento das
suposicdes requeridas pela técnica.

Primeiro, a depuracdo dos dados foi efetuada via checagem visua e andlise de medidas
descritivas, como minimo, maximo, média e desvio padrdo. Nesta andlise preliminar, nada de
incorreto foi observado na base de dados. Segundo, a andlise dos missing values foi efetuada. Cerca
de 15 casos foram desconsiderados por possuirem missing elevado (superior a 18%) e com
incidéncia em mais de duas varidveis. Dentre 0s casos remanescentes, 0s missing values sdo
inferiores a 3%, sendo que somente as variaveis “Padarid’, “Promoc¢do de vendas’ e “Precos’ tem
missing superior a 1%. Terceiro, a verificacdo da distribuicdo da curva de cada variavel foi efetuada,
a fim de checar a normalidade. Para isso, as andlises de histograma e de Skewness/Kurtosis foram
efetuadas.

A andlise de histograma revelou que algumas variaveis aparentavam visualmente certas
caracteristicas parecidas com uma distribuicdo normal, quais sgjam: “Acougue’, “Disponibilidade
de produtos’, “Organizacao”, “ Satisfacéo gera”, “Promoc¢do de vendas’ e “Limpeza e Higiene”. Os
resultados de Skewness deram numeros maximos proximos de zero (0,160), significando
caracteristicas relativamente proximas a da curva normal. O resultado da Kurtosis deu valores
positivos para todas as variaveis (proximos de 0,318) revelando uma concentragcdo da curva em
trono do centro. Por dltimo, aanalise de outliers foi efetuada, por meio das técnicas de Box Plot e do
diagrama de Stem & Leaf. Em ambas, alguns casos foram identificados para as diversas variaveis.
Considerando que ndo foram identificados problemas na andlise das medidas de tendéncia centra e
por acreditar-se que os casos de outliers representam também o perfil dos clientes, decidiu-se por
manté-los no estudo.

O processo de Cluster Analysis

Para aplicacdo da técnica de cluster analysis pelo Supermercado Kazmierski, foi utilizada
como base de segmentacdo a opinido/satisfacdo dos clientes e freqUentadores com relagdo a 13
atributos relacionados a0 ambiente, produtos e servicos do supermercado. O problema/objetivo
consiste na identificagdo de clientes/freqUentadores (objetos) em grupos com nivel de satisfagéo
similar. Uma vez identificados os segmentos de mercado, o Supermercado Kazmierski pode
formular estratégias de marketing com diferentes apelos (“valor, diferenciais’) para os diversos
grupos de clientes e obter a ampliagdo do volume de vendas nos segmentos mais expressivos.

A preocupacdo inicia no processo de Cluster Analysis foi a seleco correta das varidvels
(atributos-chave) a serem utilizadas para definir as aglomeragfes. Seguindo as orientacOes da teoria
especializada, bem como os resultados da pesquisa exploratéria realizada na primeira fase deste
estudo, selecionou-se como variaveis as seguintes. servico de atendimento nos caixas; servigo de
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atendimento no agougue; servico de atendimento na padaria; localizagéo/espaco no setor de
frutas/verduras; localizagéo/espaco no setor de friog/gelados, qualidade dos produtos/marcas;
variedade dos produtos/marcas; sempre encontra os produtos/marcas que deseja; limpeza, higiene e
conservacdo do supermercado; organizacdo e disposicdo dos produtos nas prateleiras; promocao de
vendas/of ertas realizadas; niveis de precos e condi¢cdes de pagamento oferecidas, satisfacdo gera
com o Supermercado Kazmierski. De fato, acredita-se que essas variaveis de pesquisa tém poder de
previsdo suficiente para justificar seu uso como base para segmentacdo de mercado no ramo
supermercadista.

Tendo em vista o tamanho da amostra (233 casos), 0 processo de aglomeracdo requerido € do
tipo ndo-hierérquico (também denominado de K-means clusterin), cujo procedimento determina ou
assume inicialmente um centro de aglomeracdo e em seguida agrupa todos os objetos que estdo a
menos de um valor pré-estabelecido do centro. Como esse método de aglomeracdo requer que 0
nimero de conglomerados seja preestabelecido, foi adotado iniciamente o método hierarquico
cluster com uma amostra parcia de analise, com 78 casos selecionados a eatoriamente na base
original de dados. Tratando-se de escalas métricas, a medida de similaridade escolhida foi distancia
euclideana quadrética e 0 método hierarquico de aglomeracdo o Ward, a fim de minimizar as
diferencas existentes dentro dos conglomerados. Com base na andlise do dendrograma, optou-se
pela definicéo de 05 conglomerados, inicial mente.

Como passo seguinte, se adotou o0 processo de aglomeracdo ndo-hierérquico (K-means). O
nimero de conglomerados inicial estabelecido foi cinco, sem qualquer indicagdo de centrdides e
com o método de interagdo/classificacdo. A quantidade de interacdo estabelecida foi 20 e para a
analise de exclusdo dos valores missing adotou-se 0 método pairwise. Para a interpretacéo e perfil
dos conglomerados considerou-se 0 exame das caracteristicas dos compradores pesguisados
(algumas varidveis demogréficas e de habito de compra que ndo foram utilizadas na aglomeracéo),
bem como dos centrdides respectivos, que correspondem aos valores médios dos objetos contidos
nos conglomerados em cada uma das variaveis.

Os resultados do Cluster Analysis

O quadro 4 mostra os resultados do processamento da técnica cluster analysis. Nele contém
0 resumo das médias a0 quadrado obtido na andlise, 0 grau de liberdade e nivel de erro
correspondente. De acordo com o quadro, todas as variaveis apresentaram resultados significativos,
indicando que existe diferenca significante nas variaveis entre os segmentos. O quadro apresenta
também o teste F para cada variavel de segmentacdo. Com base nos valores F pode-se identificar
que as varidveis que mais contribuiram para formagdo dos segmentos foram “padaria’, “hlimpeza’,

“acougue”, “gproduto” e vproduto”.
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Quadro 4. Teste de significancia das diferencas entre os centroides - ANOVA

Varidveis Custer mean o Eror mean of F So.
square square

CAXAS_ | _»38_ | .30 _ [ 05 | _ 2280 | _4674_ | _000 __
AQOUGLE | 3605 | 300 _ | 059 | _27/00 | _677_ | 00 _
PADARA | _2r» | 300 [ 034 | _ 2200 | 82 | 00 _
FRUTAS | 2035 | 30 _ | 0/ | _22/0 | 2019 | 000 _.
RROS _ | 260 | 30 _| 066 | 2800 | _3606__| 00
(QPRODUTO | 2482 | 300 _ | 037 | 2290 | _6r29_ | 00 _
MPRODUTO | 2980 | 300 _ | 047 | 22800 | _63%4_ | 000 __
DPRODUTO | 2712 | 300 _ | 060 | 22700 | _438__ | _000 __
HUMPEZA | 3r5 | 300 | 040 | 22800 | W20 | 00 _
ORGANZA | 1048 | 300 _ | 031 | _ 22700 | 383 | _00 _.
PROVOCAO| 2374 | 300 _ | 064 | _ 22400 | _3r01_ | 000 __
PREQOS | 794 | 300 | 066 | 22300 | 134 | 000 _
SATISFAC 17,40 300 038 228,00 45,66 0,00

Fonte: Elaborado pelos autores, a partir da saida do SPSS

O resultado final do processamento apontou para a selecéo definitiva de quatro principais
segmentos de mercado (clusters). Em conformidade com os quadros 5 e 6, a descricdo detalhada de
cada segmento serd apresentada a seguir.

Quadro 5: Perfil das varidveis e denominacdo dos segmentos de mercado

Variaveis e segmentos de - 1 - - 2 - = 4
Satisfeitos Satisfeitos | Plenamente | Plenamente
mercado inferior superior satisfeitos | insatisfeitos
[Servicos dos caixas B I 381 _ __| | _423 __ | _..458 | _..229 |
[Servicos dos acougue _ [ __ _: 3,69 _ __| 387 __] _..Aae4 .19 ]
Serviconapadaria | _ 3 3,69 _ __] | 429 ] _...A88 | __.265 |
[Espaco de frutas/verduras | _: 265 _ | 32 __ ] 424 | __ 300 |
[Espaco de frios/gelados | ___: 277 _ ] .35 _ ] _.. 428 | _..259 |
Qualidade dos produtos ___ | __ 2,65 _ __| | 401 _ ] _..45%6 | _.. 339 |
Variedade dos produtos | | __: 227 _ ] 3719 _ ] 439 | _ .35 ]
Disponib. Dos produtos | ___: 2,27 _ ] | 359 _ ] _.. 428 | __.353 |
Limpeza e higienadaloja | __ 3 323 _ ] 3% __ ] _..45%0 .18 |
Organizacao dos produtos | _: 348 _ ] 405 ] A4S 359 ]
Promocéo devendas | __ - 300 _ __| | 322 _ ] _..421 |24 ]
Precos e condicoes P?Q‘%”J@!Q _____ 350 _ __| 387 __] _..430 [ _..329 |
Satisfacéo geral com a loja 3,52 4,05 4,58 2,88

Fonte: Elaborado pelos autores, a partir da saida do SPSS
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Quadro 6: Tamanho e caracteristicas do perfil dos segmentos de mercado

Quster | Tamanho | % Sexo cheil dg Tempo como FreqUénciade
residéncia cliente compra
1 26 11,2 [60%feminino; 28% |84% liha da Figueira; [77%de 1a3anos |50% freqliéncia
masculino e 12% 16% outras mensal; 19%
|l | Jossas . localidedes | _ ____ _|quinzendl; 16%didria__
2 111 47,6 |11%casais; 32% 80% llha da Figueira; [71%de 1a3anos |[67% freqliéncia
masculino; 56% 20% outras mensal; 19% quinzenal
I S | ____ffemnino_ localidades | ..l .. _.
3 79 339 |74%feminino; 24% |83% llha da Figueira; |19% menos de 1 51% freqiiéncia
masculino 16% outras ano; 50%de 1a3 |mensal; 28% quinzenal
localidades anos; 29%de 3a5
I S . e A0S B
4 17 7,3 |35% masculino; 64% [81% llha da Figueira; [47%de 1a 3 anos; |41% freqiéncia
feminino 19% outras 41%de3a5anos |mensal; 29% semanal;
localidades 29% quinzenal

Fonte: Elaborado pelos autores, a partir da saida do SPSS

Segmento 1 — “Satisfeitos Inferior”

Os membros desse segmento (11,2% da amostra) estdo satisfeitos, mas em nivel inferior,
com relagdo ao ambiente, produtos e servigos oferecidos pelo Supermercado Kazmierski. Eles
revelaram mais satisfeitos com o0s aspectos “servicos dos caixas’, “ servigos do agougue’ e “ servicos
da padaria’. Ao passo que 0s nivels de satisfacdo sd0 menores nos aspectos “espago de
frutas/verduras’, “espaco de frios/gelados’, “qualidade dos produtos’, “variedade dos produtos’ e
“disponibilidade de produtos’. Esse segmento tem como caracteristicas as seguintes. predomina
compradores do sexo feminino; as compras realizadas pelo casal acontecem em maior intensidade; a
maioria dos compradores € oriunda do bairro onde esta localizado o supermercado; a maioria €
formada por clientes que freqlientam alojade 1 a 3 anos; as compras com freqiiéncia diaria ocorrem
com maior intensidade. Por terem alcancado uma média geral de 3,11, significando satisfacdo porém
em nivel inferior ao cluster 2, eles foram denominados de “ Satisfeitos Inferior”.

Segmento 2 — “Satisfeitos Superior”

Os membros desse segmento (47,6% da amostra) estéo satisfeitos, em nivel superior, com o
ambiente, produtos e servicos oferecidos pelo Supermercado Kazmierski. Eles indicaram mais
satisfeitos com os aspectos “ servigos dos caixas’, “servicos da padaria’, “qualidade dos produtos’ e
“organizacdo dos produtos’. Embora estejam satisfeitos, eles estdo com niveis de satisfacdo menores
Nnos aspectos “espaco de frutas/verduras’, “espaco de friog/gelados’, “disponibilidade de produtos’,
“promocao de vendas’ e “precos/condicbes de pagamento” . Esse segmento tem como caracteristicas
principais. predominio de compradores do sexo feminino; as compras por compradores de sexo
masculino ocorrem com elevada intensidade; ha percentagem elevada de compradores oriundos de
outros bairrog/localidades, a maioria é formada por clientes de 1 a 3 anos; predominam as compras
com freguéncia mensal. Por terem alcangcado uma media gera de 3,85, significando satisfagdo em
nivel superior ao cluster 1, eles foram denominados de “ Satisfeitos Superior”.
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Segmento 3 - “Plenamente Satisfeitos”

Os membros desse segmento (33,9% da amostra) estdo plenamente satisfeitos com o
ambiente, produtos e servigos oferecidos pelo Supermercado Kazmierski. Eles estdo bastante
satisfeitos com 0s aspectos “servigos dos caixas’, “servigos do agougue’, “servigos da padaria’,
“gualidade dos produtos’, “limpeza/higiene da loja’ e “organizacdo dos produtos’ Esse segmento
tem caracteristicas como segue: predomina compradores do sexo feminino, a maioria dos
compradores € oriunda do bairro onde esta localizado o supermercado; ha porcentagem elevada de
compradores que freqlienta o supermercado a menos de 1 ano; as compras com fregquéncia mensal
ocorrem com maior intensidade. Por terem acancado uma média geral de 4,46, representando o
grupo com nivel de satisfacdo mais elevado, €l es foram denominados de “Plenamente Satisfeitos”.

Segmento 4 - “Plenamente Insatisfeitos”

Os membros desse segmento (7,3% da amostra) estdo plenamente insatisfeitos com relagdo
ao ambiente, produtos e servicos oferecidos pelo Supermercado Kazmierski. Eles apontaram estar
bastante insatisfeitos com 0s aspectos “servicos dos caixas’, “servicos do agougue’, “servicos da
padaria’, “espaco de frios/gelados’, “limpeza /higiene da loja’ e “promocdo de vendas’. Esse
segmento tem como caracteristicas principais: as compras por compradores de sexo masculino
ocorrem com maior intensidade; a maioria dos compradores € oriunda do bairro onde esta localizado
0 supermercado; existe uma porcentagem elevada de clientes que freglientam o supermercado de 3 a
5 anos; embora predominam as compras com fregiiéncia mensal, as compras de freqiiéncia semanal
e quinzenal ocorrem com maior intensidade. Por terem alcancado uma meédia geral de 2,86,
representando o grupo com nivel de insatisfacdo mais elevado, eles foram denominados de
“Plenamente Insatisfeitos’.

5- CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Este artigo apresentou os conceitos e fundamentos de segmentacéo de mercado, bem como
um estudo empirico sobre a aplicacdo da técnica multivariada Cluster Analysis num projeto de
segmentacdo de clientes, em loja de porte médio do ramo de supermercado.

A partir dos resultados do estudo fica claro que o Supermercado Kazmierski tem diversas
oportunidades para incrementar sua pratica de marketing e melhorar os niveis de satisfacdo dos seus
clientes. No ambito geral, o Supermercado Kazmierski poderia: @) promover melhorias nos aspectos
(variavels) que resultaram nas meédias de satisfacdo menores, quais sgam “promocdo de
vendas/ofertas realizadas’, “localizacdo e espaco do setor de frutas/verduras’, “localizagdo e espaco
do setor de friog/gelados’, “disponibilidade de produtos/marcas que o cliente desgja’ e “variedade
de produtos/marcas’; b) sistematizar a aplicacdo semestral ou anual de pesquisa de satisfacdo, afim
de monitorar a evolucdo e os niveis de satisfacdo dos seus clientes; ¢) intensificar a utilizagdo de
estudos de identificagdo de segmentagcdo de mercado com base em variaveis comportamentais e na
aplicagdo da técnica multivariada Cluster Analysis; d) realizar campanha de comunicacéo de
marketing junto ao publico interno e externo, com o objetivo de divulgar os resultados favoraveis
dessa pesquisa, bem como os principais aspectos qualitativos que lhe foram atribuidos pelos
clientes; e) desenvolver a classificagdo dos clientes de acordo com os segmentos identificados e
implementar acles, estratégias e campanhas de marketing direcionalizadas (personalizadas) para os
diferentes segmentos de cliente.
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Os resultados do estudo possibilitam ainda sugerir ao Supermercado Kazmierski algumas
outras acdes de marketing mais especificas que poderiam ser implementadas para os dois segmentos
de mercado mais expressivos. Por exemplo, no caso do segmento 2, ele poderia: investir namelhoria
dos aspectos “espaco de frutas/verduras’, “espaco de frios/gelados’, “disponibilidade de produtos’,
“promocdo de vendas’ e “precos/condicdes de pagamento”; identificar os clientes cuja compra é
realizada pelo casal e oferecer servigos especiais ou facilidades na compra; desenvolver esforco de
comunicacdo de marketing para as outros bairros (localidades) apontados como relevantes, como
Vila Lalau, Guaramirim, Centro e Vila Nova, visando atrair novos clientes. No caso de segmento 3,
ele poderia: desenvolver promocdes com incentivos/apel os diferenciados para os publicos masculino
e feminino; criar evento anual de reconhecimento/homenagem aos clientes mais tradicionais,
aquel es que freqlientam o supermercado a mais de 3 ou 4 anos; desenvolver mecanismo de estimulo
areducdo dafregiiéncia de compra por parte dos clientes que s6 compram mensal mente.

Finalmente, propde-se algumas recomendagdes para outros estudos dessa natureza. Pesquisar
um conjunto mais amplo de variaveis demogréficas, que possibilite melhor caracterizar o perfil dos
segmentos de mercado. Realizar uma anadlise comparativa entre os resultados dos segmentos de
cliente e as varidvels demogréficas investigadas, a fim de verificar a existéncia de correlacéo e
possibilitar, com base nos aspectos demogréficos, a identificacdo/classificacdo dos clientes. Utilizar
a técnica multivariada Discriminant Analysis ou Logistic Regression com o propésito de identificar
0s aspectos (variavels) que melhor diferenciam os segmentos de mercado e facilitar a aplicacdo da
sistemética de classificacdo dos clientes segundo o perfil dos diferentes segmentos.
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