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Resumo: Clientes, mesmo que sendo da mesma empresa, na ampla maioria das vezes tem perfis
de compras diferentes, e é essencial que sejam tratados de forma distinta pela equipe de marketing
da companhia. Quando os clientes sdo agrupados de acordo com perfis correlatos, a equipe de
marketing pode tracar estratégias diferenciadas a grupos especificos, com objetivo de criar
relacionamento. A identificacdo do perfil de cada grupo associada a algoritmos de recomendacgao
de produtos, auxilia os clientes a encontrarem os itens mais indicados as necessidades especificas.
Esta estratégia pode auxiliar muito empresas que possuem uma extensa gama de produtos, pois,
a tarefa exaustiva da busca de produtos por parte dos clientes pode ocasionar que ele compre da
concorréncia, que pode conseguir fazer uma recomendacao assertiva. Diante do exposto, este
trabalho tem por objetivo realizar uma revisdo na literatura acerca de técnicas utilizadas para
agrupamento de clientes. Foram usadas duas bases cientificas e os artigos encontrados sao
brevemente discutidos, sendo que a técnica K-means é a mais frequente.

Palavras-chave: Agrupamento, Clientes, Marketing, Estratégias.

Customer Clustering: A Literature Review

Abstract: Customers, even if they belong to the same company, most often have different
purchasing profiles, and it is essential that they are treated differently by the company's marketing
team. When customers are grouped according to related profiles, the marketing team can create
differentiated strategies for specific groups with the goal of building relationships. ldentifying the
profile of each group, combined with product recommendation algorithms, helps customers find the
items best suited to their specific needs. This strategy can greatly assist companies with a wide
range of products, as the exhaustive task of searching for products may lead customers to buy from
the competition, which might offer more accurate recommendations. Given this context, this study
aims to conduct a literature review on techniques used for customer grouping. Two scientific
databases were used, and the articles found are briefly discussed, with the K-means technique being
the most frequent.

Keywords: Clustering, Customers, Marketing, Strategies.
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1. Introducéo

Sabe-se que, em um mercado altamente competitivo, a equipe de marketing precisa ser
assertiva em suas estratégias para aumentar a lucratividade de sua empresa, pois
publicidade indesejada pode afastar clientes, ao invés de atrai-los (PELAEZ et al., 2022).
Uma importante questdo que muitas empresas enfrentam € como segmentar (ou
clusterizar) seus clientes, de modo que clientes do mesmo grupo sejam, de certa forma,
semelhantes entre si, e assim anuncios de seus interesses sejam direcionados a eles. A
empresa pode analisar criteriosamente cada grupo, com o intuito de examinar o potencial
de crescimento da sua marca, além de estabelecer uma abordagem diferenciada, promover
os produtos especificos, projetar a demanda e verificar satisfacdo (HELMOLD, 2022).

Entretanto, a tarefa de segmentar esses clientes pode nédo ser trivial por diversos motivos,
tais como falta ou excesso de informacdes (dados dos clientes), niumero elevado de
clientes, e técnicas de segmentacao a serem utilizadas (SALMINEN et al., 2023).

Nesse sentido, a presente pesquisa tem como objetivo realizar uma revisdo na literatura
para responder a seguinte questdo: “Quais as técnicas que podem ser utilizadas para
agrupar clientes com perfis de compras semelhantes?". O resultado desta pergunta pode
auxiliar as empresas na definicdo das técnicas matematicas a serem utilizadas e que séo
difundidas na literatura. A busca por artigos na literatura se deu em duas bases cientificas,
utilizando um protocolo de pesquisa, com filtros e exclusdes de trabalhos, até se chegar em
um corpus de artigos focado em clusterizacdo de clientes.

Este artigo esta dividido em quatro sec¢des. A primeira, contextualiza o tema acerca de
segmentacédo de clientes e apresenta o objetivo do trabalho. A segunda secéo € composta
pela metodologia do trabalho, onde sédo apresentadas as estratégias de busca na literatura.
A secdo trés aborda o resultado da pesquisa, que consiste em uma analise dos artigos
encontrados. Por fim, na quarta se¢do sédo expostas as conclusdes da pesquisa.

2. Metodologia

O propésito de uma revisdo de literatura € fornecer uma visao geral critica e analitica dos
estudos e trabalhos ja desenvolvidos sobre um determinado tema. Além disso, ela identifica
lacunas e justifica a necessidade de novas investigagoes.

Uma etapa fundamental na revisao da literatura € delimitacdo do tema a ser pesquisado,
escolha das palavras-chave e incluséo e exclusao, periodo de analise e escolha das bases
de dados.

Desta maneira, o tema que esta revisdo buscou elucidar foi “Quais as técnicas que podem
ser utilizadas para agrupar clientes com perfis de compras semelhantes?".

Para garantir que as buscas nas bases de dados fossem mais objetivas, foram utilizados
caracteres curingas, tais como o asterisco (*) e o cifrado ($). O asterisco (*) foi utilizado com
a intencédo de obter nas bases de dados palavras que comecem com o0 termo buscado,
porém possam ter diferentes terminacgdes, por exemplo, com o termo cluster* € possivel
obter na busca artigos que contenham as palavras cluster, clustering, clustered. Ja o cifréo
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(%) foi utilizado para que os termos de busca possam variar para o plural, assim custumer$
considera customer e customers.

Com relacéo aos operadores booleanos, foi utilizado o OR, que retorna documentos que
tenham um dos dois termos e AND utilizado para retornar documentos que contenham
ambos termos pesquisados.

Além dos aspectos citados para garantir uma busca de artigos que remetesse melhor ao
objetivo, na estratégia foram consideradas palavras contidas no titulo e em topicos, em que
topicos abrange palavras que apare¢am no titulo, resumo e palavras-chave. Isto posto,
foram utilizadas as seguintes palavras de busca: cluster, customer e marketing. O termo
marketing aparece nas estratégias de busca, pois esta intrinseco ao objetivo geral do
trabalho.

Também compuseram o protocolo delimitagcdes do tipo de documento, idioma e tempo, em
gue foram considerados somente: artigo, inglés, de 2005 a 2020, respectivamente.

Scopus e Web of Science foram selecionadas como as bases utilizadas como fonte de
dados para esta revisdo. Observa-se no Quadro 1, que devido as diferencas de plataformas
houve variacdes nas buscas. Também é importante salientar que a utilizacdo das bases foi
condicionada ao acesso pela plataforma CAPES por meio do sistema CAFE (Comunidade
Académica Federada), o que garante o acesso remoto ao conteudo assinado do Portal de
Periddicos.

Quadro 1 — Estratégias de busca
Questdo de Pesquisa Quais técnicas podem ser aplicadas para clusterizar clientes?
Bases Web of Science e Scopus
Web of science:
TI= (cluster* AND customer$) AND TS=(marketing)

Strings de busca

Scopus:

TITLE (cluster* AND customer$) AND TITLE-ABS-KEY (marketing)
Tipo de documento Artigos
Idioma Inglés
Periodo 2005-2020

Tl — Pesquisa o campo Titulo; TS — Pesquisa termos nos campos Titulo, Resumo e Palavras-chave.
Fonte: Os autores (2024)
Apos a definicdo das estratégias de busca, ocorrem as buscas nas bases conforme critérios

determinados na fase anterior, bem como sao elencados os critérios de exclusdo dos
artigos de forma a compor o referencial bibliogréfico.

Apbs a selecao dos artigos € importante considerar apenas 0s que possuem contetdo
vinculado ao objetivo da pesquisa, para isto foram estabelecidos alguns critérios de
excluséo conforme detalhado a seguir:

— Exclusdo por duplicidade: Apds a selecdo dos artigos nas bases definidas, os
documentos sao reunidos, excluindo as duplicidades;
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— Excluséo por titulo: Efetuada a leitura dos titulos dos artigos, de forma que os artigos
em que os titulos que nado estejam condizentes aos objetivos da pesquisa sdo
excluidos;

— Excluséo por resumo: Executada a leitura dos resumos dos documentos restantes,
sendo excluidos os artigos cujo resumo ndo esteja relacionado aos objetivos da
pesquisa.

Apls a realizacdo das exclusdes € realizada a leitura completa dos artigos, sendo
apresentada a sintese de cada um.

3. Resultados

3.1 Aplicacao das estratégias de busca e selecado de artigos

O emprego dos critérios estabelecidos resultou em 38 artigos da base Web of Science e 44
da base Scopus. Aplicando-se a primeira regra de exclusao, ou seja, excluindo os artigos
em duplicidade restaram 64 artigos conforme demonstrado na Tabela 1, em que é possivel
notar como os critérios, tipo de documento, idioma e tempo, reduziram o quantitativo inicial
de documentos.

Tabela 1 — Quantidade de artigos encontrados nas duas bases de dados

Busca Web Of Science Scopus
Strings de busca 106 106
Strings de busca + Tipo de documento 41 48
Strings de busca + Tipo de documento + Idioma 41 44
Strings de busca + Tipo de documento + Idioma + Tempo 38 44
Total ap6s retirar duplicidade 64

Fonte: Os autores (2024)

A Tabela 2 apresenta a aplicacdo dos critérios de exclusdo, de maneira que € possivel
verificar que dos 64 artigos resultantes da estratégia de busca, apds a leitura dos titulos
restaram 51 artigos, os quais tiveram os resumos lidos, destes apenas 26 mostraram-se
relevantes a pesquisa.

Ja na tematica de recomendacéo, dos 97 artigos, 53 tinham titulos favoraveis a pesquisa e
tiveram os resumos lidos, restando em 16 artigos que demonstram mais aplicaveis ao
objeto da pesquisa.

Tabela 2 — Resultados dos Critérios de Excluséo

Critério Titulo Resumo
Total 64 51
Excluido 13 25
Restantes 51 26

Fonte: Os autores (2024)

Os artigos que foram classificados como relevantes foram lidos na integra, e tiveram
registrados as suas contribuicdes para o objeto do estudo.

3.2 Andlise dos artigos

A clusterizacao de clientes tem grande importancia para a manutencao das empresas, de
tal modo que existem muitas técnicas utilizadas com esta proposta. Na revisdo da literatura
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foram observados varios métodos propostos para diferentes tipos de empresas e dados.
No Quadro 2 segue o registro das técnicas utilizadas em cada um dos artigos selecionados.

Quadro 2 — Sintese dos artigos selecionados

Chen (2010)

operadora de
telecomunicac¢des
moveis.

Davies Bouldin.

Autor(es) e Aplicacéo Te.c.”'cas Variaveis utilizadas
ano utilizadas
Lingras et Dados de um Kohonen SOM -Inclui mformagoes do (.:Ilente sobre gastos; visitas;
o categorias de produtos;
al. (2005) supermercado. modificado. . L
-Lojas compradas e outros dados transacionais.
Dados de servigo | Andlise de
Sohn e Kim |de Componentes |-115 variaveis que contém informacdes sobre os
(2008) telecomunicacfes | Principais; clientes e a utilizacao dos servicos.
moveis. K-means.
-Recéncia: tempo de dias desde a ultima compra;
- Fabrica de K-means; -Frequéncia: nimero de compras em um determinado
Hosseini et . . . i i
al. (2010) acessorios para Davies Bouldin. | periodo; _ o
' automoveis. -Valor: Quantidade total de dinheiro gasto durante um
periodo especifico.
-Quantidade de discagens internacionais;
Dados de servicos . -Quantidade de chamadas efetuadas;
- KVQ; .
moveis de uma . -Tempo total das chamadas;
Bose e K-means;

-Total de servigco de mensagens;
-Receita total obtida de servicos;
-Género; Idade; Tipo de cliente;
-Servicos assinados.

-Comprimento (L): Durag&o do relacionamento com o
cliente, nimero de dias entre a primeira e ultima

Li et al K-means; visita;
’ Fabrica de tecidos. | ANOVA; .
(2011) . -Recéncia;
Scheffé. N
-Frequéncia;
-Valor.
Fuzzy C-
means; -Recéncia;
Chen (2012) | Dados ficticios. Distancia -Frequéncia;
separada -Valor.
(teste S).
-Tempo de acesso a rede;
-Abertura de servigos;
-Informacdes sobre pacotes de beneficios;
-Informacdes sobre servicos;
-Taxas mensais comerciais;
Luo et al. Empresa de s
L K-means. -Taxas de usuarios;
(2013) telecomunicagoes. X .
-Taxas de concesséo;
-Servicos de valor agregado; Informacfes de
pagamentos em atraso; Duracdo da chamada;
-Horério das chamadas;
-Duracao das chamadas.
Fuzzy C- -Ativos do cliente;
Empresa de ) o . )
Zheng valores means; -Grau de contribuicdo do cliente;
(2013) ) L Funcéo de -Retorno de ativos do cliente;
imobiliarios. - a !
validade. -Preferéncia por um estoque;
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Autor(es) e
ano

Aplicacédo

Técnicas
utilizadas

Variaveis utilizadas

-Grau de acdes bloqueadas;
-Grau de risco do cliente;
-Capacidade de resposta do cliente.

Seret et al.
(2014)

Dados de venda
de ingressos de
uma empresa de
eventos.

P-SOM,;
K-means;
Davies Bouldin.

-Dias entre a compra do ingresso e o evento;
-Tempo de relacionamento com a empresa;
-Quantidade de compras on-line;

-NUmero médio de ingressos compradas para cada
evento;

-Género do cliente;

-Valor do cliente;

-Distancia entre o cliente e o local do evento.

Gucdemir e
Selim
(2015)

Fabricante de
televisores.

Ward;
K-means;
Soma dos
Quadrados no
Cluster.

-Lealdade;

-Demanda média anual;

-Potencial de relacionamento de longo prazo;
-Recéncia;

-Frequéncia;

-Valor.

Tsai et al.
(2015)

Dados de uma
concessionaria de
automaveis.

Analise de
Componentes
Principais;
K-means.

-60 varidveis em seis

categorias:

-Informacgdes demogréficas;

-Informagdes sobre transacgdes;
-Pesquisa de veiculo;

-Pesquisa de servico de manutencéo;
-Pesquisa de terceirizacdo e manutencao.

Sajjadi et al.
(2015)

Dados de
agéncias
bancarias.

K-means.

-Recéncia: é a distancia de tempo da ultima
transacéo do cliente;

-Frequéncia: € o numero de interagdes financeira do
cliente com o banco durante um periodo;

-Valor: o total de depésitos dos clientes;

-Total de instalacdes recebidas: total de
compromissos que o cliente recebeu;

-Diferido total: significa o total dividas incobraveis.

Gupta et al.
(2016)

Dados de clientes
de um shopping
center.

Two Step;
Silhueta.

-Sexo;
-ldade;
-Estado civil;
-Educacao;
-Profissao;
-Renda;
-Localidade.

Brentari et
al. (2016)

Dados de uma
pesquisa realizada
com clientes de
um restaurante.

WRC;
Média Bipolar.

-Preco;

-Servico (tempo de espera, servico de mesa, cortesia
da equipe);

-Sabor e variedade de alimentos;

-Qualidade do ingrediente;

-Qualidade nutricional;

-Atmosfera (decoracéo, conforto dos assentos,
limpeza);

-Conveniéncia (estacionamento, Proximidade a
pontos de interesse, Horario de funcionamento).
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Autor(es) e

Técnicas

Aplicacédo i~ Variaveis utilizadas
ano utilizadas
Dados de clientes .
- K-means; - .
Hiziroglu e | de uma empresa = -Rotatividade;
. ~ uzzy C- . . )
Senbas de fabricacdo de ) -Frequéncia de pedidos;
. means; . :
(2016) acessorios -Custo do relacionamento com o cliente.
. ANOVA.
automotivos.
SSE;
K-means;
Dados de usuarios Analise de -Dados de pesquisa de restaurantes;
o Componentes ~ L
Kuo et al. de um aplicativo SN -Informacdes de exercicios;
. Principais; .
(2016) mavel de controle GKCE: -Registro de peso.
de peso. PSOKCE:
ABCKCE;
MSE.
-Registros de chamadas;
Bi et al. Dados de uma SDSCM. -Reglstros~ de cobran(;,a's; .
empresa de -Informacdes demograficas;
(2016) T
telecom. -Pacote de servicos;
-Histérico de compras.
K-means; -Receita;
(CZ%T;? e Ho Eﬂggﬁfs de Silhueta; -Produtos;
) ANOVA. -Consumo.
Algoritmos -Transacdes: Quantidade de vezes que o cliente
desenvolvidos | realiza uma compra;
Bafghi Dados de compras | no artigo; -Quantidade de itens comprados;
(2017) de consumidores. | Algoritmo -Data e hora da transacéo;
genético; -Cddigo do cliente;
ANOVA. -Valor monetério.
-Recéncia;
Zoeram e Empresa Fuzzy K- :\F/galg#enma;
Mazidi atacadista de means; ' ) - .
-Comprimento: Duragéo do relacionamento com o
(2018) pratos. ANOVA. ; . . S P
cliente, nimero de dias entre a primeira e Gltima
visita.
o Clientes de uma Método LOF;
Khalili- } L . I
Damghani empresa de K-means; -Var!av_els de pesquisa, dados quantitativos e
seguros e de Arvore de qualitativos.
et al. (2018) ; o
telefonia. deciséo.
Medidas de
silhueta;
Medidas de
similaridade:
Abbasimehr | Clientes que usam | COR; CORT, -Recéncia;
e Shabani dispositivos de DTW e -Frequéncia;
(2019) banco. Distancia -Valor.
Euclidiana;
Algoritmo de
agrupamento
de Ward.
Devi et al. Dados do setor de K-means: -Valor da conta;
(2019) telecomunicacdes. ' -Total de chamadas;
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Autor(es) e Aplicacédo Tg(_:mcas Variaveis utilizadas
ano utilizadas
Validacéo -Custo do dia;
Interna: -Plano de correio de voz;
Conectividade; | -Minutos internacionais;
Indice Dunn; -Rotatividade.
Silhueta;
Validagéo
externa:
Indice Rand;
Indice Jaccard;
Selecédo de
atributos:
Filter;
Wrapper.
-Demogréficas (idade, sexo, estado civil, escolaridade
e renda mensal);
SOM; -Dados de transacao do cartdo de crédito (soma das
. Andlise de transacgfes, nimero de transacdes, média de
Yanik e . N . o
Clientes de cartdo | Componentes |transacoes);
Elmorsy - VS )
de crédito. Principais; -Categorias de consumo (consumo mensal de
(2019) ) - ~ ) - -
Davies Boudin; | educacao, entretenimento, eletrénicos, vestuario,
ANOVA. alcool, artigos de papelaria, acomodacbes, joalheria,
mercado, automéveis e combustiveis, salde, viagem
e transporte, seguro, decoracdo, comida e outros).
-Intervalo entre a primeira e a Ultima transacao;
-Intervalo entre a ultima transagéo e no final o
. . . periodo;
Sheikh et al. | Clientes de uma K-means; , ~ . .
X ) .| -NUmero de transag¢des que ocorreu no periodo;
(2019) fintech. Davies-Bouldin. <
-O agregado de valor das transac¢fes durante o
periodo;
-0 intervalo médio entre dias que transacao.
Munusamy Dados . -Recéncia;
N transacionais de CDFCM; -Frequéncia;
Murugesan MDFCM. '
(2020) um supermercado. -Valor.

Fonte: Os autores (2024)

Nota-se que as técnicas comportam varios tipos de dados e abrangem empresas de varios
segmentos, demonstrando que a preocupacao na segmentacao dos clientes ndo recai em
um Unico tipo de empresa.

Com relacdo a frequéncias das técnicas, nota-se que dos artigos analisados o algoritmo K-
means apareceu em dezesseis (61%), o algoritmo Fuzzy C-means apareceu em quatro
(15%), o SOM e o Ward foram utilizados em trés (11%) dos artigos analisados. Houve
outras técnicas utilizadas, porém nao se repetiram nos artigos.

Outra contribuicdo da revisdo foi mostrar a utilizagdo de técnicas que apoiam a
clusterizacé@o. A Anélise de Componentes Principais ocorreu em quatro artigos (15%), esta
técnica foi principalmente citada para reduzir a quantidade de variaveis utilizadas.
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Evidencia-se também que técnicas de avaliacbes da quantidade e qualidade dos clusters
também foram empregadas, sendo Davies-Bouldin (19%) e o Coeficiente de Silhueta (15%)
0S que apresentaram maior frequéncia. Ja para andlise de qualidade, a ANOVA foi
empregada em seis (23%) artigos.

Em relacdo as variaveis utilizadas para clusterizar clientes, nove artigos (35%) utilizaram,
somente ou incluindo com outras, as variaveis Recéncia, Frequéncia e Valor monetério.

4. Conclusdes

Uma empresa que analisa grupos de clientes pode utilizar abordagens diferenciadas para
promover produtos especificos e assim ter maior retorno e ainda proporcionar satisfacéo
ao cliente. Por este motivo, o presente estudo abordou uma revisao na literatura acerca das
técnicas de clusterizacdo para segmentar clientes, visto que ha varias técnicas na literatura.

Foi utilizada a busca nas bases de dados Scopus e Web of Science, com delimitacdo de
caracteres de busca, tipos de trabalhos, idioma e periodo temporal. Assim, foram
encontrados 26 artigos que se relacionaram com o objetivo da pesquisa, 0s quais foram
lidos e resumidos em um quadro, onde foram expostos a area de aplicacdo, as técnicas
utilizadas (em especial as técnicas de clusterizacdo, porém também foram apresentadas
métricas de validac&o de clusters, entre outras) e as variaveis utilizadas na clusterizacao.

Como resultado da revisdo da literatura, notou-se que a técnica K-means, que é
amplamente difundida no campo de clusterizacdo de dados, também é a mais aplicada para
segmentar clientes. Notou-se também que as variaveis Recéncia, Frequéncia e Valor séo
empregadas em muitas pesquisas, sendo estas utilizadas somente ou combinadas com
outras variaveis.

A pesquisa serviu como inicio dos estudos sobre a tematica de agrupamento de clientes e
como trabalhos futuros pretende-se aplicar a técnica K-means a uma base real, e apos
estudar técnicas de recomendacao de produtos.
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