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O MARKETING E A ANALISE DE DADOS PARA A TOMADA DE
DECISOES

FERNANDO AUGUSTO DE SA NEVES DOS SANTOS'
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Resumo

As decisdes de marketing que tém por objectivo definir os melhores planos
estratégicos para abordar o mercado, escolher a melhor campanha publicitéria,
seleccionar o segmento e o tipo de produto a oferecer, tém de resultar de uma anélise
técnica e profissional da informacdo ou dos dados disponiveis. As técnicas estatisticas
multivariadas conjuntamente com as diferentes solugcdes de software existentes tornam
hoje esta tarefa em algo facil. Necessitamos apenas de optar pela técnica mais adequada
a0 nosso proposito, trabalhar uma amostra para obter resultados e posteriormente
validar esses resultados com novas amostras.

Muitos entendidos ainda encaram com duvidas e temem a andlise numérica de
dados como forma de analisar os resultados obtidos com as suas accdes e opgdes.
Receiam a confrontacdo entre o que desejavam e os resultados alcancados pelas
empresas. Nao encaram com confianga a andlise de dados, por receio de ndo gostarem
dos resultados ou por ndo dominarem muitas das novas técnicas de andlise de dados.
Assim, desvalorizam-na embora cada vez mais esta possa ser encarada como uma base
fundamental para a tomada de decisdes. A utilizacdo das novas técnicas é fundamental
para comprovar que foram alcancados os resultados pretendidos com as acgdes e
estratégias delineadas pelas empresas.

O desenvolvimento de software e a multiplicidade de solucdes que existem
hoje tornam cada vez mais facil a andlise de problemas, cada vez mais complexos se
considerarmos o numero crescente de informacdo, de dados e de varidveis que
envolvem cada questdo organizacional e de mercado. Quando se trata de analisar
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modelos com um nimero cada vez mais elevado de varidveis esta tarefa tem vindo a ser
facilitada. Para empresarios, estudantes, etc., a informatizagdo facilitou a andlise de
resultados das empresas, dos efeitos da publicidade ou ac¢des de publicidade, nas
vendas, na empatia com marcas, na imagem de institui¢des, etc..

Conhecer os consumidores, as suas caracteristicas, quais os mais rentdveis, que
padrdes de comportamento assumem e que preferéncias apresentam, € fundamental para
melhor as empresas se adaptarem a essas exigéncias. A tecnologia de hoje permite-nos
recorrer a muitas ferramentas e técnicas para a andlise de dados e facilita a interpretagao
de sinais de comportamento, de preferéncias, de hdbitos, de desejos, etc., que os
consumidores apresentam, ndo inteligiveis numa andlise directa dos valores de negdcio
obtido.

A segmentacdo de consumidores, de empresas, de marcas ou produtos
permitem-nos compreender melhor o mercado, quer ao nivel de comportamentos, quer
ao nivel de organizacdo e distribuicdo. Segmentar significa encontrar agrupamentos de
individuos, objectos, etc., que partilhem, associem ou sejam entendidos como tendo
algumas caracteristicas comuns. Com a segmentacdo pretende-se encontrar diferentes
grupos com caracteristicas homogéneas. Definir agrupamentos tem por finalidade
eliminar ou diminuir a arbitrariedade entre grupos de consumidores, produtos ou
objectos para estabelecer as melhores politicas da empresa. Pretende conseguir a
definicio de metas, objectivos, politicas de accdo ou publicidade adequadas a esses
produtos, marcas, objectos ou consumidores.

Devemos identificar caracteristicas proprias para cada segmento: demograficas,
psicogrificas ou de comportamento entre consumidores, imagem, caracteristicas
associadas ao produto ou servico, ao armazenamento, a embalagem, a utilizacdo dos
produtos, ao hdbito de compra. Valor, notoriedade, imagem, atributos de marca. Apesar
de os resultados n3o constituirem uma clara premoni¢cdo de comportamentos, uma
segmentacdo simples pode diferenciar um conjunto de individuos, produtos ou objectos
em grupos basicos que permitam construir pardmetros das estratégias a implementar
para conseguir o tratamento, comportamentos mais adequados a cada grupo. Estes
grupos podem depois, através de instrumentos mais sofisticados ser novamente
desagregados ou segmentados para encontrar, identificar mais particularidades que
permitam uma melhor e mais correcta compreensdo do seu comportamento ou
necessidades.

O nimero de instrumentos e metodologias tem aumentado em nimero
significativo e vem responder de forma cada vez mais eficiente aos interesses dos
empresarios.
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A andlise passa entdo por determinar o alvo ou interesse de investigadores e
empresarios, o qué, quando, onde e como e depois escolher a melhor metodologia para
efectuar as medidas.

Esta andlise passa entdo primeiro pelo “Data Mining”, ou seja, pela exploragdao
simples dos dados. Este processo usa uma variedade de instrumentos ou ferramentas
estatisticas para trabalhar os dados e encontrar padrdes e relacdes que permitam
estabelecer projec¢Oes validas acerca do objecto do estudo. Existem vdrias técnicas que
os investigadores podem utilizar para atingir os seus objectivos, que vao desde a
simples andlise das frequéncias de compra a andlises de crescente complexidade. A
andlise dos clientes de maior valor (MVC’s), andlise de compras por recenticidade-
frequéncia-valor monetdrio (RFM), andlise de perfis (affinity), arvores de decisdo,
andlise factorial, andlise de agrupamentos, regressdo, andlise discriminante e redes
neuronais.

A segmentacdo de consumidores de acordo com os seus comportamentos, as
preferéncias, os habitos, os gostos, os locais ou canais de distribui¢do que habitualmente
visitam ou preferem, as condi¢cdes que exigem aos produtos, as embalagens, a imagem
que associam com a marca e o valor que atribuem a esta, passa muitas vezes pela
simplicidade da anélise (Hair et al., 1998).

O senso comum e a experiéncia sd3o uma ajuda, contudo é necessdrio possuir
dados e bases mais sustentdveis para planear as ac¢des e fundamentar as opcdes de
politicas de produto, marca, preco, etc., para chegar aos diferentes consumidores ou
mais especificamente a determinados segmentos. A mais basica consiste em colocar
questdes simples a que a base de dados possa responder, ex.: quem compra, idade, sexo,
reside, etc.. Outra dessas técnicas consiste na metodologia do RFM (Recently-
Frequency-Monetary value), ou seja uma andlise dos clientes com base nos montantes
de despesa, nas dltimas compras ou a frequéncia com que visitam a loja e com base no
nimero de compras e de acordo com um periodo de tempo definido em consonéncia
para todas as categorizacOes. Este método ndo permite a validacdo, mas tem sido
utilizado com sucesso durante muitos anos. Apesar das limitacdes este método permite
considerar outras varidveis que ajudam a definir o segmento ou mercado alvo,
combinando os resultados com varidveis como a idade, rendimento, tempo de relagdo
com o cliente, estilo de vida, etc.. A andlise da relacdo entre produtos adquiridos
(affinity) tendo em conta o peso relativo de cada um no negécio permite encontrar
estratégias que alimentam ou aproveitem a associa¢do das escolhas dos consumidores
pela afinidade que estabelecem entre determinado tipo de produtos. A complexidade
que ganha o tipo de relagdes com o cliente e a informagio necessdria de tratar, tem sido
e serd cada vez mais facilitada, pelo nimero e sofisticacdo das ferramentas disponiveis e
para as quais as técnicas a seguir descritas ajudam a encontrar respostas.
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ARVORES DE DECISAO

A andlise de mercados ou de consumidores obriga a considerar grande nimero
de dados, pelo que os analistas recorrem muitas vezes a técnicas de decisdo com base
nas tecnologias de arvores de decisdo. Esta técnica procura encontrar os melhores
atributos que produzam um nivel de resposta desejada, classificando e agrupando os
dados. Esta aprendizagem automadtica facilitada pelas recentes evolugdes de programas
informaticos, facilitam a leitura do output e sdo uma opg¢do a considerar porque nao
exigem o dominio de outras técnicas mais complexas. As drvores de decisdo traduzem-
se em regras proposicionais através de outras varidveis intermédias que permitem
classificar e agrupar os individuos ou objectos de forma homogénea, considerando
simultaneamente multiplas varidveis.

ANALISE FACTORIAL E DE COMPONENTES PRINCIPAIS

A andlise factorial pretende descobrir a estrutura de nimero elevado de
varidveis interrelacionadas de modo a permitir definir uma escala de medida de factores
que controlam as varidveis iniciais (Maroco, 2003). Serve para analisar as inter-relacdes
entre um grande nimero de varidveis e explicar as relacdes subjacentes entre elas,
através de um menor numero de variaveis (Reis, 2001). Permite identificar variaveis nao
correlacionadas, padrdoes ou factores inerentes a um amplo nimero de varidveis,
representando estes uma combinagdo linear das varidveis originais, cuja medida de
quantidade de informacgado explicada por cada factor € a sua variancia (Aaker, Kumar e
Day, 2001).

ANALISE DE CLUSTERS

“A andlise de clusters é um procedimento multivariado para detectar grupos
homogéneos nos dados, podendo os grupos ser constituidos por varidveis ou casos.”

PESTANA E GAGEIRO, 2000, P.429

A andlise de clusters pretende organizar um conjunto de casos em grupos
homogéneos, de tal modo que os individuos pertencentes a um grupo sao o mais



172
spectrum

semelhante possivel entre si e diferenciados dos restantes. (Reis, 2000). Esta andlise
procura classificar um conjunto de objectos (individuos, produtos, etc.) em grupos ou
categorias usando os valores observados das varidveis, sem que seja necessdrio definir
critérios que classificam os dados que integram determinado grupo (Aaker, Kumar e
Day, 2001).

Podem ser utilizados métodos hierdrquicos, que obrigam ao cédlculo de uma
matriz de semelhanga/distancias ou os ndo hierdrquicos que se aplicam directamente
sobre os dados originais e que partem de uma reparticdo inicial dos individuos por um
nimero de grupos definidos pelo investigador. Um exemplo de método ndo hierdrquico
é o K-means, que consiste na transferéncia de um individuo para o cluster cujo centréide
se encontra a menor distancia (Hair et al., 1998; Reis, 2001; Pérez, 2001).

Os métodos hierdrquicos podem ser aglomerativos ou divisivos. No primeiro
cada objecto ou observagdo parte como sendo um cluster e nos passos subsequentes os
dois objectos mais préximos vado-se agregando num sé cluster. O divisivo é um
processo inverso, em que se parte de um s6 grupo que inclui todos os individuos e
através de divisdes sucessivas e sistemdticas as observacdes mais afastadas vdo sendo
retiradas e constituem-se clusters mais pequenos (Hair et al., 1998; Reis, 2001).

ANALISE DE CORRESPONDENCIAS

Constituem-se como técnicas exploratérias que pretendem encontrar e
representar as relacdes existentes entre varidveis num espaco multidimensional,
reduzindo a dimensdo de varidveis com dados qualitativos para obter um pequeno
nimero de factores. Esta andlise gera um mapa de percepg¢io no qual atributos e marcas
sdo posicionados. Ajudam a seleccionar caracteristicas a oferecer em produtos, na
distribuicdo, etc..

A andlise de correspondéncias multiplas extrai relacdes entre categorias e
define similaridades ou dissemelhancas entre elas, caso se verifique que correspondem,
permitird o seu agrupamento.

A andlise de homogeneidade € uma das técnicas de andlise de
correspondéncias, que visa encontrar as relacdes de interdependéncia, se estas existirem,
entre multiplos indicadores, categorias de varidveis nominais ou outras tratadas como
tal, num espaco multidimensional. As categorias de cada varidvel tendem a registar
projec¢des distantes e a proximidade entre as categorias de varidveis distintas
representam objectos com perfis semelhantes (Aaker, Kumar e Day, 2001; Carvalho,
2000; Pestana e Gageiro, 2000). Procede a transformacdo das varidveis de entrada
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atribuindo-lhes uma quantificagdo, quer para as categorias, quer para os objectos
(Carvalho, 2001).

A quantificacdo de uma categoria é representativa dos objectos que ela contém,
ou seja, constitui a média dos scores dos objectos que se enquadram nessa categoria € 0s
scores dos objectos sdo proporcionais a média das quantifica¢des das categorias de que
fazem parte. Assim, as categorias efectuam a particdo dos objectos por subgrupos
distanciados uns de outros, mas localizando de forma préxima os que partilhem as
mesmas categorias. Desta forma através da andlise de homogeneidade (HOMALS)
vamos encontrar um conjunto de caracteristicas e categorias de varidveis que permitem
definir subgrupos homogéneos (Carvalho, 2001).

POSICIONAMENTO MULTIDIMENSIONAL (MDS)

Com o recurso a metodologia para o posicionamento num espago, O
posicionamento multidimensional, (Multidimensional Scaling — MDS), posiciona o0s
objectos ou individuos num espago para podermos obter informagdo sobre a
proximidade entre os objectos. O propdsito desta técnica € transformar os julgamentos
semelhantes ou preferéncias dos individuos em distincias representadas num espaco
multidimensional (Hair et al., 1998).

O posicionamento multidimensional permite efectuar uma avaliacdo visual
rapida das diferencas entre individuos a partir de uma matriz de distincias (Reis,
Moreira, 1993). Os modelos MDS sobre dados de preferéncias e escolhas, podem ser
construidos com base na consideragdo de segmentos latentes, substituindo os dados
iniciais por informacdo agregada que represente os segmentos que partilham as
coordenadas de representacdo nos eixos perceptuais. As coordenadas dos segmentos sao
dadas pelas médias das varidveis como forma de pesar as escolhas (Cardoso, 2001).
Podemos desta forma e como € do nosso interesse, determinar ou identificar se existem
diferencas entre culturas, realcando algumas das caracteristicas que permitem efectuar a
comparacdo com diferentes paises (Mackay, Fersenmaier, 2000).
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ANALISE DISCRIMINANTE

Esta técnica € utilizada para classificar individuos em grupos estatisticamente
distintos, com base em caracteristicas conhecidas (Reis, 2001). Tem como objectivo
entender as diferencas entre grupos e prever a classe ou grupo a que pertence
determinado objecto ou individuo com base em vdrias varidveis independentes (Hair et
al., 1998).

A andlise discriminante envolve a derivada de uma combinagdo linear de duas
ou mais varidveis independentes, para encontrar a separacdo mdixima entre grupos.
Permite conhecer as varidveis mais importantes para a discriminacdo dos grupos,
classificar novos casos de acordo com a segmentagcdo ja conhecida, identificar grupos
similares, validar a analise de clusters e confirmar os resultados da analise de
componentes principais (Pestana e Gageiro, 2000). Procede-se a uma andlise
discriminante para verificar da percentagem de individuos que ficaram correctamente
classificados em grupos obtidos através de outras técnicas.

MODELOS DE EQUACOES ESTRUTURAIS

A andlise utilizada para testar os dados com uma determinada hipétese inicial
designa-se de confirmatdria (Pestana e Gageiro, 2000). Pode um investigador com base
em estudos anteriores querer definir o nimero de dimensdes e estipular a distribui¢do
das varidveis segundo essas dimensdes (Reis, 2001). Entre os modelos de andlise
confirmatoria, salientam-se os Modelos de Equacdes Estruturais (SEM) que estimam as
relacdes de dependéncia miiltiplas e inter-relacionadas entre indicadores observéveis e
varidveis ndo observadas designadas por latentes e verificam as relagdes tedricas de um
modelo (Salgueiro e Reis, 2000; Byrne, 2001).

Os modelos de equacdes estruturais ddo-nos seguranga para inferir dos
resultados ao contrdrio de outros métodos que sdo apenas descritivos na andlise que
fazem dos dados. Procede-se a avaliacdo da dimensionalidade de escalas de medida de
determinado facto, valores, etc., através da andlise factorial confirmatéria (Arbuckle e
Wothke, 1999).

O trabalho a desenvolver para testar os modelos de equagdes estruturais podem
ser de 3 tipos, estritamente confirmatério, modelos alternativos e a gerar novos
modelos. No primeiro caso a tarefa consiste em testar o nivel de ajustamento entre o
modelo e os dados da amostra. No segundo o investigador propde modelos alternativos
com base em teorias fundamentadas até encontrar aquele que melhor representa os
dados da amostra. O dltimo cendrio do trabalho a desenvolver representa a situacdo em
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que o investigador depois de rejeitar o modelo tedrico devido ao seu fraco ajustamento,
procede a exploracdo do modelo introduzindo altera¢des ao modelo inicial. O método
mais comum consiste no terceiro tipo, de gerar novos modelos (Byrne, 2001).

REGRESSAO

A andlise de regressdo ¢ um modelo estatistico utilizado para relacionar duas
ou mais varidveis, prever o comportamento de uma varidvel, dependente, através de
outras varidveis, independentes. O objectivo desta andlise consiste em descrever, prever
e controlar a varidvel de interesse com base nas varidveis independentes (Aacker,
Kumar e Day, 2001; Reis e Moreira, 1993). A regressdo permite ainda identificar
varidveis independentes que melhor definem e explicam as dimensdes resultantes de
outras técnicas estatisticas (Pestana e Gageiro, 2000).

REDES NEURONAIS

Tem uma abordagem diferente das restantes técnicas porque em vez de
partirem de um modelo ou conceptualizar um problema matemadtico, apreendem cada
problema apenas com a informagéo existente.

Como o préprio nome indica, estas técnicas constituem-se como modelos que
pressupdem uma idéntica complexidade da associacdo de células que constituem o
cérebro. O fim de uma rede neuronal é estabelecer um conjunto de redes que permitam
prognosticar um grande conjunto de dados simultaneamente. Pretende-se obter a
predi¢cdo ou “profecia” para aplicagdo a outros casos ou obter novos conhecimentos. As
redes “aprendem” através de exemplos e de repeti¢des, tal como as pessoas. Quando o
modelo detecta varidveis independentes responde com determinado output, progndstico
ou resultado. A rede pressente quando surgem erros e faz a aprendizagem para encontrar
o padrdo mais adequado entre os inputs e outputs (Hair et al., 1998).

Como exemplo, o histérico da informacdo permite conhecer ou caracterizar um
individuo, mesmo que para o momento nfo seja importante e essa informagao permite a
rede neuronal classifici-lo de determinada forma em fungfo das suas escolhas,
constituindo o processo de aprendizagem. Outros individuos com as mesmas
caracteristicas terdo por isso as mesmas preferéncias e podem ser objecto de apelos a
produtos e servigos que interessaram aos primeiros. Quando o resultado destas ac¢des
ndo estd conforme a primeira predicdo, os novos resultados vdo alimentar a
aprendizagem da rede e refazer a classificacdo ou progndstico.
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CONCLUSOES

A evolugdo das técnicas estatisticas e sobretudo das solu¢des de software vém
facilitando cada vez mais o trabalho dos analistas. Nao basta conhecer as técnicas
estatisticas para que se possam tirar conclusdes acertadas sobre um mercado de
produtos, comportamentos de consumidores ou de produtos, mas sdo hoje em dia
instrumentos fundamentais para decidir. A experiéncia e o conhecimento adequado de
produtos do grupo de consumidores constituem a chave que falta para tirar as ilagdes
mais correctas e definir as estratégias em funcdo dos outputs obtidos com a andlise
técnica. Porém devemos apenas ressalvar que qualquer que seja a técnica de andlise de
dados utilizada ela tem de ser conduzida de forma profissional para garantir que os
resultados representam a realidade em estudo.

A realocacdo dos meios para melhor tirar proveito das condi¢cdes do mercado
s6 pode ser possivel se estivermos na posse de informacdo correcta e vilida. Algo que
s6 a andlise técnica de dados nos permite conseguir ou garantir através do estudo
exploratdrio e da validacdo de resultados. Para conseguir resultados para a organiza¢ao
devemos ajustar os investimentos, as praticas e as politicas em fung¢do de factos
comprovados.
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