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MARKETING

2.1

Introducao

Um sistema de recomendacdo para lojas virtuais tem como principal
objetivo ofertar produtos para consumidores e despertar o desejo de compra. O
estudo do mercado para desenvolvimento de produtos e servigos para a venda é
algo que vem sendo estudado, desde o inicio da revolugdo industrial, em
economia ¢ administracao.

A partir da area de marketing, as empresas desenvolvem as caracteristicas
de novos produtos e buscam potenciais compradores. Dado que este estudo se
propde a gerar novos algoritmos para recomendar produtos a consumidores, ¢
natural buscar conhecimento nesta area, que estuda, desde a década de 50, o
comportamento de compra de consumidores e a defini¢do de especificacdes de
produtos para aumentar vendas. A seguir, serdo apresentadas a definicdo de
marketing e algumas técnicas oriundas dessa area do conhecimento. Também ¢

estudado o comportamento do consumidor quando de sua decisao de compra.

2.2

Definicao

Diversas definicdes foram propostas para o termo marketing. Cada uma
tende a enfatizar diferentes assuntos. Abaixo estdo algumas defini¢des de
marketing:

e ¢ aentrega de satisfagdo para o cliente em forma de beneficio [8].
e 530 as atividades sistematicas de uma organizacao humana voltadas
a busca e realizacdo de trocas para com o seu meio ambiente,

visando beneficios especificos [9];
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A idéia central do marketing é que a empresa ou outra entidade cria algo de
valor para um ou mais consumidores, os quais, em retorno, estdo dispostos a pagar
o suficiente (ou contribuirem de outras formas de valor) para fazer que o
investimento compense os custos de oportunidade. O valor pode ser criado de
diferentes formas. Existem empresas que produzem produtos basicos (ex: papel),
mas agregam pouco valor ao produto. Outras empresas produzem produtos cujo
valor tangivel ¢ suplementado por servicos (ex: fabricantes de computadores
oferecem o computador com software, garantia de suporte técnico e atualizagdes).

E importante notar que o valor deve ser examinado sob o ponto de vista do
consumidor. Alguns consumidores segmentam valores de produtos mais do que
outros. Um produto muito caro — relativo a outros da mesma categoria - pode, de
fato, representar grande valor para um determinado segmento de consumidor em
virtude de beneficios percebidos como maiores do que o sacrificio feito (em
termos de dinheiro). Alguns segmentos possuem desejos unicos € especificos,
podendo avaliar um produto que aparentemente tem baixa qualidade como sendo
de alto desejo.

O processo de marketing envolve procedimentos para que o valor possa ser
criado para o consumidor. O produto final vendido ao consumidor deve ser mais
util para ele do que quaisquer commodities utilizadas para crid-lo. O consumidor
compra uma cadeira, por exemplo, e ndo a madeira e outros componentes que a
compdem. Da mesma forma, cadeiras diferentes podem ter valores diferentes para
segmentos de consumidores distintos. Uma cadeira pode ser feita de uma madeira
mais resistente, pode ser criada com funcionalidades especiais (cadeira para
bebés), ou mesmo ter um estilo jovem. As caracteristicas da cadeira dao valor
distinto a consumidores diferentes.

A seguir, sera apresentada a maneira com que as empresas desenvolvem
produtos, de acordo com a teoria de marketing, para gerar valor aos seus
consumidores. A compreensdo desse processo ¢ de grande importincia para o

desenvolvimento de um sistema mais eficiente de recomendacao.
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2.3

Segmentacéo, Selecéo e Posicionamento

O processo de marketing para criagdo de produtos ¢ composto de trés
estagios: segmentacgdo, selecdo e posicionamento [10] (Figura 1). Determina-se,
primeiramente, que tipos de consumidores existem, para entdo selecionar aqueles
que a empresa tem melhores condi¢des de servir. Finalmente, implementa-se uma
segmentacao otimizada de produtos e servicos, de forma a distinguir a empresa de

outras presentes no mercado.

SEGMENTACAOQO
IDENTIFICAR
IMPORTANTES
GRUPOS
DE CONSUMIDORES

SELECAO
SELECAD
DE SEGMENTO(S)
DE INTERESSE

POSICIONAMENTO
DEFINIR
. CARACTERISTICAS
DISTRIBUICAO DE PRODUTO
PARA 0
SEGMENTO
ESCOLHIDO

PROMOCAO

Figura 1 - Segmentacéo, Sele¢éo e Posicionamento
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Segmentacao

Segmentagdo envolve encontrar no mercado que tipos de consumidores
existem, sob o ponto de vista de suas caracteristicas e necessidades [11] (Figura
2). No mercado de informatica, por exemplo, existem aqueles que querem um
computador para jogar, enquanto outros buscam um para trabalho e acesso a
internet apenas. Em geral, ¢ verdade que uma empresa nao pode oferecer tudo

para todo tipo de pessoa, € que as empresas que se especializaram em atender as
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necessidades de um grupo de consumidores, ao invés de todos, mostraram-se mais

lucrativas.

Figura 2 - Segmentacdo de Mercado

Existe uma grande quantidade de varidveis que podem ser usadas para
diferenciar consumidores em uma categoria de produto. Faz-se necessario
determinar quais sdo as mais uteis para se distinguir os diferentes grupos de
consumidores. Por exemplo, podem-se dividir os consumidores de carros pela sua
faixa etaria, sexo, classe social e sensitividade ao prego. Diversos tipos diferentes
de variaveis podem ser usados na segmentagao:

e Variaveis Demograficas: referem-se, essencialmente, a estatisticas
pessoais como receita, sexo, educagdo, tamanho da familia, religido,
grupo étnico, ocupacgao.

e Variaveis Geograficas: regido, populacao, densidade, clima.

e Variaveis Psicograficas: classe social, estilo de vida, personalidade.

e Variaveis Comportamentais: ocasido de compra, beneficios, status,
taxa de uso, grau de lealdade, atitude em relagdo ao produto.

O processo de segmentacao de mercados ¢ tratado como um problema que
pode ser resolvido com algoritmos de agrupamento (clusterizagdo) ou de

classificagao.
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2.3.2

Selecéo

Apds a segmentacdo, haverd varios nichos de mercado descobertos, cada
qual com suas caracteristicas e necessidades. Na etapa seguinte a empresa
seleciona um ou mais destes segmentos. A escolha depende de diversos fatores e
esta fortemente ligada as estratégias corporativas da empresa, levando em conta
suas forcas, fraquezas, oportunidades e ameagas.

Ao fim do processo de selecdo, a empresa tera escolhido nichos de

mercados onde ela vislumbra uma maior oportunidade de venda de seus produtos.

2.3.3

Posicionamento

Posicionamento ¢ o processo de dar valor a produtos para os segmentos de
mercado selecionados. E a posi¢do relativa que ocupam marcas, produtos e
servigos nas mentes dos seus respectivos consumidores [8]. A empresa criard o
produto ou o servigo com caracteristicas atraentes aos consumidores escolhidos
(Figura 3). Por exemplo, a empresa Apple posicionou-se como uma fabricante de
computadores de fécil interface com o usuario. Para dar valor a seus produtos para
usuarios ndo técnicos, a Apple investe em design em suas maquinas e em icones
grandes e de simples utilizagdo. Outras empresas podem buscar consumidores de
menor poder aquisitivo, criando computadores com menor poder computacional,

porém mais baratos.
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Figura 3 — Posicionamento e 0s 4P’s

Para cada publico alvo, existe um produto para o qual haverd o méximo de
valor. Por exemplo, no mercado de televisdes, um fabricante podera escolher o
tamanho da tela, a tecnologia envolvida (LCD, Plasma, plana), o design, a
garantia ¢ o preco. Cada televisdo produzida ¢ destinada a um publico-alvo
diferente.

Mais do que apenas posicionar um produto, as empresas tendem a
posicionar a si mesmas como uma marca, de forma a serem reconhecidas pelos
seus consumidores ¢ obter fidelidade. E possivel verificar isto claramente em
empresas como a Toshiba, que oferece garantias maiores para demonstrar que
seus produtos possuem alta qualidade, ou como a Puma, que produz roupas e

calgados esportivos, buscando um publico jovem e de maior poder aquisitivo.

2.3.4

Marketing e Métodos de Apoio a Decisao

O estudo do processo de segmentagdo, sele¢do e posicionamento de
marketing ¢ de grande importdncia para o aperfeicoamento de sistemas de
recomendacdo existentes. Percebe-se, a partir desse processo, que as

caracteristicas que distinguem um produto de outro dentro de uma categoria de
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produtos tém uma relagdo direta com o nicho de mercado para o qual ele foi

inicialmente concebido, conforme ¢ visto na Figura 4.
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Figura 4 - Processo de segmentacdo e posicionamento gera produtos com
caracteristicas diferentes.

O processo de segmentacdo de clientes em nichos de mercado ja foi
amplamente estudado como um problema de agrupamento ou de classificagdo,
que pode ser tratado via arvores de decisdo e redes neurais, por exemplo. E um
processo bem conhecido e com resultados comprovados. Em [12] s3o aplicados
diversos métodos de apoio a decisdo para fazer a segmentacdo de servigos no
mercado de celulares. Gyan [13] apresenta uma analise de todos os artigos
utilizando redes neurais em marketing entre 1999 e 2003 com 88 publicagdes em

diversas areas de aplicacio.

2.4

Comportamento do Consumidor

24.1

Fontes de Influéncias

O comportamento do consumidor envolve processos psicoldgicos que o

fazem reconhecer necessidades, encontrar maneiras para resolvé-las, tomar
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decisdes de compra (exemplo: se deve ou ndo comprar um produto e, se sim, qual
marca e onde), interpretar informacao, planejar e efetuar compras (ex: comparar
shoppings ou sites de venda de produtos). As diversas influéncias sobre o
comportamento de compra do consumidor podem ser de diversos tipos:
e Culturais — algumas culturas costumam barganhar com vendedores
e Fisicas — comprar bebidas quando com sede, comer quando com
fome
e Auto-estima — comprar um carro caro para projetar sucesso
e Sociais — comprar um disco porque amigos o compram, vestir-se
como o seu grupo social se veste
e Aprendizado — adquirir comidas mais saudaveis porque fazem bem a

saude.

Modelar a decisdo de consumo envolve diversos passos. O primeiro ¢
reconhecer o problema — o consumidor percebe que algo nao estd como deveria
(um exemplo ¢ ter colidido com o carro). O segundo passo ¢ a busca de
informagdo — de que forma se soluciona o problema? (pode-se comprar um novo
carro, passar a usar taxi, 6nibus, bicicleta). O terceiro passo inclui a avaliagdo de
alternativas (usar bicicleta pode ser mais ecoldgico e bom para a saude, mas
péssimo para trajetos longos e dias de chuva). Finalmente, ha a fase da compra. O
envolvimento do consumidor ¢ funcdo do tipo de produto. Em geral, serd mais
alto para produtos mais caros (exemplo: casa, carro) ou para aqueles que tém
impacto significativo na sua vida (medicamentos, equipamento para trabalho, por
exemplo).

E importante observar as motivagdes do consumidor para comprar produtos.
Para atingir esse objetivo, podem-se usar cadeias de causa e efeito, em que se
considera uma progressdo logica de conseqiiéncias do uso do produto para
eventualmente levar ao beneficio desejado. Por exemplo, um consumidor pode
buscar um carro com grande poténcia, levando a uma grande capacidade de
aceleracdo, que leva aos sentimentos de desempenho e de poder, culminando por

melhorar a sua auto-estima.
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24.2

Orcamento Familiar

Uma questdo relevante ao se recomendar um produto ¢ se o consumidor,
mesmo tendo interesse pelo item, terda condigdes de compra-lo. As pessoas
usualmente possuem ‘“‘sonhos de consumo” impulsionados por diversos motivos,
mas o desejo ndo necessariamente significa a possibilidade de comprar.

Uma fonte importante de informagdes sobre o padrdo de consumo de uma
sociedade esta em pesquisas feitas periodicamente por jornais e por institutos de
pesquisa e senso. O IBGE desenvolveu uma pesquisa entre 2002 e 2003 sobre a
composicdo dos orcamentos domésticos a partir de habitos de consumo, da
alocagdo de gastos e da distribui¢do de rendimentos, segundo as caracteristicas de
familias e pessoas da sociedade brasileira. A tabela 1 apresenta um dos resultados
dessa pesquisa.

Um estudo como este ¢ abrangente quanto a disponibilidade de compra de
produtos de diversas categorias para diversos segmentos de mercado na populacao
brasileira e pode ser utilizado para auxiliar algoritmos de recomendagdo,
reduzindo o espaco de busca e guiando a busca por produtos mais condizentes
com o perfil de compra do consumidor.

E comum encontrarem-se estudos sobre padrdes de consumo de populagdes
em jornais e revistas e outras fontes especializadas que devem ser levadas em
conta para o aperfeigoamento de algoritmos de recomendagao.

A primeira vista, compreender que um consumidor possui um limite para
compra de um bem pode ser um delimitador dos produtos a serem apresentados,
mas isto deve ser avaliado criteriosamente, pois nem todos os consumidores se
restringem totalmente ao seu orgamento. Com relagdo ao orgamento disponivel
para compra, os consumidores dividem-se em cinco possiveis classes [14]:

e Poupadores — Entendem a importancia de proteger a riqueza produzida
para tempos dificeis e para conquistar a sua independéncia financeira.
Possuem disciplina e capacidade de economizar. Conformam-se com um
padrao de vida simples, com restricdes a novas experiéncias. Espera-se

que esses individuos gastem menos do que seu orcamento.
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Tabela 1 - Exemplo de distribuicdo orcamentaria de pesquisa feita pelo IBGE -
Distribuicdo das despesas monetéria e ndo-monetaria média mensal familiar, por

anos de estudo da referéncia da familia

Tipos de Despesa Total

Despesa Total 100%
Despesas Correntes 93.3
Despesas de Consumo 82.1
Alimentacao 16.9
Habitacao 29
Vestuario 4.6
Transporte Urbano 15.1
Higiene 1.8
Educacao 3.3
Recreacgao 1.9
Fumo 0.6
Servicos Pessoais 0.8
Despesas Diversas 2.3
Outras Despesas Correntes 11.2
Impostos 4.4
Aumento do Ativo 4.7
Diminuigao do Passivo 2.0

e Gastadores — Consideram que o gasto hoje ¢ mais importante do que
poupar para o futuro. Gostam de ostentar, mantendo poupanga apenas para
comprar algo acima de suas possibilidades. Tendem a gastar pouco acima
de seu orcamento e tendem a ser abertos para novas modas e tendéncias.

e Descontrolados — Gastam mais do que ganham, de forma descontrolada e
sem restri¢coes. Fazem uso de empréstimos com freqiiéncia. Gastam muito
acima de seu or¢amento.

e Desligados — Controlam os seus gastos, porém ndo rigidamente.
Costumam ter poupanca, porém nao se restringem a gastd-la por
necessidades pontuais. Tém restrigdes a gastos acima do orgamento, mas
podem ser induzidos a dispéndios por desejos.

e Financistas — Possuem controle completo sobre suas contas, mantendo
uma folga para poupar para o futuro. Quando necessitam fazer uma
compra, preferem esperar por vantagens de compra. Possuem um

or¢amento controlado.
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A forma de abordar o orcamento pelos consumidores deve ser levada em

conta quando se considera apresentar um produto.

2.4.3

Heuristicas

A partir do conhecimento do consumidor, pode-se chegar a algumas
heuristicas uteis para a recomendacdo de produtos:

e O consumidor compra menos por impulso quando o valor do
produto ¢ elevado em relagdo ao seu poder aquisitivo, ou quando
afeta significativamente a sua vida;

e (Quanto mais préximo da motivagdo real que leva o consumidor a
desejar um produto, maior a chance de venda;

e Fontes de informagdo estatistica sobre padrdes de consumo de
nichos de mercado estdo disponiveis e podem ser utilizadas para
delimitar a area de busca de recomendadores;

e Consumidores tratam seu or¢amento de forma diferente ¢ isto deve
ser levado em conta quando se considera a possibilidade de vender
um produto com preco acima deste or¢amento.

e Em caso de parcelamento do pagamento de um produto, as parcelas

deverdo se adequar ao perfil orgamentario do comprador.

244

CRM e Marketing de Relacionamento

No marketing direto, apresentado até agora, a empresa procura os clientes
adequados aos seus produtos, criando o posicionamento de seus produtos com
base em nichos de mercado. Por outro lado, a disponibilidade de informacao e a
grande concorréncia do mercado estdo fazendo com que os consumidores
assumam uma posic¢ao privilegiada no relacionamento de compra/venda. Para este
novo consumidor foi criada a estratégia de marketing de relacionamentos.

Conforme [15], Marketing de Relacionamento significa criar, manter e

aprimorar fortes relacionamentos com os clientes e outros interessados. Além de
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elaborar estratégias para atrair novos clientes e criar transagdes com eles, as
empresas empenham-se em reter os clientes existentes e construir com eles
relacionamentos lucrativos e duradouros.

No marketing de relacionamento a empresa sabe o que o cliente quer, por
isso procura os produtos adequados para esse determinado cliente. Com isso, esta
técnica distancia-se bastante do marketing tradicional que, baseado num esquema
de competi¢do absoluta, uniformiza os produtos e servigos, num mercado em que
os clientes podem nao ser muito fiéis.

Para implementar o marketing de relacionamento, as empresas passaram a
investir no recolhimento de dados estratégicos (como idade, preferéncias de
compra, renda mensal etc.), os quais servirdo de embasamento para que a empresa
saiba que produto ou servigo oferecer, para quem e o momento certo de fazer isso.

Para facilitar a vida dos empresarios e, principalmente, de quem ¢
responsavel pela coleta dos dados — geralmente sdo vendedores, pesquisadores ou
profissionais de telemarketing -, sdo utilizados softwares que facilitam o
gerenciamento das informagdes, ou, como sdo mais conhecidos, softwares de
CRM (Customer Relationship Management).

O CRM nada mais é do que a juncao da Tecnologia da Informagdo com o
Marketing. O segredo da eficiéncia do CRM estd na correta utilizagdo das
informagdes, que vai desde a coleta de dados até a transmissdo deles para todos os
envolvidos no processo de atendimento, ja que o cliente quer sentir-se bem tratado
e cuidado por quem o atende. Ele quer receber a oferta de um produto ou servigo
que supra as suas necessidades (ou que o surpreenda) e pelo qual possa e queira
pagar.

E a existéncia de enormes bancos de dados nas empresas com dados de
preferéncias de clientes que viabilizou a existéncia de algoritmos de
recomendacao que serdo detalhados nos demais capitulos desta tese, buscando
exatamente gerar vendas utilizando o maximo de informag¢des dos clientes. No
proximo capitulo, continua-se a discussdo do estado da arte com foco nos
algoritmos de recomendacdo, em particular os algoritmos de filtragem

colaborativa.
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