Revista Cientifica Doctum: Multidisciplinar A 1
VITORINO, A. R.; DOMINGUES, H. Utilizagdo do Data Mining com Enfase no Comportamento do
Consumidor: Um Estudo de Caso em um E-Commerce

UTILIZAGAO DO DATA MINING COM ENFASE NO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR: UM ESTUDO DE CASO EM UM E-COMMERCE

Alisson Rodrigues Vitorino'

Homero Domingues?
RESUMO

Ferramentas como Data Mining estdo cada vez mais presentes para auxiliar na tomada
de decisdo das empresas, gerando insumos aos gestores, agregando valor aos dados
gerados. Este artigo propde a aplicagdo da técnica de Data Mining demostrando sua
eficiéncia em descobertas de conhecimento util. O objetivo & gerar informacgdes uteis
para a tomada de decisdo em marketing em uma empresa de e-commerce de vinho,
utilizando-se de um modelo ndo usual. Os resultados obtidos podem auxiliar na
definigdo de estratégias adotadas pelo marketing da empresa. Conclui-se que para o
problema proposto, o modelo atende as expectativas de descoberta de padrdes e
comprovaram que essa técnica pode ser utilizada para auxilio na tomada de deciséo
desse tipo de empresa.

Palavras-chave: Data Mining. E-commerce. Comportamento Consumidor.
ABSTRACT

Tools such as Data Mining are increasingly present to aid in decision making of
enterprises, generating inputs to managers, adding value to data generated. This article
proposes the application of Data Mining technique showing its efficiency in discoveries
of useful knowledge. The purpose was to do useful information for marketing decision-
making in a wine e-commerce company. An unusual model was used, which generated
results that can help in the definition of strategy adopted by the marketing of the
company. It is concluded that for the problem proposed, the model meets the
expectations of finding patterns and proved that this technique can be used to aid in the
decision-making process of this type of company.
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INTRODUGAO

As empresas tém buscado cada vez mais utilizar informagdes provenientes dos
seus dados gerados para fomentar suas estratégias. Pois, na atual era globalizada em
que se vive, onde é cada vez maior a competitividade entre as empresas, informacao e
conhecimento sdo elementos fundamentais para obter diferenciais mercadologicos
frente a concorréncia.

Nos ultimos anos foi dada uma grande importancia para o consumidor, e a partir
disso, as empresas tentam oferecer o melhor produto/servigo para o cliente, com intuito
de torna-los fiéis. Isso porque “Os clientes estao exigindo cada vez mais qualidade e
servigo superiores, além de alguma customizacio. Eles percebem menos diferengas
reais entre produtos e mostram menos fidelidade a marcas” (KOTLER, 2000, p.48).

Porém, entender o comportamento do consumidor ndo é uma tarefa simples,
eles estdo mais dificeis de agradar, mais inteligentes em relagdo ao comportamento de
preco, pois possuem mais acesso as informacdes do mercado. E uma nova era de
concorréncia, “com o advento da internet, e da globalizagdo desintegrando as
fronteiras, as empresas ja nao podem ficar confiantes em suas participacbes de
mercado e em suas posi¢cdes competitivas” (PETER, 2005, p.31).

“‘Hoje em dia, os clientes estdo tomando mais iniciativas para
determinar o que e como comprar. Eles navegam pela Internet,
procuram informacbdes e avaliagdo dos produtos ou servigos
oferecidos, conversam com fornecedores e usuarios e decidem
quanto a melhor oferta. ” (KOTLER, 2000, p.282)

Entender o comportamento do consumidor e conhecer os clientes ndo sao
tarefas simples. O comportamento de compra é influenciado por fatores culturais,
sociais, pessoais e psicologicos, segundo Kotler (2000). Entretanto, conforme Batista e
Fraga (2016), nas ultimas décadas, com a tecnologia disponivel, as organizacdes

construiram banco de dados com diversos elementos sobre seus clientes e
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comportamentos, proporcionando assim subsidio para gestdo de relacionamento com o
cliente.

Desta forma, atualmente existe um grande armazenamento de informagdes no
banco de dados nas empresas; entretanto, esses dados isolados geram apenas
analises superficiais. Para Madruga (2006), a tecnologia vem auxiliando as empresas a
desenvolver e trabalhar o marketing de uma forma mais eficiente, utilizando
informagdes de clientes para o seu préprio beneficio. Nesse contexto, surge o Data
Mining, “uma ferramenta para explorar esse grande volume de dados, descobrindo
padrées e relacbes nessas informagdes, realizando descobertas importantes”
(CARDOSO, 2008, p. 497)

Além disso, o processo de busca por padrao e relagcoes pode ser automatizado,
desenvolvendo aplicagbes que venham extrair dos bancos de dados informacdes
criticas, objetivando assim, estreitar ainda mais o relacionamento da empresa com os
consumidores. “A utilizacdo adequada da mineracdo de dados permite que as
empresas transformem o novo conhecimento em agao e valor de negocios” (KUMAR e
REINARTZ, 2005, p.235).

As aplicagdes sao diversas, “em bancos, a ferramenta de data mining ja vem
sendo utilizada desde 1998, com os resultados obtidos reduzindo os custos de venda
de produtos de 15% a 30%, além do ganho de produtividade. ” (DA COSTA et. al.). E,
segundo Queiroga (2005), sua utilizagdo também pode ser vista em casos de
reconhecimento de fraudes em areas de telefonia ou de cartdo de crédito, baseado em
perfis de consumidores e também em seus padrées de consumo,

Logo, a escolha deste tema visa a uma contribuicdo para fomentar a mineragéo
de dados no contexto da inteligéncia de negdcios como uma ferramenta de apoio a
tomada de decisdo para ser utilizada em maior escala, principalmente, no planejamento
estratégico e acdes de marketing.

O presente trabalhou aplicou técnicas de Data Mining com objetivo de gerar
informagdes uteis para a tomada de decisdo em marketing em uma empresa de e-
commerce de vinho. E como parte do processo de descoberta de conhecimento em

banco de dados, este artigo tem como objetivos especificos: testar um modelo
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probabilistico de frequéncia de compra utilizando uma técnica de Data Mining e,
portanto, sugerir agdes baseadas na analise do resultado deste processo.

Este trabalho esta dividido em seis sessodes, ja foram expostos, o tema, objetivo
e justificativa. Na sessao dois, € apresentada a metodologia utilizada, na sesséo trés,
dando um embasamento tedrico sdo apresentados os principais conceitos relacionados
ao data mining e comportamento de compra. Em seguida é feita a apresentagao da
pesquisa com o estudo de caso, descrevendo um pouco do modelo proposto e os
beneficios gerados com este em relagdo ao comportamento do cliente e ao final serao

presentados a conclusao e as referéncias.

1. METODOLOGIA

Quanto aos objetivos, para este artigo foi utilizada a pesquisa exploratéria, com
o procedimento de levantamento bibliografico e documental das principais referéncias
relacionadas aos termos e conceitos de Data Mining aplicado, assim como no auxilio
do planejamento estratégico do marketing que forem pertinentes ao desenvolvimento
do artigo.

A pesquisa exploratéria por ser um tipo muito especifica, quase sempre ela
assume a forma de um estudo de caso Gil (2008). Por isso, neste trabalho apresentou-
se uma pesquisa classificada como um estudo de caso, tendo como objeto uma
empresa de e-commerce de vinhos do pais. Pois, segundo Yin (2005), um estudo de
caso € uma investigacdo empirica onde o pesquisador tem pouco controle sobre os
acontecimentos, quando o foco se encontra em fenbmenos contemporaneos inseridos
em algum contexto da vida real, que busca fontes de evidéncias para responder ao
problema de pesquisa, e que se beneficia do desenvolvimento prévio de proposi¢coes
tedricas que conduzirdo a coleta e analise de dados.

Esta pesquisa envolve um estudo intenso para tentar inferir o comportamento de
compra do cliente através de elementos gerados pelo préprio cliente, considerando que
no banco de dados da empresa é possivel encontrar informacées comportamentais dos

clientes, tais como: frequéncia e recéncia de compra, ticket médio, entre outras que
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podem ser utilizadas pela Data Mining, no intuito de prever o comportamento desses
consumidores.

Para alcangar os objetivos € necessario optar por uma abordagem quantitativa.
Uma vez que a analise de dados segundo Yin (2005), “consiste em examinar,
categorizar, classificar em tabelas, testar ou, do contrario, recombinar as evidéncias
quantitativas e qualitativas para tratar as proposigoes iniciais de um estudo”. Neste
sentido, utilizou-se como procedimento a coleta de informacgdes relativas a toda a base
de clientes pertencentes a um e-commerce de vinho do Brasil, que gerou informacdes
transacionais dos clientes ao longo de 4 anos, capturadas e salvas no banco de dados
da organizacao.

Para isso, utilizou-se informacdes relativas a uma amostra da base de clientes
pertencentes a este e-commerce, que gerou informagbes transacionais dos
consumidores ao longo de cinco anos (2012 a 2016), capturadas e salvas no banco de

dados da empresa.
2, REVISAO DE LITERATURA
2.1. Data Mining

Esta secao apresentara caracteristicas do processo de Knowledge Discovery in
Database® (KDD), tendo como foco a principal etapa deste processo, o Data Mining,
pontuando assim suas fundamentais tarefas e técnicas.

Com base no aumento sem precedentes da geracdo de dados nas variadas
aéreas do mercado, ha uma crescente necessidade - do ponto de vista do negdcio - de
extrair informagdes uteis a partir destes dados. O processo de identificar novos
conhecimentos desse vasto volume de dados é o objetivo do Data Mining.

Sob a perspectiva de Queiroga (2005), o termo Data Mining é utilizado para
caracterizar uma das etapas de descoberta de conhecimento em bancos de dados
KDD. Esses dois termos foram conceituados e distinguidos por Fayyad (et. al., 1996),

® KDD — Descoberta de conhecimento em base de dados, é o processo de transformacgao de dados em
conhecimento.
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no qual ele se refere ao KDD como processo geral de identificar informagdes uteis dos
dados, e o Data Mining, a aplicacdo especifica de algoritmos para extragdo de padroes
nos dados, segundo a citagcdo de MOREAS SOUZA E FIGUEIREDO (2014).

Este processo é constituido nas seguintes etapas, conforme a Figura 1.
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Figura 1 Visao geral das etapas que constituem o processo KDD.
Fonte: Fayyad et al., 1996b

Sandri (2009) faz uma citagdo sobre cada etapa do KDD, sob a perspectiva de
Figueira (1998):

o Selecdo: Etapa de organizagao e agrupamento, organizagéo dos dados;

o Pré-processamento: Esta é uma etapa de adequacao dos dados, para
que estejam no formato correto e nao apresentem falhas, como duplicidade;

o Transformacao: Esta é uma fase facilitadora do processo de Data Mining;

o Data Mining: Principal etapa do KDD é o momento de aplicagbes de
algoritmos para descoberta de padrdes;

. Interpretacdo e avaliacdo: E o momento de interpretacéo e validacdo das
novas informagdes geradas, verificando se respondem ao problema proposto.

Dando énfase na etapa de Mineragcao de Dados ou Data Mining, ela é a area
especifica do KDD que trata das técnicas e algoritmos utilizados na deteccdo dos
padrées de dados, € possivel dividi-la em algumas etapas:

o Selecao da tarefa;
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. Escolha do algoritmo;

o Mineracgao;

o Descoberta de padroes

o Interpretagao do conhecimento descoberto

ApoOs pesquisa bibliografia percebe-se que a definicdo mais citada e dada como
a principal a respeito do Data Mining foi criada por Fayyad (et. al,1996, p.4) e “...0
processo nao-trivial de identificar, em dados, padrées validos, novos, potencialmente
uteis e ultimamente compreensiveis” (CARDOSO E MACHADO, 2008).

Elmasri e Navathe (2005) se referem a mineragdo de dados como o
descobrimento de novas informagdes em funcdo de padroes em amplas quantidades
de dados. Outros autores também tiveram grande participacdo no estudo de Data
Mining e definicbes semelhantes, como, Martinhago (2005, p.45) ao dizer que este
processo se trata da busca de padrdes, classificagées, ou seja, descobrir novas
relagdes, nao identificadas a “olho nu”.

De acordo com Da Silva, Boscarioli e Peres (2003) o Data Mining € o ramo da
computacdo que utiliza ferramentas e técnicas computacionais com a finalidade de
sistematizar o processo de extragdo de conhecimento util de grandes volumes de
dados”.

De forma geral, o processo de Data Mining permite realizar valiosas descobertas
em vasto volume de dados gerados através de técnicas de identificacdo e
reconhecimento de padrées. E o novo conhecimento gerado é que faz com que este
processo seja considerando uma ferramenta valiosa a tomada de decisbes para os
negocios. Principalmente em estratégias e agdes de marketing fundamentadas em
padroes de consumo dos clientes (QUEIROGA, 2005).

2.2. Comportamento do Consumidor
O comportamento de compra complexo envolve um processo de trés etapas.
Primeiro, o comprador desenvolve crencas sobre o produto. Segundo, ele desenvolve

atitudes sobre o produto. Terceiro, ele faz uma escolha refletida. ” (KOTLER, 2000,
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p.199).

Ja Engel, Blackwell e Miniard (2000), define o comportamento do consumidor em
atividades diretamente envolvidas na obtencdo, consumo e descarte do produto e
servigos e divide este em quatro etapas: primeiro, com os estimulos inputs; segundo,
passa para o processamento de informagdes; na sequéncia, o processo decisorio; e na
ultima etapa constam as variaveis que influenciam o processo decisério.

O proprio Kotler (2000) também diz que o comportamento de compra é
influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos. Outro autor também
cita esses fatores no comportamento de compra do consumidor, Rocha (2004), diz que
além dos fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos, este também sofre
influéncia de fatores de natureza politica, econdémica, tecnoldgica, ambiental, assim
como, fatores mercadolégicos como o produto, o seu prego, a sua promogao e 0 seu
ponto de distribuigao.

‘O comprador pesquisara o que esta disponivel no mercado, mas acabara
comprando com relativa rapidez, devido talvez a um bom prego ou a conveniéncia da
compra. ” (KOTLER, 2000, p.199). Ap6s comprar o produto, o consumidor experimenta
algum nivel de satisfagao ou insatisfagao.

Kotler (2000) salienta que a satisfacdo do cliente surge da proximidade entre as
expectativas do comprador e desempenho percebido do produto. Se o segundo, néo
alcancar totalmente as expectativas, o cliente fica desapontado; se alcancar as
expectativas, ele fica satisfeito, e se exceder as expectativas ele fica encantado. Essas
emocdes determinam se o cliente voltara a comprar o produto ou nha mesmo na propria

loja.

3. APRESENTAGAO DA PESQUISA

Este trabalho centra-se em um estudo de caso em um comércio eletrénico de
vinhos no Brasil. O e-commerce analisado neste artigo tem a possiblidade de obter
informacdes mais ricas, que auxiliem no processo de tomada de decisdo e agdes mais
eficientes de marketing, direcionando os investimentos de acordo com o perfil do seu

cliente.
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Nos bancos de dados da empresa € possivel encontrar informacgdes
comportamentais dos clientes, tais como, frequéncia e recéncia de compra, ticket
meédio, dentre outras, que podem ser utilizadas pelo Data Mining no intuito de extrair
conhecimento mais util, no caso deste estudo, prever o comportamento de compra dos
consumidores.

Dentro do processo de Data Mining existem varios métodos de abordagem entre
0s mais conhecidos estdo Inducao de Regras, Redes Neurais e Aprendizado Baseado
em Casos. Porém, este estudo pretende usar uma combinagdo de variaveis geradas
pelas transagdes dos clientes, juntamente com modelo probabilistico conhecido como
BG/BB (beta-geométrico / beta-binomial), desenvolvido por Fader, Hardie & Berger
(2004) para predizer e prever comportamentos dos consumidores de uma empresa de
um e-commerce de vinho do Brasil.

Em relacdo as aplicagdes de técnicas de mineragdo de dados, atualmente é
facilitada devido a existéncia de ferramentas que dispdem de recursos de analise de
dados e implementam algoritmos especificos. Contudo, esta pesquisa utilizou uma
técnica ndo usual de Data Mining, por isso optou-se pela ferramenta R?, que € um
software livre e muito bem-conceituado no meio académico e profissional. Sendo que
mais adiante foi necessario usar o pacote BYTD®, ja que este possui as fungdes do
modelo BG-BB.

Desta forma, busca-se elaborar uma classificagdo dos clientes deste e-
commerce, que como resultado seja possivel prever o tempo residual e o calculo do
Lifetime Value (LTV) dos clientes. Segundo Switt (2001) este segundo indicador € um
dos mais uteis extraidos dos dados de uma empresa. Os valores obtidos podem
auxiliar na definicdo de estratégia adotada em cada grupo ou até mesmo em acgdes
personalizadas, para os clientes de toda a companhia, pois com eles é possivel
identificar os consumidores de maior rentabilidade e os mais leais.

Neste trabalho nao se pretendeu demonstrar as aplicabilidades de todas as
etapas do KDD, apesar de que todos os passos foram aplicados com seriedade e

empenho, mas — como ja mencionado - o foco do estudo é apenas na etapa do Data

* R é um software estatistico com grande poder computacional. https://www.r-project.org/
® Pacote computacional do R com funcdes estatisticas.
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Mining, com um modelo n&o usual neste tipo de metodologia. Outro ponto que deve ser
comentado é que, ndo houve dificuldade em se trabalhar com os dados da empresa,
pois ndo ha exposicdo de nenhuma informacgao sigilosa ou de carater pessoal dos

clientes.

3.1. Modelo BG-BB

De acordo com De Araujo Ribeiro e Sant’Anna (2007), os modelos de analise de
base de clientes buscam predizer comportamentos futuros de compras dos
consumidores, baseado no histérico transacional, identificando quais sdo mais
propensos a estarem ativos ou inativos em certo periodo.

O modelo de estudo aqui, BG-BB (beta-geométrico / beta-binomial), foi
desenvolvido por Fader, Hardie & Berger (2004) e é utilizado onde o tempo de
ocorréncia de compras pode vir a ser tratado como uma variavel discreta. Para sua
aplicagao, apenas trés informagdes sobre o comportamento de compra do cliente séo
suficientes:

1 - A quantidade de periodos (neste estudo de caso, utilizou-se meses) que se
realizou as compras;

2 - O ultimo periodo que ele realizou uma compra;

3 - O total de periodos que o cliente poderia ter realizado compras.

Uma vez obtido essas informagdes, € possivel gerar algumas medidas
importantes:

I.A probabilidade do consumidor estar ativo em um determinado periodo;
II.A quantidade estimada de periodos em que ele estara ativo em um determinado
horizonte;
[ll. O numero descontado esperado de transagdes que ele tera até final do seu
relacionamento com a empresa (discounted expected transations — DET). O DET
multiplicado pelo lucro médio mensal do cliente gerara uma estimativa para o valor do

tempo de vida do cliente (CLV).
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Os autores De Araujé Ribeiro e Sant’Anna (2007) salientam que o maior
interesse no emprego do modelo BG/BB esta no calculo do Lifetime Value do cliente
(CLV), ou valor do tempo de vida do cliente, pois o através do modelo empregado, &
possivel levar em consideracao a flutuagao nas futuras transagdes (descontadas para

valor presente).
4. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta parte do trabalho encontram-se as discussdes sobre resultados das técnicas
investigadas neste artigo a partir da aplicagao do modelo aos dados da base. Foram
aplicados para este estudo de caso informagdes de uma amostra de aproximadamente
300 mil clientes, utilizando dados de relacionamento de 48 meses de toda essa base
para estimacao dos parametros do modelo, sendo que, para a verificagdo do resultado
foi adotado o primeiro semestre de 2016.

Através da Figura 2, é possivel verificar a aderéncia do modelo referente a previsao na
quantidade de clientes em relagcdo a quantidade de meses ativos, ou seja, quantidade
de meses que ele realizou pelo menos uma compra. Considere o més 01 (um) quando
o cliente realiza sua primeira recompra na loja, ou seja, ndo € um tempo continuo
considerado, mas sim a quantidade de meses que o cliente retornou a loja

completando de tal modo ao menos uma compra.

Frequéncia de Més Ativo
140.000
120.000
100.000
£0.000

60.000

40.000
20.000 II I
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9 10 11 12 13

Quantidade Clientes
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mRealizado m Experado
Figura 2: Frequéncia de transagtes
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Fonte: O autor 2017.

Tabela 1: Frequéncia de transagcdes em valores absolutos

Meses Ativo Realizado Esperado
1 132.399 131.132

2 51.429 51.888
3 30.368 31.476
4 20.942 22.110
5 15.720 16.608
6 12.111 12.977
7 9.683 10.399
8 7.611 8.483
9 6.664 7.002
10 5.568 5.828
11 4.781 4.900
12 4.226 4,151

Fonte: O autor 2017.

Desta forma, ao se analisar o comportamento de compra de 300 mil clientes, € possivel
perceber que do total da amostra, pouco mais de 132 mil clientes (44,13%) estiveram
mais de um més ativo na loja, da mesma forma, verifica-se que 51.429 pessoas (17 %)

registraram uma compra em um terceiro més. Agora, avaliando o resultado da
estimativa do modelo como um todo, o valor do erro absoluto entre o valor esperado e
o realizado foi em média 4,7%.

Como primeiro resultado analisou-se a probabilidade dos clientes estarem ativos ou
nao em certo periodo de tempo. Consideram-se ativos, neste estudo, os clientes para
os quais for obtida uma probabilidade maior ou superior a 0,7 - caso contrario, foram

considerados inativos.

Constata-se, como demonstrado na Figura 3, que o percentual de ativos referente a
amostra no qual o modelo foi aplicado esta em torno de 31,8%. Por exemplo, em
fevereiro de 2016 o modelo indicou e identificou os 35% de clientes que séo
considerados ativos neste periodo, ou seja, esses 35% possuem maior probabilidade

de comprarem no més analisado.
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62% 65%
69% 70% 70% 72%
38% o
I -
jan/16 fev/16 mar/16 abr/16 mai/16 jun/16

m Ativo  m Inativo
Figura 3: Clientes classificados com ativos/inativos ao longo dos meses de analise

Fonte: O autor 2017.

Porém, quando verificado do total de clientes que realmente realizaram um compra
(reais ativos) no més referente, dentro do grupo dos ativos, apurou-se um resultado

médio de 86%, conforme demonstrado pela Figura 4.
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11% 12% 14% 14% 16% 15%
jan/16 fev/16 mar/16 abr/16 mai/16 jun/16
m Realizaram Compras Ndo realizaram compras

Figura 4: Cliente que realizaram ou ndo compras ao longo dos meses de analise.
Fonte: O autor 2017.

Ou seja, se analisarmos o més de janeiro separadamente teremos o resultado

conforme apresentado pela Figura 5

11%

62%

W Ativo = Inativo H Realizaram Compras Ndo realizaram compras

Figura 5: Cliente que realizaram ou ndo compras ao longo dos meses de analise, dentro do grupo de
ativos — janeiro de 2016.
Fonte: O autor 2017.
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O aspecto relevante derivado dos experimentos € o quanto de esfor¢co pode ser
direcionado com esses resultados para o trabalho marketing. Clientes podem
abandonar uma organizag&o ainda que altos investimentos em prospeccéao e retengéo
sejam realizados, o que requer diagnostico e compreensdo. Com esses resultados é
possivel direcionar tanto recursos e quanto esforgos para tentar evitar a evasao desses
consumidores.

Utilizando o resultado do DET, geraram-se as predi¢oes do tempo de vida dos
clientes, e multiplicando este indice pelo lucro médio do cliente, é possivel determinar
uma das medidas mais importantes, o Lifetime Value do cliente.

Dai a analise da Figura 5, perceber-se que a distribuicdo de CLV gerada
apresenta forte assimetria positiva. Verifica-se, por exemplo, que os 30% de maior
contribuicdo respondem por mais de 87% do total do valor futuro gerado. Esse
resultado nos revela a dimensdo da importancia dos maiores clientes para o

faturamento da empresa.

Tabela 2: Classificagao dos clientes em relagéo a faixa de CLV.

FabkaClv —— Percentil 0\ A cumulado % LTV
De Até Clientes

Minimo RS 2 10% RS 23.645 0%
RS 2 RS 6 10% RS 74.795 0%
RS 6 RS 14 10% RS 182.800 0%
RS 14 RS 29 10% RS 405.661 1%
RS 29 RS 55 10% RS 832.880 2%
RS 55 RS 98 10% RS  1.512.846 4%
RS 98 RS 169 10% R$  2.603.304 6%
RS 169 RS 295 10% RS  4.495.983  11%
RS 295 RS 567 10% R$  8.210.360  20%
RS 567 Maximo 10% R$ 23.576.081  56%

Fonte: O autor 2017.
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Com base neste resultado € possivel definir, de uma forma precisa, a receita que
podera ser gasta com cada grupo de cliente em a¢des de marketing, como retengéo. E
necessario alocar mais recursos em grupos de clientes que trardo um maior lucro para
a organizagao. Ja os grupos menos lucrativos devem ser trabalhados de uma maneira
diferenciada para que de alguma forma possa transforma-los em clientes lucrativos
elou fieis. Empresas que possuem este tipo de informagdo podem obter grande
vantagem.

Os resultados indicam que os modelos de classificacido por meio de mineragao
de dados desenvolvidos por esse tipo de analise, podem ser uteis na classificacdo dos
grupos de clientes pela empresa e locagao de recursos de maneira inteligente, dessa
forma, é possivel melhorar o desempenho da organizagao e até mesmo avaliar o valor
de clientes individuais, determinando o seu tempo de vida como cliente e o lucro que

proporcionara.

CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo principal do trabalho é aplicar a ferramenta Data Mining para
organizagao dos dados e gerar informagao para tomada de decisdo em marketing em
uma empresa de e-commerce de vinho. Para o desenvolvimento foi utilizado um
modelo probabilistico BG-BB, uma técnica nao usual no Data Mining.

O processo de descoberta de conhecimento e o uso dos novos modelos
baseados em Mineracao de Dados desenvolvidos produzem reais praticas para uma
loja de e-commerce. A utilizagdo correta dessas variaveis ajudara em uma melhor
classificacao e previsao do comportamento dos seus clientes.

Sendo importante destacar que € preciso ter atengdo caso o comportamento de
compras dos clientes mude significativamente ao longo de tempo, os parametros do
modelo devem ser revistos e logicamente a aderéncia do modelo. Além disso, a
utilizacao de outros conjuntos de analises dara robustez a tomada de decisdo das

acgdes estratégicas.

Revista Cientifica Doctum: Multidisciplinar. DOCTUM. Caratinga. v. 1, n. 2, 2019. ISSN: 2448-1815



Revista Cientifica Doctum: Multidisciplinar A 1
VITORINO, A. R.; DOMINGUES, H. Utilizagdo do Data Mining com Enfase no Comportamento do
Consumidor: Um Estudo de Caso em um E-Commerce

Por fim, os resultados obtidos atenderam a expectativa de descoberta de
padrées e comprovaram que essa técnica pode ser utilizada para auxilio na tomada de
decisdo desse tipo de empresa. Nao basta dominar as técnicas para atrair novos
clientes; a empresa deve reté-los. Muitas empresas possuem um alto indice de
rotatividade de clientes, ou seja, conquistam novos clientes e perdem muitos deles.
Muito pode ser feito com relagdo aos clientes utilizando esse tipo de metodologia,
examinando constantemente percentuais de clientes que abandonam ou que estao

comprando abaixo de niveis desejados para a corporagao.
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