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«0 Data Driven Marketing
e orientado para a
tomada de decisoes»

O PROCESSO DE TOMADA DE DECIS@ES POR PARTE DOS MARKETEERS E CRUCIAL PARA
SE ATINGIR O SUCESSO E ISSO ESTA INTIMAMENTE LIGADO A GESTAO DA INFORMACAO,
A QUAL TEM TRES NIVEIS: DADOS, INFORMACAO E CONHECIMENTO

rabalha na area
do Marketing ha
mais de 30 anos e
coordena o Mes-
trado em Data Dri-
ven Marketing, na
NOVA Informa-
tion Management
School (NOVA
IMS), cujas espe-
cializa¢oes em Di-
gital Marketing & Analytics e Marketing
Research & CRM foram recentemente
consideradas as melhores em Portu-
gal e as terceiras melhores da Europa
Ocidental. Em entrevista a Executive
Digest, Paulo Rita explica como as
empresas podem tirar vantagem das
ferramentas associadas a ciéncia de
dados para Marketing.

O que é o Data Driven Marketing e qual
a suaimportancia para as empresas?
O Data Driven Marketing ¢ orientado
para a tomada de decisoes com base
na identificacdo, na recolha, na orga-
nizacdo, na analise e na exploracao de
informacao de marketing,.

Esta é uma abordagem muito ali-
cercada na propria maxima da NOVA
IMS - From Data to Value. A verdade
é que hoje é possivel extrair dados a
partir de varias fontes, como é o caso
das online reviews, mas também a
partir das varias redes sociais. Mesmo
do proprio TikTok, onde as empresas
estdo agora a comecar a querer extrair
informacao para andlise. E por que é que
isto € importante? O que acontece nas
redes sociais, de forma global, é termos
muitos consumidores a expressarem-se
livremente e de forma mais espontanea
sobre as experiéncias que tém. Portanto,
além das ferramentas mais dbvias e ja
mais amadurecidas, como ¢ o caso do
text mining, neste momento também
jaestamos a fazer pesquisas cientificas
sobre o image mining. Tentar perceber o
significado das imagens e extrair ilacoes
a partir de imagens que sdo partilhadas.

E, por exemplo, do TikTok o que é que
consegue extrair?

Ja existe esse esforco, embora a andlise
de video seja claramente a ferramenta
que estd mais atrasada. Primeiro, co-

mecamos a trabalhar na extraccao e
andlise de texto - com dicionarios que
sao criados para poder interpretar o
texto e o seu sentido e significado. Mais
recentemente, comecamos a trabalhar
com base em imagens, embora seja um
processo que necessita ainda de alguma
maturacao. E o que estd agora a comecar
a emergir prende-se com o video, com
a imagem dinamica. Se continuarmos
neste ritmo, mais tarde ou mais cedo,
vamos conseguir ter muito mais infor-
macao privilegiada para apoiar a tomada
de decisoes, com base até em geracoes
mais novas que, mais do que escrever,
preferem utilizar a imagem e os videos
na partilha do que fazem.

No caso do video, como é que fazem
essa leitura?

O video ¢ o mais complexo. Neste mo-
mento existe um esforco, utilizando a
Inteligéncia Artificial e outras tecnolo-
gias para se tentar extrair o significado
do que esta a passar no video. Mas, por
mais entusiasmo que tenha, ainda nao
estamos num ponto de maturacao sufi-
ciente. Em crescimento, e de forma cada
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» Paulo Rita, professor catedratico de Marketing, director do Mestrado em Data Driven Marketing e coordenador de Internacionalizagcdo da NOVA IMS

vez mais relevante — embora ainda nao
ao nivel do texto, mas para la caminha
- é aimagem estatica (foto).

Pode dar-nos exemplos do tipo de dados
que é possivel recolher e do tipo de ana-
lises que é possivel fazer? Talvez algum
case study...

O marketing nos media e redes sociais
tem assumido uma importancia critica
para as empresas. Um dos estudos que
publiquei numa revista internacional
norte-americana utilizou técnicas de
data mining para desenvolver modelos
de previsao relativamente a métricas
de performance de posts de marcas em
paginas no Facebook.

ALEM DAS
FERRAMENTAS COMO
O TEXT MINING, JA
ESTAMOS A FAZER
PESQUISAS SOBRE
O IMAGE MINING.
TENTAR PERCEBER
O SIGNIFICADO DAS
IMAGENS E EXTRAIR
ILACOES A PARTIR
DE IMAGENS QUE
SAO PARTILHADAS

Isto significa que este modelo conseguia
prever,realmente, o sucesso de um post
no Facebook?

Exactamente. Este era um modelo
preditivo que tinha como objectivo
apresentar o impacto que combinacoes
de caracteristicas do proprio post e o
seu timing de publicacao podem ter
no seu sucesso. Para isso, reunimos
um conjunto de dados historicos - es-
tamos a falar de grandes volumes de
dados - e dividimos em dois grandes
grupos. O primeiro, a que chamamos
de training set, serve para fazemos o
treino do modelo, sao dados que tém
por base decisoes passadas e resultados

ja ocorridos. Depois, ha uma segunda
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fase em que fazemos o teste, utilizando
igualmente dados histéricos, mas que
nao tiveram qualquer papel na criacao
do modelo.

E que resultados obtiveram?

Publicag¢oes relacionadas a ofertas es-
peciais e concursos foram associadas a
posts com maior impacto.

Além disso, constatamos que existe
um efeito de sazonalidade em rela¢ao
ao més, mas também relativamente
a semana, ao dia da semana ou até a
propria hora de publicacao. Por exem-
plo, em relacao ao més, concluimos
que Junho - estamos a falar de uma
multinacional de cosméticos - era o que
tinha uma maior influéncia nas reacgoes
positivas por parte dos consumidores.
Seguido por Julho e Fevereiro. O que é
que acontece em Fevereiro? E o més do
Dia dos namorados.

E facil percebera importanciadaanalise
de dados no suporte a tomada de deci-
sdo. Mas a ciéncia de dados e as novas
ferramentas de Inteligéncia Artificial
permitemir paraalém da analise descri-
tiva, até a analise preditiva e prescritiva.
Quao avangadas estio, ja hoje, essas
mesmas ferramentas?

A andlise descritiva é relevante para
caracterizar a situacao presente e para
compreender a evolu¢ao verificada.
Porém, como as empresas de sucesso
colocam o foco em serem pro-activas
em vez de se limitarem a ser reactivas,
¢ muito importante trabalhar a andli-
se, quer preditiva, quer prescritiva. A
preditiva permite projectar resultados
em termos futuros, enquanto que a
prescritiva apresenta recomendacoes de
acoes a tomar no sentido de influenciar
a evolucao futura. A titulo ilustrativo,
sou co-autor de um estudo para prever o

O MARKETING "
PERSONALIZADO NAO
FOIDESENVOLVIDO
PARA ADULTERAR A
AUTENTICIDADE DAS
MARCAS MAS, SIM,
PARA PERMITIR UMA
MELHOR ADEQUACAO
AO PERFIL DOS
CONSUMIDORES

sucesso das chamadas de telemarketing
para a venda de depdsitos bancarios.
Foi coligida uma base de dados de 150
variaveis, conseguindo-se identificar as
22 mais criticas relacionadas com clien-
tes, produtos e dados socio-econémicos.

Consegue dar alguns exemplos?

Algumas sao 6bvias, como a taxa de
juro. Outra variavel importante era a
experiéncia do agente. Verificimos, por
exemplo, que se o contacto tiver sido
estabelecido pelo cliente, por qualquer
outro motivo, e o funcionario vir ai uma
oportunidade para apresentar uma
proposta, a probabilidade de sucesso era
muito superior. Isto significava que era
importante dar formacao adequada aos
funcionarios de forma a tentar capitali-
zar a0 maximo oportunidades abertas
por contactos de clientes. Podem parecer
variaveis 6bvias, mas se as empresas,
neste caso a banca, nao as utilizarem
para poder estabelecer relacoes, perde-se
aoportunidade de optimizar os conhe-
cimentos que, muitos deles, as empresas

japossuem, mas de forma descoordena-
da. Esta investigacdo revelou que 79%
das vendas bem-sucedidas podem ser
alcancadas ao contactar apenas metade
dos clientes, o que se traduz numa me-
lhoria de 29% quando comparada com
a pratica bancaria actual que, simples-
mente, contacta todos os clientes. Ao
seleccionar apenas os compradores mais
provaveis, o sistema de apoio a decisiao
proposto cria valor para os gestores de
telemarketing do banco em termos de
melhoria da eficiéncia da campanha.

Isto significa que a maquina vai substituir
ohomem amédio-prazo? Que papel sera
reservado aos marketeers?

Nao necessariamente. O processo de
tomada de decisoes por parte dos ma-
rketeers é crucial para se atingir o éxito
e isso esta intimamente ligado a gestao
da informacao, a qual tem trés niveis:
dados, informac¢ao e conhecimento.

A recolha de dados esta cada vez
mais automatizada e vai alimentar o
tratamento dos mesmos de modo a
converté-los em informacao. Posterior-
mente, ainformacéo é interpretada por
forma a gerar conhecimento e a levar
a tomada de decisao. Se, nas fases de
dados e informacao, temos cada vez
mais software a desempenhar funcoes
relevantes, a etapa do conhecimento é
muito mais complexa. E mesmo o re-
curso a inteligéncia artificial pode gerar
recomendacoes de accoes que, em ultima
instancia, sao decididas pelo homem. E
como se 0 marketeer passasse a ter um
consultor no seu dispositivo tecnolégico.

Quais sdo actualmente os maiores de-
safios para as empresas e para os pro-
fissionais de marketing?

Os profissionais de marketing sao con-
frontados actualmente com diversos
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CONSUMIDOR QUE INCLUAM, POR EXEMPLO, ESTUDOS

EXPERIMENTAIS ENVOLVENDO AS NEUROCIENCIAS

desafios cuja capacidade de resposta e
procura de solu¢ao acabam por ser vitais
para o sucesso empresarial. Por um lado,
temos a necessidade de desenvolver a
presenca activa nos canais digitais com
foco na omnipresenca coordenada entre
estes e em plataformas de comércio
electréonico. Por outro lado, é muito
importante desenvolver estratégias de
social media marketing bem como ouvir
os consumidores que partilham as suas
experiéncias em sites de online reviews.
Além disso, existe ainda a necessidade de
se desenvolverem projectos de investiga-
¢ao relativamente ao comportamento do
consumidor que incluam, por exemplo,
estudos experimentais envolvendo as
neurociéncias de modo a perceber o que
¢é que o consumidor sente realmente e
nao apenas o que filtra quando responde
a questionarios.

Evoluimos do marketing de massa até
ao marketing personalizado. Ha quem
receie que um foco excessivo na perso-
nalizagdo da mensagem comprometa
a autenticidade das marcas. Partilha
destes receios?

Nao, pois a autenticidade das marcas
esta associada a defini¢ao da perso-
nalidade das proprias marcas, a sua
imagem, aos valores que estas procuram
transmitir, entre outros aspectos.

O marketing personalizado nao foi
desenvolvido para adulterar a autentici-
dade das marcas mas, sim, para permitir
uma melhor adequacéo ao perfil dos
consumidores dos produtos que estao
a ser oferecidos no mercado, o que leva
a que as recomendacoes de produtos
possam ser diferentes em funcao desses
mesmos consumidores.

Além disso, ainda é explorada a custo-
mizacao de produtos de modo que dois
consumidores que recebam propostas

Data Driven Marketing,
com especializacao em Marketing
Research e CRM

de um mesmo produto base possam
adapta-lo ao que desejam.

As empresas portuguesas ja estao sufi-
cientemente sensibilizadas paraasnovas
potencialidades da ciéncia de dados
aplicada ao Marketing?

Apesar de comecgarem a ter alguma
sensibilidade sobre o tema, creio que
carecem de maior conhecimento para,
em termos praticos, tirarem vantagem
das ferramentas associadas a ciéncia de
dados para Marketing.

Uma das quatro especializacoes do
nosso mestrado em Data Driven Marke-
ting é precisamente em data science for
marketing em que, entre outros assun-
tos, se aprende a trabalhar com social
network analysis, big data e machine
learning em marketing.

Estas ferramentas sdo acessiveisauma
empresa de menor dimensao ou estao
apenas ao alcance das grandes empresas?
O busilis da questao é comecar por
identificar e aprender a implementar
solucoes envolvendo o Data Driven Ma-
rketing pois embora existam ferramentas
dirigidas a empresas de maior dimensao,

D

s o Bl N i~
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com especializacao em
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» O Data Driven Marketing é orientado
para a tomada de decisdes com base na
identificagado, recolha, organizacio, analise
e exploracio de informagédo de marketing

também ja podem ser encontradas no
mercado alternativas muito boas para
empresas de menor dimensao. Portanto,
neste caso a questao-chave nao é “se”
mas “quando”, isto é, quanto mais cedo
as empresas avancarem para a adopcao
destas ferramentas mais rapidamente
percorrem a curva de experiéncia e
comegam a recolher os seus beneficios.

Como é que antevé a procura do merca-
do por este tipo de competéncias, num
futuro préximo?

A procura destas competéncias ira
aumentar de forma muito significativa
pois tratam-se de requisitos de formacao
exigentes que as empresas vao estar
cada vez mais pressionadas a possuir
no ambito dos seus recursos humanos e
em particular em marketing. E precisa-
mente nesta interseccao que se posiciona
globalmente a NOVA Information Ma-
nagement School (NOVA IMS) e assenta
a oferta do recente mestrado em Data
Driven Marketing. @



