Concurso Publico 2022 Docente EBTT Campus NOVA GAMELEIRA
Edital n0 40/2022 - Etapa da Prova Escrita

Administragdo (MARKETING) — PADRAO DE RESPOSTA

QUESTAO 01 (10,0 pontos)

A figura 01 ilustra o processo de marketing estratégico.

OBJETIVOS / METAS CORPORATIVAS

O processo de marketing estratégico.

ANALISES DE MARKETING
* Clientes
* Concorrentes
+ Tendéncias do ambiente de marketing
* Capacidades internas

h 4

ESTRATEGIA DE MARKETING

BLOCO 1

BLOCO 2

A 4
PROGRAMAS DE MARKETING
*  Produtos
* Precos
*  Praga/ Canais
*  Promogdo
* Pessoas, processos, ambiente fisico

v

CONTROLES DE MARKETING
* Orgamento e cronograma
*  Pessoal e responsabilidades
*  Benchmarking e processo de monitoramento

BLOCO 3

BLOCO 4

Figura 01: O processo de marketing estratégico. Adaptado de Simking (2008) apud Baker e Saren (2010)

O bloco 2, indicado com uma seta na figura 01, encontra-se incompleto. Diante disso:

a) Cite e descreva quais informagdes estdo faltando no bloco 02 da figura 01 para que a
figura passe a representar de forma completa o processo de marketing estratégico.



RESPOSTA:

OBJETIVOS / METAS CORPORATIVAS

O processo de marketing estratégico.

ANALISES DE MARKETING
* Clientes
* Concorrentes
* Tendéncias do ambiente de marketing
* Capacidades internas

A 4
ESTRATEGIA DE MARKETING
* Selegdo de oportunidades
* Prioridade de segmentos-alvo
* Posicionamento de marca
* Bases para a competicao

A 4
PROGRAMAS DE MARKETING
*  Produtos
*  Precgos
* Praga/ Canais
*  Promogdo
*  Pessoas, processos, ambiente fisico

h 4

CONTROLES DE MARKETING
* Or¢amento e cronograma
*  Pessoal e responsabilidades
*  Benchmarking e monitoramento do progresso

BLOCO 1

BLOCO 2

BLOCO 3

BLOCO 4

Figura 01: O processo de marketing estratégico. Adaptado de Simking (2008) apud Baker e Saren (2010)
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A estratégia de marketing refere-se a tomada de decisGes. A partir das andlises mercadolégicas é
possivel selecionar quais oportunidades de mercado explorar com vista a alcancar uma vantagem
econbmica duradoura. Ao mesmo tempo, deve-se priorizar segmentos-alvo, que consiste em
decidir quais grupos de consumidores apresentam maior oportunidade. Por sua vez, o
posicionamento de marca, implica em desenvolver, mensurar e gerir a marca com o objetivo de
maximizar seu valor. A estratégia de marketing contempla, ainda, a definicdo de bases para
competicdo, selecionando a proposta de valor adequada ao segmento-alvo.

NOTA: A estratégia de marketing visa fornecer uma resposta a uma das questdes dos mercados
competitivos: como reconhecer e alcancar uma vantagem econdmica duradoura. A estratégia de
marketing consiste no equilibrio entre a formulacdo da estratégia e a implementacdo estratégica,
esta Ultima representada pelos programas de marketing. A segmentacdo, selecdo de alvo
(targeting) e posicionamento é a esséncia do marketing estratégico.



b) Expliqgue de que forma a segmentacdo de mercado influencia o processo de marketing
estratégico.

RESPOSTA:

A segmentacdo de mercado é fundamental para o processo de marketing estratégico. Como as
necessidades dos clientes tornam-se cada vez mais diversificadas, a segmentacdo de mercado
oferece as organizacBes meios para lidar com essa complexidade. E a partir da segmentacdo que
as organizacBes tomam decisGes estratégicas de posicionamento mercadoldgico, alocacdo
eficiente de recursos e programas de marketing mais adequados as necessidades dos clientes.

QUESTAO 02 (10,0 pontos)

Uma das tematicas de comportamento do consumidor, que instiga investigacdes, refere-se aos
processos de comportamento pds-compra.

Explique a diferenca entre comportamento de compra repetida e fidelidade a marca.

RESPOSTA:

Comportamento de compra repetida significa que o consumidor esta comprando um produto
repetidamente, sem nenhum sentimento especial pelo mesmo. O conceito de fidelidade a marca,
em contrapartida, implica que o consumidor tem alguma preferéncia real pela marca.

QUESTAO 03 (10,0 pontos)

“As técnicas de amostragem sdo genericamente classificadas como ndo probabilisticas e
probabilisticas” (Malhotra, 2010, p.274).

Definicdes sobre o modelo de amostragem podem fazer parte do processo de elaboracdo de
uma pesquisa de marketing. Uma dessas definicdes consiste na escolha da(s) técnicas(s) de
amostragem.

a) Diferencie amostragem n&o probabilistica de amostragem probabilistica

RESPOSTA:

A amostragem nao probabilistica confia no julgamento pessoal do pesquisador, e ndo no acaso,
para selecionar os elementos da amostra. Dessa forma, ndo utiliza selecdo aleatdria. Por sua vez,
a amostragem probabilistica é o processo de amostragem em que cada elemento da populagdo
tem uma chance fixa de ser incluida na amostra.



b) Cite e explique duas técnicas de amostragem nao probabilistica.

RESPOSTA:

- Amostragem por conveniéncia: procura obter uma amostra de elementos convenientes. A
selecdo das unidades amostrais € deixada a cargo do entrevistador. Com frequéncia, os
entrevistados sdo escolhidos porgue se encontram no lugar exato no momento certo.

-Amostragem por julgamento: é uma forma de amostragem por conveniéncia em que 0s
elementos da populacdo sdo selecionados com base no julgamento do pesquisador. Este,
exercendo seu julgamento ou aplicando sua experiéncia, escolhe os elementos a serem incluidos
na amostra, pois os considera representativos da populacdo de interesse ou apropriados por
algum motivo.

-Amostragem por quotas: consiste numa amostragem em dois estagios. O primeiro estagio
consiste em definir as categorias, ou quotas, com base em caracteristicas relevantes de controle,
que podem incluir, género, idade, dentre outros. As quotas buscam assegurar que a composicao
da amostra seja a mesma da populacdo de interesse, com respeito as caracteristicas definidas.
No segundo estagio, os elementos da amostra sdo selecionados com base em conveniéncia ou
julgamento.

-Amostragem bola de neve ou autogerada: escolhe-se um grupo inicial de entrevistados e se
solicita que identifiqguem outros que pertencam a populacdo-alvo de interesse. Os entrevistados
subsequentes sdo selecionados com base nessas referéncias.

c) Cite e explique duas técnicas de amostragem probabilistica.

RESPOSTA:

- Amostragem aleatéria simples: cada elemento da populacdo tem uma probabilidade conhecida
e igual de ser escolhido. Cada elemento é escolhido independente de qualquer outro elemento.
A amostra é extraida por um processo aleatorio.

-Amostragem sistematica: escolhe-se uma amostra selecionando um ponto de partida aleatdrio
e, em seguida, extraindo cada i-ésimo elemento sucessivamente do arcabouco amostral.

-Amostragem estratificada: processo de amostragem em duas etapas em que a populacdo é
dividida em subpopulag¢des ou estratos. Todo elemento da populacdo deve ser distribuido para
somente um estrato e nenhum elemento deve ser omitido. Na segunda etapa, os elementos sdo
selecionados de cada estrato por um processo aleatdrio.

-Amostragem por grupo ou por cluster: divide-se primeiro a populagdo-alvo em subpopulac¢des
mutualmente excludentes e coletivamente exaustivas, ou clusters (conglomerados). Seleciona-se
entdo uma amostra aleatdria de clusters com base em uma técnica de amostragem probabilistica.
Para cada cluster selecionado, incluem-se todos os elementos na amostra, ou se extrai uma
amostra de elementos de forma probabilistica.



QUESTAO 04 (10,0 pontos)

“Experimentacdo é a técnica de pesquisa usada na pesquisa causal” (Malhotra, 2010, p.161).
Considerando a citacdo acima:

a) Explique o conceito de causalidade numa pesquisa experimental.

RESPOSTA:

Causalidade ou inferéncia causal é relativa a uma mudanca em uma variavel que produz uma
mudanca em outra varidvel. Numa pesquisa experimental o pesquisador manipula e controla
uma ou mais varidveis independentes e, em seguida, observa os efeitos que essas varidveis
manipuladas tém sobre as variaveis dependentes.

b) Cite trés condigGes para a causalidade.

RESPOSTA:

Pelo menos trés condicGes devem ser satisfeitas para justificar a inferéncia de uma relacdo causal
entre duas varidveis: (1) variagdo concomitante; (2) ordem de tempo da ocorréncia das variaveis;
e (3) auséncia de outros possiveis fatores causais.

¢) Uma relagdo causal pode ser demonstrada de forma conclusiva? Justifique sua resposta.

RESPOSTA:

Ndo. A combinag¢do de evidéncia da causalidade na forma de variacdo concomitante, ordem de
tempo da ocorréncia das varidveis e eliminacdo de outros possiveis fatores causais ndo garante a
existéncia de uma relacdo causal. Entretanto, um acimulo de evidéncias consistentes aumenta
nossa confianca de que exista uma relacdo causal.

QUESTAO 05 (10,0 pontos)

No contexto em transformacdo influenciado pelo digital, pode-se dizer que a sociedade e o
consumidor mudaram. Segundo Gabriel (2010), o marketing também mudou, levando em
consideracdo novas ferramentas e plataformas que se tornaram disponiveis.

Considere as afirmacdes abaixo relacionadas ao marketing digital e responda as questdes
apresentadas a seguir.

a) “Com a proliferacdo e difusdo das plataformas e midias digitais no cotidiano das pessoas,
misturando-se a plataformas e midias tradicionais, dois fendmenos importantes passaram a
ocorrer intensamente: a crossmedia (ou transmidia) e a convergéncia” (Gabriel, 2010. p. 110).
Explique os dois fenémenos citados: a transmidia e a convergéncia.



RESPOSTA:

Transmidia é o uso integrado das midias, de forma que uma histéria ou mensagens ultrapasse os
limites de um Unico meio. Pode ser definida com o suporte colaborativo de multiplas midias para
entregar uma Unica histéria ou tema. Enquanto a transmidia envolve a distribuicdo de um
conteudo por diversas midias, a convergéncia envolve o processo contrario. A convergéncia
ocorre quando tecnologias que eram usadas separadas passam a compartilhar o mesmo meio e
interagem umas com as outras de forma sinérgica, criando novas funcionalidades.

b) “Conhecer e compreender as possibilidades que as realidades mistas oferecem podem trazer
vantagem competitiva estratégica para acdes com diversos publicos-alvo em marketing” (Gabriel,
2010. p. 129).

Defina o que é realidade mista e explique como as realidades mistas podem trazer novas op¢oes
de acGes mercadoldgicas para as empresas.

RESPOSTA:

Define-se realidade mista como a fusdo dos mundos fisico e virtual para produzir novos
ambientes e visualizagcBes onde objetos fisicos e digitais coexistem e interagem em tempo real.
Sdo vdrias as aplicabilidades da realidade mista as acdes mercadoldgicas, compreendendo
realidade virtual e realidade aumentada, por exemplo, que tem como efeito a mobilidade, ao
permitir trazer ao ambiente de realidade fisica as camadas digitais virtuais que a ampliam.
Tecnologias de geolocalizacdo, entretenimento, educacdo e treinamento, virtual demo
(demonstracGes virtuais de produtos e projetos), eventos aumentados, e jogos imersivos
constituem aplicacGes da realidade mista e sdo opgBes de acdes mercadoldgicas para as
empresas.

¢) Segundo Gabriel (2010), apds o desenvolvimento das agBes de marketing digital, é essencial
estabelecer quais indicadores serdo mensurados para analisar os resultados e verificar se os
objetivos iniciais do plano de marketing foram atendidos. A autora tipifica os KPI (Key
Performance Indicators) em: volume, engajamento e conversao.

Considerando cada tipo de KPI, relacione dois indicadores para: volume, engajamento e conversao.

RESPOSTA:
Volume: estdo relacionados a mensuracdo de quantidades puras. Exemplos: Numero de fas,
followers (seguidores), tweets por minuto, trending topics.

Engajamento: estdo relacionados as mensuracdes de acles que envolvam engajamento,
influéncia e relevancia. Exemplos: quantidade de retweets, quantidade de assinantes,
sentimento, tempo gasto, comentarios, réplicas e mencdes.

Conversdo: sdo os que medem as acles de conversdo do publico-alvo em funcdo dos objetivos
estipulados. Exemplos: vendas, CTR (click through), geracdo de leads (cadastro de prospectos).



QUESTAO 06 (10,0 pontos)

Sites, como o Goolge, Yahoo, Bing e MSN, sdo exemplos de plataformas de busca que podem ser
utilizadas de forma estratégica, para objetivos especificos de aumento de trafego para as paginas
das empresas.

Considere as afirmacdes abaixo relacionadas a tematica de SEM (Search Engine Marketing) e
responda as questdes apresentadas a seguir.

a) Os links apresentados como resultados naturais em sites de busca sdo obtidos por uma analise
e ranqueamento de paginas em funcdo da incidéncia da palavra-chave na busca.

Explique como melhorar o trafego de um site por meio de buscas organicas, utilizando palavras-
chave.

RESPOSTA:

A determinacdo e selecdo das palavras-chave consistem numa etapa decisiva de SEM. Por isso,
para melhorar o trafego de um site por meio de buscas organicas, primeiramente deve-se
determinar quais as palavras-chaves importantes para o negdcio e fazer uma minuciosa pesquisa
sobre quais delas realmente sdo usadas pelo publico-alvo do website. Além disso, para
aperfeicoar e ser mais assertiva, esta estratégia deve: incluir testes na selecdo das melhores
palavras; atentar-se para possiveis erros de digitacdo nas buscas por parte do usudrio; evitar
palavras chaves muito concorridas (neste caso sugere-se comprar a palavra-chave); balancear o
uso de palavras-chave genéricas e especificas; e buscar ndo otimizar organicamente um site para
campanhas tempordrias (o que pode ser aperfeicoado por meio de links patrocinados).

b) Além das palavras-chave, ha também outro fator externo a pagina que afeta o posicionamento
dela nas buscas: sua relevancia (page rank).

Explique como esse fator influencia no posicionamento do site em uma busca.

RESPOSTA:

A relevancia de uma pagina diz respeito aos fatores relativos ao relacionamento que a pagina
atrai e ndo esta associada a palavras-chave e sim a importancia geral que uma pdgina tem na
web. A relevancia é um indice de 0 a 10 e este indice € um dos critérios utilizados para
determinag¢ao do posicionamento do site em uma busca. Sendo assim, pode-se dizer que o
posicionamento do site em uma busca também é determinado pelo quanto uma pagina é
relevante em comparacgdo a todas as outras paginas existentes.



QUESTAO 07 (10,0 pontos)

Um pesquisador deseja explicar a atitude em relagdo aos carros esportivos em termos do
numero de anos em que o entrevistado tenha tido um carro esportivo. A atitude é medida em
uma escala de 11 pontos (1 = ndo gosto de carros esportivos e 11 = gosto muito de carros
esportivos). A duracdo da propriedade do carro é medida pelo nimero de anos em que o
entrevistado teve um ou mais carros esportivos. Usou-se um programa de computador para
gerar a regressao da atitude sobre a duracdo da propriedade de carros esportivos. Os resultados
obtidos na realizacdo de um pré-teste sao demonstrados na tabela 01.

Estatistica de regresséo

R multiplo 0,9361
Quadrado de R 0,8762
Quadrado de R ajustado 0,8639
Erro-padrao 1,2233
ANOVA
gl Soma dos quadrados Quadrado médio

Regressao 1 105,9522 105,9522
Residual 10 14,9644 1,4964
F =70,8027 valor p = 0,0000

Coeficientes Erro-padréo Beta (B) t Valor p
(Constante) 1,0793 0,7434 1,452 0,1772
Duragdo 0,5897 0,7000 0,9361 8,414 0,0000

Tabela 01: Regressao bivariada

a) Qual o percentual (%) da variacdo de atitude em relacdo aos carros esportivos é explicada
pela variagdo de duragao da propriedade do carro?

RESPOSTA:

87,62% ou 86,39%. O coeficiente de determinagdo (R? ou quadrado de R) significa a proporgdo
do total de variagdo em Y que é considerada pela variacdo de X. Também é considerado o
qguadrado de R ajustado.

b) Existe uma relagdo estatisticamente significante, com 95% de confianga, entre a variavel
dependente e independente? Qual o indicador utilizado para embasar sua resposta?

RESPOSTA:
Sim, a relagdo é significante em a = 0,05. A estatistica F calculada ou os resultados do teste t
podem ser utilizados para embasar a resposta, tendo em vista que o valor p € menor que a (0,05).

c) Escreva a equacdo estimada do modelo de regressao bivariada.

RESPOSTA:

Atitude (Y) = 1,0793 + 0,5897x, onde x = tempo de duracdo da propriedade do carro



QUESTAQ 08 (10,0 pontos)

A Analise Fatorial Exploratéria (AFE) foi utilizada para desenvolver uma escala para mensurar a
“Orientacdo para Marketing Analytics (OMA)”, coletando dados em uma amostra de 127
profissionais de marketing e especialistas da drea. Uma AFE inicial foi realizada com 29 itens da
escala, utilizando a extracdo por componentes principais e retendo fatores com autovalores
maiores que 1, resultando na extracdo de 6 fatores. Esta solugdo apresentou uma medida Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) de adequacdo de amostra igual a 0,913 e Teste de esfericidade de Bartlett
significativo (com 5% de significancia).

Analises adicionais indicaram que o mais adequado seria a extracdo de 2 fatores, além de ser
necessario excluir 8 itens da escala original. Assim, fez-se uma solucdo final da AFE com os itens
remanescentes, extraindo 2 fatores e aplicando a rotacdo direct oblimin. Nesta solugdo final, os
autovalores, durante a extracdo dos fatores, foram de 12,000 e 2,000, aproximadamente.
Considerando o exposto, as condi¢cGes e os critérios para aplicagdo da AFE definidos por Hair et
al. (2014), responda:

a) Quais fontes de variancia (total, comum e do erro) o autor utilizou em sua solu¢do da AFE inicial?

RESPOSTA:

Segundo Hair et al. (2014) a extracdo por “componentes principais”, considera a variancia total e
deriva fatores que contém pequenas proporcées de variancia Unica e, em alguns casos, variancia
de erros. Na analise fatorial apresentada foi utilizado o método de extracdo por componentes
principais, onde todas as fontes de variancia foram consideradas, ou seja, foi utilizada a variancia
total. Sabendo que a varidncia total é a soma da variancia comum, Unica e da variancia do erro.

b) Quais conclusdes sobre as condi¢des para a realizagdo da AFE podem ser extraidas de acordo
com os indices KMO e com o teste de esfericidade de Bartlett?

RESPOSTA:

A medida KMO se encontra acima de 0,900 indicando étimos grau de intercorrelagdo entre os
indicadores e a rejeicdo da hipodtese nula do teste de esfericidade de Bartlet revela condicdes
apropriadas para aplicacdo da AFE.

¢) O tamanho da amostra para aplicar a AFE ao conjunto de varidveis da escala proposta é
adequado? Justifique sua resposta.

RESPOSTA:

Com 29 itens e uma amostra de 127 respondentes, existem 4,38 observagdes na amostra para
cada indicador na AFE, valores ligeiramente inferiores ao patamar minimo de 5 sugerido por Hair
et al (2014). No entanto, como destacam os autores:

“Em relacdo a questdo do tamanho da amostra, o pesquisador geralmente ndo analisaria uma
amostra de menos de 50 observacses, e preferencialmente o tamanho da amostra deve ser 100
ou maior.” (p. 100). Assim, pode-se julgar como aceitavel o tamanho da amostra para aplicacdo
da AFE neste caso, especialmente apds a exclusdo de 8 itens da escala original (neste caso haveria
6,05 observacdes na amostra para cada variavel).



d) O método de rotacdo aplicado na solucdo da AFE final é ortogonal ou obliguo? Quais as
implicacbes do método utilizado para fins da interpretacdo final da escala?

RESPOSTA:

Obliguo. Segundo Hair et al. (2014) as rotacGes obliquas sdo semelhantes as rotacdes ortogonais,
exceto que rotacBes obliquas permitem fatores correlacionados em vez de manter a
independéncia entre os fatores rotativos. Empregou-se a rotacdo “direct oblimin”, o que implica
dizer que é um método que permite e assume que os fatores estejam e possam estar
correlacionados.

e) Qual o percentual de varidncia extraida na solucdo final da AFE? Explique, com base neste
indicador, o grau de adequacdo da solucdo final da AFE.

RESPOSTA:

Pode-se estimar o percentual de variancia como a soma dos autovalores dos fatores extraidos
(12+2 = 14), divididos pela soma total dos autovalores, que é igual ao nimero de itens da escala
(21). Ou seja, o percentual de variancia extraida é de 66,67%, valor que esta acima do patamar
sugerido para as ciéncias sociais, conforme detalhado abaixo:

“Em contraste, nas ciéncias sociais, onde a informacdo é muitas vezes menos precisa, ndo é
incomum considerar uma solucdo que representa 60% da variacdo total (e, em alguns casos,
ainda menos) como satisfatéria." (HAIR et al., 2014, p. 107)

QUESTAO 09 (10,0 pontos)
A seguir sdo apresentados trés cenarios ficticios relacionados aos conceitos de marketing
analytics.

a) Market Share

No ano de 2021, uma multinacional do setor de eletronicos vendeu 20 milhdes de celulares no
Brasil, faturando RS 20 bilhdes. Nesse ano, a empresa obteve 40% de participa¢do de mercado
em termos de volume (unidades vendidas). Parte de sua estratégia é vender produtos com preco
abaixo da média de mercado: os precos dos seus celulares sdo em média 37,5% inferiores ao
preco médio dos celulares do mercado.

Com base nessas informagdes, calcule o market share da empresa em funcdo do faturamento.

Etapas de calculo:
e Encontra-se a demanda de mercado em volume, dividindo o volume de vendas da
empresa, 20 milhdes, pelo seu market share de volume, 40%.

Demanda de mercado: W = 50.000.000 ou 50 milhoes

e Encontra-se o preco médio dos celulares praticado pela empresa, dividindo o
faturamento total, pelo nimero de unidades vendidas.

L 20 bilhoes
Preco Médio da Empresa: S0 milhdes — 1000



Baseado na informacdo de que o preco dos celulares é em média 37,5% inferior que a
média de mercado, chega-se ao preco médio do mercado.
Preco Médio da Empresa (1.000)

Preco Médio de Mercado (PMM) = (1-0,375)

Preco Médio de Mercado (PMM) = 1600

Sabendo que o Preco Médio de Mercado (PMM) é 1.600, estima-se a demanda total do
mercado, em termos de faturamento, multiplicando o preco médio de mercado pelo
volume total de mercado.
Demanda total do mercado (faturamento) = 50.000.000 x 1600
= 80.0000.000.000 ou 80 bilhdes

Finalmente, chega-se ao marketing share por faturamento da empresa, dividindo o

faturamento da empresa pela demanda total de mercado, em termos de faturamento.

20.000.000.000

Market share (faturamento) = ————
80.0000.000.000

Market share (faturamento) = 0,25, ou seja, 25%

b) Customer Lifetime Value
A taxa de retencdo de uma operadora de celular é de 90% por ano. A empresa aplica uma taxa
de desconto de 10% anual sobre seus investimentos e a margem média dos clientes é de RS 200

mensais.

Usando a férmula do multiplicador de margem, determine o Valor da Vida Util do Cliente (Customer
Lifetime Value — CLTV).

RESPOSTA:

Margem x Retencgao
CLTV =

(1 + Taxa de desconto — Retengdo)

R$200 x 0,90

(10.10-090) CLTV = R$900

CLTV =



c¢) Return on Marketing Investment

Um e-commerce de moda feminina recebe em média 50 mil visitas mensais em seu site. O ticket

médio do site é de RS 100 e a taxa de convers3o é de 2% das visitas em vendas com faturamento
efetivo (check-out com pagamento). A empresa pratica um markup de 100% em relagdo ao custo

de aquisicdo das mercadorias. Outros custos fixos do site somam RS 10 mil mensais. A empresa

estd avaliando a contratacdo de uma consultoria de otimizagdo da taxa de conversdo (Conversion
Rate Optimization - CRO) que custard RS 20 mil. A consultoria tem o objetivo de duplicar a taxa
de conversdo do site, que chegara a 4%.

Considerando o modelo proposto por Farris et al, (2010), calcule a expectativa de retorno sobre o
investimento de marketing (Marketing Return On Investment) da consultoria de CRO.

E dado:

Retorno sobre o _
investimento de marketing

Receita incremental
_atribuida ao Marketing ($)

contribui¢io (%)

Margem de

Gastos em
marketing ($)

(ROMI) .
Gastos em marketing ($)
RESPOSTA:
Cendrio atual Campanha Incremental

Visitas no site >0.000 >0.000

Ticket médio do site $100 $100

Taxa de conversao 2% 4%

Check-outs 1.000 2.000

Visitas x conversdo (50.000 x 0,02) (50.000 x 0,04)
Faturamento $100.000 $200.000 $100.000

check-outs x ticket médio

(1.000 x 100)

(2.000 x 100)

Receita incremental
atribuida ao marketing

(Custo varidvel x check out)+ Custo fixo

(50 x 1.000) +10.000

Mark up 100% 100%
Custo varidvel $50 $50
ticket médio 100 100
(1 + mark up) 1+1) 1+1)
Custo fixo $10.000 $10.000
Custo total $60.000 $110.000

(50 x 2.000) +10.000

Faturamento — Custo total

(100.000- 60.000)

(200.000 - 110.000)

Investimento em marketing - $20.000
incremental
Margem Bruta $40.000 $90.000 $70.000

(90.000- 20.000%*)
*investimento em
marketing

Margem percentual
margem bruta

faturamento

40%
40.000

100.000

45%
90.000

200.000




Portanto,

(i) Receita incremental atribuida ao marketing = $100.000
(ii) Margem de contribuigcdo (%) = 45%

(iii) Gastos em marketing = $ 20.000

Aplicando a formula:

Retorno sobre o _ Receita incremental . Margem de _ Gastosem
investimento de marketing | atribuida ao Marketing ($) contribui¢io (%) marketing ($)
(ROMI)

Gastos em marketing ($)

(100.000 X 0,45) — 20.000

ROMI = 20.000

25.000
20.000

ROMI = ROMI = 1,25

Expectativa de retorno = 125%

QUESTAO 10 (10 pontos)

Visando direcionar as campanhas promocionais de marketing para os clientes com maior
capacidade de retencdo, a empresa PJDECOR extraiu 03 (trés) meses de dados do seu sistema de
faturamento.

Manualmente, a PIDECOR classificou os seus clientes nas seguintes categorias: QUENTE, MORNO
e FRIO. Deste modo, a PJDECOR ira oferecer maiores descontos e promogdes para os clientes
classificados como QUENTES.

Com essa base de dados, a PJDECOR solicita que seja elaborado um modelo de aprendizagem de
maguina que seja capaz de classificar se um novo cliente, recém captado pela empresa, serd
QUENTE, MORNO ou FRIO para fideliza-lo e garantir a sua retencdo.

Na etapa de pré-processamento do modelo, a quantidade de dados apresentados pela PJDECOR
para cada categoria de clientes foi assim representada (GRAFICO 01):

Quantidade de Dados por Categoria de Cliente

5000

2000

2000
000
395

Fiio Mame Quente

m Quantidade de Dados por Categoria de Cliente



Para gerar o modelo de classificacdo, utilizou-se da técnica de holdout para dividir a base de
dados entre Treino e Teste (70% Treino e 30% Teste), sem técnicas de over-sampling ou under-
sampling, mantendo a base de dados original.

Apds o processamento do modelo de aprendizado supervisionado, foi elaborada a matriz de
confusdo (FIGURA 02).

Frio 1421 150 50
2
a
g
=
4 Morno 80 399 30
o
8 50 31
Quente
Frio Morno Quente
CLASSE PREDITA
Considere:
Taxa de Erro Acuracia
err(f) = w Ac (f) = w
Precisao Sensibilidade
- VP
prec (= yp i rp sens () = %

Especificidade
- VN
esp(f) = yn 1 Fp

VN = Verdadeiro Negativo
VP = Verdadeiro Positivo
FP = Falso Positivo

FN = Falso Negativo

n = total de elementos

A partir do resultado da Matriz de Confusado, responda as seguintes questdes:

a) Expligue o funcionamento da Matriz de Confusdo e descreva como devem ser interpretados os
seus valores.

RESPOSTA:
A Matriz de Confusdo ajuda a compreender o desempenho de um modelo de classificacdo.
Na matriz podem ser observados:
1. Verdadeiros Positivos (VP) que corresponde ao nimero de exemplos da classe positiva
gue foram classificados corretamente.



2. Verdadeiros Negativo (VN) que corresponde ao nimero de exemplos da classe negativa
gue foram classificados corretamente.

3. Falso Positivos (FP) que corresponde ao nimero de exemplos que foram classificados
erroneamente como pertencentes a uma classe Positiva quando sdo pertencentes a
classe negativa. Também conhecido como Erro do Tipo | no Teste de Hipdteses, ou seja,
rejeitar a hipdtese nula (Ho) quando ela é verdadeira e absoluta.

4. Falso Negativo (FN) que corresponde ao numero de exemplos pertencentes
originalmente a classe positiva mas foram incorretamente preditos como classe negativa.
Também conhecido como Erro do Tipo Il no Teste de Hipdteses, ou seja, a hipdtese nula
(Ho) é falsa e ndo foi rejeitada.

A soma dos VP, VN, FP e FN é o total de elementos utilizados pela base de teste para fazer a
previsdo do modelo. Na diagonal da Matriz encontram-se os VPs. No caso da existéncia de mais
de uma classe, considera-se como Classe Positiva, a classe que estd sendo analisada (Frio, Morno
e Quente) e as demais como Classes Negativas. Exemplo: se estou analisando a Classe Frio, as
classes Morno e Quente sdo consideradas como classes negativas em relagdo a Classe Quente.
Assim encontramos os Falsos Positivos e Falsos Negativos

Frio 1421
(VP/VN) 80 8 88
. Morno 399

Classe Verdadeira 150 (VP/VN) 50 200

Quente 31
50 30 (VP/UN) 80

Frio Morno | Quente
Falso Positivo Classe Predita Falso Negativo
200 | 110 | 58

O modelo proposto teve o seguinte resultado:

Para a Classe Fria, previu 1421 elementos como Verdadeiros Positivos dos 1509 possiveis.
Classificou erroneamente como pertencentes a classe Fria, ou seja, Falso Positivo, 200 elementos.
Por sua vez, classificou como Falso Negativo 88 elementos que deveriam ter sido classificados
como Frio, mas foram considerados como pertencentes a outras classes. Teve uma taxa de Erro
considerada muito baixa, cerca de 5%.

Falsos Negativos

Taxa de Erro =
Verdadeiros Positivos + Falsos Negativos

Para a Classe Morno, previu 399 elementos como Verdadeiros Positivos dos 599 possiveis.
Classificou erroneamente como pertencentes a classe Morna, ou seja, Falso Positivo, 110
elementos. Por sua vez, classificou como Falso Negativo 200 elementos que deveriam ter sido
classificados como Morno, mas foram considerados como pertencentes a outras classes. Teve
uma taxa de Erro de cerca de 33%.

Para a Classe Quente, previu 31 elementos como Verdadeiros Positivos dos 111 possiveis.
Classificou erroneamente como pertencentes a classe Quente, ou seja, Falso Positivo, 58
elementos. Por sua vez, classificou como Falso Negativo 80 elementos que deveriam ter sido



classificados como Quente, mas foram considerados como pertencentes a outras classes. Teve
uma taxa de Erro considerada muito altissima, cerca de 72%.

b) O desempenho do modelo atende a necessidade da PIDECOR? Justifique com a(s) métrica(s)
de desempenho que fundamentem a sua decisao.
RESPOSTA:

A acuraria do Modelo foi de 83%. Isso se deu pelo grande numero de acertos realizados pelo
modelo na Classe Fria e pelo fato da base de dados estar desbalanceada. Quando analisamos a
taxa de erro por cada classe, nota-se que o modelo ndo ird atingir o resultado esperado pelo
Gestor, que é acertar a Classe Quente.

VP +VN
n

Acuracia =

No caso em questdo, a Matriz de Confusdao demonstrou um grande nimero de acertos da Classe
Frio, onde a Taxa de Erro foi de 5%. Na Classe Morno, a Taxa de Erro sobe para 33% e, chama a
atencdo a Taxa de Erro da Classe Quente (que é a classe interesse do Gestor) que tem a Taxa de
Erro de 72%.

Falsos Negativos

Taxa de Erro =
Verdadeiros Positivos + Falsos Negativos

Por isso, a Acuracia ndo é a métrica ideal medir o desempenho desse modelo. Deve-se substituir
a Acurdcia por outra métrica mais estratégica que ira verificar os acertos nas classes
minoritarias.

Para tal, podemos usar métricas alternativas como precisdo e recall (revocagdo ou
sensibilidade), que permitem que o desempenho do modelo seja considerado com foco na
classe minoritaria (neste caso, a Classe Quente). A precisdo pode ser vista como um medida de
exatiddo do modelo e a sensibilidade como uma medida de sua completude.

A precisdo do modelo para a Classe Quente é de 35% portanto, muito baixa para um modelo de
previsao.

Precisi VP
recisao = ——————
VP + FP

E o Recall do modelo para a Classe Quente é de 28%. Também baixa para um modelo de
previsao.

VP

Recall = VP-l-—FN

Deste modo, apesar da acuracia do modelo ser de 83%, as métricas de precisdo e recall
demonstram que o desbalanceamento dos dados influenciou na modelo proposto.
Globalmente, o modelo acerta muito a Classe Fria enquanto a Classe Quente, que é do interesse
da PJDECOR tem uma taxa de erro da ordem de 72%, Precisao de 33%, e Recall de 27%.

O desempenho do modelo proposto ndo atende as necessidades da PJDECOR.



