Micro-segmentacdo de clientes com base
em dados de consumo: Modelo RM-Similis

por Luis Cavique

Em marketing relacional, pretende associar-se ao cliente «certo» o produto «certo» com a mensagem apropriada.
Neste estudo, € apresentado um modelo que responde a questdes, tais como: encontrar os clientes mais lucrativos,
determinar os clientes que irdo responder a uma campanha, ou prever qual o préximo produto de um cliente
especifico. Apresenta-se um novo critério de segmentacdo de clientes, designado "denominador RM", inspirado
na combinacdo de critérios referidos na literatura, que, para além da sua simplicidade, apresenta a vantagem
de permitir criar um maior ndmero de estratégias de comunicacdo. Para descobrir a melhor combinacao
de produtos de um determinado cliente, € utilizada a andlise do cabaz de compras. Para o efeito, descreve-se
um algoritmo eficiente desenvolvido pelo autor, o algoritmo Similis. 0 modelo RM-Similis, que pretende encontrar
0 cliente «certo» e o produto «certo», resulta da associacdo do referido algoritmo com o novo critério de segmentacdo.
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al como o e-mail tem revitalizado a
T arte na escrita de cartas, as com-

pras online devolveram algumas
das vantagens que os clientes tinham
nas antigas mercearias locais, onde
eram conhecidas as suas preferéncias e
os produtos eram entregues em casa. A
evolucdo dos sistemas e tecnologias de
informacdo e comunicacdo, Database
Marketing e CRM (customer relationship manage-
ment), tém permitido a criagdo de uma nova forma de mar-
keting. O marketing relacional ou individualizado vai mais
além do que o marketing segmentado, permitindo atingir o

cliente individualmente através de micro-campanhas
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planeadas e de cardcter permanente. O
marketing relacional tem como objectivo
aumentar o consumo de cada cliente
existente (share of wallet) e de conquistar
novos clientes, recorrendo normalmente
a recomendagdo de clientes defensores
do produto/servico.

Neste artigo, para além de desenvolver o
tema da micro-segmentacdo de clientes, ire-

mos enquadrar o tema a montante e a jusante. A
montante, os dados de uma aplicacdo cliente e, a jusante, as
estratégias de comunicacgo. E apresentado um modelo que
responde a questdes essenciais, tais como: quais s@o os
clientes mais lucrativos, que clientes irdo responder a uma
campanha, ou ainda prever qual o préximo produto de um
determinado cliente.

Na segunda parte abordamos a estrutura essencial de
uma database marketing. A terceira e quarta partes sdo dedi-
cadas aos algoritmos: na ferceira parte é apresentado o
novo critério de segmentacdo RM para segmentar clientes, e
na quarta parte é referido o inovador algoritmo Similis uti-
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lizado na determinacdo de cabazes de compras (Cavique,
2002). A associaco dos dois dé-se o nome de modelo RM-
Similis. Na quinta parte, sdo exemplificadas algumas estraté-
gias de comunicagdo com o cliente. Finalmente, na Gltima
parte sdo apresentadas as conclusdes.

Bases de dados de clientes
Na caracterizagdo de clientes, sGo geralmente utilizados

dados relacionados com o individuo, que incluem dados

sécio-demogrdficos, geogréficos ou de estilo de vida. Para
obter este tipo de dados s@o requeridos dispendiosos
inquéritos. Por outro lado, os dados de consumo existem na
contabilidade das empresas, na maior parte das vezes basta
associar os produtos comprados a um determinado cliente.

Neste trabalho, o0 modelo apresentado utiliza exclusivamente

dados de consumo, disponiveis em qualquer sistema de

informac@o empresarial, evitando as demoras e os custos
dos dados resultantes de inquéritos.

Com o apoio das Bases de Dados ou Aplicacdes para
Clientes, pretende construir-se relacées lucrativas e
duradouras, ao comunicar com o cliente certo, utilizando o
produto certo com a mensagem certa - emitida no momen-
to certo e através do canal certo (Cavique e Themido, 2002).
Deste objectivo, distinguem-se claramente trés tipos de con-
juntos de dados: os dados do cliente, os dados da compra
do cliente e os dados relativos & comunicacdo com o cliente
(Brito, 2000).

Para responder a esta solicitagdo, existe uma estrutura de
dados, como se apresenta em seguida:

* Dados do Cliente: nome, contactos/canal, contacto/canal
preferencial, datas mdgicas, dados demogréficos, sécio-
-grdficos e psico-graficos;

* Compras do Cliente: data, produto, quantidade, preco,
forma de pagamento, vendedor, descontos, devolugdes,
reclamagoes, ofertas, pontos;

* Comunicagdes com o Cliente: data-hora, origem, destino,
assunto, conteddo da mensagem, canal.

As Bases de Dados de Clientes, para além de registarem
os dados do cliente e das suas compras como qualquer sis-
tema de contabilidade, integram o registo das comunicagées
que dardo suporte a programas de fidelizacao.

Para o sucesso das aplicagées de cliente, a qualidade dos
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dados e a agregagdo dos mesmos sdo dois factores criticos.
Ao utilizar dados de diversas fontes, a garantia da qualidade
dos dados é uma tarefa de extrema importdncia no que diz
respeito & uniformizacdo dos formatos dos dados e a
remocao de dados duplicados nos atributos criticos da apli-
cacdo. Este tipo de tarefas foram durante muito tempo
negligenciadas, estando actualmente a tomar a sua devida
importancia nas aplicagdes de clientes. Por outro lado, os
dados devem estar devidamente consolidados e estaveis por
forma a facilitar as pesquisas. Este tipo de conceito desen-
volvido para ambientes de Data Warehouse é também
necessario nas Bases de Dados de Clientes, permitindo a
agregacdo dos dados e a capacidade de absorver peri-
odicamente novos dados.

Cliente certo: Critério RM

Por forma a aumentar as baixas taxas de resposta, em
Database Marketing é usual recorrer & técnica de segmen-
tacdo RFM, onde R (qualidade de ser recente) é dada pela
Oltima data da visita & loja, F representa a frequéncia de
compras na loja, e M o valor monetério global do cliente.

Existem varias formas de calcular os valores para RFM, e
neste estudo vamos utilizar a especificacgo de Hughes
(2000). Se escolhermos para cada atributo RFM cinco
classes, com os nimeros de 1 a 5, obtemos 125 classifi-
cacdes diferentes. Assim, o cliente 555 é um cliente muito
recente, muito frequente e com um alto volume de com-
pras, enquanto que um cliente 111 é pouco recente, pouco
frequente e com baixo volume de compras. Existe uma pos-
sibilidade de hierarquizar as classificacées, seguindo a
valorizagdo que é comum dar aos nimeros inteiros. O
critério de segmentagdo comeca por ordenar a tabela de
clientes de forma crescente pela data da Gltima compra,
num segundo passo classifica os primeiros n/5 clientes com
o numero 1, os segundos n/5 clientes com o nimero 2 e
assim sucessivamente até ao nimero 5. O processo
repete-se para os atributos da frequéncia e valor monetdrio.
Da concatenagéo dos trés atributos resulta a classificacao
RFM de cada cliente. Os clientes a seleccionar para cada
campanha - ou micro-campanha - s@o os enésimos
primeiros clientes com maior valor de RFM, permitindo
uma Unica estratégia.
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Como forma de ultrapassar as referidas desvantagens,
apresentamos um novo critério de segmentacdo

de clientes inspirado nas vantagens dos critérios RFII

e CLU. A medida mais importante para o critério RFI

¢ a relativa a ser ou ndo recente, e, por outro lado,

a medida do CLU € o valor monetdrio. 0 critério

proposto RM cruza as varidveis relativas a ser ou ndo

recente e o valor monetdrio, permitindo definir quatro

estratégias diferentes de comunicacdo com o cliente.

Com a expansdo do CRM, é introduzida uma nova medi-
da para os clientes - o customer lifetime value (CLV). Esta
medida é calculada com base no lucro resultante do total de
transagoes dos clientes durante o seu periodo de vida. Desta
forma, o CLV devolve valor financeiro de um cliente médio,
tornando-se dificil prever a atitude de cada cliente indi-
vidualmente (Verhoef e Langerak, 2002; artigo publicado
na Revista Portuguesa e Brasileira de Gestdo n° 3/2002).

Como forma de ultrapassar as referidas desvantagens,
apresentamos um novo critério de segmentacdo de clientes
inspirado nas vantagens dos critérios RFM e CLV. A medida
mais importante para o critério RFM é a relativa a ser ou
ndo recente, e, por outro lado, a medida do CLV é o valor
monetdrio. O critério proposto RM cruza as varidveis relati-
vas a ser ou ndo recente e o valor monetdrio, permitindo definir
quatro estratégias diferentes de comunicagdo com o cliente.

Para obter a classificago RM, basta ordenar pela data
mais recente e afectar R como foi definido anteriormente. O
processo repete-se para classificar o valor monetario M.
O resultado é uma matriz RM, cujas células tém valores
diferentes de clientes.

Depois de classificar os clientes com base na relagéo
com ser ou n&o recente e na frequéncia, podemos realizar
a andlise segundo as duas varidveis em simultdneo,
dividindo os clientes em quatro quadrantes por forma a
adoptar estratégias diferentes para cada grupo, conforme
estd representado na Figura 1.

Os clientes Rt Mt sdo mais recentes, mais lucrativos, com-
pram as opgdes mais caras e 1m menos custos no processo
de venda. Este tipo de clientes, para além de serem os mais
lucrativos, t8m uma importéncia acrescida, recomendam a
empresa a potenciais clientes, fazendo referéncia aos seus

74|

produtos/servicos que originam novas aquisi¢des. A
estratégia a utilizar, neste caso, é de premiar a fideliza-
cdo, que néo se esgota numa campanha, mas pelo con-
trario, tem um cardcter permanente. Por outro lado, aos
clientes R"-M~ néo deve recair qualquer esforco, dado que
sd@o clientes muito pouco rentédveis ou mesmo prejudiciais

a empresa.
Figura 1
Segmentacdo RM
+ Recenes - Recentes
+ Valor Monelério  Premior ~ Refer
— Valor Monefério ~ Esfimular T Esquecer

Para os clientes RTM™ recentes e pouco frequentes que
correspondem a novas aquisi¢des da empresa, pretende-se
estimular a compra por forma a migré-los para RTM*. O
mesmo objectivo de migracdo existe para os clientes RM™
muito frequentes mas que ndo visitam a loja hd muito
tempo. Neste caso, devem ser implementadas estratégias de
retenc@o.

No recente artigo de Verhoef e Langerak (2002), estes
referem que as empresas néo deveriam fazer incidir os esforcos
de marketing exclusivamente nos seus clientes mais lucrativos.
O critério RM enquadra todos os clientes, indo excluir somente
os clientes pouco recentes e pouco lucrativos.

Produto certo: andlise do Cabaz de Compras

As estratégias de cross-selling s@o- suportadas por algo-
ritmos de andlise do Cabaz de Compras. Quando se fala
em Cabaz de Compras, compreende-se um conjunto de N
produtos adquiridos por um cliente numa visita a um loja.
Dado que cada cliente compra um conjunto diferente de
produtos, em quantidades diferentes e em diferentes
instantes de tempo, torna a determinagdo de Cabaz de
Compras um problema complexo. Com base nos atributos
escolhidos <cliente, produto>, iremos definir o problema do
Cabaz de Compras como a procura dos grupos mais fre-
quentes de N produtos que sdo comprados em conjunto.

Definido o Cabaz de Compras tipo com N produtos que
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represente um conjunto grande de clientes, podemos partir
para as estratégias de cross-selling e up-selling. Com a
primeira estratégia, depois de determinado o Cabaz, vamos
procurar todos os clientes que tenham adquirido N-1 produ-
tos desse Cabaz e sugerir a compra do produto que falta, o
préximo-produto.

Para a determinacdo do Cabaz de Compras, numa das
primeiras aproximagdes destaca-se o programa Collaborative
Filtering disponibilizado pela NetPerception, que determina
para cada cliente a sua 'alma gémea'. Entende-se por 'alma
gémea' um outro cliente que tenha os mesmos gostos, isto &,
que tenha um Cabaz de Compras idéntico. Este programa
estd instalado em centenas de empresas, tendo, contudo, a
desvantagem de estarmos a comparar simplesmente dois
individuos, néo tendo a visGo do conjunto. Por exemplo, se
o individuo X comprou dez livros sobre Internet e um livro de
Culinéria, e o individuo Y comprou oito livros sobre Internet,
tal que Compras(Y) C Compras(X), o programa ird sugerir a
compra do livro de Culindria ao individuo Y.

Uma forma de representar o Cabaz de Compras é através
de regras do tipo: "se <condi¢Go> entdo <acgdo>". Esta
abordagem da andlise do Cabaz de Compras foi inicial-
mente utilizada na descoberta de novos padrées, tendo sido
popularizada pela descoberta do padrao que referia que "as
5° Feiras nos supermercados, fraldas e cervejas sGo com-
pradas em conjunto”. Com base neste padrdo, podemos
gerar as seguintes regras: {fraldas}=>{cerveja} e {cerve-
ja}=>{fraldas} (Berry e Linoff, 1997). Num dos pacotes de
Data Mining mais conhecidos, o "Enterprise Miner" do SAS
Institute, a andlise do Cabaz de Compras estd implementa-
da utilizando este tipo de gerador de regras, que recorre ao
algoritmo Apriori (Agrawal et al., 1996).

Dada a elevada complexidade do algoritmo anterior, foi
recentemente desenvolvido um algoritmo de mais baixa
complexidade temporal. O algoritmo Similis (Cavique,
2002) que permite resolver um maior nimero de problemas
reais. O algoritmo Similis estende a aplicagdo da andlise do
Cabaz de Compras até as centenas de produtos, permitindo
a sua aplicacgo em ambientes como hipermercados ou
livrarias virtuais.

Em seguida, apresentamos o procedimento para o algo-
ritmo Similis, que se divide em dois passos:
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Para validacdo do algoritmo Similis, foram utilizados
dois problemas reais. 0 primeiro relativo as Pousadas
de Portugal com 43 produtos, e o sequndo referente
aos ultra-congelados da Nestlé com 158 produtos.
0 algoritmo Similis apresenta um bom desempenho
tanto a nivel da qualidade de resultados,
com um indice de qualidade médio sempre superior
a 95%, com tempos computacionais reduzidos.

* Passo 1 - Transformacéo do problema: gerar um grafo
ponderado G(V,A), onde cada vértice corresponde a um
produto, e onde o peso de cada aresta representa a
semelhanca do par de produtos;

* Passo 2 - Pesquisa da solugdo: encontrar no grafo G(V,A)
o sub-grafo completo (ou clique) de maior peso de dimen-
sao k, que corresponde ao Cabaz de Compras mais fre-
quente.

Para validagdo do algoritmo Similis, foram utilizados dois
problemas reais. O primeiro relativo as Pousadas de
Portugal com 43 produtos, e o segundo referente aos ultra-
congelados da Nestlé com 158 produtos. O algoritmo
Similis apresenta um bom desempenho tanto a nivel da
qualidade de resultados, com um indice de qualidade médio
sempre superior a 95%, com tempos computacionais reduzi-
dos. Foram ainda testadas varias medidas de semelhanca
por forma a validar o atributo mais sensivel do algoritmo
Similis, que é a nogdo de peso do clique, ndo se tendo
encontrado diferencas significativas.

Comunicacdo individualizada

Depois de garantir a qualidade dos dados do cliente, e de
escolher o melhor conjunto de parémetros para o modelo
RM-Similis, segue-se a estratégia de comunicagdo individu-
alizada.

O conceito de fidelizacdo de clientes tem sido amplamente
divulgado, mas menos claro tem sido a forma de o opera-
cionalizar. Em Bogmann (2000), sao referidas diferentes
abordagens nos programas de fidelizagdo. Pretendemos
neste trabalho distinguir trés niveis de programas de fideliza-
¢@o: um nivel mais elementar de satisfacdo do cliente; um
segundo nivel que recompensa o cliente com beneficios
financeiros; e um nivel mais alto de envolvimento do cliente.
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O nivel de satisfacdo tende essencialmente a minimizar os
gaps entre a visdo do fornecedor e as necessidades do
cliente, desenvolvido no modelo de Zeithaml et al. (1992).
Uma revisdo do estado da arte encontra-se em Nascimento
(2000).

O segundo nivel de fidelizacdo passa por recompensar a
sua lealdade através da troca de pontos, cupdes ou outros
beneficios. Os programas de fidelizagdo das companhias de
aviagdo provaram ser um excelente método para adquirir e
reter clientes fiéis. O desconto néo deve ser usado, dado que
pode ser copiado pela concorréncia e provoca no cliente
uma busca constante por um preco menor, indo no sentido
inverso ao da fidelizacdo. Note-se, contudo, que o nimero
de consumidores com mais de um cartdo-cliente tem vindo
a aumentar. Para além dos beneficios na troca de pontos, é
de referir outro tipo de beneficios, tais como os prémios de
referéncia quando da aquisicdo de novos clientes. A maior
parte dos programas de fidelizag@o terminam neste nivel: a
empresa oferece um cartdo-cliente e retribui o consumo com
beneficios financeiros. Exemplos de programas de fideliza-
¢do encontram-se em Brito (2000).

O terceiro nivel de fidelizagdo diz essencialmente respeito
& comunicagdo personalizada. A personalizagdo ou "cus-
tomizag@o" é alcangada através de uma estratégia de comu-
nicacdo utilizando para o efeito o combinatério dos préxi-
mos-produtos e newsletters. Periodicamente, para cada
cliente pode ser definido um nivel méximo (saturagéo) de
comunicacdes e programados "pontos de contacto” em
datas-mdgicas, com mensagens informativas e propostas de
cross-selling. A comunicagdo deve ser gerida de forma
diferenciada para cada grupo de clientes.

Utilizando o critério RM, num caso a um cliente RtM-
pode ser enviado um cartdo de agradecimento com o
cartdo-cliente. Para um cliente R*M+ pode ser enviado um
convite exclusivo & loja para apresentagdo de uma nova
colecgdo. E, finalmente, para um cliente R-M*, um ques-
tiondrio de retencdo ou pedido de opinido acerca de um
produto recentemente adquirido.

Nesta seccdo, diferencia-se "satisfagdo" de "lealdade”, indo
ao encontro do pressuposto de Verhoef e Langerak (2002),
que clientes satisfeitos nem sempre s@o leais. A satisfagéo é
o nivel mais elementar da fidelizagdo, o envolvimento do
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cliente é atingido através de uma estratégia de comunicagao

adequada.

Conclusdes

Este artigo divide-se em trés grupos, que correspondem as
formas de ver as Bases de Dados de Clientes: os dados, os
modelos e a comunicagdo. Com a abordagem seguida, con-
cretiza-se, de uma forma integrada, os objectivos definidos
para uma Base de Dados de Clientes, onde se pretendem
construir relacdes lucrativas e duradouras, ao comunicar
com o cliente certo, utilizando o produto certo, com a men-
sagem certa, emitida no momento certo e através do canal
certo. O cliente certo, associado & mensagem adequada, é
dado pela segmentagdo RM e o produto certo - ou préximo-
-produto - pelo algoritmo Similis.

O procedimento geral a aplicar nas Aplicagdes de Clientes
pode seguir a seguinte sequéncia: a) armazenar dados dos
clientes; b) segmentar os clientes; e ¢) comunicar com os
clientes. A re-alimentagdo do sistema é feita através das
aquisi¢des dos clientes, permitindo a actualizagdo dos seus
dados de compra. Todo o processo é mantido e gerido com
base nos dados de consumo.

Neste artigo apresenta-se um novo critério de segmen-
tacdo de clientes - o critério RM - e faz-se referéncia a um
algoritmo recente para implementar estratégias de
cross-selling - o algoritmo Similis. Apesar da sua simplici-
dade, o critério RM é de grande utilidade ao diferenciar qua-
tro importantes estratégias de comunicagdo, mostrando-se,
neste ponto de vista, superior ao critério RFM. O algoritmo
Similis apresenta-se como um algoritmo muito eficiente para
a determinagéo de cabazes de compras. Da associagéo do
critério apresentado com o referido algoritmo, é desenvolvi-
do o modelo RM-Similis.

Ainda no artigo de Verhoef e Langerak (2002), refere-se
que a pirdmide de clientes, baseada na rentabilidade,
nem sempre é um bom esquema de segmentagédo, esque-
cendo as necessidades especificas dos clientes. O mode-
lo RM-Similis vai exactamente ao encontro deste pressu-
posto, segmentando os clientes pela sua relagéo com ser
ou ndo recente e pela rentabilidade, e, em seguida,
respondendo &s necessidades de cada cliente propondo
um préximo-produto.
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Como conclus@o, diremos que o modelo RM-Similis per-
mite definir um conjunto de estratégias de comunicacdo
para o cliente certo - encontrado segundo o critério RM -,
como produto cerfo - encontrado com o algoritmo Similis -,

com a mensagem certa - enviada numa data-mdgica

através do contacto/canal preferencial -, por forma a man-
ter uma relacdo lucrativa e duradoura. B
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