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WEB
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SMARTPHONE

SOCIAL MEDIA

10T

577%

DA POPULAGAQ
MUNDIAL CONECTADA

707

DA POPULACAO
CONECTADA

/7

O

CRESCIMENTO EM RELAGAD
A 2018

9h29

NA INTERNET POR DIA

52 7%

ESTA CONECTADA
PELO CELULAR

66 7

DA POPULAGAO EM
REDES SOCIAIS

Shd4

EM REDES SOCIAIS

9.4

CONTAS EM REDES
DIFERENTES POR PESSOA

Fonte: We are social /hootsuite 2019



VALOR

MOEDA DE VENDA E TROCA EcONﬁMIco
)0S DADOS

PRODUTOS E SERVIGOS

POSSIBILIDADES E CRUZAMENTOS
DESCENTRALIZADOS

SUBPRODUTO

ODD.GROUP



E c o N o 0 conceito de que a informacgao e

the oil of the ZlIst century and

M Y analytics s the combustion engine



23 {kdatathinking2019 @cappra {capprasinstitute) >> a moeda $dados

$dados
$bitcoin

$dolar

$euro

$real

2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018 2020

$moedas comparadas com seu proprio valor na linha de tempo

>> infografico comparativo de flutuacao de valor de moedas, reais e virtuais, ao longo dos anos




DADOS GERADOS EM 10 SEGUNDOS
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SS GERADO EM 10 SEGUNDOS:
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DATA-URIVEN
DECISIONS.



DATA-URIVEN
DECISIONS?



UMA EMPRESA DE SAPATOS
JUERIA LANGAR UMA CAMPANHA
NA TV PARA O NOVO PRODUTO E
PRECISAVA ESCOLRER A NOVA
GAROTA PROPAGANDA




OUAL A MELHOR GAROTA
PROPAGANDA PARA A NOSSA
MARCA DIVULGAR 0 NOVO
PRODUTO EM UM COMERCIAL NO
FAUSTAQ?




PROPAGANDA PARA A NOSSA
MARCA DIVULGAR 0 NOVO
PRODUTO EM UM COMERCIAL NO
FAUSTAQ?




VUAL AMELHOR GAROTA

PROPAGANDA PARA A NOSSA
MARCA DIVULGAR O NOVO
PRODUTO EM UM COMERCIAL
NO FAUSTAO?
QUAIS SAD AS
QUANDO O CELEBRIDADES QUE
COMERCIAL VAl '~ ACREDITAMOS QUE
AO AR? NOSSO PUBLICO
GOSTA?

DUAIS SAO AS
CELEBRIDADES QUE
TEMOS VISTO

~ ULTIMAMENTE NA

MIDIA? ~
JUAIS DELAS ESTAO
NA NOVELA?

!

C
"DERAM CER

(0

UAIS AS
- LEBRIDAD

UTRAS MAR

S QUE
0" PARA

CAS?

QUAL 0 NOSSO
ORCAMENTO?

OD0



OUAL A MELHOR GAROTA PROCESSO LINEAR E DE BAIXO APRENDIZADC

PROPAGANDA PARA A NOSSA
MARCA DIVULGAR O NOVU
PRODUTOEM SMEGOMERERA L

———

QUAIS SAD AS
QUANDO O CELEBRIDADES QUE
COMERCIAL VAl ~ ACREDITAMOS QUE
AO AR? NOSSO PUBLICO
GOSTA?

] ULTIMAMENT

TEMOS VISTO

MIDIA?

NA NOVELA?

BASEADO NA PERCEPCAQ
ol Wiz (sFM S ORIENTADO PELA HIERAROUIA

DUAIS SAO AS
CELEBRIDADES QUE

£ NA

DUAIS DELAS ESTAD

T ——

Lo SN

t

i

QUAIS AS
CE

LEBRIDAD

(0

UTRAS MAR

ERAM CERT

SQUE
0" PARA
AS?

QUAL 0 NOSSO
ORCAMENTO?

ODO



OBJETIVO

0D0

MENSURACAO DOS

TOMADA DE
RESULTADOS ‘ DECISAQ

TESTES ‘ ‘ PARAMETROS

DISCUSSAO DOS méng E\SURMAS DE
RESULTADOS :
FONTES DE
TRATAMENTO E

SINTESE ‘ DE DADOS

CAPTACAO




W DEFINICAO
DO OBJETIVO

gual a melhor garota selecionar uma estrela
propaganda para a nossa socialmente influente para
marca divulgar o novo produto > 0 comercial da nova
em um comercial no Faustao? campanha da marca



OBJETIVO> [1]QUEM VAMOS COLOCAR NA CAMPANHA
TOMADA DE PARA O COMERCIAL DA MARGA?
DECISAO

[2] QUAIS ESTRELAS SAQ SOCIALMENTE
INFLUENTES NO BRASIL HOJE?

[ 3] QUAIS ESTRELAS AS PESSOAS
ASSOCIAM COM O PRODUTO QUE
VENDEMOS HOJE?

selecionar uma estrela [4]QUEM SAO AS ESTRELAS QUE ESTAO

socialmente influente para o 55 RELACIONADAS A NOSSA MARCA? E A
comercial da nova campanha MARCA DA CONCORRENCIA?
da marca _
5] QUEM IMPACTAMOS NAS ULTIMAS

CAMPANHAS REALIZADAS? E QUEM A
CONCORRENCIA IMPACTOU?




INDEPENDENTE DO PROCESSO
NAQ ORIENTADO POR METAS
GERAM ACAQ IMEDIATA E SAQ
CLAROS




3 PARAMETROS

[A]DEVE SER BRASIL

[B]NAO PODE TER FEITC

EIRA

OUTRA

CAMPANHA DA MARCA
CONCORRENCIA

JU DA

|C]PREFERENCIALMENTE, DEVEM
SER ESTRELAS “GLOBAIS"

[D]DEVE SER MULHER E TER APELO
JUNTO AO PUBLICO FEMININO

[F1DEVE TER UM ALTO INDICE DE
ALCANCE, PRESENGA ATIVA &
MUITOS SEGUIDORES NAS REDES



4 VARIAVEIS

7o DE MULHERES QUE FALAM/GOSTAM DA
ARTISTA

QUANTIDADE DE SEGUIDORES NAS REDES

QUANTIDADE DE PESSOAS QUE FALAM
SUBRE A ARTISTA

QUANTIDADE MEDIA DE POSTAGENS QUE
FAZ

INDICE DE VOCABULARIO
INDICE DE AMOR

QUANTIDADE DE NOVELAS QUE
PARTICIPOU

APARICOES/CLIPPING EM MIDIA



[1] LISTENING SOCIAL

FONTES * CONVERSAS SOBRE AS CELEBRIDADES
CONVERSAS SOBRE AS MARCAS

CONVERSAS SOBRE O SEGMENTO

* X

[2] DADOS DAS PAGINAS

DOS ARTISTAS
" QUANTIDADE DE POSTAGENS
i QUANTIDADE DE SEGUIDORES
. LINGUAGEM DAS POSTAGENS

[3] CURTIDAS DAS PESSOAS QUE GOSTAM DAS
NOSSAS MARCAS E DAS MARCAS DA CONCORRENCIA

* CURTIDAS EM PAGINAS DAS ARTISTAS
* CURTIDAS NA PAGINA DA MARCA
* CURTIDAS NA PAGINA DA CONCORRENCIA



[1]OBJETIVO

[2]1 TOMADA DE DECISAQ

[1] QUEM VAMOS COLOCAR NA CAMPANHA
PARA O COMERCIAL DA MARCA?

[2] QUAIS ESTRELAS SAO SOCIALMENTE
INFLUENTES NO BRASIL HOJE?

[3] QUAIS ESTRELAS AS PESSOAS ASSOCIAM
COM 0 PRODUTO QUE VENDEMOS HOJE?

[4]0UEM SAO AS ESTRELAS QUE ESTAO
RELACIONADAS A NOSSA MARCA? E A MARCA
DA CONCORRENCIA?

[5]QUEM IMPACTAMOS NAS ULTIMAS
CAMPANHAS REALIZADAS? £ QUEM A
CONCORRENCIA IMPACTOU?

[3]1 PARAMETROS

[A] DEVE SER BRASILEIRA

[B]NAO PODE TER FEITO OUTRA CAMPANHA
DA MARCA OU DA CONCORRENCIA

[C]PREFERENCIALMENTE, DEVEM SER
ESTRELAS “GLOBAIS"

[D]DEVE SER MULHER E TER APELO JUNTO AO
PUBLICO FEMININO

[FI1DEVE TER UM ALTO INDICE DE ALCANCE,
PRESENCA ATIVA & MUITOS SEGUIDORES NAS
REDES

[G]PREFERENCIALMENTE, NAO PODEM ESTAR
ENVOLVIDAS EM ESCANDALOS RECENTEMENTE
E DEVEM SER AMADAS POR QUEM GOSTA DA
NOSSA MARCA E A CONCORRENCIA

[4] VARIAVEIS & FORMAS DE
MENSURAGAO

7% DE MULHERES QUE FALAM/GOSTAM DA
ARTISTA

QUANTIDADE DE SEGUIDORES NAS REDES

QUANTIDADE DE PESSOAS QUE FALAM SOBRE
A ARTISTA

QUANTIDADE MEDIA DE POSTAGENS QUE FAZ

INDICE DE AMOR

INDICE DE VOCABULARIO

QUANTIDADE DE NOVELAS QUE PARTICIPOU

APARICOES/CLIPPING EM MIDIA

0DD.GRAQUP

SELECIONAR UMA ESTRELA SOCIALMENTE INFLUENTE PARA O COMERCIAL DA NOVA CAMPANHA DA MARCA.

[5] FONTES DE DADQS

[1] LISTENING SOCIAL

* CONVERSAS SOBRE AS CELEBRIDADES
* CONVERSAS SOBRE AS MARCAS
* CONVERSAS SOBRE 0 SEGMENTO

[2] DADOS DAS PAGINAS
DOS ARTISTAS

* QUANTIDADE DE POSTAGENS
* QUANTIDADE DE SEGUIDORES
* LINGUAGEM DAS POSTAGENS

[3] CURTIDAS DAS PESSOAS QUE GOSTAM
DAS NOSSAS MARCAS E DAS MARCAS DA
CONCORRENCIA

* CURTIDAS EM PAGINAS DAS ARTISTAS
* CURTIDAS NA PAGINA DA MARCA
* CURTIDAS NA PAGINA DA CONCORRENCIA



OBJETIVO

0D0

MENSURACAO DOS

TOMADA DE
RESULTADOS ‘ DECISAQ

TESTES ‘ ‘ PARAMETROS

DISCUSSAO DOS méng E\SURMAS DE
RESULTADOS :
FONTES DE
TRATAMENTO E

SINTESE ‘ DE DADOS

CAPTACAO




/

CONSTRUIMOS UMA BASE DE
DADOS DE 136 PERSONALIDADES
F DA OPINIAO PUBLICA DELAS EM
REDES SOCIAIS.

REUNIMOS A EQUIPE DE MKT
PARA DISCUTIR 0S RESULTADOS.




HIGHLIGHT Ill: CELEBRIDADES MAIS CITADAS

CLARICE FALCAO
[5%]

TATA WERNECK
[4%]

MENORES QUE 2%:

BRUNA VIEIRA, ANITTA, GABRIELA PUGLIESI, MARIANA XIMENES, LUA BLANCO, JUJU SALIMENI, LEANDRA
LEAL, CAMILA COUTINHO, LALA RUDGE, ANA PAULA RENAULT, FLAVIA ALESSANDRA, ADRIANE GALISTEU,
FATIMA BERNARDES, FERNANDA GENTIL, JULIA PETIT, ALINE RISCADO, ANA HICKMANN, HELENA BORDON,
FERNANDA LIMA, MARIA CASADEVALL, GIOVANNA LANCELLOTTI, FERNANDA VASCONCELLOS, SHERON MENEZES,
DEBORA NASCIMENTO, DEBORAH SECCO, BRUNA LOUISE, MAJU TRINDADE, CAMILA PITANGA, RENATA FAN,
CAMILA COELHO, JULIANA PAES, THASSIA NAVES, MARIANA RIOS, PEROLA FARIA, MANU GAVASSI, TITI
MULLER, LALA NOLETO, PATHY DOS REIS, NICOLE BAHLS, ADELIA SOARES, JULIA KONRAD, JULIANA ALVES,
NANDA COSTA, MONICA 10ZZI, DANI CALABRESA, NATI CASASSOLA

IVETE SANGALO
MARINA RUY BARBOSA
TAIS ARAUJO
FERNANDA SOUZA

KAROL QUEIROZ
GIOVANNA ANTONELLI
CAMILA QUEIROZ
JouTt JouTt

CLEO PIRES

ISIS VALVERDE

NAH CARDOSO
SABRINA SATO
CLAUDIA LEITTE
KEFERA BUCHMANN
ALESSANDRA AMBROSIO
LUCIANA GIMENEZ
GRAZI MASSAFERA
ISABELA FREITAS

L A




MAIS CURTIDAS SEGMENTO

ANITTA

9% / TATA
WERNECK

13%

FERNANDA
PAESLEME

%

PRETAGIL
%

MAIS FALADAS
GIOVANA KEFERA
ANTONELLI BUCHMANN
2 8%
SOPHIA
ABRAAQ TAIS
8% ARAUJO

YUXA WA S
CFIAAL?ZS\%E ANBAR,XQE ’ I chm\NN WEF;'!ZECK
%% 8%
ALY BUﬂ[S)EchElEN
%% 8%
MAIS CURTIDAS MARCA MAIS CURTIDAS CONCORRENCIA
XUXA TATA
WERNECK

% 8%

ANAPAULA
RENAULT
8%

BRUNA
LOMBARDI
8%




"Ah, mas essa aqui tem relacao com o funk.’

"0 Faustao nao vail aprovar essa aqui’

“Essa (g estd batida ne?

"Mas a fulana |G @ muito velha




OBJETIVO

0DD

MENSURAGAO DOS

‘ TOMADA DE
RESULTADOS DECISAQD

testes () _ ) PARAMETROS

DISCUSSAO DOS méng E\SURMAS DE
RESULTADOS :
FONTES DE
TRATAMENTO E

SINTESE ‘ DE DADOS

CAPTACAO



3 PARAMETROS

[A]DEVE SER BRASILEIRA

[B]NAOQ PODE TER FEITO OUTRA CAMPANHA DA

MARCA OU DA CONCORRENCIA

[C]PREFERENCIALMENTE, DEVEM SER

ESTRELAS “GLOBAIS

[D]DEVE SER MULHER E TER APELO JUNTO AO
PUBLICO FEMININO

[F]IDEVETERUMA

PRESENCA ATIVA & MUITOS SEGUIDORES NAS
REDES

' TO INDICE DE ALCANCE

[G] 0 MARKETING DEVE APROVAR

[H]10 FAUSTAO DEVE APROVAR



[1]OBJETIVO

[2]1 TOMADA DE DECISAQ

[1] QUEM VAMOS COLOCAR NA CAMPANHA
PARA O COMERCIAL DA MARCA?

[2] QUAIS ESTRELAS SAO SOCIALMENTE
INFLUENTES NO BRASIL HOJE?

[3] QUAIS ESTRELAS AS PESSOAS ASSOCIAM
COM 0 PRODUTO QUE VENDEMOS HOJE?

[4]0UEM SAO AS ESTRELAS QUE ESTAO
RELACIONADAS A NOSSA MARCA? E A MARCA
DA CONCORRENCIA?

[5]QUEM IMPACTAMOS NAS ULTIMAS
CAMPANHAS REALIZADAS? E QUEM A
CONCORRENCIA IMPACTOU?

[3]1 PARAMETROS

[A] DEVE SER BRASILEIRA

[B]NAQ PODE TER FEITO OUTRA CAMPAMHA
DA MARCA OU DA CONCORRENCIA

[C]PREFERENCIALMENTE, DEVEM SER
ESTRELAS “GLOBAIS"

[D]DEVE SER MULHER E TER APELO JUNTO AO
PUBLICO FEMININO

[FI1DEVE TER UM ALTO INDICE DE ALCANCE,
PRESENCA ATIVA & MUITOS SEGUIDORES NAS
REDES

[G]PREFERENCIALMENTE, NAQ PODEM ESTAR
ENVOLVIDAS EM ESCANDALOS RECENTEMENTE
E DEVEM SER AMADAS POR QUEM GOSTA DA
NOSSA MARCA E A CONCORRENCIA

[F]MARKETING DEVE APROVAR

[H] FAUSTAO DEVE GOSTAR DELA

-  — — - —

[4] VARIAVEIS & FORMAS DE
MENSURAGAO

7% DE MULHERES QUE FALAM/GOSTAM DA
ARTISTA

QUANTIDADE DE SEGUIDORES NAS REDES

QUANTIDADE DE PESSOAS QUE FALAM SOBRE
A ARTISTA

QUANTIDADE MEDIA DE POSTAGENS QUE FAZ

INDICE DE AMOR

INDICE DE VOCABULARIO

QUANTIDADE DE NOVELAS QUE PARTICIPOU

APARICOES/CLIPPING EM MIDIA

INDICE DE MARKETING

% FAUSTAO

— - — - —————

0DOU.GROUP

SELECIONAR UMA ESTRELA SOCIALMENTE INFLUENTE PARA O COMERCIAL DA NOVA CAMPANHA DA MARCA.

[5] FONTES DE DADQS

[1] LISTENING SOCIAL

CONVERSAS SOBRE AS CELEBRIDADES
CONVERSAS SOBRE AS MARCAS
CONVERSAS SOBRE 0 SEGMENTO
CONVERSAS SOBRE 0 FAUSTAO

¥ X X X

[2] DADOS DAS PAGINAS
DOS ARTISTAS

* QUANTIDADE DE POSTAGENS
* QUANTIDADE DE SEGUIDORES
* LINGUAGEM DAS POSTAGENS

[3] CURTIDAS DAS PESSOAS QUE GOSTAM
DAS NOSSAS MARCAS E DAS MARCAS DA
CONCORRENCIA

CURTIDAS EM PAGINAS DAS ARTISTAS
CURTIDAS NA PAGINA DA MARCA
CURTIDAS NA PAGINA DA CONCORRENCIA
CURTIDAS NA PAGINA DO FAUSTAO

¥ X X X



QUANTIFICAMOS A EMOCAO DOS

n PARAMETROS “INTANGIVEIS" DE
3 PARAMETROS MARKETING:

0- NEM PENSAR

1- POUCO PROVAVEL
2 - TALVEZ

3 - 0K

4 - DESEJAMOS

5 - DESEJAMOS MUITO

MEDIA DE TODAS AS RESPOSTAS =
INDICE DE MARKETING



SEGUIDORES

16M

SM

240K

0%

50%

LOVE INDEX [%]

100%

PERSONALITY DATA
INDEX MATRIX

BRUNA MARQUEZINE

ANIT

A

MARI

NA RUY BARBOSA

IVETE SANGALO

TATA

WERNECK

CLAUDIA LEITTE

JUJU SALIMENI

SABR

INA SATO

KEFE

RA BUCHMANN

FERN

ANDA SOUZA

GIOVANNA EWBANK



SEGUIDORES

16M PERSONALITY DATA

: INDEX MATRIX
3
. " 1. BRUNA MARQUEZINE
100% NS
5 W= 2. ANITTA
53
° z i 3. MARINA RUY BARBOSA

4. IVETE SANGALO

5. TATA WERNECK

6. CLAUDIA LEITTE

17 11
5M 10 7. JUJU SALIMENI

8. SABRINA SATO

9. KEFERA BUCHMANN

10. FERNANDA SOUZA

11. GIOVANNA EWBANK

. 12. NATI CASASSOLA
14

18 15. NANDA COSTA

14. LUA BLANCO

16 13 12

15. ADRIANE GALISTEU

240K 16. PEROLA FARIA

0% 50% 100% 17. CAMILA QUEIROZ

LOVE INDEX [%] 18. JULIANA ALVES



SEGUIDORES

16M PERSONALITY DATA

INDEX MATRIX
. w 1. BRUNA MARQUEZINE
100% NS
x 0 2. ANITTA
o
‘ Z o 3. MARINA RUY BARBOSA

4. IVETE SANGALO

5. TATA WERNECK

8
‘ 6. CLAUDIA LEITTE
Sh B
7. JUJU SALIMENI

8. SABRINA SATO

o ‘ 9. KEFERA BUCHMANN
10. FERNANDA SOUZA

11. GIOVANNA EWBANK

3
INDICE DE
MKT

12. NATI CASASSOLA

15 LN
. 13. NANDA COSTA
“ 14. LUA BLANCO
15. ADRIANE GALISTEU

240K 16. PEROLA FARIA

0% 50% 100% 17. CAMILA QUEIROZ

LOVE INDEX [%] 18. JULIANA ALVES



OBJETIVO

0D0

MENSURACAO DOS

TOMADA DE
RESULTADOS ‘ DECISAQ

TESTES ‘ ‘ PARAMETROS

DISCUSSAO DOS méng E\SURMAS DE
RESULTADOS :
FONTES DE
TRATAMENTO E

SINTESE ‘ DE DADOS

CAPTACAO




[1]0BJETIVO SELECIONAR UMA ESTRELA SOCIALMENTE INFLUENTE PARA 0 COMERCIAL DA NOVA CAMPANHA DA MARCA.

[2] TOMADA DE DECISAOQ

[1] QUEM VAMOS COLOCAR NA CAMPANHA
PARA 0 COMERCIAL DA MARCA?

[2] QUAIS ESTRELAS SAQ SOCIALMENTE
INFLUENTES NO BRASIL HOJE?

[3] QUAIS ESTRELAS AS PESSOAS ASSOCIAM
COM O PRODUTO QUE VENDEMOS HOJE?

[4]10UEM SAO AS ESTRELAS QUE ESTAQ
RELACIONADAS A NOSSA MARCA? E A MARCA
DA CONCORRENCIA?

[5]QUEM IMPACTAMOS NAS ULTIMAS
CAMPANHAS REALIZADAS? E QUEM A
CONCORRENCIA IMPACTOU?

[10] MENSURANDO RESULTADOS

[3] PARAMETROS

[A] DEVE SER BRASILEIRA

[B]NAQ PODE TER FEITO OUTRA CAMPAMHA
DA MARCA OU DA CONCORRENCIA

[C]PREFERENCIALMENTE, DEVEM SER
ESTRELAS “GLOBAIS"

[D]DEVE SER MULHER E TER APELO JUNTO AO
PUBLICO FEMININO

[F1DEVE TER UM ALTO INDICE DE ALCANCE,
PRESENCA ATIVA & MUITOS SEGUIDORES NAS
REDES

[G] PREFERENCIALMENTE, NAQ PODEM ESTAR
ENVOLVIDAS EM ESCANDALOS RECENTEMENTE
E DEVEM SER AMADAS POR QUEM GOSTA DA
NOSSA MARCA E A CONCORRENCIA

[FIMARKETING DEVE APROVAR

[H] FAUSTAO DEVE GOSTAR DELA

AUMENTO DAS VENDAS

CONVERSAS SOBRE A MARCA

[4] VARIAVEIS & FORMAS DE
MENSURAGAO

7 DE MULHERES QUE FALAM/GOSTAM DA
ARTISTA

QUANTIDADE DE SEGUIDORES NAS REDES

QUANTIDADE DE PESSOAS QUE FALAM SOBRE
A ARTISTA

QUANTIDADE MEDIA DE POSTAGENS QUE FAZ

INDICE DE AMOR

INDICE DE VOCABULARIO

QUANTIDADE DE NOVELAS QUE PARTICIPOU

APARICOES/CLIPPING EM MIDIA

INDICE DE MARKETING

% FAUSTAQ

INDICE DE AMOR AQ PRODUTO

0DD.GROUP

[5] FONTES DE DADOS

[1] LISTENING SOCIAL

CONVERSAS SOBRE AS CELEBRIDADES
CONVERSAS SOBRE AS MARCAS
CONVERSAS SOBRE 0 SEGMENTO
CONVERSAS SOBRE 0 FAUSTAO

* X X X

[2] DADOS DAS PAGINAS
DOS ARTISTAS

* QUANTIDADE DE POSTAGENS
* QUANTIDADE DE SEGUIDORES
* LINGUAGEM DAS POSTAGENS

[3] CURTIDAS DAS PESSOAS QUE GOSTAM
DAS NOSSAS MARCAS E DAS MARCAS DA
CONCORRENCIA

CURTIDAS EM PAGINAS DAS ARTISTAS
CURTIDAS NA PAGINA DA MARCA
CURTIDAS NA PAGINA DA CONCORRENCIA
CURTIDAS NA PAGINA DO FAUSTAQ

B XDG.

ATIVO SOCIAL DA MARCA



SE CRIASSEMOS UM ROBO PARA
SELECIONAR A PERSONADARE,
TERIA DADOCERTO?



- UM PROBLEMA TER VIES?
CXISTE ANALISE SEM VIES?



DADOS NAO SAO USADOS
DATA- PARA JUSTIFICAR A DECISAQ,

INFORMED APENAS INFORMAR 0U

NECISIONS CONTEXTUALIZAR O
TOMADOR DE DECISAD.




JATA- OBSERVACAO DOS

INSPIRED DADOS SEGUIDA DA
DECISIONS TOMADA DE DECISAO.

(VIES DE CONFIRMACAQ)




DATA- PARAMETROS E REGRAS DA
DRIVEN DECISAO DEFINIDOS ANTES DE

DECISIONS 0BSERVAR 05 DADOS.




TODOS COMECAM POR ALGUM LUGAR.



J QUL 1550 TEMAVER'COM VENDAS?
1UDU.




[1]0BJETIVO  SELECIONAR A CASA/HABITACAO IDEAL PARA MEU CONSUMIDOR ODD.GROUP

[2] TOMADA DE DECISAOQ [3] PARAMETROS [4] VARIAVEIS & FORMAS DE [5] FONTES DE DADOS
MENSURACAQ
[A]XXXXX -
1/ ENTREVISTA INICIAL
[11QUAIS VAMOS VISITAR? INDICE DE SEGURANCA DO BAIRRO
[B] XXXXXX *OXXXX
[2] QUAIS AS CARACTERISTICAS DO MEU ORDEM DE PRIGRIDADE 00 CLIENTE ¥ XXXX
CONSUMIDOR? A OUE OUTROS PERFIS OUE ¥ XXXX
EU POSSUO OUE ELE SE ASSEMELHA?
[CIXXXXX PROXIMIDADE DO VALOR QUE ELE ESTA
DISPOSTO A PAGAR

, [2] OPINIAO DOS FAMILIARES
[3]QUAL O VALOR QUE ELE ESTA DISPOSTO A

PAGAR? QUAL O LIMITE MAXIMO E 0 QUE E [D]XXXX QUANTIDADE DE LOCAIS NO ENTORNO QUE
NEGOCIAVEL? SAQ DO PERFIL DO CONSUMIDOR S 000
A0
[F]XXXX , w0004
[4] QUAIS 0S BAIRROS QUE ENCONTRAMOS AS QUANTIDADE DE MORADORES DO PREDIO
CARACTERISTICAS QUE ELE BUSCA HOJE?
PREDIO MAIS NOVO OU MAIS VELHO [3] VISITAS REALIZADAS
[5]QUAL 0 TEMPO E QUAL 0 MOTIVO PELO 1G] XXXXX
QUAL ELE ESTA PROCURANDO UMA
HABITAGCAQ?
* XXX
, *XXXX
[6] QUAL O TAMANHO, ESPACO MINIMO OU £ YXYXX

QUANTIDADE DE COMODOS QUE ELE PRECISA?

[10] MENSURANDO RESULTADOS TEMPO DE ESCOLHA RECURSOS GASTOS SATISFACAQ DO CLIENTE RECOMENDACOES GERADAS




COMPORTAMENTO DO MEU
CONSUMIDOR

PARAMETROS E
REGRAS DO CLIENTE

CARACTERISTICAS DA
HABITACAO

0DD.GROUP



COMPORTAMENTO DO MEU
CONSUMIDOR

ESCOLHA
IDEAL

PARAMETROS E
REGRAS DO CLIENTE

CARACTERISTICAS DA
HABITACAO

0DD.GROUP



16M

1 MATRIZ DE SELECAO DE HABITACAOQ
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