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RESUMO:

Essa pesquisa buscou analisar se é possivel tirar proveito das tecnologias
de Big Data para conseguir vantagem competitiva. Para isso, foi realizado
um estudo de caso numa agéncia de publicidade que utiliza praticas de
Digital Analytics para melhorar a eficacia de suas campanhas. O estudo
revelou o potencial de Big Data para tornar a empresa mais competitiva,
assim como identificou barreiras para geragao de resultados para o
negocio.
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ABSTRACT:

This study aimed to analyze the possibility to use Big Data technology to
obtain competitive advantage. For this purpose, a case study was
implemented in na advertising agengy that uses Digital Analytics to
improve their campaigns efficiency. The study identified the potential of
Big Data to impact the competitive advantage, as well as constraints to
generate business results.
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1. Introducao

A nova fronteira competitiva € a informacao de negodcio gerada a partir de Big Data, a combinacao de volume, velocidade,
variedade, valor e veracidade combinadas conhecida como 5 Vs (MCAFEE & BRYNJOLFSSON, 2012; DEMCHENKO et al.
2013). A andlise de grandes volumes de dados digitais pode ser uma contribuicao relevante para ganhar vantagem
competitiva (DATSKOVSKY, 2013). Esse fendmeno é observado nos negdcios digitais assim como também é relevante em
negacios de tijolo e cimento, porque todas as industrias tém a intengao de gerenciar seus processos para atender as
necessidades do cliente (GIBBERT et al. 2002; RAYPORT & SVIOKLA, 1995) e fazer ofertas para mercados bastante

segmentados (ANDERSON, 2006).

Apesar do potencial das empresas explorarem Big Data em diversas areas como insights de clientes, marketing, operacodes e
gestao de riscos, as empresas estao enfrentando desafios relevantes com a expansdao dos dados, questdes tecnoldgicas,
limitacOes organizacionais e preocupacoes relacionadas a privacidade e confiabilidade dos dados (NARAYANAN & RAMESH,
2012). Apenas algumas empresas de grande porte, em especial as que usam intensivamente informagdes de sites como
Linkedin, Facebook, e Google, estao tirando pleno proveito do Big Data (GOES, 2014).

Este estudo foca na area de Digital Analytics - um recorte para analise do Big Data - uso de conhecimento emergente
gerado pela interagcao do consumidor com a presenca digital das empresas (CUTRONI, 2012). Digital Analytics,
originalmente chamada de Web Analytics, é considerada uma das areas de pesquisa criticas nos esforcos para que Big Data
impacte nos negocios (CHEN et al. 2012). Pesquisas preliminares demonstraram existir uso disseminado dessa tecnologia

em empresas brasileiras (OLIVEIRA, 2012).

O objetivo dessa pesquisa é analisar se as empresas brasileiras, principalmente as pequenas e médias (que possuem menos
orcamento) conseguem tirar proveito das tecnologias de Big Data. Para isso, pretende-se desenvolver um framework
conceitual para exploracao do Big Data utilizando as ferramentas de Digital Analytics e aplicar esse framework num estudo

de caso.

2. Revisao da Literatura
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2.1. Conceitos de Big Data e Digital Analytics

Big Data é um fendmeno do processamento de grandes volumes de dados, com os quais as ferramentas tradicionais nao
sao capazes de lidar na velocidade requerida. As caracteristicas do Big Data foram resumidas em 5 V's: Volume (tamanho e
quantidade de dados), Velocidade (dinamica de crescimento e processamento dos dados), Variedade (diversidade de
origens, formas e formatos dos dados), Valor (significados que podem ser atribuidos aos dados, valor agregado oferecido
por tais significados) e a Veracidade (autenticidade, reputacao da origem, confiabilidade dos dados) (MCAFEE &
BRYNJOLFSSON, 2012; DEMCHENKO et al. 2013). Possui varias fontes de dados, como as redes sociais e ferramentas de
colaboracao, a “Internet das coisas”, os websites e plataformas mdveis. Datskovsky (2013) afirma que o Big Data pode
prover vantagem competitiva para as organizacoes, desde que ocorra a mineragao dos insights e seja descartada a
informacdo desnecessaria. Para McGuire et al. (2012) Big Data sera a base da competicao e crescimento das empresas,
aumentando a produtividade e criando valor significativo para a economia global, reduzindo desperdicios e aumentando a
qualidade dos produtos e servicos.

O processo de transformacao de Big Data em valor utiliza diversas tecnologias conhecidas como Business Intelligence e do
Analytics (BI&A), Chen et al. (2012) citou trés fases da evolucao de BI&A:

e BIRA 1.0: baseado em bancos de dados e conteludo estruturado, e.g.: bancos de dados relacionais, data warehousing, Extract-
Transfer-Loading (ETL), Online Analytical Process (OLAP), dashboards, scorecards, data mining e analises estatisticas;

e BIRA 2.0: Conteldo nado estruturado e baseado na web, e.g.: recuperacao e extracao de informacdo, opinion mining, web
analytics, web intelligence, analise de redes sociais e analises espaco temporais;

e BI&A 3.0: Conteldo baseado em sensores e mobilidade, e.g.: analises geo-processadas, analises centradas em pessoas, analise de
contextos relevantes e visualizagao de mobilidade e Human Computer Interaction (HCI).

Esta visdo evolutiva inspira algumas oportunidades de pesquisas classificadas em cinco areas tecnicamente criticas: big data
analytics, text analytics, web analytics, network analytics, e mobile analytics. Cada area tem suas tecnologias especificas.

A industria de web analytics surgiu quando algumas empresas desenvolveram software para analisar o log de websites
consolidando estatisticas como nUmero de visitas, visitantes Unicos, page-views e tempo de visita (Web Analytics
Association, 2011). Membros dessa industria formaram a Web Analytics Association (WAA) em 2004. De acordo com a
definicdo da WAA: “Web Analytics € a mensuracdo, coleta, analise e elaboracao de relatérios de dados da Internet com o
proposito de entendimento e otimizacdo o uso da Web” (WEB ANALYTICS ASSOCIATION, 2011).

Conforme as aplicagOes digitais evoluiram e o relacionamento com o consumidor ultrapassou as fronteiras dos websites, a
definicdo da WAA ficou desatualizada. As analises devem ser centradas no usuario e nao no site. Consequentemente, ela
deve possuir outros tipos de dados como dados qualitativos (KAUSHIK, 2007). A analise de Web Analytics deve contribuir
para a estratégia de negocios e o alinhamento das métricas digitais com objetivos de negdcios é crucial (KAUSHIK, 2007;
STERNE, 2010).

Seguindo as tendéncias, Cutroni (2012) prop6s uma definicdo mais completa: “Digital Analytics € o monitoramento, a
coleta, a analise e os relatorios de dados digitais com o objetivo de entendimento e otimizagdo da performance dos
negodcios”. Essa nova definicdo usa o termo Digital Analytics. Enquanto Web Analytics esta associado com dados do website,
Digital Analytics inclui outras fontes de informagao como midias sociais, aplicativos mobile e sistemas corporativos. Outra
modificacdo relevante na definicdo é a intencdao de otimizar a performance dos negdcios em sua integralidade, ndo apenas
para melhoria do website. Essa nova definicao, considera que a empresa utiliza dados coletados na Internet para pesquisa e
desenvolvimento de novos produtos. A empresa pode também utilizar o conhecimento do consumidor para construir uma
vantagem competitiva baseado no entendimento profundo das necessidades do cliente (GIBBERT et al. 2002). Refletindo
essas mudancas, a Web Analytics Association mudou seu nome para Digital Analytics Association em 2012 (DIGITAL
ANALYTICS ASSOCIATION, 2012).

Os dados do Big Data provém em grande parte da interagdo do consumidor com a presenca digital da empresa formada
pela midia paga - comprada pela empresa para ter exposicao na Internet (ex.: campanhas, links patrocinados); midia
propria - controlada pela empresa (ex.: site, app, pagina no Facebook); e a midia espontanea - o consumidor se torna
midia por meio de comentarios em midias sociais quando a empresa é citada ou lembrada em mecanismos de busca
(CORCORAN, 2009). Digital Analytics € uma forma de analisar esses dados provenientes da Presenca Digital. Segundo
Cutroni (2012), “Digital Analytics € o monitoramento, a coleta, a analise e os relatérios de dados digitais com o objetivo de
entendimento e otimizacao da performance dos negdcios”.

2.2. Constructos da pesquisa

A pesquisa bibliografica baseia-se nos objetivos e gerou trés constructos: capacidade analitica, contribuicdes da internet
para a estratégia e gestdo de negdcios. Cada um foi aprofundado por meio de conceituagoes e premissas ilustrados na
Figura 1.
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Figura 1: Constructos e varidveis da pesquisa

O constructo de capacidade analitica é relevante para analise do primeiro objetivo da pesquisa: “Desenvolvimento de um
framework para exploracao do Big Data utilizando as ferramentas de Digital Analytics”. A partir desse constructo, foram
identificadas as seguintes premissas:

Inteligéncia competitiva (TARAPANOFF, 2004) - As informacdes de pesquisas de mercado sobre audiéncia dos internautas e a
visitacao aos sites concorrentes permitem que num tempo muito curto atualize-se um benchmark sobre a empresa e seus
concorrentes, sem a necessidade de dispendiosas pesquisas de campo.

Otimizacao de presenca ativa (FOX, 2010; SCOTT, 2011) - A Internet permite que os esforcos de comunicacao sejam mesurados e
a eficiéncia da campanha seja melhorada em tempo real.

Analise das midias sociais (STERNE, 2010) - As analises de posts nas redes sociais sdo um termometro para avaliar a influéncia
das marcas, os sentimentos do consumidor e suas possiveis intencdes de compra. Essa analise também permite mensurar habitos
e desejos relevantes para pesquisa e desenvolvimento de novos produtos e servicos e até mesmo co-criar esses produtos e
servicos com o0s consumidores.

Usabilidade (KAUSHIK, 2007) - As analises referentes a usabilidade fazem com que o consumidor seja o centro do processo de
melhoria continua do site que visa melhorar a conversdo de visitas em negdcios.

Convergéncia (SHANKAR & YADAYV, 2010) - A integracao entre dados de agodes online e offline executadas em diversos canais pode
melhorar os resultados de empreendimentos corporativos como campanhas e novos produtos.

O constructo Contribuicdes da Internet para a Estratégia auxiliara na investigacao do objetivo 2 "Como é feito o alinhamento
estratégico entre o Big Data e a estratégia de negdcios”. As premissas para esse constructo sao as seguintes:

Alinhamento entre estratégia de negdcios e tecnologia, grau de maturidade do alinhamento e a forma como ocorre (LAURINDO,
2002) - Para que o uso da tecnologia seja eficaz, ela deve estar vinculada aos fatores criticos de sucesso da empresa. O
alinhamento entre estratégia e TI se reflete nas ligacdes entre as atividades dentro e fora da cadeia de valor, podendo seguir
quatro perspectivas: execucdo da estratégia, transformacgao tecnoldgica, potencial competitivo e nivel de servico. Esse alinhamento
pode ser classificado pela maneira como a estratégia de negdcios é formulada, o grau de maturidade desse alinhamento e a
descentralizacao da operacao e o controle da TI/DA.

Integracao do sistema de valor (PORTER, 2001) - desde que seu uso seja devidamente alinhado com a estratégia corporativa, a
Internet pode ser uma plataforma de integracao do sistema de valor.

A cadeia de valor virtual e as implicagdes da virtualidade nos negdcios na organizacao e no desenvolvimento de seus produtos e
servicos (LAURINDO, 2002) - a integracao das atividades proporcionada pela Internet permite arranjos mais flexiveis da cadeia de
valor que podem ser definidos de acordo com a demanda, esses novos arranjos definiram um novo campo para a competicao entre
as empresas que € o marketspace, quando as empresas competem vitualmente.

A mudanca tecnoldgica torna a prépria cadeia de valor inadequada para os modelos de negdcios para e-business que,
normalmente, operam numa plataforma colaborativa denominada rede de valor.

Os modelos de criagao de valor especificos para o e-business (AMIT & ZOTT, 2001) - As transformacdes do ambiente competitivo
levam a necessidade das empresas terem um modelo de negdcios especifico para as operagdes de e-business.

A co-criagcao de valor (TAPSCOTT & WILLIAMS, 2007) - A Internet permite o desenvolvimento de novos produtos e servigos em
conjunto com os consumidores.

Adocgao de estratégias especificas para mercados segmentados (ANDERSON, 2006) - A Internet democratiza os meios de producao
e de distribuicao e, ao mesmo tempo, disponibiliza uma conexao melhor entre a oferta e a demanda. Essas transformacoes
permitem o desenvolvimento de mercados mais segmentados e habilitam novas formas de competicao entre as empresas.

O ultimo constructo, Gestao de Negdcios, endereca o objetivo 3: “De que forma o Big Data pode tornar as empresas mais
competitivas”. E baseado nas seguintes premissas:

O planejamento estratégico (KAPLAN & NORTON, 1996) - Essencial para que os esforcos da empresa tenham direcionadores claros
a fim de se obter os resultados nas dimensodes financeira, mercadoldgica, processual e de inovagao e crescimento. O alinhamento
dos indicadores de Big Data com o planejamento estratégico da empresa pode impulsionar os negdcios.

A gestdo do conhecimento gerado pelo consumidor (GIBBERT et al., 2002) - O conhecimento gerado pelo consumidor nas midias
sociais e no proprio site passa a ser fonte de valor estratégico, pois a empresa pode se impulsionar nesse conhecimento para
melhoria dos seus processos e para inovagao.



e Controle da qualidade (DAVIS et al., 2001) - A aplicacao das ferramentas da qualidade permite que a empresa estabeleca um ciclo
de melhoria continua de seus processos de forma a atingir a exceléncia em seu mercado. A aplicacdo das ferramentas da qualidade
pode melhorar a consisténcia das analises de Big Data e contribuir para melhoria continua da presenca online.

e Analise financeira (YANAZE et al., 2010) - A mensuracao e melhoria continua do investimento em comunicacao digital é chave para
justificativa financeira das acdes na web. O Big Data pode contribuir para analise dos retornos de investimentos em comunicagao.

3. Metodologia

Esse estudo adotou a metodologia de estudo de caso, pois esse método esclarece as razdes para um conjunto de tomadas
de decisdo, de acoes tomadas e de resultados obtidos. Realizou-se uma revisao bibliografica para consolidar os constructos
relacionados ao framework do uso de Big Data. Uma vez conhecidos com profundidade os constructos, as proposicoes serao
verificadas por meio de um estudo de caso (YIN, 2009).

A definicdo de proposicoes é importante para fazer dedugdes controladas em analise qualitativa (LEE, 1989). A estrutura
conceitual levou a trés proposicoes a serem verificadas no estudo de caso a fim de permitir uma contribuicao tedrica para
futuras aplicagdes em outras pesquisas:

e P1: Ferramentas de Digital Analytics aumentam a capacidade da empresa explorar o potencial do Big Data

e P2: E possivel incrementar a utilizacdo do Big Data ao se incorporar elementos de gestdo de negdcios.

e P3: O uso do Big Data pode tornar a empresa mais competitiva.

A empresa que sera objeto do estudo de caso deve ser cuidadosamente escolhida, pois ela deve permitir o processo de
entrevistas e observacdes das proposicoes, e ser relevante para futuros pesquisadores. A fim de garantir essa relevancia,
foram estabelecidos os seguintes critérios para selecao da empresa:

e Trabalhar com grandes Volumes de dados, com Variedade, Velocidade de crescimento, analise do Valor e verificacdo da Veracidade,
perfazendo os 5Vs do Big Data (MCAFEE & BRYNJOLFSSON, 2012; DEMCHENKO et al. 2013);
e Aplicar praticas de Digital Analytics (CUTRONI,2012) para extrair valor do Big Data;,
e Representar um segmento relevante que esteja em transformacao por causa do uso de Big Data.
A empresa escolhida € uma agéncia de publicidade da cidade de Sdo Paulo que trabalha com grandes clientes. Essa
empresa cuida das campanhas ditas off-line (ex.: Radio, TV, Impresso) assim como da presenca digital de seus clientes.
Pode-se dizer que ela faz uso de Big Data, pois utiliza um enorme volume de dados, para se ter ideia, apenas um cliente
possui milhdes de mengdes em midias sociais no periodo de um més. Os dados sao variados, os principais sao: pesquisas de
mercado, dados de investimento e de vendas do mercado, audiéncia do site, comentarios e interagdo dos consumidores em
midias sociais e arquivos de videos de propagandas. Esses dados crescem exponencialmente, uma vez que ha cada vez
mais monitoramento dos consumidores e o total de consumidores que utilizam a Internet aumenta todo ano. Pode-se dizer
gue ha valor nas informacgoes, pois elas sao usadas para tomar decisdoes sobre o mix de midia e a melhor forma de
mensagem. A veracidade é avaliada sempre que possivel, por exemplo, informacdes de visitas ao site provenientes de robos
sao excluidas da analise.

A empresa utiliza praticas de Digital Analytics uma vez que analisa dados digitais, ndo s6 para melhorar a presenca digital,
mas também para entender e melhorar o relacionamento do anunciante com o consumidor em seus diferentes canais, como
ponto de venda e comerciais na TV.

O segmento de publicidade vem sendo constantemente alterado pelas tecnologias digitais e, mais recentemente, pelo uso
de Big Data. Tanto que consultorias e empresas de tecnologia tem ocupado posicao cada vez mais relevante no ranking de
agéncias de publicidade. O segmento de publicidade se tornou atraente para esses novos players, pois as mudancgas tém
feito esse mercado cada vez mais tecnoldgico, requerendo analises mais complexas da jornada do consumidor para que o
anunciante seja efetivo (DAN, 2016).

As entrevistas foram realizadas com executivos de planejamento, atendimento, midia, financeiro e criacao seguindo roteiros
semi-estruturados. Aproveitando a oportunidade de o estudo de caso Unico ser apropriado para analises longitudinais (YIN,
2009), foi realizada a observacao de um estudo de Big Data para um cliente da agéncia durante 4 meses. Nesse periodo, foi
possivel acompanhar a coleta dos dados, a consolidacao, a analise estatistica e a formulagdo dos insights de negdcios para
esse cliente.

4. Resultados

A empresa analisada € uma grande agéncia de Sao Paulo que realiza campanhas off-line, para TV, impresso e radio, assim
como, desenvolve a presenca digital de seus clientes. Essa agéncia, assim como varias outras agéncias tradicionais, esta
inserida num cenario competitivo bastante turbulento. Ndo sé pela crise financeira que leva os anunciantes a promoverem
diversas concorréncias pelas suas contas, mas também pela insercao de novos players como consultorias de marketing que
tem conquistado mercado expressivo. Os quatro primeiros colocados entre as maiores agéncias digitais do mundo
correspondem a esses novos entrantes: Accenture Interactive, IBM Interactive Experience, Delloite Digital e Epsilon (Ad
Age, 2016).

Frente a esse ambiente, a agéncia procura ganhar competitividade implementando projetos de Big Data. As analises
procuram avaliar qual o melhor mix de midia, qual a mensagem mais adequada e como a reputacdo da marca afetam o funil
de compra. Esse funil contempla passos que sdao mensuraveis na tomada de decisdao do consumidor como as buscas pela
marca na Internet, visitas ao site e vendas do produto.

A empresa possui um amplo repertério de ferramentas de monitoramento e pesquisas de mercado, dentre elas pode-se
destacar: pesquisa sobre comportamento de internautas, pesquisa com investimento de midia, série histérica de vendas,
histérico de buscas do Google, monitoramento de comentarios em midias sociais e de resultados de campanhas digitais
(clicks, vendas online). A coleta e consolidacao desses dados pareceu bastante fragmentada atendendo as necessidades de
negdcios especificas; notou-se a existéncia de silos de informacgao, sendo recorrente situagdes em que executivos nao



sabiam da existéncia dos dados disponiveis na empresa.

Para dar destaque as analises de Big Data, a empresa chegou a montar um escritorio com diversas TVs exibindo as telas
das ferramentas de monitoramento. Embora esse recurso seja comum em agéncias de publicidade, nao ficou clara a relagao
entre os dados exibidos nos teldes e a estratégia de negocios da agéncia ou de seus clientes. As analises de Big Data eram
conduzidas por equipes terceirizadas e os resultados eram apresentados para os executivos da agéncia em reunioes
semanais. Os executivos deliberavam como os insights poderiam ser aproveitados nas campanhas de seus clientes.

As proposicoes foram analisadas conforme as variaveis delimitadas na fundamentacdo tedrica e as evidéncias detectadas
durante o estudo de caso, conforme demonstrado nas tabelas 1, 2 e 3. Considerando a P1 “Ferramentas de Digital Analytics
aumentam a capacidade da empresa explorar o potencial do Big Data” houve uma verificacao parcial, a empresa possui
ferramental relevante, mas ainda ha lacunas nas analises a serem realizadas. No caso da analise das midias sociais e
otimizacao da presenca ativa, ha alguns problemas operacionais como a falta de calibragem dos sentimentos identificados
em comentarios nas midias sociais. E a usabilidade dos sites e aplicativos nao € analisada, embora haja dados disponiveis
essa analise (Tabela 1).

Tabela 1: Proposicao P1 - Ferramentas de Digital Analytics aumentam
a capacidade da empresa explorar o potencial do Big Data

Variavel Verificagao
Inteligéncia competitiva Total - As ferramentas de Digital Analytics foram utilizadas intensivamente
(TARAPANOFF, 2004) para produzir benchmarks de reputagao, vendas e experiéncia do usuario na

presenca digital

Otimizagao de presenca ativa Parcial - A empresa possui acesso aos resultados das campanhas, porém, a

(FOX, 2010; SCOTT, 2011) otimizacdo é limitada devido a problemas operacionais
Anadlise das midias sociais Parcial - H&d uma ferramenta de monitoramento que monitora o anunciante e
(STERNE, 2010) seus concorrente. As classificagdes automaticas de “sentimento” do

consumidor ndao eram assertivas

Usabilidade (KAUSHIK, 2007) Nao verificada - Nao houve melhoria da presenca digital baseada em analises
de Digital Analytics

Convergéncia (SHANKAR & Total - Havia uma intensa preocupacdo em analisar a experiéncia completa do
YADAYV, 2010) consumidor e compreender como era impactado por diferentes midias até
tomar uma decisao de compra

A P2 “Como é feito o alinhamento estratégico entre o Big Data e a estratégia de negdcios” também foi verificada apenas
parcialmente, a agéncia ndo explora algumas oportunidades latentes como a co-criacao de valor e a adocao de estratégias
para mercados segmentados. Nota-se também um razoavel desalinhamento entre a estratégia de negdcios e tecnologia,
fazendo com que alguns insights ndao sejam utilizados devido a falta de preparacao da empresa para implementa-los (Tabela
2).

Tabela 2: Proposicao P2 - Como é feito o alinhamento estratégico entre o Big Data e a estratégia de negdcios

Variavel Verificagao

Alinhamento entre estratégia Parcial - O grau de alinhamento encontrado foi moderado, uma vez que
de negdcios e TI (LAURINDO, embora as analises tenham produzido insights relevantes, a execugao das
2002) recomendacgoes era bastante restrita.

Integracdo do sistema de valor @ Total - A Internet serviu para integrar a cadeia de valor, uma vez que através
(PORTER, 2001) do monitoramento de Digital Analytics, foi possivel compreender e estreitar os
lagos com o consumidor

Virtualidade no Total - Foi possivel observar como as analises de atributos da comunicagao e
desenvolvimento de produtos e = de seus resultados na produgao de novas campanhas com mensagens mais
servigos (LAURINDO, 2002) adequadas para o consumidor

Redes de valor entre as Parcial - Embora haja ferramental para criagao de plataformas colaborativas
empresas (BOVET; MARTHA, como midia programatica, os processos da agéncia incorporam pouco essas
2001) inovagoes

Co-criacao de valor N3o verificada - A andlise de midias sociais pode viabilizar uma co-criacdo de

(TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007)  valor, pois havia diversas opinides dos consumidores sobre o produto que
poderiam ser incorporadas, mas nao se observou essa relagao



Adocdo de estratégias Nao verificada - Mais uma vez a analise ficou apenas no potencial. A

especificas para mercados implementacao de estratégias para mercados segmentados, envolve solucbes
segmentados (ANDERSON, complexas ndo observadas na agéncia
2006)

Por fim, foi também foi verificada parcialmente a P3 “"De que forma Big Data pode tornar a empresa mais competitiva”, onde
ficou clara a auséncia de um planejamento estratégico que amparasse as analises de Big Data, embora se note uma
maturidade na obtengdo de conhecimento sobre o consumidor e o uso ainda no inicio de ferramentas de gestdo da
gualidade e de retorno dos investimentos em comunicacao (Tabela 3).

Tabela 3: Proposicao P3 - De que forma Big Data para tornar a empresa mais competitiva

Variavel Verificagao
Planejamento estratégico Nao verificada — Foram constatadas inconsisténcias nas entrevistas com
(KAPLAN & NORTON, 1996) executivos sobre pontos importantes da estratégia da empresa, o que leva crer

que o processo de planejamento estratégico possui lacunas

Gestao do conhecimento Verificada - A andlise de midias sécias e de tendéncias de busca no Google,
gerado pelo consumidor permitiram que o conhecimento gerado pelo consumidor fosse verificado
(GIBBERT et al., 2002)

Controle da qualidade (DAVIS Parcial - Embora o controle de qualidade efetivo nao tenha sido realizado,
et al., 2001) foram utilizadas ferramentas estatisticas para analisar como o processo de
comunicacao pode ser melhorado

Analise financeira (YANAZE et Parcial — A empresa elaborava analises de retorno sobre investimento, porém

al., 2010) verificou-se fragilidade nas premissas. As analises de Big Data permitiram a
elaboracao de modelos preditivos de venda baseados em inputs de
comunicagdao, mas que se encontram em estado bastante preliminar

5. Conclusoes

Durante o estudo ficou claro que Big Data possui potencial para geracao de vantagem competitiva no mercado publicitario.
A empresa analisada possui amplo repertério de ferramentas e pesquisas que geram dados relevantes para analise de
resultados de campanhas e do relacionamento dos consumidores com as marcas. No entanto, foi notada a auséncia de um
planejamento estratégico consistente e de seu desdobramento que seria o alinhamento entre estratégia e tecnologia. Essa
lacuna prejudicou sobretudo a utilizacdo dos insights gerados nas analises de Big Data. Enquanto as recomendacgoes
indicavam canais mais interativos e comerciais contendo atributos valorizados pelo consumidor, as decisdes tomadas pela
empresa foram baseadas num modelo de comunicacdo conservador mais aderente as competéncias atuais da agéncia.

Portanto, fica claro que para empresa tirar pleno proveito da oportunidade do Big Data precisa investir na dimensao de
aprendizado e crescimento (KAPLAN & NORTON, 1996) para capacitar seus recursos e preparar seus processos para um
ambiente de negocios em transformacao.

Verificou-se que Big Data pode tornar as empresas mais competitivas, embora esse potencial nao tenha sido explorado

completamente na empresa analisada. Por isso, vislumbra-se a possibilidade de estudos futuros que envolvam multiplos
estudos de caso, a fim de comparar como empresas de diversos segmentos com diferentes estratégias aproveitam esse
potencial.
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