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RESUMO

Segundo o IDC (et. al IBM, 2014), o volume de informa¢des no mundo
em 2015 sera de 8 zetabytes — 5 vezes maior do que em 2012. Por outro lado,
o mercado global de gerenciamento de informacdo movimenta U$70 bilhdes no
ano, e a tendéncia é que tenha um crescimento de quase 40% no proximo ano
(GARTNER, et. al IBM, 2014). A fim de reduzir as incertezas e tomar as
melhores decisdes para 0 negicio nesse cenario, 0s gestores terdo de extrair o
maximo valor dos dados disponiveis. Por isso, esse trabalho se propbs a
analisar como se d4 a tomada de decisdo em uma empresa varejista de e-
commerce, assim como analisar qual dimensdo do Big Data (volume,
velocidade, variedade, veracidade e valor) mais influencia esse processo. A
pesquisa foi realizada com dez gestores com experiéncia na area e 0S
resultados foram cruzados com os dados secundarios levantados sobre o tema
para se chegar a um resultado final. A contribuicdo do trabalho esta em um
entendimento melhor da realidade vivida por empresas de e-commerce no
cenario do Big Data. Em suma, percebeu-se que a perspectiva valor é a mais
importante para a tomada de decisdo, ao passo que volume é a dimensao que

menos influencia nesse processo para o lider.

Palavras-chave: Big Data, processo decisorio, e-commerce, velocidade,

variedade, volume, veracidade e valor.



ABSTRACT

According to IDC (et. al IBM, 2014), the volume of information in the
world in 2015 will be 8 zetabytes - 5 times higher than in 2012. On the other
hand, the global information management market moves $ 70 billion a year,
and the tendency is to grow nearly 40% next year (Gartner, et. al IBM, 2014). In
order to reduce uncertainties and make the best decisions for the business in
this scenario, managers will have to extract the maximum of available data.
Therefore, this research aimed to analyze how is the decision making process
in a retailer's e-commerce, as well as analyze which Big Data’ factor (volume,
velocity, variety, value and veracity) most influences this process. The survey
was conducted with ten managers with experience in the area and the results
were cross-referenced with secondary data collected to accomplish final results.
The contribution of this work is a better understanding of the reality experienced
by e-commerce companies in the Big Data scenario. In short, it was realized
that the value perspective is the most important for the decision-making
process, while volume is the perspective that less influence in this whole

process.

Key-Words: Big Data, decision making process, e-commerce, velocity, variety,

volume, value and veracity.
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1. INTRODUCAO

Com a evolucéo rapida de novas tecnologias, especialmente a internet,
o mundo corporativo esta comecando a se moldar a uma nova era: a era da
informacédo. Segundo dados publicados no site da IBM (2014), o IDC previu
gue os dados produzidos no mundo em 2015 serdo quase trés vezes maiores
que a producdo de dados em 2012, ou seja, oito zetabytes, além de ser mais
de cinco vezes o produzido em 2011. No mundo organizacional o crescimento
desses numeros também impressiona. Segundo Beath, Fernandez, Ross e
Short (2013), o crescimento médio dos dados nas empresas foi de 40% nos
altimos anos, o que praticamente faz o volume de informagéo dobrar a cada
dois anos. Esse novo cenario, especialmente retratado pelo advento da
tecnologia da informacédo, construiu um novo formato de trabalho nas
empresas, além de possibilitar mais inovacdo e velocidade de mudangas em

diversas areas das empresas.

Para a area de marketing, especificamente, a Tecnologia da informacao
permitiu uma revolucéo a partir do momento em que possibilitou a mensuracao
dos resultados, além do armazenamento de dados e acontecimentos dos
clientes. Para Edelman (2014), poucas funcbes empresariais foram téo
mudadas pela digitalizacdo das empresas quanto o marketing. Com essa
contextualizacdo que surgiu o marketing digital. Segundo ele ainda, o mundo
digital permite armazenar informagdes dos clientes em um banco de dados e
categoriza-las para fazer agfes segmentadas por grupo de clientes que

atendam ao perfil da campanha.

Nesse cenario, surgiu o conceito de Big Data. Para A Gartner Group
(2012), Big data € definido como ativos de alto volume, velocidade e variedade
de informagdo que exigem custo-beneficio, de formas inovadoras de
processamento de informagéo para maior visibilidade e tomada de deciséo. A
grande vantagem que o “Big Data” pode trazer para as empresas, nesse
cenario, é através da andlise do dado certo para a criagdo de insights na

tomada de decisao.
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Mesmo assim, o desconhecimento desse conceito, a ndo estruturacao
em um padrao dos dados e a falta de uso por completo das ferramentas para
analise ainda é o cenério vivido pela maioria das empresas. Dessa forma,
parece muito distante para a maioria dos gestores de marketing das
organizacdes a tomada de decisdo com as informacfes certas. Segundo
Ferguson (2013), em uma pesquisa realizada pela empresa de consultoria
McKinsey, 65% das organizagOes séo eficientes na captura de dados, mas
apenas 46% dos respondentes dizem que séo eficientes na disseminacédo da
informacéo e insights. Esses dados ainda sdo mais preocupantes quando o

autor diz que apenas 4% das organiza¢cfes usam todos os dados que coletam.

Percebe-se, assim, que o Big Data é um desafio imenso para as
empresas e que existe um grande investimento financeiro nesse fenémeno.
Além disso, para Ferguson (2013), as empresas estdo trabalhando para reunir
todo o tipo e volume de dados, mas quando se trata de obter insights dos
dados para a linha de frente, onde ideias realmente importam, muitas

organizacdes estédo se perdendo seu caminho.

E nesse cenario que diversas empresas estdo investindo muitos
recursos para tomar vantagem de um potencial de conhecimento ainda
desconhecido para a maioria delas. A criacdo da inteligéncia de mercado
surgiu para suprir essa caréncia de “olhar analitico” sobre os dados. Conforme
Davenport e Snabe (2013):

“As capacidades organizacionais e humanas para
entrega de informacdes estdo avancando, mas a um ritmo mais
lento que o aumento das informacdes. Entrega de informacéo
para apoiar a tomada de decisdo tem sido uma atividade
artesanal, mas precisa para se tornar industrializado — com
processos padronizados e medidas de tempo de ciclo e
qualidade. O primeiro passo é muitas vezes organizacional.
Muitas empresas, por exemplo, criaram grupos internos para
apoiar as atividades de inteligéncia de negécios, chamadas de
BI”.

Segundo Edelman (2014), o desejo da maioria das empresas é ter um

banco de dados Unico e integrado dos clientes. O problema é que a maioria
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delas falha em tal objetivo. Ja para Davenport e Snabe (2013), em outro estudo
da revista McKinsey falam que empresas de consultoria que estudam o
consumo de informagdes rotineiramente descobriram que mais da metade de
todos os relatorios padrées ndo estdo sendo utilizados por mais ninguém na
empresa. Em outro momento, concluem que ainda assim, 0S executivos

tendem a solicitar mais informagdes do que realmente usam.

Neste cenario apresentado, este Trabalho de Concluséo de Curso ira
mostrar a visao de gestores de uma empresa varejista do cenario on-line sobre
as caracteristicas do Big Data, além da importancia de suas dimensdes
(volume, variedade, velocidade, valor e veracidade) na tomada de decis&o nos
niveis gerenciais. Afinal, busca-se entender melhor esse cenéario de aumento
de custos e baixa ineficiéncia com o aumento das informacfes no mundo

corporativo.
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2. JUSTIFICATIVA

O crescente volume de dados ultimamente tem chamado a atencdo de
toda a populacédo. Segundo West (2013), em um estudo sobre Big Data, alguns

fatos sobre a circulacédo de dados no mundo impressionam:

e 92% dos dados que circulavam no mundo haviam sido criados nos
ultimos 2 anos;

e 120 bilhdes de informacBes sdo postadas no Facebook a cada
minuto;

e A cada minuto, 72h de videos sao postados no Youtube;

e S&o registradas mais de 11 mil transacbes de cartdes por segundo
no mundo;

e S&o0 enviadas 193 mil mensagens SMS por segundo no mundo;

J& segundo a revista Exame (edicao 1025, n 19°, 2012), nos proximos
anos, o volume de dados crescera exponencialmente. Estima-se, que a cada 2
anos, nas empresas, essa quantidade de informacdo armazenada dobre.
Pensando nisso, empresas investem pesado em sistemas e bancos de dados
para conseguirem armazenar as informacgfes relevantes para sua operacao.
Em numeros, a porcentagem de investimentos em Tl chega a 6,7% da receita
da empresa, nimero que dobrou nos ultimos anos e tem previsao de atingir 8%
em 2014 (FGV, 2011).

Olhando para o futuro, esse desafio se tornara ainda maior se as
empresas nao estiverem prontas para mudar a forma que trabalham em um

futuro préximo. Para Beath, Fernandez, Ross e Short (2013):

“Apesar da atencdo em torno do “big data”, a maioria
das organizacdes de nosso estudo se concentrou nos desafios
de armazenar, proteger e acessar grandes quantidades de
dados, os esforcos pelos quais a Tl é o inicialmente
responsavel. Mas essas organiza¢cdes ndo gastaram recursos
significativos sobre as oportunidades de negdécios possiveis

com esses dados. Nossa pesquisa mostra que, enquanto as
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empresas sao extremamente competentes no armazenamento
e protecdo de dados, ndo tomam decisGes importantes que
transformam dados em informacao de maior valor comercial.
Apenas alguns CIOs e outros executivos de TI relataram que
suas organizacdes estavam tendo sucesso na geracao de valor

para o negdcio significativo de seus dados”.

O tema em questdo, dessa forma, ganha importancia em um cenario
com aumento de custos para armazenagem de dados, da mesma forma que as
empresas procuram uma alternativa no mercado para reduzir seus custos com
tecnologia e ndo comprometer a lucratividade dos negdcios. A segunda maior
empresa de varejo de roupas do mundo - H&M — anunciou que investimento na
expansdo on-line foi a principal razdo pela reducdo do crescimento da
companhia nesse ano, que foi de 8,7% frente a uma estimativa inicial de 14%
(GUSTAFSSON, 2014).

O ponto positivo desse cenario todo é que esse crescimento de
informacdes mostra um aumento incalculavel de novas ferramentas e insumos
de trabalho para administradores preparados para usar a informacédo para o
ganho de sua empresa. Segundo Beath, Fernandez, Ross e Short (2013), o
rapido crescimento de dados cria novas oportunidades para analises
inteligentes e melhora o servigco ao cliente. Os autores frisam, porém, que essa
relacdo boa apenas se concretizara se a gestdo de negdcios estiver pronta
para trabalhar junta com a Tecnologia da informacdo. Segundo Noyes (2014),
em seu artigo da Forbes sobre o e-commerce britanico ASOS, a tecnologia e
as mudancas estao possibilitando os consumidores de terem exatamente o que
guerem na hora que querem. Isso permitiu um salto de 33% nas vendas da
empresa nos ultimos anos, e a previsao € de atingir £1bilhdo de vendas no ano
de 2014 (GUSTAFSSON, 2013).

O caso da empresa de varejo de moda analisada, sem duavida, é o
cenario vivido hoje por diversas outras empresas que podem encontrar nesse
estudo, exemplos e conclusfes que ajudam a entender melhor o dificil cenario
do “Big Data” enfrentado hoje pelas organizacdes. Para Trites (2013), sem
duvida o Big Data esta comecando a ter grande impacto no mundo da moda.

Através das redes sociais, a industria esta abrindo as portas para milhdes de
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amantes das modas que querem dividir suas opinides. As marcas que mais
conseguirem extrair desses dados, certamente estardo em vantagem (TRITES,
2013)

Dado a relevancia do tema, o presente estudo tem por objetivo estudar
os fatores do Big Data relevantes para a tomada de decisdo em um cenario de
varejo online. Como consequéncia, 0s gestores poderdo entender as
caracteristicas mais relevantes para a sua tomada de decisdo e manter a
vantagem competitiva em um mercado em frequente mudanca. Afinal, qual
perspectiva do Big Data € mais importante no processo de tomada de

decisdo em um e-commerce?
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3. OBJETIVOS

Neste topico, serdo abordados os objetivos desse Trabalho de
Concluséo de Curso. Os objetivos especificos tratam-se de desdobramentos do

objetivo geral, além de responder outras questdes relativas ao tema.
3.1. OBJETIVO GERAL

Analisar qual dimensdo do Big Data € mais importante no processo de
tomada de decisdo dos gestores de uma empresa varejista on-line em um

cenario de explosdo de informacdo.
3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Verificar como se da o armazenamento, analise e processamento da

informacdo em uma empresa varejista on-line;

b) Analisar o nivel de relevancia dos cinco V’s do Big Data no processo
decisorio;

c) Identificar a dimensdo mais relevante para a tomada de decisdo em uma

empresa varejista on-line;

d) Identificar oportunidades no uso do Big Data,;
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4. REVISAO DE LITERATURA

Neste capitulo, serdo apresentados diversos conceitos de autores sobre os
assuntos relevantes ao tema do trabalho e serdo utilizados em outros

momentos do trabalho.
4.1 PROCESSO DECISORIO

Decisao é, segundo Gomes (2007), um processo que leva — direta ou
indiretamente — a escolha de, ao menos, uma dentre diferentes alternativas,
todas essas determinadas a resolver determinado problema. Essa definicdo é a
mais simples e objetiva que nos faz entender, posteriormente, o que nos leva a
tomar diversas medidas optando por alternativas em detrimento de outras.
Essa definicdo, em outras palavras, diz respeito a capacidade humana de
julgamento. Segundo Bazerman e Moore (2010), esse julgamento que se refere
aos aspectos cognitivos do processo de tomada de deciséo, sao divididos em 6

partes:

1) Defina o problema. Trata-se de esclarecer de fato o problema que
precisa ser resolvido, sem a possibilidade de o administrador estar
resolvendo o problema errado que nado trara uma melhora para o
ambiente. Nesse ponto, é importante que ndo se tente resolver o0s
sintomas dos problemas, mas sim a sua causa raiz;

2) ldentifique os critérios. Esse processo é importante para se ter
critérios definidores e determinantes para a tomada de decisdo para
gue se consiga analisar os fatores que sdo relevantes para a
resolucao do problema;

3) Pondere os critérios. E necessario, uma vez escolhidos os critérios
gue serdo analisados, colocar valores de cada fator na tomada de
decisdo, seja por valores, pontuacdo, ou qualquer sistema de
classificagao que faga sentido;

4) Gere alternativas. Essa etapa é necessaria, pois identifica possiveis

alteracdes da situagéo vivenciada e analisada na tomada de decisao.
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Tomadores de deciséo terdo, nessa fase, a busca de alternativas na
resolucao do problema;

5) Classifique cada alternativa segundo cada critério. Essa penultima
etapa diz respeito a ordenacdo das melhores alternativas para o
problema segundo os critérios previamente esclarecidos pelo
tomador de decisdo. Essa fase também exige um nivel maior de
complexidade por trabalhar com eventos futuros incertos;

6) ldentifique a solucdo ideal. A sexta e Uultima fase do processo
decisério trata da escolha da alternativa vencedora a partir da etapa

anterior de classificacao das possiveis solu¢des do problema.

Esses passos apresentados, em geral, sdo abordados por diversos
autores que abordam o tema da teoria da decisdo com pequenas alteracdes.
Para Gomes (2012), o caminho para a decisdo abrange as doze etapas a

seqguir:
1) Certificacdo de que se esta resolvendo o problema de verdade;

2) Pensamento sobre o problema encontrado tentando se afastar de

eventos que possam influenciar a decisao;
3) Obtencao de todas informacdes relevantes;
4) Identificacdo do problema central que deve ser resolvido na deciséo;

5) ldentificacdo de fatores de natureza moral e ética que podem

influenciar a deciséo;
6) Gestao de todas alternativas viaveis possiveis;

7) Lista de objetivos quantitativos (reduzir os custos, por exemplo),
quanto qualitativos (melhorar a solucdo estratégica para a empresa, por

exemplo);

8) Definicdo de critérios para analise dos objetivos quantitativos e
qualitativos escolhidos para a tomada de deciséo;
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9) Previsdo de cenarios com as consequéncias de cada alternativa de
tomada de decisdo, junto com uma estimativa da probabilidade de
acontecimento da escolha;

10) Revisdo e ordenamento das alternativas observadas nas 9 etapas

anteriores no processo decisorio;

11) Analise critica dos resultados possiveis, colocando-se no lugar do
tomador de decisdo como na pessoa que sofrera as consequéncias da decisao
e, Se necessario, realizacdo das etapas anteriores para modificacdo dos

critérios;

12) Producdo de recomendacao objetiva para a tomada de deciséo,

incluindo a proposta com a melhor forma de implementa-la.

Em suma, segundo Choo (2006), para se tomar uma decisdo racional,
deve-se elencar todas as alternativas existentes, e identificar suas
consequéncias. Para que seja possivel elencar todas essas alternativas, é

preciso verificar os dados obtidos e extrair as informagdes fundamentais.

7

Outro ponto importante quanto a tomada de decisdo é a limitacdo de
racionalidade por parte do tomador de decisdo. Simon (1982) reconhece que a
tomada de decisdo € sempre limitada por trés fatores principais, inerentes a
seus participantes: 1) suas capacidades cognitivas ndo séo infinitas; 2) seus
valores e suas motivacdes pessoais nem sempre coincidem com aqueles da
organizacdo em gue nos inserimos como tomadores de decisdo e 3) seus
conhecimentos do problema sédo geralmente parciais. Para Simon (1970), o
tomador de decisdo possui um limite, pois a racionalidade completa é
inalcancavel e o conhecimento do ser humano é fragmentado das condicfes
gue cercam sua agao. Dessa forma, se entende, segundo Gomes (2012) que
se busca ndo a melhor alternativa possivel no cenario, mas sim a solucdo

satisfatoria segundo os critérios avaliados.

Ja para o estudioso da teoria Kahneman (2011), o homem possui duas
formas de pensar e, por conseguinte, de decidir. O primeiro deles é o

pensamento rapido, comanda decisdes tomadas por intuigcdo. Por sua vez, o
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segundo é consciente, da logica e das ponderagbes, que tem crencas, faz
escolhas e decide de maneira deliberativa o que fazer a respeito de algo, bem
como mostra a teoria inicial de Simon. Em outras palavras, o primeiro controla
as atividades automaticas, mas pode ser influenciado por esteredtipos e vieses
e 0 segundo funciona quando precisamos de um raciocinio mais elaborado e
analitico (KAHNEMAN, 2011).

Além disso, em analise da teoria da tomada de decisdo, deve-se
entender quem participa desse fenébmeno. Segundo Gomes (2012), 0 processo

de decisao é composto por:

1) tomador de decisdo, ou proprietario da decisdo, podendo ser uma

pessoa ou um conjunto delas;

2) 0 agende de decisdo, que, direta ou indiretamente, realiza os passos,

calculos e estimativas que geram as alternativas da tomada de deciséo;

3) o analista da decisdo, que, conhecendo a Teoria da decisao,
influencia na tomada de decisdo, trabalhando diretamente com os 2 outros

agentes do processo.

Em dltima analise, segundo os ultimos postulados de Gomes, percebe-
se que o autor fala da momentaneidade de uma tomada de decisdo. Segundo
ele, “Temos a pergunta basilar da Teoria da Decisdo: como tomar uma boa
decisdo? [...] Ainda assim, ndo é dificil perceber que uma decisdo, que pode
parecer excelente hoje, sera amanha possivel de revelar-se catastrofica. Isso
sugere que a no¢ao do que € uma boa decisdo somente vale para um cenario
especifico”. (GOMES ,2012)

4.2. MARKETING DIGITAL

Inicialmente, quando se trabalha com marketing digital, € necessario
introduzir conceitos tecnolégicos a fim de situar o momento do marketing
trabalhado. Também é necessério, antes de trabalharmos conceitos mais
estruturados do marketing digital, definir marketing. Segundo Kotler e Amstrong
(2008), o marketing moderno compreende um conjunto de atividades

empresariais que visa a satisfacdo das necessidades e desejos de um, ou
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varios mercados, através da oferta de produtos e servi¢cos, por meio de um
processo de troca. Além disso, dentro do marketing, Kotler e Amstrong (2008)
explicam que o marketing pode ser desenvolvido explorando comunicagdes
diretas e individualizadas, de forma a obter relacionamentos com seus

consumidores bem como retornos mais imediatos.

Entre as principais formas de marketing direto estd o marketing on-line, ou
digital. Para Kotler e Amstrong (2008), é a forma de marketing direto com mais
rapido crescimento, devido aos avancgos tecnoldgicos recentes. Na teoria de
Maemura (1998) o desenvolvimento desta nova forma de economia digital esta
mudando as rela¢cdes econdmicas e sociais do planeta e com isso fazendo as
organizacbes a repensar seus principios, regras, percepcoes, taticas de
controles e mercados. Na visao de Kotler (2003), a chegada da Internet ja esta
criando uma verdadeira revolucdo no marketing. Em resumo, Torres (2009)
explica bem a necessidade da visdo de marketing digital dentro das

organizagoes:

“Seja qual for o negdécio, uma parcela significativa de
consumidores é representada por usuarios frequentes de internet que
acessam a rede mais do que qualquer outra midia. Assim, incluir a
internet como parte do planejamento de marketing das empresas,
criando agdes integradas que permitam utilizar melhor os recursos

disponiveis, é fundamental’

De acordo com Sham e Seth (2004), as varidveis do composto de
marketing, produto, pre¢o, praca e promog¢do mantém-se atuante no ambiente
digital, entretanto, algumas adaptacfes sdo necesséarias. Ja Guedes (2007)

explica esse novo cenario que o marketing esta vivendo:

Quando se fala em marketing, deve-se destacar o marketing
digital. Com a evolucéo na Internet, o marketing digital facilita meios
gue integrem a empresa e o seu cliente, criando uma fidelidade e
utiizando de “ferramentas especificas, [...] para promover a
distribuicao e/ou comunicacao, além de tornar mais facil a realizagao
de um marketing individual e a disponibilizacdo quase que
instantanea de informacdes atualizadas e adicionais sobre produtos e

servigos, reduzindo custos.”
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O marketing digital, de acordo com Las Casas (2006) “é¢ um conjunto de
transacles eletrbnicas que visam a transferéncia de produtos e servicos do
produtor ao consumidor”. Hoje o comércio eletrbnico (e-commerce) é a grande
ferramenta utilizada por grandes organizacfes para comunicacao e transacdes
de negdcios através da internet, tanto a compra como a venda de produtos e a
prestacdo de servigos. Albertini (2001) observa que uma recomendacao é que,
para se obter maior eficiéncia, um deve complementar o outro, considerando-
se os recursos de cada situacdo. Neste caso, Reedy, Shulo e Zimmerman
(2004) complementam que: Recursos de marketing eletrbnico sao as
ferramentas tecnoldgicas ou eletrdnicas usadas para alavancar as diretrizes de
marketing. Os recursos de marketing digital s&o orientados para
implementacdes de comunicacdes, processamento de informacoes, transacdes
comerciais e relacionamento com seus clientes. Conforme Las Casas (2006) o
marketing digital deve selecionar as acdes que melhor atendam as
necessidades dos usuérios, utilizando as tecnologias como ferramentas
basicas para melhorar a prestacdo de servicos, e ainda, o profissional da
informacéo deve ter em mente o seu papel de criar e divulgar a informacéo, a
utilizacdo de forma coerente, € muito importante para o cliente ndo querer nem
observar sua mensagem, ela deve ser clara e objetiva quando for uma

informacé&o ou venda.

A revolugdo que a internet tem feito e colocado na rotina e
comportamento dos negdocios no mundo inteiro. Nos ultimos anos, o marketing
digital é a grande acdo, que foram desenvolvidas para explorar e promover
novos mercados e clientes (PEREIRA, 2010). O Marketing digital é utilizar
efetivamente a internet como ferramenta e estratégia de marketing para atingir
seu publico alvo, criando acdes integradas que envolvam publicidade,

comunicacado, propaganda e demais estratégias e conceitos (TORRES, 2009).

Dentro desse novo ambiente que as empresas podem trabalhar, pode-se
encontrar mais de 50% da populacdo do Brasil hoje. Segundo dados do Ibope
(2013), o numero de pessoas com acesso a internet no Brasil chegou a 105,1
milhdes no segundo trimestre de 2013, numero 3% superior ao registrado no

final do ano de 2012. Esse valor coloca o Brasil na terceira posicdo em
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quantidade de usuarios totais, atras apenas dos Estados Unidos e Japao,

respectivamente.

Conforme Las Casas (2006), o crescimento do marketing pela Internet
deve ao uso de varios beneficios proporcionados. Eles sdo a rapidez, custos
mais baixos, informacdes constantes ao cliente, e uma estrutura tanto de
comercial e pessoal menor que o comercio em geral. O conforto refere-se ao
cliente pode fazer seus pedidos em sua propria casa, trabalho ou até mesmo
na rua e seu smartphone nao necessitando enfrentar filas, transito, problemas
de seguranca entre tantos outros. Além disso, 0 autor comenta que, com
rapidez, os clientes podem conectar rapidamente vendedores em qualquer
parte do mundo. Basta pouco tempo na internet para se realizar uma compra.
As entregas sdo rapidas a escolha do cliente que pode optar diferentes prazos,
sendo cobrado pelo servico. Quando o cliente quer entrega mais rapida ele
paga taxa maior e, para as mais demoradas que dependendo do valor € isenta.
A reducdo dos custos é um fator de vantagem para a empresa, pois economiza
em postagem, material impresso, manutencao de lojas, equipe de vendas, com
uniformes, treinamentos e outros. Por isso, 0S precos podem ser mais

competitivos do que na loja fisica.

4.3. E-COMMERCE

O E-commerce, ou comércio on-line, segundo Laudon e Laudon (2012),
€ 0 uso da internet e da web para conduzir negdécios, ou seja, transactes
comerciais realizadas digitalmente. Ja segundo o blog Ivestopedia (2014), e-
commerce € um tipo de modelo de negdcio, que permite uma empresa ou uma
pessoa conduzir negdécios através de uma rede eletronica de dados, em geral a

Internet.

O e-commerce surgiu com o0 avanco da internet e nas melhores
condi¢cbes de conexdo com a internet e com 0 aumento da seguranca de troca
de dados pela rede internacional. No livro E-commerce Hell, Tan (2013) faz

uma descri¢do do surgimento desse fenémeno:

“Em 1996 a internet passava por uma transformacéo.

Consumidores estavam comecando a ver velocidades de conex&o
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gracas ao surgimento de cabos de banda larga e servicos de internet
DSL, e isso permitia acesso a contelldo mais robusto, como imagens
e graficos. Consequentemente, surgiram empresas como a
amazon.com, tornando o mercado de venda direta jovem, mas cheio

de oportunidades.”

O grande avanco dessa modalidade de negécio se deve ao fato da
remocao de muitas barreiras que anteriormente impediam empreendedores de
iniciarem negécios (RAINER, CEGIELSKI, 2012). Dessa forma, segundo
Kalakota e Robinson (2002), surgiram indmeras empresas querendo ganhar
espagco nesse cenario: as brick-and-mortar, as pure-players, e as click-and-
mortar. O brick-and-mortar, ou “tijolo e cimento”, diz respeito a empresas com
vendas puramente por lojas e meios tradicionais, sem a venda on-line. As
empresas pure-players sdo as essencialmente on-lines, sem nenhuma venda
em lojas. Por fim, as click-and-mortar sdo as empresas com lojas e presenca

on-line.

Segundo estimativas da World Trade Organization (2013), né&o ha

duvida do rapido crescimento das vendas pela internet.

“Hoje as vendas realizadas pela internet representam um
grande valor sobre as vendas totais de bens. Em 1991, a internet
tinha menos de 3 milhdes de usuarios no mundo e suas aplicagdes
ao e-commerce eram inexistentes. Quase uma década depois, em
1999, estimava-se que 300 milhGes de usuarios acessavam a internet
e gastavam U$110 bilhdes no mundo. Esse ano, vendas globais B2C

certamente passaram a marca de U$1,25 trilhGes.”

Outro fato que mostra o crescimento do mundo digital e do e-commerce,
€ 0 numero de usudrios ativos e o tempo gasto na Internet. A tabela 1 abaixo

mostra o avanc¢o do nimero de usuarios na ultima década no mundo.

Tabela 1: Niumero de usuarios de internet no mundo (em milhdes)
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Ja sobre o tempo gasto na internet, a tabela 2 abaixo, divulgada em abril
de 2014 por uma pesquisa da Emarkers (2014), mostra que os brasileiros
gastam, em média, 37% mais tempo on-line do que outros paises da America

Latina.

Tabela 2: Tempo de navegacao na internet na América Latina

Média Mensal de tempo gasto na Internet (em horas)

Brazil 30.3

Argentina
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Colombia 155

14.2
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Fonte: Elaborado pelo autor. Adaptado de The rise of Big Data and the internet,
ComScore (2013)

Esse tempo gasto em sites e portais eletrénicos se reflete no aumento
expressivo do volume de vendas do e-commerce no Brasil. O crescimento do

faturamento do segmento digital, no nosso pais €, ha alguns anos, visto em
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duas casas decimais. A Tabela 3 mostra o constante crescimento do e-

commerce, além de fazer uma previsao para as vendas no ano de 2014.

Tabela 3: Faturamento anual do E-commerce no Brasil

Faturamento E-commerce no Brasil (em
Reais)

40
+43% +30% +33% +40% +26% +20% +28% +18%*

30

20
ojlll

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 *

M Faturamento E-commerce no Brasil (em Reais) *previsdo

Fonte: elaborado pelo autor

Segundo dados do Ebit (2014), o Brasil faturou R$ 29 bi em 2013, 28% a
mais do que em 2012 (R$22,5 bi). Segundo a instituicdo, esse valor, para 0 ano
de 2014, esta projetado para R$34,5 bilhdes, 18% superior do que a venda do

ultimo ano.

Nos Estados Unidos, um mercado mais desenvolvido e que o e-
commerce jA € mais representativo sobre a venda total do comércio, os
nameros também mostram um crescimento acima da média de crescimento de
outros meios de venda. A tabela 4 abaixo mostra o Faturamento do setor nos
Estados Unidos nos ultimos anos.

Tabela 4: Faturamento anual do E-commerce nos EUA.
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VENDA DO E-COMMERCE NOS EUA E CRESCIMENTO, 2010-2016
{EM BILHOES DE DOLARES)

$361.9

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Il RECEITA TOTAL I % CRESCIMENTO

Fonte: Elaborado pelo autor. Adaptado de Pablo (2012)

A venda, ja segundo a ComScore (2013) chegou a casa de U$289
bilhbes de dblares em 2012. A previsédo, segundo dados da Rueter (2012), é de
que os consumidores irdo gastar U327 bilhdes no pais através da internet em
2016. Uma outra previsao, feita pelo blog da Fortune (2012), é de que as
vendas nesse ano atinjam U$362 bilhdes, levando em consideracdo um

crescimento de mais de 10% até a data prevista.
4.3.1 CATEGORIAS DE E-COMMERCE

Para Kotler e Bowen (2010), existem 4 tipos de e-commerce, conforme a

figura 1 abaixo:

Figura 1: Tipos de E-commerce
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Fonte: Kotler, Bowen e Markens (2010, p.485)

Ja para Laudon e Laudon (2012) existem trés categorias: a Business-to-
business (B2B), a business-to-consumer (B2C) e a consumer-to-consumer
(C20).

O Business-to-business, ou B2B, tanto os vendedores quanto o0s
consumidores sdo organizacdes. Nessa modalidade, a transicdo envolve
grandes fluxos financeiros e pequeno nimero de pessoas, aqui considerada a
interacdo de fornecedores, clientes e parceiros de negécios (ALBERTINI,
1999). Essa modalidade de e-commerce engloba quase 90% das transacfes
na web, com quase U$12 trilhdes no final de 2012 (WORLD TRADE
ORGANIZANION, 2013).

Jé o Business-to-consumer, ou B2C, segundo Rainer e Cegielski (2012),
vendedores sdo organizagcbes que comercializam seus produtos para
individuos. Essa categoria envolve empresas e clientes varejistas, com
pequeno fluxo financeiro unitario e possui grande numero de pessoas
envolvidas (ALBERTINI, 1999). Essa modalidade, Segundo World Trade
Organization (2013), apesar de receber muita atencdo do mercado, possui
muito menos pedidos totais do que a modalidade B2B. O Business-to-
consumer € maior em paises como a Dinamarca, Noruega, Suécia, Reino
Unido e Estados Unidos, principalmente com os setores de roupas e
eletronicos (WORLD TRADE ORGANIZATION, 2013).

Por fim, o Consumer-to-consumer, ou C2C, sdo as transacfes que
ocorrem entre invividuos, sendo que, na maioria das vezes, ocorre em leildes
ou marketplaces (RAINER e CEGIELSKI, 2012).

4.4. BIG DATA

O termo Big data possui muitas definicbes e explicacbes desde a
popularizacdo desse termo. Segundo a Gartner (2014), Big Data é o alto
volume, alta velocidade, e alta variedade de dados em circulagdo, que exigem
formas inovadoras e rentaveis de processamento de informagdes para uma

melhor tomada de decisdo. Para facilitar a compreensdo dos diversos
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conceitos, a Tabela 5 abaixo apresenta um explicativo da diversidade de

conceitos sobre o tema:

Tabela 5: Definices de Big Data

MANYA, J; et. al
(2011)
Global Institute

McKinsey

“Big Data refere-se a conjunto de dados cujo tamanho é além da
capacidade de ferramentas de software de banco de dados tipicos

para capturar, armazenar, gerenciar e analisar.”

IBM Group (2014)

“Big Data € um termo utilizado para descrever grandes volumes de
dados e ganha cada vez mais relevancia a medida que a sociedade
se depara com um aumento sem precedentes no numero de

informacgdes geradas a cada dia.”

MCAFEE, A; et. al
(2012)

Business Review

Harvard

“Big Data como uma forma essencial para melhorar a eficiéncia e a
eficacia das organizacbes de vendas e marketing. Ao colocar Big
Data no coracdo de vendas e marketing, os insights podem ser
aproveitados para melhorar a tomada de decisdo e inovar 0 modelo
de vendas da empresa, o que pode envolver a utilizacdo de dados

para orientar a agao em tempo real.”

DEMIRKAN, et. al.
(2012)
Support Systems

Decision

“Ha o desafio de gerenciar grandes quantidade de dados (Big Data),
gue esté ficando cada vez maior por causa do armazenamento mais
barato e evolugdo dos dados digitais e dispositivos de coleta de

informacdes, como telefones celulares, laptops, e sensores”.

PHELAN, Mike (2012)

Forbes

“O fenoméno surgiu nos ultimos anos devido a enorme quantidade de
dados da maquina que estd sendo gerado hoje [...] juntamente com
as informacdes adicionais obtidas por analise de todas essas

informacdes, que por si sO cria outro conjunto de dados enorme.”

Gartner Group (2014)

‘Big Data, em geral, é definido como ativos de alto volume,
velocidade e variedade de informagfes que exigem custo-beneficio,
de formas inovadoras de processamento de informagdo para maior

visibilidade e tomada de decis3o.”

Internacional Data

Corporation (2013)

“As tecnologias de Big Data descrevem uma nova geragdo de
tecnologias e arquiteturas projetadas para extrair economicamente o
valor de volumes muito grandes e de uma grande variedade de
dados, permitindo alta velocidade de captura, descoberta, e/ou

analise”.
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MEER, David. (2013) | “Big Data é o grande volume de dados que s6 pode ser gerenciado e

Forbes analizado com a sofisticacdo de ferramentas gerenciais.”

MAHRT e | “Denotam um maior conjunto de dados ao longo do tempo, conjuntos

SCHARKOW (2013) de dados estes que sao grandes demais para serem manipulados

por infraestruturas de armazenamento e processamento regulares.”

Fonte: Elaborado pelo autor. Adaptado de Canary, Vivian (2013)

Com todas essas definicdes de diversos autores, pode-se perceber que
muitos deles divergem no que diz respeito da amplitude que o conceito de Big
Data pode trazer para os dados presentes hoje no mundo. Segundo Canary
(2013), a tomada de deciséo inserida no contexto do Big Data pode receber
influéncia, em maior ou menor grau, das cinco dimensdes — volume, variedade,
velocidade, valor e verocidade. Dessa forma, ira se trabalhar com o conceito
mais amplo que contempla todas as 5 perspectivas de andlise dos dados

visando a tomada de decisdo, conforme mostra a figura 2 a seguir:

Figura 2 — Perspectivas do Big Data
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Fonte: Lajara, Tamara; Brinkhues, Rafael; Macada, Rafael (2013)
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4.4.1 DIMENSAO VERACIDADE

A dimensdo veracidade € uma dimensdo que ndo fazia parte
inicialmente das definicbes de Big Data. Essa dimensédo diz respeito a
assegurar que os dados presentes no conjunto sdo auténticos para a analise
(TAURION, 2012). Segundo Neves (2014), ndo adianta lidar os Volume,
velocidade e variedade se houver dados n&o confiaveis. E necessario que haja
processos que garantam o maximo possivel de consisténcia dos dados.

4.4.2 DIMENSAO VELOCIDADE

A velocidade dos dados, segundo Brynjolfsson (2012), diz respeito a
velocidade de criagdo dos dados. Ela permite a andlise imediata dos dados
obtidos pela empresa, possibilitando-a de ser muito mais &gil que seus
concorrentes, dando uma clara vantagem competitiva para os gestores. Ja para
Neves (2014), a identificacdo dos dados deve ser feita em tempo habil — muitas
vezes em tempo real. Se o tamanho do banco de dados for um fator limitante
para a velocidade de entrega, 0 negdcio pode ser prejudicado.

4.4.3 DIMENSAO VARIEDADE

A dimensao variedade diz respeito das diversas fontes de dados, tais
como: mensagens, leituras de sensores, cameras de seguranca, celulares, e
outros (DAVENPORT, 2012). Segundo ele, todas essas informacdes podem
ser transformadas em informacdes valiosas como gostos, habitos, modo de

consumo e satisfacédo das pessoas.

Ja para a dimensdo de variedade, deve-se subclassificar em dados
estruturados e dados ndo estruturados. Dados néo estruturados sao definidos
como dados que nao estao dispostos no paradigma coluna e linhas (BLAIR,
MURPHY, 2011). Segundo Davenport (2012), a grande maioria dos dados
gerados em uma empresa — que estédo tornando-se diferencial competitivo na
analise de dados — séo do tipo nao estruturado, ou seja, hao estao organizados
em tabelas ou colunas de um banco de dados tradicional. Para esse tipo de
dados n&o estruturados, encontra-se dificuldades no armazenamento e nas

analises para a extracédo de insights a partir deles. Por essa razédo, segundo
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Hea (2013), surgiu a definicdo de Data Mining, que tem objetivo de encontrar
padrbes para conseguir extrair informacdes e inteligéncia analitica desses
dados. E necessario saber tratar a variedade como parte de um todo — um tipo

de dado pode ser inutil se ndo for associado a outros (NEVES, 2014).

Por fim, sobre a nédo estruturagcdo dos dados, 0s gestores se deparam
com um grande volume de variados dados desestruturados oriundos de varias
fontes, como a internet, portais sociais, dentre outros, o que prejudica o
processo decisoério (DI MARTINO et al. 2014).

4.4.4 DIMENSAO VOLUME

A dimensdo volume é a que aparece com maior frequéncia nas
definicbes de Big Data, justamente pela alta quantidade de dados gerados nos
altimos anos de forma escalonar. Segundo Brynjolfsson (2012), em 2012 foram
criados diariamente cerca de 2,5 exabytes e o volume de dados trafegado por
segundo na internet nesse mesmo ano foi maior do que toda a informagé&o
armazenada na rede ha 20 anos atras. Ja para Gantz (2012), a quantidade de
informacéao crescera em até 50 vezes entre os anos de 2010 e 2020 e totalizara
um crescimento de até 300 vezes se considerado o ano de 2005 a 2020,
saindo de 130 exabytes para aproximadamente 40 zetabytes. Esse alto volume
€ oriundo de novos equipamentos capazes de gerar grandes quantidades de
dados, tais como “telefones celulares”, compras na internet, redes sociais,
email, entre outros (BRYNJOLFSSON, 2012).

4.4.5 DIMENSAO VALOR

Segundo West (2013), os dados disponiveis hoje superaram a
capacidade das ferramentas e das equipes de extrair valor disso. Dessa
maneira, € importante que as empresas entendam quais sdo dados tem valor
para 0 seu negocio e consigam priorizar e retirar os melhores insights do Big
Data. Por essa razédo, segundo Marchand e Peppard (2013), o valor se torna
evidente com o aumento de projetos voltados ao Big Data, ja que é necessario

gue as empresas obtenham valor para continuarem com 0s investimentos.
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Sobre essa dimensao, Neves (2014) faz um fechamento dos beneficios

dessa visao:

“A perspectiva valor mostra os resultados e beneficios
significativos que justificam a afirmacao que informacgéo é poder, é
patriménio. A combina¢&o volume+velocidade+variedade+veracidade,
gue caracteriza a solugéo Big Data, deve apresentar valor para o seu

investimento”.
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5. METODO

Nesse capitulo, sdo abordados os procedimentos metodologicos usados

para se atingir do objetivo previamente apresentado.

Para se atingir o objetivo do trabalho, a metodologia é dividida em trés
fases. Inicialmente foi realizado um embasamento através de teorias relevantes
ao tema, seguido de um estudo de caso exploratério em uma empresa varejista
nacional de e-commerce, a partir de uma pesquisa qualitativa, e finalizada pela
analise dos resultados cruzando o primeiro e o segundo tépicos. As trés fases

do trabalho sao apresentadas abaixo pela figura 3:

Figura 3 — Etapas da pesquisa

Fase Pré-Pesquisa Fase de pesquisa Fase de Resultados

e Definicdo das e Validagdo da e Analise de
dimensodes pesquisa resultados

* Embasamento * Pesquisa e Conclusao
tedrico exploratodria

e Elaboragao do e Tabulagao

roteiro entrevista

Fonte: Elaborado pelo autor

5.1 EMBASAMENTO TEORICO

Essa primeira etapa € a parte inicial de busca historica por resultados ja
apresentados por outros autores que seja relevante para o tema discutido. Para
isso, buscou-se dados em artigos académicos, livros sobre o tema e
periodicos, abordando os seguintes temas: tomada de decisdo, marketing,
marketing digital, e-commerce, Big Data e Business Intelligence. Aléem disso,
buscou-se construir uma contextualizagdo dos assuntos relevantes para o

trabalho através de noticias e artigos em sites especializados.



36

Como o tema abordado no trabalho € algo relativamente novo, esta em
constante atualizagdo e usa ferramenta de estudo e postagens digitais na
maior parte das vezes, a pesquisa exploratdria foi feita predominantemente em

sites, periodicos, newsletters e artigos cientificos on-line.
5.2. COLETA DE DADOS

A etapa de coleta de dados se deu em dois momentos: 0 primeiro serviu
para validar a aderéncia da pesquisa elaborada com o tema do trabalho e o
ambiente pesquisado. Ja a segunda etapa foi baseada em todas as etapas
anteriores e serviu de ferramenta para a Ultima etapa de analises dos

resultados.
5.2.1 VALIDACAO DO INSTRUMENTO

O instrumento aplicado no trabalho foi uma entrevista semi-estruturada
construida a partir dos conceitos previamente vistos na revisao bibliografica.
Dessa forma, estruturou-se o questionario com 10 perguntas dissertativas

visando a objetividade da entrevista com os gestores na aplicacao do trabalho.

Para a validacdo desse instrumento, foram selecionados quatro (4)
profissionais que lidam com Big Data diariamente. O primeiro € um professor
universitario com énfase em Sistemas tecnoldgicos da Informacdo e mais de
vinte anos de experiéncia na area de TIl. O segundo é um mestrando em
Administracdo com énfase em Tomada de decisdo no contexto do Big Data e
mais de 5 anos de experiéncia na area de TI. O terceiro profissional € um
coordenador de marketing da empresa de e-commerce analisada com mais de
7 anos de experiéncia na area de e-commerce. Por Ultimo, a validagéo foi feita
com um analista de marketing da mesma empresa e que possui mais 2 anos
de experiéncia na empresa e na area de e-commerce. Os quatro entrevistados
foram escolhidos por ja terem tido contato com o tema e com 0 cenario de

varejo digital anteriormente ou estarem inseridos no contexto.

Essa etapa teve duragdo de aproximadamente 30 minutos, em que foi
apresentado o roteiro de perguntas do trabalho e foram ouvidas sugestbes de

mudancas e comentarios relativos as dificuldades de interpretagdo do
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questionario. Essa etapa foi importante para o entendimento da clareza e da
relevancia da pesquisa através de visdes de diferentes profissionais da area

pesquisada.
5.2.2 PESQUISA EXPLORATORIA

Em seguida, a etapa de pesquisa exploratoria se deu através de
entrevistas realizadas com dez gestores que tem seus trabalhos relacionados a
area de marketing e e-commerce e tem experiéncias relevantes sobre o tema
abordado no trabalho. De acordo com Malhotra (2006), os dados da pesquisa
exploratéria sdo aqueles que tém por finalidade solucionar o problema

apresentado.

Para Minayo (2010), devem construir o material coletado as
caracteristicas: qualidade e o fato de ser suficiente para a analise seja feita
adequadamente na proxima etapa do trabalho. Por essa razéo, escolheu-se 10
gestores que tem, em seu dia-a-dia, o poder de tomada de decisbes constante
na area da pesquisa. Dessa forma, ndo foram escolhidos entrevistados dos
niveis de assistente e analista, apenas cargos de especialista, coordenacao,
gerencia e diretoria. A descricdo completa dos cargos, assim como o tempo de

empresa, esta na tabela 6 a seguir:

Tabela 6: Os Entrevistados

Coordenador de perfomance e |3 anos de empresa

desempenho do e-commerce

Gerente de marketing e comunicacéo | 6 anos de empresa

do e-commerce

Coordenadora de marketing e criacdo | 5 anos de empresa

Gerente de Tecnologia da Informacgéo | 3 anos de empresa

Gerente de Projetos 4 anos de empresa

Gerente de controle financeiro do e- | 5 anos de empresa
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commerce

Gerente de compras e produto do e- | 8 anos de empresa

commerce

Especialista  de Marketing E- | 4 anos de empresa

commerce

Gerente de Seguranca da Informacdo | 2,6 anos de empresa

Diretor de e-commerce 1 ano de empresa

Fonte: Elaborado pelo autor

O roteiro das entrevistas foi formulado pelo autor de forma né&o
estruturada e com objetivo de contemplar todos os pontos propostos no
capitulo 3, objetivo do trabalho. Segundo Malhotra (2006), os roteiros nao
estruturados possibilitam ao entrevistado responder com as suas préprias
palavras, dando margem a interpretacdes. Das 10 perguntas propostas no

questionério, 8 delas eram dissertativas e outras 2 multipla escolha.

5.3. ANALISE RESULTADOS

Essa etapa, que ocorreu em seguida da pesquisa exploratéria, conta
também com uma metodologia previamente estabelecida, chamada de analise
de contetdo. Ela possibilita a identificacdo de presenca de variaveis
previamente definidas (GOLDONI; MACADA; OLIVEIRA, 2009).

Dado a realizagédo das entrevistas e a tabulagéo dos resultados obtidos,
foram seguidas as principais etapas da analise de contetdo, conforme Bardin
(1977): a pré-analise (leitura fluente, hipoteses, elaboracdo de indicadores que
fundamentam a interpretacdo); a exploragdo do material (administracéo
sistematica das categorias para codificacdo, tabulacdo e estabelecimento de
regras para a analise) e o tratamento dos resultados e interpretacéo
(classificacdo dos elementos segundo suas semelhancas e diferencas) para,

entdo, elaborar o relatério final com os resultados da pesquisa.
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Segundo Gil (2000), sobre a fase de exploracdo do material, &
interessante codificar as categorias, agrupa-las e organiza-las, a fim de que as
conclusdes atendam aos objetivos apontados para pesquisa.

Sobre a segunda etapa, chamada de exibicdo ou apresentacdo, Gil
(2000) comenta:

“[...] A apresentacdo consiste na organizacdo dos dados
selecionados, a fim de possibilitar a analise sistematica das
semelhancas e diferencas e seu inter-relacionamento. Nesta etapa
sdo definidas outras categorias de analise que surgiram apds a

construcao da reducao”

Na segunda fase de exploracdo do material, foram transcritos os
principais trechos das entrevistas feitas com os gestores da area estudada,
agrupando-as de maneira semelhante ou analoga. As categorias de
agrupamento, nesse trabalho, respeitam as caracteristicas principais do objeto

— 0 big data — apresentados anteriormente na revisao literaria.

A finalizacdo da analise de contetido, segundo Gil, é a conclusdo. E
necessaria uma revisdo para verificar o significado dos dados, suas
regularidades, padrdes e explicagbes. Essa verificagdo requer a revisdo dos
dados para verificar as conclusbes emergentes. E importante rever a validade
dos resultados, entendendo se os dados obtidos s&o dignos de crédito,
defensaveis, garantidas e capazes de suportar explicacdes alternativas. Essa
etapa foi realizada com uma profunda leitura da revisdo da literatura, dos
objetivos e das entrevistas realizadas, acrescentando trechos das entrevistas a
fim de aumentar a confiabilidade e validade do mesmo. Essa Ultima etapa
finalizou o trabalho, respondendo as abordadas questbes e objetivos

previamente estabelecidos no trabalho.
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6. RESULTADOS

A seguir, serdo apresentados os resultados obtidos das entrevistas,

cruzados com o embasamento tedrico apresentado no capitulo 4.
6.1 RESULTADOS DA VALIDACAO DA PESQUISA

Diante das quatro entrevistas com o grupo de validacdo na fase de
validagdo do método, percebeu-se que, em geral, 0os entrevistados nao
abordavam os 5v's do Big Data de uma maneira separada da outra, ou seja, as
respostas sobre a tomada de decisdo com muitas informacdes normalmente
envolviam mais de uma perspectiva. Apesar de a pesquisa abordar todas
dimensdes importantes para o Big Data, os entrevistados tinham uma visdo
mais pratica, abordando situacbes reais vividas e que, em muitas vezes,

utilizavam mais de uma dimensao caracteristica do Big Data.

Dessa maneira, se entendeu, por parte do autor, que o questionario
deveria ser alterado para que se analisasse separadamente as caracteristicas
do Big Data. Para isso, o questionario, dividiu-se em questbées gerais sobre o
tema e questdes especificas sobre a relevancia dos fatores volume,
velocidade, variedade, valor e veracidade dos dados na tomada de decis&o do
dia-a-dia. Essa mudanca fez o questionario, inicialmente com 10 perguntas,

ficar com 13 perguntas.

Além disso, nas entrevistas com o grupo de validacdo, percebeu-se que
alguns termos técnicos do assunto como Business Inteligence, Data Mining e
até mesmo Big Data poderiam parecer confusas para o gestor entrevistado.
Por essa razdo, os termos técnicos que poderiam causar duvidas dos
entrevistados foram substituidos por sinbnimos de facil entendimento e

interpretacao.
6.2 A ORGANIZACAO

A empresa analisada € uma empresa de varejo brasileira com mais de
100 anos de histéria e presenca em todos os estados brasileiros. Foi fundada

em 1912 e teve administracdo familiar até a década de 60. Hoje tem a¢bes na
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Bolsa de Valores de S&do Paulo (BM&F Bovespa) e é considerada uma das
maiores empresas de moda do Brasil. Além disso, possui quase 14 mil
funcionarios, em mais de 230 lojas, um centro administrativo em Porto Alegre e
3 centros de distribuicdo. O faturamento da empresa anual € acima de R$ 6

bilhdes e seu valor de mercado € de quase R$10 bilhdes. .

Com presenca online desde 2010, quando comegou a vender poucos
itens das lojas além de perfumes, a empresa tem investido muito no ambiente
digital para aumentar sua participacdo de vendas e marketshare. A previsao de
faturamento nesse canal de vendas é de aproximadamente R$ 65 milhdes no
ano de 2014, 30% superior do que o realizado em 2013. Nesse departamento,
a empresa tem alocados 60 pessoas que trabalham nas areas de marketing,
logistica, atendimento, compras e financeiro. E importante ressaltar também
que, na area de e-commerce, a empresa trabalha especificamente com a

venda B2C, ou seja, venda direta para o consumidor final através do site.
6.3 ANALISE DAS ENTREVISTAS

A analise das entrevistas esta dividida entre analise geral das
informacdes levantadas, que diz respeito a perguntas gerais sobre a tomada de
deciséo, e a analise dos cinco V’s do Big Data, que diz respeito a importancia
de cada dimensé&o na tomada de decisao.

6.3.1 ANALISE GERAL

As quatro questdes iniciais do questionario dos gestores abordava o Big
Data e os dados utilizados no trabalho de forma geral, ou seja, a fim de
levantar quantitativa e qualitativamente o uso dos dados na tomada de deciséo.
Além disso, as questbes ja identificavam a opinido dos gestores sobre a
tomada de decisao frente a alta quantidade de dados e em que momento eles

utilizavam-na para suas decisoes.

Sobre as fontes de dados mais acessadas pelos gestores, 80% busca o
e-mail como rica fonte de dados para a tomada de decisdo. Outra fonte de
dados com 80% de referencias foi o sistema de busca e geracdo de dados

préprios da empresa, como um sistema ERP ou de CRM interno. Além dessas,
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as mais citadas fontes e as com menos mencgdes por parte dos entrevistos,

esta no quadro 7 a sequir:

Tabela 7: Fonte de dados mais utilizada

Emails 80%
Sistema de busca e geracao de dados proprios da empresa 80%
Sites de busca 70%
Sites de noticias 70%
Newsletters 60%
Planilhas 40%
Ferramentas do Google (Adwords, Trends, Analytics) 40%
Microsoft Lync 30%
Blogs 20%
Skype 20%
Redes Sociais 20%

Fonte: Elaborado pelo autor

As outras fontes que também tiveram alguma mencao na pesquisa, mas
com menor relevancia, foram Linkedin, TV e Videos. Percebe-se, com esse
resultado, que a maioria das alternativas citadas pelos gestores ndo € uma
fonte de dados estruturados, ou seja, existe uma dificuldade maior por parte da
empresa e também dos gestores tomadores de decisdo de armazenar,
padronizar e tomar decisfes com dados tao diferentes. Apesar disso, segundo
o gerente de Seguranca da Informacdo, as fontes de dados apontados na
pesquisa sdo de confiaveis e mostram uma facilidade de interpretacdo e

analise, como as redes sociais, e-mails e videos, embora as planilhas e
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ferramentas do Google, que também foram citadas, apresentam uma maior

padronizacao e organizagao dos dados.

Um adendo com relacdo a questdo de fontes de dados € de que os
gestores citaram sites de e-commerce concorrentes, newsletter sobre e-
commerce e marketing digital através de sites de noticias ou ferramentas do
Google como importantes fontes de contetdo relevante para suas tomadas de
decisdo. E importante perceber, nesse cenario estudado, que a especificidade
e a particularidade do mercado on-line, exigem uma proximidade desses
gestores com o ambiente vivido e as consequéncias de suas decisdes nesse

cenario.

Em seguida, o questionario tentou abordar em qual momento da tomada
de decisdo o0s gerentes usavam esses dados que tinham a seu dispor.
Divididas em seis opcbes de momentos que utilizavam o embasamento tedrico
utilizado anteriormente no trabalho, os entrevistados podiam assinalar mais de

uma opcéao. Os resultados sédo demonstrados no quadro 8 abaixo:

Tabela 8: Utilizacdo de dados por etapa na tomada de deciséo

Dados por Etapa de decisao

Monitoramento (feedback) H
Escolha -_
pgsl————
Selegdo -_
Geragado de Alternativas -_
Verificalgdo da real necessidade da decisdao -m

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

Fonte: Elaborado pelo autor
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Nessa questdo, pode-se perceber que, para mais de 70% dos
entrevistados, os dados sdo importantes para a andlise dos fatos e das
decisbes que pretendem tomar no seu trabalho. Outro momento que os dados
sdo muito utilizados pelos gestores é a Geracao de alternativas, que teve 60%
das mencbes dos gestores. Por fim, vale destacar que todas as etapas do
processo decisorio tiveram pelo menos 20% dos gestores dizendo que eram
momentos que exigiam dados para avancar. Isso mostra, segundo o
especialista de marketing, que “cada gestor gosta de trabalhar de uma forma
diferente”. Segundo ele, o importante € que cada um consiga utilizar os dados
para “melhorar a tomada de decisdo e n&o confundi-la ou piora-la”,

independente de quando utiliza os dados disponiveis.

A Ultima questdo que abordava a tomada de decisdo de maneira mais
geral foi “qual a informacao mais relevante e de que maneira ela estava sendo
tratada na empresa”. Apesar dos gestores trabalharem em areas diferentes, as
respostas, em sua maioria, tiveram resultados semelhantes. A soma das
respostas apresentou mais de 100% pois os entrevistados podiam escolher
mais de uma alternativa que achasse relevante. A tabela 9, presente a seguir,

mostra os resultados:

Tabela 9: Informacdes Mais Relevantes para os Gestores

Informag¢ao Mais Relevante

40% -

30% -

20% -

10% -

O% T T T T 1
Concorréncia Venda Cliente Produto Outros
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Fonte: Elaborado pelo autor

Essa questdo mostra um resultado homogéneo quanto as principais
informagdes essenciais dentro da empresa. A questdo nao apresentava
alternativas para os entrevistados, mas, mesmo assim, as quatro alternativas
com mais citacdes representam 80% do resultado, ou 12 das 15 mencdes. A
opgao “outros” € a soma de conversdo, ROl e Moda, que tiveram apenas um

voto.

O que se percebe também é que, dos cinco gestores que trabalham
diretamente com marketing, ha uma preocupacdo maior com a concorréncia,
cliente e produto ofertado, questdes chaves do posicionamento de marketing
da empresa. Segundo o gerente de analise e performance, “O foco deve ser o
cliente. Com isso, todo o resto vira”. Segundo ele, o comportamento do cliente
no site pode dizer se as pecas de comunicag¢do estdo boas e o produto esta

adequado, refletindo em converséao e venda.

Por sua vez, das trés mencdes da informacdo de venda, duas sao
citadas pelo Diretor do e-commerce e do gerente de controle financeiro,
demonstrando uma preocupacdo com o resultado de vendas e controle de

custos do E-commerce. Ele explica essa questao:

“Hoje nenhum e-commerce d& lucro. Seremos a primeira
operacdo a ter resultado positivo, com custos controlados e uma
margem saudavel. Por isso, precisamos acelerar a venda e ganhar
volume através de acBes de marketing inteligentes voltadas para o

gue o cliente deseja.” (Diretor do e-commerce)

Em dltima analise, o gerente de compras resume o tratamento ideal da
informacdo: “a empresa dever ter o entendimento sobre a demanda e a oferta
dos produtos que trabalha. Todos os outros dados coletados sé&o

complementares para a tomada de decisdo e devem seguir de apoio apenas’.
6.3.2 ANALISE DOS CINCO V'S

Nessa etapa da andlise de resultados sera verificada a influéncia dos

cinco fatores do Big Data na tomada de decisdo de maneira separada.
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6.3.2.1 DIMENSAO VERACIDADE

Para a dimensdo de veracidade, levantada na pendltima questdo do
questionario, verificou-se que ndo ha na empresa nenhum processo interno de
verificar a validade dos dados utilizados. Em geral, os gestores citaram que 0
“filtro” de validar a veracidade dos dados deve partir da pessoa que pesquisa
os dados, como para a gerente de marketing e para a gerente de projetos que
disseram que “é fundamental avaliar a veracidade antes da tomada de
decisdo”. Para a coordenadora de marketing, “ndo ha um processo, mas
acredito que a seguranca esta ligada a fonte emissora, como sites confiaveis,

blogs com boa reputacéo, etc.”.

Vale reforcar nessa questdo a confianca dos gestores quanto aos dados
gue recebem para a tomada de decisdo. Alguns citaram que as fontes de
dados pesquisados por eles sdo as mesmas que todo o mercado de e-
commerce usa e isso da confiabilidade para a tomada de decisdo baseada
nesses dados. Além disso, o gerente de produto do e-commerce disse que “as
distorcbes da verdade, em sua maioria, sdo muito pequenas”. Para o gerente
de analise e performance, o “processo de conferéncia acontece quando o0s
dados apontam diferengcas acima dos padrbes”. Por fim, para o gerente de
gestdo financeira disse que “existe uma area de auditoria interna para
conferencia de veracidade das informacdes, além da area fazer gestdo por

excecao quando ha uma divergéncia”.
6.3.2.2 DIMENSAO VELOCIDADE

Houve divergéncia das pesquisas analisadas para a dimensao
velocidade. Para 60% dos entrevistados, os dados chegam a tempo para a
tomada de decisdo. Para eles, conseguir gerenciar melhor a informagéo
disponivel deveria ser o foco, ja que a velocidade € o suficiente para a tomada
de decisao.

Para 40% dos gestores, porém, os dados muitas vezes ndo chegam na
hora necesséria para a tomada de decisdo. Segundo o diretor do e-commerce,
por exemplo, “os dados deveriam chegar antes. Muitas vezes temos que mudar

a estratégia de ultima hora, pois ndo houve uma analise dos dados disponiveis
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antes”. Além disso, para ele, “é necessario que o gestor tenha ferramentas de
filtro préprio dos dados disponiveis. Existem informacdes que n&do sé&o

relevantes e devem ser ignoradas pelo tomador de deciséo”.

Ja para o gerente financeiro, as informacgdes ficam “desatualizadas muito
rapido no varejo on-line”. Por fim, o coordenador de marketing esclarece bem a

visdo de velocidade insuficiente:

“o varejo on-line é muito dindmico, as tomadas de decisao
precisam ser rapidas. Planejamento as vezes € raro ou pequeno,
porque as informacdes chegam muito préximo do momento da

tomada de deciséo.” (coordenador de marketing)

O gerente de produto também sintetiza bem a questdo da velocidade,
dizendo que “a velocidade que os dados chegam é suficiente [...] o problema

nao é a velocidade, mas sim a quantidade e a qualidade”.

Em relacdo aos fatores que podem tornar a tomada de decisdo lenta ou
acelera-la, 50% dos gestores citaram a falta de padronizacédo dos dados, além
de 30% terem citado muitas op¢des de informacéo. Entretanto — para 60% dos
gestores — o fator que mais atrapalha a tomada de decisdo € alguma
interferéncia do proprio gestor, como inseguranca, maturidade ou falta de foco
no real problema. Em relacdo aos fatores que aceleram a tomada de decisao,
sao a organizacgao, padronizacéo e a confiabilidade das fontes de dados. Para
o diretor do e-commerce, “a tomada de decisido é retardada por uma falta de
base comparativa”. Por isso, segundo ele, “com a padronizagdo dos dados, a

tomada de decisao pode ser facilitada.”
6.3.2.3 DIMENSAO VARIEDADE

Sobre a dimensao variedade de dados disponiveis, houve um consenso
por parte dos gestores de que ha variedade suficiente para a tomada de

decisdo. Segundo o especialista de produtos de marketing,

“ha dados em todos os lugares que vocé pesquisa. Redes
sociais, sites especializados, email, telefone, e muitos outros. [...]
Estamos conectados a informacdo. Variedade ndo é um problema.

Precisamos saber qual fonte de dados nos conecta mais rapido e
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melhor ao dado que precisamos para a tomada de decisdo”.

(especialista de marketing)

Além disso, os gestores comentaram que o trabalho em e-commerce,
além do acesso a novas tecnologias exige do profissional de marketing acesso
a todas as variedades disponiveis de fonte de dados em tempo real. Segundo o
diretor do e-commerce, “até o Whatsapp ja € uma fonte de dados que trocamos
informacdes rapidas sobre mudancas de concorrentes ou sobre 0 nosso layout
do site do dia”. A area de e-commerce, dentro da empresa, € uma das poucas
areas que tem acesso a uma variedade mais ampla de sites e dispositivos
durante o trabalho. Segundo o gerente de seguranga da informacgao, “isso se
deve ao dia-a-dia do profissional do e-commerce que exige acesso especifico a
sites da area, além de redes sociais para a tomada de decisao”. Ele conclui
que “esses acessos mostram a variedade de conteldo disponivel para os

profissionais da area”.
6.3.2.4 DIMENSAO VOLUME

Sobre a dimensao volume de dados, 80% dos entrevistados acham que
recebem dados em uma quantidade muito alta, muitas vezes até superior ao
processamento dos mesmos. Para a gerente de Tecnologia e Informacgéo da
empresa, ‘o volume de informagdes interessantes € muito grande em uma
velocidade muito alta. [...] nem sempre conseguimos absorver todos o0s
dados/informagdes de todos esses canais”. Para o gerente de analise e
perfomance, “os dados sao gerados em uma velocidade maior que a
capacidade de organiza-los e analisa-los”. Por essa razao, segundo ele, “um
dos maiores desafios dos gestores € a priorizacdo quanto a relevancia e dos

dados frente a tomada de decisao”.

Para tentar dimensionar esse volume superior de dados gerados, a
qguestdo 3 perguntou o volume de dados gerados no dia-a-dia através de
exemplos. Nessa questédo, houve uma grande variacao de respostas. A gerente
de projetos, explicou que “existe uma variagdo pela fungdo exercida e pela
época do ano, tendo dias com 60 e-mail e outros com 20”. De qualquer forma,
a maioria das respostas disseram que recebem em torno de 50 a 100 e-mail

por dia, além de ligacdes, planilhas e reunides. Por fim, para o diretor de e-
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commerce da empresa, o volume ativo de dados acessados por dia fica em
volta de 100 e-mails por dia, 20 ligacdes de telefone, mas é importante
destacar a presenca de outros meios de comunicagdo, como aplicativos de

Smartphone.
6.3.2.5 DIMENSAO VALOR

A dimensédo valor gerou maior interesse por parte dos entrevistados,
demonstrando ser um importante fator dentro da tomada de deciséo. Para
100% dos gestores entrevistados, o resultado da analise de dados feito pela
empresa compensa o custo de coleta, armazenamento e processamento. ISso
mostra que € fundamental o trabalho e o esfor¢co da empresa analisada quanto
ao suporte de dados para a tomada de decisdo dos gestores. Para o0 gerente
de gestdo financeira, “informacdo é a base para a gestdo e controle do
negocio. Por isso, na grande maioria das vezes, 0 resultado compensa o
custo”. A coordenadora de marketing vai mais além, diz que “informacéo é
poder. Sabendo qual dado é relevante e organizando-o, o resultado
compensa”. A unica ressalva foi feita pelo especialista de marketing, que disse
que, apesar de o retorno ser positivo, “a empresa poderia ter mais ganho se
investisse mais em uma area de Business Inteligence que tratasse melhor a
informagéo para extrair o maximo de valor dela”. Segundo ele, “a estruturacao
de um setor especializado nessa andlise se faz necesséria pelo cenério que se

apresenta em um futuro préximo”.

Ainda em relacdo ao valor extraido dos dados, foi perguntado aos
gestores a facilidade de interpretar os dados e o quanto auxiliavam na tomada
de decisdo. Mais uma vez, todos os gestores concordaram que os dados que
recebem sdo essenciais para a tomada de decisdo. Segundo o gerente de
projetos, “as informagdes ajudam a dar direcdo para os negdcios, fortalecendo
0s ganhos e minimizando as perdas”. Sobre a facilidade, porém, houve
discordancia dos gestores. Para 50% dos gestores, as informacgfes sdo claras
e, muitas vezes, se tornam confusas por parte do interpretador. Para o gerente
de compras, por exemplo, “as informacdes sao criadas ja para facilitar a
tomada de decisdo”. Por outro lado, 30% dos gestores mencionaram a

necessidade de refinamento e cruzamento dessas informacdes para poder
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extrair uma informacdo relevante para 0 negécio. Segundo o0 gerente
financeiro, “esse cruzamento exige tempo e dinheiro para o negdcio, o que

pode reduzir o retorno sobre o resultado”.

Ainda sobre a clareza dos resultados da analise, existe um desafio nas
empresas, segundo o gerente de Tl, em padronizar as informacdes para que
todas as pessoas olhem os mesmos numeros e nao tenham uma diferente
base de comparacdo para a tomada de decisdo. Além disso, € um desafio
saber qual informacéo é realmente relevante para a tomada de decisdo e néao
sera apenas algo para atrapalhar na analise. Segundo ele, existe um projeto
ainda nao implantado de criagdo de um CRM coorporativo que englobaria
todos os bancos de dados da empresa, em que o cliente fosse visto com um
s6, desde sua visita e habito de compra na loja quanto navegando pelo site e

interagindo com a marca via Redes Sociais.
6.4 ANALISE DOS RESULTADOS

A tomada de decisdo no cenario de grande volume de dados e grande
velocidade de mudancas, tem se tornado cada vez mais dificil e complexa.
Para isso, torna-se fundamental para os gestores saberem qual a informacéo é
a mais relevante e necessaria para o auxilio da decisdo. Afinal, a informacéo é
algo que pode ser usados para eliminar ou reduzir a incerteza (RASKIN,
TAYLOR e HEMPELMANN, 2013).

Analisando os depoimentos dos gestores da empresa estudada, além do
quadro apresentado na tabela 9, percebeu-se que o fator que mais influéncia
na escolha de uma alternativa é a o valor que aquele dado pode ter no futuro
daquela decisdo. Por diversas vezes, os entrevistados citaram que “ha dados
disponiveis em excesso” no ambiente que a empresa vive, e por essa razéo
deve-se saber decidir qual dado sera usado para embasar a escolha por
alguma alternativa do problema enfrentado.

Um estudo recente do IDC (2014) mostra que um dos trés maiores
desafios que as empresas vivem dentro do ambiente tecnolégico é saber qual
dado é relevante para a sua tomada de decisdo, o que corrobora com o0s

resultados obtidos nesse trabalho. Segundo Palencia (2014), ndo saber qual
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dado é relevante para a empresa € o terceiro maior problema enfrentado pelas
areas de Tecnologia da informacdo nas empresas do mundo todo. Dessa
forma, foi visivel para todos que a dimenséo valor faz a diferenca na escolha de
alguma alternativa de solugcdo em um problema. Para todos os gerentes, 0

tema é ou muito importante ou fundamental para a tomada de deciséo.

Em contrapartida, a dimensdo do Big Data que menos influéncia na
tomada de decisdo é o volume de dados. O gerente de projetos analisa bem

essa dimensao:

“Os dados chegam a tempo e com uma qualidade que
precisamos. O problema é a grande quantidade de informacéo para
gerenciar que atrapalha na tomada de decisdo, prejudica na
organizagdo. E preciso ter foco e saber qual informacdo sera

relevante”. (gerente de projetos)

Além disso, o volume é visto como algo “ja presente” e até “normal’
pelos entrevistados. O especialista de marketing analisa bem a questdo de
volume dizendo que “ndo precisamos de mais informagao, precisamos de
qualidade e relevancia”. Por fim, segundo o gerente de compras, “dados séo
gerados em um grande volume e bem rapidos todos os dias. Informacdes para
a tomada de decisdo que € um pouco mais demorado, pois precisa de

experiéncia e analise do tomador de decisao”.

Em uma menor escala, pode-se perceber também a pouca relevancia da
dimenséo velocidade para a tomada de decisdo. Seis gerentes concordaram
que a velocidade é pouco importante para a tomada de decisdo. Segundo a
gerente de comunicagao, “sdao muito dados e acima da minha capacidade de

analise. Por isso € mais importante que eles tenham valor e veracidade”.

As dimensOes variedade e velocidade foram percebidas como menos
importantes para a tomada de decisdo do gestor. A primeira foi citada como
uma dimensdo nao fundamental para a tomada de deciséo a partir do momento
que a informacédo correta esteja disponivel. A dimenséo velocidade, por outro
lado, obteve opinides divergentes quanto a sua importancia dentro da tomada

de decisdo na empresa. Para alguns, ela é fundamental, pois no meio digital as
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‘coisas mudam muito rapido”. Para outros, a velocidade esta adequada a

capacidade de andlise ou até superior.

O resultado completo das andlises, o destaque para a perspectiva valor

e a neutralidade da perspectiva volume e velocidade nesse contexto séo

apresentados a seguir na Tabela 10:

Tabela 10: As dimensdes e sua relevancia para os entrevistados

VERACIDADE VOLUME VELOCIDADE VALOR VARIEDADE
Gerente de Pouco Importante Importante Muito Importante
projetos Importante Importante
Gerente Importante Importante Pouco Muito Importante
financeiro Importante Importante
Gerente de Fundamental Pouco Pouco Fundament Pouco
compras Importante Importante al Importante
Gerente de TI Fundamental Pouco Pouco Muito Importante
Importante Importante Importante
Coordenador de Fundamental Pouco Pouco Fundament Importante
Marketing Importante Importante al
Gerente de Importante Pouco Importante Muito Pouco
marketing Importante Importante Importante
Especialista de Importante Pouco Pouco Fundament Importante
marketing Importante Importante al
Diretor do E- Pouco Pouco Fundamental Fundament Importante
commerce Importante Importante al
Gerente de Muito Importante Pouco Fundament Pouco
analise e Importante Importante al Importante
performance
Gerente de Muito Importante Importante Muito Pouco
Seguranca da Importante Importante Importante

Informacéo

Fonte: Elaborado pelo autor. Adaptado de Canary, Vivian (2013)
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Em ultima analise sobre os resultados obtidos com as entrevistas, pode-
se perceber que dados com valor para a tomada de decisdo sao 0s mais
relevantes para os gestores, principalmente no momento de anélise e escolha
de alternativas. Além disso, pode-se perceber que o meio mais usado para
essa captura de dados sdo os e-mails e os sistemas de geracdo de dados
proprios da empresa, por terem maior confiabilidade e qualidade no auxilio da

tomada de decisao.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

O mercado de gerenciamento de dados esti, cada vez mais, em
destaque e crescimento. Segundo estudo da revista Gartner (et. AL. IBM 2014),
investiu-se U$70 bilhdes nesse dlitmo ano em ferramentas de analise e
armazenamento do Big Data, e a tendéncia é que tenha um crescimento de
quase 40% no ano de 2015. Esse trabalho — através dos seus objetivos
especificos e geral — tinha a finalidade de observar a tomada de decisdo dentro
do contexto do Big Data, além dos fatores mais relevantes para escolha de
alternativas em uma decisédo. Para isso, foi realizada uma pesquisa com 10
gestores de uma empresa de varejo on-line que tem experiéncia de tomada de
decisdo em seu dia-a-dia. Obteve-se, através da coleta de dados, resultados
gue mostram a importancia da perspectiva Valor dos dados coletados, além de

uma ndo importancia dada a perspectiva Volume dos dados nesse cenario.

Além disso, em um dos objetivos especificos, propbds-se analisar o
tratamento dos dados, além de tendéncias desse tema no futuro do mercado
digital. Através das entrevistas, ndo se pode identificar qualquer padronizacao
do tratamento dos dados, apesar do tema ser preocupacdo dos gestores,
inclusive com um projeto de criacdo de um banco de dados Unico dentro da

empresa.

O gerente de seguranca da Informacdo diz que esse projeto existe ha
algum tempo na empresa, mas que sO agora uma empresa terceira foi
contratada para trabalhar na padronizacédo e unificacdo do que coletamos. A
International Data Corporation (IDC), em um artigo sobre futuro do Big Data,
fala de uma nova geracdo de tecnologias e arquiteturas desenhadas para
extrair valor de um grande volume e variedade de dados a uma velocidade de
criacao e analise antes nao existentes (PALENCIA, 2014). Isso mostra que as
empresas devem se preparar o quanto antes para lidar com o crescente
volume de dados e superar os desafios do novo mundo corporativo. Segundo
estudo da revista McKinsey, aplicado em mais de 400 clientes nos ultimos 8
anos por diversas industrias e regides, o Big Data € uma oportunidade

grandiosa para as empresas que conseguirem trabalhar com uma analise
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integrada, reduzindo de 15 a 20% os gastos em marketing. No mundo todo,
isso € equivalente a quase $200 bilhdes que podem ser reinvestidos pelas
companhias ou acrescentados ao lucro da empresa (Bhandari, Singer e Scheer
(2014).

Por fim, pode-se perceber dentro da organizagdo que o fenémeno Big
Data € algo ja naturalmente visto pelos gestores e que, na maioria das vezes,
preza-se primeiro por uma informacdo verdadeira e com alto valor para a
tomada de decisdo. Muitos dos resultados obtidos através das entrevistas
demonstram uma preocupacdo com um cenario cada vez mais dificil que a
empresa vive hoje, tanto em questdes de concorréncia quanto na sua

capacidade de coletar, armazenar e analisar os dados disponiveis.
7.1 LIMITACOES DA PESQUISA

A pesquisa proposta teve algumas limitagcbes nos resultados finais

apresentados:

1) Inicialmente, era esperado que se fizesse entrevistas em profundidade
com 3 empresas varejistas de e-commerce, 0 que nao foi possivel por
limitacBes de tempo e disponibilidade das empresas.

2) A pesquisa foi realizada com apenas um entrevistador e elaborador, o
gue pode ter gerado resultados destorcidos da realidade.

3) A pesquisa foi realizada apenas de forma qualitativa com os dez
gestores da area, mas poderia envolver uma etapa quantitativa com

todos os funcionarios do e-commerce da empresa.
7.2 SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

O cenario atual e a previsao para o futuro, conforme ja demonstrado
nesse trabalho, mostra que o Big Data e o E-commerce s&o temas com grande
relevancia no mercado de trabalho, além de relevantes no contexto académico
brasileiro. Por ser um tema ainda pouco explorado e relativamente novo,
sugere-se estudos de caracterizagdo do tema em outros setores da economia,
como a Industria e o setor de servi¢os. Por fim, sugere-se também que o tema

seja estudado no contexto de custos, ja que essa foi a preocupacdo de
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diversos gestores quanto ao armazenamento e tratamento dos dados. Os
proximos estudos poderiam abordar de que maneira as empresas podem
reduzir os custos e melhorar os retornos no novo cenério de grande quantidade

de dados disponiveis.
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APENDICE A — ROTEIRO DA ENTREVISTA COM OS GESTORES

TRABALHO DE CONCLUSAO DO CURSO DE ADMINISTRACAO -
UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL

ENTREVISTA COM OS GESTORES
Graduando: Jodo Cavassola

Professor orientador: Antdnio Carlos Gastaud Macada

Esta pesquisa visa exclusivamente compreender de que forma os dados
e informacdes gerados e acessados em grandes volumes podem impactar no
processo decisério. Nao ha necessidade de identificagdo nem do respondente

e nem da organizagdo em que trabalha.

1. Quais as fontes de dados vocé acessa para dar subsidios as suas
tarefas diarias e tomadas de decisdo dentro da organizagao?
( ) e-mails () site da empresa ( ) sites de noticias ( ) sites de busca
()TV ( ) Radio () SMS () Linked In
( )video () newsletter () Planilhas
( ) Aplicativos de Smartphone ( ) Sistema de busca e geracao de dados
proprios da empresa ( ) Facebook () Tweets ( ) Blogs

Complete com outros néao elencados acima

2. Com relacdo aos dados referentes a questdo 1, vocé considera que eles
sdo gerados em uma velocidade que lhe permite processar e analisa-los

ou velocidade superior ao seu limite de processamento e analise?




66

3. De uma forma geral, vocé consegue dimensionar o volume de dados
gue vocé tem acessa e/ ou gera, dando alguns exemplos? (exemplo:
Volume Alto, mais de 50 e-mails por dia, mais de 30 de ligacdes, etc ou
Volume médio, ndo tenho muito acesso a internet no dia-a-dia, etc ou

outros exemplos que vocé possa lembrar)

4. Aponte em que ou quais etapas do processo decisoério as informacdes

geradas e acessadas melhoram o desempenho da decisao.
( ) Verificagdo da real necessidade da deciséo

( ) Geracao de Alternativas

( ) Selecéo

( ) Andlise

( ) Escolha

() Monitoramento( feedback)

5. As informacdes chegam a tempo da tomada de decisdo? Deveriam

chegar antes ou é suficiente? Qual a relevancia da velocidade da

chegada dos dados na empresa?

6. Qual a importancia ou relevancia da velocidade da chegada de dados no

processo decisorio no contexto do marketing digital da organizagéo?
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7. Quais principais fatores que retardam a tomada de decisao e que fatores

aceleram esse processo?

8. O resultado da analise de dados compensa o custo de coleto,

armazenamento e processamento?

9. As informacdes séo claras e faceis de serem interpretadas? Quanto elas

auxiliam na tomada de decisdo?

10.As informacdes processadas sdo seguras e confiaveis? Ha algum
processo para conferéncia das informacdes? Qual a relevancia da

veracidade dos dados na empresa?
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11.Que tipo de informacao obtida vocé considera como a mais relevante?
Ela esta sendo tratada e analisada de forma ideal? Qual a relevancia do
fator valor dos dados para a empresa?

12.Vocé considera que had uma variedade suficiente de dados para a sua
tomada de decisdo ou deveria existir outras fontes e diferentes tipos de
dados?

13.Qual a relevancia da variedade de dados para a tomada de deciséo na

empresa?

Obrigado pela sua contribuigao!



