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| SOBRE O ARTIGO |

Este artigo é uma adaptacao sintética do artigo “Big data usage in the
marketing information system”, publicado em agosto de 2014 no Journal
of Data Analysis and Information Processing — JDAIP. Para entender mais
sobre o uso do big data na gestao de marketing e conhecer as referéncias,
leia o artigo original na integra aqui.
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O BIG DATA E SIMPLES

A internet e o uso de midia social transferiram o poder de criacao de conteudo para as
pessoas, aumentando em muito a geracao de informacao na internet. Com a proliferacao
dos sensores e tecnologias que incentivam a colaboracao social portatil, como smartphones,
os dados ficaram mais complexos, seja pelo seu volume, seja por suas diferentes origens e
formatos. O termo big data se aplica a informacao que nao poderia ser processada utilizan-
do ferramentas ou processos tradicionais. As trés caracteristicas que definiriam o big data
sao volume, velocidade e variedade, pois juntas elas teriam criado a necessidade de novas
habilidades e conhecimentos para melhorar a capacidade de lidar como as informacoes.
Para a McKinsey, a definicdo de big data deveria ser subjetiva ao depender do quanto a
organizacao estaria preparada para digerir as informacoes: quando ela estiver, deixa de ser
big data e vira data.

Marketing pode se beneficiar com o uso das informacGes extraiveis do big data e
muitas empresas e institutos ja estdo se estruturando para oferecer servicos de pesquisa e
monitoramento do mundo digital.

A CAPTURA DA INFORMACAO

Os relatorios internos passam a ser mais completos e complexos, envolvendo também
as informacoes e métricas geradas pelas propriedades digitais da empresa (incluindo sites
e fanpages), o que aumentaria também a quantidade de informacoes sobre consumidores,
indo além dos dados de perfil de clientes. Com a aumento da informacao de diferentes
origens e formatos, o banco de dados interno mais rico torna-se fonte de pesquisa para
obtencao de insights de negocios, mercados, clientes e consumidores, além das analises
internas.

A leitura de jornais, revistas e relatorios setoriais adquire uma nova dimensao com
o acesso de informacoes globalizadas em tempo real, mudando o desafio de acesso a
informacao para selecao da informacao com valor, aumentando assim o valor de servigos
de clipping digital. O monitoramento de concorrentes ganha uma nova dimensao uma vez
que as movimentacgoes da marca podem ser facilmente acompanhadas, sejam elas marcas
locais ou globais. Cresce a oferta de servicos de monitoramento de marcas, com produtos
como o GNPD da Mintel e o Buzzmonitor da E.life.

A investigacdo do comportamento online virou, ao mesmo tempo, uma
oportunidade e uma necessidade. A netnografia utiliza-se de fontes da etnografia ao se
propor a estudar o comportamento de grupos pela observacao de seu comportamento em
seu ambiente natural. Nesse sentido, a etnografia (e a netnografia) tem a caracteristica de
minimizar os vieses de mudancas de comportamento ao nao extrair o objeto de estudo de
seu habitat, como ocorre com grupos de pesquisas. O grande volume de dados captura-
do pelas redes sociais poderia ser analisado utilizando-se a netnografia. Uma das técnicas
de pesquisa que ganha espaco no meio digital é a anélise de contetido devido a, de um
lado, uma grande quantidade de dados disponiveis para anélise sobre diversos assuntos, e
de outro, a proliferacao de ferramentas automatizadas de analise gratuitas, que oferecem
recursos de nuvens de termos, correlacdo de termos, contagens e graficos, entre outros.



SEGMENTAGCAO E POSICIONAMENTO. Ferramentas de pesquisa e monitoramento
digital possibilitam estudos sobre comportamento do consumidor para utilizacdo em
segmentacdo comportamental. A atribuicdo de pontuacdes e o uso de andlises avanca-
das ajudam a identificar e correlacionar variaveis, definir algoritmicos preditivos para
serem usados no dimensionamento de mercados e célculos de lifetime value. Os estudos
netnograficos também sao fontes importantes de entendimento do comportamento do
consumidor e de suas crencas e atitudes, fornecendo informacdes relevantes para a geracao
de insights e defini¢ao do posicionamento de marcas e produtos.

PRODUTO. As informacoes disponiveis devem ser usadas para a defini¢ao dos atributos
de produto considerando o valor criado para o consumidor. Informacoes sobre preferén-
cias dos consumidores e suas manifestagoes em comunidades e forum sdo insumos para
desenvolvimento e ajuste de produtos, bem como definicao de servicos complementares. O
consumidor também poderia participar do processo de desenvolvimento dos produtos com
geracao de ideias e avaliacoes em tempo real.

DISTRIBUIGCAO. Além da localizacio da navegaciio no ambiente digital e do acompanha-
mento dos indicadores de visitantes, taxa de abandono, taxa de rejeicao e tempo por pagina,
as ferramentas de geo localizacao possibilitam o acompanhamento da localizagao fisica dos
consumidores e de suas formas de deslocamento. Mais que isso, as informacoes de merca-
dos e consumidores provenientes do big data possibilitam avaliar de forma mais holisticas
as variaveis que afetam nas decisoes de distribuicao e localizacao.

COMUNICACAO. A anélise do big data possibilita o aparecimento de novas formas de
pesquisa de comunicagdo através da observacao sobre como os expectadores interagem
com as redes sociais. Da analise de seu comportamento podem aparecer insights sobre
suas preferéncias e idolos para a definicao de conceitos e ajuste de detalhes de execucao da
campanha. Além disso, a interacao online durante a exibicao de acoes offline das marcas
possibilita a criacao e acompanhamento de indicadores para monitoramento da comunica-
cdo, sejam eles quantitativos ou qualitativos. O aumento da capacidade de armazenamento,
processamento e disponibilidade de informacao, possibilita a aplicacao do conceito de CRM
aos clientes de B2C, envolvendo as atividades de reunir, processar e analisar informacao
sobre clientes, oferecer insights sobre como e por que clientes fazem compras, otimizar os
processos da empresa, facilitar a interacao cliente-empresa, e oferecer acesso a informacao
do cliente para toda empresa.

PRECO. Mesmo negocios offline serao fortemente impactados pelo uso da informacao de
precos online. Em pesquisa do Google Shopper Marketing Council, divulgada em abril de
2013, 84% dos consumidores americanos consultam seus smartphones durante as compras
em lojas fisicas e 54% os usam para fazer comparacoes de preco. A informacao disponivel
sobre preco em tempo real juntamente com o entendimento das opinioes dos consumidores



e seus fatores de influéncia (opinides declaradas, comentarios sobre experiéncias, historico
de navegacao, composicao familiar, tempo da tltima compra, comportamento de compra),
combinados com o uso de algoritmicos preditivos mudaria a dindmica, podendo no limite,
dar insumos para uma tomada de decisao de preco personalizada a cada momento.

O COMECO DE UMA JORNADA

Ainda estamos no comeco de uma jornada sobre entendimento das suas possibilidades e
usos e é possivel observar a grande atencao que o tema gera, assim como a crescente preo-
cupacao ética. Do ponto de vista de pesquisa de marketing, o desenvolvimento de sistemas
de recuperacao e andlises de grandes volumes de informacdes nao estruturadas prometeria
trazer entendimento dos comportamentos dos consumidores. Quest6es relacionadas a des-
cobertas e entendimento de consumidores em pesquisa de marketing sao tratadas no cam-
po qualitativo exploratorio. Contudo, o sucesso na obtencao de respostas esta na formula-
cao de boas perguntas, o que valorizara ainda mais as pessoas capazes de sua formulacao.
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