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Resumo: O uso do Big Data e a integragio entre a drea de marketing e outros departamentos sio algumas das
prioridades de pesquisa elencadas pelo Marketing Science Institute. Alinhado com esta agenda, o presente artigo
busca estreitar atributos e facetas do marketing e de Tecnologia da Informagio (TI), delineando um campo
tedrico que possa servir de base para pesquisas empiricas. Assim, apresentam-se uma revisao teérica e discussoes
sobre as potencialidades do Big Data no ambiente comum as duas dreas. O artigo busca apurar que fatores
mercadolégicos e que mecanismos de T1T se fazem presentes nessa relagio, visando a alinhar as duas dreas com as
demandas estratégicas das organizagoes. Além disso, também constréi-se, neste estudo, um modelo conceitual
para essa relagio e uma série de proposi¢oes com o intuito de tornar mais claros esses relacionamentos.
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Abstract: The use of big data and the integration between marketing and other departments are some of the
research priorities listed by the Marketing Science Institute. According with this agenda, this conceptual work
seeks to strengthen attributes and facets of marketing and information technology (IT), delineating a theoretical
field wich can serve as the basis for empirical researchs. Thus, we present a theoretical review and discussions
about the potential of big data in the environment common to both areas. Therefore, it is extremely important
to establish wich market factors and IT mechanisms are present in this relationship, aiming to align both
areas with the strategic demands of the companies. In addition, this study builds a conceptual model for this
relationship and several proposals in order to make these relationships clearer.
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1 INTERFACE ENTRE MARKETING E'T1

A dependéncia de recursos e teorias da integracdo, abarcados dentro da literatura da
ciéncia organizacional, tém sido aplicados ao contexto de marketing para ajudar a explicar
as interagoes entre o marketing e outras unidades funcionais (RUEKERT; WALKER, 1987;
MALTZ; KOHLI, 2000). Como as empresas tornam-se cada vez mais delgadas, o papel
integrativo do marketing para o desenvolvimento eficaz de uma unidade interdisciplinar
ou cross-functional é fundamental para a execugio bem-sucedida da estratégia empresarial

(HUTT, 1995).

H4 na literatura uma énfase sobre a importancia de o marketing dialogar e, mais
do que isso, integrar-se com outros departamentos, a fim de alcancar objetivos exclusivos
do departamento de marketing, ou seja, aqueles que s6 constam em seus planejamentos,
bem como aqueles objetivos estratégicos gerais que permeiam entre todos os departamentos
(MONTGOMERY; WEBSTER, 1997; KOHLI; JAWORSKI, 1990; RUEKERT;
WALKER 1987). Assim, as ligacdes tém sido investigadas empiricamente entre marketing
e uma série de outras dreas, como contabilidade (PHILIPS; HALLIDAY, 2008; SIDHU;
ROBERTS, 2008), vendas (SMITH; GOPALAKRISHNA; CHATTERJEE, 2006;
BIEMANS; MAKOVEC BRENCIC; MALSHE, 2010) e producio (CALANTONE;
DROGE; VICKERY, 2002; DOUGLAS; STRUTTON, 2009). Todavia, estudos sobre
a interface marketing e T1 sdo encontrados em menor propor¢ao, apesar dos argumentos
convincentes para a necessidade de melhor compreendé-la serem evidenciados.

Em um desses estudos, Good e Baker-Eveleth (2007) examinaram o impacto da T1
na percepgio dos gestores de marketing de organizagoes norte-americanas. Nesse trabalho, os
autores apresentam um modelo tedrico, que parte dos estudos de Delone e McLean (1992;
2003), Davis (1989) e Goodhue e Thompson (1995), os quais relacionam caracteristicas
organizacionais e do usudrio, a qualidade da informacao e dos sistemas de informagao (SI),
as caracteristicas da industria e as tarefas desempenhadas com o apoio dos SI para verificar
a performance individual e organizacional percebida pelos gestores.

Nesse sentido, nenhum trabalho foi encontrado relacionando os objetivos de
marketing e de TI no contexto do Big Data, assunto ainda pouco explorado mesmo na
literatura cientifica especifica de TI. Dessa forma, essa lacuna evidencia-se como uma
necessidade latente de investigaco, principalmente corroborada pela indicacao do Marketing
Science Institute, o qual sugere que o uso do Big Data e a integragio entre a drea de marketing
e outros departamentos sdo prioridades de pesquisa para o triénio que compreende os anos

de 2012 2 2014.

O que estd sendo atualmente denominado como Big Data (BD) faz referéncia ao
grande volume de dados que estdo presentes nas empresas quando aliados, por exemplo,
a processadores de alta velocidade, velocidade na obtengio de dados ou outros fatores
que serdo discutidos ao longo deste trabalho. O Big Data se refere, portanto, a conjuntos
de dados que possuem um tamanho muito maior do que a maioria dos tipicos soffwares
de bancos de dados tem habilidade para capturar, armazenar, gerenciar ¢ analisar. Essa
defini¢do ¢ intencionalmente subjetiva e incorpora uma defini¢ao do quanto o conjunto
de dados precisa ser grande para ser considerado como Big Data. Nao se define o Big Data
como sendo maior do que um certo niimero de zerabytes, por exemplo; assume-se que, de

ESTUDO & DEBATE, Lajeado, v. 22, n. 2, p. 154-170, 2015. ISSN 1983-036X 155



GILMAR D’AGosTINI OLIVEIRA CASALINHO

acordo com o avango da tecnologia, o tamanho de um conjunto de dados que compde um
BD também ird aumentar (McKINSEY, 2012).

Nessa perspectiva, muitas empresas pioneiras ji estdo utilizando o Big Data para
criagio de valor, mas outras ainda precisam explorar meios de como fazer o mesmo para
que, dessa forma, possam competir por meio dos mais variados setores da economia
global. A partir de agora, vdrias questoes vao ter que ser consideradas a fim de valorizar
todo o potencial do Big Data, como, por exemplo: a) politica de dados; b) tecnologia e
técnicas; ¢) mudanga organizacional e talentos; d) acesso aos dados; e, e) estrutura industrial

(McKINSEY, 2012).

Nio teriam, porém, os dados sempre causado impacto na informagio e na forma
como deve-se entender o mercado? Provavelmente a resposta seja sim, mas a escala e o
escopo das mudancas que o grande volume de dados vém trazendo estio num ponto alto,
destinado a expandir gradativamente, 2 medida que mudangas tecnolégicas vao crescendo
e convergindo. Hoje os bancos de dados se estenderam para todas as fungées industriais e
empresariais e sao importante fator de produgio. O uso de grande volume de dados para
auxilio 4 tomada de decis6es tornar-se-4 um fator-chave para a competi¢io e o crescimento
das firmas.

Muitas organiza¢des estao focadas nos desafios de alocagio, protegio e acessibilidade
desse grande volume de dados, tarefas pelas quais a T1 é primariamente responsével, mas nio
estao utilizando recursos significativos nas oportunidades de negécio que esses dados podem
gerar. O aumento no niimero de dados cria oportunidades para os analistas incrementarem
o processo de negécio da empresa e melhorar o servi¢o prestado ao cliente, mas os dados
duplicados e conflituosos podem comprometer a entrega do servico e resultar em conflitos
acerca de qual dado possui maior acurdcia. Nao obstante, criar valor a partir de dados
nio estruturados geralmente envolve uma reorganizagio e indexagao da informagio. Além
disso, barreiras organizacionais (como a falta de cultura colaborativa) podem se apresentar,
impedindo a obtengao de dados de valor competitivo.

7

Assim, o objetivo deste trabalho ¢é estreitar atributos e facetas do marketing e de
tecnologia da informagao (TT), delineando um campo tedrico que possa servir de base para
pesquisas empiricas, além de construir um modelo conceitual que represente as relacoes
entre seus CONStrutos.

Para isso, na proxima segdo siao abordadas questoes centrais sobre o Big Data e as
dimensoes propostas para essa varidvel de acordo com alguns autores. A se¢io 3 objetiva
trazer conceitos sobre a inteligéncia de mercado e qual sua ligagdo com o Big Data e
com medidas de desempenho de mercado. Estas, por sua vez, sao discutidas na secio 4,
seguida do modelo conceitual ¢ das proposigoes que puderam ser vislumbradas a partir
dessa construgdo (se¢ao 5). Por fim, na se¢do 6 sio apresentadas as conclusoes e, apds, as
limitacoes e sugestdes para estudos futuros.

2 0 QUEE (E O QUE NAO E) O BIG DATA

O Big Data pode ser definido como um recurso que permite que as empresas extraiam
valor a partir de grandes volumes de dados, o que exige investimentos em tecnologias,
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processos e governanga. Hd pouco tempo, a maioria das empresas coletava dados que faziam
parte de suas operacoes didrias e os armazenavam em uma base de dados. Estes dados
eram utilizados principalmente para manter o controle de operagdes ou as necessidades
de previsio. Hoje, tanto as fontes quanto o volume de dados coletados “explodiram”. E
possivel, portanto, coletar dados sobre cada interagio com o cliente potencial por meio de
um unico clique em sua pdgina web (BEATH et al., 2012).

Os profissionais de marketing também podem coletar informagoes sobre todas
as conversas que as pessoas estdo tendo sobre sua marca. Essas fontes de dados criaram
verdadeiros tesouros modernos que podem ser extraidos para conhecer ideias sobre
produtos, servigos e clientes. Apesar de isso ser conceitualmente possivel, faz-se necessdria
a implementagio de novos processos, tecnologias e mecanismos de governanga que sio

coletivamente referidos como Big Data (PARISE; IYER; VESSET, 2012).

De acordo com Beath et al. (2012), o rdpido crescimento no volume de dados
cria novas oportunidades para uma andlise mais eficiente e incrementa o servico prestado
ao cliente, mas somente se a gestao do negécio e a TI puderem trabalhar juntas. Além
disso, ¢ capaz de aumentar a eficiéncia no desenvolvimento e na produgio, incrementando
a qualidade dos produtos e melhor atendendo as necessidades dos clientes por meio de
produtos mais bem direcionados as suas necessidades, utilizando uma promogio efetiva e
boa distribui¢do, baseando-se em dados obtidos em tempo real.

As empresas podem usar o BD ao longo de toda a cadeia de valor (pesquisa e
desenvolvimento de novos produtos, cadeia de suprimentos, producio e marketing e
vendas — incluindo pds-venda). Isso certamente gera algumas implicacoes para os gestores
organizacionais: a) identifica o valor potencial de criagio (fraquezas e oportunidades); b)
desenvolve capacidades internas para criagio de uma “organizagio voltada aos dados’; c)
desenvolve estratégias de informagio para implementagio de tecnologias; d) desenvolve
politicas que alinham os interesses das empresas que querem criar valor por meio dos dados
e consumidores que esperam a protegio de sua privacidade e seguranca (McKINSEY, 2012).

De acordo com McGuire, Manyik e Chui (2012), o Big Data ajudard a criar novas
oportunidades de crescimento e categorias inteiramente novas de empresas, tais como
aquelas que reunem e analizam dados industriais. Muitas delas serio empresas que ficam
entre grandes fluxos de informac¢do em que dados sobre produtos e servios, compradores
e fornecedores, as preferéncias dos consumidores e intengdes podem ser capturados e
analisados. Ainda segundo esses autores, lideres com visio de futuro em todos os setores
devem comecar agressivamente a construir capacidades em suas organiza¢des que permitam

o uso do Big Data.

A natureza de apresentar dados em tempo real e de alta frequéncia também ¢é
importante. Por exemplo, o “nowcasting”, capacidade de estimar parimetros como a
confianca do consumidor imediatamente (algo que anteriormente sé poderia ser feito
posteriori), estd se tornando mais amplamente utilizado, adicionando um considerdvel poder
de previsao. Da mesma forma, a alta freqiiéncia de dados permite que os usudrios testem
teorias quase em tempo real e para um nivel nunca antes possivel (McGUIRE; MANYIKA;
CHUI, 2012).
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Existem muitos problemas tecnolégicos que precisam ser resolvidos para que se
consiga extrair o maior proveito possivel do grande volume de dados. Sistemas obsoletos,
assim como padroes e formatos incompativeis muitas vezes impedem a integragio de dados
e a aplicacdo das andlises mais sofisticadas que criam valor organizacional. Assim, o uso
de grande conjunto de dados digitais exigird a criagio de um conjunto de tecnologias de
armazenamento e computagio por meio de aplicativos de soffware de andlise e visualizagio
(McGUIRE; MANYIKA; CHUI, 2012).

Para Arnold (2012), a grande vantagem do Big Data é que ele auxilia as empresas
a consultarem sobre questoes de negécios e imediatamente obter respostas utilizdveis. O
mercado do Big Data, segundo pesquisas realizadas por esse autor, estd previsto para valer
cerca de US$ 50 bilhoes até 2017, com vérias empresas fechando sobre o limiar de vendas
de US$ 100 milhGes ou mais. E necessério, portanto, uma equipe profissional dedicada 4
resolucdo de problemas de tecnologia e de negdcios por meio de uma colaboragio consultiva
do conhecimento livre (gpen source). O armazenamento e o acesso aos dados sao problemas
que afetam todos os ramos de negécio. A maioria das organizagdes ainda estd lutando com o
aspecto mais bdsico do gerenciamento de contetido nio estruturado, que inclui a linguagem
de forma livre, e-mails e documentos.

De acordo com esse autor, o valor do Big Data estdé em duas dreas principais: a)
onde e como armazenar os dados; e b) como os dados podem ser acessados em tempo real.
Tradicionalmente as empresas costumam lidar com esses problemas como duas questoes
separadas.

Atualmente, em organizagdes de grande porte, as aplicagoes de business intelligence
(BI) normalmente fornecem informagdes que estdo no cerne dos negécios da firma. Essas
aplicagdes abordam aspectos mais criticos da organizagao, mas sé representam uma pequena
parte dos dados que podem ser analisados. Fornecedores de BI admitem que hd ainda mais
dados para analisar de forma conjunta com esses sistemas de soffware, e atualmente somam
esforgos para integrar e alavancar esses sistemas (McGUIRE; MANYIKA; CHUI, 2012).

O surgimento do Big Data nao significa o fim para todos os sistemas existentes.
Significa, simplesmente, que todos os dados vio se tornar mais ficeis de serem acessados.
As organizagoes bem sucedidas vao se aproveitar de novos fluxos de conhecimento. No
entanto, as grandes empresas que nao utilizarem as andlises padroes e as tendéncias das
aplicagoes de Big Data nio terdo sucesso. A desvantagem competitiva serd muito grande e

bastante dificil de ser recuperada (TAURION, 2012).

Uma recente pesquisa da Unisphere (uma divisio da Information Today, Inc.)
intitulada “Big Data Is Real and It Is Here: 2012 Survey on Managing Big and Unstructured
Data,” de Joseph McKendrick, apontou para os grandes problemas enfrentados pelo Big
Data. A maioria dos entrevistados da pesquisa admitiu que ndo considera sua infraestrutura
de TT atual e sistemas de bancos de dados adequados para gerenciar a quantidade de dados
que esperam produzir ao longo dos préximos trés anos. Um dos entrevistados observou:
“N6s estamos tendo dificuldade em lidar com a anélise de dados nio estruturados em
andlise cientifica, principalmente nas ciéncias bioldgicas. Muito mais poderia ser feito se
tivéssemos melhores manipulacoes de dados e andlises de algoritmos.”
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Ainda sobre problemas que podem ser enfrentados pelo usudrios do Big Data, Jacobs
(2009) explicita o fato de a maioria dos conjuntos de dados poderem adquirir dimensoes
temporais ou espaciais, ou ambas, é crucial para o entendimento de que isso pode levar a
problemas de performance, especialmente quando os bancos de dados sao envolvidos.

Nao s6 nas bases de dados, mas também na programacio de aplicagao, em geral, o Big
Data amplia significativamente o impacto de performance de padroes de acesso subétimos.
A medida que o tamanho do conjunto de dados cresce, torna-se cada vez mais importante
a escolha de algoritmos que exploram a eficiéncia de acesso sequencial, da melhor forma
possivel em todas as fases do processo. Além da questao 6bvia de que um aumento de dez
vezes no tempo de processamento (que poderia facilmente resultar em alta proporgao de
acessos nao sequenciais) ¢ muito mais dificil quando as unidades sdo horas do que quando
sao segundos, quando se aumenta o tamanho dos dados, os acessos diminuem e se tornam

menos eficientes (JACOBS, 2009).

Além de tudo o que foi exposto, existe uma necessidade latente de ampliagao de
acesso as mais variadas categorias de dados. Cada vez mais as empresas terdo de acessar
dados de terceiros, por exemplo, parceiros de negdcios ou clientes, e integri-los com os
seus. Uma competéncia essencial para organizagdes com visao orientada aos dados serd, no
futuro, a capacidade de criar propostas de valor convincentes para os outros, incluindo os
consumidores, fornecedores e até potenciais concorrentes, com o intuito de compartilhar

dados McGUIRE, MANYIKA, CHUI, 2012).

A medida que as empresas e os governos entendem o poder do Big Data em oferecer
maior produtividade, maior valor para os consumidores e em se tornar a nova onda de
crescimento da economia global, deve haver um incentivo forte o suficiente para que possam
agir de forma robusta para superar as barreiras de sua utilizagaio (McGUIRE; MANYIKA;
CHUI, 2012).

Apesar de as organizagbes enfrentarem desafios técnicos com o Big Data, para
Pospiech e Felden (2012) grande parte das preocupagdes atuais das organizagoes se referem a
questdo técnica do Big Data, havendo uma lacuna de pesquisa para aplicativos, ferramentas
e frameworks. Ao tratar de softwares e frameworks para lidar com o Big Data, é importante
considerar as varidveis desse construto, que sao volume, variedade, velocidade, veracidade e

valor (TAURION, 2012).

3 INTELIGENCIA COMPETITIVA DE MERCADO

O termo Inteligéncia Competitiva de Mercado (ICM) estd sendo utilizado neste
artigo com o intuito de abarcar conceitos e discussoes provenientes de trabalhos cientificos
anteriores que utilizam tanto o termo Inteligéncia Competitiva de Mercado como
Inteligéncia Competitiva e, ainda, Inteligéncia de Mercado como sinénimos (CALOF;
WRIGHT, 2008; ISIK; JONES; SIDROVA; 2012). Nao se pretende, aqui, fazer uma
discussao sobre o significado e origens teéricas de tais terminologias (o que renderia
outro artigo), mas, apenas, unificar algumas discussoes de forma a clarificar suas futuras
aplicagoes. Assim, nesta se¢o discute-se por que a Inteligéncia Competitiva de Mercado
pode ser considerada como uma capacidade dinimica organizacional e, ainda, sugerem-se
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cinco dimensdes para esse construto, estabelecidas a partir de estudos anteriores, de forma a
possibilitar a construgio das proposi¢cdes que serdo apresentadas na se¢io cinco.

O estudo das capacidades® organizacionais, por sua vez, origina-se no campo da
estratégia das organizacoes e, de acordo com Teece (1986), avanga para as capacidades
dinimicas, a partir do conceito da complementaridade, como sendo essenciais para a cadeia
de valores da organizacio. Esse autor ainda destaca que capacidades complementares sao
dificeis de imitar, uma vez que elas sdo construidas através de longos periodos de tempo,
e, muitas vezes, resultam da interagdo entre pessoas de diferentes partes da organizagao. As
propriedades dessas capacidades podem constituir uma barreira a entrada, além de fornecer
vantagem competitiva sustentdvel (TEECE, 1992), razao pela qual a ICM pode ser vista
como uma capacidade.

As abordagens cientificas na drea de sistemas de informacdo tém se concentrado em
investigar o uso da tecnologia da informagio, com poucas pesquisas focando na gestao
da informacdo. A gestio da informagio como recurso estratégico — e, aqui, enquadra-
se a Inteligéncia Competitiva de Mercado — para a organiza¢io vem sendo evidenciada
desde que McGee e Prusak (1994) declararam que ¢ a informagio, e nio a tecnologia, que
fornece o maior potencial de retorno para as empresas, afirmando que a informacio ¢ a
base da competi¢io. Em um dos poucos trabalhos empiricos sobre Capacidade de Gestao
da Informacio (CGI), Mithas et al. (2011), baseados nas dimensées de Marchand et al.
(2000), operacionalizam CGI com a habilidade para (1) fornecer dados e informagées para
os usudrios com os niveis adequados de precisdo, pontualidade, confiabilidade, seguranca e
confidencialidade, (2) fornecer conectividade universal e de acesso com alcance suficiente e
(3) adequar a infraestrutura as necessidades de negécios emergentes.

Essas dimensoes das capacidades de gestao da informagao jd sao bastante conhecidas
nos contextos empresarial e académico. Neste tltimo, pesquisas envolvendo essas dimensoes
e a performance empresarial encontram-se em estado de ebuli¢ao. O que carece na literatura
especializada, uma vez feita a analogia da ICM como uma capacidade dinimica, é estudar
seu possivel impacto no desempenho da firma. Para tanto, dimensées, ou capacidades, para
o estudo e prética da Inteligéncia Competitiva de Mercado precisam ser exploradas.

Nesta diregao, as capacidades da ICM apresentadas a seguir foram adaptadas do
estudo de Isik, Jones e Sidorova (2012), que apresentou modelo semelhante, porém com
foco na definicdo de capacidades para a Inteligéncia de Negdcios (BI). A escolha pela
adaptacao das capacidades (dimensées) do estudo desses autores para o contexto da ICM
ocorre devido as perspectivas organizacionais e tecnoldgicas que podem ser estudadas tanto
em um contexto cOmMo no outro.

As capacidades tecnoldgicas, de acordo com Isik, Jones e Sidorova (2012), sio
plataformas técnicas e banco de dados compartilhados que idealmente incluem uma
arquitetura de tecnologia bem definida, bem como padroes de dados, enquanto as
capacidades organizacionais sio diferenciais que dao suporte a aplicagio efetiva da
Inteligéncia na organizagao, como flexibilidade, riscos compartilhados e responsabilidades.

2 Do inglés, capabilities.
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Assim como no estudo citado anteriormente, neste estudo sdo utilizadas cinco capacidades
ou dimensoes para medir a Inteligéncia Competitiva de Mercado, a saber:

a) qualidade dos dados: de acordo com Giovinazzo (2009), a qualidade dos dados
refere-se a sua consisténcia e a capacidade de esses dados serem compreensiveis por aqueles
que necessitam extrair deles informagoes importantes;

b) integragio com outros sistemas: a integragao de sistemas de ICM envolve questoes
relativas 2 sua ligacdo com vdrios outros sistemas utilizados pela empresa (como os ERP,
CRM etc.) e suas aplicagoes que envolvem dados que sao utilizados de forma conjunta,
tanto fisica como funcionalmente;

c) acessibilidade: diferentes ferramentas de inteligéncia competitiva possuem
diferentes capacidades e servem para diferentes propdsitos. A acessibilidade diz respeito a
capacidade do decisor em acessar essas informagées na hora correta, pelo meio mais correto
e com a maior acuricia possivel;

d) flexibilidade: esta dimensio estd associada a capacidade organizacional que os
sistemas de inteligéncia competitiva de mercado tém de fornecer suporte a decisao gerencial
mesmo em ambientes onde existem variagdes externas referentes ao processo de negécio;

e) suporte ao gerenciamento de risco: esta tltima dimensio que se propée paraa ICM
refere-se a habilidade organizacional do sistema de inteligéncia competitiva de mercado em
auxiliar a tomada de decisoes mesmo em condicoes de incerteza, quando nem todos os
dados sao conhecidos (HARDING, 2003).

4 DESEMPENHO DE MERCADO - IMPACTO PARA OS CLIENTES

A avaliagao do desempenho de mercado pode ser considerada como uma forma de
controle organizacional que incorpora rotinas formalizadas e procedimentos que se utilizam
de informag6es para manter ou alterar a orientagio da organizacio as suas metas (MORGAN
et al. 2002). Frosen et al. (2012) entendem que os sistemas de avaliagio do desempenho
de mercado sao uma cole¢io de métricas de desempenho que refletem nao s6 a eficicia do
marketing, mas também sua eficiéncia e adaptabilidade em diferentes contextos de negécios.

Devido a essa mirfade de contextos empresariais para avaliagio do desempenho de
mercado, encontrar uma métrica mais adequada a determinado propdsito ¢, talvez, um dos
principais desafios da pesquisa cientifica nessa drea. Além disso, a inexisténcia de estudos
que associem o Big Data a alguma métrica de desempenho encoraja que, nesta se¢io, sejam
discutidas possiveis medidas para avaliar seu uso, principalmente sua relacio e impacto para
o cliente final.

Virias pesquisas evidenciam que a habilidade de avaliar o desempenho de mercado de
maneira apropriada é capaz de aumentar o desempenho total do negécio (O’SULLIVAN;
ABELA, 2007; O’SULLIVAN et al., 2009). Além disso, outros autores também notaram
que avaliagoes inadequadas ou inapropriadas do desempenho de mercado podem gerar uma
insatisfagio gerencial e efeitos negativos no desempenho da firma (WHITWELL et al.,
2007; STEWART, 2009).
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Apesar do interesse evidente da avaliagio do desempenho de mercado como um
topico importante para a pesquisa cientifica, os modelos conceituais mais citados, como o
de Rust etal. (2004), negligenciam, na opinido de Frosen et al. (2012), a natureza contextual
da avaliagio do desempenho de mercado. Porém, tenta-se, nesta se¢io, evidenciar que as
dimensoes utilizadas por Rust et al. (2004) para o impacto do desempenho no cliente
final podem, sim, serem vistas sob uma perspectiva conceitual, e nio apenas normativa, a
despeito do que afirmam Frosen et al. (2012).

A maioria dos estudos empiricos nessa drea preocupa-se em desenvolver métricas
individuais, como brand equity, customer equity, retorno sobre o investimento (ROI), ou em
listar as métricas mais utilizadas em diferentes contextos. Entretanto, apenas poucos estudos
examinam as combinagdes, ou categorias de métricas de marketing, como ferramentas para
a avaliagio do desempenho de mercado (FROSEN et al., 2012). Sistemas de avaliagao
do desempenho de mercado proveem feedbacks a respeito dos lucros obtidos por meio do
esforco de marketing e dados de entrada para planejamentos e tomadas de decisoes futuras

(MORGAN et al. 2002).

A partir da década de 1960, a anilise da produtividade de marketing, concentrada na
eficiéncia das atividades de marketing, ganhou forca. Seguindo esses passos, varios trabalhos
de avaliagio do desempenho de mercado com foco no nivel da firma, em métricas Gnicas

financeiras, como o lucro, vendas e fluxo de caixa, foram desenvolvidos (FROSEN et al.,
2012).

J4 durante as décadas de 1970 e 1980, entretanto, a prdtica de utilizar apenas uma
medida numérica, financeira ou de métrica baseada em volume cedeu lugar a uma visao
multidimensional do desempenho de mercado (DAY; WENSLEY, 1988; CLARK, 1999),
utilizando tanto medidas internas como externas para a avaliagio do desempenho.

Assim, diferentes tipos de métricas sdo caracterizadas por diferentes vantagens e
desvantagens. Como exemplo, as métricas baseadas em contabilidade mais utilizadas
como vendas, lucro e margens, sdo, frequentemente, consideradas estdticas e retrogradas,

ignorando o valor de longo prazo que a firma possui no mercado, por exemplo (AMBLER
etal., 2004; LEBAS; EUSKE, 2002).

As diversas vantagens e desvantagens relacionadas a diferentes tipos de métricas de
avaliagio do mercado que poderiam?® ser discutidas aqui sugerem que nio hd uma “medida
de ouro” para avaliacio do desempenho da firma no mercado (AMBLER; ROBERTS,
2008).

Mais do que apenas se concentrar em uma medida especifica de mercado, os sistemas
de avaliacio do desempenho de mercado devem preocupar-se em agregar combinagoes de
diferentes tipos de métricas, com foco nas reagoes dos clientes e no impacto do produto no
mercado juntamente com métricas financeiras e diferenciais de marketing, a fim de levar em
consideragdo as perspectivas de lucro e de valor de longo prazo.

3 Devido ao espaco restrito deste artigo, para discussdes mais aprofundadas acerca das vantagens e desvantagens
das métricas de avaliagio do desempenho de mercado sugerem-se as leituras de Clark (1999), Lehmann
(2004), Rust et al. (2004) e Morgan et al. (2002).
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Rust et al. (2004) descrevem o desempenho de mercado como uma sequéncia
contendo aspectos relacionados ao impacto para o cliente, para o mercado financeiro e para
o valor da firma. Morgan et al. (2002), por sua vez, analisam o desempenho de mercado
como um processo de cinco estdgios, similar a uma cadeia, em que recursos e capacidades
resultam em vantagens posicionais que definem o desempenho de mercado da firma e,
também, seu desempenho financeiro. Ambos os modelos assumem descrever um processo
geral de desempenho de mercado que se aplica, a0 menos sob alguns aspectos, para todas as
empresas, independentemente de seu contexto de negécios (FROSEN et al. 2012).

O estudo de Frosen et al. (2012) evidenciou, por meio de ampla pesquisa empirica,
nove fatores para a andlise do desempenho de mercado, que demonstram, para esses autores,
as dimensoes gerais do desempenho de mercado contemporineas, a saber: brand equity,
posigio de mercado, posigao financeira, valor da firma no longo prazo, inovagio, customer
Jeedback, customer equity, atividade do canal de distribuigao e processo de vendas.

E importante salientar que agoes de marketing, como propaganda, melhora no nivel
de servico ou langamento de novos produtos, podem ajudar a construir diferenciais de
longo prazo (brand equity, custome equity). Esses diferenciais podem ajudar a aumentar a
probabilidade de entrega de curto prazo (propagandas e promogées relacionadas a marcas
mais fortes e produtivas). Assim, as a¢des de marketing tanto criam quanto aumentam os
diferenciais com base no mercado.

Assim, a fim de entender o impacto para os clientes dos gastos envolvendo o uso
de grande volume de dados pelas empreas (Big Data), é importante estudar as seguintes
cinco dimensdes, as quais podem ser consideradas medidas particularmente importantes

para avaliagio dos clientes (RUST et al., 2004, apud AMBLER et al., 2002):

a) reconhecimento do cliente: a forma e a facilidade pelas quais os clientes recomendam
e reconhecem a empresa, além da forma como os clientes podem identificar os produtos e
servicos associados a empresa;

b) associagio positiva: diz respeito a forca, favorabilidade e unicidade de beneficios e
atributos percebidos da empresa e da marca;

c) atitude: relaciona-se a avaliagdo geral da empresa e da marca em termos de sua
qualidade e satisfagdo que ¢ capaz de gerar ao cliente;

d) lealdade: o quanto leal o consumidor ¢ em relagio a empresa e a marca;

e) experiéncia: faz referéncia a forma com que os clientes utilizam a marca, falam
com outros sobre a marca e procuram se informar sobre, por exemplo, promogées e eventos
relacionados 4 marca.

Assim, devido a for¢a e & amplitude do relacionamento do cliente e da marca, a
empresa precisa considerar maltiplos aspectos de cada comportamento de compra dos
clientes e, ndo somente, ter o cliente como se o fosse leal por meio de probabilidades.
Dessa forma, esses comportamentos, no nivel individual do cliente, podem influenciar
sobremaneira a forma como a empresa aloca ou nio seus gastos relacionados a obtencio e
manutencio de informacoes de mercado.
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5 MODELO E PROPOSICOES

A partir da revisdo tedrica e conceitual apresentada nas se¢oes anteriores a respeito
do contexto no qual o Big Data estd inserido atualmente nas organizacoes, nas formas de
inteligéncia competitiva de mercado (e como as empresas buscam essas informagoes para
construirem suas estratégias de negdcio) e nas formas de mensuracio e andlise de desempenho
de mercado, apresenta-se na Fig. 1, abaixo, um modelo conceitual reunindo as dimensées
previamente discutidas neste trabalho para cada um dos trés construtos apresentados: Big
Data, Inteligéncia Competitiva de Mercado e Impacto para o Cliente.

Figura 1: Modelo conceitual proposto e suas possiveis relagoes

P3
INTELIGENCIA
COMPETITIVA DE IMPACTO PARA O CLIENTE:
BIG DATA: MERCADO:
- Reconhecimento
- Volume - Qualidade dos Dados - Associacao Positiva

- Valor - Integracio com outros - Atitude
- Veracidade P2 3 sistemas - Lealdade
- Variedade - Acessibilidade -Experiéncia
- Velocidade - Flexibilidade

- Suporte ao gerenciamento
de Risco
I P1 A

Consideracoes a respeito do uso do Big Data no ambiente empresarial, apesar de
incipientes, estio comegando a tomar volume e a serem discutidas por autores como
McGuire, Manyika e Chui (2012); Taurion (2012); Jacobs (2009). Nenhum desses
trabalhos, entretanto, busca avaliar qual o impacto que o uso do Big Data representa
diretamente ao cliente.

Dessa forma, medidas de desempenho de mercado, como o impacto para o cliente,
sugerido por Rust et al. (2004) apresentam-se como uma oportunidade para avaliar se todo
o investimento feito pela firma em questdes envolvendo o Big Data (como financeiras,
tecnoldgicas, de pessoal etc.) estdo sendo percebidas, de alguma forma, pelo cliente por
meio do produto final. Assim, julga-se pertinente a seguinte proposi¢io:

Proposi¢io 1: Quanto maior a capacidade da empresa em se adequar ao ambiente Big
Data, maior serd o impacto positivo do cliente em relagio ao produto.

Além do exposto acima, diversos autores (e.g. CALOF, WRIGHT, 2008; ISIK,
JONES, SIDROVA; 2012; HARDING, 2003) salientam a importancia da obtengao correta
de dados acerca do ambiente mercadoldgico para que a firma, além de conhecer melhor
seu ambiente, possa desenvolver seus novos produtos com base nas reais necessidades de
seus clientes. H4 pouco tempo a busca de tais informagoes era uma tarefa com alto grau
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de dificuldade devido 2 inexisténcia de fontes de informagoes para que andlises desse tipo
pudessem ser feitas (TAURION, 2012).

Com a chegada do que hoje estd sendo chamado de Big Data, a busca de tais
informagoes tornou-se praticamente uma atividade corriqueira, mas que precisa ser
gerenciada de forma estruturada para que sejam utilizadas da forma mais acertada possivel.
Assim, a proposigao apresentada abaixo reflete, diretamente, a relagao existente entre o uso
do Big Data e melhor capacidade de inteligéncia competitiva de mercado:

Proposi¢io 2: Quanto maior a capacidade da empresa em se adequar ao ambiente Big
Data, melhor serd sua capacidade de inteligéncia competitiva de mercado.

Também nio existem, porém, trabalhos cientificos que apresentem o Big Data como
uma varidvel que antecede a inteligéncia competitiva de mercado e seus consequentes
impactos para o cliente final. Assim, propoe-se que uma vez a firma tendo uma boa
capacidade de se adequar ao Big Data (o que levaria a uma melhor inteligéncia competitiva
de mercado), maior serd o impacto positivo percebido pelo cliente em relacio ao produto

final.

Proposicio 3: Quanto maior a capacidade da empresa em se adequar ao ambiente Big
Data e quanto melhor for sua capacidade de inteligéncia competitiva de mercado, maior serd o
impacto positivo do cliente em relagdo ao produto.

As trés proposi¢cdes genéricas apresentadas acima (ou seja, englobando apenas o
construto como um tudo e nao suas varidveis), apenas refletem as relacoes diretas que o
modelo ¢ capaz de evidenciar, mostrando o sentido e a grandeza dessas ligacoes. Sugere-se
que, para fins de investigagoes empiricas futuras, essas varidveis sejam desdobradas, a fim de
serem testadas cada uma de suas varidveis.

6 CONCLUSOES, LIMITACOES DE PESQUISA E DIRECOES FUTURAS

O presente artigo tedrico-conceitual apresenta importantes consideragdes a respeito
da relevincia do Big Data na relagio entre os ambientes de Marketing e T1, principalmente
no que tangencia as dimensoes que podem ser medidas para analisar o impacto gerado no
cliente final ¢ no mercado, de uma forma mais ampla. Tais relagoes comecam a ter um
grande apelo gerencial e académico desde que o Marketing Science Institution tornou puiblica
a necessidade de integragio entre o marketing e outras dreas das organizagoes.

Com o advento do Big Data — ainda que muitos autores e profissionais do mercado
o considerem uma prética usual, apenas com uma nomenclatura diferenciada —, a relagao
especifica entre as dreas de T1 e Marketing torna-se mais préxima, corroborando para a
andlise de préticas organizacionais e seus impactos no publico consumidor.

A partir dessas dimensoes extraidas da literatura especifica das dreas consultadas, foi
possivel a construcdo do modelo conceitual e das proposicoes apresentadas neste trabalho.
Esse modelo evidencia uma relagio nao apenas a aplicago ¢ ao uso do Big Data, mas também
sua relagio com a inteligéncia competitiva de mercado e a percep¢io que o consumidor final
tem do produto/servigo.
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A principal limitagao deste estudo refere-se, justamente, a sua natureza estritamente
tedrica. Acredita-se, contudo, que essa nao seja uma limitagio deveras prejudicial, uma vez
que esse tipo de relagio ainda é um tema de fronteira em ambas as dreas, justificando, assim,
a importancia de estudos desse formato, para que, futuramente, sejam enriquecidos com
pesquisas empiricas.

Dessa forma, as proposicoes desenvolvidas neste artigo fornecem uma base estruturada
para futuras pesquisas utilizando testes empiricos. As proposigoes apresentadas neste estudo
podem servir como ponto de partida para um desmembramento dessas relagoes. Hipdteses
de pesquisas futuras podem, e devem, selecionar algumas das varidveis apresentadas para
cada construto, a fim de que seja plausivel estudar as relacoes escolhidas.

Ainda, para propésitos de generabilidade e comparagio, sugere-se que tais estudos
sejam feitos levando-se em consideracdo mais do que um unico contexto de negdcios,
variando-se, por exemplo, setores industriais e paises como andlise.
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