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RESUMO

NOVO, R. F. Melhoria nas dimensdes competitivas das empresas por meio do uso do Big
Data. 100— f. Dissertacdo (Mestrado Profissional em Gestdo e Tecnologia em Sistemas

Produtivos). Centro Estadual de Educag@o Tecnoldgica Paula Souza, Sdo Paulo, 2014.

O presente trabalho tem por objetivo examinar como as empresas podem melhorar suas
dimensoes competitivas por meio do uso do Big Data. A metodologia usada foi de objetivo
descritivo com abordagem qualitativa, delineamento bibliografico (revisdo de literatura) e
estudos de casos multiplos. Big Data ainda ¢ um tema em desenvolvimento dentro das
empresas, porém ja é possivel constatar que existem diferencas entre Big Data e solugdes
tradicionais de analise de dados e que as empresas estudadas obtiveram ganhos nas suas
dimensdes competitivas por meio do uso do Big Data. Essas empresas, mesmo possuindo
sistemas de analise de dados, estdo construindo sistemas de Big Data para analisar maiores
volumes de dados de forma mais rapida e eficiente, obtendo, assim, melhorias em algumas
dimensdes competitivas, como a redugcdo de custos operacionais em manutengdo de
equipamentos, redugdes de custo de infraestrutura, aumento da receita por meio da medi¢ao

mais precisa do uso dos servigos e melhoria na qualidade do servigo prestado.

Palavras-chave: Big Data; dimensdes competitivas; inteligéncia de negdcios; inovagdo

tecnologica.



ABSTRACT

NOVO, R. F. Melhoria nas dimensdes competitivas das empresas por meio do uso do Big
Data. 100 f. Dissertacdo (Mestrado Profissional em Gestdo e Tecnologia em Sistemas

Produtivos). Centro Estadual de Educag@o Tecnoldgica Paula Souza, Sao Paulo, 2014.

This study aims to examine how businesses can improve their competitive dimensions using
Big Data. The methodology used was descriptive with qualitative research and multiple case
studies. Although Big Data is still under evaluation by companies, it was possible to identify
that there are differences between Big Data and traditional data analytic tools; also, that the
studied companies improved their competitive dimensions using Big Data. Even though there
are using traditional data analytic tools, these same companies are building Big Data systems
to analyze larger amounts of data faster and more efficiently. Those companies are achieving
improvements in some competitive dimensions, such as reducing operating costs in equipment
maintenance, reductions in infrastructure costs, increase revenue through more accurate

measurement of their service usage and improved quality of service delivered to customers.

Keywords: Big Data; competitive dimensions; business intelligence; technological

innovation.
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1 INTRODUCAO

O termo Big Data foi cunhado por fornecedores de sistemas tradicionais de
armazenamentos de dados e de business intelligence! para definir sistemas capazes de
armazenar grandes quantidades de informagdo e de processar tais informagdes de forma mais
eficiente. Porém, como explicado por Davenport, Barth e Bean (2012), Big Data ¢ muito mais
do que isso, entregando as empresas que fizerem uso dessa tecnologia a capacidade de entender
0 seu ambiente de negdécio em um nivel muito mais granular, possibilitando, entre outras
vantagens, criar novos produtos e servicos, responder as mudangas de forma mais eficiente e

explorar melhor o relacionamento entre empresas e seus clientes.

Os sistemas de andlise de dados estdo presentes em empresas dos mais diversos
segmentos, seja no cerne do negocio de multinacionais, como Google ou Walmart, seja
oferecendo insights para areas especificas, como marketing e financas de empresas de diversos
segmentos. A inteligéncia analitica permite melhorar o poder de competi¢do das empresas,

sendo uma importante adi¢do aos sistemas de Bl (DAVENPORT; HARRIS, 2007).

Brynjolfsson e McAfee (2012) afirmam que solugdes de Big Data possuem um potencial
ainda maior de beneficiar as empresas do que as solugdes analiticas tradicionais, as quais ja sdo
utilizadas e conhecidas por abrir novas oportunidades e oferecer vantagens competitivas para
aquelas empresas que as utilizam. Os autores, por considerarem que Big Data trard uma
revolugdo na gestdo, afirmam que os executivos precisam encarar esse novo modelo o quanto
antes. E descrito nesta pesquisa um conjunto de estudos técnicos e académicos apontando a
crescente importancia do Big Data como uma tecnologia estratégica para as empresas,
pontuando com exemplos de instituicdes que obtiveram melhorias nas suas dimensdes

competitivas.

A revista Veja (2013) dedicou a capa de sua edi¢do 2.321 ao Big Data e,
audaciosamente, o comparou a outras inovagdes tecnologicas que causaram grande revolugao
ao cotidiano das pessoas, como o computador pessoal e a internet. Apesar de ndo constituir
fonte cientifica, isso denota que o tema, ainda relativamente novo e inexplorado, vem ganhando

aten¢do e relevancia, devendo ser estudado com mais atengao.

! Sistemas de inteligéncia de negdcio sio comumente chamados pelo nome em inglés de business intelligence ou
simplesmente BI.
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1.1 Questiio de pesquisa

Como o uso do Big Data pode melhorar as dimensdes competitivas das empresas?

1.2 Objetivo da pesquisa

Examinar como as empresas podem melhorar suas dimensdes competitivas por meio do

uso do Big Data.

1.3 Relevancia do tema

Por tratar-se de um tema novo, torna-se pertinente um breve levantamento sobre a
relevancia do tema. Como demonstrado na Figura 1, a quantidade de artigos publicados em
periodicos CAPES sobre Big Data vem crescendo de forma acentuada nos ultimos anos,

demonstrando tratar de um assunto novo, porém com crescente interesse no seu estudo.

2500
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0 S

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Figura 1: Artigos classificados por ano de publicagdo.

Fonte: Novo e Neves (2013, p. 8).
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Possivelmente por ser este um tema recente, quase a totalidade desses artigos publicados
nos periodicos CAPES até o ano de 2013 estd na lingua inglesa. Dentre os 3819 artigos
identificados, 3791 foram escritos em inglé€s, restando apenas 28 artigos escritos em outros
idiomas. (NOVO; NEVES 2013)

1.4 Estrutura do trabalho

Este trabalho esta estruturado conforme demonstrado na Figura 2:

Introdugdo

*Questdo e objetivo de pesquisa
*Estudo sobre a relevancia do tema

Fundamentacdo tedrica

*Origem do termo Big Data
*Conceituacdo e principais fatores de diferenciagdo do Big Data
*Relatos de utilizagdo do Big Data por empresas

*Descrigdo da relevancia do uso dos dados de redes sociais e possiveis implicagdes
éticas no uso destes dados

*0 papel do cientista de dados no uso do Big Data
*Possiveis obstaculos para adogdo do Big Data
*Dimensdes competitivas e a estratégica analitica

Método

*Descricdo do método de pesquisa utilizado
*Descricdo do protocolo utilizado no estudo de caso

Resultados e discussoes

s Apresentacdo dos resultados da pesquisa, divididos por empresa pesquisada

Consideragoes finais

*Relato final sobre a pesquisa realizada e resultados obtidos

Figura 2: Estrutura do trabalho.

Fonte: Elaboracao do autor.



19

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Ja foi demonstrado por Davenport e Harris (2007) que a inteligéncia analitica pode
melhorar a capacidade de uma empresa competir dentro dos mais diversos segmentos, gerando
melhorias no processo produtivo, nos sistemas de gestdo da cadeia de suprimentos, no

relacionamento com clientes e no fornecimento de produtos novos e diferenciados.

Brynjolfsson e McAfee (2012) afirmam que solugGes de Big Data possuem um potencial
maior do que as solugdes analiticas tradicionais, que ja sdo utilizadas e conhecidas por abrir
novas oportunidades e por melhorarem a competitividade das empresas que as utilizam.
Alertam, ainda, que, embora organizac¢des que ja nasceram na forma de empresas digitais, tais
como Google e Amazon, conhecem ha muito tempo os beneficios da analise de dados e hoje
dominam o Big Data, as organizagdes tradicionais ainda ndo tém as ferramentas e filosofias do
Big Data devidamente difundidas em suas camadas de gestdo. Os autores, por considerarem
que Big Data trara uma revolucdo na gestdo, afirmam que os executivos dessas empresas

precisam encarar esse novo modelo o quanto antes.

Big Data foi listado no estudo dirigido por Cearley e Claunch (2013) como uma das 10
tendéncias de tecnologias estratégicas com o potencial de afetar a vida das pessoas e das
empresas. Essa lista foi montada com base no potencial de determinada tecnologia ser altamente
disruptiva, ou por estar na eminéncia de sofrer uma aceleracdo, mudanca ou ponto de inflexdo,

tornando a tecnologia estratégica e aplicavel a um vasto mercado nos proximos 2 anos.

Cearley e Claunch (2013) avisam que, embora esse rol tenha sido elaborado
considerando o potencial de impacto dessas tecnologias em uma ampla gama de empresas, cada
companhia deve individualmente criar sua propria lista, considerando fatores particulares como

necessidades de negocio e modelo de adocdo de novas tecnologias.
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2.1 Origem do termo Big Data

Um dos maiores desafios ao buscar a origem do termo Big Data” é o fato de serem
palavras comuns, que podem ser utilizadas de forma ampla, diferentemente de termos novos,
cunhados com objetivo especifico, como, por exemplo, soffware, que, de acordo com Lohr
(2013), apareceu pela primeira vez em 1958, no artigo ““The American Mathematical Monthly”,

escrito por John Tukey.

Outro fator que dificulta tracar a origem do termo ¢ a mudanga na forma de expressdo
humana. O surgimento de sitios de internet, hlogs, redes sociais, entre outros, torna mais facil
a cria¢do e disseminagdo de novos termos, sem que seja possivel identificar exatamente sua

origem.

Oxford (2013, tradugdo nossa) incluiu em sua base o termo Big Data e definiu-o como:

Dados de computag@o de um tamanho muito grande, tipicamente na medida em que a
sua manipulagdo e gestdo apresentam desafios logisticos significativos, também o
ramo de computagdo envolvendo tais dados.

A inclusdo do termo nesse relevante dicionario constitui indicio do crescimento e
importancia do Big Data. Essa mesma publicag@o sugere a origem do termo em artigo de Tilly
(1980, p. 10, tradugdo nossa), que diz: “nenhuma das grandes questdes realmente renderam-se
ao espancamento das pessoas de big-data”. Essa defini¢do, bem como seu uso no artigo
indicado, soa incompleta frente as definicdes de Brynjolfsson e McAfee (2012), Davenport,
Barth e Bean (2012), Gantz e Reinsel (2012), Cearley e Claunch (2013) e Casonato et al (2013),
colocando o Big Data como um modelo completo, envolvendo pessoas, processos e tecnologias,
com o objetivo de analisar massas de dados, considerando trés vetores: volume, velocidade e

variedade.

Uma das primeiras referéncias a utilizar o termo Big Data como sua conotagdo atual ¢
de Diebold (2003), abordando-o como uma explosdo da quantidade de dados disponivel e suas
possibilidades de criar modelos de dados melhores e mais precisos, utilizando essa massa de
dados.

2 A tradugio literal de Big Data seria grandes dados, entretanto utiliza-se sempre o termo em inglés, ao contrario
de outros termos tecnoldgicos como cloud computing, que ¢é aceito também traduzido para computacdo em
nuvem.
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Outra referéncia que figura entre as primeiras com o conceito atual de Big Data, mesmo
que sem usar esse nome, estd presente no artigo de Laney (2001), “3D Data Management:
Controlling Data Volume, Velocity, and Variety”. O autor aborda o crescimento da quantidade
de dados armazenada e disponivel para andlise, no mais puro sentido literal do Big Data; discute
a crescente variedade das fontes de dados e dos tipos de dados, incluindo dados estruturados e
ndo estruturados; e também aborda o aumento da demanda por solu¢des que permitam gerar
insights quase em tempo real, melhorando os pontos de interagdo com os clientes. O autor
trouxe a defini¢do aplicada apenas as empresas de comércio eletronico, entretanto ndo ficou
explicito no artigo se ele acreditava que tais conceitos poderiam ser aplicados para quaisquer

verticais empresariais.

Outro indicio da origem do termo vem dos estudos de Diebold (2012) e Lohr (2013),
que apontam John Mashey, cientista chefe da empresa Silicon Graphics na década de 90, como
um dos primeiros a usar o termo Big Data. Mashey usou o termo em palestras e apresentacdes
de negdcio. Diebold (2012) destaca uma apresentagdo de Mashey intitulada “Big Data and the
Next Wave of InfraStress Problems, Solutions, Opportunities”, que demonstra claramente os

principios do Big Data.

Obviamente, ao analisar esses artigos e suas respectivas concepg¢des de grandes massas
de dados, € necessaria a contemporizagdo deles. Por exemplo, Diebold (2003), ao falar de Big
Data, comenta sobre conjuntos de dados de 200 gigabytes®, tamanho considerado pequeno para
os padrdes atuais, porém um desafio para a tecnologia daquela época. Um dos fatores que
determina o crescimento da importancia do Big Data € justamente o crescimento acelerado no
volume de dados existente e disponivel para analise, como descrito em pesquisa de Gantz e
Reinsel (2012).

Diebold (2012) destaca que o termo de Big Data esta evoluindo de apenas um termo e
um fendmeno momentaneo para uma nova disciplina, pois a necessidade de lidar com grandes
volumes de dados e de extrair informagdo destes dados vem, tornando-se um tema-chave para
a maioria das ciéncias. Talvez justamente por tanger varias disciplinas surja a discussdo se Big
Data poderia ser apenas um pedago do que hoje ¢ conhecido como ciéncia da computagéo ou
estatistica. Entretanto um dos diferenciais do Big Data é justamente a capacidade de ser
multidisciplinar, requerendo conhecimentos especificos de diversas areas, como tecnologia,

estatistica e negbcios, e fazendo com que a soma das partes seja maior do que o todo. O autor

31 gigabyte = 10° bytes (considerando base decimal).
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coloca-se otimista no crescimento do Big Data, pois, apesar de o termo poder parecer estranho

a primeira vista e ainda haver debate sobre o nome em si, o fendmeno por detras € real.

Palavras e frases sdo blocos de construgdo fundamentais da lingua e da cultura, assim
como genes e células sdo para a biologia da vida. E as palavras sdo como nds
expressamos ideias, entdo tracar a sua origem, desenvolvimento e propagag@o nado ¢
apenas uma busca académica, mas uma janela para a evolucdo intelectual da sociedade
(LOHR, 2013, traducdo nossa).

Para Davenport, Barth e Bean (2012), o termo Big Data ¢ utilizado de forma distorcida
por provedores de solugdes para classificar sistemas de analise de dados, quando na realidade
o Big Data é muito mais do que isso, permitindo o surgimento de novas ofertas e servicos,
possibilitando as empresas responderem as novas demandas de forma agil e assertiva,

competindo de forma mais eficiente no mercado.

Cearley e Claunch (2013) mostram-se céticos com relagdo ao termo, por acreditarem
que, com o crescimento do Big Data, sua adogéo pelas instituigdes passara de projetos isolados
para uma abordagem estratégica, e nesse ponto a abordagem diferenciada dos dados com
relagdo ao volume, variedade e velocidade serd incorporada em uma estratégia mais completa
de gerenciamento da informacéao pelas empresas, o que faria o nome Big Data desaparecer com
o tempo. Porém, ¢ fundamental ressaltar que a argumentag@o dos autores gira apenas ao redor
do nome. Os proprios autores destacam que empresas que ndo adotarem uma visdo estratégica
com esses conceitos diferenciados que hoje fazem parte do termo Big Data poderdo estar em

desvantagem frente as outras empresas do mercado que assim o fizerem.

2.2 Conceituacio e principais fatores de diferenciacio do do Big Data

E comum a comparagio — e, algumas vezes, a falta de uma defini¢io mais clara e
objetiva — entre Big Data e a inteligéncia analitica tradicional, pois ambos tém a capacidade de
analisar dados e converté-los em informagdo para gerar melhorias para as dimensdes
competitivas das empresas. H4, contudo, trés grandes diferengas listadas por Brynjolfsson e
McAfee (2012) e corroboradas por Casonato et al (2013): volume; velocidade e variedade.

Nota-se que a existéncia de apenas uma dessas caracteristicas ja pode constituir um problema
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de Big Data, entretanto, como exemplificado adiante, sdo constantes os exemplos de empresas

abordando problemas com dois ou até mesmo os trés fatores em conjunto.

O Big Data abre ainda a possibilidade de um modelo de decisdo diferente, pois permite
as empresas criagdo de experimentos controlados para testar hipdteses que guiardo a tomada de
decisdo em, por exemplo, novos investimentos ou mudangas operacionais. Possibilitando
centenas ou milhares de experimentagdes, ¢ possivel determinar com maior precisdo a
correlagdo de eventos que possuam real ligacdo de causa e efeito (BROWN; CHUI;

MANYIKA, 2011).

2.2.1 Volume

A quantidade de dados existente tem crescido de forma acelerada. Segundo
Brynjolfsson e McAfee (2012), em 2012 foram criados diariamente cerca de 2,5 exabytes* de
dados, e o volume de dados trafegado a cada segundo na internet nesse mesmo ano foi maior
do que toda a informagdo que estava armazenada na rede 20 anos atras. Isso cria uma nova
oportunidade para as empresas analisarem esse crescente volume de dados que podem conter
informagdes relevantes para gerar uma percep¢do mais apurada do mercado, melhorando o
modelo de relacionamento com clientes e outros aspectos corporativos que permitam a essas

empresas melhorarem suas dimensdes competitivas.

A transformacdo de dados crus em informagdo relevante ainda ¢ um processo
extremamente complexo, especialmente para grandes volumes de dados, e, por esse motivo,
muitas empresas restringem o escopo dessa transformag@o em uma parcela muito pequena da
massa de dados disponivel. Como visto no estudo de Gantz e Reinsel (2012), existe uma lacuna
muito grande entre a quantidade de dados considerada util para as empresas e o volume atual
de dados efetivamente classificados e selecionados para analise. Existem duas lacunas aqui que
podem ser preenchidas ao longo dos proximos anos com adogdo de sistemas de Big Data pelas
empresas. A primeira € identificar as informagdes relevantes, dentro de toda a massa de dados
disponivel. A segunda consiste em classificar e analisar estes dados, visando obter mais insights

e uma melhor assertividade. Existe um potencial para obtencdo de beneficio na exploragdo desta

41 exabyte = 10° gigabytes ou 10'® bytes (considerando base decimal).



24

massa de dados ainda intocada, como levantado por Brown, Chui e Manyika (2011) e

demonstrado na Figura 3.

Util se
classificado e
analisado

19,5%

Classificado
3%

Analisado
0,5%

Dados nao
relevantes
77%

Figura 3: A lacuna de dados sem classificacdo e analise

Fonte: Adaptado de Gantz e Reinsel (2012).

Essa necessidade de analisar grandes volumes de dados ird aumentar nos proximos anos,

posto que a quantidade de informagdes existente, chamado de universo digital, segundo estudo

de Gantz e Reinsel (2012), ira crescer em até 50 vezes entre os anos de 2010 e 2020 e totalizara

um crescimento de até 300 vezes, se considerados os anos de 2005 a 2020, saindo de 130

exabytes para aproximadamente 40 zettabytes®, como demonstrado na Figura 4.
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Figura 4: O crescimento do volume de dados do universo digital

Fonte: Traduzido de Gantz e Reinsel (2012, p. 3).

5 1 zettabyte = 10° exabytes ou 10*! bytes (considerando base decimal).
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Esse crescimento deve-se a diversos fatores, explicados por Brynjolfsson e McAfee
(2012, p. 2), como o surgimento de novas fontes de informagdo oriundas de equipamentos
capazes de gerar grandes quantidades de dados que podem ter relevancia para as empresas, tais
como “telefones celulares, compras na internet, redes sociais, comunicagdo eletronica, GPS e
maquinario computadorizado”, que “produzem torrentes de dados como subproduto de sua

operagdo normal”.

Agregadas as informagdes demonstradas na Figura 3 e na Figura 4, Gantz e Reinsel
(2012) preveem que a quantidade de dados potencialmente util, entretanto desprezados pelas
empresas, ird crescer significativamente até o ano de 2020, como demonstrado de forma

consolidada na Figura 5:

40
@ 30
E. Volume de dados disponivel
g B Uiil se classificado e analisado
@
N 20

10

2010 2020

Figura 5: Oportunidade para o Big Data
Fonte: Traduzido de Gantz e Reinsel (2012, p. 9).

2.2.2 Velocidade

O segundo aspecto de diferenciagdo do Big Data € a velocidade de processamento das
informagdes, que permite uma andlise quase instantdnea dos dados, possibilitando a empresa

ser muito mais agil, trazendo perspectivas rapidas as quais podem, por exemplo, permitir que
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uma rede de supermercados crie ofertas de marketing em tempo real para seus consumidores
(BRYNJOLFSSON; MCAFEE, 2012).

Brown, Chui e Manyika (2011) afirmam que as lojas lideres do varejo estdo
constantemente executando experimentos para identificar fatores que aumentem a interagéo
com seus clientes, gerando maiores vendas. Embora muitas empresas ja facam esses
experimentos ha algum tempo, o Big Data pode leva-los para um nivel mais avangado. A futura
geragdo de lojas de varejo serd capaz de identificar comportamentos individualizados de cada
cliente, utilizando, por exemplo, o clickstream, que ¢ a sequéncia de cliques de mouse em uma
pagina da internet, determinando o padrdo de navegacdo e se adaptando as preferéncias do
cliente em tempo real. Nesse modelo, € possivel identificar quando um cliente esta préximo de
efetuar uma compra, permitindo & empresa influenciar na decisdo do cliente, por meio de uma
promogdo relampago, oferecendo um pacote com outro produto em que o cliente esteja
interessado, ganhos extras em programas de milhagem ou outra oferta que tenha sido
identificada como relevante para o cliente e que seja vantajosa a empresa. Dessa forma, ¢
possivel ndo apenas garantir a venda como agregar produtos com maiores margens para a

empresa.

Torna-se necessario que as empresas passem a pensar e considerar o fluxo continuo de
informagao e processos, analisando os dados a medida que esses sdo gerados, ao invés de apenas
armazena-los em grandes bancos de dados para analise posterior. Tom Deutsch, diretor do
programa de tecnologias de Big Data e analitica aplicada na IBM, ressalta: “Analise durante a
transmissdo permite o processamento dos dados durante um evento, melhorando o resultado”

(DAVENPORT; BARTH; BEAN, 2012, p. 2, tradugéo nossa).

Gallant (2011) pontua a evolug@o do modelo tradicional de andlise de dados do século
XX para um novo modelo do século XXI, comparando-o com o proprio comportamento
humano. O ser humano consegue processar uma quantidade grande de informagdes e tomar
decisdes em tempo real. Quando uma pessoa esté dirigindo, ela precisa estar atenta as diversas
fontes de informagdo, processando todas em tempo real para tomar a melhor decisdo. Se
identificar um obstaculo na via, precisa responder imediatamente, pois de nada adianta querer
desviar depois de ja ter atingido o obstaculo. Essa metafora pode ser aplicada para o uso
corporativo de solugdes de Big Data, que consegue analisar em tempo real quantidades

massivas de informagdes, advindas de diversas fontes.
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2.2.3 Variedade

O terceiro item listado, a variedade, refere-se as diversas fontes de dados, tais como:
mensagens; leituras de sensores; cameras de seguranga; aparelhos de GPS; telefones celulares,
entre outros, que podem ser usados para analise e posterior extragdo de informagdo pertinente
ao negocio. Fontes para o Big Data podem englobar tudo, desde dados de voz de call center até
dados de genoma de pesquisa biologica e medicinal (DAVENPORT; BARTH; BEAN, 2012),
e podem ser provenientes das mais diversas origens, como uma copiadora ou até mesmo um
motor de jato (BROWN; CHUI; MANYIKA, 2011). Nota-se que algumas das fontes de dados
de grande relevancia para analise por sistemas de Big Data sdo relativamente novas, como as
redes sociais, dentre as quais se destacam o Facebook, langado em 2004, e o Twitter, em 2006,
que, aliadas as também recentes proliferagdes de smartphones, tablets, ultrabooks, redes
wireless e redes de dados 3G e 4G, permitem as pessoas estarem sempre conectadas, gerando

conteudo, ideias e opinides.

O alcance dessas redes sociais merece um destaque especial, pois sdo uma poderosa
fonte de dados a ser utilizada pelas empresas nos seus projetos de Big Data, como no estudo
mencionado por Brynjolfsson e McAfee (2012), no qual pesquisadores, analisando o fluxo de
mensagens do Twitter, conseguiram antever um surto de cdlera no Haiti apos o terremoto em
2010, com duas semanas de antecedéncia aos boletins oficiais. Os autores mencionam ainda o
estudo realizado por Erik e Lynn Wu, que usaram dados obtidos livremente em buscas na
internet para prever a variagdo média do mercado imobilidrio dos EUA, conseguindo obter
estimativas mais precisas do que a oficial, da Associagdo Americana dos Corretores de
Imoveis®, a qual utilizava um modelo complexo, porém alimentado por dados historicos que

ndo conseguiam acompanhar a nova dindmica do mercado.

Todas essas fontes de dados podem ser transformadas em informagdes valiosas, tais
como gostos, habitos, modo de consumo e satisfagdo dos clientes, a serem utilizadas pelas

empresas como diferencial competitivo, como descrito por Davenport, Barth e Bean (2012).

O exposto pode ainda ser exemplificado comparando uma empresa de seguros
automotivos tradicional que define o valor de sua apolice somente com base em uma lista
limitada de dados sobre seus clientes: idade, regido onde mora, local de trabalho, se ja sofreu

algum sinistro, entre outras informagdes, que, apesar de uteis, sdo incompletas, passiveis de

¢ Tradugdo nossa.
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respostas inveridicas e podem, muitas vezes, levar a resultados equivocados para o valor da
apdlice, causando a perda do cliente para a concorréncia ou um prejuizo financeiro com as

desventuras dos segurados.

Davenport e Harris (2007) descrevem o caso da Progressive, empresa de seguros
baseada nos Estados Unidos que usa informagdes do escore de crédito do segurado e
informagdes obtidas por rastreadores instalados nos veiculos para ajudar a identificar se o
segurado respeita as velocidades das vias e pratica condug@o defensiva, qualificando o condutor
para determinar com maior precisdo a probabilidade que esse se envolva em um acidente. Com
o advento do Big Data, € possivel acrescer a esta analise: rweets’ enviados, posts no Facebook
ou uso de outras informagdes de fontes diversas espalhadas na internet que indiquem um bom
ou mal comportamento como condutor e conseguinte grau do risco do segurado ser responsavel

por um acidente de transito.

Obviamente, esse simples exemplo esconde uma complexidade técnica elevada, pelo
volume de dados a serem manipulados e por serem, em sua imensa maioria, dados nao

estruturados.

A maior parte desses novos dados — que estdo se tornando diferencial competitivo na
analise de dados — sdo do tipo néo estruturado, ou seja, ndo estdo organizados em tabelas e
colunas de um banco de dados tradicional. Por exemplo, em 2012 o Google processava
diariamente aproximadamente 24.000 ferabytes® de dados e apenas uma infima porgdo desses
dados estda armazenado em bases de dados tradicionais (DAVENPORT; BARTH; BEAN,
2012). Mesmo nos dados provenientes de dentro das empresas, Hea, Zhab e Li (2013) colocam

que 80% deles também ndo sdo estruturados, como, e-mails e outros documentos diversos.

Além de ndo estruturadas, essas novas fontes de dados possuem outra caracteristica
marcante: a volatilidade. S@o informacdes que, conforme descritas por Davenport, Barth e Bean
(2012), ndo estdo guardadas em um banco, mas em movimento constante, sendo alteradas a
cada momento, tais como o fluxo de cliques dos consumidores em um site, ou os

relacionamentos de potenciais clientes em sites como Facebook ou LinkedIn.

Gantz e Reinsel (2012) mostram que os consumidores terdo grande impacto na geragéo
dos dados que poderdo ser analisados por sistemas de Big Data. Os autores determinam a

origem dos dados conforme exposto na Figura 6, classificando os dados como: gerados pelos

7 Tweets sdo as postagens dos usudrios na rede social Twitter, em geral frases com até 140 caracteres.
81 terabyte = 10° gigabytes ou 10'? byfes (considerando base decimal).
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consumidores, pertencentes as empresas e uma grande area de sobreposi¢do, ou seja, dados
gerados pelos consumidores, mas com alguma responsabilidade das empresas sobre esses
dados.

@ Com o "toque" das empresas (2.225 EB)*
Gerado pelo consumidor (1.934 EB)
Sobreposiciao (1.342 EB)

* Empresas tém alguma responsabilidade sobre os dados

Figura 6: O impacto dos consumidores na geragdo de dados

Fonte: Traduzido de Gantz e Reinsel (2012, p. 4).

Dentre as diversas tecnologias que compdem o Big Data, a chamada zext mining® ou
mineragdo de texto € responsavel pela anélise desses dados ndo estruturados. A analise de textos
possui uma complexidade superior a analise de dados estruturados, e o seu principal objetivo é
encontrar padrdes para conseguir extrair informagdes e inteligéncia analitica desses textos
(HEA; ZHAB; L1 2013).

No entanto, os exemplos acima trazem a discussdo um outro aspecto importante a ser
considerado: o lado ético e as possiveis implica¢des relacionadas a seguranca da informagéo e
privacidade no uso desses dados, como na andlise das proprias redes sociais comentadas aqui —
que, apesar de serem gerados e disponibilizados por individuos que em certo modo optaram por
tornar essas dados publicos, certamente ndo o fizeram com o intuito de serem usados por

corporagdes, como no exemplo citado, para calcular o seguro do seu carro.

° Text mining ou mineragio de texto ¢ uma das tecnologias que compdem solu¢des de Big Data. Trata-se da
capacidade de analisar de forma automatizada palavras e frases para extrair correlagdes e informagdes
relevantes destas.
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2.3 Utilizacao do Big Data por empresas

Davenport e Harris (2007) ja destacavam que qualquer organizagdo poderia competir
utilizando a inteligéncia analitica nos mais diversos aspectos, como melhoria dos processos de
produgdo, criacdo de novos produtos ajustados as necessidades do consumidor ou campanhas

de marketing mais assertivas.

Segundo levantamento realizado por Brown, Chui e Manyika (2011), a maioria dos
segmentos empresariais pode obter beneficios para as dimensdes competitivas com o uso do
Big Data. Entretanto, € preciso notar que alguns segmentos podem ser mais beneficiados do
que outros. A Figura 7 analisa o beneficio potencial para cada segmento e compara com a
dificuldade em viabilizar projetos de Big Data. Para determinar o potencial de beneficio, foram
considerados fatores como: turbuléncia do mercado, estruturacdo do mercado, quantidade de
transagdes, nimero de clientes potenciais, parceiros de negocios e quantidade disponivel de
dados. Enquanto isso, para calcular a facilidade de captura dos dados, foi avaliado o nimero de
empregados com conhecimento analitico no segmento de industria, investimento médio em TI,

facilidade de acesso as fontes de dados e o grau de uso de dados nas decisdes gerenciais.
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Figura 7: Facilidade de uso versus potencial de beneficio

Fonte: Adaptado de Brown, Chui e Manyika (2011).
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Ja existe uma série de exemplos de empresas dos mais diversos segmentos utilizando o
Big Data para melhorar seus processos produtivos, desenvolver novos produtos ou conhecer

melhor o seu mercado consumidor.

O Walmart é um conhecido exemplo de empresa que faz uso intensivo da analise de
dados, detalhado por Hays (2004) e posteriormente comentado por Davenport e Harris (2007).
Esse gigante do varejo utiliza técnicas de analise de dados para competir de forma mais

eficiente:

a) Entendendo melhor o padrido de consumo dos seus clientes, correlacionando o
acontecimento de eventos a compra de produtos alimenticios, exemplificado por
Linda M. Dillman, CIO do Walmart, em entrevista a Hays (2004, traducéo
nossa): “No passado nos ndo sabiamos que as vendas de Pop-Tarts'® de morango
aumentavam em até 7 vezes antes de um furacdo”, mas afirma que “o item mais
vendido antes de um furacdo € cerveja”. Tal insight permite ao Walmart garantir

o abastecimento correto das lojas, a satisfagdo dos clientes e um maior lucro.

b) Munir os seus fornecedores de informag@o, melhorando o gerenciamento de seu
supply chain'', garantindo um melhor abastecimento das lojas, reduzindo os seus

custos e competindo de forma mais eficiente.

Quando Hays (2004) escreveu seu artigo para o jornal New York Times, os volumes
estimados de dados armazenados pelo Walmart referentes aos seus clientes e padrdes de
consumo era de aproximadamente 460 ferabytes de dados, armazenados em um sistema da
empresa Teradata, que atualmente alega, em seu sitio de internet, ser o lider em solugdes de Big
Data. Davenport e Harris (2007) apresentaram uma estimativa de 583 ferabytes armazenados
pelo Walmart, e, recentemente, Brynjolfsson e McAfee (2012) trouxeram a estimativa que esse
gigante do varejo coleta 2,5 petabytes de dados por hora, com informagdes diversas sobre os

seus clientes, histdrico financeiro e padrdes de compras.

Bughin e Livingston (2011, traducéo nossa) trazem o exemplo de uma empresa europeia
de telecomunicagdes, na qual foi criado um comité com membros de diversas areas da empresa.
Esse comité supervisionou o projeto de Big Data com o objetivo de direcionar os experimentos

para responder perguntas como: “Qudo competitiva as nossas marcas aparecem nas mentes dos

10 pop-Tart € uma espécie de bolo industrializado.
! Cadeia de suprimentos ¢ comumente referenciada por seu equivalente em inglés.
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nossos clientes no momento que eles fazem uma decisdo de compra?” e “Quais os fatores que
mais importam para os usudrios € qudo bem posicionados nds estamos para comunicar estes
fatores aos nossos clientes?”. Com base nessas perguntas, foram analisadas diversas fontes de
dados, obtendo algumas revelagdes interessantes, como, por exemplo, se os clientes seriam
melhor influenciados a fechar um pacote de servigos (TV, Internet e telefonia) de acordo com
a programacao do servico de TV e menos influenciados por caracteristicas dos servigos de voz.
Essa foi uma informagdo contraditoria da obtida por meio de questionarios tradicionais e
permitiu que a empresa mudasse sua campanha de marketing. Os autores ressaltam que, para
os dados serem uteis, eles precisam atravessar as barreiras organizacionais, o que é, geralmente,

dificil e causa brigas e disputas internas por poder corporativo.

Brown, Chui e Manyika (2011) trazem 5 exemplos de empresas que usaram solugdes
de Big Data para melhorar suas dimensdes competitivas de diversas formas, otimizando seus
processos produtivos, diminuindo estoques, reduzindo os custos operacionais e aumentando
suas vendas por meio da melhora do conhecimento dos habitos de seus clientes ou criando

novos produtos:

O caso de uma grande empresa de petroleo que conseguiu reduzir os custos com pessoal
em quase 25% e, ao mesmo tempo, aumentar a produtividade em 5%. Esse ganho de eficiéncia
operacional foi possivel utilizando sensores ao longo da linha de produgéo, enviando dados que
eram analisados em tempo real, permitindo ajustes imediatos na linha e evitando, assim,

intervengdes manuais, que sdo, em geral, demoradas, caras e perigosas.

Uma empresa de bebidas europeia acrescentou informacdes sobre a previsdo do tempo
ao seu sistema de estimativa de demanda e, analisando dados como previsdo de chuva,
temperatura ¢ nimero de horas de sol em um determinado dia, conseguiu melhorar a
assertividade nas estimativas de consumo em aproximadamente 5%, possibilitando uma

diminui¢do do estoque e melhorando o processo de abastecimento das lojas.

O McDonalds equipou algumas lojas com dispositivos que rastreiam dados
operacionais, interagdes com os clientes, trafego nas lojas e padrdo de ordens, permitindo a
analise dos impactos na produtividade e nas vendas, gerados por mudangas em itens como

cardapio, atendimento e desenho da loja.
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Uma empresa lider do varejo norte-americano, a qual conduziu experimentos utilizando
dados de movimentagdo das lojas em conjunto com registros de vendas para criar um modelo
que permitisse encontrar o melhor posicionamento dos produtos na loja e o prego ideal para
esses produtos. Como resultado, essa empresa conseguiu reduzir o estoque em 17% e, ao

mesmo tempo, maximizar a venda de produtos de sua propria marca, aumentando seu lucro.

Uma empresa global de manufatura desenvolveu um novo produto, apés utilizar o Big
Data para melhorar o seu processo de manufatura. Eles aprenderam tanto sobre os proprios
processos que decidiram prestar consultoria para outras empresas em situagdes semelhantes.
Atualmente, tal estabelecimento agrega dados de chao de fabrica e cadeia de suprimentos de
diversas empresas e vende ferramentas de sofiware para melhorar a performance dessas
empresas. Esse novo produto/servico baseado no Big Data atualmente representa uma renda

maior do que sua manufatura.

Gallant (2011) traz o exemplo de uma empresa de telecomunicagdes da India, que estava
adicionando a sua base de cliente uma média de 5 milhdes de novos assinantes por més;
entretanto, estavam perdendo 1,5 milhdes de clientes para a concorréncia todos os meses. Apds
uma analise minuciosa, identificaram que os clientes tinham uma alta tendéncia de mudar de
operadora depois de 6 chamadas interrompidas. Dessa forma, a empresa, apds a quinta chamada
interrompida, disparava um torpedo com uma promogao para o cliente, diminuindo, assim, a
sua fuga para a concorréncia. Apenas com um modelo de Big Data foi possivel a analise de
bilhdes ou até mesmo trilhdes de registros ou eventos, que permitiram a empresa criar um

modelo individualizado de relacionamento com seus clientes.

Mais uma evidéncia da melhoria nas dimensdes competitivas causada pelo uso do Big
Data nos mais diversos segmentos € o estudo de caso realizado por Bughin e Livingston (2011)
com a AstraZeneca, uma gigante do ramo farmacéutico. Mark Lelinski, vice-presidente da
empresa, relata que antigamente as principais preocupacdes da area de pesquisa e
desenvolvimento era garantir que um novo medicamento era eficiente, seguro e aprovado pelas
regulamentacdes. Recentemente, uma nova preocupagdo surgiu, tdo importante quanto as
demais: como esse produto pode ser comparado com os concorrentes e por qual motivo ele deve

ser escolhido frente a concorréncia cada vez mais acirrada.
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Esse problema levou a criagdo de um projeto de Big Data concatenando diversas fontes
de dados para medir o custo total para tratar uma determinada doenga, incluindo idas ao médico,
exames de diagnostico, atendimentos de emergéncia, entre outros procedimentos médicos. Os
medicamentos representavam apenas 11% desse custo total; por isso, se uma droga conseguisse
reduzir a fatia remanescente de custos de 89%, poderia ser um diferencial e uma forte
justificativa financeira para sua aquisi¢do. Importante lembrar que os clientes da AstraZeneca
ndo sdo somente os consumidores finais, mas também planos de satides e hospitais. Os autores

destacam que o apoio da alta administragdo foi fundamental para viabilizar esse projeto.

Com esse novo modelo em funcionamento, € possivel determinar, ainda no comego do
ciclo de desenvolvimento, a viabilidade comercial dessa nova droga, possibilitando interromper
0 que seria um grande investimento com baixo retorno, e focar o investimento em pesquisas e
desenvolvimento de drogas que sejam lucrativas para a empresa e que melhorem a vida dos

pacientes, reduzindo o custo total de atendimento.

Brynjolfsson e McAfee (2012) descrevem um estudo feito no MIT Center for Digital
Business, objetivando comprovar a hipdtese de melhor desempenho das empresas que utilizam
a andlise de dados no cerne se sua estratégia corporativa. Para isso, foram aplicadas entrevistas
estruturadas com executivos de 330 empresas norte-americanas de capital aberto sobre suas
praticas de gestdo organizacional e TI (Tecnologia da Informagdo), agregando o resultado
desses a dados de desempenho disponiveis em balangos anuais e fontes independentes.
Averiguou-se neste estudo que as empresas cujos gestores tomavam decisdes fortemente
embasadas em dados possuiam, em média, 5% mais produtividade e uma rentabilidade 6%

maior do que as demais.

A Sears'? era uma das empresas que sofriam com o crescimento da massa de dados.
Necessitando desenvolver promogdes personalizadas para seus clientes, o processo de analisar
o gigantesco volume de informagdes que possuia levava cerca de 8 semanas, tornando as
promogdes, muitas vezes, obsoletas e ineficientes. Utilizando tecnologias de Big Data e
promovendo a unifica¢do das bases de dados, o tempo exigido para analise caiu para apenas |

semana (BRYNJOLFSSON; MCAFEE, 2012).

12 Gigante do setor do comércio de varejo norte-americana, com uma rede de lojas de departamentos espalhadas
por todo o pais.
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Davenport, Barth e Bean (2012), por sua vez, citam empresas de cartdo de crédito que
desejavam encontrar os melhores prospectos de clientes em grandes bases de dados, porém
demoravam semanas para extrair, preparar e elaborar ofertas. Atualmente, com a monitoragéo
das interagdes no seu sitio de internet e no call center, as empresas conseguem criar ofertas
personalizadas em menos de um segundo, além de otimiza-las constantemente por meio da

mensuracio dos resultados.

Big Data torna possivel para empresas a criagdo de sistemas preditivos. Gallant (2011)
ressaltou que a importancia de conseguir inferir o que pode acontecer com um minimo de
antecedéncia é mais relevante do que poder analisar toda a informagdo global, porém 6 meses
depois do ocorrido. Prever a intengdo de um cliente de mudar para a concorréncia tem muito
mais valor do que analisar por que o cliente deixou a empresa. Nao significa que entender os
motivos que levaram o cliente a tomar essa decisdo ndo tenha seu valor, mas poder tomar agdes
de contengdo, impedindo a saida do cliente, ¢ mais importante do que agir reativamente,
melhorando o que estava errado ou investindo em campanhas caras para tentar trazer o cliente
perdido de volta. Essa mesma visdo € compartilhada por Hea, Zhab e Li (2013), que adicionam
a importancia do uso de dados disponiveis em redes sociais para a capacidade de realizar essas

predigdes.

2.4 A relevancia das redes sociais como fonte de dados

As redes sociais s@o definidas por Boyd e Ellison (2008) como sistemas nos quais o
usuario pode criar um perfil ptblico ou semipublico, manter uma lista de contatos com os quais
ele estabelece diferentes tipos de conex@o ou relagdo e acessar ou visualizar os contatos dos
seus contatos, criando, assim, a sua rede de relacionamento. Ainda segundo Boyd e Ellison
(2008), a histéria dessas redes € relativamente nova, datando de 1997 o primeiro site,
denominado sixdegrees.com, segundo o qual duas pessoas em qualquer parte do mundo

estavam separadas por, no maximo, 6 niveis, graus ou conexoes.

Cresce o numero de individuos que faz uso das redes sociais para expressar suas
opinides, comunicar e postar nesses sites da internet os mais diversos tipos de informagdes. Um
dos fatores de aumento significativo no uso da internet e redes sociais € a proliferagdo de

dispositivos mdveis, como smartphones, que permitem o acesso a partir de qualquer lugar. A



36

Figura 8 mostra que, em alguns casos, mais da metade dos usuarios dos principais sites da
internet realizaram acessos via smartphones. Krishnamurthy e Wills (2010) lembram que
dentro deste novo contexto, algumas redes sociais foram criadas especificamente para serem

acessadas de dispositivos mdveis, como o Foursquare.
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Figura 8: % de usuarios de smartphones (set/2012)
Fonte: Adaptado de COMSCORE (2013).

Essas informagdes tornam-se, entdo, disponiveis para que outros individuos ou
empresas extraiam os dados desses sites e por meio do uso de tecnologias, como o Big Data,
analisem quantidades massivas de dados, gerando informagdes relevantes sobre os usuarios das

redes sociais.

O Big Data, em conjunto com as redes sociais, permite o que Brown, Chui e Manyika
(2011) chamaram de técnicas de analise de sentimento, isto é, fazendo uso da analise de
quantidades imensas de dados criados pelos clientes em redes sociais, blogs e outras fontes na
internet, é possivel obter um feedback real do cliente com relagdo ao atendimento prestado,
qualidade do produto ou impacto de uma campanha de marketing. A anélise e obtengdo deste
feedback imediato permite que a empresa resolva o problema ou que a area de marketing ajuste

sua campanha rapidamente, maximizando o resultado.
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Torna-se possivel a individualizagdo do consumidor pela empresa, gerando uma
potencial vantagem para a empresa ao conhecer melhor seu consumidor. Esse processo pode
trazer vantagens também ao proprio consumidor, o qual pode receber ofertas direcionadas as
suas necessidades. Porém, esse novo cendrio abre espago para uma importante discussdo ética
sobre o uso destes dados e sobre o risco ao qual as pessoas estdo se expondo, ao perderem o

controle ou influéncia sobre o uso desses.

Dentro deste contexto, as redes sociais vém crescendo e hoje possuem elevada
significancia no cotidiano das pessoas, como ferramenta de compartilhamento de ideias,
opinides e sentimentos. Por exemplo, no ano de 2011 constatou-se que 13% dos norte-
americanos adultos usaram o Twitter regularmente (SMITH, 2011). Outra evidéncia da
crescente importancia, ndo apenas das redes sociais, mas do contetido que circula por essas
redes, foi a decisdo em 2010 da Biblioteca do Congresso Norte Americano em arquivar e

disponibilizar todos os tweets trafegados pelos usuérios dessa rede (LOC, 2013).

Esse ¢ um fenomeno global e em franca expansdo. O LinkedIn alegou ter em marco de
2012 mais de 160 milhdes de usuarios ativos, crescendo a uma taxa de 2 novos membros por
segundo, e esse ainda ¢ um numero pequeno perto dos 900 milhdes de usudrios ativos do

Facebook (AQUINO, 2012).

Como relatado por Hea, Zhab e Li (2013), as redes sociais ja sdo utilizadas por diversas
empresas, em especial para propaganda, campanhas de marketing e vendas, monitoragdo de
satisfagdo dos clientes e até mesmo para desenvolvimento ou inovagdo de produtos.
Exemplifica-se o exposto com a cadeia de hotéis Starwood'?, que ha alguns anos usam as redes
sociais para estarem mais proximos de seus hdspedes, resolvendo rapidamente qualquer
percalg¢o que possa ter ocorrido em suas estadas nos hotéis ou até mesmo para fazer sugestdes

de novas viagens e enviar aos seus clientes ofertas direcionadas.

Utilizar as redes sociais como repositorio de dados para andlise torna-se mais simples
com o avango da tecnologia e até mesmo pessoas sem experiéncia ou conhecimentos técnicos
avangados podem utilizar ferramentas como o ScraperWiki'# para fazer extra¢do de dados de

redes sociais como o Twitter e, automaticamente, realizar processos basicos de text mining

13 Cadeia norte-americana com milhares de hotéis espalhados pelo mundo. No Brasil sua marca mais conhecida é
a rede de hotéis Sheraton.
14 Disponivel em: <https://scraperwiki.com/>. Acesso em:22/jan/2014
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nesses dados, gerando artefatos como a Figura 9, com as principais palavras constantes em
postagens no Twitter com a hashtag’’ de #bigdata. Na figura, palavras com as fontes maiores

significam maior nimero de ocorréncias.
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Figura 9: Analise de palavras relacionadas a Big Data em postagens no Twitter
Fonte: Elaboragdo do autor

Entretanto, Petschulat (2010) destaca que o uso desses dados, que estdo fora do controle
das empresas, traz novos desafios, pois eles estdo sujeitos a fatores como indisponibilidade,
anomalias e alteracdes de esquema, e afirmam que dados coletados ou tratados de forma errada

podem gerar prejuizos no relacionamento empresa-consumidor.

Ao usar dados de fontes externas, como internet e redes sociais, além das possiveis
questdes éticas, Oltsik (2013) relata que € necessario preocupar-se com um quarto “V”: a

veracidade dos dados coletados.

15 Q30 palavras precedidas do simbolo “#”. E uma forma de ressaltar palavras relevantes de um post ou permitir a
classificacdo ou busca deste post de maneira mais facil, como um metadado.
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Adicionalmente, caso a empresa deseje usar dados de redes sociais como fontes de
informagdes para geragdo de estatisticas de, por exemplo, aceitagdo de um produto, repercussao
de uma agdo de marketing, percepcdo do consumidor, entre outros, ¢ de extrema relevancia
entender o perfil dos usudrios das redes sociais. Gayo-Avello (2011) relata a experiéncia falha
de tentar prever o resultado das elei¢cdes presidenciais americanas de 2008 utilizando modelos
de Big Data e analise de rweets. Nesse estudo, Obama ganharia com uma margem imensamente
maior do que foi alcancada na realidade. Essa falha pode ser explicada analisando a pesquisa
de Smith (2011), a qual relata que em média 13% dos adultos norte-americanos fazem uso do
Twitter, entretanto esse numero esta alocado de forma dispar entre os diferentes perfis de
individuos adultos. A Figura 10 mostra que o uso do Twitter nos Estados Unidos € maior entre

pessoas de etnia negra que possuem entre 18 e 29 anos, ou seja, um perfil mais inclinado a votar

no Obama.
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Figura 10: % de adultos usudrios do Twitter classificados por etnia e idade

Fonte: Adaptado de Smith (2011)

2.5 A ética no uso das informacdes do consumidor

A palavra ética vem do grego — ethos e, nesse idioma, significa carater, modo de ser.
Etica estd ligada as diferentes formas como os individuos reagem ou respondem ao
tradicionalmente estabelecido, depois de julgarem as ideias de acordo com seus valores
individuais sobre o bem e o mal. Segundo Murgel, Silva e Neve (2006), ética existe dentro de
um conceito de moral, absorvido por cada individuo, que ¢ influenciado de forma distinta por

diversos fatores existentes na sociedade. Podem existir situagdes cuja ética seja “cinza”, ou seja,
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situagdes nas quais a classificag¢do ética pode divergir entre pessoas, dependendo da sociedade
em que vivem e influéncias sofridas ao longo da vida. Motivo esse que ocasiona, em diversas

instituicdes, a criagdo de conselhos de ética, responsaveis por ponderar essas situagdes.

No ambito empresarial, ¢ claro que o objetivo final de qualquer empresa ¢ dar lucro,
porém Murgel, Silva e Neve (2006) lembram que o caminho para o lucro passa pela satisfagado
do cliente, sendo necessario, para isso, oferecer produtos e servigos relevantes ao cliente e ouvir
a sua opinido de forma a fechar o ciclo com um processo continuo de melhoria empresarial.
Entretanto, a propria forma de ouvir o cliente também esta sujeita a uma avaliagio ética. Etica
pode ser usada para definir acdes certas ou erradas, podendo ser aplicada nas relagdes das
empresas com os seus clientes. Etica existe em um plano distinto da legislagio. Uma empresa

pode atuar dentro da lei, porém tomar decisdes que firam a ética.

Nesse novo paradigma, com informagdes criadas de maneira pulverizada pelos
consumidores € com 0s novos sistemas para armazenamento e analise dos dados, os chamados
sistemas de Big Data, surge a necessidade de observar novas disciplinas da informagao:
privacidade, seguranca, retengdo, processamento, propriedade e integridade (THE

ECONOMIST, 2010).

Nao se discute aqui a relevancia das redes sociais como forma de comunicacéo entre
empresa e cliente, ja utilizado por varias institui¢cdes. Entretanto, novas formas complementares
de uso, como a analise dos dados, abre novas possibilidades como agdes de marketing

direcionais e previsdo comportamental.

Um dos exemplos do risco e exposi¢do por meio do compartilhamento de informagdes

nas redes sociais podia ser observado no site http://icanstalku.com/. O site atualmente néo esta

mais em operac¢do, mas deixa um relato de como, por intermédio da analise dos metadados de

fotos postadas no Twitter, permitiu inferir informacdes sobre os usudrios do Twitter, tais como:
a) onde vivem;
b) quem mais vive no mesmo lugar;
¢) padrdes de deslocamento;
d) onde almogam todos os dias;
e) com quem almogam;

f) opgdes de entretenimento.
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Dados extraidos de redes sociais tradicionais como LinkedIn ou Twitter podem trazer
metadados'® que incluam diversas informagdes adicionais sobre os usudrios, como a
geolocalizagdo desses. A pesquisa apresentada na Figura 11 aponta a geolocalizagdo dos
usuarios que fizeram tweets com a hashtag #bigdata, durante um periodo de tempo especifico.
Esses dados podem ser utilizados como mais um fator de decisdo em uma campanha de
marketing, permitindo uma abordagem mais assertiva para as empresas, direcionando uma
propaganda para determinado mercado ou medindo a aceitagdo de uma campanha em

determinada regifo.

Figura 11: Amostragem de local de origem de fweets com a hashtag #bigdata

Fonte: Elaboragdo do autor.

Rastrear informagdes geradas por individuos ndo € algo novo. O uso de cookies'” para
rastrear padrdes de navegagdo dos usudrios na internet existe ha varios anos. Alguns sites
chegam a requerer, para o seu funcionamento, que o sofiware de navegacdo (Internet Explorer,
Firefox, Chrome etc.) aceite armazenar cookies. No entanto, conforme explicado por

Krishnamurthy e Wills (2009), tornam-se mais frequentes entidades (empresas) que executam

16 S40 dados sobre os dados. Exemplificando, um texto postado em uma rede social constitui o dado principal, e
dados como nome autor, localidade, dispositivo de acesso constituem os metadados sobre aquela postagem.

17 Cookies sdo pequenos arquivos de dados, enviados pelos sites da internet acessados pelos usudrios e
armazenados nos computadores desses. Esses arquivos podem ser posteriormente consultados por eles, ou por
outros sitios, para obter informagdes sobre sitios navegados, pesquisas realizadas, entre outras informagdes.
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a fungdo de agregadores. Tais empresas coletam informag¢des dos cookies armazenadas nos
computadores dos usudrios, executam processos de andlise de dados e vendem essas
informagdes para empresas de propaganda, marketing ou qualquer outra empresa que queira
contratar seus servigos. Geralmente, a Gnica informag¢do do cookie vinculada ao usuario é o IP
ou o navegador que esse esta utilizando. Com isso, apds uma pessoa buscar na internet por um
novo produto, desde um refrigerador até uma viagem de férias, qualquer pessoa que utilize o
mesmo computador passard a receber em outros sites que visitar aniincios direcionados sobre o
referido tema. Porém, essa informacdo néo ¢ individualizada, ou seja, ndo existe uma relagéo

entre o cookie e o nome ou enderego residencial do usuario.

Entretanto, como ressaltado por Krishnamurthy e Wills (2009), o uso de cookies de
navegagdo, juntamente com as redes sociais e o poder computacional de solugdes de Big Data,
pode trazer novas consequéncias para os usudrios, como a geragdo de informagdes pessoais
identificaveis (IPIs), ou seja, o estabelecimento de vinculos entre informagdes coletadas pelos
cookies (como sites visitados, padrdo de navegagdo e interesses) com as informagdes da rede

social (como nome, e-mail, amizades, enderego).

Quanto aos agregadores de informagdo, apesar de esses alegarem ndo armazenar ou
gerar essas IPIs, Krishnamurthy e Wills (2009) dizem que ndo hd como garantir ou controlar

que essas empresas, de fato, ndo o fagam.

Embora este estudo tenha foco nas redes sociais, o risco para o usuario e a questdo ética
na manipulagdo dos dados estd presente de forma geral em toda a internet, como comentado
por Krishnamurthy e Wills (2009), que citam os ambientes de comércio eletronico como
Amazon, eBay, entre outros, que armazenam informagdes pessoais dos clientes e podem ser

agregadores dessas informagdes como cookies ou outras fontes de dados.

Atualmente, néo existe um entendimento consolidado de que os dados gerados por um
usuario, desde informagdes postadas em redes sociais, informac¢des quanto ao uso de cartdo
bancario, do telefone ou até cookies de internet, sejam de propriedade do individuo. Isso cria
abertura para as empresas usarem esses dados de forma ampla. Dentro desse contexto, o The
Economist (2010) alerta para o fato de que cada vez mais as pessoas estdo disponibilizando
informagdes potencialmente confidenciais nas redes sociais e isso ird ocasionar uma tensio
entre empresas que querem utilizar esses dados em beneficios proprio e os individuos que

querem proteger as suas informagdes pessoais.
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Diante da natureza dinamica da informagao digital em um mundo altamente conectado,
dar-se-4 a necessidade de regulamentagdes globais que norteiem o uso da internet entre paises.
Por exemplo, um usudrio brasileiro que usa o Facebook tem os seus dados armazenados em
servidores localizados nos Estados Unidos e, portanto, sujeitos a uma série de legislagdes locais.
Uma empresa europeia que utilize esses dados obedece a um outro grupo de normas que podem
ser dissonantes das leis brasileiras e estadunidenses. Modelos de regulamentagdes como os dos
oceanos podem servir como base de inspiragdo para a criagdo de normas globais para a internet.
Além disso, € necessario um 6rgdo mundial responsavel por este controle, como a OMC (THE
ECONOMIST 2010).

A participagd@o dos paises emergentes na geragdo de dados iré crescer significativamente
nos proximos anos, sobrepujando os mercados maduros, como demonstrado na Figura 12. Essa
mudan¢a da-se devido ao volume populacional desses paises, a crescente facilidade na
aquisicdo de instrumentos de comunicag@o, como smartphones e tablets e também a crescente
facilidade de conexdo a internet, potencialmente agravando os problemas ja mencionados de
legislagdo e cultura, dada a menor maturidade destes paises no uso e controle de informagdes

na internet.

25.000 ;
20.000
4
15.000 /
Mercados Emergentes (Exabyte) /
== Mercados Maduros (Exabyte)* '

10.000

5.000

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
* Estados Unidos, Unido Europeia, Japdo, Australia, Nova Zelandia

Figura 12: O crescimento dos mercados emergentes na geragdo de dados

Fonte: Traduzido de Gantz e Reinsel (2012, p.7).
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Aquino (2012) revela que o uso de cookies ou redes sociais para direcionar propagandas
divide a opinido dos consumidores. Esse conflito fica evidenciado na Figura 13, com 43%
considerando uma invasdo de privacidade, e 45% estando dispostos a receber anuncios
relevantes durante o uso das redes sociais, entendendo ser essa uma contrapartida pelo uso
gratuito dos servigos desses sites. Tucker e Thaler (2013) relatam que, embora possa ser
interessante para o consumidor ter antncios feitos sobre medida para a sua necessidade atual,
existe um receio destes usuarios em serem rastreados por empresas de propagandas, sem a
compreensdo completa de quéo extensa € essa monitoracdo ou como esses dados sdo utilizados.
Essa divisdo sugere que € necessario cautela por parte das empresas ao usarem dados de clientes

provenientes das redes sociais.

B Sem opnido formada ®Invade a privacidade  ®Facilta futuras buscas

Figura 13: Percepgdo dos individuos sobre o rastreamento da navegacdo na Internet

Fonte: Adaptado de Borba, Santos e Kawamoto (2013).

Para Kosinski, Stillwell e Graepel (2013), a grande quantidade de dados disponiveis on-
line oriundos desse novo modelo de interagdo social trard discussdes no tangente a privacidade
e propriedade dos dados, na medida em que torna possivel para governos, empresas ou até
mesmo outras pessoas inferir informagdes privadas e ndo divulgadas dos individuos, usando

analises de dados.

Tene e Polonetsky (2012) alertam que, apesar de existirem politicas de privacidade nas
redes sociais, inclusive exigindo a “aceite” dos usuarios no momento da criagdo de uma conta

para acesso, essas, muitas vezes, servem apenas como isen¢do de responsabilidade para as
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empresas, ao invés de balizadores das garantias de privacidade para os usuarios.
Adicionalmente, as redes sociais deixam disponiveis uma série de dados pessoais, 0s quais

podem ser livremente acessados, como demonstrado na Figura 14.
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Figura 14: Informacgdes disponiveis em 13 redes sociais investigadas

Fonte: Adaptado de Krishnamurthy e Wills (2010).

Torna-se cada vez mais dificil ocultar ou restringir totalmente os rastros digitais de cada
individuo nas redes sociais. Mesmo quando ¢ feito a opc¢do por ndo informar dados pessoais,
como sexo ou situagdo social, Kosinski, Stillwell e Graepel (2012) demonstraram que € possivel
inferir com elevado grau de assertividade estas e outras informagdes privadas dos individuos,
tais como: orientacdo sexual; etnia; religido; orientago politica; inteligéncia; estado de espirito;
uso de drogas; divorcio dos pais; idade e sexo. Para levantar esses dados, ndo foram analisados
nenhuma informagao postada pelo proprio individuo no Facebook. Utilizou-se apenas os likes'3
desses individuos e analise dos textos que outras pessoas postaram, e que esses individuos
“curtiram”. Este estudo foi feito com mais de 58 mil voluntarios que consentiram na analise
dos seus likes e preencheram um questiondrio para comparacdo dos resultados. Algumas das
caracteristicas analisadas, como etnia, obtiveram mais de 95% de taxa de acerto. Atualmente,

ndo existe opgdo de tornar privado ou ocultar os /ikes do Facebook.

18 Um usudrio do Facebook pode marcar postagens (texto, foto etc.) de outros usuérios como Like ou “curtido”,
significando que esse usuario gostou ou concorda com o contetido postado pelo outro.
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Segundo Tene e Polonetsky (2012), ¢ imperativa a criagdo de regulamentacdo pertinente
que defina o conceito de personally identifiable information ou informagdes pessoais
identificaveis (IPI), com o objetivo de estabelecer principios e limitagdes quanto ao seu uso.
Porém, essa € uma tarefa complexa pelo fato de as empresas poderem armazenar os dados em

locais remotos, com influéncia de leis distintas daquelas em que vivem os usudrios.

Uma vez que esses dados sdo capturados pelas empresas, surgem dois novos pontos
relevantes para debate: a seguranca que as empresas oferecem sobre esses dados e por quanto
tempo esses ficardo retidos em poder dessa corporagdo. Isso significa que, muito depois do
usudrio ter removido a informagdo do seu perfil publico, esses dados podem ainda estar
armazenados em bancos de dados ao redor do globo, sem que haja controle do usuério sobre

isso (THE ECONOMIST, 2010).

Por esse motivo, Stein (2011) relata um projeto de lei desenhado pelo Senador norte-
americano John Kerry, responséavel pelo subcomité de Comunicagdo, Tecnologia e Internet, que
obriga as empresas a oferecer protecdo contra hackers para os dados armazenados sobre os
consumidores, e também as obriga a permitir que os consumidores tenham acesso a esses dados

e possam alterar informagdes que ndo condigam com a realidade.

Tankard (2012) alerta para o fato que, ao obter dados dos usudrios, como redes sociais,
padrdo de navegacdo com cookies, padrdes de compra, entre outros, muitas empresas criam
bancos de dados com informacdes sensiveis dos clientes. Essas informa¢des sdo armazenadas
sem que exista uma regulamentagdo consistente no mercado, podendo expor esses clientes ao
vazamento de informagdes pessoais no caso de falhas de seguranga. Deibert e Crete-Nishinata
(2011) advertem que o furto ou perda desses dados pode ocorrer sem que o usuério saiba disso,

aumentando ainda mais o risco para esse.

Vale ressaltar que os individuos estdo sujeitos a tais problemas com quaisquer dados
coletados pelas empresas, como, por exemplo, o seu historico de compra em uma rede de varejo
ou cadastro no proprio site da empresa. Caso pratico ocorreu em 2011, quando a rede de jogos
on-line da Sony, chamada PlayStation Network, foi invadida e clientes tiveram seus dados

pessoais, inclusive namero de cartdo de crédito, furtados por hackers'.

19 Fato divulgado pela midia mundial, como, por exemplo, na matéria “Dados pessoais de usudrios da PSN
foram roubados, admite Sony™. Disponivel em: http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2011/04/dados-
pessoais-de-usuarios-da-psn-foram-roubados-admite-sony.html. Acesso em: 20/nov/2013
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Existem ainda outras questdes éticas ndo abordadas aqui, como a discriminag@o baseada
na analise dos dados. Uma instituicdo financeira ndo pode negar um empréstimo com base na
cor da pele do cliente. Mas, no exemplo trazido pelo The Economist (2010), com a decisdo de
aprovagdo ou ndo do empréstimo sendo tomada por sistemas automatizados, como garantir que
esses sistemas ndo levem em consideragdo fatores como educag@o ou bairro de residéncia,
fatores esses ainda fortemente ligados a raga? Poderia ser essa uma forma velada de

descriminagdo.

Por outro lado, a restri¢do total aos dados tampouco é uma solug@o. Caso o uso de dados
gerados por individuos seja demasiadamente restringido ou regulado, alguns dos beneficios do
Big Data também serdo severamente afetados, como nos exemplos trazidos por Tene e

Polonetsky (2012):

a) oremédio Vioxx foi banido do mercado depois que seu uso foi relacionado com

27.000 mortes por parada cardiaca entre os anos de 1999 e 2003;

b) os padrdes de propagacdo do virus da influenza foram mapeados e foi possivel

prover uma resposta mais rapida de amparo a populagao.

E imperativo haver um balango entre a privacidade a qual todos t€ém direito e os
beneficios que podem ser provenientes do uso dessas informagdes, desde questdes como saude
e seguranca até a coleta de dados estatisticos para entender padrdes de servigos, permitindo a

entrega de ofertas mais relevantes ao proprio consumidor (TENE; POLONETSKY 2012).

Existe uma luta tecnolédgica descrita por Tene e Polonetsky (2012) entre os processos
de remogao dos tracos de identificag@o da informagéo, tais como: anonimizacdo; pseudo-dados;
criptografia; chave de codifica¢do; fragmentagdo de dados e os processos de re-identificagdo
dos dados, que permite a pesquisadores, empresas ou instituicdes do governo identificarem os

individuos geradores dos dados.

Levard algum tempo para que as organizagdes entendam completamente o que ¢
viavel em relagdo a capturar, gerenciar, analisar e, acima de tudo, criar inteligéncia
social, a fim de agir sobre o conteido gerado pelo usuéario (LESLIE, 2012, p. 9,
traducdo nossa).
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2.6 O cientista de dados

Davenport e Harris (2007) ja colocavam ser essencial que haja um balango entre as
competéncias envolvidas em um projeto de analise de dados, ou seja, investir demais em
tecnologia sem ter uma equipa capacitada para analise dos dados pode resultar na falha do

projeto ou em resultados sub-6timos.

Os autores afirmam que empresas que se destacam pela analise de dados montaram
times de profissionais analiticos, que transitam na estrutura da organizagdo possuindo vinculos

tanto para a TI quanto para o presidente da empresa.

Surge, entdo, um novo profissional, o cientista de dados, com uma formagao que agrega,
além dos conhecimentos sobre as ferramentas analiticas, conhecimentos de negocio, tecnologia
e principalmente estatistica. Esse profissional serd, para Brynjolfsson e McAfee (2012), pega
fundamental para viabilizar o Big Data dentro das empresas, ajudando durante todo o ciclo,
desde a elaboracdo das perguntas de negdcio relevantes até a extracdo das respostas da massa
de dados.

Esse profissional tera um papel diferente na organizacdo comparado ao antigo analista
de dados. Davenport, Barth e Bean (2012) colocam o cientista de dados mais préximo as areas
de produgdo, marketing e estratégia organizacional, ressaltando que n3o basta a esse
profissional conhecer tecnicamente a solugdo, sendo necessario também um conhecimento do
negocio e a capacidade de se comunicar com os tomadores de decisdo da companhia.
Complementa dizendo que esse novo profissional pode fazer as empresas repensarem o

relacionamento entre TI e o negocio.

Ainda ndo existe um curriculo oficial ou padronizado para o cientista de dados, que,
para Brynjolfsson e McAfee (2012), pode incluir, além das disciplinas comentadas acima,
conhecimentos de fisica ou ciéncias sociais. Torna-se, assim, uma tarefa complexa a formacao
ou contratacdo de profissionais com formagdo e conhecimentos tdo ecléticos, o que, para
Davenport, Barth e Bean (2012), pode tornar-se uma restri¢do para o sucesso de um projeto de

Big Data.
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2.7 Possiveis obstaculos ao Big Data

E preciso ter cuidado com as promessas de ganhos ficeis, ou, como exposto por
Davenport e Harris (2007), as lendas analiticas, como o caso das fraldas e cervejas do Walmart:
supostamente, pessoas que compram fraldas também comprariam cervejas. Sendo assim,
bastava colocar os dois produtos juntos para obter um aumento no nimero de vendas. Embora
o Walmart seja um dos pioneiros na analise de dados e mencionado em estudos como um grande
entusiasta de solucdes de Big Data, tal relagdo simples nunca foi evidenciada em nenhum

estudo.

Adicionalmente, Davenport e Harris (2007, p. 152) avisam que existem as “mentiras,
malditas mentiras, e estatisticas”, em alusdo ao problema do cientista/analista de dados, mesmo
que acidentalmente, mascarar ou distorcer os resultados estatisticos na esperanca de obter

correlagdes forgadas ou confirmar suas impressdes pessoais.

Outro obstaculo esta na aquisi¢do dos dados, os quais, obviamente, constitui subsidio
fundamental nesse tipo de projeto. Davenport e Harris (2007) relatam que obté-los pode ser
uma tarefa extremamente complexa e traz uma lista de questdes que precisam ser tratadas no

processo de obtenc¢do dos dados:

a) Quais sfo os dados necessarios? A quantidade de dados existente tem crescido nos
ultimos anos, porém isso traz um problema de quais dados sdo realmente necessarios
e quais dados s@o apenas “ruido”, ou seja, apenas informagdes sem relevancia que

tornam a analise dos dados relevantes mais complexa;

b) Onde estes dados podem ser obtidos? As fontes de dados sdo as mais diversas
possiveis, desde bancos de dados espalhados pela organiza¢do até mesmo fontes

externas como redes sociais;

¢) Qual a quantidade de dados? Coletar dados apenas para o caso de talvez precisar
deles no futuro pode levar a um volume de dados muito grande, porém de baixa

relevancia;
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d) Qual a qualidade desses dados? Principalmente no caso de uso de dados externos a
organizagdo, garantir a qualidade e veracidade dos dados é fundamental para que o

resultado da andlise seja verossimil;

e) Como gerenciar o ciclo de vida dos dados, desde a sua obtengdo, retengdo, até o
descarte? Apos obter os dados e até o seu descarte, ¢ importante que esses dados
sejam regidos por uma politica de governanga rigida e estruturada, garantindo a

integridade e seguranga dessa informagao.

E grande o desafio enfrentado pelas empresas no compartilhamento de informagéo entre
unidades de negdcio, criando, algumas vezes, verdadeiros feudos de dados. Brown, Chui e
Manyika (2011) citam as empresas financeiras como exemplos desse modelo em que a falha de
compartilhamento de informagdo entre setores, como gerenciamento das finangas e
empréstimos, impede a criacdo de uma visdo completa de seus clientes e o entendimento das

possiveis ligacdes entre os diversos segmentos.

Bughin e Livingston (2011) relatam que muitos executivos s6 procuram por solugdes
de Big Data quando t€ém uma necessidade urgente de responder a uma ameaca ou identificam
uma oportunidade de atacar um determinado mercado. No entanto, identificar essas
oportunidades e ameagas pode ser dificil. E necessario que a estratégia de uso do Big Data
esteja intimamente conectada a estratégia da empresa e, para isso, ¢ imperativo um extenso
planejamento dos executivos a fim de decidir como os recursos analiticos devem ser aplicados
para obter o resultado esperado. Porém, os autores ressaltam que, em alguns casos a melhor
decisdo pode ser esperar antes de embarcar em um projeto analitico. A empresa pode estar se
reestruturando, redefinindo o foco estratégico ou passando por dificuldades financeiras.
Entretanto, é importante que os executivos tenham uma visdo estratégica de longo prazo e
acompanhem de perto a concorréncia, a qual pode estar desenvolvendo avangos na competicao

analitica.

O Big Data ¢ capaz de trazer insights importantissimos para a empresa, mas a decisdo e
vis@o do executivo sempre sera essencial para o negdcio, porém, agora, muito mais embasada
em dados. Como no exemplo trazido por Vivek Ranadive, CEO da Tibco?® e um autor de livros
sobre o tema: uma determinada loja varejista de material de jardinagem sabe que compradores
de semente tém 90% de probabilidade de comprar fertilizante e 40% de chance de comprar

moveis de jardim. Em uma primeira andlise, pode-se imaginar que a melhor estratégia esteja

20 Empresa americana de capital aberto, que fornece solugdes de anélise de dados



51

em incentivar a compra de fertilizante, colocando-o perto das sementes. Porém, analisando mais
a fundo, os executivos determinaram que a melhor estratégia era colocar os moveis proximos
as sementes, para desenvolver a venda desses, afinal ha uma margem maior de crescimento para

esse produto (GALLANT, 2011).

Junto com o desenvolvimento do Big Data, a arquitetura ird se desenvolver em um
ecossistema de informagdo: uma rede de servigos internos e externos continuamente
compartilhando informagéo, otimizando decisdes, comunicando resultados e gerando
novas perspectivas para o negécio (DAVENPORT; BARTH; BEAN, 2012, p. 4,
tradugdo nossa)

Apesar do impacto positivo do Big Data, Cearley e Claunch (2013) advertem que novas
tecnologias possuem diversos vetores de impacto, podendo causar a disrup¢do de outras
tecnologias tradicionais como data warehousing®' e gerenciamento da informagdo. Contudo,
essa disrupgao ndo precisa, necessariamente, ser algo ruim, pois se explorada corretamente pode

trazer beneficios para a empresa.

2.8 Dimensdes competitivas

Segundo Porter (1990), o estudo das forcas que se aplicam a determinada industria sdo
subsidios importantes na elaboragdo da estratégia de uma empresa. Tal estratégia deve ter como
foco a melhoria na capacidade da empresa de competir no mercado, analisando os fatores
externos e utilizando as competéncias internas de uma empresa para se colocar em um lugar de

destaque no mercado.

O modelo de 5 forcas de Porter (1991), descreve as forgas que, particulares a cada

industria, determinam seu nivel de concorréncia:

a) Potenciais entrantes: novas empresas que desejem entrar nesse segmento e que
frequentemente trazem substanciais aportes financeiros, em geral causando uma

batalha de pregos e diminuindo as margens de lucro das empresas ja instaladas;

2L Repositorio central de dados, criado pelas empresas para armazenar dados oriundos de diversas bases de dados
espalhadas pela organizagdo, com o objetivo de permitir a andlise deles de forma mais facil e eficiente.
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b) Compradores: poder dos compradores em negociar prego e condi¢des para venda
dos produtos, em geral quando existem poucos compradores ou que adquirem
em volume substancial. Pode ser devido também a alta padronizagdo e falta de

diferenciag@o no produto;

c) Fornecedores: quando os fornecedores de matéria-prima para a industria em
questdo sdo em menor nimero ou mais concentrados do que a industria para a
qual eles fornecem, limitando, assim, as op¢des da empresa e corroendo as

margens de lucro e a flexibilidade da empresa;

d) Produtos substitutos: quando o produto da industria pode ser substituido por

outro, causando, assim, um cenario de competigo indireta entre industrias;

e) Concorrentes existentes: disputa entre as diversas empresas ja constituidas por
busca de uma maior parcela do mercado ou melhores margens de lucro. Essa
disputa ocorre usando as mais diversas taticas, como concorréncia de precos,

batalha de publicidade, diferencia¢do de produtos ou criagdo de novos produtos.

Essas forgas sdo apresentadas na Figura 15:

Potenciais
entrantes

Concorrentes

Fornecedores : Compradores
Existentes

Produtos
Substitutos

Figura 15: Forgas que determinam a competi¢do de uma industria

Fonte: Adaptado de Porter (1991, p. 23).
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Para Porter (1990), a vantagem competitiva de uma empresa vem da soma do resultado
da implementacdo das dimensdes competitivas de sua estratégia nas diversas areas de uma
empresa, como producdo, marketing, entrega e suporte aos seus produtos. Nesse modelo

competitivo, a tecnologia possui um papel significativo:

a tecnologia estd contida em toda atividade de valor e est4 envolvida na obtengdo de
elos entre atividades, ela pode ter um efeito poderoso sobre o custo e sobre a
diferencia¢do (PORTER, 1990, p. 157).

Porter (1990) coloca que as atividades desempenhadas pela empresa criam uma cadeia

de valor, conforme demonstrado na Figura 16:

Infra-estrutura geral da empresa
i i i i
Atividades ' Gerencianjento de Recur'sos Humanos |
de apoio ' ' ' '
1 1 1 1
i Desenvolvinento tecnolégico |
1 1 1 1
- 1 Aquisicdio | E i
Logistica Operacdes Logistica Vendas & Servicos de . z?‘&
Entrada Saida Marketing | Suporte 4
( """""""""""""""" Atividades primdrias =~ e )

Figura 16: Cadeia de valor de Porter
Fonte: Porter (1990, p. 35)

Vasconcelos e Cyrino (2000) destacam 4 fontes diferentes de vantagem competitiva:

a) acesso privilegiado ou exclusivo a recursos Unicos e valiosos, como, por

exemplo, detencdo de patentes ou artigos de alto luxo;

b) capacidade de producdo ou detencdo de processos produtivos superiores,
capazes de produzir em menor tempo ou com menor custo do que os

concorrentes;
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¢) melhor utilizagdo de recursos e capacidades, como otimizacdo de estoque,

criagdo de novos produtos, adaptando recursos e produtos existentes;

d) criagdo de fluxo continuo de inova¢do por meio do desenvolvimento de

competéncias que permitam o melhoramento continuo da empresa.

Vasconcelos e Cyrino (2000) reforcam que a estratégia deve ser sempre revista e
atualizada, visto que as forgas do mercado estdo em constante evolugdo e adaptagdo. A
vantagem competitiva de uma empresa dura, apenas, até o proximo movimento de seus
concorrentes. E condi¢do fundamental de perenidade de uma empresa a analise constante do
mercado onde essa estd inserida para a criag@o e atualizagdo continua da estratégia competitiva

dessa organizagdo.

Ja as dimensdes competitivas ou prioridades competitivas podem ser entendidas,
segundo Porter (1990) e Diehl, Gongalo e Martins (2001), como a forma na qual as empresas

implementam sua estratégica de negocio.

Neto, Fensterseifer e Formoso (2003, p. 1) acrescentam que as dimensdes competitivas:

530 objetivos que a empresa deve buscar mais fortemente com o intuito de aumentar
a sua competitividade e, por conseguinte, a sua participagdo no mercado e a sua
lucratividade

Complementa definindo que essas sdo um conjunto de critérios individualizados para

cada empresa, dependendo do mercado onde esta inserida, seus competidores, seus produtos e

suas competéncias internas, como recursos humanos, fisicos e tecnoldgicos.

As dimensdes competitivas sdo relativas ao segmento de mercado em que a empresa
estad inserida, como posto por Porter (1990 e 1991) e demonstrado pelos estudos de Santos e
Pires (1999) e Diehl, Gongalo e Martins (2001). Existe, entretanto, um conjunto de dimensdes
reconhecidas como as principais e mais abrangentes, mencionadas em grande quantidade de

estudos sobre o tema e listadas no Quadro 1.
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Dimensao

Competitiva

Principais componentes

Custo

Busca por menores custos de produgio.

Redugfo e otimizagdo dos custos de operacdo da empresa, incluindo as diversas
areas de apoio (financeiro, recursos humanos, entre outros).

Oferecer produtos e servigos com menor custo que os concorrentes.

Aumentar a lucratividade da empresa por meio do aumento da margem de
contribui¢éo de cada produto.

No passado, foi a principal prioridade para as empresas, tendo perdido o posto
nos dias modernos para a flexibilidade. Entretanto, o custo permanece como uma

parte fundamental da estratégia competitiva das organizagdes.

Qualidade

Oferta de produtos com qualidade reconhecida pelos clientes.

Prestar servicos adequados.

Diferenciar produtos de similares do mercado.

Construir uma boa imagem do produto, servigo e da propria empresa.

A qualidade deixou de ser apenas uma norma interna a ser seguida e passou a
buscar atender e superar as expectativas dos clientes, diferenciando o produto ou

servigo da concorréncia.

Desempenho

Eficiéncia operacional na produgéo ou entrega dos servigos e produtos,
permitindo atender a demanda com maior agilidade e menor custo.

Permitir a entrega do produto ou servigo no tempo desejado pelo cliente, ou mais
rapidamente do que a concorréncia.

O desempenho pode ser medido de diferentes formas, dependendo do setor
empresarial analisado, mas sempre tendo como principal objetivo conquistar a

confianga do cliente.

Flexibilidade

Adaptar-se rapidamente as mudancas de mercado ou a demanda dos
consumidores.

Criag#o de novos produtos e servigos.

Ter um mix adequado de produtos.

Mudar rapidamente volume de produgio e estrutura de distribuicgo.

Adaptagio de seus processos e estrutura organizacional.

Adaptar seus produtos de forma rapida para atender a um grupo seleto de clientes.

Tem sido a dimensio mais estudada nos ultimos anos, tornando-se um diferencial

competitivo de grande relevancia.

Fonte: Alves Filho, Pires e Vanelle (1995). Santos e Pires (1999), Diehl, Gongalo e Martins (2001), Neto,

Fensterseifer € Formoso (2003)
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Coloca-se ainda a inovagdo como uma dimens&o competitiva em separado, estando, na
maioria das vezes, ligada ao uso de novas tecnologias. Entretanto, a inovagéo ndo precisa existir
como uma nova dimensdo, ficando disseminada entre as demais prioridades da estratégia

competitiva.

Alves Filho, Pires e Vanelle (1995) destacam que ¢ necessario considerar a
incompatibilidade entre algumas dimensdes competitivas, como, por exemplo, a incapacidade
de reduzir custos, a0 mesmo tempo que se busca melhorias de qualidade ou desempenho, ¢
relata que na estratégia empresarial cada dimenséo pode ter um peso diferente, dependendo do
momento da empresa e do mercado, podendo a empresa alterar suas prioridades de acordo com

a necessidade ou o momento do ciclo de vida do produto.

Entretanto, Alves Filho, Pires e Vanelle (1995) expdem que a teoria da
incompatibilidade das dimensdes € questionada por diversos estudos de casos que relatam
empresas cuja busca por melhoria na qualidade acabou levando a uma reducéo de custos, ou
cuja melhoria do desempenho permitiu as empresas serem mais flexiveis. Existem, entdo, ao
menos, faixas em que as dimensdes podem coexistir, podendo essas faixas serem ampliadas

pela inovagdo e uso de novas tecnologias.

Teixeira et al (2005) destacam que a competitividade de uma empresa vem de sua
eficiéncia em montar uma estratégia de negdcio considerando suas dimensdes competitivas,

sendo essas provenientes do mercado em que a empresa estd inserida.

Schmarzo (2013) lista alguns dos aspectos dos processos de negdcio que possuem

impacto direto nas dimensdes competitivas de uma empresa:

a) identificar os fornecedores com a melhor relagcdo custo-beneficio que possam
entregar os produtos no prazo e sem avarias;

b) agilizar o desenvolvimento de novos produtos e tornar as respectivas campanhas de
lancamento mais eficientes;

c¢) identificar de forma automatizada possiveis problemas na linha de producdo que
possam levar a diminui¢do na qualidade do produto;

d) quantificar niveis oOtimos de estoque e otimizar a cadeia de suprimentos,

considerando, inclusive, fatores externos, como clima, feriados e fatores econ0micos;
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e) identificar pela analise do comportamento do consumidor e do canal de vendas a
efetividade das campanhas de marketing em atingir seus objetivos, capturar a
atengdes dos clientes, conectar esses com a marca ou produto e gerar vendas;

f) determinar o prego ideal para um produto, especialmente produtos pereciveis, desde
laticinios até artigos de moda e assentos de voo;

g) otimizar as ag¢des promocionais, considerando os numeros de venda, niveis de
estoque e interesse dos consumidores pelo referido produto;

h) otimizar os recursos de vendas, incentivo ao mix de produtos, modelo de
comissionamento e distribuicdo de contas;

i) contratar e reter as melhores pessoas dada analise de caracteristicas e comportamento
dos profissionais mais bem-sucedidos da organizagao.

Por fim, Schmarzo (2013) exemplifica como uma empresa de varejo pode usar os 3 “Vs”
do Big Data (Velocidade, Variedade e Volume) em conjunto com a cadeia de valor de Porter
(1990), para, na pratica, criar valor para si, aprimorando suas dimensdes competitivas e obtendo
vantagem competitiva em seu mercado. Destaca-se, ao final de cada atividade, as principais

dimensdes competitivas afetadas:

a) logistica de entrada: utilizar dados obtidos dos pontos de vendas, analisados em
tempo real (velocidade) para identificar e notificar fornecedores sobre os produtos
mais ou menos vendidos, evitando a falta de determinados produtos em estoque,
enquanto outros ficam encalhados. Permite melhoras nas dimensdes de desempenho
€ custo;

b) operagdes: utilizar dados obtidos dos pontos de vendas em conjunto com dados de
RFID que, analisados em tempo real (velocidade e variedade), podem ajudar a gerar
campanhas relampagos de vendas para produtos com baixa saida, ajudando a
otimizar o estoque da loja. Permite melhoras nas dimensdes de desempenho e
qualidade;

c) logistica de saida: usar dados de midias sociais (variedade e volume) para prever
efeito de campanhas de marketing, preparando-se melhor para a demanda. Permite
melhoras nas dimensdes de desempenho e flexibilidade;

d) vendas & marketing: usar dados de pontos de vendas em conjunto com informagdes
dos clientes oriundas de um programa de fidelidade (variedade, volume) para criar
microssegmentos de clientes e realizar campanhas de marketing mais assertivas,

vinculadas a eventos e datas significantes do mercado, usando dados de midias
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sociais para rapidamente identificar a efetividade da campanha, fazendo ajustes se
necessario (velocidade). Permite melhoras na dimensao de custo;

e) servicos de suporte: capturar o sentimento dos clientes, por meio de andlise das
redes sociais (variedade e volume), objetivando identificar possiveis problemas e
insatisfacdo dos clientes. Permite melhoras nas dimensdes de qualidade e custo;

f) infraestrutura: utilizar analise preditiva, agrupando fontes de dados, como niimeros
de vendas e de mercado (variedade, velocidade) para melhorar o gerenciamento das
areas. Permite melhoras na dimensdo de custo;

g) recursos humanos: utilizar dados obtidos de nimeros de vendas, nimeros da
industria e microssegmentacéo dos clientes (variedade, volume) para prever demanda
e dimensionar corretamente o efetivo necessario de funciondrios. Permite melhoras
na dimenséo de custo;

h) desenvolvimento tecnolégico: uso de novas tecnologias como in-memory
database® ou text mining para permitir novas formas de analise de dados por meio
da experimentagdo de modelos, gerando novas possibilidades de insights para o
negdcio. Permite melhoras nas dimensdes de custo, qualidade, desempenho e
flexibilidade;

i) aquisi¢ao: uso de informagdes dos pontos de vendas, aliadas a previsdo de demanda
obtidas de redes sociais (variedade, volume) para negociar de forma mais assertiva

com os fornecedores. Permite melhoras nas dimensdes de custo e flexibilidade.

2.8.1 Estratégia analitica

Davenport e Harris (2007, p. 27) caracterizam a competitividade empresarial a luz da
andlise de dados, conceituando essas empresas como “organizagdo que utiliza extensiva e
sistematicamente a inteligéncia analitica para pensar melhor e ter um desempenho melhor do

que a concorréncia”.

22 Sistema de banco de dados que carrega todos os dados na meméria dos computadores, permitindo a execucio
muito mais rapida de pesquisas e atualizacdes dos dados.
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Davenport e Harris (2007) ressaltam que todo projeto de andlise de dados deve ser
vinculado a métricas financeiras, como redugéo de custos, aumento do volume de vendas ou do

lucro da empresa ou departamento.

Importante ressaltar que Davenport e Harris (2007) ja previam que o uso de analise dos
dados pelas empresas seria uma disciplina em constante evolucdo, sendo essa condi¢do

fundamental para que as organizag¢des continuassem obtendo vantagem competitiva.

A medida que as empresas evoluem no modelo de analise de dados, tornam-se empresas
analiticas, como ja descritas por Davenport e Harris (2007). Um dos principais fundamentos
dessas empresas € a tomada de decisdo embasada em numeros e informagdes, ao invés de contar
somente com a opinido ou o “palpite” do executivo, ou, como descrito por Brown, Chui e
Manyika (2011) e Brynjolfsson e McAfee (2012), adotar a decisdo baseada em dados no lugar

da decisdo baseada na “opinido da pessoa com maior salario”??

. Claro que sempre havera
ocasides em que a decisdo, mesmo baseada em dados, podera mostrar-se equivocada, entretanto

Brynjolfsson e McAfee (2012) destacam que essa sera sempre a aposta mais segura.

E importante que a alta gestdo da empresa seja patrocinadora do projeto de Big Data.
As caracteristicas fundamentais de um executivo analitico foram listadas por Davenport e

Harris (2007):
a) adepto do processo decisorio baseado em fatos;
b) agir sobre os resultados da analise;
¢) administrar a meritocracia.

Davenport e Harris (2007, p. 130) obtiveram a seguinte afirmacéo de uma alta executiva

do Bank of America:

Comece com uma avaliagdo — qual é o nivel de diferencia¢do de sua oferta em
comparacdo com o que vocé e seus clientes querem que ela seja? Se ela precisar ser
mais diferenciada, vocé deve encontrar maneiras de criar mais valor com o
conhecimento que possui. Vocé precisa perceber isso antes; de outra forma, nem se
dé ao trabalho de desenvolver data warehouses e sistemas de CRM. Vocé precisa ter
a visdo do valor se quiser descobrir como concretizar essa visdo.

Isso posto, ndo existe uma formula magica ou receita a ser seguida de forma idéntica
por todas as empresas que quei—ram melhorar suas dimensdes competitiva utilizando o Big

Data e, infelizmente, nem todos os projetos de implementagéo de sistemas de analise de dados

2 Do inglés: the highest-paid person’s opinion.



60

serdo bem-sucedidos, com descrito por Davenport e Harris (2007). Entretanto, mesmo projetos
parcialmente executados podem promover melhorias incrementais em pontos especificos das
empresas. Os autores citam a United e a American Airlines como exemplos de empresas que,
apesar de fazerem uso extensivo da andlise de dados, ndo conseguiram criar vantagem

competitiva significativa e sofrem sérios problemas financeiros.

Assim como ocorreu com outras tecnologias, os ganhos obtidos provém ndo somente
do uso da tecnologia, mas também da ado¢do de novas praticas de gestdo e mudangas

organizacionais para maximizar os beneficios obtidos (BROWN; CHUI; MANYIKA, 2011).

Bughin e Livingston (2011) ressaltam que poucos lideres compreendem o verdadeiro
potencial do Big Data para os seus negdcios ou veem os seus dados como ativos valiosos. As
organizagdes que definirem uma estratégia para utilizagdo correta do Big Data podem se

posicionar na lideranca da competigéo analitica.

Brown, Chui e Manyika (2011) admitem que o Big Data ainda estd no seu comego,
evoluindo junto com as tecnologias que o compdem, mas acredita que com o passar do tempo
Big Data tornar-se-4 um novo ativo das corporagdes, representando um fator fundamental na

competitividade, tanto quanto a propria marca da empresa.

Brynjolfsson e McAfee (2012) e Cearley e Claunch (2013) destacam o impacto na
gestdo corporativa por meio da analise de padrdes e geragdo de insights, permitindo a tomada
de decisdes de forma mais rapida e eficiente, baseadas na analise de um conjunto expandido de

dados, incluindo dados da empresa, do mercado e até¢ mesmo dos consumidores.

Pelo descrito, as empresas devem colocar o Big Data dentro do seu planejamento
estratégico e deliberar sobre seu uso para os proximos anos, como, por exemplo, comegar um
plano de testes e implementagio piloto. Cearley e Claunch (2013) recomendam que as empresas
criem um modelo para pesquisar e acompanhar as tendéncias tecnoldgicas como o Big Data.
Dessa forma, seria possivel determinar o melhor modelo, € 0 momento ideal para a adogdo da
tecnologia. Isso € particularmente importante em industrias sujeitas as rapidas mudangas. Os
autores complementam afirmando que tecnologias como Big Data t€ém o potencial de melhorar
a eficiéncia operacional, reduzindo custos e aumentando a rentabilidade, inclusive com a
criagdo de novos modelos de negocio, produtos e servigos, o que resulta em um aumento na

lucratividade da empresa.
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3 METODO

E apresentado aqui o método e procedimentos utilizados para atingir o objetivo geral,

especificado no item 1.2 Objetivo da pesquisa.

3.1 Escolha do método de pesquisa

O método de pesquisa foi definido considerando o delineamento, objetivo e abordagem

descritos a seguir.

A pesquisa ¢ descritiva, uma vez que, como posto por Andrade (2010, p. 112), “neste
tipo de pesquisa, os fatos sdo observados, registrados, analisados, classificados e interpretados,
sem que o pesquisador interfira neles”. A autora também destaca que a pesquisa descritiva pode

eventualmente se aproximar da pesquisa exploratoria, que, segundo Malhotra (2004, p. 109):

¢ adequada quando ¢ preciso definir o problema com maior precisdo, identificar os
cursos alternativos de agdo, desenvolver as perguntas ou hipoteses da pesquisa e isolar
e classificar as varidveis-chave como dependentes ou independentes.
Quanto a abordagem, trata-se de pesquisa qualitativa. Godoy (1995) aponta que a
pesquisa qualitativa ndo procura enumerar ou medir os eventos estudados. Partindo do contato

direto do pesquisador com o objeto de pesquisa, permite desenvolver questdes de interesse

amplo, que vao ganhando foco e defini¢do a medida que a pesquisa se desenvolve.

Flick (2009) aponta a pesquisa qualitativa como um termo usado no passado para
descrever de forma critica uma alternativa a pesquisa quantitativa. Entretanto, com o passar do
tempo, a pesquisa qualitativa foi ganhando caracteristicas proprias, utilizando o texto ao invés
de numeros para a construcdo da realidade em estudo, com observancia da perspectiva dos
participantes, considerando suas praticas cotidianas e conhecimentos adquiridos. Narcizo e
Silva (2010) complementam dizendo que a abordagem qualitativa permite capturar com maior
exatiddo a complexidade de cenarios, situagdes e usos que podem ser atribuidos ao tema de

pesquisa.



62

A pesquisa qualitativa e quantitativa possui semelhante relevancia na Engenharia da

Produgéo, como demonstrado na Figura 17.

1,6%

W Qualitativa ® Quantitativa ® Quali/Quanti

Figura 17: Abordagem de pesquisa em artigos de periddicos QUALIS A entre 2003 e 2006
Fonte: Adaptado de Lacerda et al (2007).

Segundo Teixeira e Pacheco (2005), o método qualitativo possui 5 caracteristicas

basicas:

a) supde o contato direto do pesquisador com a situacdo que esta sendo investigada,

tendo o ambiente natural como fonte direta de dados;
b) o material obtido é rico em descri¢des de pessoas, situagdes e acontecimentos;
c) apreocupagdo com o processo € muito maior do que com o produto;

d) tenta-se capturar a “perspectiva dos participantes”, ou seja, como esses encaram

as questdes em estudo;
e) aandlise dos dados tende a seguir um processo indutivo.

O delineamento da pesquisa é bibliografico (revisdo de literatura) e estudos de casos
multiplos, visto que esses irdo se complementar, e ainda, de acordo com Vergara (2011), os

tipos de pesquisa se complementam.

A pesquisa descreve o uso do Big Data pelo mercado, langando méo de fontes de dados

secundarias com o objetivo de aprofundar o conhecimento sobre o tema. Buscou-se utilizar,
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principalmente, estudos e pesquisas de institutos renomados, como Gartner e McKinsey, além
de artigos cientificos contendo fundamentagdo tedrica sobre o tema. Complementa-se a
pesquisa com estudos de casos de empresas ou segmentos empresariais que estdo utilizando o
Big Data. Realizando a agregacéo dessas fontes de dados, foi possivel discorrer sobre o tema

com o embasamento de casos praticos.

A pesquisa bibliografica, ou revisdo de literatura, ¢ para Roesch (2007) uma das partes
mais longas e trabalhosas, pois requer selecfo, leitura e andlise para determinar os textos

relevantes ao tema abordado.

Para Miguel (2007), o estudo de caso possui uma natureza empirica, investigando um
determinado fendmeno, geralmente contemporaneo, dentro de um contexto real de vida, com o
objetivo de gerar uma analise que permita o aprofundamento do conhecimento acerca do

problema de pesquisa. Yin (2010) concorda com esta afirmagéo.

O uso do estudo de caso vem ganhando for¢a dentro da pesquisa cientifica, como
identificado por Berto e Nakano (2000) e corroborado por Rocha (2011) em levantamento
realizado nos artigos publicados na ENEGEP entre os anos de 1996 e 2009 — utilizando a
porcentagem dos artigos contendo estudos de casos, pode-se tragar uma linha que demonstra o
crescimento exponencial da relevancia desse delineamento de pesquisa, conforme exposto na

Figura 18.
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Figura 18: Estudo de caso em artigos do ENEGEP
Fonte: Adaptado de Berto e Nakano (2000) e Rocha (2011).
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O modelo de estudo de caso aparece também como principal método cientifico em

pesquisas indutivas, em que as generaliza¢des derivam de observagdes de casos da realidade,

estando presente em 64,8% dos artigos publicados em periddicos com classificagdo A no

QUALIS, confirme estudo de Lacerda et al (2007).

3.2 Protocolo do estudo de caso

Para o estudo de caso, foram selecionadas empresas que utilizam ou estejam em niveis

avangados de estudo para a implementacdo de solucdes de Big Data. Adiciona-se ao estudo

uma empresa conceituada no mercado que forneca solugdes de Big Data.

As empresas pesquisadas estio caracterizadas no Quadro 2.

Quadro 2: Caracterizagdo das empresas

Empresa

Caracterizacio da empresa

A

Uma das 3 maiores empresas de solu¢des de armazenamento de dados, nos
ultimos anos trabalha para expandir seu portfélio de produtos para tornar-se uma
fornecedora de solugdes de Big Data. Possui presenca global, com filiais em
mais de 100 paises e mais de 60.000 mil colaboradores.

Possui como estratégia competitiva o alto investimento em pesquisa e
desenvolvido, tendo destinado para este fim mais de 12 bilhdes de ddlares na
ultima década. Em 2012, a empresa inaugurou no Brasil um centro de pesquisa e

desenvolvimento de solugdes com foco em Big Data.

Empresa do setor de telecomunicagdes. Fornece solugdes de telefonia movel e
fixa, além de conex@o de banda larga, tanto no mercado corporativo quanto no
varejo. Com cobertura nacional, esta entre as 5 maiores operadoras de telefonia
movel do Brasil.

Empresa em constante busca por inovagdes tecnologicas, gosta de ser
considerada pioneira na adogéo de novas tecnologias e fornecimento de produtos

inovadores aos seus clientes.
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C Empresa do setor de telecomunicagdes. Fornece solucdes de telefonia movel e
fixa, além de servigos de conexdo de banda larga e televisdo por cabo. Com
cobertura nacional, estd entre as 5 maiores operadoras de telefonia mével do
Brasil.

Expandiu recentemente seu portfolio de produtos, ingressando em novos
mercados, como o de televisdo por assinatura e internet de banda larga. Possui o
desafio de ganhar clientes nesse novo mercado enquanto defende sua posigao

entre os lideres do setor de telefonia tradicional.

D Empresa situada entre os lideres nas areas de televisdo por assinatura e Internet
de banda larga no Brasil. Com presenga em mais de 100 localidades, possui
aproximadamente 5 milhdes de clientes de TV por assinatura e internet de banda
larga.

Busca consolidar sua posi¢do também no mercado de telecomunicagdes, com

foco principalmente entre as classes média e alta.

E Empresa de lideranga do setor financeiro, oferece servigos bancarios para
milhdes de brasileiros e esta em intensiva competi¢do com os demais lideres do
segmento.

Todas as empresas lideres possuem igualdade de recursos para investimento,
for¢ando a empresa a buscar solugdes que permitam obter melhoria nas

dimensdes competitivas por meio da inovagao tecnolédgica.

Fonte: Elaboragdo do autor.

Como ferramental para a pesquisa, foi utilizado questionario de caracteristicas
semiestruturado, que possibilitou aos participantes responderem de forma mais abrangente,
permitindo capturar melhor a experiéncia de vida real destes e a complexidade dos cendrios em
que estdo inseridos. O Quadro 3 apresenta as perguntas do referido questiondrio, que foi

customizado para cada perfil de empresa: fornecedora ou consumidora de solu¢des de Big Data.



66

Quadro 3: Questdes do estudo de caso

Perfil da Utiliza ou esta em fase de implantagdo | Oferece solu¢des de Big Data para
empresa de solugdes de Big Data outras empresas.

Empresas B,C,D,E A

Questio Qual a contribui¢do da implantagdo de | Qual a contribui¢do da implantacdo

principal de

pesquisa

solucdes de Big Data para melhoria das

dimensdes competitivas?

de solugdes de Big Data para a
melhoria das dimensdes competitivas

das empresas?

Questdes do

estudo de caso

Qual a diferenca percebida entre
solugdes de Big Data e solugdes
tradicionais de analise de dados?

Qual a principal dificuldade encontrada
na implementacdo de solugdes de Big
Data?

Qual a solugéo de Big Data foi
escolhida e qual o motivo que levou a
esta escolha?

Como foi determinado o uso da
solugdo (qual problema de negbcio
objetiva-se resolver)?

Por que as solugdes tradicionais de
analise de dados ndo conseguiam
resolver esse problema?

Como o Big Data mudou/ira mudar o
relacionamento da empresa com os
clientes?

A empresa adotou protocolos
especificos ou criou processos para
controlar o acesso a dados privados dos
usuarios, como, por exemplo, redes
sociais?

A implantago do Big Data permitiu a
empresa ficar mais competitiva? Se

sim, como?

Qual a diferencga percebida entre
solugdes de Big Data e solugdes
tradicionais de andlise de dados?
Existe por parte dos provedores de
solugdes de analise de dados uma
tendéncia de classificar todos os
produtos como solucdes de Big
Data? Ainda existe uma confusdo
quanto as diferengas entre analise de
dados tradicionais e Big Data?
Quais sdo exemplos de problema de
negocio que solucdes tradicionais de
analise de dados ndo conseguiam
resolver e por qué?

Qual a principal dificuldade
encontrada na implementagéo de
solucdes de Big Data?

Como o Big Data mudou/ira mudar o
relacionamento da empresa com os
clientes?

A implantaggo do Big Data permitiu

a empresa ficar mais competitiva?

Fonte: Elaboragdo do autor.
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3.2.1 Coleta de dados

Yin (2010) coloca como um pré-requisito para o pesquisador que deseja realizar um

estudo de caso ter uma mente questionadora durante a coleta de dados e possuir a capacidade

de formular boas questdes. O roteiro de pesquisa definido foi aplicado em contato direto com o

entrevistado, preferencialmente em encontro pessoal e, quando este foi invidvel, utilizou-se

sistema de video e/ou audioconferéncia.

Os entrevistados foram selecionados com base nos seguintes critérios:

a)

b)

trabalhar em empresa de mercado que utilize ou esteja em niveis avangados de
estudo da utilizacdo de solucdes de Big Data, tendo atuado diretamente com o
projeto;

trabalhar em empresa fornecedora de solugdes de Big Data, atuando diretamente
com tecnologia referente a solugdo, provendo consultoria para grandes empresas
sobre o tema ou atuando como pesquisador de novas solugdes, utilizando a

tecnologia de Big Data.

Lacerda et al (2007) apontam que, em estudo realizado analisando 310 artigos

publicados em periodicos nacionais e internacionais entre 2003 e 2006, as principais fontes de

informagao utilizadas para estudos de casos sdo: a documentag@o obtida, utilizada em 54% dos

casos, e as entrevistas realizadas, fonte para 22% dos estudos de caso, como mostrado na Figura

19. Como mais de uma fonte pode ser utilizada, a soma das colunas da figura ndo totaliza 100%.
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Figura 19: Fontes de dados em pesquisas de Estudo de Caso

Fonte: Adaptado de Lacerda et al (2007).
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Langou-se méao de visitas nas instalagdes da empresa, entrevistas por telefone e coleta

de documentos, conforme descrito no Quadro 4.

Quadro 4: Dindmica do processo de coleta de dados

Tecnologias
Gerente de Desenvolvimento de Sistemas

Diretor de Solugdes

Empresa | Entrevistas Documentos

A Diretor de solucdes para clientes Materiais técnicos sobre os produtos
Engenheiro / Arquiteto de sistemas de Big Apresentagdes e arquiteturas de
Data solugdes desenhadas para clientes
Gerente do centro de pesquisa de solugdes de | Web site da empresa e documentos
Big Data publicos obtidos na internet.
Consultor de Solugdes para Big Data

B Gerente de Projeto — T1 Business Intelligence | Apresentagdes e arquitetura do projeto
& Analytics de Big Data
Diretor TI Web site da empresa e documentos
Arquiteto — TI Business Intelligence & publicos obtidos na internet.
Analytics

C Gerente de Projeto responsavel pela Apresentacdes e arquitetura do projeto
iniciativa de Big Data de Big Data
Analista Sénior de BI (1) Web site da empresa e documentos
Analista Sénior de BI (2) publicos obtidos na internet.

D Gerente de Projeto responsavel pela Apresentacdes e arquitetura do projeto
iniciativa de Big Data de Big Data
Gerente de Segmentagéo Web site da empresa e documentos
Analista de BI publicos obtidos na internet.

E Gerente de Homologagao de Novas Apresentagdes e arquitetura do projeto

de Big Data
Web site da empresa e documentos

publicos obtidos na internet.

Fonte: Elaboragdo do autor
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3.2.2 Andlise dos dados coletados

O estudo de caso requer um processo variado de analise dos dados coletados, justamente
pela natureza variada da coleta de dados. Todavia, esta andlise serd predominantemente
qualitativa, na qual o pesquisador, despido de quaisquer conclusdes prévias, analisa

sistematicamente os dados coletados (GIL, 2002).

Hoppen, Lapointe e Moreau (1996) ja destacavam que o mais importante é que o
pesquisador consiga entregar ao leitor um texto pertinente e verdadeiro sobre o tema que foi

estudado, utilizando a informagéo gerada com base nos dados colhidos durante a pesquisa.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Aqui sdo analisados os resultados da pesquisa conduzida, objetivando responder a

questdo de pesquisa.

4.1 Estudo das empresas

Ao trazer os resultados dos multiplos estudos de caso, € importante notar que a Empresa
“A” possui perfil diferente das demais, por ter sido pesquisada como uma fornecedora de
solugdes de Big Data, enquanto as demais empresas pesquisadas sdo exclusivamente
consumidores destas solugdes. Nao existe uma relagdo direta entre as empresas, ou seja, a

Empresa “A” ndo é necessariamente a fornecedora das solugdes usadas pelas demais empresas.

4.1.1 Empresa “4”

Como provedora de solugdes de tecnologia, incluindo Big Data, a Empresa “A” foi
estudada com o objetivo de identificar como a referida empresa estd vendo a adogdo pelas

demais empresas usuarias/clientes.

A Empresa “A” possui a maior parte de suas receitas proveniente da venda de produtos
e servigos para a infraestrutura de sistemas de tecnologia da informagao. Entretanto, apesar do
crescimento na demanda por esses produtos, tem havido uma diminui¢do significativa na
margem de lucro das vendas, com a saturacdo do mercado devido a entrada de novos

competidores.

No passado, os sistemas de computador eram baseados em sistemas mainframes e
terminais “burros” com acesso restrito para apenas alguns milhdes de usuérios pelo mundo e
contando com apenas alguns milhares de aplicativos diferentes. Surgiu, entdo, a tecnologia da
segunda plataforma, baseada em computadores pessoais e processadores x86, com dezenas de

milhares de aplicacdes e centenas de milhdes de usudrios. Neste momento, estd ocorrendo uma
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transformag¢@o semelhante, com a area de TI das empresas comecando a adotar a chamada
terceira plataforma, desenvolvida para suportar dispositivos mdveis, internet de alta velocidade,
compartilhamento de informagdes por redes sociais e com milhdes de aplicagdes acessadas por
bilhdes de usuarios ao redor do mundo. Dentro desse contexto, a Empresa “A” tem buscado
novos segmentos do mercado de tecnologia, especificamente em area de tecnologias
inovadoras. Essa mudanga faz parte da estratégia competitiva da empresa para tornar-se lider

de solugdes para a chamada terceira plataforma, mostrada na Figura 20.
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Figura 20: As trés plataformas tecnologicas

Fonte: Empresa “A”.

Nessa nova terceira plataforma, solucdes de Big Data terdo uma participagdo
fundamental, permitindo a manipulagdo da imensa massa de dados gerada por esses novos
usuarios, que acessam novas aplicagdes utilizando dispositivos moveis e redes sociais. Segundo
estimativa dos executivos da Empresa “A”, até o final de 2016 a terceira plataforma ira criar
um mercado de 44 bilhdes de dolares para a venda de produtos (hardware e sofiware) e servigos

diretamente associados ao Big Data.
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Dentro desse novo paradigma do mercado de tecnologia da informag@o e com o objetivo
de possuir solu¢des inovadoras para ganhar espago nesse novo mercado, a Empresa “A”
investiu recentemente na construgdo de um centro de pesquisa e desenvolvimento exclusivo
para a criagdo de solugdes inovadoras com o uso do Big Data a fim de tratar problemas

relevantes da industria.

Um dos principais diferenciais de uma arquitetura tecnologica de Big Data ¢ a
capacidade de armazenar e processar grandes volumes de informagdes a um custo reduzido. Os
trés diferentes tipos de arquitetura para armazenamento e processamento de dados estdo

demonstrados na Figura 21 e detalhados na sequéncia:

~ SMP “MPP” MPP
Unico né Disco compartilhado Nada compartilhado

Interconexao de alta velocidade

<> O
0 O

Figura 21: Arquitetura tradicional de processamento de dados versus Big Data

Fonte: Empresa “A”.

a) SMP (Symmetric MultiProcessing ou Multi-Processamento  Simétrico),
arquitetura em geral empregada em sistemas tradicionais de andlise de dados,
quando um Unico equipamento com grande quantidade de processamento e
memoria analisa dados armazenados em um grande sistema de armazenamento.
Em geral, esses sistemas possuem alto custo de processamento e de

armazenamento, além de escalabilidade limitada;
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b) MPP (Massively Parallel Processing ou Processamento Paralelo Massivo),
arquitetura de transicdo, encontrada em sistemas tradicionais de andlise de dados
e de Big Data. A carga de processamento ¢ dividida entre varios computadores
simples de menor capacidade, utilizando um repositério centralizado de
armazenamento. Nesse caso, o custo de processamento € baixo, mas o custo de

armazenamento em grande escala ainda ¢ elevado;

¢) MPP com nada compartilhado: arquitetura de andlise de dados utilizada por
sistemas de Big Data, obtém grande capacidade de processamento por meio do
uso de diversos servidores simples com armazenamento distribuido entre os
servidores. Essa arquitetura € a que oferece o menor custo de processamento € o
menor custo de armazenamento, além de possuir capacidade de crescimento

superior as demais arquiteturas.

Para a Empresa “A”, além das diferengas técnicas mencionadas, o Big Data pode trazer
mais beneficios para as empresas do que as solug¢des tradicionais de analise de dados. Esse
ganho superior advém da possibilidade de obter informag¢des como o que estd acontecendo neste
momento e prever a probabilidade de eventos futuros com elevado grau de assertividade, ao
passo que solucdes tradicionais estdo limitadas a fornecer apenas detalhes sobre eventos
passados. Exemplificando, solug¢des tradicionais de analise de dados podem responder a
perguntas como “por que a empresa vendeu mal no altimo trimestre e o que pode ser feito para
melhorar”, enquanto solu¢des preditivas como Big Data podem responder a pergunta de “qual
o cenario de vendas mais provavel para o proximo trimestre e quais agdes tomar para garantir
o resultado 6timo”. A Figura 22 mostra que, com o aumento do nivel de inteligéncia das
solucdes analiticas, tem-se o aumento da vantagem competitiva da empresa frente as demais

empresas.
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O que é o melhor que pode ocorrer?
Otimizacao

O que vai acontecer em seguida?

Modelagem
= Preditiva
Diagnostico pro-ativo de falhas
A Previsao
O que esta acontecendo? Anilise

— Estatistica

~

Vantagem Competitiva

Alertas

Quais acoes sao necessarias?
Consultas

o Detalhadas

Consultas
g online

Qual é o problema exatamente?

Quantos, qual a frequéncia, aonde?

Rela-
térios

O que aconteceu?

Nivel de inteligéncia

Solugdes
tradicionais

de analise de
dados

Figura 22: Inteligéncia Potencial das solugdes de analises de dados

Fonte: Empresa “A”.

Contudo, dentro de tantas novas possibilidades, ¢ comum que empresas se percam entre
seus objetivos ou criem metas demasiadamente ambiciosas, levando a frustragdo e ao fracasso
do projeto. E importante que, antes de comecar um projeto de Big Data, as empresas tenham
bem definidos os objetivos do projeto, como retorno financeiro, duragéo, e iniciativa estratégica
da corporagdo alinhada ao projeto. O projeto deve ter objetivos de curto e longo prazo,
alinhados com a maturidade analitica da empresa, permitindo, assim, a obten¢do dos primeiros

resultados logo nos primeiros meses ou semanas de projeto.
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4.1.2 Empresa “B”

A Empresa “B” atua no mercado de telecomunicagdes, um mercado altamente
competitivo, sofrendo pressdo pela competi¢cdo interna com outras grandes empresas do setor e
também por novos entrantes e produtos substitutos, como, por exemplo, o WhatsApp e o Skype,
ambas soluc¢des que usam rede de dados para substituir, respectivamente, mensagens de textos

por SMS e chamadas de voz.

A Empresa “B” cresceu ao longo dos ultimos anos por meio da aquisicdo de novos
clientes, aproveitando-se de um mercado em expansdo no Brasil. Entretanto, esse modelo esta
saturado, havendo um baixo surgimento de novos clientes, por conseguinte for¢ando as
empresas do setor a competir entre si pelos clientes ja existentes. Adicionalmente, legislacdes
da ANATEL, como a portabilidade numérica, facilitaram a troca dos clientes entre as empresas

de telefonia, aumentando ainda mais a competitividade interna do mercado.

O mercado sofre também a pressdo de novos entrantes, especialmente empresas
oriundas do mercado de televisdo e internet por assinatura, via cabo ou satélite, que expandiram

suas ofertas para incluir também solugdes de telecomunicagdes por voz e texto.

A Empresa “B” ja investe ha vérios anos em solugdes de andlise de dados, como
Teradata, sistemas de armazenamento de altissima capacidade, como EMC VMAX, sofiware

de ETL?* e softwares analiticos e de geragdo de relatérios como MicroStrategy e SAS.

Atualmente, a Empresa “B” conta com mais de 1 petabyte* de dados armazenados em
sistemas de data warehouse e passiveis de serem analisados. Entretanto, devido as restri¢des
dos sistemas tradicionais de analise de dados em contemplar o elevado volume de dados, a
empresa possui limitagdes nessa area, sendo impossivel consultar todos os dados disponiveis

em uma Unica analise.

Pelo grande volume, a andlise da massa total dos dados torna-se muito lenta; com isso,
a empresa acabou restringindo a andlise a apenas uma fracdo dos dados disponiveis.

Adicionalmente, qualquer alteragdo na estrutura destes dados, por exemplo a inclusdo de um

24 ETL € o processo de extragdo dos dados de bases de dados transacionais, ou bases de dados de suporte aos
sistemas de operacdo da empresa, transformagdo desses dados por meio de conversdo ou filtragem de parte dos
dados e carga dos dados transformados no data warehouse utilizado pelos sistemas analiticos. Esse processo
¢, em geral, demorado e complexo de ser alterado.

2 1 petabyte = 10° terabytes ou 10'3 bytes (considerando base decimal).
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novo campo, ou alteragdo de campos existentes, torna-se muito cara e demorada para ser
realizada. Esses fatores obrigaram a Empresa “B” a criar ilhas analiticas, que possuem um
subconjunto da massa total de dados. Cada ilha analitica pertence a um departamento distinto
(marketing, engenharia, qualidade, financeiro), contendo os dados que esse departamento julga
pertinente. Cada ilha foi construida sobre uma tecnologia distinta e ndo possui comunicagéo
com as demais ilhas. Nesse modelo, a andlise torna-se mais rapida, entretanto gera problemas,

como:
a) duplicidade do dado entre as ilhas;
b) aumento do custo de infraestrutura;

c) limitagdo das informagdes extraidas pela limitacdo na quantidade de dados

analisados;
d) diminuicdo da assertividade no resultado da analise;

e) visdes dispares entre areas sobre um mesmo objeto ou contador de negdcio, por
exemplo, numeros de disponibilidade dos servicos divergentes entre engenharia

e a area de qualidade.

Outro desafio de empresas desse segmento € a analise do CDR?®, por ser um arquivo
baseado em texto e gerado em quantidades elevadas (milhdes de registros por dia). O ETL do
CDR para inseri-lo em um sistema analitico tradicional demanda grande poder computacional,
ultrapassando os limites da solugdo de analise tradicional e obrigando a empresa a limitar os

campos e quantidade de CDRs analisados.

Com o objetivo de resolver os problemas mencionados, a Empresa “B” adquiriu uma
solucdo de Big Data que utiliza um repositorio unico de dados baseado na tecnologia EMC
Isilon chamado data lake, ou, em tradugdo livre, lago de dados, que recebe esse nome por sua
capacidade de armazenar dados provenientes de diversas fontes e em diversos formatos, como,
dados estruturados oriundos de bases de dados corporativas e dados semiestruturados como

CDRs.

Dentro dessa arquitetura, dados como o CDRs, mesmo sendo semiestruturados, podem
ser armazenados diretamente nesse data lake, sem a necessidade de passar por um ETL. A

analise dos dados ¢ realizada utilizando um sistema de processamento de dados baseado em

26 Call Detail Record ou Registro de Detalhes da Chamada ¢ o registro contendo os detalhes da conexdo realizada.
E gerada e armazenada pela empresa prestadora do servico de telefonia.
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Hadoop. Tanto o EMC Isilon quando o Hadoop permite o aumento da capacidade de

armazenamento e processamento utilizando nds paralelos de baixo custo (MPP), criando uma

arquitetura com custo relativamente baixo, porém com elevada capacidade de armazenamento

€ processamento.

Dentro desse contexto, o projeto de Big Data da Empresa “B” busca, nessa primeira

fase, a transformagéo do modelo analitico dos CDRs, com o objetivo de melhorar as seguintes

dimensdes competitivas:

a)

b)

d)

reduzir custos da area de TI, eliminando a duplicidade de informagdes existente
entre as ilhas analiticas, resultando em reducfo na quantidade de hardware,

software, energia, refrigeracdo e custos operacionais dos equipamentos;

aumentar a agilidade na busca por informagdes, com o objetivo de cumprir
determinagdes legais no rastreamento de chamadas, evitando, assim, multas da

ANATEL;

redugdo de custos operacionais por meio do aumento da flexibilidade na
utilizagdo e no formato da massa de dados, permitindo uma analise mais
assertiva na identificag¢@o de falhas da rede, podendo, assim, apontar com maior
precisdo os usudrios afetados por falhas, e, se necessario, realizar o
ressarcimento pontual a esses usuarios, evitando, dessa forma, pesadas multas
do 6rgdo regulador. Atualmente, a empresa, ao identificar uma falha, ressarce
todos os usudrios de determinada area, pela impossibilidade de apontar

exatamente 0s usuarios e os servigos que foram impactados;

medir com maior precisdo o uso das antenas por usuarios de outras operadoras,
permitindo a cobranga pelos uso destas. Durante o piloto do projeto, foi
identificado um valor a ser recebido equivalente a sessenta milhdes de reais, que

ndo havia sido identificado pelas ferramentas tradicionais de analise dos CDRs;

aumentar a velocidade e capacidade de processamento, chegando préximo ao
processamento em tempo real, permitindo, nessa primeira etapa do projeto,
fornecer ao servico de atendimento ao cliente informagdes precisas sobre o
funcionamento dos servigos e os usudrios impactados, permitindo, assim, um
atendimento mais agil ao usuario final, aumentando a satisfacdo dele, o que ira

resultar em uma maior taxa de retengao.
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A Figura 23 demonstra o entendimento da Empresa “B” sobre o ganho competitivo
trazido pelo Big Data. O mercado de telecomunicagdes estd em um momento no qual a
estagnagdo das oportunidades estd aumentando a competitividade. Por isso, ser capaz de
analisar as informac¢des o mais rapidamente possivel para permitir uma melhor tomada de
decisdo é fundamental. A linha vermelha mostra que a demora entre um determinado evento e
a reacdo da empresa diminuiu seu potencial de ganho naquela oportunidade. Uma solugéo,
como o Big Data, que permita analisar e reagir mais rapidamente a um evento, pode trazer uma

maior vantagem para a empresa na competi¢do no mercado, como demonstrado pela linha azul.

Evento

/YLaténcia dos dados

Dados capturados

Valor

Oportunidad

Laténcia da analise

Entrega de resultados

Laténcia da decisao

Tomada de decisao
Oportunidade perdida

A 4

Tempo

Figura 23: Curva de oportunidade

Fonte: Empresa “B.

O principal desafio encontrado até o momento € a disponibilidade de mdo de obra
qualificada. Segundo a Empresa “B”, ha uma grande escassez de profissionais que, além do
entendimento da tecnologia, possuam também as demais dimensdes que compdem o analista
de Big Data, como o conhecimento em matematica, estatistica e o conhecimento do negocio de

empresas telecomunicacdes.

Um profissional com conhecimento em BI tradicional, ainda muito focado em analise
do passado com dados estruturados, tera dificuldades em obter insights relevantes e extrair valor

adicional da massa de dados, mesmo utilizando tecnologias analiticas de Big Data. Entretanto,
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notou-se que a parte de operagdo e manutencdo de sistemas de Big Data ndo ofereceram maiores

desafios para a area de suporte da TI.

Nesse momento, ndo estd no escopo da Empresa “B” o estudo de dados externos, como

redes sociais, permanecendo o foco em analisar os dados ja existentes e ainda subutilizados.

A Figura 24 resume as principais diferencas encontradas entre o uso da analise
tradicional de dados e o Big Data, bem como as melhorias nas dimensdes competitivas para a

Empresa “B”.

» Diversas “ilhas analiticas”
- Visoes diferentes em cada area;
- Duplicidade de recursos;

» Dificuldade em identificar usuarios afetados por falhas
- Elevado custo em indenizagdes;
- Risco de multas pela ANATEL,;

» Criagao do conceito de “Data Lake” com MPP
- Diminuicao dos custos de infraestrutura;
- Aumento da agilidade e redugao dos riscos de multas;
- Maior assertividade na medicao de uso da rede;

Figura 24: Resumo do estudo da Empresa “B”

Fonte: Elaboracao do autor.

4.1.3 Empresa “C”

Atuando no mesmo mercado da Empresa “B”, concorre diretamente com essa, sofrendo
também com a chegada de novos entrantes ao mercado e o crescimento de produtos substitutos

como o WhatsApp e o Skype, previamente mencionados.

Possui uma area de BI forte e bem estruturada, e atualmente estuda como o Big Data

pode complementar e adicionar capacidade de geragdo de insights ao BI tradicional. Esta em
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fase piloto a arquitetura mostrada na Figura 25, que junta em um repositorio unico, baseado em

um sistema de arquivos distribuido de baixo custo (HDFS), dados oriundos de:
a) registro de chamadas dos usuarios (CDRs);
b) dados de navegacdo e uso dos servicos pelos usuarios;
c) texto gerado pela interpretagdo dos chamados de voz do Call Center;

d) dados do BI tradicional.

ﬁﬁ Dashboard
Analistas de BI . e ——
Analise de voz do ] —EEE
Call Center . g
A\ o

R / SAS/ Elastic Search ]

1

HDFS Teradata

oo’oa \@

 EmeEp

Figura 25: Estrutura do piloto para complemento do BI

SMS, voz e
internet movel

Oracle

Fonte: Empresa “C”.

Esses dados sdo analisados utilizando o paralelismo de performance (MPP) do Hadoop,

em conjunto com ferramentas de anélise estatistica como R ou Elastic Search.

Esse modelo difere de sistemas tradicionais de andalise de dados, que obriga que todos
os dados sejam convertidos para um formato estruturado ou de tabela. Como mencionado, esse

processo de ETL é demorado, possui alto custo e limita os dados que podem ser analisados.

O novo sistema existirdA em complemento ao BI tradicional, sendo utilizado para
complementar a solugéio atual (Teradata e Oracle) para analises que hoje ndo sdo possiveis de

serem realizadas nos sistemas tradicionais:
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a) histérico maior dos CDRs, além da inclusdo dos registros de chamadas néo
completadas, que, por falta de capacidade e pelo altissimo custo de
armazenagem na solugdo tradicional, eram descartadas. Atualmente, a empresa
armazena apenas os registros das chamadas realizadas, o que impede uma visao
mais completa sobre a intengdo de uso dos servigos pelos clientes, bem como

uma analise mais completa sobre a qualidade dos servigos prestados;

b) dados semiestruturados, como DPI?’, que contém informagdes como o IP de
destino do acesso a internet dos usudrios, e se analisados podem ajudar a
identificar padrdoes de comportamento dos usudrios. Esses dados ndo eram
analisados pelo seu grande volume e maior complexidade, visto que, eram dados

semiestruturados;

c) dados totalmente ndo estruturados ou textos livres, que sdo a transcrigdo das
conversas entre os atendentes do call center e os clientes. A analise desses dados
pode permitir um controle mais preciso da qualidade no atendimento ao cliente,
levando a uma maior taxa de retengéo desses clientes para a empresa. Esses sdo
dados ainda mais complexos de serem analisados do que os CDRs e DPIs
mencionados anteriormente, e, por isso, ndo faziam parte dos sistemas de Bl da

empresa.

Devido ao elevadissimo volume de registros, chegando a 2 bilhdes por dia, uma analise
usando os sistemas atuais da empresa pode levar de 8 horas até a alguns dias, chegando, em
alguns casos, a travar a base de dados, caso seja utilizada uma grande quantidade de filtros e
varidveis. Com o novo sistema, esse tempo diminui para menos de 3 horas, mesmo com uma

massa de dados maior e com um custo total inferior ao sistema original.
Para o Big Data, foram construidos 3 casos de negdcio que estdo sendo testados:
1. Analise de geolocalizacdo dos usuarios:

Por meio da analise dos registros dos celulares na rede da operadora e com a
triangulacdo de antenas, € possivel entender melhor o uso da rede e das antenas

pelos usuarios. Em um primeiro momento, essas informagdes serdo usadas pela

27 Deep Packet Inspection ou inspegdo detalhada do pacote € o registro que contém informagdes basicas sobre o
acesso que os usuarios realizam aos sites de internet por meio da rede de dados movel.
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Empresa “C” para permitir um melhor posicionamento das antenas, melhorando
a qualidade do servico oferecida aos usudrios, e criagdo de hotspots, para
permitir o acesso a internet pelos clientes, sem a necessidade que esses usem a

rede movel, reduzindo, assim, os custos da empresa.

O objetivo secundario é conhecer mais sobre o cliente: em qual regido ele mora,
aonde trabalha, aonde ele vai no final de semana, quais os habitos de viagem,
lazer, entre outros. Com isso, a empresa pode reduzir seus custos de marketing
e aumentar a relevancia das campanhas para os clientes, oferecendo servigos
mais aderentes as necessidades dos consumidores e, como consequéncia,

aumentar os seus numeros de vendas.
Analise de sentimento dos usudrios na intera¢cdo com Call Center:

Andlise do texto gerado pela transcricdo automatica da conversa de voz entre o
atende do Call Center e os clientes, com o objetivo de medir a satisfacdo do
cliente e entender o que o leva a migrar para outras empresas. O objetivo final é
diminuir a taxa de churn, ou seja, a quantidade de clientes que migram para

outras operadoras.

Essa andlise ¢ realizada utilizando métodos estatisticos que atribuem valores
para palavras, dependendo do posicionamento da palavra em uma frase e da
proximidade com outras palavras. Por exemplo, a palavra “nunca” pode ter
significados completamente diferentes: “nunca tive problema” ou “nunca mais

quero ser clientes de vocés”.

Por meio do modelo criado, serd possivel antever clientes com maior
probabilidade de deixar a Empresa “C”, que, associado a uma melhor
categorizagdo dos clientes, permitird a realizagdo de acdes direcionadas de

retengdo dos clientes mais lucrativos.
Analise de navegag@o dos usudrios:

Por meio da analise do DPI, ¢ possivel saber quais os sites de internet o cliente
acessa. Porém, observa-se que ndo ¢ possivel acompanhar a navegagdo do
usuario. Por exemplo, é possivel saber que o cliente acessou o Facebook ou o
Google, mas nédo € possivel saber os relacionamentos do usuario ou o que ele

pesquisou.
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Com a informagdo obtida, a Empresa “C” estd melhorando o seu sistema de
clusterizacdo ou agrupamento de clientes, criando segmentagdes mais precisas
do que apenas faixa etaria ou sexo, incluindo informagées como habitos de
consumo, esportes preferidos, entre outros. E possivel, inclusive, medir o uso de
produtos concorrentes, como demonstrado na Figura 26 que aponta os principais
clientes da empresa que usam também o WhatsApp para envio de mensagens de
texto. Esses clientes, além de diminuir os gastos com os servigos de SMS da
Empresa “C”, podem afetar outros clientes que passam a se comunicar da mesma
forma. Ao juntar essa informagdo com dados de gasto médio e poder aquisitivo

dos clientes, a Empresa “C” podera criar campanhas e pacotes promocionais

direcionados.
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Figura 26: Identificacdo dos clientes que acessam o WhatsApp

Fonte: Empresa “C”.

A Empresa “C” ja possui planos futuros de expans@o do uso do Big Data, criando uma
visdo vinculada entre o perfil detalhado do cliente e a geolocalizagdo dos usuarios. Com isso, a
empresa podera gerar ofertas dentro do percurso do cliente ou quando esse estd em uma
determinada localidade. Essa capacidade pode gerar um novo produto de propaganda
direcionada a ser vendido para outras empresas. Por exemplo, um cliente que acesse sites de

venda de vinhos pode receber um SMS avisando de uma promog&o em uma loja préxima a sua
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localidade. Ressalta-se que ndo ha a intengdo de comercializagdo ou exposi¢do dos dados dos
usuarios ou da individualiza¢do do cliente, entretanto ha planos para enriquecer a massa de

dados com fontes externas como redes sociais.

I3

O envio de propaganda por meio de dispositivos moveis ja é uma realidade, com
legislagdes proprias que balizam a sua geragao, entretanto ainda ha um hiato na legislagao sobre
a classificag¢do das informagdes privadas (como, por exemplo, registro de ligacdes e dados de
navegacdo) e na permissdo uso destes dados pelas empresas prestadoras dos servigos de
telecomunicagdes. Sem entrar no mérito das possiveis implicagdes éticas e legais, o novo
modelo buscado pela Empresa “C” permitiria a geracdo de campanhas de marketing ou

propaganda muito mais direcionada e com maior relevancia ao consumidor.
Os principais problemas enfrentados durante o projeto piloto foram:

a) acesso aos dados: ao lidar com multiplas fontes de dados, que estdo armazenados
em sistemas distintos, sob gestdo de diferentes diretorias, € necessario transpor

barreiras organizacionais;

b) entendimento dos dados: como boa parte dos dados era armazenada sem um uso
especifico, ndo existe o metadado do dado, ou seja, ndo é claro o que cada campo

e pedago daquele dado representa;

¢) conhecimento do time: a Empresa “C”, apesar de suas buscas no mercado, esta
com grande dificuldade em encontrar profissionais que consigam congregar os
atributos de um cientista de dados: conhecimento nas novas tecnologias de Big
Data, conhecimento matematico, estatistico e conhecimento do mercado de
telecomunicagdes. Mesmo o treinamento de novos profissionais ¢ algo que

requer um tempo consideravel, dado o extenso curriculo necessario.

A Figura 27 resume as principais diferencas encontradas entre o uso da analise
tradicional de dados e o Big Data, bem como as melhorias nas dimensdes competitivas para a

Empresa “C”.
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* Registro limitado dos CDRs
- Custo elevado;
- Lentidao e até travamento da base;
- Segmentacao ineficiente dos clientes e baixo retorno em campanhas
de marketing

* Criacao de infraestrutura Hadoop em paralelo ao BI tradicional
- Armazenamento e analise de todos os CDRs;
- Armazenamento e analise dos DPlIs;
- Possibilidade de armazenamento de transcrigdes do Call Center;

* Analise de geolocalizagéo dos usuarios
- Melhor localizagao das antenas e criagao de hotspots;
- Analise de sentimento dos clientes;
- Maior assertividade das campanhas de marketing;

Figura 27: Resumo do estudo da Empresa “C”

Fonte: Elaboracdo do autor.

4.1.4 Empresa “D”

A Empresa “D” esta em acirrada competi¢do com novos entrantes no mercado, empresas
de outros setores, como o de telecomunicagdes, que estdo comegando a oferecer servigos de
internet de banda larga e TV por assinatura. Com menor relevancia, produtos substitutos como
provedores de filmes on-line, como a Netflix, e sistemas ilegais de download de filmes e séries

também competem com os servigos oferecidos pela Empresa “D”.

A empresa possui dentro das diversas areas, como engenharia, marketing e atendimento,
sistemas e pessoal dedicado a andlise de dados. Adicionalmente, foi criada uma nova area de
inteligéncia analitica respondendo diretamente ao vice-presidente de estratégia, que de forma
horizontal interage com os demais times analiticos. A analise de dados ja faz parte da estratégia

da empresa, porém trabalhando com silos de estruturas analiticas em cada uma das areas.

Existia uma suspeita que a jungdo das informagdes contidas nas diferentes areas poderia
trazer novos insights, e, em um experimento desenvolvido internamente, com cruzamento
manual dos dados, foi realizado um teste empirico duplo-cego correlacionando velocidade da

internet dos clientes com a adimpléncia destes. O teste objetivava medir se, ao oferecer aos
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clientes uma internet com velocidade superior aquela contratada, aumentaria a taxa de
adimplentes destes clientes. Apesar de serem dois fatores que aparentemente ndo guardam
nenhuma relagdo, o resultado do teste demonstrou que o grupo com a velocidade da internet
aumentada apresentou uma maior taxa de adimpléncia em comparagdo ao grupo de controle.
Esse experimento mostra o potencial de analises combinadas de bases de dados que hoje estio
isoladas, como engenharia e financeiro. Esse primeiro teste instigou o vice-presidente a investir
em novas tecnologias que permitissem o cruzamento dessas bases de dados e a criagdo de

experimentacdes analiticas sobre essa grande massa de informagdes.

O principal diferencial no uso do Big Data para a Empresa “D” ndo estd na andlise de
grandes volumes de dados, mas na capacidade de analisar uma grande variedade de dados em

um mesmo modelo analitico.

O projeto piloto, descrito na Figura 28, junta as bases de dados usadas pelo departamento
de atendimento ao consumidor com as bases de dados de engenharia. Essa massa de dados €,
entdo, enriquecida com logs de sensores, geolocalizacdo dos dispositivos e dados externos,

como problemas na rede elétrica e condigdes meteoroldgicas.

Geo Locations, Users,

Transactions

Figura 28: Interligagdo dos sistemas de atendimento e engenharia

Fonte: Empresa “D”.
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O novo sistema, baseado em uma arquitetura MPP, permitira cruzar os dados oriundos
das diversas fontes de dados mencionadas e utilizar algoritmos especificos para determinar a
relag@o entre eventos internos, como a quebra de equipamentos, ou reclamagdes recebidas no

call center e eventos externos, como condigdes meteorologicas, com o objetivo de:

a) evitar visitas desnecessarias do técnico, por um problema temporario, como falta

de energia ou problemas meteorolédgicos;

b) evitar visitas em duplicidade para diversos clientes que estejam sofrendo uma
indisponibilidade por um problema em comum, como no exemplo da Figura 28,

na qual a falha no “Node 3” afeta simultaneamente os usuarios de ID 1 e 2;

c) tornar visitas mais assertivas por meio de uma melhor identificacdo do

componente defeituoso;

d) manutengdo preventiva de componentes e andlise preditiva de indisponibilidade
da rede, por exemplo por meio de sensores que identificam que determinado
equipamento como um modem na casa do cliente estd esquentando demais ou,
entdo, a deteccdo de um sinal pirata na rede, gerando ruido e diminuindo a

qualidade do servigo;

e) munir o Call Center e os clientes de informagdes mais precisas sobre o status

dos componentes e funcionamento dos servicos pertinentes a cada cliente.
Esse novo sistema trara como principais beneficios:

a) redugdo nos custos provenientes de visitas técnicas, que hoje somam mais de

cem milhdes de reais ao ano;

b) reduzir a taxa de churn por meio da melhoria no atendimento aos clientes em

eventos de falhas e indisponibilidade dos servigos.

A maior dificuldade encontrada na criagdo do projeto foi a vinculagdo dele a uma area
especifica. A Empresa “D” trabalha com modelo de orcamento departamental, entretanto o

sistema de Big Data implementado atravessa mais de uma éarea (atendimento e engenharia).

Pela mesma separacdo dos departamentos, o segundo ponto de maior dificuldade do

projeto foi o acesso aos dados espalhados entre sistemas analiticos distintos.
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O terceiro desafio foi a identificacdo e traducdo dos dados de logs de dispositivos e
atendimento de call centers que sdo armazenados, porém sem o metadado correspondente, por
serem dados ndo utilizados por Bl tradicional. A auséncia do metadado dificulta a identificagdo

da formatacado e contetido do arquivo.

A Figura 29 resume as principais diferencas encontradas entre o uso da analise

tradicional de dados e o Big Data, bem como as melhorias nas dimensdes competitivas para a

A

Empresa “D”.

» Sistemas Bl dispersos nos departamentos
- Limitagdo nos tipos de analises e perda de insights;;
- Custos elevados com manutencao de equipamentos;
- Falhas no atendimento ao cliente;

* Criagao de uma arquitetura MPP com Hadoop
- Analise simultanea de diversas bases de dados;
- Coleta de dados de sensores para criagao de mapas inteligentes da
rede;
- Reducéo de custo com manutencgao;
- Melhoria no atendimento ao usuario;

Figura 29: Resumo do estudo da Empresa “D”

Fonte: Elaboracdo do autor.

4.1.5 Empresa “E”

Nos tltimos anos, a Empresa “E”, bem como as demais institui¢des financeiras de porte
semelhante, gozou de excelente lucratividade, o que, entretanto, ndo diminui a competi¢do

interna no mercado.

Por atuar no mercado financeiro, a Empresa “E” herda desse a aversdo a risco e o

pragmatismo na adog¢do de novas tecnologias, sendo por defini¢do propria uma empresa que
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costuma adotar tecnologias quando essas ja estdo devidamente maduras e comprovadas por

dezenas de casos de sucesso no mercado.

Entretanto, ao se deparar com um problema que ndo conseguiu resolver utilizando suas
solugdes tradicionais de analise de dados, a Empresa “E” buscou solu¢des inovadoras que
conseguissem atender & demanda de processamento de grande volume de dados ndo
estruturados de forma rapida e veloz. Nota-se que até este momento, a percepg¢do da Empresa
“E” sobre sistemas de Big Data era de algo utdpico para a realidade deles, acreditando tratar-se

apenas de uma solugdo voltada para analise de redes sociais e outras fontes de dados da internet.

Ao aprofundar os estudos sobre o Big Data, surgiu, entdo, a percepcao de que esse pode
ser usado para analisar o grande volume de dados ja existente dentro das organizagdes, mas

desprezado pelos sistemas de andlise de dados tradicionais.

Ao iniciar o piloto de implementagdo do novo modelo de andlise de dados, a Empresa
“E” possuia dois fortes requisitos: um problema de negdécio bem estabelecido e um prazo
determinado para a obtencdo de resultados. Esses requisitos permitiram que o projeto piloto

fosse mais facilmente mensuravel e tivesse sua efetividade e eficacia atestadas.

A Empresa “E” estava sofrendo uma série de fraudes nos caixas automaticos (ATMs)
em que os ladrdes utilizavam ataques sofisticados, com a quebra de alguns componentes dos
ATMs e o uso de softwares maliciosos para sacar todo o dinheiro das maquinas, um processo
denominado por eles como “sangrar o caixa eletronico”. Os ataques eram realizados de forma
coordenada e quase imperceptivel, sem explosdes ou algo semelhante, possibilitando aos
ladrdes o roubo de mais de mil caixas em um unico final de semana, levando a um prejuizo
aproximado de quase cem milhdes de reais, que so era percebido pelo banco no proximo dia

util, na abertura da agéncia.

Os ATMs possuem diversos sensores, como temperatura, sensores sismicos, controle de
abertura do cofre, dispensadora de dinheiro, entre outros. Uma parte dessas informagdes ¢
coletada e armazenada em uma base de dados relacional convencional. Porém, outra parte dos
dados, por serem gerados em formato de log ndo estruturado, ndo eram armazenados na base
dados, sendo simplesmente colocados em um repositério de rede. Adicionalmente, devido ao
grande volume de informagdes geradas, de aproximadamente dois terabytes por dia, sem que
houvesse um uso especifico para esses dados, eles eram armazenados por apenas um dia, sendo

descartados automaticamente depois disso.
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O projeto piloto, implementado de acordo com a Figura 30, utiliza algumas

caracteristicas inerentes a sistemas de Big Data:

a) sistema de processamento paralelo (MPP ou Massively Parallel Processing), de
baixo custo e alta escalabilidade para poder processar as informagdes de forma
rapida;

b) sistema de armazenamento integrado que suporta dados estruturados e nido

estruturados simultaneamente. No total, foram 8 diferentes fontes de dados com

18 tipos diferentes de formatos de dados;

¢) Desenvolvimento de modelos analiticos de machine learning baseados em
regressdo logaritmica e arvores de decisdo com uso de séries temporais e de
softwares estatisticos para criar um modelo que permitisse caracterizar uma
sequéncia de eventos atribuindo para determinar se um ATM estava sofrendo

ataque.

Arquivos de
LOG diversos

Dado néo- .
estruturado ﬂ;tgrg:
grande Analise
capaci-

dade
il ‘ Banco de Anélise nédo- Alertraaga':er;do
dados OLTP supervisionada pa b
laci | responsavel
relaciona

Figura 30: Estrutura do piloto para monitoracdo dos ATMs

Fonte: Empresa “E”.

O resultado foi um sistema que consegue identificar em questdo de minutos e com quase
80% de acerto quando um ATM estava sendo atacado. Como o ataque demora algumas horas
para ser realizado, torna-se possivel a criagdo de alertas que possam parar o ataque e avisar as
autoridades competentes. Foi possivel também realizar andlises preditivas para obter o padrio
geografico do ataque, identificando quais ATMs proximos poderiam também sofrer o ataque

do grupo criminoso.

Além do foco especifico em um problema de negocio conhecido, o fator de tempo do

projeto era outro aspecto importante. Era essencial demonstrar que beneficios poderiam ser
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obtidos em um prazo diminuto. O projeto piloto conseguiu trazer resultados em apenas oito

semanas apds seu inicio.

Durante esse projeto, a parte mais dificil foi no acesso aos dados, em especial os dados
ndo estruturados, os quais representam 70% da massa total de dados e que até o0 momento néo
eram utilizados. Falta um processo de governanga que cubra também esses dados provenientes
de sensores e outros dispositivos, que até o momento eram desprezados ou simplesmente
armazenados sem nenhum proposito especifico. No caso dos dados provenientes dos ATMs,
ndo havia o metadado desses dados, tornando o processo de analise desses dados mais complexo

e trabalhoso.

Ap6s a finalizagdo do projeto piloto, a Empresa “E” esta realizando a implementagao
do sistema em formato permanente. A principal preocupagdo € a natureza volatil de fraude.
Quando o criminoso percebe que a fraude nédo estad mais funcionando, ele muda e se adapta. Por

isso, ¢ importante um sistema que consiga aprender e dinamicamente apresentar novas defesas.

A Figura 31 resume as principais diferencas encontradas entre o uso da analise
tradicional de dados e o Big Data, bem como as melhorias nas dimensdes competitivas para a

Empresa “E”.

» Elevadas perdas por fraude bancaria
- Violagao légica de centenas de caixas eletronicos;
- Logs existentes porém nao analisados;

* Criagao de uma nova arquitetura
- Analise rapida de dados;
- Analise de dados nao estruturados;
- Sucesso em prever ataque em 80% dos casos;
- Redugéo de perdas por fraudes

Figura 31: Resumo do estudo da Empresa “E”

Fonte: Elaboracao do autor.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O termo Big Data define um novo paradigma no tratamento diferenciado e mais
eficiente de grandes massas de dados, porém sua origem exata ndo pode ser precisada, apesar
dos indicios sobre o periodo e grupo de pesquisadores que participaram do nascimento do
termo. Esse é um termo que, até presente momento, possui real significado e abrangéncia ainda

em formacdo, entretanto esta claro o crescimento pelo interesse e estudo ao redor do tema.

Apesar de ser impossivel prever se o termo estard presente no futuro, parece claro que
os conceitos embarcados dentro do termo, que incluem o tratamento de grandes volumes de
dados com grande velocidade e ampla variedade, estdo criando uma mudanga de paradigma na

analise de dados.

Esta mudanga ocorre porque as empresas estdo nadando em um mar de dados, os quais
sdo0 muito volumosos ou muito complexos para serem analisados da forma tradicional, e a
analise dessa gigantesca massa de dados estd se tornando a nova fronteira tecnoldgica para a
criagdo e implementagdo de uma estratégia corporativa que permita a empresa triunfar em seu

mercado.

Os fornecedores de solugdes de analises de dados estdo realizando grandes
investimentos no desenvolvimento de solugdes de Big Data e empresas de diversos segmentos
estdo obtendo resultados iniciais positivos, melhorando suas dimensdes competitivas por meio

do uso de Big Data.

Em todas as empresas pesquisadas, notaram-se semelhangas com relagdo ao
entendimento da diferenga entre solugdes de Big Data e solugdes tradicionais de analise de
dados, sendo essa diferenga caracterizada principalmente pela capacidade de solugdes de Big

Data:

a) processarem dados de forma muito mais rapida do que solugdes tradicionais,
permitindo as empresas gerar respostas em tempo real para determinadas

condicdes ou transagdes de negoceio;

b) analisarem grandes volumes de dados, que ndo poderiam ser analisados em
sistemas tradicionais, seja pela limitagdo de capacidade a um custo acessivel,

seja pela agilidade no processamento de. Dessa forma, permite-se a empresa
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analise extensiva dos dados, criando novas questdes a serem investigadas

utilizando pesquisa conduzida por método de experimentagdo analitica;

incluir na analise dados ndo estruturados, e novas fontes de dados, como logs de
sistemas, dados gerados por sensores e até informagdes de midias sociais,
permitindo obter insights mais precisos ou gerar novos estudos analiticos, como
analise de sentimento dos consumidores sobre a marca da empresa ou sobre

campanha de marketing.

Também em todos os casos, ficou claro que Big Data ndo se traduz apenas em aquisi¢do

de um novo produto ou na aquisi¢do de mais infraestrutura para armazenar mais dados. E um

conjunto de:

a)

b)

d)

novas tecnologias de armazenamento, como HDFS, bancos de dados nido

relacionais (noSQL), bancos de dados em memoria (in-memory database);
novas ferramentas de analise como R, ou Python;

novos conhecimentos para o time de analistas da empresa, para uso das novas
tecnologias e implementagdo de um novo modelo de experimentagdo de analise

dos dados, incluindo conceitos matematicos e estatisticos;

ajustes na estrutura organizacional, com o surgimento do cientista de dados, o
qual possui conhecimentos do ferramental tecnoldgico, conceitos estatisticos e
conhecimento do negdcio da empresa, permitindo a esse profissional criar as

perguntas de pesquisa a serem investigadas pela andlise na massa de dados.

Notou-se também que as maiores dificuldades enfrentadas pelas empresas originam-se

justamente desse novo modelo organizacional e da necessidade de uma nova paleta de

conhecimento dos profissionais.

O profissional de Big Data, chamado de cientista de dados, com conhecimentos em areas

distintas como tecnologia, matematica, estatistica e negdcios, ¢ muito dificil de ser formado

pelas empresas ou de ser encontrado no mercado profissional, causando uma lacuna na méo de

obra especializada e limitando ou atrasando a adogdo da solug@o.

A obsolescéncia da estrutura organizacional na relacdo entre as areas das empresas

evidencia-se nos relatos obtidos, especialmente no que tange a unifica¢do das massas de dados

departamentais ou ilhas analiticas.
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A Tabela 1 traz um resumo dos principais ganhos nas dimensdes competitivas das

empresas pesquisadas ao realizarem projetos de adocdo de Big Data. A Empresa “A” néo faz

parte do quadro por ter sido pesquisada como provedora de solugdes de Big Data e ndo como

empresa usudria de tais solucdes.

Empresa

B

Como em todo modelo competitivo, ganha mais vantagem quem chega primeiro, dai a
importancia de as empresas encararem os dados como um ativo primordial e criarem projetos
para investigacdo e subsequente implementagdo do Big Data como ferramenta de melhoria de
suas dimensdes competitivas, sempre alinhados aos objetivos corporativos € com metas bem

estabelecidas.

O Big Data ainda é um conceito novo, estando as empresas pesquisadas ainda no estagio
inicial de implantagdo do projeto. Por esse motivo, ndo se pode ainda chegar a uma conclusio
sobre a real influéncia do Big Data na geracdo de melhoria para as dimensdes competitivas de
uma empresa. Existem, entretanto, fortes indicios constatados pelas empresas entrevistadas e

alguns casos de resultados empiricos sobre as vantagens do uso do Big Data. Esses indicios

Tabela 1: Principais ganhos com a adog¢do do Big Data
Principais ganhos nas dimensdes competitivas
Redugdo de custos da infraestrutura de TI.

Redugdo de custos com pagamentos de indenizagdes e multas.

Aumento da receita por meio da medi¢ao mais precisa do uso dos servicos.

Melhoria na qualidade do atendimento ao cliente.

Melhoria na qualidade do servico para o cliente.

Redugdo na perda de receita decorrente da diminuicao de clientes.
Aumento da eficiéncia de campanhas promocionais.

Reduzir o custo por visitas técnicas.

Diminuir a taxa de perda de clientes.

Melhorar a qualidade do atendimento ao cliente.

Diminuigdo de perdas por fraudes.

Fonte: Elaboragao do autor.

estdo levando essas empresas a realizarem grandes investimentos em projetos na area.
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Como sugestdo para trabalhos futuros podemos destacar:

Ampliacdo do estudo sobre o Big Data em outras empresas, inclusive de outros
segmentos industriais, bem como revisitar as empresas aqui estudadas para
avaliar os progressos no uso do Big Data, ganhos obtidos e novas melhorias nas

dimensdes competitivas extraidas destes projetos.

Expandir e detalhar o estudo sobre os aspectos de privacidade, incluindo as
novas legislagdes que regulamentam o uso e acesso as informagdes disponiveis
na Internet, adicionando a este estudo uma pesquisa quantitativa mais
abrangente, obtendo uma parcela estatisticamente mais significativa dos

usuarios de redes sociais.



96

REFERENCIAS

ALVES FILHO, A; PIRES, S. R. I; VANELLE, R. M. Sobre as p{ioridades competjtivas da
producdo: compatibilidades e sequéncias de implementagdo. GESTAO & PRODUCAQ, v. 2,
n. 2, p.173-180, ago. 1995.

ANDRADE, M. Introduc¢io a metodologia do trabalho cientifico. 10. ed. Sdo Paulo: Atlas,
2010.

AQUINO, J. Transforming social media data into predictive analytics. Destination CRM.
2012. Disponivel em: <http://www.destinationcrm.com/Articles/printArticle.aspx?ArticleID=
85687>. Acesso em: 01 jun. 2013.

BERTO, R.M.v.S., NAKANO, D. N. A Produg¢do Cientifica nos Anais do Encontro Nacional
de Engenharia de Produgdo: Um Levantamento de Métodos e Tipos de Pesquisa. Producio, v.
9, n. 2, p. 65-76, 2000.

BORBA, D. K; SANTOS, L. F. A; KAWAMOTO JR, L. T. Big Data: percepc¢do dos usuarios
sobre vantagens e invasdo de privacidade. In: Workshop de pos-graduagéo e pesquisa do Centro
Paula Souza, 8., 2013, Sdo Paulo. Anais... Sdo Paulo: CEETEPS, 2013.

BOYD, D; ELLISON, N. Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship. Journal
of Computer-Mediated Communication, n.13, p.210-230. 2008.

BROWN, B; CHUI, M; MANYIKA, J. Are you ready for the era of ‘Big Data’?. McKinsey
Global Institute, 2011. Disponivel em: <http://www.mckinsey.com/insights/strategy/
are_you ready for the era of big data>. Acesso em: 10 jun. 2013.

BRYNJOLFSSON, E; MCAFEE, A. Big Data — A Revolucdo da Gestdo. Harvard Business
Review, 2012. Disponivel em: <http://www.hbrbr.com.br/materia/big-data-revolucao-da-
gestao>. Acesso em: 15 mai. 2013.

BUGHIN, J; LIVINGSTON, J; Marwaha, S. Seizing the potential of ‘Big Data’. McKinsey
Global Institute, 2011. Disponivel em: <http://www.mckinsey.com/insights/business_
technology/seizing the potential of big data>. Acesso em: 10 jun. 2013.

CASONATO, R. et al. Top 10 Technology Trends Impacting Information Infrastructure, 2013.
Gartner, 2013. Disponivel em: <https://www.gartner.com/doc/2340315>. Acesso em: 10 jun.
2013.

CEARLEY, D; CLAUNCH, C. The Top 10 Strategic Technology Trends for 2013. Gartner,
2013. Disponivel em: <https://www.gartner.com/doc/2335015/top--strategic-technology-
trends>. Acesso em: 10 jun. 2013.

COMSCORE Announces Beta Release of Media Metrix® Multi-Platform, Providing a Unified
View of Web, Smartphone and Tablet Audiences. Novembro de 2012. Disponivel em:
<http://www.comscore.com/Insights/Press_Releases/2012/11/comScore_Announces_Beta Re
lease_of Media_Metrix_Multi-Platform>. Acesso em: 10 out. 2013.



97

DAVENPORT, T; BARTH, P; BEAN, R. How 'Big Data' is different. MIT Sloan
Management Review, v. 54, n. 1, p.22-24, set. 2012.

DAVENPORT, T; HARRIS, J. Competicio Analitica: Vencendo Através da Nova Ciéncia.
Campus, 2007.

DEIBERT, R; CRETE-NISHIHATA, M. Blurred boundaries: probing the ethics of cyberspace
research. Review of Policy Research, v. 28, n. 5, p.531-537, set. 2011.

DIEBOLD, F. “Big Data” dynamic factor models for macroeconomic measurement and
forecasting. Advances in Economics and Econometrics: Theory and Applications, Eighth
World Congress of the Econometric Society. p.115-122. 2003

DIEBOLD, F. On the origin(s) and development of the term “Big Data”. Penn Institute For
Economic Research, 2012. Disponivel em: <http://economics.sas.upenn.edu/system/files/12-
037.pdf>. Acesso em: 12 out. 2013.

DIEHL, C. A; GONCALO, C. R; MARTINS, G. A. Dimensdes competitivas em organizagdes
de servicos: Um modelo de pesquisa aplicada. In: ENEGEP, 21., 2001, Ouro Preto. Anais...
Ouro Preto: ABEPRO, 2001.

FLICK, U. Desenho da pesquisa qualitativa. Porto Alegre: Artmed, 2009.

GALLANT, J. TIBCO CEO: How Real-Time Computing Will Change the Landscape.
ComputerWorld, 2011. Disponivel em: <http://www.computerworld.com/article/2511353
/business-intelligence/tibco-ceo--how-real-time-computing-will-change-the-landscape.htmI>.
Acesso em: 10 jun. 2013.

GANTZ, J; REINSEL, D. The digital universe in 2020: Big Data, nigger digital shadows, and
biggest growth in the far east. IDC, 2012. Disponivel em: <http://www.emc.com/
collateral/analyst-reports/idc-the-digital-universe-in-2020.pdf>. Acesso em: 2 jun. 2013.

GAYO-AVELLO, D. Don’t turn social media into another ‘literary digest’ poll.
Communications of the ACM, v. 54, n. 10, p.121-128. 2011.

GIL, A. C. Como elaborar projetos de pesquisa. 4. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2002.

GODOY, A. S. Introducdo a pesquisa qualitativa e suas possibilidades, Revista de
Administracio de Empresas, Sdo Paulo, v. 35, n. 2, p. 57-63, mar./abr. 1995.

HAYS, C. What Wal-Mart Knows About Customers’ Habits. The New York Times, 2004.
Disponivel em: <http://www.nytimes.com/2004/11/14/business/yourmoney/l4wal.html>.
Acesso em: 7 ago. 2013

HEA, H; ZHAB, S; LI, L. Social media competitive analysis and text mining: A case study in
the pizza industry. International Journal of Information Management, v. 33, n. 3, p.464-
472.2013.

HOPPEN, N.; LAPOINTE, L.; MOREAU, E. Um guia para a avaliacdo de artigos de pesquisa
em sistemas de informagdo. READ — Revista Eletronica de Administragdo, Porto Alegre,
PPGA/UFRGS, 3 ed., v. 2, n. 2, nov. 1996.



98

KOSINSKI, M; STILLWELL, D; GRAEPEL, T. Private traits and attributes are predictable
from digital records of human behavior. Proceedings of the National Academy of Sciences,
v. 110, n. 15, p.5802-5805, apr, 2013.

KRISHNAMURTHY, B; WILLS, C. E. On the leakage of personally identifiable information
via online social networks. Proceedings of the 2nd ACM workshop on Online social
networks. New York: ACM, 2009.

. Privacy leakage in mobile online social networks. Proceedings of the 3rd conference
on Online social networks. USENIX Association. 2010. Disponivel em:
<https://www.usenix.org/legacy/event/wosn10/tech/full_papers/Krishnamurthy.pdf>. Acesso
em: 7 ago. 2013

LACERDA, D. P. et al. Algumas caracterizagdes dos métodos cientificos em engenharia de
producdo: Uma andlise de periodicos nacionais e Internacionais. In: ENEGEP, 27., 2007, Foz
do Iguagu. Anais... Foz do Iguacu: ABEPRO, 2007.

LANEY, D. 3D data management: controlling data volume, Velocity, and Variety. Metagroup
(Gartner), 2001. Disponivel em: <http://blogs.gartner.com/doug-laney/files/2012/01/ad949-
3D-Data-Management-Controlling-Data-Volume-Velocity-and-Variety.pdf>. Acesso em: 2
jun. 2013

LESLIE, A. Social Analytics & Intelligence: Converting Contextual to Actionable Insights.
Hypatia Research & Advisory, 2012. Disponivel em: <http://store.hypatiaresearch.com/
socialanalyticsandintelligenceconvertingcontexttoactionableinsights.aspx>. Acesso em: 2 jun.
2013

LOC. Library of Congress. Update on the Twitter Archive At the Library of Congress. Janeiro,
2013. Disponivel em: <http://www.loc.govtoday/pr/2013/files/twitter report 2013jan.pdf>.
Acesso em: 10 out. 2013.

LOHR, S. The origins of Big Data an etymological detective story. The New York Times,
2013. Disponivel em: <http://bits.blogs.nytimes.com/2013/02/01/the-origins-of-big-data-an-
etymological-detective-story/>. Acesso em: 2 jun. 2013

MALHOTRA, N. Pesquisa de marketing. 4. ed. Porto Alegre: Bookman, 2004.

MIGUEL, P. Estudo de caso na engenharia de produgdo: estruturagdo e recomendagdes para
sua condugdo. Producio, 2007.

MURGEL, D; SILVA, J; NEVES, J. A ética nos negdcios como diferencial competitivo. In:
ENEGEDP, 26., 2006, Fortaleza. Anais... Fortaleza: ABEPRO, 2006.

NARCIZO, R; SILVA, C. A utilizagdo de questionarios em surveys na engenharia de produgéo:
algumas consideragdes. In: XVII SIMPEP, 17., 2010, Bauru. Anais... Bauru: UNESP, 2010.

NETO, J. P. B; FENSTERSEIFER, J. E; FORMOSO, C. T. Os critérios competitivos da
produgdo: Um estudo exploratdrio na construcdo de edificagdes. RAC, v. 7, n. 1, p. 67-85,
jan./mar. 2003.



99

NOVO, R. F; NEVES, J. M. S. Origem Do Big Data E Estudo Bibliométrico Sobre Sua
Utilizagdo Como Diferencial Competitivo Pelas Empresas. In: XX SIMPEP, 20., 2013, Bauru.
Anais... Bauru: UNESP, 2013.

OLTSIK, J. The evolution of Big Data security analytics technology. Enterprise Storage
Group. 2013.  Disponivel em:  <http://www.esgnext.com/c/701C0000000eY2H
/pdf/ESG_MLR_Big Data_Security Analytics Mar 2013.pdf>. Acesso em: 2 jun. 2013.

OXFORD  English Dictionaty. Disponivel em: <http://www.oed.com/view/Entry/
18833#eid301162177>. Acesso em: 17 jun. 2013.

PETSCHULAT, S. Other people’s data. Communications of the ACM, v. 53, n. 1, p. 53-57,
jan. 2010.

PORTER, M. Estratégia competitiva: Técnicas para analise de industrias e da concorréncia.
7. ed. Rio de Janeiro: Campus, 1991.

PORTER, M. Vantagem competitiva: Criando e sustentando um desempenho superior. Rio de
Janeiro: Campus, 1990.

ROCHA, M. K. et al. Métodos e tipos de pesquisa em artigos da engenharia de produg@o. In:
COBENGE, 39., 2011, Blumenau. Anais... Blumenau: FSA, 2011.

ROESCH, S. Projeto de estagio e de pesquisa em administracio. 3. ed. Sdo Paulo: Atlas,
2007.

SANTOS, F. C. A; PIRES, S. R. I. Prioridades competitivas da estratégia de manufatura &
dimensoes competitivas da estratégia de recursos humanos: Estudo de casos. In: EnANPAD,
23., 1999, Foz do Iguagu. Anais... Foz do Iguacu: ANPAD, 1999.s

SCHMARZO, B. Big Data: Understanding how data powers big business. Wiley, 2013.

SMITH, A. 13% of online adults use Twitter. Pew Research Center. 2011. Disponivel em:
<http://www.pewinternet.org/files/old-media/Files/Reports/2011/Twitter%20Update%20201 1
.pdf>. Acesso em: 10 out. 2013.

STEIN, J. Your Data, Yourself. Time Magazine, p. 40-46, mar. 2011.
TANKARD, C. Big Data security. Network Security, v. 2012, n. 7, p. 5-8, jul. 2012.

TEIXEIRA, R. et al. Fatores determinantes da competitividade na industria de
telecomunicagdes e repercussdes para a estratégia. BASE — Revista de Administracio e
Contabilidade da Unisinos, v. 2, n. 1, p. 15-26, jan./abr. 2005.

TEIXEIRA, R. F; PACHECO, M. E. C. Pesquisa social e a valorizacdo da abordagem
qualitativa no curso de administragdo: a quebra dos paradigmas cientificos, Caderno de
Pesquisas em Administracio, Sdo Paulo, v. 12, n. 1, p. 55-68, jan./mar. 2005.

TENE, O; POLONETSKY, J. Privacy in the age of Big Data: a time for big decisions. Stanford
Law Review Online. 2012. Disponivel em: <http://www.stanfordlawreview.org/sites/
default/files/online/topics/64-SLRO-63 1.pdf>. Acesso em: 10 out. 2013.



100

THE ECONOMIST. New rules for Big Data. The Economist, 2010. Disponivel em:
<http://www.economist.com/node/15557487>. Acesso em: 10 out. 2013.

TILLY, C. The Old New Social History And The New Old Social History. CRSO Working
Paper, n. 218, 1980. Disponivel em: <http://deepblue.lib.umich.edu/bitstream/handle/
2027.42/50992/218.pdf?sequence=1&isAllowed=y>. Acesso em: 10 out. 2013.

TUCKER, W.; THALER, R. H. Informagdo mais inteligente, consumidor mais forte. Harvard
Business Review. 2013. Disponivel em: < http://www.hbrbr.com.br/materia/informacao-mais-
inteligente-consumidor-mais-forte>. Acesso em: 10 out. 2013.

VASCONCELOS, F. C; CYRINO, A. B. VANTAGEM COMPETITIVA: Os modelos tedricos
atuais e a convergéncia entre estratégia e teoria organizacional. RAE - Revista de
Administra¢io de Empresas. Sao Paulo, v. 40 n. 4, p. 20-37, out./dez. 2000.

VEJA. Sdo Paulo, ed. 2321, abr. 2013.

VERGARA, S. Projetos e relatérios de pesquisa em administracio. 13. ed. Sdo Paulo: Atlas,
2011.

YIN, R. Estudo de caso: Planejamento e métodos. 4. ed. Porto Alegre: Bookman, 2010.



