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RESUMO

Em um mundo cada vez mais conectado, o volume e variedade de dados gerados diariamente
sdo sem precedentes na historia da humanidade: postagens em redes sociais, upload de fotos e
videos, registros de transacdes comerciais, sinais de GPS, rastros de navegacao e sensores dos
mais diversos tipos. O carater realmente disruptivo do Big Data é a capacidade de usar esse
volume de dados desestruturados para encontrar padrdes e correlagdes novas e, com isso,
fazer predicdes que podem ser usadas para criar novos produtos, negocios e mercados. O
varejo, por sua vez, ja apresenta um potencial claro de utilizacdo do Big Data. No contexto
brasileiro, apds as crises econdmicas e politicas vividas nos Gltimos anos, afetando o poder de
compra do consumidor, 0 varejo precisa se reinventar e se diferenciar para sobreviver, e o big
data pode ser o caminho. Porém, pode-se observar que o tema ainda é pouco abordado pelas
producdes cientificas brasileiras a até mesmo no mercado, onde ainda ha uma falsa concepc¢éo
que sé as grandes corporacgdes tecnoldgicas podem usar o0 seu potencial. Este trabalho visa
clarificar conceitos sobre o Big Data, entendendo seu proposito, caracteristicas e tecnologias
qgue o sustentam e discorrer sobre as possibilidades de aplicacdo na gestdo estratégica de
empresas varejistas brasileiras, com bases em casos bibliograficos de utilizacdo de big data no
Brasil e no mundo. Entender quais sdo as vantagens competitivas que projetos de Big Data
podem trazer para estratégias-chave do varejo como: recomendacbes e retargeting,
experiéncia do cliente, omnichannel e reducdo de estoques é fundamental para compreender
como o varejo brasileiro pode se inserir na revolucdo de dados, em seu préprio contexto e
estratégia. Seja por diferenciacdo, seja por lideranca em custos, seja desenvolvendo novos
mercados ou novos produtos, o Big Data se mostra uma possibilidade em todas elas. Contudo,
algumas dificuldades ainda se apresentam para o desenvolvimento pleno dos projetos em Big
Data no varejo brasileiro, como a falta de maturidade no uso de dados, escassez de capital

intelectual e propriedade e seguranca de dados.

Palavras-chave: Big Data. Gestéo Estratégica. VVarejo.



ABSTRACT

In an increasingly connected world, the volume and variety of data generated daily is
unprecedented in human history: postings on social media, uploading photos and videos,
business transaction logs, GPS signals, navigation trails and sensors of all kinds. The really
disruptive character of Big Data is the ability to use this volume of unstructured data to find
new patterns and correlations and thereby make predictions that can be used to create new
products, businesses, and markets. Retail has a clear potential Big Data use. In the Brazilian
context, after the economic and political crises experienced in the recent years, affecting
consumers purchasing power, retail needs to reinvent itself and differentiate itself to survive,
and big data may be the way. However, it can be observed that the subject is still little
addressed by the Brazilian scientific productions and even in the market, where there is still a
false conception that only the big technological corporations can use the potential of Big Data.
This paper aims to clarify concepts about Big Data, understanding its purpose, characteristics
and technologies that supports it and then discuss the possibilities of application in the
strategic management of Brazilian retail companies, based on bibliographical cases of big data
in Brazil and in the world. Understanding what are the competitive advantages that big data
projects can bring to key retail strategies such as recommendations and retargeting, customer
experience, omnichannel, and inventory reduction is critical to understand how Brazilian
retail can get into the data revolution, in their own context and strategy. Whether by
differentiation, whether by cost leadership, developing new markets or new products, Big
Data is a possibility in all of them. However, some difficulties are still present for the full
development of Big Data projects in the Brazilian retail market, such as the lack of data use

maturity, lack of intellectual capital, ownership and data security.

Keywords: Big Data. Strategic management. Retail.
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1. INTRODUCAO

1.1  CONSIDERACOES INICIAIS

O advento da internet trouxe uma nova era de compartilhamento de informacfes em
um volume e velocidade nunca vistos antes. Segundo Sodré (2016), aproximadamente 2,5
quintilhdes de bytes de dados sé&o criados diariamente a partir de postagens em redes sociais,
upload de fotos e videos, registros de transacGes comerciais, sinais de GPS, rastros de
navegacdo e sensores dos mais diversos tipos. E esse volume s6 tende a aumentar. Gantz e
Reinsel (2012) descrevem que a quantidade de informagOes existentes no universo digital
crescera em até 50 vezes entre os anos de 2010 e 2020 (VIANNA; DUTRA, 2016).

Provavelmente o fendmeno que melhor representa essa afirmacdo é a chamada
Internet das Coisas (IoT). Segundo Sodré (2016), a IoT consiste em uma rede sem fio
conectando os mais variados tipos de objetos, pessoas, animais e outros, com sensores que
transmitem informacdes estaticas ou dindmicas sobre os mesmos. Alguns fatores como a
ampliacdo do contingente de coisas conectadas, a migracdo das mais diversas atividades para
a rede digital e o aumento da capacidade tecnologica para aquisicdo e transmissdo de dados
tendem a gerar um crescimento exponencial desse volume de dados (SODRE, 2016).

Segundo Betser e Belanger (apud ESPINDOLA;ROTH, 2015), o que caracteriza o
Big Data sdo fatores como frequéncia e diversidade das fontes desses dados, além do volume,
0 que amplia as possibilidades de melhorar a compreensdo das previsdes para o futuro. Ao
estruturar esses dados, € possivel tracar visualizacGes de padrles, relacGes e correlacdes
inusitadas e com isso criar modelos descritivos, diagnosticos e preditivos de alta performance
usados como empoderador do tomador de decisdo (SODRE, 2016).

Porém, Vianna e Dutra (2016) citam que o volume e variedade de dados obtidos
atualmente por si s6 ndo garantem vantagem sobre a Otica da analise de decisdo. Segundo
Breitman (2014), cabe registrar que apenas 1% destes dados é efetivamente analisado.
(RIBEIRO, 2014). Isso ocorre porque a velocidade do desenvolvimento de tecnologias de
coleta, organizacdo e armazenamento de dados se deu muito mais rapida que as tecnologias de
analises desses dados. Abordagens mais complexas sdo necessarias no que tange a gestdo da
informacdo, como é o caso do Bl - Business Intelligence (Inteligéncia Estratégica). Nele os
sistemas de informacdo atendem a uma ldgica de produto e sdo complementados pela

abordagem por processos a fim de compreender os seus campos de atuacdo (ESPINDOLA ;



12

ROTH, 2015). O conhecimento valioso as organizagdes se encontra encoberto pelo volume de
informagdes desconectadas e vinculadas sobre diversos formatos e finalidades, revelando os
primeiros obstaculos para conseguir utilizar de forma eficaz o Big Data. (VIANNA;DUTRA,
2016).

As organizacles que ja perceberam esse potencial valioso de informacdes e tém se
empenhado em utiliza-lo no processo de tomada de decisdo de suas estratégias tém obtido
uma enorme vantagem frente aos seus concorrentes. Estudos como o de Brynjolfsson (2011)
demonstram a relacdo entre decisfes orientadas por informacdes e desempenho da empresa.
Segundo um estudo feito com 179 grandes empresas de capital aberto dos EUA, aquelas que
tomam decisdes baseadas em informacGes possuem rendimentos e ganhos de produtividade 5
a 6% maiores. Essa relacdo também aparece em outras medidas de desempenho: utilizacao de
ativos, retorno sobre patriménio liquido e valor de mercado. Se por um lado é um grande
desafio atribuir sentido a informac&o, por outro o resultado é evidente para as empresas que
conseguem fazé-lo (ESPINDOLA; ROTH, 2015).

Essa potencialidade ja se mostra em resultados, de acordo com artigo de Bean (2017).
O gréfico da Figura 1 ilustra a variedade de iniciativas de Big Data que estdo em andamento
nas principais corporacgdes, sendo a reducdo de despesas a mais madura, com quase metade de
todos os executivos indicando que diminuiram as despesas como resultado direto de seus

investimentos em Big Data.

Figura 1- Como executivos das 1000 Fortunas relatam o uso de Big Data

Estabelecer cultura orientada por dados _—
Transformar negécios para o futuro _
Aumentar a velocidade dos esforgos atuais _—
Langar noos produtos/servigos _-_

Buscar novas formas de inovagdo _—

M Inicado e vendo valor M Iniciado e ndo vendo valor ® N3o iniciado

Fonte: Adaptado de Bean (2017)
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No entanto, ndo é apenas no corte de custos que o Big Data vem sendo empregado.
A pesquisa indica que ap6s os “ganhos rapidos” iniciais gerados pela reducio de custos, os
executivos estdo focando em novas maneiras de inovar usando esses dados e que esforcos
ofensivos serdo empreendidos em acdes que visam mudar a forma como fazem negdcio
(BEAN, 2017). Segundo Sodré (2016), um dos principais pontos que levam o Big Data ao
conceito de revolucionério é sua capacidade de inovacdo disruptiva. O conceito de inovagéao
disruptiva foi introduzido por Clayton Christensen em 1997 como inovagdes que podem criar
novos mercados consumidores. Segundo Sodré (2016), o termo inovacao disruptiva citado por
Clayton Christensen contempla melhor o conceito do que tecnologia disruptiva, pois ndo € a
tecnologia em si que gera os mercados, mas sim os modelos de negdcio ligados a elas.

Uma nova revolugdo cognitiva estd em curso. O ambiente digital possibilita um
avanco exponencial nas nossas capacidades de apreender, entender, aprender,
correlacionar, diagnosticar, predizer, prognosticar e decidir. Fazer parte disso ndo
sera opcional. De modo ativo ou passivo todos serdo impactados pelas tecnologias
digitais. (SODRE, 2016, p. 9)

1.2 JUSTIFICATIVA

A escolha do tema pela autora se deve ao fato do interesse crescente aos conceitos de
Business Intelligence ao longo da trajetoria académica e vivéncias praticas na empresa junior
e estagios atuando com o tema. Nesse sentido, um dos desdobramentos mais recentes e
revolucionarios dentro do Bl sdo as tecnologias em Big Data. O setor do varejo se mostrou
como um dos setores pioneiros da economia a iniciar projetos em Big Data, como o caso da
Target, varejista americana que conseguiu predizer o comportamento de clientes gravidas
com base nos padrdes de compra, popularizado pelo livro O Poder do Habito. Também no
Brasil se observa o pioneirismo no setor, com a companhia Grupo Pao de Aclcar que iniciou
recentemente um projeto em Big Data com base nos dados captados em seu aplicativo de
programas de fidelidade.

Pesquisas exploratorias no Google Trends em outubro de 2012 mostravam que,
embora o fenbmeno Big Data ja tivesse sido detectado desde o inicio do século, dez anos
depois quase ndo se falava do assunto no Brasil, como é apresentado na Figura 2 (SODRE,
2016).
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Figura 2 - Buscas para Big Data (Brasil, Reino Unido, Estados Unidos e india)

Outubro 2012

INDIA-100

o EUA-55
./ 4Juk-3s
= R il . 5> 18 BRASIL-16
et s e .
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Fonte: Adaptado de Sodré (2016)

E possivel verificar a escassez de producdo cientifica no Brasil no campo das
ciéncias sociais aplicadas e também na ciéncia da informacdo e subarea de gestdo da
informacdo. O termo ainda se encontra em um estagio inicial de discussdo na literatura e
principalmente quando associada aos processos de tomada de decisdo, ciéncia da informacao
e gestdo da informacdo (VIANNA; DUTRA, 2016). Corroborando esses resultamos, tem-se a
pesquisa realizada pela autora com professores mestres e doutores das escolas de Engenharia
da Universidade Federal de Juiz de Fora e da Universidade de Sdo Paulo, que sera
apresentada posteriormente, demonstrando ainda pouca disseminacao e clareza do conceito e
aplicacdo do Big Data, mesmo nos centros de conhecimento do pais. Em relacéo a aplicacdo no
varejo, é ainda maior a falta de ciéncia no assunto.

Além disso, um desafio a ser superado é com relacdo ao desenvolvimento humano
necessario. Segundo as revistas ClIO (2012) e Computerworld (2012), a maior parte dos
lideres ndo sabe lidar com essa grande variedade e quantidade de informacdes e ndo tém
conhecimento dos beneficios que uma anélise bem feita desses dados poderia trazer ao seu
negocio (VIANNA; DUTRA, 2016). Segundo Sodré (2016), ha uma falsa concep¢do no
mercado, devido a falta de conhecimento e compreensdo do ambiente digital, que apenas
grandes empresas como Google e Amazon, que possuem grandes volumes de dados e capital,
podem se utilizar do Big Data. Isso é um erro, devido a falsa premissa de que Big Data seria
‘dados e ferramentas’, portanto s6 beneficia os grandes players do mercado (SODRE, 2016).

Assim, por se tratar de um conceito relativamente recente e pouco difundido nas
escolas de Engenharia no Brasil, e pelo intenso potencial de transformacdo no mundo

moderno, conforme abordado em 1.1 Considerages Iniciais, viu-se a oportunidade em
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desenvolver um trabalho que tenha como finalidade esclarecer o tema e mostrar

possibilidades de aplicagdo na gestao estratégica do setor do varejo brasileiro.

1.3 ESCOPO DO TRABALHO

Este trabalho foi desenvolvido com o foco de investigacdo principal responder a
pergunta: Quais as possibilidades de aplicacdo de projetos em Big Data na gestdo estratégica
de empresas do ramo do varejo brasileiro?

Assim foi feito um estudo com base na literatura nacional e internacional existente, a
fim de entender melhor os conceitos por trds do Big Data, qual € o nivel de implantagdo
atualmente e compilar as principais aplica¢cdes dentro dos conceitos de gestdo estratégica no
varejo.

Neste trabalho, ndo é feita uma analise completa das empresas, também ndo é criado um
passo a passo de como implantar um futuro projeto em Big Data. E realizada uma analise de
oportunidades e de como os players deste mercado estdo atuando. As oportunidades identificadas
sdo entdo analisadas sob a Otica da formulacdo de estratégias genéricas de autores como Porter e
Ansoff, no contexto do setor varejista. Assim o estudo objetiva gerar maior entendimento sobre a

que de fato se prop&e um projeto em Big Data e incentivar futuros projetos baseados nesse estudo.

1.4  ELABORACAO DOS OBJETIVOS

Este trabalho tem como objetivo geral analisar oportunidades de aplicacdo de
projetos em Big Data na gestdo estratégica de empresas no ramo do varejo brasileiro, com
base na revisdo da literatura disponivel sobre o tema.

Para atingir esse objetivo, foram estabelecidos alguns objetivos especificos como:

- esclarecer os conceitos de Big Data: propoésito, caracteristicas e tecnologias
relacionadas;

- analisar casos de aplicagéo de Big Data em diversas empresas do ramo do varejo
nacional e internacional;

- identificar convergéncias e divergéncias nas formas de utilizacdo e resultados
alcancados;

- estabelecer oportunidades de aplicacdo futura dentro da gestdo estratégica de

empresas, especificamente para o setor do varejo brasileiro.
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1.5  DEFINICAO DA METODOLOGIA

Quanto a definicdo da metodologia a ser desenvolvida, teve-se como base a
classificacdo sugerida por Miguel (2010) quanto a natureza, objetivos e abordagem.

Este trabalho foi desenvolvido por meio de uma pesquisa de natureza aplicada, pois
pretende gerar conhecimentos para aplicacdo pratica na solucdo de problemas através da
utilizacdo de conhecimento obtido através de livros e artigos.

Por se tratar de um tema recente e em desenvolvimento na aplicacdo das Engenharias,
essa pesquisa tem como objetivo ser exploratdria. As pesquisas exploratorias buscam obter
familiaridade com o problema, de forma a tornd-lo mais explicito ou a construir hipoteses,
como € o caso desse estudo. A abordagem é qualitativa, uma vez que se desenvolveu através
da andlise de conclus@es de autores de livros, artigos e pesquisas. A pesquisa é considerada
qualitativa quando ha um vinculo entre 0 mundo objetivo e a subjetividade do sujeito, ou seja,
a interpretacdo dos fendbmenos e atribuicdo de significados sdo bésicas para o processo.
(MIGUEL, 2010; MARKONI e LAKATQS, 2006; GIL, 2010)

O trabalho tem como primeira etapa uma revisdo bibliografica abrangendo os
conceitos e consideracGes importantes sobre Big Data, Gestdo Estratégica, o Setor do Varejo
Mundial e Brasileiro. A etapa seguinte consiste em identificar e detalhar, também através de
uma revisdo bibliografica, casos diversos de utilizacdo de Big Data no setor varejista. E, por
fim, levantar as principais oportunidades identificadas dentro da Gestdo Estratégica de
organizacbes para utilizacdo de Big Data no Varejo. Dessa forma, se objetiva ter um
panorama da atual maturidade dos projetos em Big Data no ramo do varejo e identificar
pontos chave de sucesso a serem aplicados em projetos dessa natureza.

16 ESTRUTURA DO TRABALHO

Esse trabalho esta estruturado em cinco capitulos.

O primeiro, “Introdu¢do”, contém informagdes introdutorias acerca do trabalho,
como consideragdes iniciais e as justificativas do estudo, o problema e escopo, objetivo
principal e objetivos gerais, a defini¢do e classificacdo da metodologia aplicada.

O segundo capitulo contém uma revisdo bibliografica sobre os temas abordados,
apresentando trés dos aspectos considerados principais para o entendimento desse presente

estudo: 1) O Big Data, suas caracteristicas e as tecnologias que o sustentam, assim como as



17

principais diferengas entre Big Data e outros conceitos de Business Intelligence. 2) A Gestéo
Estratégica de organizacgdes, e aspectos relacionados a tomada de decisdo baseada em dados, 3)
O Varejo Mundial e Brasileiro e o Big Data no contexto do varejo.

No terceiro capitulo, sdo apresentados os resultados da pesquisa realizada sobre o
nivel de entendimento nos conceitos e aplicacbes do Big Data. Posteriormente, séo
apresentados e descritos 0s casos bibliograficos de aplicacGes diversas do Big Data em
empresas do varejo, apresentando o contexto, forma de utilizacdo, dificuldades e resultados
alcancados. O quarto capitulo contém o enquadramento dos casos apresentados nas estratégias
genéricas de Porter e nas estratégias de Ansoff, e com base nele é discorrido sobre as
oportunidades observadas e como elas se relacionam. No quinto e ultimo capitulo, sdo

tratadas as consideracdes finais do presente estudo.
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2. ASPECTOS CONCEITUAIS

2.1 GESTAO ESTRATEGICA

A palavra stratego, do grego, significa literalmente “a arte da lideranga”. Durante
séculos foi usada por militares para designar o caminho dado a guerra em busca da vitdria.
Para 0s gregos, a estratégia se referia ndo apenas as lutas das batalhas, mas também funcdes
como administrar as relacdes do exército com os cidadédos, politicos e diplomatas, decidir
quando e como lutar, além de determinar as linhas de suprimentos corretas. Assim 0 conceito
de estratégia une planejamento e tomada de decisdo (TERENCE, 2002).

Segundo Slack (1999), estratégia € um plano que a empresa utiliza para tomar
diversas decisdes em detrimento de outras. Tais decisdes levam os colaboradores a executarem
uma série de a¢des que podem levar a empresa a alcancar o objetivo esperado a longo prazo.

Segundo Pena (2018), estratégia é:

“(1) é um padréo coerente, unificado e integrativo de decisdes; (2) que determina e
revela os propo6sitos organizacionais em termos de seus objetivos de longo prazo,
programas de acdo, e prioridades para alocacdo de recursos; (3) seleciona os
negdcios em que a organizacao esta ou vai estar; (4) busca alcangar uma vantagem
sustentavel de longo prazo em cada um dos negocios, por meio de respostas
adequadas as oportunidades e ameagas do ambiente, e aos pontos fortes e fracos da
organizacdo; (5) engloba todos os niveis da organizagdo (corporativo, negocio e
funcional); e (6) define a natureza das contribuicBes econdmicas e ndo econdmicas
aos interessados.” (PORTER apud PENA, 2018, p.16)

A estratégia, porém, é dindmica, como conceitua Oliveira (1991 apud TERENCE,
2002) os processos de definicdo, implantacdo e acompanhamento das estratégias empresariais
se ddo em ambientes de constante mudanca e, por isso, ndo devem ser considerados como um
plano fixo e determinado, mas uma forma de orientacdo ao processo de tomada de deciséo.

Para Lobato (2012), a gestdo estratégica possui uma abordagem sistémica nas
funcdes estratégicas, ou seja, busca o equilibrio entre as demandas internas e externas para
alocar os recursos organizacionais da melhor maneira para a obtengdo dos objetivos e metas,
ao que chama-se alinhamento estratégico. Assim, a gestdo estratégica envolve oito

caracteristicas, que se encontram na Figura 3.
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Figura 3 - Principais caracteristicas da Gestdo Estratégica
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Fonte: Lobato (2012)

Segundo Barbalho (1997), ndo existe uma metodologia absoluta para a gestéo
estratégica. Cada organizacdo possui cultura, valores e estilos gerenciais proprios que irdo
diferenciar as escolhas por metodologias aplicadas, porém é possivel observar algumas
semelhangas nessas metodologias, como o estabelecimento de diretrizes organizacionais, a
andlise interna e externa e a implementacdo e controle do plano estratégico. Lobato (2012)
apresenta, na Figura 4, um esquema de uma possivel metodologia de gestdo estratégica,

abordando os pontos principais considerados.

Figura 4 - Metodologias base da Gestdo Estratégica

Fonte: Adaptado de Lobato (2012)
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As duas primeiras etapas estdo muito relacionadas com um autoconhecimento da
organizacdo. O objetivo é compreender/definir os seguintes fatores para a organizacdo: o que
é, 0 que faz e como faz. Essas defini¢cdes serdo traduzidas através da visdo, missao e valores
da empresa (BARBALHO, 1997).

2.1.1 Anaélise de Ambiente Interno e Externo

Barbalho (1997) define essa primeira etapa como sendo a andlise da organizacdo sob
dois aspectos: a analise externa, a fim de identificar as ameacas e oportunidades do mercado e
a melhor maneira de lidar com elas; e a analise interna, com o intuito de determinar os pontos
fortes e fracos da prépria instituicdo e como eles podem ser potencializados e amenizados,
respectivamente. Terence (2002) sintetiza alguns dos pontos observados na andlise de
ambiente externo e interno na Figura 5, que serdo discorridos a seguir.

Figura 5 - Fatores que moldam a escolha da estratégia nas empresas
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Fonte: Thompson Jr & Strickland, 2000, apud Terence (2002)
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2.1.1.1 Ambiente Interno

A andlise do ambiente interno consiste na analise dos aspectos relacionados a
estrutura organizacional, que influenciam a competitividade da empresa (TERENCE, 2002).

Segundo Lobato (2012), a andlise do ambiente interno passa por duas analises.
Anélise dos recursos e capacidades, sendo importante detectar quais recursos estratégicos para
empresa e otimiza-los. E anélise das capacidades essenciais, ou seja, 0 conjunto de
habilidades e tecnologias que a empresa domina, gera valor ao cliente e possui algumas
caracteristicas, como valiosa, rara, dificil de imitar e insubstituivel.

Além disso, uma empresa deve escolher sua area de atuagdo com base no que sabe
fazer de melhor, as suas principais competéncias sdao 0 que a impulsionard no mercado.
Reconhecer suas fraquezas e forcas € fundamental para o processo corretivo e de
impulsionamento (OLIVEIRA, 2007). Algumas perguntas podem ajudar no processo de

definicédo das forgas e fraquezas da empresa:

. Quais sdo os recursos de que a organizacdo dispde para desempenhar bem
sua misséo e atingir seus objetivos?

. Quais sdo as capacidades e competéncias que a organizacdo precisa
desenvolver?

. Que caracteristicas internas a organizagao possui, principalmente do ponto de
vista estratégico, que podem ser identificadas como for¢as ou fraquezas relacionadas
ao cumprimento da missao?

. Quais séo as principais causas das forcas e fraquezas da organizacao?

. Como esta o desempenho interno em relagdo ao desempenho da concorréncia?
(LOBATO, 2012, 1. 1222)

2.1.1.2 Ambiente Externo

Nesta etapa, a empresa deve olhar para fora de si e analisar esse ambiente
considerando varios fatores, dentre eles: fornecedores, aspectos socioecondémicos e culturais,
aspectos politicos, mercado financeiro, concorrentes, evolucdo tecnolégica, Orgaos
governamentais, entre outros (OLIVEIRA, 2007).

Segundo Nogueira (2014), é muito importante conhecer a fundo o ambiente externo,
uma vez que é onde a empresa vende seus produtos e servicos e adquire recursos e matéria-
prima. Esse monitoramento deve ser constante, pois mudancas podem ocorrer com muita

frequéncia e negligencia-las pode ser fatal (NOGUEIRA, 2014).
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O modelo das 5 forcas de Porter tem como objetivo analisar o setor em que uma
empresa estd colocada e observar sua evolucdo, entender a situacdo da concorréncia e sua
prépria posicdo no setor e auxiliar a formulacdo de uma estratégia competitiva. Na sua
dimensdo horizontal, trata de trés forcas competitivas: o grau de rivalidade entre as empresas,
a ameaca dos novos entrantes potenciais e a ameaca dos produtos substitutos. J& na dimenséo
vertical, trata de forcas cooperativas e competitivas: o poder de barganha dos compradores, 0
poder de barganha dos fornecedores. A Figura 6 exemplifica o conceito (LOBATO, 2012).

Figura 6 - As cinco forcas competitivas de Porter
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Fonte: Lobato (2012)

Porém, existem outras caracteristicas importantes ndo citadas por Porter, 0s cenarios
social, politico, tecnoldgico, cultural, entre outros. Também ndo considera as empresas que
complementam a cadeia de valor do setor ou possibilidades de estruturas de rede, muito mais
colaborativas (LOBATO, 2012).

Aprofundando em relacdo as forcas de Porter, temos o conceito de Schwartz (2000),
citado por Lobato (2012), a analise de cenarios. Os cenarios permitem analisar o longo prazo
em um mundo cada vez mais incerto. Desenvolver cenarios significa desenvolver, a partir de
sinais de mudanca e de tendéncias ambientais, caminhos que 0 negocio pode seguir ao longo
de determinado periodo de tempo que se deseja entender. No Anexo A estd o checklist de
cenarios desenvolvido por Lobato, com ponderacdes sobre o impacto das tendéncias na sua

organizagdo, em cinco grandes areas.
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2.1.2 Formulacdo de estratégias competitivas

2.1.2.1 Estratégias genéricas de competicdo de Porter

Porter desenvolveu as estratégias chamadas de estratégias genéricas de competicéo,
segundo ele as organizacdes deveriam escolher uma dentro as estratégias existentes para
investir seus recursos de forma coerente. Ser tudo para todos levaria a um desempenho
inferior em termos de competitividade (LOBATO, 2012).

Segundo Porter (1980, 1985), as empresas que apresentariam melhor desempenho
seriam aquelas que conseguissem aplicar uma, e apenas uma, das trés estratégias genéricas,
que estdo representadas na Figura 7.

Figura 7- Estratégias genéricas de Porter
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Fonte: Carneiro (1997)

»  Lideranca em Custo:

Segundo Carneiro (1997), o principal aspecto da lideranca em custo total é fazer com
gue seus custos sejam menores que de seus concorrentes, funcionando como mecanismo de
defesa na guerra de precos. Terence (2002) pontua que, para isso, a industria deve possuir
baixos custos de producdo e distribuicdo, visando maior rentabilidade. Por isso, essas
indUstrias precisam de acesso a capital, engenharia de processos, supervisao intensa de mao-

de-obra e controle de custos rigidos.

A estratégia baseada em lideranga de custo geralmente é adotada quando: existe
grande concorréncia de precos na indistria; o produto da indistria for um item
essencialmente padronizado; ha poucas maneiras de obter diferenciacdo do produto
que tenha valor ao cliente; os clientes sdo muito sensiveis as diferencas de prego; 0s
clientes possuem flexibilidade para mudar de produto; os clientes sdo de grande
porte e tém poder de barganha na reducédo de preco. (TERENCE, 2002, p. 98)
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»  Diferenciacéo:

A diferenciacdo como estratégia de vantagem competitiva pode ser através de seus
produtos ou servigos, ou a maneira como eles sdo entregues aos clientes. O produto ou servigo
possui uma caracteristica de unicidade e possui alto valor agregado para o cliente (LOBATO,
2012). Com a diferenciacdo, a empresa pode ganhar vantagens como a lealdade e a
diminuicdo da sensibilidade ao prego. A empresa cobra um preco prémio, considerando que
ele cubra os custos relacionado a diferenciacdo do produto como pesquisa e desenvolvimento,
matéria prima de qualidade, e por isso possui uma margem maior que Seus concorrentes
(CARNEIRO, 1997).

Terrence (2002) aponta as caracteristicas que uma empresa deve possuir na estratégia
de diferenciacdo: foco em marketing, engenharia do produto, reputacdo como lider de
qualidade ou tecnologia e atrair mdo-de-obra qualificada e criativa. Para Porter, apesar de s
ser possivel existir um lider em custos, € possivel haver mais de uma empresa lider em
diferenciacdo, desde que cada uma foque em atributos e mercados especificos (CARNEIRO,
1997).

»  Enfoque:

Por fim, a estratégia de enfoque, restringe seu escopo competitivo, com um ou
poucos segmentos de mercado, ao invés do mercado em geral. Busca a lideranca de custo ou a
lideranca por diferenciacdo dentro do mercado-alvo, identificando especificidades deste
(TERRENCE, 2002). Segundo Lobato (2012), essa estratégia tem como premissa a
capacidade de atender o mercado-alvo de forma mais eficaz do que os concorrentes de
mercado amplo.

Ainda segundo Lobato, a customizacdo é o caso-limite da segmentacdo, onde cada
cliente seria um unico segmento. Como exemplo disso temos 0s escritdrios de arquitetura ou
firmas de engenharia de méaquinas, onde cada projeto é Unico, ou as oficinas de motocicletas

gue customizam as motos de cada cliente.

2.1.2.2 Oceanos Azuis e as estratégias da matriz de Ansoff

O conceito desenvolvido por Kim e Mauborgne (2008) trouxe uma quebra no
paradigma de escolha entre diferenciacdo e baixo custo, assim como da proposta de valor e de

lucro a ser obtido com os servigcos e produtos. As empresas irdo ser bem sucedidas ndo por
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superarem Seus concorrentes, mas por criarem 0 que chamaram de oceano azuis: mercados
novos, onde ndo se encontram concorrentes e as regras de mercado ainda ndo estdo bem
definidas. J& os oceanos vermelhos sdo os mercados ja repletos de concorrentes, com disputas
acirradas pelas margens e regras ja bem definidas (LOBATO, 2012). Na Figura 8, Kim e

Mauborgne resumem os principais conceitos de oceanos azuis:

Figura 8 - Estratégia Oceano Azul versus Estratégia Oceano Vermelho
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Fonte: Mauborgne & Kim (2008)

Lobato (2012) relata que Ansoff sistematizou um modelo para geracao de estratégias
de expansdo do negdcio, a matriz produto versus mercado, representada na Figura 9. A partir
das condicGes de mercado (existentes ou novos) e/ou de produtos (existentes ou novos), se
compreende as possiveis estratégias para cada organizacdo ou unidade estratégica de negocio
(LOBATO, 2012).

Figura 9 - Matriz Ansoff

Mercado
Produto Existente Novo
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Fonte: Lobato (2012)

»  Penetracdo de mercado:

As estratégias de penetracdo no mercado sdo utilizadas para produtos e mercados ja
existentes, por isso tém como objetivo obtencdo de market share. Assim, estratégias possiveis
sdo diluicdo de custos, eficacia e ganhos de escala de distribuicdo, altos investimentos em
marketing e estratégias agressivas de captacdo de clientes e revendedores (LOBATO, 2012).

A empresa pode adotar penetracdo de mercado aumentando a qualidade do produto (em
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mercados sensiveis a diferenciacdo) ou com reducdo de preco (em mercados de lideranga de
custos) (TERENCE, 2002). Segundo Lobato (2012), a orientacdo para estratégias de
penetracdo de mercado é indicada para produtos de alto giro e de consumo em massa, como

alimentos prontos e bebidas.

»  Desenvolvimento de servicos e produtos:

Segundo Lobato (2012), na estratégia de desenvolvimento de servicos/produto séo
feitos investimentos em P&D para criacdo de novos produtos que atendam necessidades e
desejos de mercados ja existentes.

Podem ser definidas acdes para identificar necessidades e novos produtos/servicos
de potencial interesse ao mercado atual, com diferenciacdo por nichos determinados por

fatores como renda, frequéncia, sexo, entre outros (TERENCE, 2002).

»  Desenvolvimento de mercado:

Segundo Terence (2002), nas estratégias de desenvolvimento de mercado sédo
identificados novos mercados para os produtos atuais, por exemplo alterando segmento
geografico ou atuando em mercados de natureza diferente.

Ja Lobato (2012) pontua que essas estratégias podem ser desenvolvidas por capital
proprio ou por meio de fusdes e aquisi¢des. “O lancamento recente da loja da iTunes no Brasil
e em outros paises da Ameérica do Sul pode ser entendido como um movimento de
desenvolvimento de mercado” (LOBATO, 2012, 1. 2249).

>  Diversificacdo:

A estratégia de diversificacdo visa desenvolver novos mercados com novos
produtos. Sdo aproveitadas sinergias tecnoldgicas ou sinergias mercadologicas (canais
comuns ou segmentos com perfis proximos) com o0s produtos atuais, ou entdo sao
desenvolvidos sem sinergias prévias (TERENCE, 2002). Segundo Lobato (2012), é a
estratégia com maior risco, pois dependem da percepcao de valor da marca e da habilidade da

empresa em gerenciar 0S novos mercados.
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2.1.3 Tomada de Decisdo Baseada em Dados

Segundo Gomes (2007), os estudiosos da Teoria da Decisdo tracaram um processo

para uma “boa decisdo” que consiste em doze etapas conforme descritas a seguir:

(1)  “Ter certeza de que esta tentando resolver o problema verdadeiro;

(2) Pensar suficientemente sobre o problema, sem levar em consideracdo
envolvimentos emocionais;

(3)  Obter todas as informacdes relevantes;

(4)  Identificar de forma clara o que realmente importa;

(5)  Considerar explicitamente 0os comprometimentos éticos e morais;

(6)  Gerar o conjunto de alternativas viaveis mais amplo possivel;

(7)  Listar os objetivos quantitativos e qualitativos da tomada de deciséo;

(8)  Explicitar os critérios de decisdo para cada objetivo listado;

(9) Listar as consequéncias de cada alternativa para cada critério de deciséo
definido;

(10) Realimentar as etapas anteriores (prévias) através de métodos analiticos,
gerando novas alternativas ou novos critérios ndo pensados anteriormente;

(11) Criticar os resultados obtidos na etapa anterior;

(12) Produzir recomendacdes claras para quem tomara a decisdo.”

(GOMES, 2007 apud CANARY, 2013, p.18)

Inicialmente, é preciso apresentar algumas defini¢cGes acerca dos seguintes conceitos:
dado; informacdo; conhecimento e decisdo. O dado é um elemento puro, quantificavel, sobre
determinado evento. A informacéo, por sua vez, é o conjunto de dados contextualizados e sob
uma andlise. J& o conhecimento se constréi como a habilidade de criar um processo mental
que descreva um determinado objeto e aponte as acGes a implementar ou as decisfes a tomar.
A decisdo € a acdo, o0 uso explicito do conhecimento. O conhecimento é construido quando
informacBes sdo comparadas a outras e combinadas em muitas ligacBes Uteis e com
significado. Isso significa que a geracdo de conhecimento depende dos valores e experiéncia
dos agentes do processo decisorios, 0 que reforca a importancia dos aspectos subjetivos na sua
geracdo (CRUZ, 2007).

Canary (2013) apresenta na Figura 10, de autoria de Turban et. al. (2009), a

variedade de fatores que podem influenciar a tomada de deciséo.



Figura 10- Fatores que influenciam a deciséo
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As pessoas, ha algum tempo, propagam os beneficios de confiar em dados e insights
da inteligéncia de negocios (Bl) e analises para ajudar a tomar decisdes melhores e mais
rapidas. Um retorno financeiro e de desempenho tem sido percebido com a confianca nos
dados dessas ferramentas. Uma pesquisa global, realizada com 646 executivos, revela uma
evolucdo nos processos de tomada de decisdo e uso de Bl/ferramentas de analise, com quatro
fatores principais: aprimoramento de habilidades, equilibrio de dados com instintos, forjar
novos relacionamentos e desenvolvimento de melhores préticas (HBRAS, 2012).

Ou seja, a tomada de decisdo baseada em dados nédo exclui inteiramente habilidades
inerentemente humanas, mas ela a complementa em seus pontos fracos (CRUZ, 2007). Porém,
Mcafee e Brynjolfsson (2012) explicam que é comum pessoas em altos cargos na hierarquia
organizacional tomarem decisfes com base na sua experiéncia, construido a partir de padrdes
de relacionamentos que internalizaram ao longo da carreira (VIANNA; DUTRA, 2016).

Segundo Frank (2012), em um estudo realizado pela MGI descobriu uma escassez de
140.000 a 190.000 de pessoas no EUA com conhecimento analitico e 1.5 milhGes de gerentes
e analistas com habilidades para entender e tomar decisbes com base na andlise. “A maior
lacuna é a falta de gerentes qualificados para tomar decisGes com base na andlise por um fator
de 10x”. (FRANK, 2012, p.1).

Porém mesmo com as dificuldades CIO (2012) aponta as vantagens adquiridas pelas
empresas que conseguirem implantar o DDDM (Data Driven Decision Making): “As
organizagOes que [...] estdo se preparando para a tomada de decisdo em tempo real a partir das
informacdes coletadas dentro de um grande volume de dados gerados, terdo vantagem
competitiva de 20% sobre os seus concorrentes” (VIANNA; DUTRA, 2016, p.3).
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Big Data refere-se a um conjuntos de dados cujo tamanho estd além da capacidade

de ferramentas de software de banco de dados tipicas de capturar, armazenar, gerenciar e

analisar.

Uma vez que a definicdo de qual tamanho seria grande o suficiente para ser considerado Big

Data ndo ¢ estabelecido, a conceituacdo é subjetiva e assim nédo se deve definir Big Data em

termos de ser maior que um determinado numero de terabytes (milhares de gigabytes)
(MANYIKA, 2011). Segundo Sodré (2016), apesar da incerteza sobre a data e autoria, existe

0 consenso de que o uso do termo no contexto digital surgiu na década de 90.

Segundo Frank (2012), por mais que ndo haja consenso atualmente do conceito de

Big Data, pode-se conceitua-lo pelas interpretacdes de organizacdes referéncias, que o

consideram de acordo com alguma perspectiva. No Quadro 1 apresenta-se alguns conceitos

de autores importantes na area:

Quadro 1 - Conceitos de Big Data

al. (2012) (Harvard
Business Review)

MANYKA, J; et. . . . L s
al. (2011) “Blg Data refere-se a conjuntos de dados cujo tamanho e'a_lem da
(McKinsey Global capacidade de ferramentas de software de_ banco de dados tipicos para
Institute) capturar, armazenar, gerenciar e analisar”.
“Big Data como uma forma essencial para melhorar a eficiéncia e a eficécia
MCAFEE, A; et. das organizacdes de vendas e marketing. Ao colocar Big Data no coracdo de

vendas e marketing, os insights podem ser aproveitados para melhorar a
tomada de deciséo e inovar no modelo de vendas da empresa, 0 que pode
envolver a utilizacdo de dados para orientar acbes em tempo real”.

PHELAN, Mike
(2012)
(Forbes)

“O fendémeno surgiu nos tltimos anos devido a enorme quantidade de dados da
maquina que esta sendo gerado hoje - [...] - juntamente com as informagdes
adicionais obtidas por analise de todas essas informagdes, que por si sé cria

outro conjunto de dados enorme”.

Gartner Group
(2012)

“Big Data, em geral, é definido como ativos de alto volume, velocidade e
variedade de informacg&o que exigem custo-beneficio, de formas inovadoras
de processamento de informac@es para maior visibilidade e tomada de
decisdo”.

International
Data
Corporation

“As tecnologias de Big Data descrevem uma nova geracao de
tecnologias e arquiteturas projetadas para extrair economicamente o valor de
volumes muito grandes e de uma grande variedade de dados, permitindo alta

velocidade de captura, descoberta e/ou analise”.

Fonte: Canary (2013)
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Como cita Michaeli e Simon (2018), citado por (ESPINDOLA; ROTH, 2015), Big
Data tem como objetivo revelar tendéncias e correlagcdes entre grandes conjuntos de dados,
inicialmente desconhecidos. Trata-se de transformar dados desestruturados, complexos e
imperfeitos em informacéo util.

Ao estruturar esses dados é possivel tracar visualizacdo de padrdes, relacGes e
correlagfes inusitadas e com isso criar modelos descritivos, diagnosticos e preditivos de alta

performance usados como empoderador do tomador de decisio (SODRE, 2016).

2.2.1 Business Intelligence e Big Data

Business Intelligence é um termo “guarda-chuva” para conceitos e tecnologias de
suporte a decisdo, que tem como objetivo acesso de dados historicos a gerentes e analistas de
negocios, proporcionando a manipulacdo desses dados e valiosos insights para melhor tomada
de decisbes (TURBAN, et.al. 2009). S&o os sistemas de dados organizados para controle de
KPIs (indicadores-chave de desempenho) baseados em sistemas corporativos como ERPs
(Sistemas de Gestédo Empresarial) (MACHADO, 2018).

Segundo Machado (2018), o Bl depende de dados estruturados e reflete apenas o que
ja ocorreu, além disso ndo sdo necessarios cientistas de dados para desenvolverem boas
aplicacdes em Bl. Os dashboards de Bl fazem sentido com os dados internos da empresa,
apresentados de forma bem visual e facilitada. Porém eles ndo conseguem ir além dos limites
de operagdo da empresa. Para isso, sdo necessarias solugdes mais complexas com Big Data,
capazes de fazer analises sobre dados ndo estruturados, e com isso enriquecer a percepcao do
negocio, descobrir novas correlacbes de dados e fazer andlises preditivas e prescritivas
(recomendacdes do que fazer em cendrios diversos e nao previsiveis).

Em projetos Big Data ndo é possivel determinar os motivos das correlaces
encontradas, mas sim por meio de analises multivariadas controlar as variaveis e seus efeitos
em outras variaveis. Isso sugere que o grau de complexidade e exigéncia para profissionais
em projetos de Big Data sdo bem maiores (MACHADO, 2018).

O BI é a sustentacdo do Big Data, empresas com sistemas de Bl consolidados teréo
maior probabilidade de iniciarem projetos em Big Data, uma vez que descobertas feitas em
Big Data podem ser testadas e monitoradas rapidamente pelo sistema de BI (MACHADO,
2018). Segundo Taurion (2013), Big Data Analytics néo significa eliminar os tradicionais

sistemas de BI que existem hoje, mas pelo contrario, devem coexistir.
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Segundo Machado, pode-se considerar Big Data, uma juncédo de Bl e Data Mining:

O BI , com seus dados estruturados em conjuncdo , e a gama de algoritmos e
técnicas do Data Mining buscando correlages , acrescidos do poder das novas
tecnologias de grandes processamentos, armazenamento e memdria; utilizando- se
de processamento paralelo e distribuido sobre uma gama gigantesca de fontes de
informacdo heterogéneas e das mais variadas origens , € capaz de nos fornecer
andlises de negécio extremamente validas a uma organizacdo. (MACHADO, 2018,
. 579)

O Quadro 2 sumariza os conceitos abordados nos seguintes critérios: Virtude da
solugdo, Tipos de dados, Estilo de analise, Resultados Esperados, Foco, Comercializagdo e
Volume de dados (HOPPEN, 2015).
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Caracteristicas

BI (Business Intelligence)

Data Mining

Big Data

Virtude da solucéo

Volumetria — Monitorar 0
desempenho dos indicadores
das operacoes

Metodologia cientifica e
algoritmos. Descobrir
padrdes de
comportamento de
dados. Deteccdo de
pontos cegos da gestao.
Analise estatistica
intensa e pontual.

Data mining em grande
escala. Geracdo de
conhecimento de gestéo,
apoiado por inteligéncia e
capacidade computacional.
Andlise estatistica intensa
e continua

Tipos de dados

Dados estruturados em
planilhas, banco de dados
relacionais e dimensionais, etc.

Dados estruturados em
planilhas, banco de
dados relacionais e
dimensionais, etc.

Dados estruturados,
semiestruturados e nao
estruturados em bancos de
dados NoSQL ou
TripleStores

Estilo de analise

Reflete apenas o passado dos
dados em pequena ou grande
escala. N&o ha inteligéncia no
sistema, sendo necessario
profissionais da gestdo para
interpretar as informagoes e
tomada de deciséo.

Permite fazer a predigéo
e descoberta de fatores
relevantes ao negécio em
pequena escala usando
inteligéncia
computacional. Necessita
de profissionais da
gestdo trabalhando em
colaboracéo com
cientistas da informacé&o.

Permite fazer a predicéo e
descoberta de fatores
relevantes ao negdcio em
grande escala usando
inteligéncia
computacional. Necessita
de profissionais da gestéo
trabalhando em
colaboracdo com cientistas
da informagdo.

Resultados Esperados

Diversas visualizagdes de
graficos consolidadas em
painéis de controle conhecidos
como dashboards

Relatorio de
recomendagéo

Painéis de controle com
indicadores preditivos e
recomendagdes
estratégicas.

Foco

Monitorar indicadores tais como
preco, valor, temperatura, custo
total, etc.

Identificar padrfes de
comportamento dos
dados, criando novos
indicadores de analise
para o Bl

Extracdo do conhecimento
de grandes massas de
dados com fontes e tipos
variados

Comercializacdo

Custo de implementacéo,
integracdo do sistema e
mensalidade por usuario

Valor do projeto,
envolvendo o custo da
producdo do relatorio

Custo de implantagéo,
integracdo do sistema e/ou
comissionamento sobre o
resultado do faturamento.

Volume de dados

Alto, porém limitado ao
processamento dos bancos de
dados relacionais/dimensionais

Baixo, trabalho por
amostragem (pequenas
parcelas) de dados com
alto custo de
processamento

Alto, com estruturas
distribuidas e grande
demanda de procesamento.

Fonte: Hoppen (2015)
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2.2.2 5Vsdo Big Data

De acordo com diversos autores, o Big Data pode ser caracterizado por cinco

variaveis descritas a seguir:

a) Volume:

A primeira caracteristica, volume, que dispensa maiores explicacfes, refere-se a
chamada escala web: 2,5 bilhdes de gigabytes dirios de dados que sdo gerados a partir dos
mais diversos tipos de fontes de dados (SODRE, 2016).

Segundo Machado (2018), no passado, armazenar essa quantidade de dados era um
problema, uma vez que o uso dos recursos computacionais para processa-los requisitava
equipamentos dedicados, o que geraria altos custos. Porém, hoje, com desenvolvimento de

novas tecnologias, este processamento ja pode ser realizado sem tanto impacto.

b) Variedade:

Segundo Tabuena (2012), existem trés tipos de dados: estruturados,
semiestruturados e ndo estruturados. Os dados estruturados s&o mais utilizados nas
organizacgdes e se configuram como banco de dados, arquivos numéricos e sequenciais ou
com relacdes de importancia. Os dados semiestruturados ora estdo disposto em um padréo ora
em outro, o que dificulta sua manipulacdo. Por fim, os dados ndo estruturados sdo o0s
conteddos digitais de diversas midias: videos, imagens, audios, conteudo de e-mails, entre
outros. Uma pesquisa do IDC de 2011 afirma que quase 90% dos dados do universo digital
séo considerados dados ndo-estruturados (CANARY, 2013).

Cezar Taurion, diretor de novas tecnologias aplicadas da IBM, em opinido divulgada

no blog da IBM, também complementa a dimenséo variedade:

[...] estes dados vém de sistemas estruturados (hoje minoria) e ndo estruturados (a
imensa maioria), gerados por e-mails, midias sociais (Facebook, Twitter, YouTube e
outros), documentos eletrdnicos, apresentagcdes estilo Powerpoint, mensagens
instantaneas, sensores, etiquetas RFID, cameras de video, etc. (TAURION, 2018, p.
1)

c) Velocidade:
Vianna e Dutra (2016) conceituam a varidvel velocidade como o tempo para

resolucdo de algum problema, como tratamento de dados, sua obtencédo, atualizagcéo e

gravacdo, devendo ser feito em tempo héabil, muitas vezes feito em tempo real. Segundo
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Mattoso (2013), o desenvolvimento de melhores canais de transmisséo como redes em fibra
Gtica, uso de satélites, emissores de sinais de alta capacidade; as melhorias em processamento
como os workflows cientificos com processamento paralelo e os cluster de processamentos
vem possibilitando atingir uma maior velocidade para troca de dados e informacédo (RIBEIRO,
2014).

d) Veracidade:

Veracidade se refere a confiabilidade dos dados, ela garante 0 maximo possivel de
consisténcia nos dados (VIANNA; DUTRA, 2016).

E possivel entender melhor a dimensdo veracidade quando se observa dados de
dindmica humana registrados em redes sociais ou nos rastros de navegacdo. Os dados sdo
reais pois apresentam interacdes reais. O mesmo vale para dados coletados por sensores e
armazenados automaticamente. A veracidade nesse caso ndo esta apenas no método de coleta
de dados automatizados, evitando erros, mas também na perspectiva de obter dados com
maior granularidade, seja captando dados em intervalos de espaco cada vez menores seja
aumentando sua periodicidade de coleta (SODRE, 2016).

e) Valor:

“Valor: o beneficio do investimento, o uso de Big Data exige um investimento que
deve gerar retorno para as empresas como na melhoria da qualidade dos servicos e aumento
da receita.” (VIANNA; DUTRA, 2016, p. 193).

E vital que os projetos de Big Data realizados pelas organizacdes garantam retorno
destes investimentos. Por exemplo na area de seguros, com as informacfes obtidas
diariamente em midias sociais é possivel melhorar a anélise de fraudes e minimizar os riscos
das mesmas (TAURION, 2013).

2.2.3 Tecnologias que sustentam o Big Data

As tecnologias que sustentam o Big Data podem ser analisadas em trés categorias: as
tecnologias de infraestrutura, que coletam e armazenam os dados, as tecnologias de
processamento, tendo Hadoop e MapReduce como nomes principais, e as tecnologias de
analises, englobadas no conceito de Big Data Analytics (TAURION, 2013 e MACHADO,
2018).
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2.2.3.1 Infraestrutura

As tecnologias atuais de tratamento de dados ndo sdo mais adequadas. Utilizando
como exemplo um dos modelos mais usados até hoje, 0 modelo relacional do pesquisador da
IBM, Edgar F. Codd,: SQL, ele foi criado para acessar dados estruturados dos sistemas
internos das organizagdes. Nao sendo possivel tratar dados ndo estruturados ou pentabytes de
dados (ndo era compativel com a realidade da época (TAURION, 2013).

Segundo Taurion (2013), para tratar dados na escala de volume, variedade e
velocidade do Big Data, precisa-se de outros modelos, como os softwares de banco de dados
NoSQL, desenhados para tratar imensos volumes de dados estruturados e ndo estruturados.

Segundo Machado (2018), nos bancos de dados NoSQL, as tabelas sdo conhecidas
como tabelas de hash distribuidas, uma vez que armazenam objetos indexados por chaves, o
que possibilita a busca desses objetos a partir apenas de suas chaves, diferente dos bancos de
dados estruturados. O banco de dados NoSQL é desenhado para aumentar a sua escala em
sentido horizontal, isso significa por meio de clusters distribuidos em hardwares de baixo
custo.

Uma das tecnologias que possibilitaram a maior viabilidade do Big Data é a
computacdo em nuvem. Com ela, empresas podem aproveitar dos grandes volumes de dados
sem ter que investir em grandes instalagdes de armazenamento e processamento de dados
(DSA, 2017).

Segundo Taurion (2013), é possivel também utilizar nuvens publicas, que além de
suportar grandes volumes de dados possuem elasticidade, fazendo com que seja possivel
acionar os servidores virtuais sobre demanda somente no momento de tratar esses dados. Essa
caracteristica € fundamental para projetos Big Data uma vez que o volume de dados a ser
tratado € imprevisivel e 0 ajuste de capacidade de armazenamento e processamento varia
muito, sendo impossivel utilizar o conceito tradicional de configurar os sistemas pelo maximo.
Outro fator citado por Taurion (2013) é o custo bem menor da estrutura em nuvem se

comparado a infraestrutura tradicional. Taurion descreve que:

A Amazon, por exemplo, langou um servigo chama do Redshift que, na pratica, é um
data-warehouse-as-a service cobrando, quando da escrita deste livro, mil ddlares
por petabyte por ano. Com estes valores, empresas de pequeno porte podem usufruir
do potencial do Big Data. Provavelmente veremos em breve muitas ofertas de
BigData-as-a-Service, ofertadas por provedores de nuvem. (TAURION, 2013,
1.1190)
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2.2.3.2 Processamento

Segundo Machado (2018), o MapReduce ¢ um modelo de programacgdo que utiliza
processamento paralelo, melhorando a velocidade do processamento, pois uma tarefa é
dividida em tarefas menores que podem ser realizadas a0 mesmo tempo. E um modelo
desenhado para problemas que podem ser subdivididos e utiliza duas fungdes Map
(Mapeamento) e Reduce (Reducdo). A funcdo Map divide os arquivos de entrada em N partes
distribuidas em nos (maquinas), processadas em paralelo, executando tarefas programadas e
gerando pares de chave-valor, transformadas e filtradas. Na funcdo Reduce, cada par de
chave-valor é agregado em conjuntos de dados menores, produzindo um output que também é
uma chave-valor. “Em geral, a operagdo de Map é usada para encontrar algo, e a operacao de
Reduce ¢ usada para fazer a sumarizagdo do resultado.” (MACHADO, 2018, 1.2127). A

Figura 11 sintetiza esse mecanismo:

Figura 11 - Estrutura de MapReduce
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Fonte: Machado (2018)

Ja 0 Hadoop é uma combinacdo do Hadoop MapReduce e do HDFS (Hadoop
Distributed File System). O HDFS é um sistema de arquivos otimizado para trabalhar com
dados néo estruturados (TAURION, 2013). Ele permite que os dados sejam armazenado em
formato acessivel, em varios equipamentos de armazenamento vinculados, transformando os
dados de entrada em pares de chave-valor, para depois serem processados pelo MapReduce
(MACHADO, 2018).
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Figura 12 - Esquema de Hadoop
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Fonte: Machado (2018)

2.2.3.3 Analytics

Depois da infraestrutura, é necessaria atencdo aos componentes de analytics, pois
estes é que transformam os dados em algo de valor para o negocio (TAURION, 2013).
Ainda de acordo com Vianna e Dutra (2016), no que se refere ao conceito de Big
Data, Analytics trata-se de diversas estratégias de tecnologia para deixar a percepcdo mais
rica, profunda e precisa no que se refere a clientes, analisando padrdes e correlacdes,
ganhando, por fim, vantagem competitiva. Objetiva processar um fluxo constante de dados
em tempo real, de forma que as organizacGes possam tomar decisdes com maior rapidez,
acompanhar as tendéncias emergentes, corrigir cursos rapidamente, e investir em novas
oportunidades de negécios (VIANNA; DUTRA, 2016)
Segundo Cavalcanti (2013, apud SODRE, 2016) existem basicamente quatro tipos de
Analitica:
» Analitica Descritiva: se encarrega de analisar o que aconteceu;
» Analitica Diagnéstica: analisa porque determinado evento aconteceu;
« Analitica Preditiva: aponta o que ird (ou podera) acontecer (predicao);
» Analitica Prescritiva: indica o que pode ser feito para alcancar um objetivo (reforgar,

modificar ou evitar uma predicao).

Segundo Sodré (2016), a descricdo e o diagnostico sdo muito importantes, mas hoje o
nosso maior objetivo é desenvolver a capacidade de prever fenbmenos, comportamentos e,

com isso, realizar agdes desejadas. E isso depende da capacidade preditiva e prescritiva.
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Dados do passado sdo Uteis para descrever e diagnosticar, j& para prever e prescrever, sdo
necessarios dados dindmicos de tendéncias, que so foram possiveis de obter com o surgimento
da Internet.

Porém, para entender melhor o conceito de analises preditivas e prescritivas, é

preciso conceituar as redes complexas e seu histarico.

2.2.3.4 Redes Complexas

A promessa inovadora do que chamamos de Big Data vem da possibilidade de tornar
0s sistemas complexos ndo apenas mais compreensiveis, mas também mais previsiveis e
controlaveis. A ciéncia usa rede como uma ferramenta para visualizar e modelar um sistema
qualquer (SODRE, 2016). Uma rede é um conjunto de elementos que sio associados a nos ou
vértices cuja ligacdo entre si se da por meio de uma aresta (JUNIOR, 2007).

Sistemas complexos também sdo representados em forma de rede. Durante muitos
anos, o desconhecimento das propriedades dos sistemas complexos fez a ciéncia acreditar que
eles se comportavam de modo randémico ou aleatério (SODRE, 2016).

Porém uma prova da nao aleatoriedade da rede se mostra de acordo com Barabési
apud. Sodré (2016) no fato de que em uma representacdo grafica, uma rede randémica teria
sua distribuicdo de nés formando uma curva normal, com formato de sino, como a Figura 13.
A curva normal sempre carrega a informacdo de que a maioria dos nés (da rede) possui 0
mesmo numero de links e ndo existem nds com grandes quantidades de links. No entanto, a
curva encontrada para a distribuicdo da quantidade de links para cada n6 da “www” foi a
curva de grau em lei de poténcia, como a Figura 14. Também Junior (2007) descreve esse 0

mesmo fendmeno em:

“Diferentemente das redes aleatdrias onde a distribuicdo de conectividade segue a
distribuicdo de Poisson, no caso de redes livres de escala, alguns poucos elementos
sdo muito conectados (...) os chamados hubs (...), enquanto a maioria dos demais
possuem baixo indice de conectividade.” (JUNIOR, 2007, p. 33)
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Figura 13 - Curva Normal (eventos aleatérios)
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Fonte: Sodré (2016)

Figura 14 - Curva de grau em lei de poténcia (redes sem-escala)
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Fonte: Sodré (2016)

Segundo Barabasi, citado por Sodré (2016), apesar de ser uma rede artificialmente
construida, a “www” se comporta como uma rede real, justamente porque a sua configuracao
é livre e esponténea, refletindo o comportamento humano no mundo fisico (SODRE, 2016).

O usuério segue um padrdao de preferéncia de conexdes quando usa a web, uma
pagina mais visitada possui maiores chances de receber novas conexdes do que uma menos
visitada. Individualmente, tem-se um comportamento imprevisivel, por poder fazer as
conexdes livremente, mas como grupo, segue-se padrées de comportamento em certo nivel
bem rigorosos e previsiveis (SODRE, 2016).

Como desconheciam as propriedades que governavam as redes complexas, essas
ciéncias no século XIX e grande parte do século XX reduziram os sistemas estudados as suas
minimas partes na tentativa de compreendé-los. Até hoje, esse método € utilizado e tem

grande importancia na ciéncia, mas nao é suficiente para os problemas complexos. Isso
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porque alguns problemas e, consequentemente, suas solugdes estéo nas relagdes estabelecidas
na rede, e ndo em suas partes isoladas (SODRE, 2016). Quando existem muitas ndo-
linearidades nas interacfes em um sistema de muitos componentes, o sistema ndo pode ser
analisado como sendo a soma de suas partes constituintes (JUNIOR, 2007).

Alguns dados que poderiam ser relevantes podem estar tdo distantes em relacdo ao
problema que se tornam invisiveis. Um problema complexo ndo pode ser resolvido. A
primeira vista, isso pode parecer fatalista e desencorajador, mas o que significa de fato é que
um problema complexo é um fenémeno que deve ser abordado continuamente. A segunda é
que ndo se pode planejar com seguranca um outcome de uma agdo. Tudo o que se pode fazer é
intervir no sistema, ir avaliando os resultados e reorientando as a¢des (SODRE, 2016).

Sodré (2016) ainda pontua que, nesse ponto, aparece uma das principais diferencas
entre os dados em Big Data e bancos de dados estruturados de grande porte. A analitica
preditiva € uma metodologia completamente diferente das previsfes habituais, desenvolvidas
a partir de data warehouses ou de pesquisas de opiniao.

A previsao ou forecast € feita com grandes quantidades de dados de mesma natureza.
E feita uma projecéo, onde esses dados viajam para dimensbes maiores de tempo ou espaco.
Ja na predicdo (analitica preditiva ou predictive analytics), a projecao € feita quando grande
quantidade de dados de um dominio viaja para outro dominio, com base em experiéncia e
aprendizado (SODRE, 2016). O objetivo do modelo é observar a probabilidade de que uma
unidade parecida possua um desempenho determinado em uma amostra diferente.
(MACHADO, 2018).

A descoberta de correlagdes de dados que aparentemente ndo tem relagédo sdo o
ponto-chave do Big Data: “As correlagdes sdo fortes quando temos a modificagdo do valor de
alguns dados, o que faz com que outro dado completamente diferente sofra alteracao; e fracas,
por exemplo, a correlacdo do aumento da venda de iogurte com o nimero de assassinatos”
(MACHADO, 2018, I. 1466).

Segundo Sodré (2016), a espécie humana é a Unica que foi além da reacdo: o ser
humano aprendeu a controlar os sistemas complexos. Os métodos de previsao vdo continuar
ocorrendo e tendo relevancia, mas com eles s se obtém respostas para perguntas que ja foram

feitas.
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23 VAREIJO

2.3.1 Varejo Mundial

No conceito de Kotler e Keller (2006, p. 500), “o varejo inclui todas as atividades
relativas a venda de produtos ou servicos diretamente ao consumidor final, para uso pessoal e
ndo comercial’, e ¢ “qualquer empreendimento comercial cujo faturamento provenha
principalmente da venda de pequenos lotes no varejo” (apud GONSALES, 2012).

Segundo Las Casas (2007), algumas das principais categorias de varejo podem ser
citadas como: lojas especializadas, lojas de departamento, supermercados, hipermercados,
ponta de estoque/Outlet/lojas de fabrica, lojas de conveniéncia, lojas de preco Unico e lojas de
variedades. No anexo B encontra-se um quadro com as defini¢Oes e exemplos de cada tipo de
varejo.

O varejo é o ramo de negdcios de maior faturamento mundial, de acordo com
Bernardino (2019), aproximadamente US $ 25 trilhGes. E a cada 10 novos empregos criados
nas economias desenvolvidas, mais de cinco sdo no setor.

Segundo Gonsales (2012), as empresas de varejo atualmente sdo mais do que
simplesmente revendedoras e precisam desenvolver marcas fortes. Segundo pesquisa do
ranking Brand de 2012, que ranqueia por valor de marca as empresas mundialmente, as
varejistas globais tém suas marcas entre as mais valiosas do mundo. A Walmart é a mais
valiosa, ficando em 17.° lugar na classificacdo geral. Outras grandes marcas no ranking séo
Amazon (18.°), Tesco (36.°), Home Depot (62.°), eBay (64.°), Target (76.9), Aldi (87.°), IKEA
(89.9) e Carrefour (98.°) (GONSALES, 2012).

A competicdo no varejo mundial nunca foi tdo intensa, e hoje ndo depende mais de
uma loja fisica. O varejo digital representa, hoje, 19,6% do varejo na China, 18% no Reino
Unido, 10% nos Estados Unidos e 3,3% no Brasil (Bernardino, 2019). Mas isso ndo significa
uma tendéncia ao fim das lojas fisicas. Por exemplo o envelhecimento da populacdo levara a
demanda por mais conveniéncia e disponibilidade local, mas em um novo modelo. Esse novo
modelo é voltado a experiéncia do cliente, interagdo com produtos e obtencdo de informacgoes
de como melhor usé-los (BOTELHO; GUISSONI, 2015).

Uma tendéncia no varejo é o omnichannel. Diferente da multicanalidade, que
considera apenas o0s canais de venda (seja online ou loja fisica), no omnichannel o foco é na

interacdo entre canais e marcas com o comprador (BOTELHO; GUISSONI, 2015).
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De acordo com Bernardino (2019), é possivel observar algumas tendéncias, como
maior internacionalizagdo, aumento da concentragdo no setor supermercadista, uso crescente
da tecnologia, expansao do varejo sem lojas, expansdo do varejo de servicos, omnichannel,

expansdo do sistema de autosservico e novos formatos e composicdes varejistas.

2.3.2 Varejo Brasileiro

O varejo formal brasileiro representa apenas 15,5% do produto interno bruto (PIB),
nos EUA o setor representa 28% do PIB. Isso mostra que com a maior formalizacao do varejo

é esperado um aumento da participacdo no PIB, com implicacdes para a competitividade das

empresas que atuam no setor (BOTELHO; GUISSONI, 2015).
J& quando se trata de mdaltiplos canais, ha uma grande oportunidade para o varejo

brasileiro, e 0 volume de dados ja transferidos pelo e-commerce brasileiro atesta isso. O Brasil
€ 0 Unico pais da América Latina que figura entre os dez maiores mercados mundiais do e-

commerce (BOTELHO; GUISSONI, 2015). Enquanto o varejo total vem sofrendo queda nos
ultimos anos, o varejo eletrénico tem crescido: 24% em 2014, 15% em 2015 e 8% em 2016,

segundo o IBGE (BERNARDINO, 2019).
Na Figura 15 podemos ver a ascensdo dessa modalidade no Brasil nos Gltimos anos:

Figura 15 - Volume semestral das vendas no varejo eletrénico brasileiro
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No Brasil, as redes varejistas multimarcas tiveram destaque no ranking da Millward
Brown de 2012, entre as 50 mais valiosas estdo: Lojas Americanas (13.°), Casas Bahia (17.9),
Magazine Luiza (23.9), Extra (27.°), Pdo de Acucar (33.%), Lojas Renner (38.°), Marisa (40.9),
Drogasil (44.°) e Riachuelo (50.°) (GONSALES, 2012).

Segundo Gonsales (2012), em relagdo a supermercados, o grau de concentracdo no
Brasil € de 46% do faturamento nas cinco maiores empresas supermercadistas. Ainda longe as
concentracdes de paises da Europa que chegam a 70% e 80%, no Brasil ainda é muito
presente as redes de medio porte regional, mas a tendéncia é o aumento dessa concentracao
nos proximos anos. “Como foi possivel observar, duas marcas supermercadistas brasileiras
estdo no ranking das 50 mais valiosas: Pdo de Acucar e Extra. Ambas pertencem ao Grupo
Pao de Acucar, o maior varejista do pais” (GONSALES, 2012, p.138).

O comeércio varejista brasileiro sofreu nos anos de 2015 a 2017 devido a recessao na
economia e desemprego, que diminui o poder de compra da populagio (BERNARDINO,
2019). Segundo Donatelli et. al. (2016), citado por Botelho e Guissoni (2015), os
consumidores no Brasil tém buscado economizar em suas compras no varejo, com mais
atencdo aos precos e promocgOes de produtos, devido ao periodo de desaceleracdo da
economia. Assim as organizacOes varejistas precisam, de forma mais efetiva, serem
inovadoras, produtivas e trabalhar com niveis satisfatorios de competitividade (BOTELHO;
GUISSONI, 2015).

Por fim, Bernardino (2019) pontua que o varejo brasileiro ainda tem muito a
amadurecer, desenvolvendo as boas praticas de gestdo internacionais e apostando na
modernizacdo. Além disso, sdo necessarias mudangas no contexto politico/social, com uma
maior distribuicdo de renda da populagdo, aumentando o poder de consumo e reducgéo da alta

carga tributaria incidente no varejo.

2.3.3 Big Data no Varejo

Segundo Bernardino (2019), as empresas varejistas que ndo acompanharem a
revolucéo tecnologica e ndo focarem em experiéncia de alto nivel para o consumidor perderédo
espaco no mercado para as que se adaptarem.

A MGI estudou Big Data em cinco dominios - saude nos Estados Unidos, setor
publico na Europa, varejo nos Estados Unidos e dados de fabricacdo e localizacdo pessoal
globalmente. Big Data pode gerar valor em cada um. Por exemplo, um varejista que usa Big


http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0034-75902016000600596#B5
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Data a0 maximo pode aumentar sua margem operacional em mais de 60% (MANYIKA,
2011).

A variedade ¢ um parametro crucial no Big Data, pois com fontes de dados diversas,
podem ser observadas relacGes importantes e fazer andlises preditivas com dados que
inicialmente pareciam ndo ter ligacdo. Um exemplo é a conexdo dos dados meteoroldgicos
com padrdes de compra dos clientes para definir promocOes e quais produtos estardo em
destagque nas lojas quando houver previsdo de temperatura elevada nos proximos dias
(TAURION, 2013).

Mas apenas a estratégia de fazer sugestbes para clientes a partir do histérico de
compras ndo é novidade: e-commerces ja fazem isso h4 mais de uma década. A novidade esta
na andlise preditiva, ou seja, tracar padrbes de comportamento comparando dados diversos,
descobrir o que interessa a cada pessoa e fazer a oferta no momento certo quando o
consumidor mais precisa (UDACITY, 2017).

No Brasil, uma das organizac6es pioneiras no uso do Big Data é o Grupo GPA, dono
do Péo de Acgucar e do Extra. A rede usa o grande volume de dados dos seus dois programas
de fidelidade, com 14 milhGes de pessoas, para tracar ofertas com base no perfil do
consumidor (VIALLI, 2018).

Segundo o Fecomércio de S&o Paulo, apesar de demonstrar interesse no Big Data, as
publicacdes apontam que o mercado brasileiro ainda esta atrds do mercado mundial. Machado
(2017) apresentou que os resultados das buscas sobre Big Data empreendidas nos sites das
entidades ligadas ao setor varejista no Brasil foram escassos. Os principais desafios
enfrentados pelos gestores, conforme apresentam as publicacdes, tém relagdo com a falta de
profissionais capacitados, o custo dos investimentos em tecnologia, a falta de seguranca nos

processos de armazenamento das informacdes e a ética (MACHADO, 2017).
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3. CONHECENDO APLICACOES DE BIG DATA NO VAREJO

Para o desenvolvimento desse trabalho, foi realizada uma pesquisa com professores
mestres e doutores das escolas de Engenharia da Universidade Federal de Juiz de Fora e da
Universidade de Sao Paulo e com profissionais da area. O objetivo era perceber qual o nivel de
conhecimento dos mesmos nos conceitos e possiveis aplicacdes de Big Data, com enfoque no
varejo. O formulario da pesquisa segue no Apéndice A. Os resultados da pesquisa estdo
apresentados na Figura 16. Percebe-se que ainda existe pouca disseminacdo e clareza do conceito
e aplicacdo do Big Data, mesmo nos centros de conhecimento do pais. Em relacdo a aplica¢do no

varejo, é ainda maior a falta de ciéncia no assunto.

Figura 16 - Pesquisa Disseminacdo Big Data e aplica¢do no Varejo
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3.1 DESCRICAO DOS CASOS

Intenciona-se, com este trabalho, criar material para maior disseminacdo e
clarificacdo dos conceitos do Big Data, como foi tratado no Capitulo 2, mas também entender
na pratica quais as possibilidades de aplicacdes e onde é possivel correlacionar esses projetos
em Big Data com a gestdo estratégica de empresas varejistas. Por isso, neste capitulo, sdo
apresentados diversos casos bibliograficos reais dessas aplicacdes e resultados obtidos até

entéo.

3.1.1 Amazon

A Amazon ja had muito tempo expandiu seu modelo de negdcios inicial de venda
online de livros. Hoje eles sdo um dos maiores varejistas de bens fisicos e bens virtuais, como
ebooks, streaming de videos e servicos web. Recentemente, passaram a competir com
supermercados, oferecendo produtos frescos e com uma entrega muita mais rapida, pelo
servico Amazon Now (MARR, 2016).

Porém, o volume de produtos ofertados visando aumentar a probabilidade de vendas
tem apresentado um problema. O consumidor pode se sentir sobrecarregado com a enorme
variedade de opcdes e levar ao que psicologicamente é chamado de “remorso do comprador”,
que é o comportamento de evitar gastar dinheiro até ter certeza de que a melhor escolha foi
feita. Ou seja, os clientes podem se tornar ricos em dados e opgdes, mas pobres em insights de
qual melhor opcéo de compra para atender suas necessidades (MARR, 2016).

De acordo com Marr (2016), a Amazon tem usado Big Data para 0 seu mecanismos
de recomendacOes, usando dados dos seus mais de um quarto de bilhdo de clientes. Eles
monitoram o que 0 usuario compra, 0 que ele vé, qual horério esta navegando, seu enderego
de entrega para determinar dados demograficos, seus comentarios e opinides deixados no site.
Nos usuarios do aplicativo para celular, eles também coletam a localizacdo pelo GPS e
informagdes sobre aplicativos usados no celular.

Mas a diferenca em seu mecanismo de recomendacdo é que basicamente ele ndo é
baseado apenas nos itens que foram procurados, € descoberto o que o usuario quer comprar ao
descobrir quem ele é, ou seja, enquadra-lo em um perfil e oferecer itens que esse perfil
costuma comprar (MARR, 2016). Esse mecanismo é chamado de viséo 360° do consumidor e

segue um exemplo citado:
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“Baseado nisso a Amazon consegue identificar pessoas que eles enquadram no
mesmo nicho refinado de consumidores (homens empregados, entre 18 e 45 anos,
vivendo em casas alugadas, com receita de $30,000 que gostam de filmes
estrangeiros, por exemplo), e fazer recomendacdes com base no que eles gostam.”
(MARR, 2016, p. 289, traducdo da autora)

Em 2013, a Amazon descobriu uma nova fonte de receita. Segundo Marr (2016), ela
comecou a vender esses dados para publicitarios, para utilizacdo em suas proprias campanhas
de marketing voltadas para Big Data.

Como resultado, a Amazon cresceu e se tornou a maior varejista online dos EUA,
com US$ 90 bilhdes de vendas em todo o mundo em 2015, e as receitas de seus servigos webs
cresceram 81% em relacdo ao ano anterior. A Amazon se tornou uma marca reconhecida

globalmente pela sua abordagem focada no cliente e na recomendacdo (MARR, 2016).

3.1.2 Pendleton & Son Butchers

N&o sdo apenas as grandes corporacfes que podem se utilizar do potencial do Big
Data. Marr (2016) discorre sobre o caso da Pendleton & Son Butchers, um agougue local
situado no noroeste de Londres, que possuia uma base de clientes estavel e boa reputacdo ha
anos. Porém, com a chegada de um supermercado localizado na mesma rua, o negdcio foi
afetado, diminuindo o fluxo de clientes e a receita. Competir por precos ndo estava
funcionando e o fundador sabia que eles possuiam melhor qualidade e mais diversidade que o
supermercado, mas a dificuldade era conseguir passar essa mensagem para o publico. Foi
entdo que o seu filho iniciou um pequeno projeto com um consultor.

Foi instalado um sensor simples e barato na janela da loja que conseguia monitorar o
fluxo de pessoas na calgada, quantas pararam para olhar a vitrine e quantas entraram na loja.
E com isso monitorar a influéncia das disposicGes das vitrines e promogoes exibidas, e altera-
las conforme o interesse das pessoas. Foi observado que mensagens inspiradoras e sobre 0s
produtos atraiam mais que mensagens com precos de promogoes (MARR, 2016).

Foi descoberto também um novo mercado consumidor. O horario de nove horas a
meia noite se mostrou movimentado, devido & presenca de dois bares populares no final da
rua. Os donos experimentaram abrir nesse horario, oferecendo hot dogs e hamburgueres para
os clientes do bar que voltavam com fome a noite. A estratégia se provou um sucesso € a
Pendleton & Son Butchers continuou com a estratégias nas sextas-feiras e sabados a noite
(MARR, 2016).
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Segundo Marr (2016), eles recorreram a um provedor de Big Data como servigo
“BDAAS?”, que era especializado em trabalhar com empresas menores e que fez o servigo de
analise, ndo tendo sido necessario adquirir softwares adicionais. Além disso, também foi uma
surpresa 0 preco dos sensores, de forma que o projeto teve um custo inicial relativamente

baixo.

3.1.3 Nordstrom

A Nordstrom, é uma varejista de moda luxo dos Estados Unidos. E reconhecida pela
exceléncia no atendimento e servigo ao consumidor, assim como no merchandising (Machado,
2018).

Segundo Machado (2018), a marca elencou o projeto de Big Data como uma das
suas prioridades em termos de marketing, criando um laboratério que se utiliza de Big Data
para gerar insights a partir de tendéncias de comportamento de compra de seus clientes e, com
isso, promover produtos especificos em canais especificos para seus clientes. A Nordstrom
coleta os dados de suas paginas na web, perfis em redes sociais (Facebook: possui 3 milhGes
de likes, Pinterest: 2,5 milhGes de seguidores e Twitter: meio milhdo de seguidores),
estatisticas de vendas em lojas fisicas, programa de fidelidade e até através do wi-fi. Neste
ultimo fizeram um experimento na loja fisica em Dallas, monitorando o comportamento de
consumidores por meio da rede sem fio.

Essa estratégia esta intimamente ligada a sua estratégia de experiéncia do cliente.
Segundo Perin (2017), na Nordstrom, 40% dos investimentos sdo focados em tecnologia,
plataformas digitais, mobile e processos de abastecimento. Além disso, os investimentos em
experiéncia do cliente cresceram 35% nos ultimos anos. Como resultado, o nimero de clientes
cadastrados no programa de fidelidade cresceu de seis para 7,8 milhdes no Gltimo ano e 0s

clientes fidelizados visitaram as lojas trés vezes mais, sendo responsaveis por 40% das vendas.

3.1.4 Etsy

A Etsy é outro exemplo de que ndo apenas 0s maiores players do mercado podem se
beneficiar do Big Data. A Etsy € um site de e-commerce de produtos de artesanato e artigos
de época, com onze milhGes de usuarios e capturando mais de 5GB de dados por dia, e utiliza

de anélise preditiva para definir comportamento de consumo de clientes (TAURION, 2013).
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Na ultima década, ela se tornou uma lider no mercado peer-to-peer, por possibilitar
uma interface simples onde qualquer um pode se inscrever e comegar a vender imediatamente.

Por isso a Etsy se diferenciou de outros varejos online, por ser um lugar para
procurar itens Gnicos, normalmente dados como presentes. E exatamente por causa dessa
singularidade, é mais dificil criar personaliza¢Ges e recomendacdes, sendo necessario procurar
mais a fundo os padrbes de comportamento (MARR, 2016).

Segundo Marr (2016), com as analises é possivel saber quais comportamentos
levaram a venda, quanto tempo observaram um produto e quais comportamentos levaram a
sair do site. Conseguem gerar recomendacOes personalizadas e resultados de pesquisa em
tempo real, mesmo para produtos ndo padronizados. Eles também compartilham essas
estatisticas com os vendedores da plataforma no Shop Stats system. Segundo Taurion (2013),
ela utiliza uma nuvem publica, sem precisar instalar grandes servidores. A Etsy paga apenas

pelo tempo necessario para realizar a tarefa.

3.1.5 Brook Brothers

A Brook Brothers, fabricante e varejista de roupas dos Estados Unidos, criou em
2001 um novo servico chamado computer tailoring (alfaiataria computadorizada), um scanner
faz a leitura das medidas do consumidor com altissima precisdo e envia os dados para um
computador que produz uma ficha de cada cliente. Entdo funcionarios na loja juntam os dados
com as preferéncias de tecido e cor do cliente para cortar 0s ternos e roupas com caimento
perfeito (BECKFORD, 2016).

Segundo Beckford (2016), a Brook Brothers conseguiu, com isso, melhorar um fator-
chave para a competitividade das redes de varejo atualmente, a experiéncia do cliente,
reduzindo o numero de vezes que o cliente precisa provar uma roupa para conseguir um
caimento bom e criando uma experiéncia Unica para fazer o cliente ir na loja fisica. Um dos
clientes da Brook Brothers relatou a experiéncia de ser escaneado como uma experiéncia
Disney, fazendo-o sentir entretido e especial.

Além disso, também houveram melhorias operacionais e de custo. O processo de
corte ficou otimizado por possuir os dados do corpo inteiro do cliente e houve reducéo de
inventario em estoque, pois com os dados dos clientes foi possivel otimizar a necessidade de

material e antecipar a necessidade de estoque (BECKFORD, 2016).
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3.1.6 Diesel

Outro caso de melhora na experiéncia do cliente € o da Diesel. A partir de um
aplicativo de celular chamado Tapestry, clientes na loja poderiam ter mais engajamento com
0s produtos que estdo considerando. Etiquetas especiais permitem que o cliente escaneie a
peca e tenha informac@es diversas sobre o produto, como historia da peca, celebridades que
usaram a peca, resenhas de blogs, acrescentar a lista de desejos e poderiam postar nas redes
sociais para feedback dos amigos. Com a crescente tendéncia de pesquisa online de produtos
antes da compra, a Diesel oferece uma curadoria para os clientes que gostam dessas
informacdes e cria um motivo para eles irem as lojas, aumentando as chances de venda, além
dos dados obtidos com o uso do aplicativo (BECKFORD, 2016).

3.1.7 Varejista de farmacia americana

Machado (2018) apresenta um case de uma Varejista americana que desenvolveu um
grande projeto em Big Data. A rede de farmécias, com mais de 6 mil lojas e um mix de
produtos que vdo de remédios até mantimentos em geral, cresceu com a estratégia de
aquisicdo de cadeias menores. Porém a rede atingiu um excesso de estoque de mais de 1
bilhdo, aumentando mais que o crescimento das vendas nos Gltimos anos.

A companhia entdo colocou como objetivo melhorar a exceléncia operacional e
contratou uma consultoria para o projeto. A meta era aumentar eficiéncia do capital de giro,
diminuir estoque e melhorar os niveis de servico. Apds as analises serem feitas, chegou-se a
alguns insights com relacdo a redistribuicdo dos estoques entre lojas, enquanto algumas
possuiam estoque a mais ocupando espaco, em outras faltava produto (MACHADO, 2018).

Para essa redistribuicdo, primeiro foi reassegurada a veracidade dos dados, que 0s
estoques batiam com os inventarios, e depois foi feita a predicdo de vendas em cada loja de
cada item, exigindo volumes estrondosos de dados. Ajustes foram feitos apds o modelo estar
pronto, criando clusters de lojas proximas para fazerem a movimentacdo de estoque,
otimizando, assim, as rotas (MACHADO, 2018).

Machado (2018) mostra os resultados obtidos apds o projeto. Em um ano, a reducgéo
final foi de US$ 1,5 bilhdo, ultrapassando as metas estabelecidas. Além disso, 0s
farmacéuticos passaram a ter mais tempo para dar atencdo aos clientes do que em tarefas

operacionais.
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3.1.8 Magazine Luiza

O Magazine Luiza € um dos principais varejistas brasileiros, focado em bens de
consumo duraveis e atuando em varias classes sociais. Possui 736 lojas e mais de 24 mil
funcionarios e 8 centros de distribuicdo. A empresa possui uma plataforma de varejo
multicanal, integrando o comércio eletronico e lojas fisicas, com mais de 36 milhdes de
clientes cadastrados (FELIX, 2018).

Segundo Félix (2018), em 2014 o Magazine Luiza criou o ‘“Luizalabs”, um
laboratdrio de Tecnologia e Inovacdo com objetivo de criar produtos e servicos para o varejo,
melhorando a experiéncia de compra dos clientes. Um dos projetos mais importantes é o Bob,
um aplicativo de Big Data, responsavel hoje por todas recomendagdes do Magazine Luiza e
também responsavel por enviar sugestdes de compras por e-mail e outros dispositivos.

A possibilidade de customizar a experiéncia do usuario para melhorar a sua
satisfacdo e fidelidade sdo os maiores objetivos do projeto. Félix (2018), cita parte de uma

entrevista de um dos responsaveis pelo projeto:

Nos temos em métricas a porcentagem de pessoas que vdo a loja fisica, mas antes
checam os produtos no celular. O que nds estamos fazendo? Quando vocé vai a loja,
o vendedor ira tentar te identificar - seja pelo seu CPF, seu e-mail, através de algo, e
depois de te identificarem aparecera para eles o que vocé estava procurando no site,
0 que vocé provavelmente ira comprar, quais as marcas vocé esta mais interessado.
Com o Bob nds temos tudo isso muito mais facil. (FELIX, 2018, p. 123, traducéo da
autora)

Félix (2018) ainda pontua alguns aspectos positivos para o projeto e algumas
dificuldades enfrentadas. Como aspectos positivos, pode-se citar o apoio da lideranca, o
alinhamento com a estratégia da empresa (nesse caso a transformacéo digital que a empresa
esta passando), o uso de metodologias ageis no projeto e a estrutura organizacional (com a
criacdo de uma unidade de negdcio especifica: o Luizalabs). As dificuldades tém sido: o
compartilhamento de informacdes, com ainda alguma resisténcia das lojas fisicas, que veem o
e-commerce como ameaca; dificuldades em obter informagdes de sistemas ERP variados em
um dnico data lake (apesar da dimenséo volume de armazenamento ndo ter sido considerado
um problema atualmente); e, por fim, a escassez de méo-de-obra qualificada para o projeto
(FELIX, 2018).
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4. BIG DATA NA GESTAO ESTRATEGICA DAS ORGANIZACOES

Como j& abordado neste estudo, a estratégia € uma linha de acdo que indica
claramente como a empresa pretende utilizar seus recursos para alcancar 0s objetivos
estabelecidos. E um plano que, quando executado com efic4cia, devera produzir o
desempenho desejado pela empresa de tal forma que os competidores s6 possam reagir muito
tempo depois ou a um custo proibitivo (BERNARDINO, 2019). No Quadro 3 foram
classificados os casos apresentados no Capitulo 3, de acordo com os conceitos de Porter e 0s
conceitos de Ansoff, e foram sumarizadas as principais estratégias utilizadas pelas empresa. E
importante salientar que mesmo que um projeto tenha trago um certo ganho para empresa,
isso ndo define a estratégia da empresa por si s, por exemplo um projeto em Big Data pode
gerar melhoras na eficiéncia operacional de uma empresa orientada por diferenciacdo com

foco na experiéncia do cliente, ou vice-versa.



Quadro 3 - Classificagdo das estratégias dos casos apresentados
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Caso

Estratégia Porter

Estratégia Ansoff

Caracteristicas e estratégias usadas

Amazon

Diferenciagéo

Diversificacao

Definicéo de perfis de clientes
Recomendagdes e Retargeting
Experiéncia do cliente
Exploracdo de novos produtos e

mercados

Pendleton &

Son Butchers

Enfoque em

Diferenciagédo

Desenvolvimento

de mercado

Posicionamento
Foco na qualidade e diversidade
Identificacdo de novo mercado e criacdo

de produtos atrativos para ele

Nordstrom Diferenciacdo Desenvolvimento Recomendagdes e Retargeting
Produtos/Servicos | Experiéncia do cliente
Foco em exceléncia no nivel de servico
Fidelizacédo
Etsy Enfoque em Diversificacao Recomendac6es e Retargeting
Diferenciagéo Posicionamento como servigo unico
Experiéncia do cliente
Brook Enfoque em Desenvolvimento Diferenciagéo
Brothers Diferenciagéo Produtos/Servigos | Desenvolvimento de servico
Experiéncia do usuéario
Reducéo de custos
Diesel Diferenciagdo Penetragdo de Atracdo de clientes para lojas fisicas

Mercado

Experiéncia do cliente
Curadoria de informacdes sobre 0s

produtos

Varejista de

Lideranca em

Penetracdo de

Redistribuicdo de estoque

farmécia Custo Mercado Aumento eficiéncia operacional
americana Aumento do capital de giro
Magazine Lideranca em Penetragdo de Recomendagdes e Retargeting
Luiza Custo Mercado Experiéncia do cliente

Fidelizacéo

Fonte: Elaborado pela autora
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Com base nesses casos, pode-se observar oportunidades para as empresas varejistas
brasileiras em projetos em Big Data, de acordo com seu contexto e com sua estratégia
especifica, visando obter as vantagens competitivas que a nova era de dados esta trazendo.

Primeiramente, serdo abordadas essas oportunidades de acordo com as Oticas de
diferenciacdo e de lideranca de custos de Porter e, posteriormente, de acordo com as
estratégias de Ansoff. Vale destacar que é também possivel realizar outras correlages entre
as estratégias dos dois autores diferentes das apresentadas neste estudo, que tem como
objetivo gerar um direcionamento inicial das possibilidades de aplicacdo do Big Data nas

estratégias do varejo.

4.1  OTICA DE DIFERENCIACAO

Como visto no estudo, uma das maiores utilizacGes dos projetos em Big Data sdo nas
estratégias de diferenciacdo, que podem se dar por posicionamento ou por segmentacdo de
mercados. Em um mercado cada vez mais competitivo, as empresas que tém apostado na
diferenciacdo tém cada vez mais alcancado o sucesso, adquirindo caracteristicas que as fazem
unicas.

Diferenciacdo por posicionamento é, segundo Bernardino (2019), projetar a marca na
mente do consumidor, projetando a imagem da empresa como detentora de uma proposta de
valor para o cliente e, assim, aumentando sua vantagem competitiva. Nenhuma estratégia
poderia estar mais ligada a esse conceito do que as estratégias de recomendacdes e retargeting
possiveis pelo Big Data.

O retargeting nada mais € do que a estratégia de oferecer ao consumidor algo que ele
ja teve algum interesse e ja € utilizada no e-commerce ha algum tempo. O retargeting é uma
das possibilidades de recomendacdes, mas como ja visto, com os projetos Big Data é possivel
descobrir padrdes de comportamentos novos, que muitas vezes nem o cliente esta ciente. Um
grande exemplo disso € a Amazon, que consegue informacdes dos clientes das mais variadas
fontes e, com o a visdo 360° do consumidor, consegue acertar em diversas recomendacdes,
mesmo a pessoa nunca tendo procurado o item antes.

Outra estratégia decisiva para a sobrevivéncia dos varejistas nesse novo contexto
mundial é o foco na experiéncia do cliente. Empresas focadas em diferenciacdo precisam se
mostrar excelentes nos niveis de servigo entregues, uma vez que iSSO Ndo apenas gera nome e

reconhecimento da marca, atraindo mais clientes, mas principalmente gera fidelizagcdo. No
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setor do varejo a fidelizacdo pode ser decisiva, uma vez que é muito mais caro atrair clientes
novos e clientes fidelizados tem menor sensibilidade a preco, além de recomendarem mais a
marca. O exemplo da Nordstrom deixa isso claro, j& que a marca conseguiu se posicionar
como lider no segmento de moda luxo exatamente por oferecer uma experiéncia diferenciada
a seus clientes, com base nos seus interesses identificados pelo Big Data. Hoje, 40% das suas
vendas sdo de clientes fidelizados. A Brook Brothers transformou o processo de ir a loja e ser
escaneado em um experiéncia unica. A Etsy facilitou a experiéncia do usuario em abrir uma
conta e usar a plataforma. Definitivamente, os varejistas tém um grande potencial a ser
explorado em Big Data e experiéncia do cliente.

Por fim, a estratégia de omnichannel, que é a interacdo entre cliente e o0s diversos
canais do varejista, focando em estimular o contato cliente-marca, € outra grande
oportunidade de aliar Big Data e diferenciacdo. A Diesel nos mostra isso em suas etiquetas
interativas, além de atrair mais clientes as lojas fisicas, eles geram uma grande interacdo
desses clientes em suas redes sociais com a marca: divulgando posts, fazendo videos,
repostando resenhas e criando um circulo virtuoso em cima da marca Diesel.

Na diferenciacdo por segmentacdo, os projetos em Big Data também tém se
mostrado muito interessantes, onde o foco em um certo nicho pode ser potencializado com
base na predicdo do comportamento dos clientes desse nicho. Um exemplo claro é o da Etsy,
que por focar em um certo segmento de mercado especifico: produtos artesanais e Unicos,
conseguiu se diferenciar e se tornar lider, mas isso ndo seria possivel sem a estratégia de
recomendacdes e retargeting de seu projeto de Big Data. A Pendleton&Butchers também foi
bem sucedida no enfoque em diferenciacdo, focando no mercado local e adequando suas
vitrines e cartazes para uma abordagem que interessava mais a esse publico e garantia maior

fidelidade, focada na qualidade do produto e reposicionamento da marca.

4.2  OTICA DA LIDERANCA DE CUSTOS

Porém, também é possivel utilizar os projetos em Big Data para as estratégias de
lideranca de custos, onde precos mais baixos séo obtidos por baixos custos de produgéo e
distribuicéo, visando maior rentabilidade.

Nesses casos, 0 aumento da eficiéncia operacional e reducdo de custos sdo objetivos
chaves a serem alcancados. Como visto no exemplo da varejista de farmacia americana, um

grande potencial nos projetos Big Data é relacionado & reducdo de estoques e uso mais
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otimizado dos recursos dos varejistas. Identificar as melhores unidades de negécio a
direcionar os produtos com base nas predi¢cGes de comportamento do cliente e criar servicos

que otimizem os processos da empresa sdo algumas possibilidades.

43  ESTRATEGIAS DE ANSOFF

Como visto anteriormente, uma das caracteristicas que fazem o Big Data tdo
revolucionario é a possibilidade de inovacdo de negocio com a criagdo de novos produtos e
mercados. Com base nisso, € possivel tracar um paralelo com as estratégias de Ansoff, que

serdo discorridas a seguir.

4.3.1 Desenvolvimento de Produtos e Servigos

Os projetos em Big Data sdo uma oportunidade de melhor entendimento dos
mercados onde ja se atua. Detectar novas necessidades, desejos e tendéncias e com base nisso
ser capaz de utilizar das capacidades da empresa para entregar novos produtos ou Servicos.
Vale fazer uma observacao sobre esse segundo, criar novos servigos no ramo do varejo tem se
mostrado uma forma de diferenciacéo e fidelizacdo de clientes. Tomando como exemplo a
Brook Brothers, ao desenvolverem o computer tailoring (alfaiate computadorizado) a empresa
conseguiu uma grande disruptura no segmento, resolvendo o problema do cliente de
conveniéncia em ndo precisar provar varias vezes uma peca e ainda gerando uma experiéncia
Unica de entretenimento, que fazia muito sentido ao seu publico. Varejistas que trabalham ja

com um mercado determinado podem ter muitos ganhos com Big Data nessa estratégia.

4.3.2 Desenvolvimento de mercado

Outro exemplo sdo as estratégias de desenvolvimento de novos mercados para
produtos atuais. A Pendleton & Son Butchers conseguiu, por meio de um projeto
relativamente simples de Big Data, descobrir um novo mercado, os consumidores dos bares
da rua a noite, e conseguiram com 0s seus produtos atender esse novo mercado. A Amazon, ao
definir um perfil de comprador, consegue atingir novos mercados do mesmo perfil, em

continentes diferentes, por exemplo. As possibilidades nesse caso sdo inimeras, uma vez que
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cada vez maior diversidade de dados consegue ser utilizada em Big Data para identificar

novos mercados nunca antes imaginados.

4.3.3 Diversificacéo

A Diversificacdo é uma das estratégias mais inovadoras e de risco, pois visa
desenvolver novos produtos para novos mercados. No mundo da revolucdo digital que
estamos vivendo, as empresas do futuro sdo aquelas que inventam o futuro, e o varejo ndo fica
de fora dessa tendéncia. Por exemplo, por meio da sua tecnologia em Big Data, a Etsy
conseguiu criar um novo servigco, uma plataforma peer-to-peer (pessoas para pessoa) para um
mercado novo que inclui tanto os artesdos que produzem os itens quanto os consumidores
desse nicho. Como apresentado no caso, pelos produtos serem tdo dificeis de padronizar, os
mecanismos de recomendacdo sdo muito mais dificeis de serem bem executados, mas com o
Big Data, ela foi capaz de entregar isso a seus clientes.

Talvez um dos maiores exemplos da Diversificagdo seja a Amazon, que busca sempre
identificar novos mercados e desenvolver solugcOes para atendé-los, seja nos servigos web, seja
no novo aplicativo da Amazon Now ou na proxima inovacdo da marca. Por mais que tais
estratégias sejam dificeis, as empresas varejistas que estdo conseguindo implementa-las tém

se despontado como as futuras lideres do varejo.

4.3.4 Penetracdo de Mercados

A estratégia de penetracdo de mercados visa 0s produtos e mercados atuais. A
empresa pode adotar penetracdo de mercado aumentando a qualidade do produto (em
mercados sensiveis a diferenciacdo) ou com reducdo de preco (em mercados de lideranca de
custos.)

Como j& apresentado, os projetos em Big Data também tém um grande potencial de
reducdo de custos no varejo, principalmente no que tange a reducdo de estoques, como Visto
no caso da varejista de farmacia americana.

Como o objetivo em penetragdo de mercado é a obtencdo de market share, as
estratéegias de recomendacbes e retargeting se mostram muito eficazes. Atrair mais
consumidores é fundamental e conseguir oferecer o que o cliente estd interessado, no

momento em que ele esta interessado, disponivel nos canais que ele mais costuma usar, pode
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ser o diferencial para que ele escolha um varejista em detrimento do concorrente. Outra forma
diferente de atrair os clientes é a estratégia de omnichannel, como visto na Diesel, que gera
engajamento nas redes sociais.

Por fim, o caso do Magazine Luiza, onde as informacgdes obtidas dos clientes
direcionavam os vendedores a realizarem um atendimento mais personalizado, mostra que a
experiéncia do cliente é um fator fundamental também nas estratégias de penetracdo de
mercado. Conforme a concorréncia por precos vai se acirrando, conseguir proporcionar uma
experiéncia satisfatoria aumenta as chances de fidelizacdo e pode ser o diferencial do

varejista.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Com base no apresentado nessa pesquisa, pode-se dizer que o objetivo deste trabalho
foi considerado atingido, pois foram abordados os principais conceitos para entendimento do
Big Data, como proposito, caracteristicas e tecnologias relacionadas, e foram analisados
alguns casos de aplicacdes e, com isso, foram estabelecidas oportunidades de aplica¢oes
futuras de projetos em big data na gestao estratégica de varejistas brasileiros.

Como foi apresentado, o principal conceito a se extrair no Big Data para entender a
sua potencialidade disruptiva é a capacidade de identificar padrdes e predicdes em cenarios
complexos, onde se influencia nas varidveis relacionadas e observa a resposta desses sistemas
complexos, visando obter vantagens competitivas. Outro ponto crucial foi entender que, mais
importante que os insights gerados no Big Data, € o que € feito com esses insights, pois a
verdadeira disrupc¢do vem dos novos modelos de negdcios a atenderem novos mercados.

Foi observado que o Big Data ndo é uma vantagem exclusiva das grandes
corporagdes detentoras de grandes volumes de dados, inclusive foram apresentados exemplos
disso. Esse ponto abre uma oportunidade muito importante para o varejo brasileiro, que
possui muitas empresas de pequeno e médio porte que podem se beneficiar. Com o estudo,
observou-se oportunidades para empresas dos mais variados contextos e estratégias, seja por
diferenciacdo, seja por lideranga em custos, seja desenvolvendo novos mercados ou novos
produtos, o Big Data se mostrou uma possibilidade para todas elas.

O Brasil ainda apresenta alguns entraves que dificultam o pleno desenvolvimento
desses projetos no setor varejista. Como apresentado, o setor ainda precisa amadurecer em
relacdo a gestdo organizacional e uso de dados. Muitas empresas ainda ndo implantaram seus
projetos de Bl por desconhecimento dos resultados que eles podem trazer, mas por modismo
se interessam em Big Data, sendo que normalmente projetos em Big Data tém mais chances
de dar certo em empresas ja maduras em utilizacdo de dados. O capital intelectual nesse tipo
de tecnologia e projetos ainda € muito escasso no pais, o que é dificulta o desenvolvimento
pleno.

Alguns pontos ainda se apresentam obscuros nos projetos em Big Data, como
privacidade, seguranca e propriedade de dados e questBes éticas relacionadas, ndo havendo
consenso ainda dos limites na obtencdo dos dados, nem leis ou politicas especificas

regulamentando o mesmo no Brasil.
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Mas é inegavel que as empresas varejistas brasileiras que conseguirem superar esses
entraves poderdo alcancar diferenciais competitivos Gnicos. Em um cenério de ainda pouco
desenvolvimento econémico, ap0ds as crises econdmicas e politicas vividas nos ultimos anos,
afetando o poder de compra do consumidor, o varejo brasileiro precisa se reinventar e se
diferenciar para sobreviver. O Big Data pode ser a solugéo para os que souberem usar, aliando
as suas estratégicas de recomendacdes experiéncia do cliente, omnichannel, entre tantas outras.
A revolucdo dos dados ja comegou, a evolucdo da Internet das Coisas ira potencializar as
possibilidades em Big Data e o0s varejistas brasileiros que souberem aproveitar essas
oportunidades podem ser os lideres de mercado do futuro.

Data Science e, mais especificamente, Big Data sdo conceitos extremamente novos e
abarcam varios outros conceitos e ramificagdes como business intelligence, machine learning,
inteligéncia artificial, mineracdo de dados, entre tantos outros, de forma que é um grande
campo de estudo e pesquisa a ser desenvolvido nos proximos anos. Como foi observado pela
pesquisa realizada com mestres e doutores da UFJF e USP os conceitos e aplicacfes de Big
Data ainda precisam ser mais trabalhados dentro do meio académico brasileiro, justificando o
incentivo ao desenvolvimento de pesquisas e ensino do tema nos cursos de Engenharia de
Producéo e no meio académico como um todo.

Este estudo teve como objetivo clarificar conceitos e trazer a tona possibilidades
para o setor do varejo, de forma que ele respondeu duas perguntas principais “Por qué?” e “O
que?”. Porém, ainda existem perguntas importantes a serem sanadas para projetos em Big
Data no varejo, “Como?”, “Quem?”, “Quanto?” e “Quando?” sdo algumas delas. Dessa forma,
foram identificados alguns pontos que ainda podem ser mais explorados pelas instituigcdes e
que podem ser pensados como temas para futuros estudos como:

- Estudo de caso de projetos de Big Data em empresas varejistas brasileiras, a fim de
encontrar pontos comuns e fatores de sucesso e de fracasso nesse tipo de iniciativa.

- Metodologia para implementacdo de um projeto em Big Data, com uma proposta
de passo a passo considerando pessoas, custos, tempo e tecnologias necessarias.

- A jornada de desenvolvimento de Data Science em uma organizacéo, estabelecendo
uma possivel metodologia dos passos a seguir, desde os primeiros dados coletados
sistematicamente, passando pelos sistemas de business intelligence até chegar nos projetos
mais complexos de Big Data.

- Estender esse estudo para outros ramos da economia brasileira, onde ja se tem

projetos Big Data como industria de transformagéo, saude, educagéo e gestao publica.



61

REFERENCIAS

ALLEN, W. Complicado ou Complexo - Saber a Diferenca é Importante, 2016.
Disponivel em: <http://learningforsustainability.net/post/complicated-complex/> Acesso em:
05 nov. 2018.

BARBALHO, C. R. S. Planejamento Estratégico: Uma Anélise Metodoldgica. Informacéo &
Informacéo, v. 2, n. 1, p. 29-44, 1997.

BEAN, R. How Companies Say They’re Using Big Data — Harvard Business Review, 2017.
Disponivel em: <https://hbr.org/2017/04/how-companies-say-theyre-using-big-data>. Acesso
em: 07 out. 2018.

BECKFORD, M. The Little Book on Big Data: Retail Edition. 1* ed. Amazon Kindle
Edition, 2016.

BERNARDINO, E. de C. et al. Marketing de Varejo na Era Omnichannel. 12 ed. Rio de
Janeiro: FGV Editora, 2019.

BOTELHO, D.; GUISSONI, L. Varejo: Competitividade e Inovagdo, 2015. Disponivel em
<http://dx.doi.org/10.1590/s0034-759020160602> Acesso em: 18 nov. 2018

CANARY, V. P. A Tomada de Decisdo no Contexto do Big Data. 74 f. Monografia -
Departamento de Ciéncias Administrativas da Universidade Federal do Rio Grande do Sul,
2013.

CARNEIRO, J. M. Porter Revisitado: Analise Critica da Tipologia Estratégica do Mestre.
Revista de Administracdo Contemporanea, v. 1, n. 3, 24 p., 1997.

CRUZ, E.P.; COVA, C. J. G. Teoria das Decisdes: Um Estudo do Método Lexicogréfico.
RPCA, Rio de Janeiro, v. 1, n. 1, p. 26-35, set./dez. 2007.

DSA: Data Science Academy. 4 Componentes Principais Para a Infraestrutura de Big
Data, 2017. Disponivel em: <http://datascienceacademy.com.br/blog/4-componentes-
principais-para-a-infraestrutura-de-big-data/>. Acesso em: 20 out. 2018.

ESPINDOLA, A.M.S; ROTH, L. Big Data e Inteligéncia Estratégica: Um Estudo de Caso
Sobre a Mineragdo de Dados como Alternativa de Anélise. Revista Espacios, v. 37, n. 4, p.
16, out. 2015. Disponivel em: <http://www.revistaespacios.com/al6v37n04/16370417.html>.
Acesso em: 5 out. 2018.

FELIX, B. M. et al. Critical Success Factors for Big Data Adoption in the Virtual Retail:
Magazine Luiza Case Study. Rev. Bras. Gest. Neg. S&o Paulo, v. 20, n. 1, jan-mar. 2018
p.112-126. Disponivel em: <DOI: 10.7819/rbgn.v20i1.3627>. Acesso em: 5 mar. 2019

FRANK, C. Improving Decision Making in the World of Big Data. Disponivel em:
<https://www.forbes.com/sites/christopherfrank/2012/03/25/improving-decision-making-in-
the-world-of-big-data/#7641c6f11e85>. Acesso em: 08 out. 2018.



62

GONSALES, F.l. Marcas do Varejo: Estratégias de Gestdo do Portfélio no Contexto da
Sociedade em Rede. In: ANGELO, C.F.; SILVEIRA, J. A. G. Varejo Competitivo. Sdo
Paulo: Saint Paul Editora, v. 17, cap. 6, p. 133-150, 2012.

HBRAS - Harvard Business Review Analytic Services. The Evolution of Decision Making:
How Leading Organizations Are Adopting a Data-Driven Culture. A Report by Harvard
Business Review Analytic Services, 2012. Disponivel em:
https://hbr.org/sponsored/2016/04/the-evolution-of-decision-making-how-leading-
organizations-are-developing-a-data-driven-cultureAcesso em: 05 nov. 2018.

HOPPEN, J. 7 Caracteristicas Importantes Para Diferenciar Bl, Data Mining e Big Data,
2015. Disponivel em: <https://www.aquare.la/7-caracteristicas-importantes-para-diferenciar-
bi-data-mining-e-big-data/>. Acesso em: 05 nov. 2018.

JUNIOR, N. A. Caracterizacio de Redes Complexas Aplicacio a Modelagem Relacional
entre Sistemas Auténomos da Internet. 114 f. Tese (Doutorado) - Po6s-Graduacdo em
Modelagem Computacional do Instituto Politécnico da Universidade do Estado do Rio de
Janeiro, 2007.

KIM, W. C.; MAUBORGNE, R. Blue Ocean Strategy: How to Create Uncontested Market
Space and Make Competition Irrelevant. Harvard Business School Press, 2008, 293 p.

LAS CASAS, A. L.; GARCIA, T. M. Estratégias de Marketing para Varejo. Inovacdes e

Diferenciacdes Estratégicas que Fazem a Diferenca no Marketing de Varejo. Sdo Paulo:
Novatec, 2007

LOBATO, D. et al. Gestao Estratégica. 1. ed. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2012.

MACHADO, F. N. R. Big Data: o Futuro dos Dados e Aplicacdes. 1. ed. Sdo Paulo:
Saraiva, 2018.

MACHADO, M. A. D. A Percepcao de Big Data do Varejo: Caracteristicas e Desafios,
2017. Disponivel em:
<http://bibliotecadigital.fgv.br/ocs/index.php/clav/clav2017/paper/view/6124>. Acesso em:
18 nov. 2018.

MANYIKA, J.; CHUI, M. Big Data: A Proxima Fronteira Para Inovacdo, Concorréncia e
Produtividade. McKinsey Global Institute, maio 2011.

MARR, B. Big Data in Practice. 1. ed. West Sussex: Wiley. 2016.

MIGUEL, P. A. C. (organizador). Metodologia de Pesquisa em Engenharia de Producéo e
Gestéo de Operacoes. Rio de Janeiro: Elsevier, 2010.

NOGUEIRA, C. S. Planejamento Estratégico. Sdo Paulo:Pearson, 2014.

OLIVEIRA, D. de P. R. Planejamento Estratégico: Conceitos, Metodologia, Préaticas. Sao
Paulo: Atlas, v.23, 2007.


https://www.aquare.la/7-caracteristicas-importantes-para-diferenciar-bi-data-mining-e-big-data/
https://www.aquare.la/7-caracteristicas-importantes-para-diferenciar-bi-data-mining-e-big-data/

63

PENA, G. Os Impactos da Implantacdo de Viséo e Gestdo Estratégica em uma
Microempresa do Setor de Treinamento do Sudeste de Minas Gerais. 80 f. Monografia
(Graduagéo) - Departamento de Engenharia de Producéo da Universidade Federal de Juiz de
Fora, 2018.

PERIN, U. Highlights da Nordstrom: Benchmarks da Estratégia Que Foca na Experiéncia
do Consumidor, 2017. Disponivel em:
<https://www.mercadoeconsumo.com.br/2017/05/02/highlights-da-nordstrom-benchmarks-
da-estrategia-que-foca-na-experiencia-do-consumidor/>. Acesso em: 18 abr. 2019.

PORTER, M. E. Toward a Dynamic Theory of Strategy. Fundamental Issues in Strategy.
Boston: Haverd Business School Press, 1994.

RIBEIRO, C. J. S. Big Data: Os Novos Desafios para o Profissional da Informacéo. Revista
Informacdo & Tecnologia (ITEC), Jodo Pessoa/Marilia, v. 1, p. 96-105, jan./jun. 2014.

SANTOS, D.R.; BASTOS, B.R.; GABRIEL, J.B. Vendas no Varejo Eletronico (Via Internet)
no Brasil Antes e Depois da Popularizagdo dos Smartphones. Revista Braz. Ap. Sci. Ver.,
Curitiba, v. 2, n. 5, p. 1566-1578, out./dez. 2018.

SLACK N.; S. C. Administracdo da Producéo. Sdo Paulo: Editora Atlas S.A., 1999.

SODRE, L. Big Data Estratégico: Um Framework para Gestdo Sistémica do Ecossistema
Big Data. 125 f. Dissertacdo (Mestrado) - Programa de Pds-graduacdo em Engenharia de
Producdo, COPPE, Universidade Federal do Rio de Janeiro, abr. 2016.

TABUENA, J. What Internal Auditors Should Know About Big Data. Compliance Week,
dec. 2012.

TAURION, C. Big Data. 3. ed. Rio de Janeiro: Brasport Livros e Multimidia Ltda., 2013.

TAURION, C. Vocé Realmente Sabe 0 Que é o Big Data?, 2012. Disponivel em:
<https://www.ibm.com/developerworks/mydeveloperworks/blogs/ctaurion/entry/voce_r
ealmente_sabe o0 _que_e_big_data?lang=em>. Acesso em: 27 out. 2018.

TERENCE, A. C. F. Planejamento Estratégico Como Ferramenta de Competitividade na
Pequena Empresa: Desenvolvimento e Avaliacdo de um Roteiro Préatico Para o Processo de
Elaboracdo do Planejamento. Dissertacdo (Mestrado) - Universidade de Sao Paulo, Sdo Paulo,
2002.

TURBAN, E.; SHARDA, R.; ARONSON, J.; KING, D. Business Intelligence: Um Enfoque
Gerencial Para a Inteligéncia do Negdcio. Porto Alegre: Bookman, 20009.

UDACITY. Big Data e Machine Learning: Saiba Como Usar Essas Tecnologias no Varejo,
2017. Disponivel em <https://br.udacity.com/blog/post/big-data-machine-learning-varejo>.
Acesso em: 18 nov. 2018.

VIALLI, A. Redes de Varejo Apostam em Big Data para Atrair Consumidores. Folha de
Séo Paulo. Disponivel em <https://www1.folha.uol.com.br/mercado/2018/01/1954427-redes-
de-varejo-apostam-em-big-data-para-atrair-consumidores.shtml>. Acesso em: 18 nov. 2018.


http://www.ibm.com/developerworks/mydeveloperworks/blogs/ctaurion/entry/voce_r

64

VIANNA, W. B.; DUTRA, M. L. Big Data e gestdo da informacdo: Modelagem do Contexto
Decisional Apoiado pela Sistemografia. Revista Informacéao e Informacao, Londrina, v. 21,
n. 1, p. 185 - 212, jan./abr. 2016.



65

ANEXO A - CHECKLIST DE ANALISE DE CENARIOS

1. Cenérios — Relac@es capital/ trabalho

a) Quais sdo as tendéncias relativas as formas de participacdo do trabalhador na gestdo e nos
destinos das organizagdes no pais?

b) Quais sdo as tendéncias do sindicalismo no pais?

c) Quais serdo as expectativas do trabalhador com relagéo a remuneracéo?

d) Quais serdo as novas demandas relativas a recrutamento e sele¢ao?

e) Quais serdo as novas demandas relativas a desenvolvimento organizacional/ treinamento?
f) E as que dizem respeito ao relacionamento empregador/ empregado?

g) Quais séo as principais competéncias requeridas do trabalhador do século XXI?

2. Cenérios — Economia

a) Quais sdo as tendéncias relativas a expansdo do PIB e ao crescimento da economia nos
préximos anos? E com relacgdo a inflacéo e a recesséo no pais?

b) Quais sdo as tendéncias com relacéo a politica de crédito e de juros?

¢) Quiais sdo as tendéncias relativas a internacionalizacdo da economia?

d) Quais sdo as tendéncias com relacdo a taxa de cambio, exportacdo e importacdo e quanto
isso poderd afetar as organizagdes e os consumidores?

e) Qual sera o perfil da politica do governo em termos do gasto publico? E com relagdo ao
desemprego no pais?

f) Que mudancas significativas poderdo ocorrer na economia mundial?

3. Cenérios — Consumidores, mercados e produtos

a) Qual sera o ambiente competitivo que as organizacdes irdo encontrar?

b) Quais serdo os modelos de negdcios apropriados nesse novo ambiente competitivo?

c¢) Quais serdo as expectativas e comportamentos dos consumidores em relagdo aos produtos/
Servigos e o quanto isso afetard os negécios em geral?

d) Como serdo os relacionamentos com os consumidores? Deverdo ser impactados pelos
avancos da tecnologia? E o comportamento do consumidor?

e) Quais sdo as tendéncias dominantes em termos de desenvolvimento de novos produtos e
Servigos?

) Quais sdo as tendéncias relativas aos direitos do consumidor?
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4. Cenarios — Sociedade e politica

a) Quais sdo as tendéncias relativas a intervengdo do Estado na economia e quanto isso afetara
as organizacdes no Brasil?

b) O que o futuro indica com relacdo a privatizacdo no pais e quanto isto poderd impactar as
organizagGes? Como a sociedade podera ser afetada pelo desencadear deste processo?

c¢) O que o Poder Executivo, o Poder Judiciario e o Poder Legislativo estardo realizando para
gerar um ambiente de negocios cada vez mais propicio a prosperidade no pais?

d) Quais serdo as expectativas da sociedade e do governo sobre a atuagdo das organizagoes
pertencentes as administracOes direta e indireta?

e) Quais serdo as tendéncias relativas a organizacao do terceiro setor e quanto isso podera
afetar as organizacGes?

f) Quais serdo as tendéncias relativas a protecdo do meio ambiente e da populacdo em geral?

5. Cenérios — Tecnologia

a) Como as mudancas que estdo ocorrendo no campo da tecnologia da informacdo deverdo
impactar os modelos de neg6cio?

b) Que mudancas deverdo ocorrer no campo das telecomunicactes?

c) Como os relacionamentos com os consumidores e fornecedores deverdo ser impactados
pelos avancos da tecnologia?

d) Que mudancas deverdo ocorrer no campo da biotecnologia?

e) Que transformagdes ocorrerdo na organizacdo dos processos de trabalho?

Fonte: Lobato (2012)



ANEXO B - TIPOS DE VAREJO

Tipo Caracteristicas Exemplos
. Formadas por varejistas do tipo independente que ofere- | World Tennis,
Lojas id linha Gnica. Operam com um | Habib's, Livraria
especializadas Cem, 808 CONSLMIAOTE, Uma i - pe !
nimero limitado de categonias de produtos Cultura, Kalunga
As lojas de departamento s30 de grande porte, apresen-
Loi tam grande variedade de produtos, como ferramentas, Fast, Extra-Eletro,
ojas de depar- - _
eletrodomésticos, confecgdes, cama, mesa, roupas mas- | C&A, Renner e
tamento h . ) .
culinas e femininas. Pode-se dizer que se frata de varias | Pernambucanas
lojas especializadas, depariamentalizadas
Define-se como um grupo de quatro ou mais lojas que
Lojas em Operam no mesmo hpf: de negocios. A economia em Péo de Agiicar,
. escala para compras & a vantagem dessa categornia. Su-
cadeia . . Renner
permercado e lojas de departamentos podem ser citados
COMO EXEmplos
Todas as pequenas,
Caracleriza-se pela simplicidade administrativa e freglien- | médias e mesmo
Lojas temente pelo atendimento personalizado acs clientes, grandes lojas sem
independentes | devido ao contate mais direto entre proprietarios ou pertencer a redes e
gerentes com clientes sem imagem forte no
segmento
. Agmpamenlgs de varejistas mclep-endgn_tes, cada um Farmacem, Cooper-
Cooperativas opera sua loja, mas tomam certas decisdes em conjunto, citrus
COMO Compras e promogdes
) Comprebam, Futu-
Estabelecimentos estruturados em departamentos, com
Supermercados rama, Sonda-Super-
estoque
mercado
A junco em um dnico espago fisico de lojas de descontos
e supermercado, onde s&o oferecidos produtos alimenti-
) ) o L Extra, Carrefour,
Hipermercado | cios e nao-alimenticios, geralmente com pregos menores
- . . o | Wal-Mart
dos que sao oferecidos no varejo devido a grande condi-
A0 de negociagdo de compras por parte dessas lojas
A jungdo em um Gnico espago fisico de lojas de descontos
e supermercado, onde s3o oferecidos produtos alimenti-
) ) _ L. Extra, Carrefour,
Hipermercado | cios e n@o-alimenticios, geralmente com pregos menores
- . . o | Wal-Mart
dos que sao oferecides no varejo devido a grande condi-
30 de negociagao de compras por parte dessas lojas
Loias de Linha variada de produtos, exemplo: alimenticio, de vestu-
! ario, brinquedo. Caracteristica dessas lojas sao os pregos | Sam's Club
desconto . o L
baixos, oferecendo sempre marcas nacionais tradicionais
. ) - Pequenos pon-
Armazéns/ 1as que nfgrecem uma I|nha basmfa de produtos de tos-de-venda em
, mercearia, frios e laticinios, instalagbes quase sempre na o
Mercearias e periferia sem nomes
periferia .
representativos
Lojas varejistas que trabalham com diversidade muito
Lojas de grande de mercadorias populares de baixos valores. Os | Armarinhos Fernan-
variedades produtos oferecides; papelaria, acessorios femininos, do, Lojas Americanas
brinquedos, utilidades domésticas etc
Ponta de esto- | Varejistas que oferecem prego baixo para produtos fora
gue'Outietilojas | de estaglo ou com peguenos defeitos, geralmente sio TNG, Adidas
de fabrica operadas pelos proprios fabricantes
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Folhetos, catalogos, cartas de reembolso postal,

Ferramentas, viagens,

Mala-direta onde também sdo oferecides e apresentados casas, alimentos, revistas,
produtos e semvigos academias
Telemarketing Cuntatluﬁ lelefénicps, em gue sdo apresenltadus e E:sﬁtﬂfact;:djg?ﬁal,
oferecidos determinades produtos ou senvigos .
revistas
Warejo eletrdnico, o varejo oferecido por meio da
internet, locais que possibilitam e oferecem ao web site
Varejo virtual/ consumidor final comodidade e onde ele efefua | Supermercados, bancos,
on-ine toda transacdo de compra. Grande parte do ferramentas, alimentos,

varejo com lojas oferece seus produtos e semvigos
de forma on-line

roupas, eletrodomésticos,

Venda porta a porta

Forma direta de venda ao consumidor, contato
pessoal, demonstragdo e explicagio dos produtos

Perfumes, livros

Fonte: Las Casas (2007)
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APENDICE A - FORMULARIO DE PESQUISA

1)

2)

3)

4)

5)

il [ e i
FEDERAL DE JUIZ DE FORA

Nome:

Como vocé classifica seu nivel de entendimento do conceito de Big Data e sua
capacidade de explica-lo:

a) 0-40%

b) 41-60%

c) 61-80%

d) 81-100%

Quantos exemplos reais de aplicacdo de Big Data em organizacdes vocé é capaz de explicar:
a) 0-1
b) 2-3
c) 4-5
d) Maisde5

Quantos exemplos reais de aplicacdo de Big Data no setor do varejo vocé é capaz de
explicar:

a) 0-1

b) 2-3

c) 4-5

d) Maisde5

Como vocé classifica a relevancia do tema na formacao das escolas de Engenharia:
a) Muito relevante
b) Parcialmente relevante
c) Imparcial
d) Pouco relevante
e) Nada relevante

Fonte: Elaborado pela autora
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