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RESUMO

Nesta pensata apresento reflexdes sobre as oplatieési e desafios que se impdem aos pesquisadores de
marketing em uma era em que a disponibilidade d#oslaresce de forma exponencial. Centrando
argumentos nas transformagdes tecnoldgicas e sammtamente denominadas de Big Data, exponho
motivos para o desuso de modelos e métricas deetiraglem um cenario de isolamento entre Universidad
Empresa. Finalizo o texto apresentando alternapjgaa uma aproximacao entre estes mundos com eistas
propiciar o avanco do conhecimento mercadol4gien mbustez académica e relevancia gerencial.

PALAVRAS-CHAVE : Modelos, métricas, Big Data, marketing.

ABSTRACT

In this essay, | present thoughts on the opporasménd challenges faced by marketing researches era
where the amount of data grows exponentially. Fogushe debate in technological and social changes
typically referred to as Big Data, | expose readonfow usage of marketing models and metrics aomatext

of isolation between Universities and Manageriaadice. | end the text presenting alternatives dor
rapprochement between these worlds in order to gnthe advancement of market knowledge with
academic strength and managerial relevance.
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Percursos, oportunidades e desafios para a modelagem em marketing na era do Big Data

1 Introducéo

Nos ultimos anos temos observado inimeras revolugfes tecnoldgicas e culturais na
sociedade (AMARAL, 2011), dentre elas o crescimento exponencial na poténcia
computacional (BOLLIER, 2010), a onipresenca da tecnologia de informacdo (BORNE,
2013) e a explosiva disponibilidade de dados atitudinais/comportamentais e transacionais
(LOHR, 2012). Este fenbmeno tecnolégico é conhecido como Big Data, termo cunhado em
2008. Trata-se de um conceito associado a ferramentas gerenciais (SMOLAN, 2012) e que
impulsiona a dindmica mercadoldgica a uma velocidade exorbitante (ARTHUR, 2013). De
fato, pode-se apontar que “a coleta e analise de dados em larga escala tem se tornando
uma nova fronteira da diferenciacdo competitiva” (BUGHIN; LIVINGSTON; MARWAHA,
2011, p. 1), ao mesmo tempo em que transfiguracdes reverberam no modus operandis da
investigacdo de marketing nos meios académicos e profissionais, conforme exponho em
sequéncia.

2. O Paradoxo dos Dados Primarios e a Academia de M arketing

Inicio este texto destacando o amadurecimento na aplicacdo de métodos qualitativos
e quantitativos na pesquisa académica de marketing nacional, em que pese sua
fragmentagdo e centralismo em dados primarios de consumo (MAZZON; HERNANDEZ,
2013). Em direcdo contréaria, a préatica de pesquisa de mercado observa um crescimento na
utilizacdo de dados secundérios e de tecnologias computacionais (HAIR JR.; BUSH,;
ORTINAU, 2003), reflexo da aclamacéo dos dados enquanto um novo tipo de ativo (LOHR,
2012). Ainda é preciso relatar a necessidade, destacada em proeminentes circulos
académicos (e.g. Marketing Science Institute), de desenvolvimento de modelos e métricas
de marketing capazes de tangibilizar as agcdes (SEGGIE; CAVUSGIL; PHELAN, 2007) e
avaliar a performance mercadologica com vistas a justificar investimentos e guiar decisfes
estratégicas (OLIVEIRA; ROSSI, 2010). Nesse contexto, a aplicacdo de modelos e métricas
de marketing, tdo negligenciados na area, como sugere Almeida (2015), se apresenta como
pilar fundamental para unir a demanda pela compreensao dos fendbmenos mercadoldgicos e
a busca por modelos gerencial e academicamente significativos.

Conceitualmente, defino como modelo “a representacdo de um sistema construido
para estudar algum aspecto daquele sistema ou o sistema como um todo” (COOPER,;
SCHINDLER, 2011, p. 69). Deste modo podemos entender um modelo de marketing como a
representacdo normalmente reduzida de um fendmeno mercadoldgico, caracterizado pela
dindmica/relacionamento latente entre um conjunto de varidveis (WIERENGA, 2008). Ja as
métricas de marketing sdo entendidas aqui como os indicadores e proxies de fenbmenos
transacionais, relacionais ou de consumo, ou seja, indicadores de fenbmenos que séo o
foco da disciplina.

E essencial expor o paradoxo que se revela no cenario prévio: se por um lado
presenciamos a eclosdo de dados sobre padrées de consumo e fendmenos de marketing
(YONG AHN; Kl KIM; SOO HAN, 2003), por outro temos uma academia enddgena e
“aficionada” pelos dados primarios fundamentados em opinides individuais dos
consumidores (MAZZON; HERNANDEZ, 2013). Com um agravante: pode-se argumentar
que muitos dados de entrevistas e levantamentos dependem da subjetividade do
pesquisador e dos sujeitos pesquisados (CROWNE; MARLOWE, 1960) podendo levar a
conclusdes muito dispares das obtidas por medigcbes mais diretas de comportamentos e
atitudes (BUGHIN; LIVINGSTON; MARWAHA, 2011). Em outras palavras, na era do Big
Data ocorre uma explosdo de dados mercadoldgicos e transacionais que descrevem
inUmeras searas da vida social e seus enlaces indissociaveis do consumo (BAUMAN, 2008),
enquanto pesquisadores académicos dependem progressivamente de técnicas de coleta de
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dados primérios que, prioritariamente, sdo desconexas dos fenbmenos aos quais se
pretende observar.

Buscando elucidar esta contradicdo tento nessa Pensata desvelar quais s&o 0s
motivos do distanciamento entre a academia brasileira e a pratica na aplicacdo de métricas
e modelos de marketing, bem como refletir sobre os caminhos e possibilidades para que
essas praticas sejam popularizadas.

3. Modelos, Métricas e Isolamento na Academia de Ma  rketing

Expondo as razdes para este cendrio, destaco trés razdes centrais: 1) cultura
tradicional de isolamento entre academia e a pratica profissional, 2) baixo treinamento dos
pesquisadores em métodos quantitativos e 3) setores da academia com ideologias que vém
com desconfianga a aproximacao entre a teoria e a pratica.

Como exposto na abertura da sessdo do VI Encontro de Marketing da ANPAD
(PRADO et al., 2014), e na Pensata de Almeida (2015), o isolamento entre pesquisadores
académicos e gestores ja esta enraizado na academia nacional e internacional. De fato, em
um cenario onde emergem novas alternativas para compreensdo dos fenbmenos
mercadoldgicos, este isolamento torna-se especialmente prejudicial por conduzir ao
agravamento das fragilidades tipicas dos modelos teéricos em marketing.

Dentre estas limitacdes posso destacar: 1) o uso de amostras ndo probabilisticas e a
consequente restricdo na generalizagéo dos resultados (FARIAS, 2013); 2) uso de dados de
abrangéncia geografica ou temporal limitada (cortes transversais); 3) instrumentos de
medida distorcidos pelo distanciamento entre as opinies expressas e 0s comportamentos
efetivos (ZALTMAN; ZALTMAN, 2008) e; 4) a relevancia gerencial questionavel dos estudos
académicos (JAWORSKI, 2011).

Quanto ao segundo motivo destaco a precariedade da formacao dos pesquisadores
académicos na utilizacdo de métodos quantitativos no Brasil. Por um lado aponto a melhoria
na aplicacdo de métodos quantitativos na década de 90 (FARIAS, 2013), ilustrados pela
popularizacdo das técnicas de estatistica multivariada e na utilizacdo de experimentos. Por
outro, h4 de se convir que parte consideravel deste treinamento enfatiza o trabalho com
dados primarios, onde tipicamente o pesquisador ndo somente define os construtos a partir
de uma teoria prévia, como o também concebe ou se apropria de medidas previamente
concebidas, mas compativeis com seus objetivos (CHURCHILL, 1979).

A barreira na utilizagdo da mateméatica é patente, reflexo ndo somente de uma
educacao basica incipiente, mas da limitacdo do corpo docente de programas de pos-
graduacdo que, em grande parte, “ndo domina a estrutura quantitativa, tampouco o
delineamento causal” (ALMEIDA, 2015, p.2). Mais que isso, na era do Big Data a obtencéo
de métricas e modelos requerem talentos para além das areas de formacéo tradicionais, por
exemplo, a engenharia de sistemas e linguagem computacional, conhecimentos raros na
academia de marketing nacional.

Finalmente, em que pese o terceiro motivo, ndo posso olvidar que, por natureza,
existe um numero expressivo de pesquisadores académicos dentro dos Programas de Pés-
Graduacdo em Administracdo, e mesmo dentro da esfera do marketing, que sao
ideologicamente contrérios a aproximacao entre a pratica gerencial e a pesquisa académica.
Nesse espectro, remontam aos dilemas inerentes ao tema “ciéncia aplicada versus basica”
(COOPER; SCHINDLER, 2011), bem como nas implicacbes do emprego de teorias e
modelos unicamente voltados para privilegiar o poderio das empresas com vistas a, em
dltima instancia, aprofundar o consumismo e suas facetas perversas (BAUER et al., 2012).

ISSN 1676-9783 RIMAR, Maring4, v.5, n.1, p. 102-108, Jan./Jun. 2015 104



Percursos, oportunidades e desafios para a modelagem em marketing na era do Big Data

Pregando a coexisténcia entre mentes divergentes ndo somente quanto aos métodos
(AYROSA, 2013), mas também em relacdo aos seus principios filoséficos, reitero a
importancia de se fomentar o pensamento critico em marketing, mas aponto, como
sustentam Jaworski (2011) e Prado et al. (2014), que nossa academia tem historicamente
uma relevéancia timida sob o ponto de vista gerencial.

Deste modo, proponho que nossas teorias e modelos ndo tém impactado de forma
tdo negativa no agravamento das mazelas de nosso sistema social, dado que nossos
estudos tem influéncia infima sobre a prética profissional. A argumentacdo a respeito desta
visdo conservadora e seus efeitos parece ser uma barreira especialmente preocupante a
aplicacdo de modelos de marketing na era atual, dado que parte consideravel da pesquisa
académica realizada no Brasil se concentra em instituicGes colegiadas', onde projetos de
cooperacao entre universidade e empresa precisam de autorizacdes e votagdes em diversas
instancias podendo, inclusive, remeter a retaliacdes politicas por parte de seus proponentes
(PRADO et al., 2014). Isso posto, quais seriam os desafios e caminhos para a construcao de
modelos mais fidedignos, cientifica e gerencialmente relevantes em marketing?

4. Desafios e Oportunidades para Construcdo de Mode los na Era do Big Data

Um primeiro desafio € conjugar dados com caracteristicas muito distintas daqueles
obtidos em levantamentos ou experimentos de forma a identificar variaveis e indicadores
para concepcao de construtos e modelos. Em parte esse desafio reside na constatacao de
gue a maior parte dos produzidos na era da internet colaborativa/interativa (Web 2.0) n&do
séo estruturados, pois estdo no formato de videos, textos, logs, histéricos de localizacéo e
imagens (LOHR, 2012), dados especialmente ricos em relagdo aos mais concretos, tais
como o perfil sécio demografico ou comportamental (CHEN; CHIANG; STOREY, 2012).
Outro desafio € que, enquanto nos estudos de marketing tradicionais os dados provem
basicamente de uma Unica fonte, na era do Big Data as informacdes estéo dispersas sendo
necessario recorrer a inUmeras bases e depois padronizar e vincular as variaveis.

Mais que isso, tipicamente o volume de dados obtido € de tdo elevado que sao
necessarios softwares, hardwares e aplicativos especiais para seu armazenamento e
andlise, tais como servidores “em nuvem” e processamento remoto, 0 que por Si ja
representa um desafio a parte para cientistas da computacédo e informagéo (FILHO et al.,
2014). Nesse cenario, é necessario conceber algoritmos e praticas (ex: analise de
sentimentos) capazes de decodificar e trazer significado ao elevado volume de dados para
sua posterior utilizagdo na constru¢cdo de modelos academicamente relevantes.

Como segundo desafio, reitera-se a polémica usual do papel da teoria quando o
assunto é a construcao de modelos e teorias em uma perspectiva aplicada. Em areas como
relacionamento com os clientes (YONG AHN; KI KIM; SOO HAN, 2003) ou modelos de Mix
de Marketing (WIERENGA, 2008) j4 € indissociavel a relacdo entre dados da pratica
profissional e as teorias que suportam a coleta, andlise e interpretacdo de resultados. Ainda
sim, muitos pesquisadores propdem que na era do Big Data modelos e teorizagdes seriam
desnecessarias e que somente a correlacdo seria suficiente, conforme exemplifica Bollier
(2010).

No entanto, é bastante difundida a ideia de construcdo progressiva da ciéncia, com
teorias que devem ir além da capacidade preditiva, sendo capazes de explicar um fenémeno
com vistas a subsidiar intervencdes efetivas na perspectiva pragmética (HUNT, 1990). A
possibilidade de realizar generalizacbes para além das variaveis analisadas, de trazer
significado aos indicadores ou proxies, bem como de determinar as razdes subjacentes aos
padrdes e associagfes estatisticas também reiteram a importancia da unido entre teoria e
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pratica quando refletimos sobre os modelos de marketing na era do Big Data (BOLLIER,
2010).

Ainda em relagdo a importancia dos modelos e da teoria, € preciso destacar que na
empreitada da constru¢cdo de conhecimento cientificamente valido, ndo somente os dados
devem ter fidedignidade e refletir os fenbmenos propostos, mas também deve existir um
reforco mutuo entre qualidade das observagfes, das teorias e dos modelos (BOLLIER,
2010). Tao logo, € imprescindivel repensar o modo convencional de se propor teorias,
elaborar proposicdes e testar hipoteses em um cenario em que o volume de dados permite
analisar fenbmenos com uma complexidade e abrangéncia que transcendem o tipicamente
encontrado em estudos académicos de marketing. Assim, encontrar alternativas a conducéo
de pesquisas que representem avangos ao pensamento mercadolégico e que tenham
implicacdes gerenciais relevantes parece um terreno ainda fértil para debates.

Outro ponto de cautela remete aos perigos no uso de grandes volumes de dados
para busca de respostas que podem reforcar pré-concepcdes do pesquisador (LOHR, 2012)
ou apontar resultados espurios, riscos jA conhecidos quando se conduz uma andlise
estatistica direcionada aos dados (data driven) (HAIR et al., 2010). E nitida a constatacdo de
que sem modelos, construtos e perguntas direcionadoras, torna-se bastante erratico a
identificacdo de direcBes para a expansdo do conhecimento, limitando a aplicabilidade
pratica e académica da utilizacdo de grandes massas de dados. Conforme cita Bollier
(2010), neste ponto emerge um dos mais importantes papéis da teoria em estudos desta
natureza, orientando ndo somente as perguntas a serem feitas, mas também a forma de
andlise e interpretacéo.

Sob uma perspectiva mais ética e social, a exploracéo de grandes volumes de dados
pode acabar por apresentar resultados que possam reforcar a segregacédo de classes e o
pré-conceitos, que, vistas de maneira ingénua, poderiam aprofundar praticas questionaveis
sob o ponto de vista moral ou legal (BOLLIER, 2010). Também a compreensao dos perigos
de se fomentar uma estrutura de dominacao e controle, o famoso “Big Brother”, inerente ao
uso gerencial de dados de mudltiplas fontes, muitas vezes sem consentimento prévio dos
consumidores e outros stakeholders, merece atencdo por pesquisadores de marketing
(KING; RICHARDS, 2014). Neste ponto, um pensamento reflexivo sobre a natureza do
marketing e suas implicagbes sociais parecem especialmente apliciveis, proporcionando
oportunidades de atuacao de setores criticos e trazendo ainda mais pluralidade ao debate
da aplicacdo dos modelos e de métricas de marketing.

5. Consideracgbes Finais

A guisa de conclusio reitera-se que as oportunidades gerenciais e académicas para
concepcdo de modelos e métricas de marketing na era do Big Data s&o inUmeras e 0 campo
de atuacao crescente. Vivemos um momento impar para aproximar a academia e o mercado
(LOHR, 2012). Em termos profissionais varios fatores sdo necessarios para se alcancar esta
realidade, mas, especialmente, identificar 0os recursos e gaps necessarios do ponto de vista
organizacional, ponto de grande oportunidade académica, pois em muitas organizagbes
pode faltar o0 conhecimento necessario para extrair, armazenar, gerenciar e analisar macicas
fontes de informac&o. Académicos de marketing trabalhando em equipes multidisciplinares
podem exercer importante papel inclusive para aplicacdo de métodos qualitativos, auxiliando
no esclarecimento de relag@es inusitadas, na construcdo de algoritmos e na concepc¢éo de
modelos e teorias.

Na atualidade, ao mesmo tempo em que gestores podem vislumbrar na academia
parcerias na busca pelo “ouro escondido” em bancos de dados internos e externos, a
academia tem a oportunidade de construir modelos mais representativos e proximos a
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realidade de marketing, buscar por alternativas de financiamento de estudo e promover o
desenvolvimento cientifico tecnolégico do Brasil.

Concluo reafirmando que a inexoravel emergéncia do Big Data potencializa o
desenvolvimento do conhecimento ensejando uma maior intersecdo entre mercado e
centros de pesquisa (BOLLIER, 2010; LOHR, 2012). Estao os profissionais, pesquisadores e
analistas preparados de marketing para conceber modelos gerencial e academicamente
relevantes na era do Big Data?
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