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1. INTRODUÇÃO – CARACTERIZAÇÃO DO PROBLEMA E OBJETIVO DA 
PESQUISA 

Em um mundo altamente tecnológico, as pessoas anseiam por um envolvimento profundo. 
Quanto mais sociais somos, mais queremos as coisas feitas sob medida para nós. Respaldados 
pela análise de Big Data (coleta, processamento e análise de megadados), os produtos 
tornam-se mais personalizados e os serviços mais pessoais. Na economia digital, o segredo 
está em alavancar esses paradoxos (KOTLER, 2017). 

A relação entre Big Data e marketing cria um novo caminho para entender como as empresas 
se comportam no ambiente digital, permitindo que dados e metadados revelem não apenas o 
comportamento passado, mas também sinais presentes e projeções futuras das organizações. 
Nesse contexto, o marketing deixa de ser apenas uma área de comunicação e passa a atuar 
como um importante gerador de dados estratégicos. 

Com a abundante disponibilidade de dados na internet, observa-se que esses dados são 
onipresentes e estão em uma camada que não pode ser captada manualmente. Dessa forma, 
surge a necessidade da aplicação de Data Science e técnicas de mineração de dados para 
transformar essas informações em conhecimento acionável e vantagem competitiva (FOSTER 
et al., 2013). 

A partir da convergência entre marketing e big data, com foco em análise preditiva e 
vantagem competitiva, cria-se um novo tipo de alternative data. Segundo Denev (2020) 
alternative data  representa um conjunto de informações não tradicionais, que vão além dos 
dados financeiros convencionais, como balanços patrimoniais, preços de ações e relatórios 
econômicos oficiais. Incluem, por exemplo, acessos a sites, comportamento em plataformas 
digitais, transações em e-commerce, engajamento em redes sociais e outras interações digitais 
que representam, em tempo real, o desempenho e a percepção de mercado de uma empresa. 

Apesar dessa abundância de dados, a maioria das organizações enfrenta dificuldades em 
identificar quais informações são realmente relevantes para a tomada de decisão. O excesso 
de dados, aliado à falta de tecnologia adequada e de modelos analíticos estruturados, gera 
perda de oportunidades estratégicas. Estudos recentes indicam que uma parcela significativa 



de executivos de tecnologia deixa de capturar valor de negócio justamente pela incapacidade 
de transformar dados em insights aplicáveis. 

Diante desse cenário, configura-se o seguinte problema de pesquisa: como estruturar e 
aplicar o uso de dados alternativos oriundos do marketing digital para gerar vantagem 
competitiva e apoiar decisões no mercado de investimentos? 

O objetivo desta pesquisa é desenvolver uma proposta de modelo estruturado de coleta, 
análise e aplicação de dados alternativos, provenientes do marketing digital, com foco na 
geração de insights preditivos para investidores. Como produto final da dissertação, espera-se 
entregar um modelo aplicado (framework ou MVP validado) capaz de correlacionar 
indicadores de marketing digital com sinais antecipados de performance empresarial, 
contribuindo para a tomada de decisão no mercado financeiro. 

Essa abordagem busca demonstrar que análises preditivas baseadas em dados alternativos 
podem indicar tendências e comportamentos de mercado antes mesmo de divulgações oficiais 
de resultados trimestrais, semestrais ou anuais, configurando-se como uma fonte relevante de 
vantagem competitiva informacional.​
​
​
2. JUSTIFICATIVA 

a. Para a organização/setor/sociedade 

Com o avanço da economia digital, a geração de dados cresce de forma exponencial, criando 
um ambiente onde a informação é abundante, porém pouco estruturada para tomada de 
decisão. Nesse contexto, muitas organizações enfrentam dificuldades em identificar quais 
dados são realmente relevantes e como transformá-los em vantagem competitiva. 

Uma pesquisa recente do portal Brazil Economy aponta que 79% dos CTOs e CIOs no Brasil 
afirmam perder oportunidades de negócio devido à falta de tecnologia adequada para 
processamento e análise de dados. Esse cenário evidencia não apenas uma lacuna tecnológica, 
mas também uma lacuna estratégica na utilização dos dados disponíveis. 

A proposta desta pesquisa se justifica ao buscar aproximar o uso de dados alternativos — 
especialmente do marketing digital, tornando essas informações mais acessíveis, estruturadas 
e aplicáveis. Ao possibilitar o acesso a sinais antecipados de performance empresarial, a 
pesquisa contribui para a democratização de informação no mercado. 

Do ponto de vista da sociedade, essa abordagem pode ampliar o acesso à informação 
qualificada, permitindo que investidores individuais tenham maior autonomia na tomada de 
decisão, sem depender exclusivamente de grandes instituições financeiras. Além disso, 
organizações podem utilizar esses dados para melhorar sua própria performance, ajustando 
estratégias de forma mais rápida e baseada em evidências. 



Dessa forma, a pesquisa contribui tanto para o aumento da eficiência de mercado quanto para 
a criação de um ambiente mais transparente e competitivo, no qual dados deixam de ser 
apenas um subproduto operacional e passam a ser um ativo estratégico central. 

b. Para a vida profissional 

No contexto da minha atuação profissional, que envolve Marketing Digital, Growth e análise 
de dados, a presente pesquisa possui relevância direta ao ampliar a compreensão sobre o 
papel estratégico do marketing dentro das organizações. 

Tradicionalmente, o marketing é associado à execução de campanhas, geração de leads e 
construção de marca. No entanto, com o avanço do Big Data e das tecnologias, o marketing 
passa a ocupar uma posição central na geração de inteligência de negócio, sendo capaz de 
antecipar tendências, identificar padrões de comportamento e influenciar decisões 
estratégicas. 

A proposta desta pesquisa permite consolidar essa visão, demonstrando, de forma estruturada 
e aplicada, que o marketing não atua apenas como um centro de custo ou aquisição, mas 
como uma fonte relevante de dados preditivos capazes de impactar diretamente o 
desempenho e o valor das empresas. 

Além disso, o desenvolvimento de um modelo aplicado de uso de dados alternativos fortalece 
minha atuação profissional ao integrar competências técnicas (data analytics, modelagem de 
dados) com visão estratégica de negócios, posicionando o marketing como uma das principais 
alavancas de vantagem competitiva no ambiente digital. 

Com o avanço e o aprimoramento dessas tecnologias, a tendência é que o marketing se 
consolide como uma área-chave na definição do futuro das organizações, não apenas 
influenciando o presente, mas também contribuindo ativamente na construção de cenários 
futuros baseados em dados. 

​
3. FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

Em um ambiente orientado por dados, o marketing deixa de atuar apenas como ferramenta de 
comunicação e passa a desempenhar um papel central na geração de inteligência estratégica. 
Segundo Philip Kotler, em Marketing 4.0, a transformação digital aproximou empresas e 
consumidores, criando uma jornada conectada, na qual cada interação gera dados que podem 
ser analisados e utilizados para personalização e tomada de decisão. Essa evolução é 
aprofundada em Marketing 6.0, onde o autor destaca o uso de tecnologias avançadas, como 
inteligência artificial e análise preditiva, posicionando o marketing como uma interface entre 
comportamento humano e sistemas tecnológicos. 



Nesse contexto, os dados gerados pelas interações digitais tornam-se ativos estratégicos. No 
entanto, a simples coleta de dados não garante vantagem competitiva. Conforme argumentam 
Foster Provost e Tom Fawcett em Data Science for Business, o valor dos dados está 
diretamente relacionado à capacidade de aplicar pensamento analítico para transformá-los em 
decisões de negócio. Os autores enfatizam que a ciência de dados permite identificar padrões, 
prever comportamentos e gerar modelos preditivos, sendo essencial para organizações que 
buscam vantagem competitiva em ambientes complexos. 

De acordo com o The Book of Alternative Data,  o uso de dados alternativos nas empresas, 
estão mais concentrados em fundo de cobertura ou fundo de multimercado, onde buscam a 
todo momento uma vantagem competitiva por meio de antecipação de informações. Todos 
orientados a geração de alpha (retorno acima do mercado). Com isso, os dados alternativos 
são parte essencial para novas construções de estratégia de investimento, trazendo novas 
predições e tendências não convencionais e exclusivas. (DENEV; AMEN, 2020).​
 

A partir dessa perspectiva, a integração entre marketing e ciência de dados cria uma nova 
camada de análise: a capacidade de interpretar sinais comportamentais como indicadores de 
performance futura das empresas. Esses sinais, muitas vezes não estruturados e não 
financeiros, compõem o que se denomina alternative data. Trata-se de um conjunto de dados 
que extrapola os modelos tradicionais de análise, incorporando informações oriundas de 
fontes digitais, como tráfego em websites, engajamento em redes sociais, comportamento de 
consumo e interações em plataformas digitais. 

No campo dos investimentos, a utilização de informações para tomada de decisão é 
tradicionalmente fundamentada em dados financeiros e contábeis. Benjamin Graham, em The 
Intelligent Investor, estabelece os princípios da análise fundamentalista, defendendo que o 
investidor deve basear suas decisões em dados concretos e na avaliação do valor intrínseco 
das empresas. No entanto, esse modelo foi desenvolvido em um contexto onde a 
disponibilidade de dados era limitada e predominantemente financeira. 

Com a evolução tecnológica e o aumento exponencial da geração de dados, surgem novas 
possibilidades para complementar e antecipar essa análise tradicional. A incorporação de 
dados alternativos permite predizer movimentos de mercado e identificar tendências antes que 
sejam refletidas nos relatórios financeiros oficiais. Dessa forma, a análise de investimentos 
passa a integrar não apenas dados históricos e estruturados, mas também sinais dinâmicos e 
em tempo real.​
Além disso, autores como Peter H. Diamandis destacam que o avanço exponencial das 
tecnologias digitais têm transformado a forma como dados são gerados, processados e 
utilizados pelas organizações. Em O Futuro é Mais Rápido do que Você Pensa, o autor 
argumenta que a crescente disponibilidade de informação, aliada ao avanço de tecnologias 
como inteligência artificial, sensores e plataformas digitais, cria um ambiente de abundância 



de dados, no qual empresas capazes de interpretar esses sinais de forma estratégica tendem a 
obter desempenho superior. 

Dessa forma, a fundamentação teórica desta pesquisa se sustenta na convergência entre três 
pilares principais: (i) a evolução do marketing como gerador de dados e inteligência de 
mercado; (ii) a aplicação da ciência de dados como meio de transformar informações em 
decisões estratégicas; e (iii) a ampliação dos modelos de análise de investimentos por meio da 
incorporação de dados alternativos. 

Nesse contexto, a vantagem competitiva deixa de estar apenas no acesso à informação e passa 
a estar na capacidade de interpretar grandes volumes de dados e transformá-los em decisões 
rápidas e assertivas. Assim, organizações que conseguem estruturar e analisar dados de forma 
eficiente, especialmente aqueles oriundos de interações digitais e comportamento do 
consumidor,  apresentam maior capacidade de adaptação, antecipação de tendências e 
geração de valor no mercado. 

Essa integração teórica sustenta a proposta de que o uso estruturado de dados provenientes do 
marketing digital pode gerar insights preditivos relevantes, contribuindo para a tomada de 
decisão no mercado financeiro e configurando-se como uma nova fonte de vantagem 
competitiva. 

4. METODOLOGIA 

A pesquisa será de natureza aplicada, com abordagem quali-quantitativa, caracterizando-se 
como um estudo misto exploratório e descritivo, com foco na construção e validação de um 
modelo aplicado de uso de dados alternativos oriundos do marketing digital para apoio à 
tomada de decisão em investimentos. 

a.​ Definições Epistemológicas do estudo: O estudo adota uma abordagem 
epistemológica pragmática, voltada a soluções de problemas, por meio de estudos, e o 
incremento da prática.  

b.​ Método de Pesquisa: Na abordagem quantitativa, irei utilizar os dados publicos da 
internet, dados aprofundados das empresas selecionadas para o estudo, e a 
identificação dos padrões e correlações entre as variáveis dos dados de marketing e 
indicadores do mercado.  

População e público-alvo 

A pesquisa envolverá três principais públicos: 

1.​ Profissionais em Big Data e dados. 
2.​ Profissionais de marketing digital e growth, responsáveis pela geração e análise de 

dados de performance 



3.​ Investidores (empresas ou profissionais) que utilizam informações para tomada de 
decisão 

Esse recorte permite conectar a origem dos dados (marketing) com sua aplicação final 
(investimento). 

 

c.​ Estraégia de Pesquisa: A pesquisa terá múltiplos estudos de caso, com caráter 
exploratório e descritivo. Serão analisadas as empresas de varejo com atuação forte no 
digital e ao mesmo tempo com ações no mercado financeiro, permitindo uma 
correlação entre dados, resultados, e vantagem competitiva em diferentes contextos.  

d.​ Hipóteses ou pressupostos de pesquisa: A criação das hipóteses desta pesquisa, tem 
como pilar as evidências empíricas observadas no mercado, nas quais as variações de 
performance digital tem uma correlação com os indicadores financeiros das empresas.  

Questionamento 1: Existe correlação entre indicadores do marketing digital e o 
desempenho de mercado das empresas? 

Questionamento 2: Variações negativas constantes em métricas de performance, 
podem antecipar movimentos de queda nos indicadores financeiros da empresa? 

e.​ Definição e operacionalização de variáveis: ​
As variáveis serão definidas em dois grupos principais 

Variáveis independentes: (Marketing Digital / Alternative Data) 

●​ Volume de trafego nos sites (Similarweb) 

●​ Engajamento nas redes sociais (Visualização, interação, alcance) 

●​ Volume de buscas no Google 

●​ Taxa média de conversão e outras métricas de vendas 

​ Variáveis dependentes: 

●​ Preço das ações 

●​ Volume de negociação 

●​ variação do desempenho no mercado 

●​ percepção dos profissionais 

●​ indicadores públicos de performance (Relatório do Trimestre) 
f.​ Contexto de Pesquisa: A pesquisa será realizada no contexto do mercado digital e 

financeiro brasileiro, com empresas de varejo do estado de Santa Catarina de forma 
intencional. 

A população selecionada: 



●​ Empresas de Varejo de Santa Catarina com atuação no Brasil e estejam 
listadas na bolsa de valores 

●​ Dados públicos e privados disponíveis sobre como os usuários se comportam 
em relação às empresas selecionadas. 

●​ Dados das empresas em relação a sua performance no digital 

 

g.​ Procedimentos de coleta / busca de evidencias: A coleta será feita por meio de:​
​
Dados secundários:  

●​ Ferramentas Digitais que mapeiam o comportamento do usuário sobre alguma 
marca: Similarweb, Google Trends e Analytics. 

●​ Dados abertos das marcas nas redes sociais, como visualização, engajamento, 
interação, comentários, seguidores e taxa de engajamento.  

●​ Relatórios públicos das empresas em relação a performance no digital 

​ Dados Primários: 

●​ Pesquisa com profissionais da área de big data, marketing digital e investidores 

●​ Questionários para levantamento de percepção sobre o uso de dados 
alternativos para vantagem competitiva.​
 

h.​ Análise e interpretação dos dados: A análise dos dados será realizada a partir de 
técnicas analíticas e estatísticas, considerando os dados disponíveis, que em sua 
maioria não vem estruturado e com volume elevado de informação.  

1.​ Tratamento e organização dos dados 
2.​ Análise exploratória para identificação de padrões 

3.​ Análise de correlação entre variáveis de marketing e mercado 

4.​ Análise temporal para identificação de possíveis relações preditivas 

5.​ Interpretação qualitativa dos resultados com base nas entrevistas 

Os dados serão organizados em modelos analíticos que permitam a construção de um 
framework aplicado, alinhado ao objetivo da pesquisa. 

I.​ Possibilidades e limitações previstas 

Possibilidades: 

●​ Disponibilidade de dados digitais públicos 

●​ Aplicabilidade prática dos resultados 

●​ Potencial de replicação do modelo em outros contextos e empresas 



Limitações: 

●​ Dependência de dados públicos, que podem ter restrições de acesso ou qualidade 

●​ Dificuldade em estabelecer causalidade, limitando-se à identificação de correlações 

●​ Variações entre setores e empresas que podem impactar a generalização dos resultados  

 

 

c. Dados a serem levantados e forma de coleta 

A pesquisa será estruturada em etapas, com diferentes tipos de dados: 

1. Levantamento de dados secundários (documental e digital): 

1.​ Métricas de marketing digital (tráfego, taxa de conversão, engajamento, volume de 
busca) 

2.​ Dados de comportamento online (acessos, interações, tendências) 
3.​ Dados públicos de mercado (preço de ações, relatórios financeiros, notícias) 

Coleta realizada por meio de: 

●​ plataformas digitais (Google Trends, redes sociais, ferramentas de analytics) 

●​ bases públicas e relatórios disponíveis 

2. Levantamento de dados primários: 

●​ Entrevistas semiestruturadas com profissionais de marketing, dados e investidores 

●​ Questionários para identificar percepção sobre uso de dados na tomada de decisão 

3. Construção de base analítica: 

●​ Consolidação dos dados coletados em uma base estruturada 

●​ Criação de variáveis que representam sinais de comportamento digital 

d. Organização e sistematização dos dados 

Os dados serão organizados em um modelo analítico estruturado, seguindo uma lógica de 
processamento em etapas: 

1.​ Coleta e integração dos dados provenientes de diferentes fontes 

2.​ Tratamento e limpeza, eliminando inconsistências e ruídos 

3.​ Criação de indicadores (features) a partir dos dados de marketing digital 



4.​ Análise exploratória e correlação entre dados de marketing e performance de 
mercado 

5.​ Aplicação de modelos preditivos para identificação de padrões e tendências 

A partir desse processo, será desenvolvido um framework aplicado (ou MVP) capaz de 
transformar dados de marketing digital em sinais de apoio à decisão de investimento, 
respondendo ao problema de pesquisa proposto. 

5. VIABILIDADE / IMPLEMENTAÇÃO 

A implementação da proposta apresenta alta viabilidade, considerando a ampla 
disponibilidade de dados digitais e o acesso a ferramentas tecnológicas capazes de coletar, 
processar e analisar essas informações. 

Do ponto de vista técnico, existem diversas plataformas e ferramentas acessíveis que 
permitem a coleta e análise de dados de marketing digital, reduzindo a necessidade de 
grandes investimentos iniciais. Além disso, parte significativa dos dados utilizados na 
pesquisa é pública ou pode ser obtida por meio de ferramentas amplamente utilizadas no 
mercado. 

Do ponto de vista prático, o modelo proposto pode ser aplicado tanto em contexto acadêmico 
quanto no mercado, sendo adaptável para: 

●​ investidores individuais 

●​ consultorias de investimento 

●​ empresas que desejam utilizar dados para tomada de decisão estratégica 

A pesquisa também apresenta potencial de escalabilidade, podendo evoluir para um produto 
ou serviço baseado em dados (data-driven), como uma plataforma de análise ou ferramenta 
de apoio à decisão. 

Nesse sentido, a proposta não se limita ao campo teórico, apresentando aplicabilidade real e 
possibilidade de implementação em diferentes contextos organizacionais. 

6. CRONOGRAMA 

Etapa Atividade Período 

1 Revisão bibliográfica e fundamentação teórica Mês 1 – Mês 3 



2 Definição do modelo de pesquisa e estrutura metodológica Mês 2 – Mês 4 

3 Coleta de dados secundários (dados digitais e de mercado) Mês 3 – Mês 6 

4 Aplicação de entrevistas e questionários Mês 4 – Mês 7 

5 Organização, tratamento e análise dos dados Mês 6 – Mês 9 

6 Desenvolvimento do modelo aplicado (framework/MVP) Mês 8 – Mês 10 

7 Validação dos resultados e ajustes do modelo Mês 10 – Mês 11 

8 Redação final da dissertação Mês 10 – Mês 12 

9 Revisão e entrega final Mês 12 
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