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Resumo—Este artigo tem como objetivo
compreender a dindmica de difusdo da
inovagdo de uma empresa nascente de internet,
startup, considerando a percepcdo de seu
empreendedor quanto a este processo e o0
modelo de negdcios intencionado. A analise da
difusdo nesse caso faéx-ante, pois o produto
ainda néo foi ofertado no mercado. Para tanto,
um modelo de difusdo da inovagdo foi
estruturado baseado noBass Diffusion através
do diagrama de Fluxos e Estoques,
possibilitando a simulacdo do modelo. A
estrutura do modelo foi adaptada para se
adequar a realidade dastartup, sendo os dados
coletados a partir de fontes secundérias, bem
como em fungcdo da percepgcdo do
empreendedor. Como resultado, o modelo de
difusdo foi simulado para 12 meses e o
comportamento das variaveis analisado, sendo
ainda compreendido o impacto da fracdo de
adocdo e taxas de contato nos clientes
potenciais. Pdde-se constatar a importancia do
processo de explicitar o modelo mental do
empreendedor em sua reflexdo sobre seus
pressupostos e redefinicAdo de politicas
relacionadas ao desenvolvimento inicial da
startup, como mecanismos de publicidades
mais efetivos e minimizacdo dos clientes
desistentes. Como contribuicdo, o modelo
resultante mostra-se potencialmente relevante
como suporte ao aprendizado do
empreendedor no desenvolvimento dgartups.

Palavras Chave— Dinamica de Sistemas;
Difusédo da Inovagéo; Bass Diffusion; Startup.

Abstract— This article aims to understand
the dynamics of innovation diffusion in a
company nascent internet, startup, considering

the perception of its entrepreneur in this
process and the intentioned business model.
The analysis of diffusion in this case was ex-
ante, because the product has not been offered
on the market. For this purpose, a model of
innovation diffusion is structured based on the
Bass Diffusion through the diagram Stocks and
Flows, enabling the simulation model. The
structure of the model was adapted to fit the
reality of the startup, and the data collected
from secondary sources, as well as due to the
perception of the entrepreneur. As a result, the
diffusion model was simulated for 12 months
and the behavior of the variables analyzed,
being furtherly understood the impact of
fractional rates of adoption and potential
customers contact. It was found that the
importance of the process of explaining the
mindset of the entrepreneur in his reflection on
their assumptions and redefinition of policies
related to the development of the initial
startup, as mechanisms for more effective
advertising  customers and  minimizing
dropouts. As a contribution, the resulting
model is shown as potentially relevant learning
support in the development of entrepreneurial
startups.

Key Words: System Dynamics; Innovation
Diffusion; Bass Diffusion; Startup.

1.INTRODUCAO

Empresas nascentes de tecnologia baseadas na

internet, denominadastartups tem se mostrado
importantes para o desenvolvimento de economias
tanto em paises emergentes quanto naqueles
desenvolvidos, principalmente pela contribuigdo
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delas para a geracdo de empregos nestes paises
[18].

Diferente das empresas consolidadas, as
startups enfrentam desafios relacionados a
limitacdo de recursos [19], sejam tecnoldgicos,
humanos ou financeiros, além de estarem imersos
em ambientes de incerteza [5], de maneira que
seus empreendedores tém dificuldades em
identificar consequéncias de suas decisdes ao
longo do inicio de ciclo de vida destas novas
empresas, por limitagdo de informacdes sobre o
mercado ou inadequacgéo da experiéncia ao novo
contexto. [1]

Tais empresas tém como principais atividades
aquelas relacionadas ao desenvolvimento de
produtos e servigos tecnoldgicos caracterizados
pela inovacao, seja relacionada ao mercado ou ao
produto em desenvolvimento. Considerando este
contexto de inovacdo, a incerteza enfrentada no
processo diz respeito ao conhecimento limitado
sobre a tecnologia em desenvolvimento, bem
como quanto a aceitagdo do mercado ao produto
tecnolégico resultante deste processo.

E comum que os empreendedores realizem
julgamentos sobre que recursos organizacionais
terdo maior ou menor importancia, baseados em
suas expectativas futuras [30]. Com base nisto,
decidem sobre aquisi¢cbes e desenvolvimentos dos
recursos que consideram mais relevantes.

Para estabelecer uma politica de
desenvolvimento de recursos compativel com esta
dindmica, empreendedores necessitam
compreender como suas decisfes relacionadas ao
desenvolvimento do mercado poderdo garantir a
difusdo da inovagdo concretizada em seus
produtos servigos de base tecnoldgica.

Assim, uma vez que o0s produtos e servicos
estejam disponiveis em um ambiente como a
internet, compreender como 0s clientes potenciais
podem tornar-se clientes efetivos destas empresas
ao longo dos anos iniciais pode contribuir na
diminuicdo da incerteza ambiental e inclusive
impactar na reducédo do indice de mortalidade de
tais empresas.

O modelo Bass Diffusion [7] busca
compreender esta dindmica, baseado nas politicas
de publicidade da empresa e na divulgagédo
informal dos produtos/servigos pelos clientes,
conhecido como boca-boca. Diversos trabalhos
identificaram limitagBes neste modelo e proposto
alteracdes [22] [24] [31] [6], mas poucos tém
explorado a adequagdo do modelo as novas
empresas baseadas na internet, bem como
analisado os cenéarios antes mesmos destas
empresas iniciarem 0 processo de crescimento,
motivadas pela difusdo da inovacao.

Considerando a natureza dindmica, iterativa e
ndo linear do processo de difusdo da inovacao,
metodologias como a Dinamica de Sistemas se
mostram adequados para fendbmenos de
complexidade dindmica como este.

Este artigo tem como objetivo compreender a
dindmica de difusdo da inovacdo de uma startup
baseadas na internet, considerando a percepcéo de
seu empreendedor quanto a este processo e 0O
modelo de negécios intencionado. Vale salientar
que o trabalho trata-se de uma an&iseanteda
difusdo da inovagéo, pois o produto ainda néo foi
lancado no mercado, sendo o modelo resultante
potencialmente relevante como suporte ao
aprendizado do empreendedor no
desenvolvimento da startup.

Para tanto, um modelo de simulacdo elaborado
com base na Dindmica de Sistemas e nos
pressupostos do Bass Diffusion foi adaptado para
a realidade da empresa, como a possibilidade de
compras repetidas e a desisténcia dos clientes,
com a posterior analise de alguns cenarios a luz da
percepcgdo de seu empreendedor.

2. DINAMICA DE SISTEMAS

Embora muitos autores considerem que as
questdes estratégicas possuem uma hatureza
dindmica, a maioria das abordagens e métodos é
inerentemente estatica [17], e precisam de
ferramentas adequadas para serem melhores
compreendidos.

A Dinamica de Sistemas (DS) é um campo de
estudos que se originou na década de 1950 a partir
dos conhecimentos da teoria de feedback e da
teoria dos servomecanismos, oriundas,
respectivamente, da cibernética e da engenharia
[2] [15]. Seus fundamentos e principios foram
definidos e consolidados na década de 1960 por
Jay Forrester. [2] [33]

A DS busca facilitar o entendimento da
evolugdo dos sistemas ao longo do tempo, a partir
da andlise dos padrdes de comportamento do
sistema e entre as suas partes e das estruturas
determinantes destes padrbes [2]. Neste sentido,
busca apoiar gestores a tomar melhores decisfes
considerando a complexidade dindmica envolvida.
Tem como principal pressuposto o fato de que o
comportamento de um sistema é determinado por
sua estrutura.

Baseia-se, assim, no principio basico do
comportamento enddégeno do sistema, ou seja, a
partir da definicdo de um limite para o sistema e o
seu comportamento é condicionado pelo modo
como as partes do sistema se influenciam
mutualmente e ndo por fatores externos. [35] [33]
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Figueiredo [14] apresenta algumas vantagens de
se utilizar a dindmica de sistemas como um
método para se aplicar a questdes gerenciais,
como a necessidade de investigar as relacdes entre
macro e micro estruturas e seus efeitos sobre o
comportamento do sistema; modelar e resolver
problemas reais, com a incorporacdo de diversos
fatores, melhorar o desempenho de um sistema por
meio de aprendizagem, estudar os fluxos de
material, informacdo e dinheiro dentro de
estruturas econdmicas e capacidade de abranger
diversos problemas, podendo captar situagdes de
equilibrio,  desequilibrio e at¢é mesmo
comportamentos caéticos.

A abordagem se utiliza de metodologias para
capturar o conhecimento do funcionamento da
organizacao através de modelos de feedback e sua
estrutura de politicas internas. [26]

Forrester [15] endossa que somente com a
utilizacdo de métodos de simulagdo computacional
€ possivel a revelagdo do comportamento
implicito presente na estrutura sistémica
construida com base no conhecimento de como 0s
individuos tomam decisdo e como elas estéo
conectadas, além de permitir observar as
consequéncias das politicas organizacionais. A
partir disso, a simulagédo valida os pressupostos
gque os tomadores de decisdo possuem e testa
politicas alternativas para alcangar os resultados
organizacionais esperados. [37]

Com o intuito de resolver problemas de
complexidade dinamica, se utliza de uma
linguagem que possa representar este processo.
Com este intuito, o Diagrama de fluxos e estoques
€ composto basicamente por elementos que
representam um comportamento de mudan¢a no
sistema (os fluxos) e elementos que representam
acumulacdes ou estados do sistema em andlise. Se
utiliza ainda de variaveis para representar desisde
ou como auxilio.

Central na compreensdo do comportamento de
tais sistemas complexos sdo os enlaces de
feedbacks, estruturas que representam a néo
linearidade. Tendo em vista a composicdo de
vérias destas estruturas em um sistema, estas
também sdo responsaveis por comportamentos
contra intuitivos, junto aos atrasos (delays)
comumente observados em sistemas sociais. [39]

De acordo com Fernandes [13], os loops de
feedback s8o os fatores determinantes pelos
mecanismos de reforco (positivo) e equilibrio
(negativo) que fazem com que um sistema evolua,
desintegre-se ou continue estagnadd-igura 1
exibe a estrutura destes dois tipos de loops.

—

Reursos Demol
para (De Jf) Geracso de
Inwestimento Resultados

o~

Fig. 1 — Feedback de Reforgo

_I Producan
(T e )
Defasagem {Delzy)
+ Irwentano]
Fig. 2 - Feedback de Equilibrio
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Na Figura 1 quanto maior a quantidade de
recursos para investimentos, apos certo tempo,
maior € a geracdo de resultados proveniente
desses investimentos, que gerardo uma maior
guantidade de recursos para serem investidos, que
por sua vez produzirdo mais resultados positivos,
tornando-se um ciclo de reforgo positivo.

Na figura que mostra o feedback de equilibrio
um aumento entre o inventario atual e o inventario
alvo produz um aumento na defasagem do alvo.
Quando essa defasagem aumenta é desencadeada
uma acdo para que ela diminua por meio da
reducdo da atividade produtiva. Essa relacdo de
equilibrio, caracterizada pelo sinal “-“, indica um
efeito contrario: quando a defasagem for por
excesso de inventario, menor serd a producéo;
guando a defasagem for por falta de estoque,
maior serd a producdo. Esse loop exibird um
comportamento padrdo de autocontrole, pois uma
menor atividade produtiva diminuira o inventario,
que ira diminuir a defasagem, que por sua vez
aumentara a producdo. Esse aumento da produgéo
irh acarretar em uma maior defasagem, implicando
em uma nova necessidade de reducéo da atividade
produtiva e assim por diante.

Por meio da identificacdo e mapeamento dos
elementos integrantes do sistema e de seus
relacionamentos se pode compreender os padroes
de comportamento do sistema e como o0s
elementos interagem entre si e influenciam o
sistema como um todo, tendo os enlaces de
feedback duas importantes fungdes: servir como
um esboc¢o das hipéteses causais e simplificar a
ilustracdo do modelo. [4]
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3. BASS DIFFUSION

Em um cenario global de extrema
competitividade, a inovacéo € o fator basico para a
competitividade das empresas [32] [6] e para o
desenvolvimento econdmico. [34]

Um dos aspectos relevantes e que merecem a
atencdo dos gestores em relacdo ao tema da
inovacdo € no que diz respeito a sua difusdo que
pode ser definida como o processo em que um
produto ou uma tecnologia inovadora €
introduzido em um sistema social. [31]
Considerando a incerteza inerente a inovagéo, esta
guestdo se mostra de relevancia estratégica.

Kim e Galliers [20] ressaltam que a difusdo da
inovacdo tem sido utilizada em véarios campos do
conhecimento. No campo da administracdo, a
partir da década de 1960, varias pesquisas sobre a
teoria da difusdo da inovacédo tém sido realizadas
com importantes contribuicbes para um melhor
entendimento do comportamento dos
consumidores e para uma administracdo dos
esforcos de marketing mais efetiva. [22] Tais
estudos focam, principalmente, na identificagéo
dos fatores que influenciam a duracdo e a
abrangéncia da difusdo de uma inovagéo. [6] [27]

Em termos gerais, o objetivo de um modelo de
difusdo é identificar o nivel de propagacédo de uma
inovacgdo dentre um grupo de adotantes iniciais ao
longo do tempo [23]. Os principais modelos de
difusdo da inovacao surgiram na década de 1960,
com destaque para os trabalhos de Fourt e
Woodlock (1960), Mansfield (1961) e Bass
(1969) [22] [24]. Baran [6] e Sterman [37]
também destacam outros dois modelos de difuséo
da inovagdo: o modelo de Rogers e o modelo
epidémico.

Dentre esses modelos, o Bass Diffusion é o
modelo de difusédo prevalecente nas pesquisas nos
campos de marketing e de administragcéo [6] [31]
[22] [14] [37]. Este modelo e suas adaptagBes vém
sendo utilizados para explicar a previsdo da
difusdo da inovacdo em vérias inddstrias e setores
da economia [22] [37], além de ser usado por
empresas com o intuito de otimizar o langamento
de novos produtos [7] [22] determinando assim, a
sua importancia na explicacdo e compreensao da
propagacao de novas tecnologias.

O modelo de difusédo da inovagéo proposto por
Bass originalmente [7] considera que os adotantes
de uma nova tecnologia séo influenciados por
duas fontes de persuasdo: influéncias externas, tai
como publicidade e outros tipos de esforgos
promocionais realizados pela empresa, e
influéncias internas do mercado que resultam da
interagdo dos adotantes iniciais com 0s potencias
adotantes da nova tecnologia. Por considerar essas

duas fontes de influéncia na adocdo de novas
tecnologias, o modelo dBass é caracterizado
como um modelo de influéncia mista. [24]

Os adotantes da inovacdo que ndo recebem
influéncia direta de outros consumidores, ou seja,
sao influenciados apenas por fontes externas, sédo
chamados de “inovadores”. Os individuos que séo
influenciados pela pressdo social de adquirir o
novo produto, sendo fortemente influenciados
pelo “boca a boca” dos adotantes inicias, sdo
chamados de imitadores.

Apesar do potencial explicativo do Bass
Diffusion vérias criticas sé8o feitas ao modelo
original: Baran [6] ressalta que o modelo é muito
generalista e ignora fatores como o preco da
adocdo da inovacdo. Maier [24] endossa que O
modelo original ndo é (til para a compreenséo das
estruturas dinamicas e complexas de feedback por
ndo haver relagcdo entre a tomada de decisdo
organizacional e a difusdo do novo produto no
mercado, insuficiente para dar suporte a tomada
de deciséo gerencial

Mahajan, Muller e Bass [22] questionam o
modelo ao sugerir que nem todos os adotantes
potenciais tem a mesma probabilidade de adquirir
a nova tecnologia em um dado periodo de tempo,
pois a decisdo de adotar ou ndo uma inovagao tem
forte carater individual que pode ser influenciado,
por diferentes percepgdes da utilidade do produto,
dentre outros aspectos. Tanny e Derzko [38]
também criticam o Bass Diffusion original ao
sugerirem que a estrutura de comunicagdo do
modelo esta incompleta.

Outra importante critica ao Bass Diffusion é
feita por Peres, Muller e Mahajan [31]. Eles
sustentam que o modelo ndo explica dois pontos
no ciclo de vida de um produto: takeoff— um
grande aumento no nimero de vendas que ocorre
entre o periodo de introducdo da inovacgdo e o
estagio de crescimento da mesma — saddle
gue consiste em uma substancial queda nas vendas
apos o primeiro pico de vendas inicial e que é
precedida de um novo aumento nas vendas, sendo
gue 0 novo aumento é substancialmente maior que
0 primeiro.

Ainda neste contexto, Sterman [37] ressalta que
apesar do Bass Diffusion resolver o problema da
difusdo da inovacdo ao assumir que os adotantes
iniciais tornam-se cientes da inovagdo por fontes
externas inicialmente, o modelo n&o considera
situagbes em que o produto é consumido,
descartado ou incrementado, e que todas essas
situacdes guiam o consumidor a fazer compras
repetidas. Tal critica também é compartilhada por
[6] [22] [31] [21].

Sterman [37] adaptou o Bass Diffusion [7] para
produtos em que o consumidor ja conhece suas
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caracteristicas e decide continuar
novas unidades do mesmo.
apresentado raigura 2 a seguir.

adquirindo
O modelo é

}' Sales Rate . *

+ . + Average
Initial Sales —am Initial Psime;:e‘f.cmsumpuon
Purchase
per Adopter L Rate per Adopter
¥ +
Potential Adopters
Adopters —— x A
P Adoption
(B4 Rate Ag)
Market AR Word of
Saturatio Mouth
< by )\ . Tatal
+ X Adoptien < Adoption Population
fraom (B4 fromWord 20—
dvertisi Market of Mouth _-
A :4\ 09 sawration T Adoption
Advertising Fraction
Effectiveness Contact

Rate
. - c

Figura 2: Modelo Bass Diffusion modificado
para compras repetidas.
Fonte: Sterman [37]

Assim, diferente do modelo original, a dindmica
de compra inicial e de compra repetida sao
representadas em estruturas proprias, como
mostrado ndigura 2. Consequentemente, o total
de vendas do produto € a soma das compras
realizadas por clientes pela primeira vez com as
compras repetidas pelos clientes que ja
compraram antes o produto.

A taxa de compra inicial é influenciada pela
taxa de adocdo total (AR), que por sua vez é
resultante das duas fontes de adocao considerada
pelo Bass Diffusion: a adogéo influenciada pela
publicidade e a adogdo do produto influenciada
pelo boca-a-boca. A adocdo através da
publicidade é calculada pela multiplicacdo da
guantidade de potenciais adotantes e da taxa de
efetividade dos esfor¢os de marketing.

A adocao pelo boca a boca por sua vez é
influenciada por uma taxa da fragdo de adogéo,
taxa de contato entre os adotantes e 0s potenciais
adotantes, quantidade dos potenciais adotantes e €
inversamente proporcional ao tamanho da
populacdo total considerada no modelo (quanto
maior o tamanho da populacdo menor é o efeito
do boca a boca). A taxa de compras repetidas € o
produto entre o nimero de adotantes e a média da
quantidade de unidades compradas por cada
adotante por um periodo de tempo.

4. METODOLOGIA

Para desenvolver esta pesquisa, foram
realizados inicialmente levantamentos
bibliograficos a respeito do Bass Diffusion e mais

especificamente os modelos de simulacédo
existentes modelados através da dinamica de
sistemas.

Posteriormente foi selecionada uma startup
baseada na internet, com um produto inovador em
um mercado ja existente [5]. O modelo de
negocios desta organizagdo foi entdo explicitado,
adotando-se a representagdo proposta por
Osterwalder [28] e Osterwalder e Pigneur [29]
para se compreender como a empresa pretendia
entregar valor para os clientes.

Optou-se por esta representacdo para respaldar
o desenvolvimento inicial de empresas nascentes,
pois sdo mais flexiveis que ferramentas
tradicionais, como planos de negécios. [3]

A Startup ainda ndo havia lancado seu produto,
na ocasido da pesquisa e estava em estagio
avancado de desenvolvimento da tecnologia,
tendo inclusive, iniciado validagdo de suas
plataformas com potenciais clientes, 5 meses antes
da pesquisa ser realizada.

Como o modelo de vendas da startup baseava-
se em compras repetidas, adotou-se o modelo
baseado em Sterman [37], adaptado do Bass
Diffusion. A introducdo da taxa de compras
repetidas no modelo Bass Diffusion realizada por
Sterman [37] atende as necessidades do presente
trabalho, visto que os clientes da startup sob
analise podem comprar o produto por mais de uma
vez, e tal adaptagdo sera utilizada para simular
possiveis cenarios da introducdo dos produtos
dessas startups nos mercados em que elas
pretendem atuar. Este modelo teve entdo sua
estrutura adaptada para a realidade desta empresa
nascente, para contemplar o impacto da
desisténcia dos clientes pelo produto da startup.

Em seguida, o empreendedor e proprietario da
startup foi entrevistado para que explicitasse sua
percepgdo sobre variaveis do modelo, no que diz
respeito a aspectos como taxa de contato e indice
de adocdo, efetividade da publicidade, média de
consumo por cliente e taxa de desisténcia dos
produtos pelos clientes. Dados secundérios foram
pesquisados para estimativa da populacéo total de
clientes.

A partir disso, estes dados foram incorporados
ao modelo, possibilitando que o modelo fosse
simulado, através do software MyStrategy, através
da representacdo de fluxos, estoques e demais
variaveis, da Dindmica de Sistemas.

Juntamente com o empreendedor, o modelo foi
executado em funcdo dos dados capturados, e
analisou-se 0 comportamento das variaveis, sendo
ainda realizadas algumas analises mais especificas
relacionadas a cenarios distintos e seus impactos
em variaveis como clientes potenciais.
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5. RESULTADOS DA PESQUISA

A empresa foco deste trabalho, com 10 meses
de existéncia pretende oferecer ao cliente, micro e
pequena empresa, um servico de construgdo de
seu web site, através de uma plataforma na
internet, podendo este site ser um blog, comércio
eletrbnico ou mesmo um site institucional estético.

Busca oferecer como proposi¢cbes de valor
desempenho, customizagéo, preco e conveniéncia
em fungéo da flexibilidade e liberdade oferecidas
ao cliente, que pode criar, manter e atualizar seu
site de acordo com suas necessidades, sem
intermediacdo nem dependéncia de terceiros, e
pagar mensalmente um ‘aluguel’ referente apenas
as funcionalidades incorporadas ao seu site. O
relacionamento com o cliente caracteriza-se,
portanto, comaelf-service[29]

A loja virtual com os produtos da startup,
funcionalidades oferecidas, é desenvolvida por
uma equipe da empresa, que adiciona ou exclui
funcionalidades a partir da experiéncia de seus
clientes. Visando atrai-los, a startup conta com
consultores de venda responsaveis por divulgar
Seu servico para novos clientes, em redes sociais e
outros meios na internet.

A plataforma e as funcionalidades da loja
virtual sdo fornecidas por empresas parceiras em
uma arquitetura de computagdo nas nuvens, em
gque a startup consome 0s servicos computacionais
necessarios (banco de dados, armazenamento,
etc.), pagando apenas pelo que utilizar.

O modelo de negécios da startup, baseado em
28] [29], esta representado Regura 3 a seguir.

Relacionamento com o
Cliente

Parceiros. Atividades Principais | Proposigdo de Valor Segmento de Cliente|
Garantia da
Micro e
Desempenho,
Customizago,
disponibilidade Prego e
da loja virtual e Conveniéncia
gestdo das
cobrancas

empresas
Self Service (e 40
funcionarios)
sediadas na
regiao.

Recursos Principais Canais

Loja Virtual da
Plataforma

Custo . Recoita
funciondrios, comissdo Pagamento
mensal pelo uso
das
funcionalidades

Figura 3: Representacdo do Modelo de Negdcios
da Startup
Fonte: Dados da Pesquisa (2012)

A estrutura do modelo tendo como base o Bass
Diffusion adaptado para compras repetidas em
Sterman [37] e o0 modelo de negécios da startup é
representado neigura 4 a seguir.
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Figura 4: Estrutura do Modelo para Compras
Repetidas
Fonte: Dados da Pesquisa (2012)

Neste modelo, variavel central é taxa de
adocadq que representa o fluxo de novos clientes
da startup. Esta taxa é resultante de um fator
externo (publicidade) e dois fatores internos

(boca- a - boca e desisténcia de aquisicdo dos

produtos).
Os consultores de vendas, representando o
esforco de publicidade da startup, sé&o

responsaveis por fazer os clientes adotarem a
inovagdo, adquirindo funcionalidades disponiveis
na loja virtual da startup. Como a quantidade dos
clientes potenciais € limitada, o impacto da
publicidade na adog¢édo de novos clientes também é
limitada, caracterizando esta como um enlace de
feedback de equilibrio E1. Esta limitagdo também
influencia na adogédo da inovagdo pelos clientes
através do boca a boca, de maneira que o enlace
de feedback de equilibrio E2 demonstra esta
estrutura.

No entanto, quando o0s potenciais clientes
transformam-se em clientes efetivos, estes tendem
a divulgar este servico inovador a outros
potenciais clientes, favorecendo um enlace de
feedback de reforco R1, através da adocéo através
do boca-a-boca. Esta adocdo é calculada pelo
contato de cada cliente com outros e a taxa de
adocao efetiva a partir deste contato.

Clientes desistentes também podem divulgar
sua insatisfagdo para outros clientes efetivos ou
potenciais, caracterizando um enlace de feedback
de reforco R2, semelhante ao R1, mas com efeitos
contrérios, ja que este € um boca-a-boca negativo.

A taxa de adogéo representa ainda a quantidade
de clientes que adquirem o servigo no inicio de
seu relacionamento com a startup. Eles realizam
cadastro no site e adquirem algumas
funcionalidades iniciais. Além disso, os clientes
também realizam compras repetidas, ou seja,
adquirem novas funcionalidades incorporando a
estrutura que ja possuem. Estas funcionalidades
adquiridas alimentam o fluxo de novas

taxa de contato dos desistentes.
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funcionalidades vendidas, acumulando no estoque
de funcionalidades vendidas.

Eventualmente, clientes podem desistir das
funcionalidades que possuem, seja pela
insatisfagcdo com as funcionalidades ou mesmo por
outro motivo qualquer. Em fungdo disto, eles
podem divulgar sua insatisfacdo para os demais,
representada pela variavel desisténcia através do
boca a boca.

Esta estrutura do modelo resultante possui duas
distingdes em relagdo ao modelo Bass Diffusion
original: a possibilidade de compras repetidas [37]
e a possibilidade de desisténcia dos clientes
(consideracao inserida a partir de entrevistas com
o0 empreendedor).

Tendo como base um horizonte temporal de 12
meses e 0s parametros levantados junto a DIEESE
[11] e CETIC.BR [10], bem como a partir da
percepcdo do empreendedor da startup, foi
possivel gerar alguns cenarios de difusdo da
inovacgdo representada pelo servico de construgédo
de sites de maneira customizada pela internet. O
comportamento do modelo e de suas respectivas
variaveis-chave é exibido na estruturaFigura
5.
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Figura 5: Cenério Base de difusdo da inovagéo
na startup de internet
Fonte: Dados da Pesquisa (2012)

A Figura 5 representa o comportamento de
cada variavel durante 12 meses, e é possivel
verificar que a tendéncia € de saturagdo no que
tange ao esgotamento dos clientes potenciais antes
do final do prazo de 12 meses. Consequentemente,
a quantidade de clientes se estabiliza quando os
clientes potenciais ndo mais existem e se comporta
em forma de S, padrdo este identificado no
modelo Bass Diffusion. [21]

Este fato influencia a queda na adocdo da
inovacdo pela publicidade, bem como explica
porque a adocdo pelo boca a boca tanto dos
clientes satisfeitos quanto dos desistentes atinge

um pico, mas depois passa a diminuir,
caracterizando o enlace de feedback E2 como um
arquétipo de limite ao crescimento. [35]

Quanto a adocdo da publicidade, pode-se
constatar ainda que este mecanismo é essencial
para a startup em seus primeiros meses,
considerando seu papel na captagdo de novos
clientes que se tornam quantitativamente
suficientes para gerar posteriormente um enlace de
feedback de reforco, tendo o boca-a-boca dos
clientes satisfeitos como o principal mecanismo
responsavel pela aquisicdo de clientes adicionais,
sem intervencgdo da startup.

Um dos principais resultados obtidos nessa
pesquisa foi a percepcéo de que o rapido aumento
nas vendas, chamado tkkeoff foi ocasionada
pelo boca a boca dos clientes satisfeitos. Taldato
de relevante importancia, visto que ha criticas ao
Bass Diffusion tradicional por ndo esclarecer os
motivos dessa grande expanséo de vendas inicial.
[31]

Considerando o boca a boca dos clientes
satisfeitos e desistentes como importantes na
dindmica de aquisicdo de clientes, dois outros
cenarios foram elaborados para se compreender o
impacto destas variaveis nos clientes potenciais,
represen
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1000

E taxa de contato=3 :

taxa de contato=5

0 3 ] 9 12
Months
[~ Clientes Potenciais 5] — Clientes Potenciais [5] — Clientes Potenciais [7] ]

Figura 6: Impactos das taxas de contatos
distintas nos clientes potenciais
Fonte: Dados da Pesquisa (2012)

A linha vermelha representa o cenario-base
espelhado no modelo das figuras anteriores.
Percebe-se que os clientes potenciais sdo todos
transformados em clientes efetivos entre o 10° e
11° més, ja que ndo ha mais clientes potenciais
neste periodo. Este cenario representa a visao do
empreendedor e uma taxa de contato igual a 5, ou
seja, cada cliente tem contato médio com outros 5
clientes.

Em um cenario alternativo, a taxa de contato &
de 3, exibido pela linha azul e com o valor de 1,
exibido pela linha cinza. Ambas as taxas
representam resultados menos agressivos que o0
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cenario-base, j4 que mantém uma quantidade de
clientes potenciais ao final da simulacéo.
Obviamente que ndo adianta haver contato entre
os clientes, se ndo ha uma acgéo efetiva em adotar a
tecnologia. Considerando a importancia desta
fracdo, gerou-se um segundo gréafico analisando a
fracdo de adocdo com valores de 0.2 (base do
modelo), 0 e 0.3, e seu impacto nos clientes
potenciais, representado Rigura 7.

2000

1000

(] 3 & 9 12
Months.

[ Cintes Potencias [3]_— Cientes Fotencias [2]_— Clentes Potencias [1] ]

Figura 7: Impactos das fracdes de adocao
distintas nos clientes potenciais
Fonte: Dados da Pesquisa (2012)

As andlises se mostraram Uteis para que o0
empreendedor pudesse refletir sobre algumas
politicas de crescimento da startup. Como
exemplo, ele péde perceber que o mecanismo de
captacdo de novos clientes é essencial enquanto
motor de crescimento. Isso implica em adotar
politicas de melhor selecdo de consultores e
desenvolvimento constante destes, bem como
analisar durante todo o ciclo inicial do negécio o
quanto o0s resultados abaixo do esperado
intrinsecos a estrutura do modelo e consequéncia
da escassez de clientes potenciais, podem
impactar na motivagdo destes consultores. Outro
aspecto a ser considerado neste contexto é a
adocdo de outros mecanismos de publicidade,
além dos consultores.

Vislumbrou ainda como indicadores de
desempenho estratégicos na fase nascente da
startup, o monitoramento de taxas de contato e de
adocao e um equilibrio entre elas.

Embora o modelo tenha como pressuposto a
eficiéncia de mecanismos como a publicidade e a
satisfacdo dos clientes ao utilizarem os servigos
(produtos) da empresa, estes sdo apenas dados
capturados em funcdo da percepgdo do
empreendedor, o que demonstra um viés cognitivo
como confiangca exacerbada ou crenca dos
pequenos nimeros [36], ja que em 12 meses 0s
clientes potenciais ja sdo atraidos pela empresa no
modelo base. Este fato fez o empreendedor refletir
para buscar fatos que possam tornar o modelo
mais alinhado com a realidade e ndo apenas em
suas suposicbes baseadas em experiéncias
anteriores.

Por fim, o empreendedor considerou como
primordial buscar minimizar taxa dos desistentes.
Embora inevitdvel que haja clientes desistentes,
estabelecer politicas de controle constantes na
gualidade das funcionalidades disponibilizadas na
loja virtual se mostra como estratégico para a
startup.

6. CONCLUSAO

O presente trabalho buscou compreender a
dindmica de difusdo de servico de uma startup de
internet, através do modelo Bass Difussion
modificado para se adequar a realidade do modelo
de negdcios da organizacdo sob analise.

Embora ndo houvesse dados historicos para se
realizar calibracdes ou comparagdes no modelo
construido, o processo de modelagem se mostrou
relevante para se explicitar o modelo mental do
empreendedor sobre o crescimento futuro de sua
startup.

Neste aspecto, grande parte dos
empreendedores faz uso extensivo e exclusivo de
simplificacdo heuristica, exibindo muitas vezes
vieses cognitivos [9]. Explicitar o comportamento
de variaveis estratégicas para startups pode se
mostrar uma ferramenta de aprendizado relevante
no processo de desenvolvimento, permitindo que
estes comparem suas visdes de maneira mais
realista.

Como beneficio, pbdde-se constatar a
identificacdo de reestruturacdes de politicas por
parte do empreendedor, quanto a efetividade da
publicidade e necessidade de minimizagcdo de
clientes desistentes.

No modelo elaborado, que serviu de base para
este trabalho, a quantidade de clientes potenciais
do mercado é extinta antes mesmo que os 12
meses simulados pudessem ser finalizados. Este
fato demonstra uma necessidade de andlises mais
aprofundadas a cerca dos pressupostos do
empreendedor e os parametros que este relatou na
pesquisa.

Este distanciamento entre a percepg¢do do
empreendedor e a realidade pode servir de
motivacdo para que este busque informacdes de
maneira a tornar o modelo mais confiavel e
consequentemente, respalde decisGes estratégicas
a serem tomadas no ciclo inicial do negdcio. Esta
postura de aprendizado parece estar alinhada a
abordagens mais efetivas no desenvolvimento de
novos negocios. [12]

Vale ainda ressaltar que o modelo encontra-se
em construcdo, bem como a pesquisa, e alguns
aspectos foram desconsiderados por ora para fins
de simplificagdo como o fato de que os usuarios
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potenciais sao todos tratados de uma forma
homogénea, e a estabilidade dos parametros de
entrada do modelo como, por exemplo, a
populacéo geral e a efetividade da publicidade.
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