UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARA

FACULDADE DE ECONOMIA, ADMINISTRACAO, ATUARIAE
CONTABILIDADE - FEAAC

DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO

CURSO DE ADMINISTRACAO

SERGIO HENRIQUE DE OLIVEIRA LIMA

O CROWDSOURCING COMO FATOR DE COMPETITIVIDADE PARA MICRO E
PEQUENAS EMPRESAS

FORTALEZA

2013



SERGIO HENRIQUE DE OLIVEIRA LIMA

O CROWDSOURCING COMO FATOR DE COMPETITIVIDADE PARA MICRO E
PEQUENAS EMPRESAS

Monografia apresentada ao Curso de
Administragdo da Faculdade de Economia,
Administragdo, Atuaria e Contabilidade da
Universidade Federal do Ceard, como requisito
parcial para obtencdo do Titulo de Bacharel
em Administracéo.

Orientador: Prof. Dr. Hugo Osvaldo Acosta
Reinaldo.

FORTALEZA
2013



Dados Internacionais de Catalogacdo na Publicacéo
Universidade Federal do Ceara
Biblioteca da Faculdade de Economia, Administracdo, Atuaria e Contabilidade (BFEAAC)

L71c Lima, Sérgio Henrigue de Oliveira.
O crowdsourcing como fator de competitividade para micro e pequenas
empresas / Sérgio Henrique de Oliveira Lima. — 2013.

121 f. :il.; color.; enc.

Monografia (Bacharelado em Administracdo) — Universidade Federal do
Cearéa. Faculdade de Economia, Administracdo, Atuaria e Contabilidade.
Fortaleza-CE, 2013.

Orientador: Prof. Dr. Hugo Osvaldo Acosta Reinaldo.

1. Crowdsourcing. 2. Micro e pequena empresa. 3. Taxa de Sobrevivéncia.
4. Estratégia. 5. Marketing. I. Titulo

CDD: 658




SERGIO HENRIQUE DE OLIVEIRA LIMA

O CROWDSOURCING COMO FATOR DE COMPETITIVIDADE PARA MICRO E
PEQUENAS EMPRESAS

Monografia apresentada ao Curso de
Administragdo da Faculdade de Economia,
Administragdo, Atuaria e Contabilidade da
Universidade Federal do Ceard, como requisito
parcial para obtencdo do Titulo de Bacharel
em Administracéo.

Aprovadaem: [/ |/

BANCA EXAMINADORA

Prof. Dr. Hugo Osvaldo Acosta Reinaldo (Orientador)
Universidade Federal do Ceara (UFC)

Prof. Drd. Monica Cavalcanti Sa de Abreu
Universidade Federal do Ceara (UFC)

Prof. Dr. Luiz Carlos Murakami
Universidade Federal do Ceara (UFC)



A minha esposa.

A toda a minha familia e meus amigos.



AGRADECIMENTOS

Agradeco primeiramente aos meus pais, Francisco de Assis, “mundialmente”
conhecido por Henrigue, e Mirta Ribeiro, pois eles me deram o que tenho de mais valioso: o

carater.

Minha amada esposa, Aline, com quem divido todas as alegrias e angustias, todas
as hesitacdes e convicgdes, todos os projetos. Que tolera a minha intolerancia e impaciéncia
com a lucidez e a parcimbnia de quem sempre cré que, no final, tudo dara certo. Tantas vezes
preterida, em virtude de tanto trabalho e estudo. A vocé, toda a minha gratiddo. Obrigado por
tudo!

Agradeco também ao meu querido irmd Pedro Henrique, de quem tanto me
orgulho. Com sua perspicacia e inteligéncia privilegiada muito contribuiu com diversas ideias
que incorporei a este trabalho, e mudou minha vida ao trazer ao mundo o meu tdo amado
sobrinho, Jodo Pedro. Essa mudanca ndo seria completa sem a presenca deste trio: Ella Neve,
Tiago Christian e Pipper Estela. Turma do barulho americana, mas com tempero brasileiro,
herdeiros da astuta Nyrla Thais Wollitz, minha adorada irmd, e meu cunhado Christopher
Wollitz. Mesmo vivendo a quase seis mil quildmetros de distancia, ndo esquecem, um dia

sequer, de me incluir em suas oracGes, de torcer pelo meu sucesso.

Aos amigos de todos os circulos: aqueles que comigo carrego desde os tempos da
antiga Escola Técnica Federal do Ceara (hoje Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e
Tecnologia do Ceard — IFCE); a turma do condominio onde moro, gente muito especial que
da ensinamentos a cada encontro e que merece todo 0 meu apreco. Aos que chegaram a mim
através de minha esposa, como a Viviane Souza e o Josandro Ponte, pais de nosso amado

afilhado, Vinicius.

No nucleo UFC, gostaria de deixar minha elevada gratiddo ao professor orientador
Dr. Hugo Osvaldo Acosta Reinaldo, que tanto contribuiu para tornar esta monografia uma
realidade, com seu conhecimento eloquente, combinando notério saber tedrico e dominio

pratico, fruto de sua experiéncia no mercado empresarial.

Também agradeco aos professores Dr. Mdnica Cavalcanti S& de Abreu e Dr. Luiz
Carlos Murakami, que aceitaram o convite para integrar a banca examinadora deste trabalho,

e cujos feedbacks foram muito relevantes para aprimoramento da obra.



A todos os demais professores do curso de Administragdo, ou cedidos por outros
cursos. Eles exercem magistralmente sua funcdo maior de formar cidadédos, de consolidar a

transformacdo de um pais que insiste em ser “do futuro”.

N&o poderia esquecer de agradecer a todos 0s técnicos e servidores da FEAAC,
pelos servigos prestados aquela faculdade. Fago-o através de uma singela homenagem a
sempre animada Alzira, do Departamento de Administracdo, que muito bem representa todos

eles.

Finalmente, mas ndo menos importante, gostaria de agradecer a Deus, a quem

devo todas as vitdrias e experiéncias de vida.



“Feliz de quem atravessa a vida inteira tendo mil

razdes para viver.”

(Dom Helder Camara)



RESUMO

O crowdsourcing, ou terceirizacdo para a multiddo, tem se constituido em uma importante
ferramenta de aproximacao das empresas com seu publico-alvo, por propiciar as pessoas 0
sentimento de pertencer a organizacdo, no momento em que elas sdo convidadas a participar
da criagdo de um novo produto ou solugcdo. Em tempos de hiperconectividade, as empresas
precisam aprender a catalisar, em prol de suas estratégias, a contribuicdo do publico que
orbita a marca, buscando incrementar seu poder criativo e inovador e, ao mesmo tempo,
reduzir custos, distanciando-se da estatistica de insolvéncia que afeta parcela consideravel das
micro e pequenas empresas brasileiras. A partir de levantamento bibliografico e de estatisticas
oficiais, esta monografia mostrou como os beneficios propiciados pelo crowdsourcing podem
contribuir para mitigar os principais fatores de extin¢do desta categoria de empresas. Mostrou
também, por meio da aplicacdo de um estudo de campo realizado junto a um grupo de
empresarios do setor da moda na Regido Metropolitana de Fortaleza, que ainda é preciso
adquirir uma cultura de abertura as modernas praticas de marketing, pautadas menos nas
manipulacdes do mix mercadologico tradicional (4P’s), que geram resultados de curto prazo, e
mais na razdo de existir das empresas, na cocriagdo, que estimulam o engajamento e a
fidelizacdo. A pesquisa também apontou que a maior parte dos empreendedores entrevistados
admite a necessidade de evoluir neste sentido e afirma interesse em implementar acGes
baseadas no modelo crowdsourcing, na tentativa de superar a concorréncia e garantir vida

longa ao negaocio.

Palavras-chave: Crowdsourcing. Micro e pequena empresa. Taxa de Sobrevivéncia.

Estratégia. Marketing.



ABSTRACT

Crowdsourcing, or outsourcing to the crowds, has become an important tool in aiding
companies to become closer to their target market. As people are asked to participate in the
development or solution of a product, they feel a sense of belonging to the organization. In
times of hyperconnectivity, companies must learn to catalyze, in support of its strategies, the
contribution of the public that supports the brand aiming to maximize its creative and
innovative power while reducing costs furthering themselves from the statistic of insolvency
that plagues a considerate amount of micro and small Brazilian businesses. From the literature
research and the official statistics, this monograph showed how the benefits provided by
crowdsourcing might contribute to the reduction of the main reasons for the extinction of this
category of companies. By conducting a survey with a group of entrepreneurs from the
Fashion sector in the Metropolitan area of Fortaleza, this study also showed that it is still
needed to obtain an open mind in regards to modern marketing practices. Companies need to
put less emphasis on the manipulation of the traditional marketing mix (4Ps), which generates
short-term results and more emphasis on their core reason for existing, on the co-creation,
stimulating the involvement and loyalty. The survey also found that most of the entrepreneurs
interviewed acknowledges the need to evolve in this area and showed interest in the
implementation of actions based on crowdsourcing model in an attempt to outperform the

competition and ensure long life to the company.

Keywords: Crowdsourcing. Micro and small business. Survival rate. Strategy. Marketing.
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1 INTRODUCAO

Google, Wikipedia, Springwise, Netflix e Facebook. S&o apenas alguns exemplos
de organizages bastante jovens que chegaram a maturidade ja no inicio do século XXI, como
cases bem-sucedidos. Ha algo de comum entre elas, além do fato de todas serem empresas
consagradas em seus respectivos setores de atuacdo: elas surgiram, cresceram e se
consolidaram através do motor de propulsdo chamado Web 2.0.

Até o inicio dos anos 2000, a internet era instrumento de interacdo em um soO
sentido e uma sO direcdo, isto €, das empresas para as pessoas, de cima para baixo. As
empresas mantinham seus sites meramente como instrumento de informacéo de seus produtos
e servigos, quica precos, um indicativo de como o cliente poderia manter contato com ela.

O individuo ndo dispunha de nenhuma espécie de ferramenta ou dispositivo que o
permitisse complementar, criticar, sugerir, ou seja, exercer qualquer nivel de influéncia no
conteldo apresentado pelas paginas virtuais. Os sites apenas traziam informacgdes para
consumo passivo pelas pessoas ou, no maximo, habilitavam campos de insercdo de textos
para que estas 0s preenchessem com dados cadastrais que seriam armazenados para uso
posterior pelas companhias. Em resumo, o maior grau de interacdo limitava-se ao
fornecimento de dados individuais para usufruto das proprias empresas.

Ao “dar um google” — informalmente, o termo se tornou verbo cujo sinénimo é
buscar, consultar na internet — com a expressdao “imagens web 1.0”, é possivel se obter
exemplos de como eram construidos os sites na web. Normal que aconteca certa admiracéo
em face da simplicidade de contetdo e a pouca ou nenhuma interatividade presente nas
paginas, editadas em linguagem padrdo HTML (Hyper Text Markup Language, ou linguagem
de marcacdo de hipertexto), recurso disponivel até entéo.

Em meados dos anos 2000, o advento da Web 2.0 trouxe consigo os conceitos de
interacdo e de conectividade, dai porque ser batizada também de web colaborativa ou
participativa. Surge a pratica da colaboracdo em massa, através da qual os usuarios da internet
tornaram-se membros ativos na teia de interatividade, permitindo o nascimento de fenémenos
como as midias sociais, enciclopédias virtuais e até agéncias de marketing digital, que
impulsionam as marcas nessa grande rede. Desde entdo, a relacdo entre usuarios e empresas
tem se tornado cada vez mais coesa e o0s clientes sentem-se parte relevante das organizagoes

ao relacionar-se com estas.
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Torna-se usual uma organizacgao buscar feedbacks constantes de seus clientes para
influenciar no desenvolvimento de um produto ou na correcdo de um processo critico;
profissionais do mundo inteiro podem colaborar para a criacdo de uma marca ou identidade
visual de qualquer empresa, suportados por plataformas especificas para este fim; cidaddos de
qualquer urbe, munidos de acesso a internet, podem criar verbetes em uma enciclopédia
virtual que é monitorada por outros cidadaos para impedir criacdo de verbetes maliciosos ou
adulteracdo de outros existentes; pessoas podem “curtir” uma marca, tornando-a mais popular
e influenciando no processo de decisdo de compra dos seus pares.

Existem também portais na internet como o Springwise (Www.springwise.com),

onde ideias de negdcios dos mais diversos segmentos, nos mais distintos paises, sdo
ordenadas por categoria — por exemplo: estilo de vida, varejo, turismo, tecnologia da
informacdo, saude, organizacdes sem fins lucrativos, entre outras — e depois divulgadas para
uma rede de milhdes de “internautas” interessados no tema empreendedorismo, com um
desafio, uma mensagem inspiradora, lancada ao final de cada ideia apresentada: “Que tal
tentar algo similar em seu pais?”’

Os exemplos ndo param por ai. Utilizando a plataforma Cidade Democréatica

(www.cidadedemocratica.org.br), cidaddos brasileiros podem expor criticas, sugestfes de

projetos, apontar problemas ou servi¢os a serem melhorados, como reforma de escolas ou
hospitais, necessidade de operacdes tapa-buracos em vias urbanas deterioradas, construcdo ou
reforma de postos de salde, enfim, tudo que uma administracdo municipal gostaria de poder
mapear, mas que, com 0s recursos de que dispGe, ndo consegue. Acima de tudo, essa
plataforma é uma maneira eficaz de aproximar o cidaddo da gestdo municipal e de dar voz ao
cliente, neste caso, a propria populacdo do municipio.

Se um cliente ndo esta satisfeito com um produto ou servico prestado por
determinada instituicdo comercial, pode utilizar um servigo de reclamacdo on-line. A empresa
reclamada entrara em contato na tentativa de solucionar o problema e reverter a insatisfacéo.
Com a internet, a reclamacdo torna-se publica para consulta livre e todo potencial cliente da
empresa pode averiguar a situacdo dela na ferramenta, com relacdo ao volume de reclamacées
totais e respondidas satisfatoriamente; isso pode, por um lado, ganhar proporcdes catastréficas
para a empresa €, por outro, avaliza-la como fornecedor de produtos e servicos de exceléncia

no atendimento.


http://www.springwise.com/
http://www.cidadedemocratica.org.br/

16

Este € um dos motivos do sucesso do Reclame Aqui (www.reclameaqui.com.br).

Segundo Zatti (2011), em S&o Paulo, o portal esta conseguindo solucionar 30% a mais de
reclamagdes que os 6rgdos de defesa do consumidor (ODC’s) tradicionais, como 0 Procon
(Fundacéo de Protecao e Defesa do Consumidor). E ha uma justificativa para tanto: os ODC’s
recebem a reivindicacdo do cliente e a tratam individualmente. A publicidade do processo fica
restrita as divulgacGes incidentais por parte destes érgdos, como € o caso dos rankings de
reclamagdes em alguns setores privados da economia brasileira que, nos altimos anos, tém
apresentado desempenho ruim no atendimento aos seus clientes, como o setor de telefonia, as
empresas administradoras de cart@es de crédito, instituicdes bancarias, prestadores de servi¢os
de salde, aviacdo civil, entre outros. Dificilmente um cliente toma conhecimento de que sua
reclamacdo e causa comum de insatisfacdo de muitos outros consumidores, aos quais poderia
se unir e dar maior relevancia a sua queixa.

Neste caso, ha uma comprovacédo de que as empresas nao tém escolha: precisam
atender as reivindicacOes inseridas no Reclame Aqui, do contrario, estardo se posicionando
negativamente na cabeca dos consumidores. Essas sdo evidéncias de que o poder esta
mudando de méos. Por isso, fica patente a necessidade de as empresas catalisarem em seu
favor esta ascenséo da influéncia das multiddes.

A participacdo dos publicos-alvo das organizac6es na determinacéo das solucdes e
sua contribuicdo para as estratégias empresariais sdo questdes intimamente relacionadas ao
que foi denominado crowdsourcing.

Howe (2006) cunhou o termo crowdsourcing, que em traducdo livre pode ser
entendido como “fonte ou origem na multiddo”, ou delegar responsabilidades e tarefas para
essa multiddo. Trata-se de uma variacdo do tradicional conceito de outsourcing, que significa
terceirizacdo, ou 0 repasse de servi¢os para outras organizacdes. O autor observara que o
fendmeno se tratava exatamente da influéncia que as multiddes poderiam exercer sobre as
empresas. Ele investigou o sucesso de um banco de imagens constituido quase em sua

totalidade por fotos de fotografos amadores, o iStockPhoto (www.istockphoto.com), que

estava destruindo o faturamento dos sites provedores de imagens profissionais, que cobravam
em média cinquenta vezes mais caro por cada foto. Os clientes ndo queriam fotos
necessariamente produzidas por profissionais. Entdo, ao invés de recorrer a um banco de fotos
profissionais, supriam suas demandas explorando imagens de milhares de amadores reunidas
no iStockPhoto.


http://www.reclameaqui.com.br/
http://www.istockphoto.com/
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Esta delegacdo de poder para os clientes é uma forma de catalisar o lado positivo
da forca das multiddes para a estratégia das organizagdes. E um movimento, de certa maneira,
irreversivel que pode ser creditado em parte a popularizagcdo dos meios de producdo, como a
prépria internet, e ao acesso a recursos de computacdo, fotografia, edicdo de videos e
imagens, disponiveis anteriormente somente aos profissionais e especialistas. Sob um olhar
mais abrangente, as solucGes para os problemas cronicos de diversas organizagdes podem
estar em qualquer pessoa ou empresa no mundo. Porém, é necessario um elo que, estabelecido
para este fim especifico, permita que problema e solu¢do convirjam e proporcionem geragao
de valor. Tal elo pode ser uma plataforma crowdsourcing.

Como sera visto neste estudo, as mudancas suportadas pela internet também
implicaram diversas alteracGes nas atividades da administracdo de negocios, entre elas, o
marketing. Além do elemento inovagédo em si, na forma de praticar o marketing empresarial, a
transferéncia de poder para as multiddes de consumidores trouxe também reducdo de custos.
Esta combinacdo de inovacédo e reducdo de custos constitui a inovacgdo de valor, fator basilar
para a fidelizacdo dos clientes e o distanciamento em relacdo a concorréncia, viabilizando
resultados operacionais e financeiros apreciaveis (KIM; MAUBORGNE, 2005).

As empresas perceberam que precisam estar fortemente conectadas aos seus
publicos, ou seja, clientes, empregados, fornecedores e acionistas. Isso € possivel através de
uma missdo clara e valores bem definidos e alinhados com os interesses destes publicos, posto
gue as pessoas nao se importam mais apenas com o produto, mas também com a imagem da
empresa e com os ideais que ela defende (KOTLER; KARTAJAYA,; SETIAWAN, 2010).

Para Sinek (2012), o produto em si ndo é mais 0 Unico interesse de compra dos
consumidores, que agora também se pautam no porqué de a empresa produzir o que vende.
H& um apelo a missdo, a razéo de existir das empresas, suas crencas e seus valores. Somente
isso garantira de fato a sua sobrevivéncia.

Sopesando a realidade mercadoldgica brasileira, um fato que tem ocorrido por
todo o pais € a elevacdo das taxas de sobrevivéncia das microempresas e empresas de pequeno
porte, ou simplesmente micro e pequenas empresas (MPE’s), usando terminologia padrdo do
Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE). Pesquisas da entidade
apontam reducbes consistentes no indice de mortalidade deste grupo especifico de
organizagdes (SEBRAE, 2007).
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O proprio SEBRAE atribui essa evolugdo a motivos de ordem econémica e de
melhoria da qualidade empresarial. No que tange a fatores econdmicos, houve influéncia da
reducdo e do controle da inflagdo, da diminuicdo progressiva das taxas de juros e do aumento
do crédito para pessoas fisicas que, por sua vez, incrementa 0 consumo das classes C, D e E.
Com relacdo a qualidade empresarial, um maior nimero de microempresarios possui nivel
superior completo ou incompleto, bem como numero significativo destes é oriundo de
empresas privadas, justificando a maior preparacgéo para funcdes gerenciais (SEBRAE, 2007).

No entanto, a referida pesquisa, que teve como funcdo precipua realizar um
diagnoéstico detalhado e preciso da taxa de sobrevivéncia das MPE’s no Brasil, ndo trata da
contribuicdo direta das inovagdes dos processos de marketing advindos da Web 2.0, da
colaboracdo em massa, da nova forma de posicionamento das marcas a partir da forte ligagdo
com seu publico. S&o estes fatores que viabilizam a utilizacdo de plataformas crowdsourcing,
um novo jeito de as empresas se relacionarem com seu publico, baseada no “empoderamento”
dos consumidores e permitindo a oferta de pacotes de valor inovadores a custos menores,
contribuindo para a sobrevivéncia e consolidacdo das marcas.

Mas estaria 0 pequeno empreendedor preparado para explorar os beneficios
propiciados pelo crowdsourcing, por exemplo, para o processo de desenvolvimento de
produtos? Ha, portanto, uma oportunidade de se investigar o nivel de maturidade e o grau de
receptividade dos pequenos empresarios quanto ao uso das plataformas crowdsourcing, e este
é 0 objetivo central desta monografia. Adicionalmente, como objetivos especificos, buscar-
se-a: (1) realizar um levantamento bibliografico com o intento de explorar o entendimento da
evolucao das estratégias de marketing adotadas pelas organizacdes desde o inicio do periodo
pOs-guerras até as praticas contemporaneas, baseadas na colaboracdo coletiva e na
personalidade da marca; (2) analisar e correlacionar dados de pesquisas realizadas por
diferentes instituicdes, referentes a taxa de mortalidade de empresas, e compreender suas
principais causas; (3) mapear como o crowdsourcing pode contribuir para atenuar ainda mais
os indices de mortalidade das MPE’s no Brasil.

Para concluir este primeiro capitulo, da Introducdo, a continuacdo sera descrita a
estrutura do trabalho, apresentando do que tratara cada secdo subsequente.

No segundo capitulo, serd abordada a evolugdo das estratégias de marketing
surgidas na administra¢cdo moderna, desde as proposi¢des dos 4P’s do Mix de Marketing por
Jerome McCarthy na década de 1960, até as mais recentes defini¢cbes propostas a partir da
perspectiva da conectividade total advinda da internet 2.0, que culminou com o surgimento da

colaboragdo em massa e da cocriacéo.
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Desde que Neil Borden cunhou a famosa expressao “mix de marketing”, na década
de 1950 [em seu discurso de posse na AMA, em 1953], e Jeromy McCarthy
apresentou os 4Ps na década de 1960 [no livro Basic Marketing: A Managerial
Approach], os conceitos de marketing passaram por transformac@es significativas,
adaptando-se as mudancas do meio (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010,
p. 29, grifo nosso).

No terceiro capitulo, serd apresentada uma analise da pesquisa realizada pelo
SEBRAE no ano de 2007, a qual apresentou um panorama do mercado de micro e pequenas
empresas brasileiras e sua taxa de mortalidade e sobrevivéncia em dois, trés e quatro anos
apos iniciarem suas operacdes. Este levantamento diagnosticou relevantes resultados que
servirdo de suporte para a compreensdo de como os modelos de negdcios baseados em
crowdsourcing podem contribuir para a minimizagcdo da mortalidade das micro e pequenas
empresas. Apesar de ser um indicador que vem evoluindo, ainda representa indices
preocupantes.

O quarto capitulo abordara a pesquisa de campo realizada para responder a
questdo central do trabalho, ou seja, aferir o nivel de maturidade e abertura cultural do
pequeno empreendedor quanto a ado¢do de modelos de negdcio crowdsourcing. Esta secao
explanara sobre a aplicacdo, dirigida a empreendedores de um setor econémico do estado do
Ceara, e sua metodologia de execucdo, bem como o tratamento do instrumento de coleta e
correlacdo com o referencial tedrico. As conclusfes da pesquisa, com andlise dos resultados e
respectivas discussdes estardo dispostas no quinto capitulo.

No sexto capitulo estardo dispostas as consideracdes finais do trabalho, as
sugestdes de novas pesquisas e trabalhos sobre temas subjacentes. Finalizando a monografia,
constardo nas ultimas secdes as referéncias bibliograficas e outras fontes de pesquisa

consultadas que ajudaram na construcdo desta monografia, bem como os apéndices.
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2 EVOLUCAO DO MARKETING EMPRESARIAL: CONCEITOS,
ESTRATEGIAS E O SURGIMENTO DO CROWDSOURCING

Neste capitulo, sera apresentada a evolugdo do conceito de marketing e das
estratégias propostas por alguns dos principais autores da area, com base em uma revisdo de
literatura que compreende o periodo iniciado com o pds-guerra até a bibliografia mais recente,
cujas obras estdo pautadas sobre a pedra fundamental da conectividade possibilitada pela

popularizacdo da internet.

2.1 Evolucdo do conceito de marketing

As relagdes de negdcio entre as empresas e seus clientes evoluiram bastante desde
0 inicio da producdo mecanicista e intensiva de Taylor e Ford até as empresas de internet que
sdo sucesso hoje em dia, passando pelos grandes conglomerados de varejo que surgiram apos
a decada de 1950. O conceito de marketing acompanhou essas evoluc@es. Introduz a cada
onda uma nova componente. Exemplos classicos: de uma visdo transacional passou a prever
um relacionamento duradouro com o cliente; de ganhos para a empresa, incluiu ganhos para
todos os envolvidos, empresa, clientes e sociedade em geral; e mais recentemente, surge a
preocupacdo com a sustentabilidade, em seu sentido mais abrangente, contemplando as
esferas social, ambiental e econdmica.

De acordo com Kotler e Armstrong (2007, p. 4), o marketing pode ser definido
como “o processo pelo qual as empresas criam valor para os clientes e constroem fortes
relacionamentos com eles para capturar seu valor em troca.” Esta consagrada definicdo esta
alinhada com o conceito da American Marketing Association (AMA, 2007), segundo a qual,
“marketing é a atividade, conjunto de instituicGes e processos para criar, comunicar, distribuir
e efetuar a troca de ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e a
sociedade como um todo.”

Entretanto, estas modernas definicdes sdo fruto de muitas décadas de estudos e
praticas organizacionais que evoluiram — e continuam evoluindo — a partir do poder dos
concorrentes, da necessidade de melhor atender o publico-alvo, das ofertas de inovagdes em
produtos e servicos e das buscas por novos e atrativos mercados, além dos fatores

macroambientais, de ordem econdmica, social e cultural.
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Kotler (2009) considera a aplicacdo do marketing em dois campos distintos, o
estratégico e o tatico, cada um orientado a finalidades especificas e complementares. O nivel
estratégico apoia-se nos processos de segmentacdo do mercado, que visa estratificar os
diferentes tipos de clientes e suas caracteristicas demogréficas e comportamentais;
delimitacdo do publico-alvo, que se refere a determinacdo de quais clientes atender; e adogéo
de um posicionamento, que trata da maneira como a empresa se inserira no dia a dia das
pessoas e da imagem que elas terdo da organizacdo. Uma vez transcorridas estas etapas, é
preciso disponibilizar as ofertas no mercado, as quais gerardo valor para os clientes e captaréo
valor deles em troca. E onde opera o campo tatico do marketing empresarial, que se da com o
processo de construcdo desta oferta, via manipulagcdo das variaveis produto, preco, praga e
promocao.

Muito tem se estudado e publicado acerca do marketing, principalmente apos a
década de 1950. Desde entdo, uma série de transformacBes vém ocorrendo nos ambientes
sociocultural e politico-econdmico: a evolucdo dos meios de comunicagéo e da tecnologia, a
velocidade do tratamento de informacdes, as severas condi¢des de competicdo que limitam
cada vez mais as margens operacionais, a ascensdo de novos mercados — produtores e
consumidores — como os paises que compdem o BRICS (Brasil, Russia, india, China e Africa
do Sul), crises financeiras em escala global, a contribuicdo cada vez mais participativa dos
clientes nas decisdes das organizacoes e a propria mobilizacdo das multiddes de consumidores
em grupos influentes e respeitados nas redes sociais.

No Brasil, nos ultimos trinta anos, varias mudangas também impulsionaram o
crescimento econémico consistente e inovacdes nas esferas social e cultural. Os processos de
redemocratizacdo politica e abertura econdémica ocorridos no fim da década de 1980, o tdo
almejado controle inflacionario alcancado em meados dos anos 1990, os processos de
privatizacdo no setor de telecomunicacfes, que permitiram a popularizacdo do acesso a
telefonia e, em segundo momento, a internet com banda larga, e a recente politica econémica
de combinar reducdo de taxas de juros ao incentivo ao crédito, sdo acdes que incentivaram a
elevacdo do poder de compra, principalmente da classe média.

Estes sdo alguns dos fatores que agitam a dindmica do panorama mercadoldgico
dentro e além das fronteiras nacionais, acarretando, por um lado, fortes pressdes nos
processos internos das empresas €, por outro, interessantes oportunidades de negocios,

qualquer que seja o nivel de mercado em que atuem, local, nacional ou internacional.
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Vérios sdo os critérios de andlise que permitem investigar e classificar as
estratégias de marketing propostas nesse periodo mencionado. Um exemplo é o critério de
adocdo da estratégia de competicdo. Existe a ideia classica de que as empresas devem
estabelecer alternativamente entre a estratégia de diferenciar-se dos seus concorrentes —
ofertando maior valor a um custo maior — ou liderar pelos custos — fornecendo igual valor a
custos menores (PORTER, 1980).

Ha& outra perspectiva, esta quanto ao foco gerencial do marketing. Houve uma
transicdo da gestdo focada nos produtos, fundamentada na venda empurrada, para uma gestéo
focada no cliente, baseada no entendimento de suas expectativas e necessidades e na
segmentacdo (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

Outro aspecto permite também a observacéo, a partir de literatura mais recente, de
uma evolucdo no que concerne ao nivel de competitividade do mercado de atuagio. E o que
ocorre nos anos 2000, quando se passa a disseminar estratégias de marketing voltadas para a
ndo concorréncia, visando migrar o posicionamento das empresas para ambientes em que esta
concorréncia ndo é relevante (KIM; MAUBORGNE, 2005). Fruto de mais de vinte anos de
andlises, estas ideias defendem que, como sera visto a posteriori e ao contrario do que se pode
crer em primeira reflexd@o, tornar a concorréncia irrelevante ndo se trata de nenhum paradoxo
implacavel.

Outro critério de classificacdo das estratégias de marketing é quanto a amplitude
da abordagem ao mercado, ou seja, a decisdo de atuar em mercados de massa ou de nicho.
Aqui os autores identificam um fortalecimento dos negdcios que visam 0s nichos, ante a
conhecida forca do comércio dos itens de massa. Segundo Anderson (2006) uma nova
dindmica tem sido percebida, a qual o autor denomina “cauda longa”. A redugdo dos custos de
armazenamento e distribuicdo e a universalizacdo da oferta através da internet geram uma
oportunidade de obtencdo de lucros sustentaveis nos mercados de nicho, diferentemente da
economia mais tradicional focada em mercados de massa, onde o cenario de concorréncia
acirrada e elevados custos de operacdo constituem vultosas barreiras para o aumento das
margens de lucratividade.

Em resumo, os principais critérios de classificacdo e analise das estratégias de
marketing levantados na revisdo de literatura foram assim categorizados:

a) quanto a estratégia de competicdo adotada:

— liderancga no custo;
— diferenciacéo;

— foco.
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b) quanto ao foco gerencial do marketing:
— gestdo do produto;
gestao do cliente;
— gestdo da marca.
c) quanto ao nivel de competitividade do mercado em atuacéo:
— mercados altamente competitivos;
— novos mercados, inexplorados.
d) quanto a amplitude da abordagem ao mercado:
— mercados de massa;
— mercados de nicho.

Estas quatro analises tratadas de modo superficial acima constituem formas de
evidenciar e estratificar a evolucdo das estratégias mercadoldgicas, desde as teorias mais
tradicionais até as mais recentes, sendo estas as que introduzem elementos como tecnologias,
midias sociais e 0 “empoderamento” dos consumidores, fatores que suportaram o surgimento
do crowdsourcing.

Como sera visto a seguir, ndo hd nenhuma negacdo de uma abordagem por
quaisquer das demais, tampouco substituicdo ou supressdo que possam ser supostas em
virtude do componente cronoldgico entre tais teorias, pois que sdo, na verdade,
complementares. Existem, sim, diversos pontos em comum que as reforcam mutuamente, 0s

quais seréo destacados.

2.1.1 O marketing quanto a estratégia de competicdo adotada

Porter (1980) aponta cinco forcas que modulam a dindmica dos mercados. A
ameaca de novos entrantes, a ameaca dos produtos e servigos substitutos, o poder de barganha
dos compradores, 0 poder de barganha dos fornecedores e a rivalidade entre 0s concorrentes.
A figura abaixo representa 0 modelo proposto pelo autor, reforcado em artigo mais recente

publicado na Harvard Business Review (HBR):

Figura 1 — As cinco forcas competitivas
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Ameaca de Novos
Entrantes

Rivalidade
Poder de Barganha entre 0s Poder de Barganha

dos Eornecedores Concorrentes dos Compradores
Existentes

Ameaca de
Produtos ou
Servigos Substitutos

Fonte: O Autor (adaptado de Porter, 2008).

A ameaca de novos entrantes esta relacionada a dificuldade que um competidor
teria para ingressar no mercado. As empresas devem impor barreiras para afastar essa
possibilidade, garantindo assim a protecdo de seu market share. As barreiras podem advir da
escala do negocio atual, de volume de recursos necessarios para iniciar uma nova operacao,
pela exclusividade negociada junto a canais de distribuicdo, patentes exclusivas ou mesmo de
limitacGes regulatorias, no caso de mercados de concessdo governamental (PORTER, 2008).

A ameaca de produtos substitutos se refere a facilidade que um comprador tem
para suprir suas necessidades e desejos com outros produtos. Ressalta-se, que essa
substituicdo ndo parte obrigatoriamente de um produto do mesmo setor, mas, por vezes, de
um mercado adjacente ou alternativo. Conforme Kim e Mauborgne (2005, p. 49), “no sentido
mais amplo, as empresas concorrem ndo sé com as outras da propria inddstria, mas também
com negocios de outras industrias que oferecem produtos e servigos alternativos.” A aviagao
comercial low cost € uma alternativa ao transporte rodoviario, ambas realizam o transporte de
passageiros entre cidades; analogamente, bares podem ser considerados uma op¢do ao
cinema, ambos fornecem diversdo e lazer aos clientes. Portanto, as empresas devem observar

como um produto substituto — ou alternativo — pode influenciar no mercado em que atua.
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O poder de barganha dos compradores resume-se na pressao exercida por estes
para reduzir os precos. E uma pressdo natural. Todas as empresas visam aumentar suas
margens, e a manipulacdo do custo é a forma mais direta por ser feita “dentro de casa”,
enquanto o preco detém um fator externo muito forte. Os compradores mais afeitos as
severas exigéncias de reducao dos precos de compra sdo 0s que atuam em negdcios de baixas
margens, ou possuem largas escalas ou ainda quando existem muitos fornecedores (PORTER,
2008).

No mercado brasileiro, 0 movimento de formacdo de centrais de compra por
pequenas redes de farméacias, supermercados, entre outros, € uma tentativa de barganhar a
reducdo dos precos de compra e aumentar a competitividade destas redes frente aos grandes
players de seus setores. Uma maneira encontrada pelos pequenos para ganharem poder de
barganha, enquanto compradores, agora unidos.

Ainda segundo o modelo de Porter (2008), O poder de barganha dos fornecedores
é ampliado quando ha muitos compradores, o que elimina o risco da dependéncia de um so,
ou quando o fornecedor goza da condicdo de unico atuante, quer por patente exclusiva ou por
barreiras técnicas a entrada de novos fornecedores.

A quinta forca é a rivalidade entre os concorrentes e esta relacionada a intensidade
da competicdo entre eles. Quanto mais maduro for o mercado, maior sera a quantidade de
concorrentes e menor sera sua expansdo, comumente limitada as taxas de crescimento da
economia nacional; as ofertas serdo mais comoditizadas e a competicdo se expande,
aumentando as pressdes sobre cada competidor.

No Brasil, uma marca de refrigerante cola esta conseguindo agitar o setor, atuando
com vigor em catorze estados. E a Ice Cola. A empresa conseguiu incomodar a lider Coca-
Cola, que atende a 88% do mercado nacional, e em alguns estados ja ultrapassou a Pepsi, que
detém 5,5% (EPOCA NEGOCIOS, 2012).

No mesmo artigo, o peridédico revela detalhes sobre 0 modelo de negdcios da
marca de refrigerantes, que consolidou uma alianca com vinte pequenos e médios fabricantes
e com isso estd conseguindo superar as barreiras de escala e do alto investimento para o inicio
das operacdes. Ainda enfrenta bastante dificuldade com a exclusividade negociada por Coca-
Cola e Pepsi junto aos canais de distribuicdo (essas empresas pagam importantes quantias
pelos espacgos de prateleira). Aos poucos a Ice Cola vai conseguindo aumentar sua barganha
junto a estes canais, a medida que a aceitacdo do produto aumenta. Estd buscando sua
afirmacdo, apresentando uma mensagem irdnica desafiadora: “Vocé vai reconhecer este

sabor!”
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Porter (1980) afirma que toda empresa deve estudar detalhadamente essas cinco
forcas presentes em seu mercado para, entdo, adotar uma estratégia de competicdo que possa
neutraliza-las ou utiliza-las em seu beneficio. As estratégias, ja consolidadas nas préaticas
gerenciais, sao:

a) lideranca no custo total: as empresas devem maximizar a eficiéncia em custos

para serem mais competitivas diante de seus concorrentes. Desta maneira, 0
poder de barganha dos compradores e dos fornecedores primeiramente afetara
0 segundo concorrente mais eficiente em custos. Isso erguera barreiras de
escalas e custos ante aos novos entrantes e diminuira a exposicdo ao risco
representado por produtos ou setores substitutos ou alternativos. Tipicamente,
as lideres em custos adotam posicionamento “0 mesmo por menos”, OU Seja, 0
mesmo Vvalor ofertado pela média do mercado, a menos custo. Ocasionalmente
podem posicionar-se no segmento “menos por muito menos”. E uma posicio
frequentemente adotada por empresas de mercados muito maduros, como
grandes redes de varejo, ou fabricantes de produtos de higiene pessoal e do lar;

b) diferenciacdo: esta estratégia leva as empresas a ofertarem pacotes de valor
singulares, utilizando posicionamento “mais por mais”, ou maior valor que a
média, a um custo mais elevado, decorrente de maiores investimentos em
pesquisa, mais servicos agregados e, devido ao preco inacessivel para as
massas, menor market share. Empresas diferenciadas combatem a rivalidade
dos concorrentes pela mensagem distinta que transmitem, pela lealdade dos
seus clientes seguidores e pela muitas vezes indbil ameaca de produtos
substitutos. Um exemplo notavel deste posicionamento é a Apple;

c) foco: ao escolher essa estratégia de posicionamento, as empresas optam por um
segmento muito especifico de mercado — portanto, menor demanda — e nele
atuam com lideranca de custo ou com diferenciacdo. Existe uma vantagem
competitiva inerente a especializacdo no segmento abordado, porém o risco de
escala aumenta.

Apos a proposicdo das estratégias competitivas, nas rotinas de planejamento de

marketing, as empresas passaram a adota-las com maestria. Essas teorias, apesar de
tradicionais, ainda sdo e continuardo sendo aplicaveis, independentemente do mercado em

estudo.
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Entretanto, a internet deu novos rumos e alterou as aplicagdes e implicagcdes das
estratégias de posicionamento. Com o aparecimento das lojas virtuais, ou 0 e-commerce, as
empresas passaram a utilizar um meio de relacionamento com o cliente muito mais amplo,
chamado Marketspace. De acordo com Weiber e Kollman (1998 apud Boabaid, 1999),
enquanto o Marketplace estd associado as lojas fisicas, 0 Marketspace contempla toda a
dimensdo dos negdcios pela internet, ambiente virtual e de alcance infinitamente superior a
qualquer loja fisica, impondo as organizagbes novas taticas de comunicacdo e
posicionamento.

Segundo Anderson (2006), a internet permitiu que o risco de escala inerente a
estratégia de foco fosse mitigado, dada a facilidade de agregacdo da demanda ora dispersa e
ndo acessivel a partir do ponto de venda fisico e agora ndo mais restrita a limites territoriais.
Isso alterou as noc¢des vigentes de escala de negocios. Como consequéncia, intensificou-se a
presenca do varejo on-line como alternativa de canal e a dificuldade para impor barreiras para

novos entrantes, que agora vém de qualquer parte do mundo.

2.1.2 Evolucgdo do marketing quanto ao foco gerencial

Este enfoque proporciona uma visédo de linha de tempo muito bem delimitada.
Dos idos anos 1950 até hoje, as organiza¢cdes ampliaram o foco de suas acGes de marketing, o
qual era tido como uma funcdo administrativa de staff, de suporte as areas fabris, em um
contexto de negocios voltados a producdo em massa, a venda empurrada, com pouco ou
nenhum estudo das necessidades dos clientes de maneira a segmenta-los em grupos afins.

Assinalando a evolucdo dos estudos e praticas mercadologicas desde a década de
1950, os autores Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) consideram, em sintese, que o marketing
gira em torno de trés disciplinas: gestdo do produto, gestdo do cliente e gestdo da marca, as
quais se sucedem cronologicamente, contudo, preservando e acumulando os conhecimentos
da disciplina imediatamente anterior, como resultado da evolucdo dos conceitos de marketing.

Enguanto entre 1950 e 1960 predominava o foco no produto, entre 1970 e 1980
isto foi expandido para foco no cliente. Ja a partir dos anos 1990, acrescentou-se a disciplina

gestdo da marca. Segue o detalhamento destas fases.

2.1.2.1 Gestdo do Produto
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No periodo compreendido entre os anos 1950 e 1960, o principal objetivo era
gerar demanda de produtos. As estratégias adotadas eram direcionadas para o mix de
marketing, ou seja, para os 4P’s (Produto, Preco, Ponto ou Praga e Promogdo), em uma nitida
gestdo orientada para o produto e seus principais atributos.

Este era o Marketing 1.0. Os consumidores eram VistoS cOmo massas
compradoras de produtos de necessidades basicas e ndo tinham formas de organizacao fortes
o suficiente para pressionar as empresas, como o fazem atualmente as midias sociais.

Porém, no inicio dos anos 1970, ocorreu um evento macroeconémico importante,

que afetou a economia do ocidente: a crise do petroleo.

2.1.2.2 Gestao do Cliente

Com a crise do petréleo na década de 1970, ocorreu uma atenuacéo drastica dos
niveis da demanda, que se tornou escassa com a migracao do crescimento econdmico para 0s
paises asiaticos (KOTLER, KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) complementam que aquele foi um periodo de
forte expansdo do conhecimento de marketing, pois na tentativa de suplantar as quedas dos
niveis de demanda, os profissionais da area viram-se compelidos a mudar o foco do produto
para o cliente, desenvolvendo estratégias como segmentacdo, definicdo de mercado-alvo e
posicionamento, atualmente consideradas prerrogativas basilares para a definicdo dos
planejamentos de vendas. As empresas buscavam arduamente estabelecer-se na mente dos
compradores, ocupando um lugar que tentariam proteger a todo custo.

Desde entdo, o desenvolvimento das acBGes de nivel mais tatico, relacionadas a
produto, preco, ponto de venda e comunicacao sdo precedidas por analises mais profundas do
mercado, 0 que contribuiu para elevar o marketing de um patamar meramente tatico-
operacional para um mais estratégico. Com o cliente se tornando o centro das atencdes,
compreendé-lo em seu comportamento, maneira de pensar e se organizar em grupos sociais
passou a ser a finalidade primordial do marketing.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), este movimento deu origem ao
Marketing 2.0. Até que outra grande revolucdo se ensaiava, dando seus passos iniciais: a
revolucdo tecnoldgica, com a massificacdo do acesso ao computador pessoal e surgimento da

internet.
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2.1.2.3 Gestdo da Marca

No inicio da década de 1990, muitas pessoas ja possuiam o0s veiculos para trafegar
no mundo da informacdo, ainda sem estradas. Eram os computadores pessoais, 0s quais foram
aprimorados e ja se tornavam mais acessiveis, apesar de isolados uns dos outros. Com o
advento da internet, estradas digitais se apresentaram aos consumidores, convidando-os para a
era da conectividade. Atualmente existam veiculos, estradas e condutores, ou melhor,
computadores pessoais, internet e usuarios, formando uma grande e complexa teia de
conectividade, uma vez que estdo ligados uns aos outros, proporcionando a troca de
informacdes em tempo real (KOTLER, KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

Escolher entre posicionamento de diferenciagdo, valendo-se de ofertas de maior
valor a um maior custo (mais por mais) ou de baixo custo (0 mesmo por menos) tornou-se
insuficiente para conquistar os clientes, reté-los e garantir sua fidelizagdo. Atingir o seu
coracdo passou a ser o maior desafio, a partir dos valores, missdo e visdo da companhia.
Entender as suas necessidades, comportamentos, habitos, sua cultura tornou-se condicéo sine
gua non para garantir a competitividade (KOTLER, KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

Ao longo dos ultimos sessenta anos, desde a introdug¢do da expressdo “mix de
marketing” por Neil Borden até hoje, foram acumulados conhecimentos nas trés disciplinas
abordadas acima — gestdo do produto, gestdo do cliente e gestdo da marca — tornando possivel
a implantacdo das bases para o surgimento do Marketing 3.0.

A ilustracdo abaixo apresenta a evolugédo destas disciplinas:

Figura 2 — Evolucdo do marketing
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Fonte: O Autor (adaptado de Kotler, 2010).

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), atualmente os consumidores
tém mais confianca uns nos outros do que nas empresas com que se relacionam. E a ascensao
das redes sociais corrobora com a migracdo da confianca dos consumidores das empresas para
outros consumidores. As empresas precisam oferecer além de um produto ou servico e um
atendimento de qualidade. Elas precisam propor um significado, posicionar-se a partir de suas
crencas, de sua razao de existir e ndo apenas em funcdo de sua oferta.

Anderson (2006, p. 96) argumenta que “a fé na propaganda e nas instituicdes que
pagam por ela estd diminuindo aos poucos, enguanto a crenca nos individuos encontra-se em
ascensdo. As pessoas confiam em outras pessoas iguais a elas, ou 0s pares creem nos pares.”
Isto tem propiciado um ambiente em que os individuos estdo ganhando mais poder a mesma
medida que as mensagens de cima para baixo, das organizacdes para as multidées de clientes,
estdo perdendo forca e credibilidade.

Giardelli (2012) reafirma essa tendéncia, ao defender que a era da informacéo ja
passou e vive-se agora a era da participagdo. Uma nova ordem pautada no coletivo, nas redes

de pessoas, no compartilhamento e na colaboracéo.
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Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), as pedras fundamentais para as futuras
praticas de marketing sdo a cocriacdo, a ‘“‘comuniza¢do” e o desenvolvimento da
personalidade da marca, conforme pode ser observado na tabela 1, a seguir. Estes sdo 0s

valores e atitudes cada vez mais apreciados pelos consumidores.

Tabela 1 — O futuro do marketing

As disciplinas de

. Conceito atual Futuro conceito
marketing
Gestdo de Produtos Os 4P’s (produto, preco, praca,  Cocriacdo
promoc&o)
Gestdo do Cliente Segmentacdo e posicionamento  “Comunizacdo”
Gestdo da Marca Construcdo da marca Desenvolvimento da

personalidade

Fonte: O Autor (adaptado de KOTLER; KARTAJAYA,; SETIAWAN, 2010).

A disciplina gestdo de produtos, que atualmente € voltada para o desenvolvimento
dos 4P’s dentro das quatro paredes das organizacOes, evoluira para um método
horizontalizado de criacdo conjunta. A cocriacdo é considerada 0 novo processo para criar e
desenvolver produtos e experiéncias através da colaboracdo entre empresas, consumidores e
parceiros. Por meio de uma plataforma disponibilizada pela empresa, os clientes e demais elos
da cadeia de valor podem apresentar suas contribuicfes e sugestfes, as quais serdo apreciadas,
via feedbacks coletados na propria plataforma (PRAHALAD; KRISHNAN, 2008).

A Wikipedia tornou-se a maior enciclopédia do mundo em 2005. Ela prové a
consulta a milhdes de verbetes em uma centena de idiomas, produzidos — e monitorados —
pelas multiddes ao redor do mundo. Garante total liberdade de criacdo para as pessoas que,
quando necessario, corrigem a distorcdo das definicdes, sejam elas maliciosas ou acidentais. E
um exemplo pratico da delegacdo do poder para as pessoas, 0 qual estava concentrado nos
proceres dos departamentos de tecnologia ou marketing das empresas (ANDERSON, 2006).

Outros exemplos, estes na modalidade de competicdo. A PepsiCo do Brasil lancou
um concurso para que seu publico decidisse o proximo sabor do produto Ruffles, um
consagrado snack da companhia (video promocional da campanha disponivel no
Youtube.com; vide referéncias). A figura abaixo apresenta um dos materiais de publicidade

utilizados na campanha da PepsiCo.
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Figura 3 — Campanha crowdsourcing: novo sabor Ruffles

PRECISAMOS DA SUA AJUDA

CRIE 0 NOVO e,
SABOR DE (MIK
E CONCORRA A:

50000 + 1%

[

Fonte: (http://espacorp.wordpress.com/2011/04/04/a-nova-onda/, acessado em 31/07/2012, 11h05min).

O vencedor do concurso ganharia um prémio de cinquenta mil reais, além de um
por cento do faturamento do produto durante seis meses.

Empresas como  Crowdspring  (www.crowdspring.com),  Wedologos

(www.wedologos.com.br) e Logovia (www.logovia.com.br), plataformas de promogédo de

concorréncia criativa, conectam as empresas clientes aos designers graficos do mundo inteiro.
As primeiras buscando mais opcOes de artes para seu material de papelaria, embalagens e
identidade visual a um menor custo, enquanto os ultimos visam, além de ganhar algum
dinheiro, obter reputacéo (acessando suas homepages é possivel acompanhar rankings destes
profissionais).

Howe (2009) cita outro exemplo: a empresa Threadless (www.threadless.com)

pratica a cocriagdo no nucleo de seu modelo de atuacdo. Usando uma plataforma na internet,
ela convida todos os membros de sua comunidade a colaborarem propondo estampas, frases,
desenhos ou outras manifestacdes que serdo aplicadas as suas linhas de camisetas. Em
seguida, dispara um processo de votacdo para selecionar as cem melhores estampas (0s
eleitores sdo os fas, usuarios ou seguidores que acessam o site). Somente a partir dai ocorre a
intervencdo direta da Threadless, que seleciona nove dentre as eleitas pela comunidade e as
disponibiliza para venda, pelo proprio website. No Brasil, a Camiseteria

(www.camiseteria.com) atua nos mesmos moldes, mas incrementou o conceito ao garantir aos

criadores das estampas eleitas uma comissao sobre as vendas do respectivo modelo.


http://espacorp.wordpress.com/2011/04/04/a-nova-onda/
http://www.crowdspring.com/
http://www.wedologos.com.br/
http://www.logovia.com.br/
http://www.threadless.com/
http://www.camiseteria.com/
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Como pode ser percebido nestes poucos exemplos, a cocriacdo é o alicerce da
“fabrica”, ou seja, a empresa institucionaliza sua abertura para que a solucdo de problemas ou
0 desenvolvimento de novos produtos ou solugdes incorporem a contribuicdo de quem esta
fora de suas dependéncias. E o crowdsourcing esté cristalizado na conducéo do processo, ao
potencializar esta contribuicdo externa convidando toda a comunidade a colaborar. Neste
modelo, as pessoas que colaboram ndo buscam necessariamente dinheiro. Pelo contrario,
muitas vezes nem ha circulacdo de moeda. Elas apenas estdo fortemente alinhadas com as
crencas e valores destas empresas e, em troca, visam conquistar alguma boa reputacéo,
expressao e até mesmo diversdo (ANDERSON, 2006).

As acOes tradicionais da gestdo de clientes — pautadas no ritual de segmentar,
definir mercado-alvo e adotar um posicionamento entre diferenciacdo, baixo custo ou foco —
evoluirdo para um processo de “comunizagdo”. O comportamento do consumidor é
influenciado por fatores psicologicos, pessoais, culturais e sociais. Pessoas com mesmos
interesses tendem a estar conectadas entre si, formando comunidades. A internet entéo
viabilizou o nascimento das redes sociais. “Nos ultimos anos, um novo tipo de interacédo
social entrou em cena com toda forca — as redes sociais on-line [...]. Essa nova forma de buzz
de alta tecnologia tem grandes implicagcdes para os profissionais de marketing.” (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007, p. 116).

De acordo com Fournier e Lee (2009 apud KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2010, p. 38, grifo do autor),

Os consumidores podem se organizar em comunidades de pools (combinacéo de
recursos), webs (redes/teias) ou hubs (eixos). Os consumidores em pools
compartilham os mesmos valores embora ndo interajam, necessariamente, uns com
0S outros. A Unica coisa que 0s une é a crenca e a forte filiacdo a uma marca. Esse
tipo de comunidade € um grupo tipico de entusiastas pela marca que muitas
empresas devem cultivar. Os consumidores em webs, por outro lado, interagem uns
com os outros. Trata-se de uma tipica comunidade de midia social em que a ligagdo
esta enraizada em relacionamentos do tipo um-para-um entre os membros. Os
consumidores em hubs sdo diferentes. Gravitam em torno de uma figura forte e
criam uma base leal de fas.

Estas formas de organizacdo podem sugerir comportamentos ou interesses
comuns, ou grupos com caracteristicas semelhantes. Neste aspecto, Kim e Mauborgne (2005)
confirmam os postulados de Fournier e Lee (2009) ao apontarem que mais importante do que
refinar sucessivas vezes 0s critérios de segmentacdo, o que pode aumentar o risco de tornar o

mercado insuficiente em porte, é buscar pontos comuns latentes que sdo valorizados pelos

compradores.
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Por este prisma, percebe-se que as empresas, para garantir sua sobrevivéncia e
expandir seus mercados, precisam compreender estas formas de organizacdo dos clientes e
buscar um nivel de identificacdo com elas. Tal afinidade passa pela ampla divulgagdo do
proposito da empresa, 0 porqué de sua existéncia, sua missdo. E o futuro da disciplina gestdo
da marca (KOTLER, KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

A esséncia da gestdo da marca ndo mais se restringira a cuidar da construcao da
marca em si, como mais uma estratégia de posicionamento. Com efeito, evoluird para o
desenvolvimento de sua personalidade. Em outras palavras, o desenvolvimento da
personalidade da marca é trazer significado a ela. E preciso passar uma mensagem consistente
para 0 mercado, pois, no limite, “as pessoas ndo compram o que vocé faz, elas compram
porque vocé faz isso.” (SINEK, 2012, p. 53).

Kawasaki (2011, p. 18) endossa a tese de que “o processo [de criagdo de uma
declaracdo de missdo] é, em geral, sofrido e frustrante, e resulta em uma mediocridade
excepcional.” Estas missdes devem representar sucintamente o porqué da existéncia de uma
organizacgdo, para que ela foi criada.

Nenhuma fidelidade sera sustentavel se a empresa utilizar-se apenas de
manipulacdes em seu mix de marketing. E necessario estabelecer uma identificacdo junto aos
clientes, por meio de missdo, visao e valores aderentes a personalidade e as emocdes destes.
Segundo Welch (2005, p. 12), “uma boa declara¢do de missdao ¢ um bom conjunto de valores
sdo tdo reais que chegam a ser palpaveis por sua concretude. A missdo anuncia com exatidao
para onde se esta indo e os valores descrevem os comportamentos que o levardo até 1a.”

Para Sinek (2012), ndo é tdo simples para as empresas articular claramente sobre
por que fazem o que fazem. Elas tendem a declarar suas missées em funcdo do qué fazem, ou
de como o fazem. O autor estabeleceu o que denominou “circulo de ouro”, para representar o
fluxo da comunicacdo, dirigida a todos os stakeholders, da crenca e da missdo empresariais. A
figura 4 abaixo mostra como este processo de comunicacdo deve ocorrer para cultivar a

adocdo por parte dos potenciais clientes e blindar a empresa contra a agdo dos concorrentes.

Figura 4 — O circulo de ouro
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PORQUE

Fonte: Sinek (2012)

De acordo com Sinek (2012), a maioria das empresas se comunica no sentido de
fora para dentro do circulo de ouro. E mais simples informar aos clientes atuais e potenciais
sobre o que é ofertado, no que tange a preco, caracteristicas fisicas ou técnicas, garantias,
servicos associados, pontos de atendimento entre outros tantos atributos dos produtos ou
servicos. Elas entendem que a forma mais direta de vender seu produto € detalhar as
caracteristicas do préprio produto ou, no maximo, dos beneficios que ele proporciona. Porem,
as mensagens destas empresas soardo iguais para os clientes.

Algumas empresas se comunicam de dentro para fora no circulo de ouro. Nao por
acaso, sao lideres em seus mercados e desfrutam da admiracdo e do afeto de milhares de
pessoas, inclusive de ndo clientes, que conhecem a cultura e valores dessas empresas como se
frequentassem suas sedes e corredores. De fato, trata-se de identificacdo com a marca, algo
gue somente € alcancado través da afinidade com as crencas, valores e propositos destas
empresas. Harley-Davidson, Starbucks e Apple sdo incontestaveis expoentes desta mensagem
transmitida comecando pelo “porqué” (SINEK, 2012).

O autor cita a Apple, que pode ser considerada uma empresa com missao, crencas
e propositos inconfundiveis para todos os seus stakeholders. Ela se comunica de dentro para
fora do circulo de ouro. Somente trata do “que” e do “como” para tangibilizar ou comprovar
aquilo que é sua razdo de ser, o porqué de sua existéncia. E a autoestima e o orgulho que leva
as pessoas a abrirem seus macbooks nas salas de aula ou nos aeroportos, ou a colarem

adesivos prateados da maca mordida em seus veiculos.
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Sdo claras demonstracGes de vinculo afetivo, sentimental com a marca, sensagdo
de pertencer a um grupo que “pensa diferente e desafia o status quo”, lemas que conduziram a
Apple ao seu posto atual. Ndo se veem pessoas tatuando no corpo o logotipo da Honda ou da
Yamaha, como ocorre com os admiradores da Harley-Davidson. Pode-se dizer o mesmo de
adesivos da Microsoft ou da Dell colados no vidro de algum carro. Porque usuérios destas
marcas apenas compram seus produtos, ndo suas crengas. Para eles, adquiri-los é apenas mera
conveniéncia (SINEK, 2012). O autor destaca ainda:

Quando uma organizacdo se define pelo que ela faz, isso € tudo o que ela sera capaz
de fazer. Os concorrentes da Apple, tendo definido a si mesmos por seus produtos
OU Servicos, apesar da “proposta de valor diferenciada”, ndo desfrutam da mesma
liberdade [que tem a Apple para ingressar com éxito em diferentes industrias, como
musica, telefonia e computacéo pessoal] (SINEK, 2012, p.56, grifo nosso).

Sob uma perspectiva mais técnica, 0 maior beneficio disso tudo é que as empresas
que alcangam esse patamar de confianca e identificacdo com o publico se tornam imunes — ou
pelo menos muito resistentes — ao ciclo natural da comoditizacio de suas ofertas. E 0 mais
alto nivel de fidelidade, quando pessoas pagam mais caro e esperam horas numa fila
quilométrica para estar no grupo dos primeiros titulares de um produto. E o que acontece com
todo lancamento da Apple (GALLO, 2010).

De acordo com Kawasaki (2011), com ciclos de vida dos produtos cada vez mais
curtos, a obrigacdo de inovar — e inovar rapido — vem a ser uma rotina das empresas que
querem sobreviver. E para tanto, ndo se pode deliberadamente correr o risco de desperdicar
recursos com inovagdes que ndo tenham aceitacdo pelos consumidores.

Em outras palavras, antever o que eles querem consumir é a chave para 0 Sucesso.
Para commodities, 0 modo mais eficaz de conseguir isso é a pesquisa de mercado, pois 0s
clientes conhecem sobre o que é pesquisado. Mas em se tratando de inovacdo, o jeito é
introduzir os possiveis adeptos iniciais de seu produto no préprio desenvolvimento deste
(RIES, 2012).

As empresas estdo comecando a perceber que o marketing centrado na gestdo da
marca, em um cenario de conectividade total, da dimensdes grandiosas a imagem que a
empresa passa ao mercado. Com as redes sociais, a difusdo do marketing boca a boca atinge
pessoas do outro lado do mundo em fracdo de segundos. Isso € tdo critico que as corporacoes
ndo podem se permitir o deslize de infringir, em um determinado pais, qualquer questdo de

interesse global, sob o risco de sofrer pressdes e consequéncias em escala mundial.
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Comunidades virtuais na internet funcionam como féruns de discussdo, onde as
pessoas comentam sobre a qualidade dos produtos e servigos que contratam. Para infelicidade
das organizacBes, 0os comentarios, quando negativos, sdo bastante lesivos as suas imagens.
Devido aos efeitos de rede, o que é publicado se multiplica rapidamente.

Em uma comunidade virtual no Facebook.com, chamada “Coisas de Maie”

(www.facebook.com/groups/coisasdemae), sdo disponibilizadas para as mées navegantes

diversas dicas e sugestdes de fornecedores para realizacéo de festas infantis. Citando apenas
um caso, na pagina ha relatos de mées extremamente satisfeitas, compartilhando com as todas
as colegas da comunidade a satisfacdo proporcionada por um fornecedor, e recomendando sua
contratacdo. Existem também desabafos de experiéncias negativas: maes que foram mal
atendidas por empresas que frustraram as expectativas de quem sonhava com a melhor festa
para seus filhos. Seguramente, em pouco tempo estes fornecedores tém sua reputacdo na rede
social degradada. Esse é o marketing 3.0.

Pine e Gilmore (2007) apontam que sempre que 0S consumidores veem uma
marca, sua primeira acao € avaliar se é falsa ou verdadeira. Ndo no sentido de autenticidade
ou registro comercial, mas quanto a preservacdo de sua integridade. Como as pessoas
verdadeiras, as empresas verdadeiras proporcionam experiéncias condizentes com seus
principios, seus valores e crencas. Se suas praticas forem dissonantes de sua missdo,
maculardo a prépria imagem, serdo rotuladas de empresas falsas e perderdo sua credibilidade
perante a toda a rede de potenciais consumidores.

Com a gestdo dos produtos evoluindo para a cocriacdo, a gestdo do cliente sendo
ampliada para a “comunizagdo” e a gestdo da marca mirando-Se agora no desenvolvimento de
sua personalidade, estdo postas as bases para a profusdo do crowdsourcing como modelo de
negocios viavel e sustentavel, o que pode ser uma oportunidade relevante para empresas de

pequeno e médio portes, que tém o desafio maior de prosperar em mercados ja povoados.

2.1.3 Evolucdo do marketing quanto ao nivel de competitividade do mercado

Nos primeiros anos deste século, uma nova abordagem sobre a questdo da
competicdo foi introduzida por W. Chan Kim e Renée Mauborgne. Em seus estudos, que
consistiram de uma anélise detalhada de eventos ocorridos ao longo de mais de cem anos,
abrangendo mais de trinta setores da economia, os autores discorreram de forma muito eficaz
sobre 0 que denominaram “A Estratégia do Oceano Azul”, expressdo que também deu nome a

sua obra publicada.
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Valendo-se de metéaforas, Kim e Maubourgne (2005) rotulam de oceanos
vermelhos aqueles mercados extremamente competitivos, em que a demanda € pré-
determinada, estabelecida. Salvo se por transformac6es politico-econ6micas drésticas, o que
ndo € fato recorrente, essa demanda permanecera estatica ou em contracdo e as empresas
batalhardo para garantir maior fatia dela. O aumento da quantidade de competidores provoca
expectativas de lucro e crescimento menores e 0s produtos se transformam em commodities.
Analogamente, chamam de oceanos azuis 0s espacos de mercado ainda inexplorados, onde a
concorréncia ndo atua (temporariamente) e para 0S quais as empresas deveriam migrar, na
busca de margens mais pujantes.

Sinek (2012, p. 29) alerta que “hoje, raramente existe algum produto ou servigo
no mercado que os consumidores ndo possam comprar de outra pessoa quase pelo mesmo
preco, quase com a mesma qualidade [...] e quase com as mesmas caracteristicas.”

Sabe-se que esse ciclo de comoditizacdo € bastante nocivo a sustentabilidade das
empresas. Ele as obriga a competirem por precos, minando as margens e o lucro
gradativamente. O ganho imediato com a reducgé@o nos precos € animador, efeito da elevacao
da procura, e induz os vendedores a pratica-la cada vez mais. Entretanto, sera dificil depois
convencer os clientes a pagarem mais, ou mesmo 0 preco original, o que pode vir a ser mais
uma pressdo redutora de demanda. A sabedoria empresarial assegura que a condicdo para
atuar com margens enxutas € compensa-las com os altos giros de estogue, 0 que é conseguido
com promocgBes, descontos, reducdo de precos. Em ultima instancia, ainda que
paradoxalmente, o remédio aplicado para a reducdo das margens acaba sendo a reducdo de
precos. E um ciclo viciante e autodestrutivo (SINEK, 2012).

Os mercados maduros e concorridos sdo excelentes testes para separar os fracos
dos fortes. ExpGem os seus players a condicdes austeras de competicdo e os esforcos de
marketing para conquistar e fidelizar os clientes se multiplicam. O crescimento, quando
existe, € marginal, muitas vezes nulo e algumas, até negativo. Os consumidores sdao bem
informados e comecam a ver os produtos como commodities (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2010).

Na busca pela diferenciacéo frente aos seus competidores, as empresas se utilizam
de diversos expedientes, mas corriqueiramente terminam por manejar 0 seu composto de
marketing atual, incrementando produtos que nada mais sdo do que extensdes de linha, ou
realizando promocGes de descontos ou até associando sua marca a celebridades, uma forma de
pressdo social. Tais iniciativas acarretam beneficios no curto prazo, porém, sem nenhuma
garantia da fidelizagédo (SINEK, 2012).
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Neste contexto, as empresas movimentam-se agregando servigos aos produtos
atuais, visando proporcionar maior valor ao cliente. Algumas chegam a verticalizar a
operacao para poder disponibilizar ao mercado o produto ja beneficiado, diferente de outrora
quando o vendiam ainda ‘“cru” e repassava ao cliente a tarefa de contratar o Seu
beneficiamento. Esse movimento visa atingir alguns propoésitos basicos: distinguir-se dos
concorrentes via “descomoditizagdo” dos produtos e reter clientes fazendo evoluir a relacéo
comercial baseada em transacdes isoladas para uma base de relacionamento duradouro
(CORREA, H.; CORREA, C., 2008).

Apesar dos incontaveis exemplos de empresas bem-sucedidas que atuam em
mercados de oceano vermelho, a contrapartida é onerosa. E o custo da competicdo em
mercados maduros, altamente concorridos e que exigem esforcos desproporcionais em relacao
as margens. “E o preco que vocé paga pelo dinheiro que vocé ganha.” (SINEK, 2012, p. 41).

A maioria das teorias de marketing até entdo estudadas situam suas observacoes
em circunstancias com algum grau de competicdo. Como mencionado anteriormente, estes
cendrios sdo importantes motores para 0 aprimoramento de conhecimento e técnicas, tornam
mais eximios os profissionais da area e, com isso, estabelecem toda uma légica de guerra e
combate a concorréncia, quase como uma selecdo darwiniana. Departamentos de marketing
concentram-se na tentativa de adivinhar o que tende a vender mais e merece estar exposto nas
prateleiras. Métodos quantitativos, estatisticos e um aparato de outras ferramentas para
mapear o melhor mix a ser ofertado. Na pratica, acabou se criando uma ciéncia da previsdo.
No varejo, o nivel de expertise € tamanho que ha empresas especializadas em tirar o0 maximo
proveito de cada centimetro das prateleiras (ANDERSON, 2006).

De forma elucidativa, Anderson (2006, p. 150-151, grifo nosso) argumenta:

Os produtos que hoje se encontram nas prateleiras dos supermercados sao
embalados e arrumados de acordo com algoritmos de estocagem e com 0s picos de
curvas de demanda elasticas. A distribui¢do 6tima dos estoques € calculada todos os
dias no escritério central das cadeias de varejo, sintonizado em tempo real com as
lojas [...]. Todos os aspectos das prateleiras dos supermercados foram estudados,
discutidos por grupos de foco e observados por antrop6logos do varejo por meio de
cameras ocultas e de etiquetas de identificagdo dotadas de radiofrequéncia [...].
Conhecemos com exatiddo o gradiente de valor da dimenséo vertical num conjunto
de prateleiras, de alto a baixo. Também conhecemos o valor monetario da
prateleira dourada, pouco abaixo do nivel dos olhos, em cada categoria de produto
e tipo de varejo [...]. Enquanto isso, a dimensdo horizontal é um estudo em
otimizacdo da exposi¢do da marca. Sabemos exatamente qual deve ser a largura da
area de exibicdo dos produtos de uma empresa de modo a aproveitar ao maximo a

amplitude do olhar do consumidor, sem alarga-la demais e desperdicar esse
valioso frontispicio.
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Uma técnica inovadora de pesquisa de marketing, o video mining, se utiliza de
softwares altamente complexos para, através de captura de imagens de ambientes e pessoas,
avaliar o trafego em corredores de lojas ou shoppings. A ferramenta possibilita compreender
as reacOes dos compradores enquanto eles examinam os produtos expostos e até mapear 0s
seus movimentos oculares. Os algoritmos informardo caracteristicas de consumo, padrdes de
selecdo, tempo de espera em fila, entre outros fatores relevantes para a compreensdo do
comportamento dos consumidores (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Anderson (2006) destaca outro exemplo interessante: alguns fabricantes de
eletrodomésticos perceberam que € vantajoso disponibilizar nas gondolas dos varejistas
alguns exemplares de seu produto em cores incomuns, como azul-cobalto. Ndo obstante
requeira mais espaco de exposicdo — o que implica custo adicional — ajuda a induzir as vendas
dos exemplares de cores tradicionais, como preta ou branca, do mesmo produto, expostos
imediatamente ao lado. Estima-se que os compradores sejam atraidos pelas cores mais
chamativas e, ap0s avaliacdo, acabem optando pelos itens convencionais.

Todos estes exemplos ratificam a especializacdo tecnica que foi obtida com os
mercados altamente concorridos. Para alcar novos voos, povoar novos espacos de mercado
ainda inexplorados, dar um salto quéntico na oferta de valor, é preciso abandonar o oceano
vermelho e ingressar nas calmas aguas dos oceanos azuis. E determinante ndo focar nos
concorrentes como paradigmas a serem vencidos, comparacdo esta que acabaria por limitar a
capacidade criativa, em um infrutifero jogo de benchmarking. Ao desconsiderar a
concorréncia, criam-se as condi¢fes para ofertar inovac@es de valor, que combinam utilidade
excepcional, pregos acessiveis e ganhos em custo (KIM; MAUBORGNE, 2005).

Basicamente, atuar em um oceano azul significa desafiar as estruturas de
comparacdo valor x custo que direcionam o posicionamento das empresas. E romper o trade-
off valor-custo, uma das premissas fundamentais que direcionam as teorias mais tradicionais
do marketing, que pregam a op¢do por uma estratégia entre “mais por mais”, “mesmo por
menos” ou “menos por menos”. Para tanto, elas devem questionar a l6gica estratégica vigente
e 0 modelo de negdcios do setor usando o modelo das quatro acdes, que consiste em buscar
respostas as seguintes perguntas propostas por Kim e Mauborgne (2005, p. 29, grifo do autor):

a) Que atributos considerados indispensaveis pelo setor devem ser eliminados?

b) Que atributos devem ser reduzidos bem abaixo dos padrdes setoriais?

¢) Que atributos devem ser elevados bem acima dos padrdes setoriais?

d) Que atributos nunca oferecidos pelo setor devem ser criados?

Estas perguntas constituem o modelo das quatro agdes, representado na figura 5:
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Figura 5 — Modelo das quatro acdes
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Fonte: O Autor (adaptado de Kim e Mauborgne, 2005).

Ao se questionar sobre que atributos eliminar, o Cirque du Soleil quebrou um
paradigma do mundo circense, retirando de cena os animais. Decidiu também reduzir os
niveis de diversdo e o humor criando, em substituicdo, espetaculos contendo mais requintes
teatrais, musicais e dancas artisticas, distribuidos em varias producbes. Reduzindo e
eliminando atributos, o Cirque du Soleil minimiza seus custos, enquanto oferta ao mercado
atracdes singulares. Assim oferta uma inovacédo de valor, que quebra o trade-off valor-custo.

O gréfico abaixo mostra como, utilizando o modelo das quatro acdes, o Cirque du

Soleil ofertou uma nova curva de valor, quebrando paradigmas da indUstria circense:

Gréafico 1 — Nova curva de valor do Cirque du Soleil
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Fonte: O Autor, adaptado de Kim e Mauborgne (2005).
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Os oceanos azuis proporcionam receitas e margens de lucro muito maiores, o que
pode ser sintetizado como obter maiores ganhos com menores esforgos. O gréafico 2 a seguir

mostra o impacto das iniciativas em oceanos azuis, sobre receita e lucro das empresas:

Grafico 2 — Consequéncias da criacdo de oceanos azuis sobre o lucro e o crescimento

Lang¢amento de novos negocios 86% 14%

Impacto sobre a receita 62% 38%

Impacto sobre o lucro

B |_ancamentos em oceanos vermelhos B |_ancamentos em oceanos azuis

Fonte: Kim e Mauborgne (2005).

De acordo com o Grafico 2, no conjunto de empresas estudadas por Kim e
Mauborgne, apenas 14% dos novos negocios foram lancados em oceanos azuis. Porém, esta
parcela foi responsavel por 38% das receitas e 61% dos lucros destas empresas, demonstrando
a maior competitividade nesse ambiente. Fica nitida também a predominancia dos
lancamentos em oceanos vermelhos, via extensdes de linha, que, por outro lado, contribuem
com menos de 40% dos lucros das companhias (KIM; MAUBORGNE, 2005).

A tabela 2 representa as caracteristicas dos oceanos azul e vermelho:

Tabela 2 — Estratégia do oceano vermelho versus estratégia do oceano azul

Estratégia do oceano vermelho Estratégia do oceano azul
Competir nos espacos de mercado existentes Criar espacos de mercado inexplorados
Vencer 0s concorrentes Tornar a concorréncia irrelevante
Aproveitar a demanda existente Criar e capturar a nova demanda
Exercer o trade-off valor-custo Romper o trade-off valor-custo
Alinhar todo o sistema de atividades da Alinhar todo o sistema de atividades da
empresa com sua escolha estratégica de empresa em busca da diferenciacgao e baixo
diferenciacéo ou baixo custo custo

Fonte: Kim e Mauborgne (2005).
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Vale observar que estratégias de oceano azul ndo surgiram recentemente. De fato,
ao longo de vérias décadas se tem mapeado cases de organiza¢des de diversas naturezas, que
conseguiram implantar estratégias de oceano azul e navegar em aguas tranquilas, pelo menos
por tempo suficiente para anotarem suas marcas na historia. Kim e Mauborgne (2005)
revelam outros exemplos de oceanos azuis:

a) na indastria automobilistica: Ford em 1908 com o Modelo T e GM em 1924

com carros com estilo emocional;

b) no entretenimento e contetldo: CNN na década de 1980 com noticias em tempo
integral e a Starbucks, posicionando-se como um terceiro lugar para tomar um
café, entre o trabalho e o lar;

) na aviagdo comercial: Southwest Airlines, ofertando a conveniéncia da viagem
de avido ao preco de viagem de automovel.

A Southwest Airlines € um case de sucesso abordado por diversos autores. A
empresa revolucionou a inddstria da aviacao civil, ao propor uma nova curva de valor focada
em servigos amigaveis e divertidos e voos frequentes, sem escalas ou conexdes, ligando
prioritariamente as cidades medias, com precos acessiveis, a ponto de concorrer com 0
transporte automotivo (KIM; MAUBORGNE, 2005).

Sinek (2012) pondera gque este movimento fez surgir a aviacao comercial low cost,
ou de baixo custo e a empresa navegou por algum tempo sozinha neste oceano azul, até que
no inicio dos anos 2000, grandes companhias como United e Delta, tardiamente reconheceram
a importancia deste segmento e lancaram suas alternativas: a Ted e a Song, respectivamente.

Porém, ambas encerraram suas operacdes antes dos cinco anos de vida. Suas
estruturas nasciam das mesmas raizes de grandes players e isso impedia o florescer de um
jeito ndo tradicional de operar a aviacdo comercial. Ted e Song, reféns da cultura de suas
empresas madrinhas, ndo tinham uma identidade que arregimentasse clientes fiéis. Surgiram
de um movimento estratégico de benchmarking, de imitacdo da concorrente bem-sucedida,
mas com uma missdo turva e um difuso sentido de porque existiam que nao transmitia
imagem alguma, sendo a de uma iniciativa desesperada e extemporanea (SINEK, 2012).

Sinek (2012) considera que foi a mensagem consistente e inspiradora, de uma
viagem “barata, divertida e simples” e um inequivoco sentido do porqué de sua existéncia que
garantiram a Southwest Airlines a supremacia no segmento, com um grau de fidelizacéo
poucas vezes visto. E o sentido correto de se comunicar com os clientes, de dentro para fora

do circulo de ouro, atuando como fator diferenciador e abrindo rotas em oceanos azuis.
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2.1.4 Evolucdo do marketing quanto a amplitude da abordagem ao mercado

A esta altura, j& deve estar claro que a competicao frenética trouxe um patamar de
conhecimentos de marketing sem precedentes para os players da economia globalizada. Essa
economia, fundamentada nas restricGes e na escassez — termos que tém capitulos préprios nos
volumes de teoria econdmica — fez surgir uma cultura focada nos grandes destaques, nos
discos, livros, filmes, programas de TV, eletroeletrénicos e todos os outros produtos que
conseguem obter espago nas seletivas prateleiras. Afinal, investir milhares, as vezes milhdes
de reais na construgdo de um ponto de venda fisico, de concreto e tijolos, requer uma minima
garantia de que ele sera capaz de convergir sua oferta com a demanda em um raio minimo de
distancia. Também provém dai a expertise outrora discutida (ANDERSON, 2006).

Ainda segundo Anderson (2006), predomina até entdo uma dinamica de mercados
de massa, em cujas prateleiras ndo ha espaco para tudo o que foi produzido. As prateleiras das
lojas de discos e DVD’s sédo finitas, bem como das livrarias; o horario nobre da TV aberta é
limitado; até os financiamentos para 0s negdcios sdo restritos. Poréem, a maioria dos filmes,
livros, discos e tudo que é produzido ndo se torna um sucesso e nao tem visibilidade nas lojas.

A pressdo para adivinhar o local fisico onde oferta e demanda coincidirdo €, antes
de tudo, uma ineficiéncia natural do processo de distribuicdo na economia da escassez, uma
restricdo a capacidade de abranger toda a demanda.

O principal problema é a necessidade de encontrar publicos locais. A maioria dos
cinemas ndo exibird um filme se ele ndo for capaz de atrair pelo menos 1.500
pessoas em duas semanas. A receita dai decorrente € 0 minimo necessario para
cobrir os custos. Em geral, as lojas de CDs precisam vender pelo menos quatro
exemplares de CD por ano para que compense manté-lo em estoque [...]. O mesmo
se aplica as lojas de aluguéis de DVDs, [...] as livrarias e as bancas de jornal. Em
cada um desses casos, 0s varejistas se interessardo apenas pelo contelido capaz de

gerar demanda suficiente para pagar os custos de estocagem [...] (ANDERSON,
2006, p. 16).

A internet, democrética, deu larga escala aos produtos de nicho, que ndo tinham
vez nas prateleiras. Com o processo de comunizacdo permitido pelas redes sociais, a
inquietacdo para convergir oferta e demanda saltou da dimensédo fisica (ponto, loja) para a
virtual. Em “A Estratégia do Oceano Azul”, Kim e Mauborgne (2005) sugerem, como meio
para identificar mercados inexplorados, 0 mapeamento de aspectos comuns nos potenciais
compradores, em detrimento de segmentagdes cada vez mais refinadas dos clientes atuais, o

que enfraquece a demanda agregada. E cada vez menos complicado realizar essa tarefa.
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Ao estudar as curvas de demanda por downloads de faixas musicais de um
varejista de musicas on-line, Anderson (2006) verificou um exemplo desta massificacdo dos
nichos. De inicio, ele constatou fendmeno ja esperado: uma imensa procura pelos hits do
momento, que sdo objeto de exposicdo das lojas fisicas. Sdo vinte e cinco mil musicas, total
que corresponde ao estoque vendido por uma loja do Wal-Mart. Bem antes das primeiras
cinco mil faixas, a curva ja inicia uma queda abrupta na demanda de downloads, conforme

apresentado na figura 6:

Figura 6 — Baixas de musicas pela Rhapsody (equivalente ao estoque do Wal-Mart)

Fonte: Anderson (2006)

E nesse primeiro segmento do grafico, a cabeca da curva, que se situam 0s
mercados de massa, oceanos vermelhos da competicdo, dos pontos de venda fisicos, com
prateleiras finitas abastecidas com o0s sucessos de audiéncia que despertam o interesse
coletivo. Se os complexos algoritmos de previsdo acertarem, sera atingido o ponto de
equilibrio e, quica, o lucro planejado.

A escala do grafico induz a uma conclusao precipitada e equivocada: a de que nao
compensa envidar esfor¢cos para vender as faixas que estdo fora da primeira se¢do da curva.

Anderson (2006) observou detalhadamente a se¢éo central da curva (para tanto foi

necessario alterar a escala), das faixas de popularidade intermediaria, mostrada na figura 7:

Figura 7 — Baixas de musicas pela Rhapsody (faixas nas posicoes de 25.000 a 100.000)
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Fonte: Anderson (2006)

Aprofundando-se um pouco mais entre as faixas menos populares, na Gltima secéo

da curva, ainda hd demanda relevante, conforme figura 8 abaixo:

Figura 8 — Baixas de musicas pela Rhapsody (faixas nas posi¢des de 100.000 a 800.000)

Fonte: Anderson (2006)

O que se percebe é que mesmo nas secdes central e final (a cauda) da curva, ainda
h& uma quantidade de downloads consideravel, mas que em nenhuma loja fisica poderia estar
disponivel para venda, por conta da limitacdo de espaco.

Desta forma, Anderson (2006) examinou o que denominou “A Cauda Longa”,
mercado em que 0s custos de armazenagem e distribuicdo tendem a zero e a demanda pode
ser agregada de forma a abranger um numero suficientemente grande de compradores para
ofertas também variadas e acessiveis.

Como visto até aqui, a massificagdo da internet, da banda larga e a influéncia das
pessoas sobre as organizagdes através das midias sociais tem exigido e impulsionado o
surgimento de novas maneiras de se destacar da concorréncia, de buscar a inovagdo, a

identidade da marca e seu posicionamento na cabec¢a dos consumidores.
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No entanto, 0 que se vé atualmente é que tais organizacdes ndo conseguem
responder as mudancas do mercado na velocidade ideal. Elas ndo sdo dotadas das
competéncias e, ndo raro, do orcamento que tais mudancas requerem. Uma alternativa para
estas pressOes é agregar os conhecimentos das universidades, empresas e consumidores, ao
que se denominou inovagdo aberta. Consiste em impulsionar a cocriagdo como paradigma
para abreviar os prazos de desenvolvimento de produtos, atenuar 0s riscos e reduzir custos,
gerando valor para as organizacoes e para a sociedade em geral (CHESBROUGH, 2012).

Na ultima década, um modelo inovador de criacdo colaborativa comegou a ganhar
espaco e a ser percebido como um importante instrumento na busca pela inovagdo veloz e

diferenciadora, com potencial para agregar valor a marca e reduzir custos.

2.2 Crowdsourcing: o conceito

Toffler (1980) defendeu a ideia de que os consumidores exerceriam cada vez mais
influéncia sobre os processos de criacdo dos produtos que utilizam. Todos 0s casos
mencionados até aqui indicam que isto esta se confirmando.

Conforme Prahalad e Ramaswamy (2004), para lidar com a competitividade cada
vez mais intensa, € mandatorio diferenciar-se pelo motor da inovacdo continua, baseada numa
coesa parceria com os clientes, os quais passam a participar do desenvolvimento dos produtos
e servicos da organizacdo. E um fator chave para o imperativo de inovar, um processo
denominado cocriacao.

Surowiecki (2006), ao investigar a eficacia das decisdes tomadas coletivamente
por grandes grupos, defende a tese de que 0s grupos sdo mais inteligentes e, na maioria das
vezes, mais eficazes do que as pessoas mais inteligentes que os integram. O autor assevera
ainda que as decis@es coletivas mais eficientes sdo resultado da diversidade de pensamentos e
opinides, disputas e da dissidéncia, ndo do consenso ou acordos artificiais.

Citando exemplos que vao desde a dindmica do mercado de acdes até estimativa
de localizacdo de uma embarcacdo naufragada, o autor argumenta que as decisdes advindas
das multidGes estdo aptas a prover respostas e beneficios mais relevantes que as fornecidas
por especialistas, individualmente, ao que ele denominou de ‘“sabedoria das multidoes”
(SUROWIECKI, 2006).
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Howe (2006), em artigo publicado na revista Wired, introduziu o termo
crowdsourcing, apresentando-o como um modelo de neg6cios em que as empresas envolvem
as pessoas na busca de solucdo para um problema, ou sugestdes de melhoria, capturando valor
destes e estabelecendo relacionamentos mais fortes.

Uma conceituagdo mais formal para crowdsourcing:

Crowdsourcing € o ato de tomar um trabalho tradicionalmente realizado por um
agente especifico (em geral, um empregado) e terceiriza-lo para um grupo indefinido

e normalmente grande de pessoas, através de uma convocacédo aberta (HOWE, 2007
apud GOOSSEN, 2008, p. 97, traducdo nossa).

Um exemplo tradicional de cocriacdo acontece na concep¢do de softwares livres,
de cddigo aberto. Milhares de desenvolvedores espalhados pelo mundo dedicam horas de seus
dias para cooperar, através de foruns na internet, para a construcdo de sistemas operacionais
indispensaveis para a computacdao. O sistema operacional Linux e o navegador de internet
Firefox sdo produtos destes foruns, que sdo o que pode ser considerado um dos primeiros
cases de crowdsourcing (HOWE, 2009).

A figura 9 representa o fluxo de aplicacdo dessas plataformas, sob a perspectiva

da empresa que detém um problema a ser resolvido pela multidao.

Figura 9 — Processo genérico de utilizagdo de plataformas crowdsourcing

Divulgar para o Coletar
publico-alvo contribuicdes
com as da multidéo e

Optar pelo uso
de
crowdsourcing
(se for o caso)

Identificar o Selecionar

solucéo e
premiar

problema ou
necessidade instrucGes para filtrar as mais

colaboracéo relevantes

Fonte: O Autor (baseado em Howe, 2009).

A primeira etapa é a identificacdo de um problema. Pode ser uma dificuldade
técnica cronica, ou o desenvolvimento de um produto, ajuste de um produto existente ou até a
necessidade de arrecadacdo de fundos para uma acédo social, evento cultural ou micronegécio.
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Em seguida, ocorre a opg¢do pelo crowdsourcing. A partir dai é preciso realizar
uma convocacdo aberta, dirigindo-se ao publico correto (este varia conforme a necessidade da
organizagéo), informando o objetivo da chamada e apresentando prazos e incentivos aos
participantes, 0s quais irdo apresentar suas proposigoes.

Finalmente, a empresa realiza a selecdo da melhor proposta (ou das melhores) e
premia o vencedor. Ao longo de todo o processo, deve haver interagdo entre empresa e
comunidade e, acima de tudo, transparéncia.

Existem pontos de atencdo neste processo de catalisacdo da inteligéncia das
diversas pessoas. Howe (2009) reconhece e os delimita:

a) 90% do que é produzido ndo deve ser aproveitado, 0 que acarreta um custo (em

tempo e em dinheiro) para avaliacdo e descarte;

b) 10% tem algum valor para a empresa e deve ser cuidadosamente apreciado;

C) para otimizar o processo, é preciso escolher o publico certo para buscar a
solucdo ou sugestdo de melhoria;

d) é imprescindivel saber como este publico pode ser incentivado, para premia-lo
devidamente (ressalte-se que prémio ndo necessariamente significa recompensa
pecuniaria, ja que, por exemplo, o reconhecimento publico e a boa reputacao
sdo muito valorizados);

Uma das maiores empresas de itens de consumo, a P&G (Procter & Gamble),
percorre este fluxo de atividades quando lanca desafios relacionados ao desenvolvimento de
novos produtos. Para tanto, a ela utiliza a plataforma InnoCentive. Da mesma maneira que
empreendedores brasileiros optam pela concorréncia criativa para a escolha de suas
logomarcas nas plataformas Logovia ou Wedologos e outras similares que hd no mercado
nacional. A construtora Tecnisa desenvolveu um portal proprio na internet para realizar sua

campanha de crowdsourging (www.tecnisa.com.br/fastdating), que tinha por finalidade

coletar ideias inovadoras para aplicar em seus novos empreendimentos. Destarte, a Tecnisa
visa captar inovacfes de valor e aproximar-se de seu publico, diferenciando-se de suas

concorrentes.


http://www.tecnisa.com.br/fastdating
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A Tecnisa foi mais longe e resolveu também buscar na populacdo a criatividade

para novos anuncios publicitarios. A empresa recorreu a plataforma on-line Zooppa

(www.zooppa.com.br). Através da Zooppa, instituicbes podem, a partir de um briefing e de

um prémio em dinheiro predeterminado por elas préprias, obter pecas publicitarias de forma

mais barata e criativa que nas agéncias de publicidade convencionais. Algumas outras

companhias que se utilizaram da mesma iniciativa foram a marca de cerveja Nova Schin e a

loja de departamentos Riachuelo.

2.3 Aplicacdes do crowdsourcing em estratégias de marketing

A partir dos estudos das teorias de marketing abordados neste trabalho até aqui, €

possivel extrair alguns beneficios das iniciativas baseadas em crowdsourcing para as

estratégias de marketing. S&o eles:

a) com relacdo a variavel produto:

b)

desenvolvimento de novos produto, com a colaboracao de clientes;

ajustes de produtos existentes, via coleta de feedback dos clientes;

ajustes de produtos em testes de pré-lancamento, também através dos
feedbacks fornecidos pelos adeptos iniciais, habitualmente mais devotados;
desenvolvimento da identidade visual de novos produtos;

diferenciacdo conseguida com a criatividade ilimitada das multidGes.

variavel preco:

tem-se uma vantagem indireta no fato de as empresas poderem modular
para baixo suas politicas de precificacdo, quando se favorecem das
reducdes de custos propiciadas pelo crowdsourcing;

por outro lado, como resultado do relacionamento estabelecido e de acordo
com as caracteristicas do mercado, ndo € mandatério reduzir os precos,
pois este fator pode ndo ser determinante no processo de compra;

a estimacdo de demanda permitida por alguns servicos que usam votacao

pelo pablico prové aos empresarios subsidios para determinacgéo de precos.

variavel praca:

esta capacidade de estimar demanda permite mapear a praga com maior
acuracia (onde ha maior oportunidade de venda, onde esta saturado ou que

pracas precisam ser positivadas);


http://www.zooppa.com.br/
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— com o alcance da internet, a nocdo de praca extrapola o sentido de
marketplace e passa a abranger a ideia do marketspace, ampliando o
mercado acessivel, principalmente quando o custo de armazenar e
distribuir o produto ou servigo forem muito pequenos.

d) variavel promogéo:

— as empresas tém diversas op¢Oes de terceirizar para a multiddo a confeccao
de arte grafica para marca, produtos e embalagens a custos menores;

— no que se refere a comunicacdo com o publico-alvo, ao trazer os clientes
para mais proximo da marca, a empresa semeia fidelidade;

A plataforma brasileira NailOnWall (www.nailonwall.com) se propde a

aproximar dois mundos atualmente distantes: o dos artistas plasticos e o das pessoas em geral,
interessadas em artes, sejam elas leigas ou especialistas. A empresa soluciona um problema
crénico para os artistas, que é a dificuldade de exposi¢cdo e venda de suas criagdes. Com a
NailOnWall, os amantes das artes em qualquer parte do mundo podem adquiri-las, a precos
bem mais acessiveis que os praticados usualmente neste mercado exclusivo. Oportunidade
para artistas e admiradores das artes plasticas, impulsionadas pelo crowdsourcing.

Outra plataforma, a Supertau (www.supertau.com.br), se posiciona como a

primeira rede social de servigos do Brasil e tem como proposta de valor ligar profissionais
freelancers as pessoas ou empresas que necessitem de servigcos nas areas de tecnologia da
informacdo, design industrial, consultoria em marketing, traducdo de textos, producao
audiovisual, entre muitos outros. Em virtude do formato de rede social, os clientes podem
avaliar a reputacdo dos contratados, recomenda-los e até denuncia-los em caso de maus
servicos. Como a oferta esta dispersa em uma cauda longa de freelancers, os precos cobrados
sdo inferiores aos cobrados pelas empresas especializadas.

A Lego disponibiliza ferramentas para 0S usuarios criarem seus proprios
prototipos e enviarem para o fabricante investigar a viabilidade de comercializacdo. Caso
aprovado, o0 modelo entra na linha de producdo e o seu criador recebe royalties pela venda
(ANDERSON, 2006).


http://www.nailonwall.com/
http://www.supertau.com.br/
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O desenvolvimento de logotipos, logomarcas e materiais de papelaria e
embalagens é tradicionalmente feito por empresas de comunicacdo visual especializadas, com
estrutura funcional, recursos tecnolégicos e altos custos operacionais. Porém, recentemente
surgiram empresas de servicos de design que compreenderam como captar valor das
multiddes. Elas estdo explorando novos oceanos e alterando o modelo vigente no setor ao
criarem plataformas para conectar qualquer empresa com necessidades em artes graficas a
uma infinidade de designers espalhados pelo mundo, dispostos a colaborar e ganhar algum
dinheiro.

Nestas plataformas, o cliente tem o poder de determinar quanto quer pagar.
Quanto maior esse prémio, mais designers estardo interessados em concorrer e mais opcoes
de artes ele recebera. A remuneracdo das plataformas ocorre via pagamento de comisséo,

referente a uma parcela do prémio oferecido. Wedologos (www.wedologos.com.br) e Logovia

(www.logovia.com.br) sdo exemplos de como é possivel estimular a cocriagdo e gerar

inovacdo de valor e diferenciacdo a partir do crowdsourcing. Inimeras pessoas atuam no
desenvolvimento dos produtos, que sdo mais baratos e rendem ao tomador dos servi¢os muito
mais opcoes criativas que qualquer empresa especializada poderia oferecer sozinha. E uma
cauda longa de designers, que ndo tém espaco na cabeca da curva de demanda, j& povoada
pelas empresas de comunicacéo visual especializadas.
Borges (2007, p. 81) reforca esta tendéncia. Afirma ele:
Ao contrério de empresas terceirizadas, que frequentemente ndo chegam a nenhuma
solugdo, individuos espalhados pela Rede estdo chegando a resultados bastante

satisfatérios para os mesmos problemas, a um custo irrisério se comparado aos
honorarios da mao-de-obra especializada.

Seria natural que as proprias empresas de comunicacdo visual, residentes do setor
tivessem percebido essa tendéncia. Porém, enclausuradas em seus muros e preocupadas em
reduzir custos, aumentar suas margens e superar os concorrentes, elas ndo captaram esta nova
modalidade de negdcio.

Diversas empresas estdo utilizando o conhecimento das multiddes para ligar
profissionais experts a uma demanda que pode estar do outro lado do mundo. E o caso da

Knowhowmart (www.knowhowmart.com). Esta plataforma permite que consultores

empresariais oferecam seus servicos a clientes em qualquer lugar do mundo. E uma opgéo
barata e colaborativa para ambas as partes. Basta que profissionais de consultoria e empresas

clientes se cadastrem para que a rede seja formada.


http://www.wedologos.com.br/
http://www.logovia.com.br/
http://www.knowhowmart.com/
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Quando se trata de financiamento de micronegécios, ou levantamento de capital
para implementacdo de projetos, ou realizacdo de eventos culturais, nem todos os
demandantes podem obter acesso a estes recursos financeiros. Uma alternativa é o
crowdfunding, que pode ser traduzido como “financiamento pelas multiddes”. E uma forma
de mobilizar as pessoas para doarem importancias em dinheiro para concretizagdo destes
projetos, quer sejam acGes sociais, ou pequenos negdcios com atuacdo pontual na regido em
que vivem.

Hé& algumas plataformas no Brasil, entre elas o Catarse (www.catarse.me) e o It’s

Noon (www.itsnoon.net), ambos voltados para o financiamento colaborativo de projetos

sociais e micronegocios, e 0 Queremos (www.queremos.com.br), plataforma voltada para a

arrecadacdo de fundos para realizacdo de shows musicais.
No final do ano de 2012, a marca de camisas Dudalina Feminina langou o
concurso  #MINHADUDALINA (www.minhadudalina.com), através de plataforma

crowdsourcing propria, em que convidou pessoas de todo o Brasil a sugerirem novos modelos
de camisas, recompensando os criadores das cinco pe¢as mais bem votados com viagens e
cestas de produtos. A empresa captou aproximadamente 29 mil sugestbes de modelos, que
juntos receberam quase cem mil votos validos, ampliando sua reputacdo nas midias sociais e 0
engajamento das pessoas com a marca, em uma acao que teve como canal de divulgacéo a
internet.

Por todos esses beneficios, o0 modelo de negdcios baseado em crowdsourcing
poderia ser uma importante fonte de recursos e servigos para que empreendedores de micro e
pequenas empresas dele usufruissem e assim obtivessem maior competitividade. Seja no
desenvolvimento ou ajuste de um produto, ou para cultivar a fidelidade de um publico a
marca, na criacdo de identidade visual, ou na contratacdo de servicos de consultoria a
distancia, entre diversas outras acOes para reduzir custos e obter solucBes criativas
provenientes dos clientes e seguidores da empresa.

Um dos maiores riscos para pequenas empresas que se lancam no mercado é o da
insolvéncia, pois ja surgem em um cenario de grande concorréncia. Pesquisa do SEBRAE
(2007) aponta que 22% das micro e pequenas empresas do Brasil ndo atingem dois anos de
vida. Quando se dilata o periodo para até quatro anos, o percentual aumenta para praticamente
36%. E constrangedor assumir que mais de um terco das micro e pequenas empresas nio
ingressam no seu quinto ano de vida. Existe ai uma grande oportunidade de melhoria de

desempenho da economia.


http://www.catarse.me/
http://www.itsnoon.net/
http://www.queremos.com.br/
http://www.minhadudalina.com/
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A questdo é compreender o comportamento da curva da taxa de mortalidade (ou
sobrevivéncia, s&0 complementares) nos Gltimos anos e, a partir desse diagndstico, investigar
como o crowdsourcing pode contribuir para a longevidade desses empreendimentos. Para
buscar esta compreensdo, no préximo capitulo sera analisada em detalhes uma pesquisa
realizada pelo SEBRAE, a partir da qual foram mapeados os principais fatores de insolvéncia

das micro e pequenas empresas brasileiras.
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3 ANALISE DA TAXA DE MORTALIDADE DAS MICRO E PEQUENAS
EMPRESAS

Neste capitulo serdo discutidos os resultados de pesquisa realizada pelo SEBRAE
Nacional com o objetivo de diagnosticar os principais fatores de insolvéncia e de
sobrevivéncia de micro e pequenas empresas brasileiras. Busca-se com isso relacionar as
potenciais vantagens e beneficios alcancaveis por meio da abordagem de negdcios
crowdsourcing com os fatores determinantes do sucesso e da mortalidade das empresas
pesquisadas. Essa avaliacdo conjuntural precedera a pesquisa de campo a ser aplicada com
uma amostra de empreendimentos de pequeno porte, com o fito de aferir sua abertura —

cultural — para o modelo crowdsourcing.

3.1 Critérios utilizados para analise da taxa de mortalidade

Como principal instituicdo nacional de suporte aos pequenos empreendimentos, o
SEBRAE realiza diversas atividades de apoio a esta categoria empresarial: cursos, prestacdo
de servicos de consultoria, feiras, seminarios, eventos de fomento e rodadas de negdcios. A
entidade também patrocina e coordena pesquisas de mercado que visam diagnosticar a
realidade do empreendedor, suas maiores barreiras e caréncias.

Até o ano de 2007, o método empregado pelo SEBRAE para aferir a taxa de
mortalidade ou sobrevivéncia das empresas brasileiras era a pesquisa de campo. Consistia de
um processo demorado, financeiramente dispendioso, com visitacdo in loco para averiguacao
da condicdo de operacdo atual das empresas sorteadas na amostra, seguidas de entrevistas
aplicadas aos empresarios, com a pretensdo de mapear, sob a Otica destes, quais fatores eram
cruciais para o sucesso de seus empreendimentos e quais as causas de faléncia.

A partir de 2011, a instituicdo resolveu alterar o método de trabalho, abandonando
a pesquisa de campo e lancando mao da modalidade de consulta e processamento de bases de
dados governamentais. O SEBRAE optou por esta nova metodologia pelas seguintes razdes:
ja vem sendo praticada por outras duas entidades oficiais — Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE) e Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico e Social (BNDES) —
ainda que as bases de dados sejam distintas; e tem custo de implementacdo muito inferior a

pesquisa de campo.
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O contraponto a este novo tipo de pesquisa, inerente aos levantamentos que se
restringem a consulta de dados secundarios, € a perda na riqueza de informacdes qualitativas
que permitem visualizar além do que 0s nimeros denotam. Enquanto a pesquisa de 2007
buscava motivacdes para justificar os indices obtidos, a mais recente, de 2011, com a ndo
realizacdo de entrevistas em campo, teve carater estritamente quantitativo.

O proprio relatério do estudo de 2011 admite a ndo investigacdo qualitativa dos
fatores condicionantes para o sucesso, embora nele tenham disso feitas inferéncias para
justificar seus resultados, como pode ser visto abaixo:

Embora o estudo ndo capte as razfes da melhora nas taxas de sobrevivéncia, a
tendéncia ao aumento da sobrevivéncia aqui identificada esta em sintonia com os
avancos verificados tanto no ambito dos negécios (p.ex.: com tendéncia a melhora
na legislacdo em favor das MPE), quanto no que diz respeito a evolucdo das

caracteristicas dos proprios empreendedores brasileiros (p.ex.: aumento da
escolaridade e dos esforcos de capacitacdo) (SEBRAE, 2011, p. 27, grifo nosso).

E de especial importancia conhecer, sob a 6tica dos empreendedores, quais fatores
sdo considerados determinantes para o éxito empresarial, bem como os fatores que levam ao
insucesso, relacionando-os com os beneficios que plataformas crowdsourcing tém potencial
de proporcionar.

Para a analise da taxa de mortalidade, serd empregada como fonte de dados
secundarios a sondagem realizada pelo SEBRAE em 2007, pelas seguintes razdes:

a) utilizou abordagem qualitativa que complementa o estudo sobre os indices

quantitativos;

b) seu relatdrio apresenta resultados para periodos de dois, trés e quatro anos apés

a implantacdo da empresa, além de comparac6es com a edi¢cdo anterior;

c) a sondagem de 2011 somente aponta a taxa de sobrevivéncia em até dois anos,

portanto, ndo fornece historico representativo;

d) nela, ndo foram abordados aspectos qualitativos relevantes para a compreensdo

dos numeros reportados.

Para a obtencdo de taxas de mortalidade para periodos mais extensos (neste caso,
até quatro anos), a amostra compreende empresas criadas no triénio 2003, 2004 e 2005 e
verificadas no ano de 2007, quando da execucdo da pesquisa. Para efeito de esclarecimento,
as taxas devem ser interpretadas segundo a convengéo abaixo (SEBRAE, 2007):

a) empresas criadas em 2003 e verificadas com status inativo na amostragem de

2007: incrementam o indicador taxa de mortalidade em até quatro anos;
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b) empresas criadas em 2004 e verificadas com status inativo na amostragem de
2007: incrementam o indicador taxa de mortalidade em até trés anos;

c) empresas criadas em 2005 e verificadas com status inativo na amostragem de
2007: incrementam o indicador taxa de mortalidade em até dois anos.

Foi sorteada uma amostra de 14.181 (catorze mil, cento e oitenta e uma) micro e
pequenas empresas, de todas as Unidades da Federacdo e do Distrito Federal (DF),
formalmente constituidas e inscritas no Cadastro Nacional de Pessoa Juridica (CNPJ) nos
anos de 2003, 2004 e 2005. As amostras foram extraidas a partir das bases de dados da
Secretaria da Receita Federal (SRF), Juntas Comerciais dos estados, Cadastro Central de
Empresas (CEMPRE) do IBGE, Relacdo Anual de Informagdes Sociais (RAIS) do Ministério
do Trabalho, dentre outros protocolos oficiais. No estado do Ceara, a amostra contou com 525
(quinhentas e vinte e cinco) empresas. Este total representa 3,7% da amostra total do
levantamento (SEBRAE, 2007).

Convém indicar os requisitos usados pela instituicdo patrocinadora para a
classificagdo de empresas e 0s criterios de execucao da referida pesquisa. O SEBRAE (2007)
utiliza um critério de classificacdo de porte das empresas baseado na quantidade de

empregados e no setor da atividade econémica em que atuam, conforme a tabela abaixo:

Tabela 3 — Critério de classificagéo de porte das empresas

Indistria Até 19 pessoas De 20 a 99 pessoas
Comércio e servigos Até 9 pessoas De 10 a 49 pessoas

Fonte: SEBRAE (2007).

Segundo este critério, das mais 1,2 milhdes de empresas brasileiras formalmente
criadas todos os anos no Brasil, um indice acima de 99% sdo classificadas como de pequeno
porte, microempresas ou empreendedores individuais (SEBRAE, 2011).

Uma ressalva sobre esta classificacdo por numero de pessoas ocupadas: existe um
tipo de empresa que ndo demanda um contingente elevado de empregados — eventualmente
até menor que os valores limitrofes dispostos na tabela 3 — para que alcance resultados
apreciaveis. Trata-se das firmas baseadas em tecnologia, que ndo demandam grandes
estruturas fisicas em seus estagios iniciais, o que elimina custos operacionais expressivos e

contribui para uma maior rentabilidade.
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Tal observacdo se faz necessaria, pois é justamente neste grupo de empresas que
se encontram as plataformas crowdsourcing, que possibilitam as firmas tradicionais o acesso a
solucBes em maior quantidade e diversidade, além de precos provavelmente menores do que

habitualmente encontrariam.

3.2 Resultados da pesquisa da taxa de mortalidade

Os dados serdo mencionados sempre considerando os indices nacionais, ou seja,
amostra total de 14.181 empresas. O levantamento somente apresenta, em nivel de unidade da
federacdo, os indicadores referentes & mortalidade em até dois anos, para o triénio 2003, 2004
e 2005, ou seja, empresas criadas em 2005 e verificadas na pesquisa em 2007.

A tabela 4 apresenta uma consolidagdo dos resultados quantitativos da pesquisa,
em ambito nacional, ou seja, 0s percentuais de micro e pequenas empresas brasileiras que tém
suas operacOes encerradas em até dois anos, até trés anos e até quatro anos apds sua

constituicdo formal.

Tabela 4 — Taxas de mortalidade de MPE’s (indice nacional)

Até 2 anos 2002 49,4% 2005 22,0% -27,4%
Até 3 anos 2001 56,4% 2004 31,3% -25,1%
Até 4 anos 2000 59,9% 2003 35,9% -24,0%

Fonte: SEBRAE (2007).

Por se tratar de um indicador cuja tratativa deve ser “quanto menor, melhor”,
pode-se perceber que houve uma significativa evolucdo na comparacdo entre 0S nimeros
aferidos para o triénio 2000/01/02 e aqueles diagnosticados para o triénio seguinte,
2003/04/05. A ultima coluna da tabela evidencia tal fato.

Acrescente-se aos resultados acima que a taxa de mortalidade em até dois anos,
das micro e pequenas empresas da amostra cearense € de 22%, ficando exatamente alinhado

com a média nacional, conforme apresentado no gréafico 3:

Gréfico 3 — Taxa de mortalidade em até dois anos por unidade da federa¢do (MPE’s constituidas em 2005)
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Fonte: SEBRAE (2007).

Analisando por regido geogréafica, quanto aos demais estados da Regido Nordeste,
apenas dois encontram-se em pior situagdo: Maranh@o e Pernambuco. Nota-se que a Regido
Sudeste mantém todos os seus estados em melhor situacdo que a média brasileira. Em
contraste, a Regido Sul esta totalmente situada acima da taxa nacional. O Norte apresenta 0s
piores indices, com apenas dois estados abaixo da média. Dos outros cinco estados, quatro
apresentam as piores taxas do pais: Tocantins, Amapa, Acre e Roraima e mereceram destaque
no gréfico.

Para verificar a melhoria da taxa de mortalidade brasileira, é interessante uma

visualizacao a partir de um grafico de evolucgéo, o que pode ser visto abaixo, no grafico 4:

Grafico 4 — Evolugdo da taxa de mortalidade de MPE’s (indice nacional)

59,9%
56,4% °
49,4%
35,9%
31,3%
Triénio 2000/01/02 Triénio 2003/04/05
B Até 2 anos M Até 3 anos Até 4 anos

Fonte: SEBRAE (2007).
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As mais relevantes conclusdes a partir das analises acima sdo (SEBRAE, 2007):

a) a mortalidade em até dois anos evoluiu de 49,4% para 22,0% no triénio
2003/04/05: sédo empresas criadas em 2005 e que ndo estavam mais presentes
na sondagem realizada em 2007;

b) sequindo a mesma diretriz, a mortalidade em até trés anos passou de 56,4%
para 31,3%: sdo empresas criadas em 2004 e que ndo estavam mais presentes
na sondagem realizada em 2007;

C) ja a mortalidade em até quatro anos reduziu de 59,9% para quase 36%: sdo
empresas criadas em 2003 e que ndo estavam mais presentes na sondagem
realizada em 2007.

E natural que para intervalos de tempo mais extensos, o nimero de insolvéncias
seja maior, dentro de um mesmo triénio. Mas quando se observa a comparacao entre os dois
triénios avaliados na sondagem, nota-se uma melhoria consistente e incontestavel da taxa de
mortalidade.

Para o IBGE (2012), os nimeros sd0 um pouco mais cronicos. De cada cem
empresas que nasceram no Brasil, 48 ndo completam o terceiro ano de operacdo. Pesquisa
organizada pela instituicdo, realizada em 2010 e divulgada recentemente, evidencia que
48,2% das empresas brasileiras criadas no ano de 2007 ndo existiam mais no ato do
levantamento demogréfico.

De acordo com mesma pesquisa, estratificando este indice por categoria de porte
das empresas avaliadas, observa-se que para aquelas sem pessoal ocupado assalariado, a
mortalidade é de 54,7%; para firmas com entre um e nove empregados, 29,7%; e para
empresas com mais de dez funcionarios assalariados, a mortalidade chega a 19,8%. Quanto
maior a empresa, menor o indice de mortalidade.

Néo é possivel fazer ilacGes comparativas, dado que as bases e premissas
utilizadas por ambas as instituices, SEBRAE e IBGE, sdo distintas. Entretanto, os dois
relatorios sdo respeitaveis em virtude da credibilidade de seus realizadores na cena politico-
econdmica nacional. Em todo caso, fixando-se no indice do SEBRAE — mais otimista — é
insustentavel para uma nacdo conviver com o fato de quase um terco de suas micro e
pequenas empresas ndo ultrapassarem a barreira do terceiro ano de atividade e niUmero ainda

maior ndo superar 0 ano seguinte.
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O estudo do SEBRAE (2007) apontou também, a partir das entrevistas realizadas
junto a empreendedores de empresas ativas e extintas, quais 0s requisitos condicionantes para
0 sucesso do empreendimento. A tabela 5 abaixo mostra o resultado para as empresas que

nasceram ou se extinguiram em 2005, nas perspectivas nacional e estadual (Ceard):

Tabela 5 — Fatores de sucesso das empresas

Nacional Ceara
Fatores

Empresas Ativas Empresas Extintas Empresas Ativas Empresas Extintas

Bom conhecimento do mercado onde atua 53% 56% 45% 36%
Boa estratégia de vendas 53% 50% 58% 36%
Persisténcia / perseveranca do empresario 46% 38% 31% 18%
Criatividade do empresério 44% 40% 38% 36%
Escolha de um bom administrador 46% 55% 51% 64%
Uso de capital préprio 3% 44% 36% 36%

Fonte: SEBRAE (2007).

Em uma lista de doze requisitos, dentre os quais 0s entrevistados poderiam
escolher maltiplas respostas, tanto empreendedores de empresas ativas quando de operacdes
encerradas foram unissonos em apontar 0s seis acima como mais decisivos, apesar de sutis
variacbes na ordenacdo da classificacdo entre eles. Comparando as respostas de
empreendedores de empresas ativas no Ceara com o resultado nacional, percebe-se também
esta variacdo, sobretudo no aspecto “persisténcia”, considerado pelos cearenses 0 menos
relevante entre os seis.

No tocante as empresas extintas, importa esclarecer que os dados da amostra
Ceara s@o meramente ilustrativos, jA que consta apenas de onze entrevistas e a propria
metodologia do levantamento primario explicita que, quando o nimero de entrevistados for
menor que trinta, os dados podem apresentar vieses.

Note-se que algumas das competéncias citadas — como bom conhecimento do
mercado, criatividade do empresario, boa estratégia de vendas e uso de capital préprio —
podem ser potencializadas quando o empresario se utiliza de modelos de negocio
crowdsourcing, quer esteja ele servindo-se da plataforma na condicdo de cliente, quer na

condicdo de fornecedor.
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O crowdsourcing permite coletar ideias da comunidade que orbita uma marca.
Uma industria do setor alimenticio pode colher sugestbes de seu publico-alvo para o
desenvolvimento de um produto e, com isso, aproximar novos e atuais clientes, além de
reduzir o risco de rejeicdo e de gerar buzz, como foi o j& mencionado caso do produto Ruffles,
da PepsiCo.

Quando uma empresa lanca um item de vestuario criado — e escolhido, por
votacdo — pelas pessoas de sua comunidade, além de sua fidelidade e do buzz, estara
superando os limites criativos da empresa. Esse movimento também lhe permitird extrair um
valor importantissimo dos potenciais clientes: a capacidade de inferir sobre a receptividade do
produto a ser lancado, 0 que aumentara seu conhecimento sobre o mercado, outra
competéncia destacada pelos entrevistados na pesquisa. E uma téatica usada por Camiseteria e
Threadless, casos tambeém ja abordados anteriormente.

Através da contribuicdo das multiddes, também € possivel delegar a prestacdo de
alguns servicos para um grupo especifico de profissionais, determinando o0 preco que se quer
pagar e, assim, protegendo o capital investido. Plataformas crowdsourcing voltadas para
design e consultoria viabilizam tais negociagdes, reduzindo custos com mao de obra propria e
extrapolando a capacidade criativa ora limitada aos colaboradores internos ou a poucos
profissionais de uma empresa eventualmente contratada para tal. Sdo exemplos: Logovia e
Wedologos, para 0 segmento de comunicacdo visual e artes graficas; Knowhowmart, para
consultoria; e Supertau, agregador de servigos freelancers.

A pesquisa aprofundou-se em termos qualitativos. Aos donos de empresas ativas
quando do momento da entrevista, foi-lhes indagado quais as maiores dificuldades na
conducdo de seus negdcios. Analogamente, a amostra de empresarios das firmas dissolvidas,
solicitou-se seu julgamento acerca das razdes da dissolucdo. As tabelas 6 e 7 classificam as
suas respostas (SEBRAE, 2007).

Tabela 6 — Principais dificuldades na conducdo das atividades das empresas (ativas)
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Nacional Ceard
Fatores
Empresas Ativas Empresas Ativas
Carga tributéria elevada 65% 56%
Falta de capital de giro 39% 46%
Concorréncia muito forte 35% 35%
Falta de mdo de obra qualificada 33% 22%
Inadimpléncia/Maus pagadores 28% 27%
Recessdo econdmica no pais 26% 25%
Falta de clientes 22% 21%

Fonte: SEBRAE (2007).

Tabela 7 — Principais razdes para o fechamento das empresas (extintas)

Nacional Cearéd
Fatores
Empresas Extintas Empresas Extintas
Carga tributéria elevada 43% 36%
Falta de capital de giro 3% 9%
Falta de clientes 27% 27%
Concorréncia muito forte 25% 18%
Problemas financeiros 25% 9%
Inadimpléncia/Maus pagadores 19% 9%
Ponto/Local inadequado 19% 36%

Fonte: Fonte: SEBRAE (2007).

Na entrevista feita aos proprietarios de empresas extintas, € evidente a disparidade
entre a média cearense e a média nacional, no que concerne aos fatores “falta de capital de
giro”, “problemas financeiros”, “inadimpléncia” — que tiveram avaliacdes minoradas pelos
empresarios locais — e o fator “ponto/local inadequado™, que ficou bem acima da média
nacional. N&o obstante, aqui também é valida a observacdo feita em relacdo a amostra ndo
representativa deste grupo de entrevistados no estado do Ceard. Portanto, a Ultima coluna da

tabela acima pode apresentar viés (a mesma € apresentada aqui por respeito a fonte original).
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Quanto as respostas obtidas dos empreendedores em operacdo (ativos), em
comparacdo com a média nacional, apesar de concordar sobre quais sdo as principais
dificuldades na conducdo dos empreendimentos, o empresariado cearense diverge na
importancia atribuida a estes fatores. A “carga tributaria elevada” e a “falta de mao de obra
qualificada” apresentam a maiores diferencas (a menor), enquanto a “falta de capital de giro”
foi majorada, em relacdo a média brasileira.

Sob a ética nacional, os dados revelam que os empresarios qualificam a elevada
carga tributaria como a maior dificuldade para conduzir um neg6cio e como principal causa
para 0 encerramento. Contudo, por se tratar de uma questdo legislativa conjuntural, ndo
pertence ao escopo direto desta monografia. O mesmo vale para a inadimpléncia, visto que
esta decorre de questdes macroecondmicas, como politicas de juros, expansdo de programas
de crédito e perfil de endividamento da populagdo. Alem do que, tanto o dispendioso regime
tributario quanto a inadimpléncia afetam as empresas extintas assim como as que
permanecem ativas, ndo sendo, portanto, diferenciadores sob uma perspectiva da gestédo
empresarial.

Seguindo na analise, o proximo fator é a falta de capital de giro, o qual esta
associado ao quesito “problemas financeiros”. O crowdsourcing tem potencial para mitigar
seus impactos por meio da reducdo de custos de mao de obra, especialmente no caso de
empresas cujo processo produtivo ndo requeira presenca fisica de um funcionario (como
operacdo de maquinas e manuseio de materiais, por exemplo). Também é possivel reduzir o
emprego de capital em pesquisa e desenvolvimento de produtos, delegando para a multidao a
solucdo para algumas etapas deste processo. Plataformas como InnoCentive

(www.innocentive.com) e Mindsumo (www.mindsumo.com) permitem que empresas lancem

desafios para a comunidade e remunerem as pessoas que fornecerem as melhores solugdes.
Desconsiderando a hipdtese de que o quesito “falta de clientes” pode ser uma
implicacdo de um mau servi¢co ou de oferta de um produto que ninguém quer comprar, é
admissivel ponderar que tanto ele quanto a elevada concorréncia sdo, na verdade,
manifestaces de um mesmo fendmeno: a comoditizacdo em mercados maduros, tema ja
devidamente abordado neste trabalho. Estes mercados, por disporem de um grande nimero de
ofertantes, que disputam pela maior fatia de um conjunto limitado, os demandantes,
apresentam um patamar de oferta excedente. Além de todas as consequéncias ja versadas
anteriormente, h4 também a fragmentacdo da demanda para niveis que ndo garantem escala

minima viavel.


http://www.innocentive.com/
http://www.mindsumo.com/
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Também neste sentido é possivel visualizar o crowdsourcing como um meio para
enfraquecer os efeitos da comoditizagdo. Envolvendo a comunidade no desenvolvimento de
produtos e servigos, as empresas podem estabelecer uma comunicagdo direta, suscitar
intimidade com seu publico, blindando-o do assédio de outros competidores. E um caminho
na procura pela diferenciacdo por intermédio do relacionamento.

Levantamento recente junto a empresarios do ramo industrial, realizado pelo
Instituto de Desenvolvimento Industrial do Ceara (INDI, 2012), 6rgdo vinculado a Federagdo
das Industrias do Estado do Ceara (FIEC), apontou que as principais dificuldades enfrentadas
na gestdo de seus empreendimentos sdo: elevada carga tributaria, competicdo acirrada e falta
de demanda. A tabela 8 demonstra a sintese do estudo, no qual os respondentes poderiam

pontuar ate trés problemas:

Tabela 8 — Principais problemas enfrentados pela industria brasileira e cearense

Principais Problemas Clzisgg:;géo
Elevada carga tributaria 62,2% 70,6% 1°
Competicéo acirrada 41,6% 55,9% 2°
Falta de demanda 31,8% 36,8% 3
Inadimpléncia dos clientes 16,1% 22,1% 40
Falta de capital de giro 17,4% 20,6% 50
Alto custo da matéria-prima 26,5% 17,6% 6°
Taxas de juros elevadas 16,1% 16,2% °

Fonte: O Autor (adaptado de INDI, 2012).

Este dado tem especial relevancia pelo fato de, sob uma perspectiva conjuntural,
corroborar os resultados afirmados pelo SEBRAE, refletindo basicamente os mesmos fatores
determinantes para a insolvéncia de micro e pequenas empresas. Ademais, 0 levantamento
realizado pelo INDI tem suporte exclusivo no setor industrial, o qual sera foco da pesquisa de
campo a ser apresentada nesta monografia.

E prudente registrar que a ndo utilizacio de modelos de inovacéo aberta, como o
crowdsourcing, ndo €, necessariamente, Unico determinante para a insolvéncia de uma

empresa — e ndo é o que se busca evidenciar neste trabalho.
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Todavia, como abordado até aqui, para a maioria dos fatores criticos de sucesso e
das competéncias estratégicas apontadas pelos empreendedores na pesquisa que foi analisada,
0 crowdsourcing oferece algum tipo de contribuicdo. Portanto, estas plataformas tém
potencial para agregar inimeros beneficios a operacdo empresarial, cooperando para 0
aumento do tempo de sobrevivéncia das empresas e a reducédo das taxas de mortalidade.

Assim sendo, torna-se imprescindivel realizar um diagndstico para mensuracgao do
nivel de maturidade e abertura cultural dos pequenos empresarios brasileiros em relacdo ao
mundo da web 2.0, da colaboracdo e da cocriagdo, da abertura para receber o feedback dos
clientes e, em contrapartida, oferecer-lhes os melhores produtos e servicos, na tentativa de
crescer e dar vida longa ao negécio.

Esse € 0 escopo fundamental da pesquisa de campo aplicada junto a um grupo de
empresarios do estado do Ceard, gestores de empresas de pequeno porte do ramo da
confeccdo de artigos de vestuario e acessorios. De acordo com o Instituto de Pesquisa e
Estratégia Econdmica do Ceara (IPECE, 2012), nos ultimos anos, tanto a confec¢do quanto a
industria téxtil pesada, que abastece as confeccdes, apresentaram retracdo nos niveis de
producdo (-4,22% e -1,94%, respectivamente), a despeito da producdo industrial total, que
obteve crescimento de 9,05%, puxado por todas as demais areas da industria de transformacéo
cearense.

Esta retracdo do segmento téxtil representa que é chegado o momento de fixar um
ponto de inflexdo na curva de desempenho do setor, de ultrapassar as atuais fronteiras das
praticas mercadoldgicas convencionais e evoluir para novos padrdes, baseados na cocriacao,
na colaboracao direta dos clientes e na fidelizacdo pela identificacdo com a personalidade de
marca.

A proxima secdo explanara acerca da metodologia empregada na pesquisa, sua
tipologia e estratégia de execucdo, do processo de mapeamento da populacdo e selecdo da

amostra e do instrumento de coleta utilizado.
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4 METODOLOGIA DA PESQUISA

Nesta secdo sera caracterizado o processo de realizacdo da pesquisa de campo,
abordando os aspectos metodoldgicos, quais sejam: objetivo; tipologia e estratégia da
pesquisa; definicdo da populacdo e selecdo da amostra; e instrumento de coleta de dados

primarios.

4.1 Objetivo de pesquisa

O objetivo central da pesquisa € avaliar um grupo amostral de empresarios
cearenses, especificamente proprietarios de empresas de pequeno porte de um determinado
setor da economia, no que se refere ao seu grau de maturidade e abertura cultural para a
inovacdo aberta, cocriagdo e modelos de negocio crowdsourcing. Tal averiguacdo se

restringira as estratégias de desenvolvimento e ajuste de produtos.

4.2 Tipologia e estratégia da pesquisa

Esta pesquisa se caracteriza como do tipo exploratoria, que tem como principal
objetivo prover ao pesquisador um maior conhecimento sobre o tema ou problema de
pesquisa. O método utilizado foi o levantamento de experiéncias, através do qual se busca,
utilizando-se de entrevistas com pessoas criteriosamente escolhidas (neste caso, diretores e
proprietarios de empresas), compreender acerca do objeto pesquisado (MATTAR, 2008).

Quanto a abordagem do problema, esta pesquisa é predominantemente
quantitativa, ja que, segundo Martins e Theophilo (2009, p. 107), “as pesquisas quantitativas
sdo aquelas em que os dados e as evidéncias coletados podem ser quantificados, mensurados.”

Esta modalidade, de acordo com Minayo e Sanches (1993), tem atuacdo em niveis
da realidade, e seu objetivo maior é dar clarividéncia a dados, indicadores e tendéncias

observaveis, permitindo relacionar a teoria com a realidade empirica.
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Com relagdo a estratégia de pesquisa, a abordagem quantitativa sera viabilizada
pela realizacdo de estudo de campo. Mattar (2008, p. 16) afirma que “com o estudo de campo,
estd-se menos preocupado com geracdo de grandes amostras representativas de uma
populagdo ¢ mais com o estudo medianamente profundo de algumas situa¢des tipicas.” Isso
proporcionard maior aprofundamento na compreensdo da realidade das pequenas empresas
(amostra verificada) em relacdo a sua abertura cultural aos modelos de negdcio
crowdsourcing.
Com o fito de agregar teor qualitativo aos resultados quantitativos, far-se-a,
adicionalmente, uso de abordagens subjetivas que, devidamente codificadas, poder&o
propiciar maior riqueza de detalhes as conclusfes da pesquisa (MATIAS-PEREIRA, 2007).

4.3 Populacédo e amostra

Alguns critérios foram empregados para definicdo da populacdo analisada e da
amostra dela extraida, quais sejam:

a) registro formal;

b) atividade econémica;

C) setor econémico;

d) filiacdo a Federacdo das Industrias do Estado do Ceara (FIEC);

e) localizacdo geografica;

f) porte.

No que tange ao registro formal, a populacdo considerara somente as empresas
com registro formal realizado junto a Secretaria da Receita Federal, através de inclusdo no
Cadastro Nacional de Pessoa Juridica — CNPJ. Com isso, 0 rastreamento e a obtencdo de
informacGes tornam-se viaveis, dado que a empresa é localizavel.

Segundo o IBGE (2008), a atividade econémica pode ser dividida em trés grandes
setores: agropecuaria, industria e prestacdo de servicos. A atividade econémica que abrange a
populacdo de pesquisa € a indlstria. Isso se explica porque esta representa o setor de
transformacdo daquilo que foi extraido da natureza, na forma de matéria-prima, naquilo que
serd comercializado, na forma de produto e/ou servico. E na indUstria onde se pode aferir com
mais propriedade a ocorréncia de uso do crowdsourcing vinculado ao processo de

desenvolvimento e ajuste de produtos, escopo deste trabalho.



69

O IBGE (2008) complementa que a atividade industrial, por sua vez, é
subdividida em quatro grandes categorias ou setores: extrativismo mineral, transformacéo,
construcdo civil e servigos industriais de utilidade publica (producdo e distribuicdo de
eletricidade, &gua, esgoto, gas e limpeza urbana).

Conforme o IPECE (2012), historicamente a transformagdo corresponde a
aproximadamente 50% do valor adicionado anual de todo o setor industrial cearense. Dentre
as subcategorias da industria de transformacao, sera abordada especificamente a confeccdo de
artigos de vestuario e acessorios. Neste campo, ao final da cadeia produtiva, os produtos
destinam-se ao consumidor que adquire no varejo, e do qual se poderia obter contribuicdes
para 0 processo de desenvolvimento do produto, utilizando modelos de negd6cios baseados em
plataformas crowdsourcing. E também um setor que, por estar vinculado & questdo da moda,
da vaidade individual e do apelo emocional, denota mudangas nos aspectos socioculturais,
econémicos e mercadoldgicos, o que obriga as empresas a buscarem forte conexdo com
publico-alvo (MONTEMEZZO, 2003). Néao obstante, sob a otica do desempenho econdmico,
vem apresentando resultados pouco animadores, como mencionado anteriormente. Esses
fatores motivaram a restricdo da populacdo de pesquisa a este segmento.

Como base para levantamento populacional, foi utilizado Guia Industrial do Ceara
— 2011, organizado pela FIEC (2012). Esta entidade de classe goza de credibilidade e
representatividade no cenario da economia e disponibiliza, anualmente, o referido guia,
publicacdo de notada referéncia no estado e de onde serdo extraidas as amostras.

A populacdo também estard restrita as empresas com sede dentro dos limites
territoriais da Regido Metropolitana de Fortaleza (RMF), em virtude de esta ser a regido com
maior densidade industrial do estado do Ceara (IPECE, 2011). A RMF conta com a presenca
de trés polos industriais, nos municipios de Maracanau, Horizonte e Aquiraz (este em fase de
consolidacdo), além das industrias da capital. O grafico 5 abaixo representa a densidade

industrial do Ceara:

Gréfico 5 — Distribuicao de indUstrias ativas no estado do Ceard (RMF x fRMF)
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5 fRMF ®RMF

Fonte: O Autor (adaptado de IPECE, 2011).
RMF = Regido Metropolitana de Fortaleza
fRMF = Fora da Regido Metropolitana de Fortaleza

Percebe-se, a partir do grafico 5, que 68% das industrias ativas no estado do Ceara
situam-se nos quinze municipios da RMF. Quanto as industrias ativas que estdo cadastradas
no Guia Industrial do Ceara — 2011, o percentual de concentracdo na RMF é ainda maior,

como pode ser observado no gréafico 6:

Grafico 6 — Distribuigdo de indistrias ativas cadastradas no Guia Industrial do Ceara — 2011 (RMF x fRMF)

5 fRMF ERMF

Fonte: O Autor (adaptado de FIEC, 2012).
RMF = Regido Metropolitana de Fortaleza
fRMF = Fora da Regido Metropolitana de Fortaleza
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Justifica-se, assim, a selecdo desta area geografica para selecdo da amostra. Tal
restricdo territorial implica outro relevante beneficio: torna exequivel o estudo no que diz
respeito a prazo e orgamento.

A guisa de coeréncia, serdo avaliados empreendimentos classificados oficialmente
como empresas de pequeno porte (EPP), as quais, quando pertencentes ao Segmento
industrial, devem possuir entre vinte e 99 funcionarios, segundo critérios utilizados pelo
SEBRAE (2007) e representados na tabela 9 abaixo:

Tabela 9 — Critério de classificacdo de porte das empresas

Indiistria Até 19 pessoas De 20 a 99 pessoas
Comeércio e servigos Até 9 pessoas De 10 a 49 pessoas

Fonte: SEBRAE (2007).

O objetivo € o nivelamento de caracteristicas entre as populacfes da pesquisa de
mortalidade ora discutida e da pesquisa de campo objeto desta monografia. Foi necessario
realizar uma adequacdo na base de dados, relacionando a informacdo de quantidade de
funcionarios por cada empresa nele constante, a classificacdo padrdo adotada, de
“microempresa” ou “pequeno porte”. As demais organizacdes, com niimero de colaboradores
maior que 99, foi atribuida a categoria “média ou grande”.

A transicdo de uma microempresa para empresa de pequeno porte tende a ser
menos traumatica — e arriscada — que a transicdo de pequeno para médio porte. A primeira
requer esforcos meramente suficientes para incremento da receita, levando-a ao patamar de
empresa de pequeno porte. E quase uma trajetoria natural para as microempresas. A segunda
demanda esfor¢os mais robustos e maior consisténcia técnica e gerencial, habilidade no trato
com os clientes, por serem relativamente mais exigentes. Por estas raz6es foi escolhido para
amostragem populacional o empreendimento categorizado como pequeno porte (entre vinte e
99 pessoas empregadas).

A tabela 10 estratifica resumidamente a base de dados utilizada:

Tabela 10 — Distribuicdo da populagao da pesquisa
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CLASSIFICACAO +| Quantidade % Relativo

=IMICRO EMPRESA 1969 56%
=IRMF 1620 46%
OUTROS 785 22%
CONFECCAO VESTUARIO E ACESSORIOS 432 12%
ALIMENTOS E BEBIDAS 227 6%
CONSTRUCAO DE EDIFICIOS 176 5%

-IfRMF 349 10%
OUTROS 219 6%
ALIMENTOS E BEBIDAS 83 2%
CONFECCAO VESTUARIO E ACESSORIOS 30 1%
CONSTRUCAO DE EDIFICIOS 17 0%
-IPEQUENO PORTE 1113 32%
—-IRMF 902 26%
OUTROS 444 13%
CONFECCAO VESTUARIO E ACESSORIOS 215 6%
ALIMENTOS E BEBIDAS 122 3%
CONSTRUCAO DE EDIFICIOS 121 3%

-IfRMF 211 6%
OUTROS 143 4%
ALIMENTOS E BEBIDAS 36 1%
CONFECGAO VESTUARIO E ACESSORIOS 17 0%
CONSTRUCAO DE EDIFICIOS 15 0%
-IMEDIO OU GRANDE 431 12%
=IRMF 345 10%
OUTROS 158 4%
CONSTRUCAO DE EDIFICIOS 67 2%
CONFECCAO VESTUARIO E ACESSORIOS 62 2%
ALIMENTOS E BEBIDAS 58 2%

-IfRMF 86 2%
OUTROS 61 2%
ALIMENTOS E BEBIDAS 19 1%
CONSTRUCAO DE EDIFICIOS 3 0%
CONFECCAO VESTUARIO E ACESSORIOS 3 0%

Total Geral 3513 100%

Fonte: O Autor (adaptado de FIEC, 2012).

Do total de 3513 inddstrias cadastradas, 1113 (32%) estdo classificadas como
empresas de pequeno porte; destas, 902 (26% da base total e 81% das EPP’s) estdo
geograficamente situadas dentro da RMF; 24% deste subgrupo, ou seja, 215 empresas atuam
no ramo de confeccdo de vestuarios e acessorios, o0 que corresponde a 6% de toda a base de
dados. Este é o tamanho da populagéo estatistica, cujos empreendimentos estardo dispostos no
Apéndice A.

A amostra consiste de trinta empresas, 0 que corresponde a 13,95% da populacao
estatistica. Este quantitativo, de acordo com a teoria de grandes amostras, € 0 minimo de
respondentes que permitem um minimo de confiabilidade nos resultados. O método
empregado para selecdo destas empresas foi a amostragem aleatéria (ou randémica) simples,
aplicavel para os casos em que todas 0s integrantes da populacdo tém a mesma probabilidade
de serem sorteados (STEVENSON, 1981). A ferramenta de apoio utilizada foi o software
Excel®, através de seu suplemento “Ferramentas de Analises de Dados”.

A tabela 11 sintetiza a distribuicdo da amostra sorteada por municipio da RMF:
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Tabela 11 — Distribuicdo da populagéo da pesquisa — amostra inicial

Municipio Total Amostras
Populagao Sorteadas
Aquiraz 2
Caucaia 7 2
Chorozinho 1
Eusébio 1
Fortaleza 190 24
Guaitba 1
Itaitinga 1 1
Maracanau 8 2
Maranguape 3 1
Pacajus 1
Total Geral 215 30

Fonte: Resultados da pesquisa.
4.4 Aplicacdo do instrumento de coleta de dados primarios

Para a coleta de dados nos estudos de campo, o instrumento adotado foi um
questionario, composto de perguntas de natureza fechada, ou seja, predominantemente
quantitativa, mas com algumas questdes abertas para permitir interpretacdes e codificacdes a
partir das respostas.

Segundo Mattar (2008), a conjugacdo destes dois métodos, se habilmente
implementada, pode culminar com maior riqueza dos resultados obtidos. Ainda de acordo
com o autor, o0s estudos de campo possuem uma importante vantagem, que € a atenuagdo do
risco de viés em virtude do ambiente real de ocorréncia da pesquisa.

A aplicacdo da pesquisa deu-se de forma presencial. A op¢do de aplicacdo da
entrevista através de ferramentas on-line, como o Google Docs® ou Survey Monkey®, apesar
de sua agilidade e menor custo, foi preterida em prol da modalidade presencial, em virtude de
alguns conceitos presentes no instrumento de coleta serem ainda muito novos, e da
necessidade de obter respostas subjetivas mais detalhadas, o que poderia ser evitado pelos
respondentes em caso de aplicacdo on-line. Assim, a aplicacdo on-line poderia provocar
algum tipo de viés ou mesmo desisténcia do preenchimento por parte dos respondentes.

A partir dos dados da populagdo de pesquisa constantes na base de dados (Guia
Industrial do Ceard — 2011), foram realizados contatos telefonicos diretamente com os trinta

empresarios da amostra sorteada, visando uma abordagem inicial e 0 agendamento da visita
para entrevista.



74

Nesta fase, houve uma perda de 63,3% das amostras, pois dezenove das trinta
empresas ndo puderam participar da pesquisa, principalmente pelos motivos (1)
indisponibilidade de tempo do empreendedor ou de seu preposto, (2) manifestacdo de nédo
interesse em participar, ou ainda (3) impossibilidade de localizar a empresa a partir dos dados
disponiveis na base, embora este Gltimo tenha apresentado frequéncia pouco expressiva.

Para suprir este déficit, foram buscadas na populacdo de pesquisa novas empresas,
utilizando-se de processo de varredura da base populacional através de busca ativa,
convidando os empreendedores ou gestores a responder a pesquisa. Tal busca se deu
concomitantemente a realizacdo das entrevistas da primeira amostra. Foram abordadas 111
empresas para se conseguir recuperar a quantidade de dezenove pendentes, totalizando trinta
entrevistas validas. A tabela 12 atualiza a distribuicdo geogréfica das entrevistas apds o
processo de reposicao.

Tabela 12 — Distribuicdo da populagéo da pesquisa — amostra consolidada

e Total Amos_tra
Populagdo  Consolidada

Aquiraz 2
Caucaia 7 1
Chorozinho 1
Eusébio 1
Fortaleza 190 29
Guailba 1
Itaitinga 1
Maracanau 8
Maranguape 3
Pacajus 1

Total Geral 215 30

Fonte: Resultados da pesquisa.

Em virtude da inclinacdo estratégica do tema, no transcurso de toda a pesquisa,
buscou-se, a priori, agendar as entrevistas junto aos proprietarios ou sécios das empresas. Em
caso de impossibilidade, a alternativa imediata foi a aplicacdo dirigida a um diretor ou gerente
diretamente subordinado ao empreendedor. E como terceira via, em se esgotando as
anteriores, a aplicacdo foi realizada junto a um coordenador. Nos casos em que esta Ultima
opcao também ndo foi possivel, a empresa foi considerada inabilitada para a participagdo do
levantamento de campo. Houve diversas situacdes em que o proprietario negou-se a
responder, estendendo tal decisdo a todos os seus liderados. Também neste caso as empresas
foram prontamente inabilitadas.
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441 Pré-teste

Para Goode e Hatt (1972), é imprescindivel uma cuidadosa verificacdo empirica,
em ambiente e situacdo reais, do instrumento de coleta de dados, independentemente do nivel
de pericia do seu elaborador e de qudo brilhante seja sua compreensao a cerca do problema de
pesquisa.

Segundo Martins e Theophilo (2009, p. 94), “o que se deseja no pré-teste [...] é 0
aprimoramento da confiabilidade e validade, ou seja, garantias de que o instrumento se ajuste
totalmente a finalidade da pesquisa”.

Para Richardson (1999), entre os principais objetivos do pré-teste estdo a
identificacdo de possiveis vieses contidos nas questdes, a correcdo de eventuais falhas na
formulacdo destas, a familiarizacdo entre aplicador e o instrumento de coleta e a inclusdo de
novas questdes ao questionario.

Em 03/01/2012 foi realizada a primeira entrevista, intencionalmente tratada como
um pré-teste, com o objetivo de identificar ajustes e/ou revisdes necessarias no questionario,
tanto em relagcdo a redacdo das questdes — complexidade, ambiguidades ou duplicidades —
guanto ao tempo gasto para completo preenchimento e inconsisténcias.

Findo o pré-teste, a respondente manifestou algumas queixas quanto ao
entendimento das questdes ou a complexidade das perguntas. Além disso, algumas op¢des de
respostas objetivas tinham um sentido, um significado de conteddo muito proximo entre si,
dificultando a correta escolha pelo entrevistado. Uma evidéncia disso: ao ser indagada sobre
como o cliente contribui para o desenvolvimento de novos produtos, a respondente hesitou
pois considerou todas as opgdes eram validas (sugestbes de novos tecidos, novas cores,
estampas e novos modelos completos), alternando apenas em funcdo do tipo de produto ou
colecdo lancada. Portanto, este quesito sofreu um agrupamento de possiveis respostas,
facilitando o entendimento pelo interlocutor.

Também se percebeu a necessidade de eliminar uma questdo — relacionada ao
cadastro de clientes — e que ndo traria beneficios praticos ao que se pretendia investigar.
Houve alteracdo no ordenamento de algumas questdes e enunciados foram simplificados.
Uma pergunta foi adicionada ao questionario definitivo, a fim de mapear de onde surgem as

ideias de langamentos de produtos a serem langados ao mercado.
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Portanto, o pré-teste mostrou-se crucial para a consecucdo do processo de
pesquisa, pois apontou a necessidade de alteracGes no instrumento de coleta de informagGes
utilizado.
Depois de realizadas as adequagdes no questionario, iniciou-se o processo de
agendamento das visitas as empresas. As entrevistas foram iniciadas no dia 07/01/2013 e
concluidas em 30/01/2013.

4.4.2 Correlacdo entre o instrumento de coleta de dados e o referencial tedrico

Em uma pesquisa cientifica, um instrumento de coleta de dados deve sempre
abranger elementos relevantes do referencial tedrico que foi utilizado na definicdo do
problema e dos objetivos préaticos do levantamento (REA; PARKER, 2000).

O questionario foi elaborado e testado visando obter um perfil do empreendedor e
caracteristicas do modelo de gestdo empresarial adotado em seus respectivos
empreendimentos. Tais caracteristicas permitem avaliar a maturidade do empreendedor em
relacdo as formas de buscar o engajamento do publico-alvo a empresa, seu posicionamento
junto aos clientes, a abertura para agregar os clientes diretamente no processo de
desenvolvimento ou ajuste de novos produtos, com reducdo de custos de pesquisa, atenuacéo
de riscos de langamentos de baixo desempenho de vendas.

A tabela a seguir tem como finalidade relacionar as questBes aplicadas aos
empresarios nas entrevistas de campo com os conceitos estudados no referencial tedrico desta

monografia.

Tabela 13 — Correlagdo entre referencial tedrico e instrumento de coleta
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Localizacéo no
Questionario

Conceito Descricéo

. Sexo, faixa etaria, grau de instrucéo, cargo na empresa, perfil de
Perfil do . . L
1 . consumo da internet, conhecimento de negécios inovadores no 2,3,4,5,6
entrevistado
segmento
5 Perfil basico da  |Segmento no setor da moda, tempo de operacéo, publico-alvo e 7.8.13,17, 21
empresa canal de venda
Marketing 3.0, |Gestdo da marca, criacdo de personalidade da marca e 9.10. 11 12. 13
3 | Posicionamento e [identificagdo com o plblico-alvo, misséo inspiradora, T T
. - . . . 18,19, 20
Diferenciacao estratégias de competi¢cdo adotadas, presenca na internet
p | oo, e e sconsistoma e couriagio, percepocos | L4 15:16:24
Crowdsourcing P » Criag G40, PErcepe 25, 26, 27, 28
gestores sobre 0 modelo
5 Imperativo da Necessidade de inovar para permanecer firme no mercado, 22 23
inovacdo velocidade da inovagéo ’
Maturidade gerencial | Avaliacdo da percepcao do gestor sobre beneficios da internet
6 do entrevistado  [em custos e receitas e sua predisposi¢do para implementar 29, 30,31
quanto ainternet |crowdsourcing

Fonte: O Autor.

De acordo com a tabela 13, note-se que as questdes de nimero 2 até 6 buscam
tracar um perfil demografico do empreendedor. Séao itens referentes a idade, género e grau de
instrucdo, cargo ocupado na empresa, frequéncia de uso da internet para fins pessoais. Vale
sublinhar que, no que se refere ao cargo ocupado, as entrevistas somente tiveram
prosseguimento no caso de cargos dotados de algum poder de decisdo, o que indica
participacdo em processos estratégicos da empresa.

Para avaliar o perfil basico de cada empresa visitada durante a fase de
levantamento de campo, foram inseridas perguntas no questionario voltadas a identificacdo do
seu segmento especifico de atuacdo — como moda feminina casual, masculina, praia, intima,
entre outros. Também se averiguou sobre o tempo de operacdo da empresa, seu publico-alvo e
se existe loja propria e como aplica a internet em seus processos de negdcio, em sendo 0 caso.
Estes itens sao obtidos a partir das questdes 7, 8, 13, 17 e 21.

As perguntas de 9 a 13 tém por finalidade relacionar caracteristicas da empresa
com os conceitos de Marketing 3.0, gestdo da marca, da missdo institucional, criacdo de
intimidade com os clientes, temas abordados no Capitulo 2 desta monografia. Também serdo
Gteis, juntamente com as perguntas de nimero 18 a 20, para compreender a estratégia de
marketing adotada pela organizacdo em relacdo aos seus concorrentes, do diferencial
competitivo e da atuagdo da empresa no mundo on-line, da internet e das redes sociais. Elas
abordam os temas posicionamento (por preco, por qualidade de produto superior, ou por

melhor atendimento) e diferenciacdo, ambos discutidos na revisao bibliogréfica.
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Para avaliar o dominio do tema pelos gestores ou proprietérios entrevistados, as
questdes 14 a 16 e 24 a 28 investigam se 0s gestores conhecem a expressédo crowdsourcing,
bem como avaliam as préaticas da empresa que podem favorecer a implantacdo de campanhas
neste formato, pautado na cocriacdo. Também se averigua a atualizacdo do conhecimento dos
gestores sobre 0 mundo da moda, a respeito de modelos de negécio inovadores em seu
segmento de atuacdo, cases de sucesso no mercado nacional, como a Camiseteria,
empreendimento ja detalhado anteriormente. Por premissa, cré-se que é preciso estar presente
na web 2.0, nas redes sociais, interagindo intensivamente com o publico da empresa para que
se tenha alguma abertura ao crowdsourcing.

Associada a estratégia competitiva e ao posicionamento de mercado, ha o carater
inovador das organizagdes. As perguntas 22 e 23 visam extrair informagdes do empreendedor,
as quais possam denotar o perfil de inovacdo da empresa, como a frequéncia de langamento
de produtos ou colec¢des, bem como do grau de inovacao destes langcamentos. Produtos muito
exclusivos e inovadores, lancados em curtos espacos de tempo podem proporcionar resultados
importantes.

Por fim, o instrumento de coleta dispde de questfes que permitem avaliar a
percepcao dos gestores quanto aos beneficios que a internet pode lhes prover em aumento de
receitas e reducdo de custos, e sua predisposicdo em adotar alguma estratégia utilizando
modelo de negocio crowdsourcing para desenvolver um novo produto ou uma nova colecéo.
Trata-se das questdes 29 a 31, que incluem respostas subjetivas, permitindo codificar seu
conteldo em categorias interpretativas.

Observa-se que algumas questfes podem atender a diferentes temas abordados.
Para ficar em apenas um exemplo: a pergunta nimero 9 indaga ao gestor sobre a existéncia de
uma declaracdo de missdo institucional, que transmita sua razdo de existir, seus valores. Tal
requisito ajuda a empresa a dotar sua marca de uma personalidade Unica (marketing 3.0), bem
como comunica ao mercado — clientes diretos, consumidor final, fornecedores — a mensagem
de distincdo da empresa em relacdo aos seus rivais do setor (posicionamento e diferenciacéo).

A integra do questionario aplicado encontra-se disponivel no Apéndice B desta

monografia.
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5 ANALISE DOS RESULTADOS E DISCUSSOES

Serdo apresentados nesta se¢do os resultados obtidos a partir do levantamento de
campo realizado junto a trinta empresas do setor de confec¢des do estado do Ceard, entre 0s
dias 07/01/2013 e 30/01/2013. Podera ser observado o perfil dos entrevistados, bem como o
de suas respectivas empresas e suas caracteristicas de operacdo, no que tange ao objetivo
central da pesquisa: avaliar a maturidade e abertura cultural destes empreendedores em
relacdo ao modelo de negdcios crowdsourcing e as oportunidades que este pode lhes prover.
Os resultados estdo associados aos temas discutidos no referencial tedrico.

5.1 Anéalise dos resultados da pesquisa

Primeiramente estdo dispostos os aspectos demograficos da pesquisa, tanto
referentes aos entrevistados quanto em relacdo as empresas que representam. Como se esta
pretendendo avaliar a maturidade cultural para o crowdsourcing, os dados demograficos sao

relevantes para tal analise. Este tipo de informacdo pode sugerir conclusdes vinculadas a

comportamentos comuns manifestados por grupos de mesma caracteristica.

5.1.1 Perfil dos gestores e proprietarios entrevistados

O gréfico 7 evidencia que a maioria dos entrevistados (97%) foi constituida de

proprietarios ou diretores ou gerentes imediatamente ligados a estes.

Gréfico 7 — Distribuigao dos respondentes por cargo ocupado na empresa

1;3%

16;54%

B Diretor/Gerente Proprietario ™ Coordenador

Fonte: Dados da pesquisa — Amostra: 30 gestores, RMF (NA; %)
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Somente uma entrevista foi realizada com um coordenador, cargo minimo viavel
para a aplicacdo do questionario, obedecendo a premissa metodolégica que garante que
somente devem participar gestores do terceiro nivel da hierarquia funcional ou acima, face ao

teor estratégico da abordagem de pesquisa.
Estes respondentes sdo quase igualmente distribuidos entre homens e mulheres,

como aponta o grafico 8, com dezesseis homens e catorze mulheres.

Grafico 8 — Distribuigdo dos respondentes por género

14;47%

16; 53%

® Masculino ™ Feminino

Fonte: Dados da pesquisa — Amostra: 30 gestores, RMF (NA; %)

Metade dos participantes possui entre 26 e 35 anos. Considerando-se as idades de
36 a 45 anos, estas duas faixas equivalem a 73% de todos os entrevistados, ou 22 pessoas. O

gréfico 9 resume este critério:

Gréfico 9 — Distribuicao dos respondentes por faixa etéria

4:13% 2;7%
2; 7%

7;23% 15; 50%

B18a25anos®26a35anos®36a45anos®46 a55anos® >55 anos

Fonte: Dados da pesquisa — Amostra: 30 gestores, RMF (NA; %)
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Outra informacdo primordial para estudo de fatores relacionados a cultura e

comportamento é o grau de instrucdo formal, como pode ser visto no gréafico 10.

Grafico 10 — Distribuicdo dos respondentes por grau de instrucao (escolaridade)

B Medio completo B Superior incompleto

Superior completo ™ Pgs-graduado

Fonte: Dados da pesquisa — Amostra: 30 gestores, RMF (NA; %)

Nota-se que quase 80% dos entrevistados ja ultrapassaram o ensino médio, tendo
iniciado ou concluido um curso de nivel superior, ou até concluido uma pos-graduacéo.
Apenas 23% possui somente o ensino médio. Nenhum respondente possui outro grau de
escolaridade inferior. E uma constatacio interessante, que corrobora alguns dados fornecidos
pela pesquisa do SEBRAE (2011), discutida no Capitulo 3, segundo a qual, uma das raz6es
para a reducdo da taxa de mortalidade das micro e pequenas empresas € 0 incremento da
capacidade gerencial proporcionado pelo aumento da escolaridade média dos
empreendedores.

Também foi investigado o perfil de consumo, pelos entrevistados, da internet para
fins pessoais. O comportamento de consumo de um produto, neste caso, da internet, pode
dizer muito a respeito de uma pessoa. Assim como se sabe que 0S jovens pertencentes a
geracdo Y sdo mais propensos a assuncdo de riscos e lidam naturalmente com um mundo
hiperconectado, por analogia, pode-se esperar que 0s entrevistados considerados heavy
internet users sejam mais abertos as estratégias de marketing que se valem deste canal, como
é o caso do crowdsourcing. O gréafico 11 aponta o comportamento dos entrevistados, em
fungdo da frequéncia de uso da internet para fins pessoais (aqui se deixou claro no ato da

entrevista que o uso para trabalho ou outros fins deveria ser desconsiderado).
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Grafico 11 — Distribui¢do dos respondentes por perfil de consumo da internet para fins pessoais

1;3%_ 2;7%

B Mais de 2h por dia ¥ Até 2h por dia B 3x por semana

H]1x porsemana  ®Raramente

Fonte: Dados da pesquisa — Amostra: 30 gestores, RMF (NA; %)

Dos trinta gestores, 19, ou seja, significativa parcela de 63% utiliza a internet até
duas horas por dia, sem levar em conta o consumo para fins de trabalho. 17%, ou cinco
pessoas responderam que utilizam por mais de duas horas diariamente. 20% utilizam de forma

mais esporadica, ndo se caracterizando como usuarios frequentes.

5.1.2 Perfil das empresas visitadas

Apesar de todas atuarem no setor de moda e confeccdo, as organizagdes visitadas
atendem a distintos segmentos dentro deste. Algumas focam em apenas um tipo de moda,
enquanto outras diversificam sua atuacdo. O tempo de operacdo é outra variavel importante,
visto que a insolvéncia atinge fortemente empresas de menor porte e mais jovens, como ja
discutido. Quanto ao publico-alvo, esta € mais uma caracteristica relevante, posto que ela é
determinante para as estratégias de marketing desenvolvidas.

Inicia-se a apresentacdo dos resultados deste quesito a partir do grafico 12, onde
se dispbs a forma de atuacdo das empresas pesquisadas no tangente a quantidade de
segmentos atendidos. A maioria dos empreendimentos concentra suas opera¢ées em uma soO
categoria da moda. Apenas oito das trinta empresas, ou seja, 27% optam por diversificar sua

linha de produtos.

Gréfico 12 — Distribui¢do das empresas por quantidade de segmentos atendidos



22;73%

B Somente um segmento B Mais de um segmento

Fonte: Dados da pesquisa — Amostra: 30 empresas, RMF (NA; %)
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Seis dos diversos setores da moda foram contemplados na amostra estudada.

Ressalte-se que neste contexto, foi solicitado aos respondentes informar quais segmentos

atendiam, podendo marcar quantas opcoes desejassem, de modo a representar mais fielmente

a realidade de suas empresas. Portanto, a soma dos segmentos atendidos totalizara um nimero

maior que trinta (total de empresas pesquisadas), como se poderia esperar. Analogamente, a

soma dos percentuais de setores atendidos também ultrapassara 100%, dado o critério de

multiplas respostas. Sua distribuicdo pode ser analisada a partir dos graficos 13 e 14, em visao

unitaria e percentual, respectivamente.

Grafico 13 — Distribuigdo dos segmentos atendidos (multiplas respostas)

Feminina Casual

intima 23,3% (7)

Masculina Casual 13,3% (4)

Infantil 13,3% (4)

Praia 10,0% (3)

Feminina Formal 10,0% (3)

Fonte: Dados da pesquisa — Amostra: 30 empresas, RMF (%; NA)



84

Fica patente a predominancia do segmento da moda feminina casual entre os
empreendimentos estudados, com 67% das empresas. 1sso se da simplesmente porque este é 0
segmento mais comum no mercado. Em segundo lugar aparece a moda intima, cujas sete
empresas participantes representam 23% da amostra.

Os setores que ndo foram observados dentre as empresas amostradas sdo (a) moda
masculina formal, (b) cama, mesa e banho e (c) moda de nicho, como tamanhos especiais,
roupas exclusivamente brancas ou moda da terceira idade, por exemplo.

Em referéncia ao tempo de operacOes, pediu-se aos entrevistados que o
informassem desde o registro formal no CNPJ. Conforme o grafico 14 demonstra, todas as

firmas avaliadas possuem pelo menos trés anos de operacao.

Grafico 14 — Distribuicdo das empresas por tempo de operacao

22;73%

H Mais de doze anos Entre sete e doze anos

® Entre trés e sete anos

Fonte: Dados da pesquisa — Amostra: 30 empresas, RMF (NA; %)

Mais marcante € o fato de que 73%, ou 22 delas ja terem ultrapassado os doze
anos de operacdo. Transpuseram 0s obstaculos dos anos iniciais, que fazem crescer as
estatisticas da mortalidade empresarial. Esse € um reflexo da tradicdo do estado do Ceard no
cendrio nacional da industria téxtil e de confeccdo, evidenciando que o mercado ja é maduro.

Quanto ao tipo de cliente atendido, a maioria das empresas restringe suas vendas
ao revendedor, seja ele um pequeno lojista ou um “sacoleiro”, denominagdo prosaica mas
consagrada no setor, que diz respeito a pessoa fisica que compra os produtos diretamente dos
fabricantes para revendé-los, normalmente em outro estado ou até outra regido geogréafica. O
grafico 15 apresenta esta analise, que permitiu respostas muiltiplas para melhor refletir a

realidade dos empreendimentos:
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Grafico 15 — Distribuicdo das empresas por tipo de cliente atendido (multiplas respostas)

83,3% (25)

Pequeno lojista

Sacoleiros 70,0% (21)

Usuario 26,7% (8)

Lojas de departamento /

_ 10,0% (3)
magazines

Fonte: Dados da pesquisa — Amostra: 30 empresas, RMF (%; NA)

A partir do gréafico 15, pode-se resumir o espectro de clientes em trés categorias
simples: “sO atacado”, “s0 varejo” e “varejo + atacado”. As estratégias de marketing
tradicionalmente variam em decorréncia da escolha dentre estes canais de vendas. O gréafico

16 indica tal divisdo para as empresas participantes:

Gréfico 16 — Distribuicdo das empresas por canal

1;4%

22;73%

B SO Atacado ® Varejo + Atacado Sé Varejo

Fonte: Dados da pesquisa — Amostra: 30 empresas, RMF (NA; %)

Apenas oito firmas (27%) realizam vendas diretas para o usuario final. 22
empresas focam exclusivamente no canal atacado (73%). Para esta maioria, se por um lado ha
uma reducdo dos custos incorridos com estrutura de venda propria para o varejo (loja
customizada para publico usuario final, equipes de vendas e staff, tecnologia, entre outros
requisitos), por outro, pode haver um distanciamento do publico que de fato consumira o
produto, fato que, no limite, tem potencial para reduzir o volume de vendas realizadas pelos
revendedores e sacoleiros. Esta questdo sera abordada nas proximas discussdes.

No tocante a existéncia de lojas proprias, as amostras assim se comportaram:



86

Grafico 17 — Distribuicdo das empresas quanto a existéncia de loja propria

28;93%

B N&o possui ® Possui

Fonte: Dados da pesquisa — Amostra: 30 empresas, RMF (NA; %)

Somente duas das empresas ndo possuem loja propria, o equivalente a 7% das
trinta sondagens. Isso caracteriza uma profissionalizacdo do atendimento ao cliente, ainda
que, frequentemente, este ndo seja o usuario final, mas sim, um intermediario, como ja

constatado.

5.1.3 Resultados e discussdes sobre marketing 3.0, posicionamento e diferenciacéo

No Capitulo 2, da revisdo bibliografica, foram apresentados alguns movimentos
que estdo mudando e moldando as estratégias das empresas. A forma de pensar e fazer
marketing nas organizagdes evoluiu de um modelo centrado no produto para outro centrado
no cliente, o qual, por sua vez, tem evoluido para a gestdo da marca. Os processos de
elaboracdo do mix de marketing tém incorporado a cocriagcdo, com a contribuicdo das
comunidades que pertencem ao ecossistema das empresas. As rotinas de segmentacdo do
publico-alvo, em tempos de internet 2.0, estdo recebendo uma nova dimensdo, com a nobre e
dificil tarefa de abranger a massificacdo de nichos advinda da hiperconectividade. O
posicionamento expande-se da mera construcdo de uma marca, com missdes institucionais
sobrecarregadas e evasivas, para 0 contexto em torno da marca, o desenvolvimento de sua

personalidade, na busca de criar afinidade com o publico-alvo cada vez mais disperso.
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Nesta secdo, os resultados do levantamento de campo serdo avaliados e
relacionados com o arcabouco tedrico apresentado. A comegar pela declaracdo de misséo.
Segundo Kawasaki (2011), uma declaragdo de missdo deve soar como um mantra, a despeito
de ser prolixa, fria e sem significado pratico. Ela deve representar o que Sinek (2012) chama
de razdo de existir da empresa, que a distingue de todos os demais competidores, e deve ser
inspiradora.

Apenas sete empresas informaram missdes institucionais durante a fase de
aplicacdo dos questionarios, o que corresponde a 23%. Isso demonstra a pouca relevancia
dada pelos empresarios a questdo do posicionamento Unico diante do publico-alvo, uma das
premissas do marketing 3.0. As pessoas ndo se engajam a empresas pelas quais elas ndo
possuem admiracdo, ndo enxergam clareza do porqué de sua existéncia. Assim sendo, ndo ha
cocriacdo, nao ha suporte para a implementacdo de modelos crowdsourcing.

Foi realizada uma analise destas declaracfes coletadas para verificar sua
congruéncia com as caracteristicas do marketing 3.0, quanto ao posicionamento da marca, por
meio de codificagao em “atende” ou “ndo atende”. Somente uma missao institucional atende

aos critérios estabelecidos. O grafico 18 apresenta este panorama:

Grafico 18 — Distribuicdo das empresas conforme a declaragdo de misséo

23;77%

Atende ™ N&o atende ™ N&o possui

Fonte: Dados da pesquisa — Amostra: 30 empresas, RMF (NA; %)

Aos respondentes que informaram possuir uma missdo, foi indagado se a
organizacdo a tornava publica, seja em lojas, em site na internet, redes sociais ou até no
ambiente interno, administrativo. A partir do grafico 19, observa-se que cinco das sete
empresas tornam puablicas as suas declaracdes de missdo. Entre elas, a Unica missdo que
atende ao marketing 3.0.
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Grafico 19 — Empresas que tornam a missao publica (Sim) x qualidade da declaragdo de misséo

Sim

B Atende B NA3o atende

Fonte: Dados da pesquisa — Amostra: 7 empresas, RMF (NA)

Ainda com relacdo ao posicionamento, a pesquisa investigou a presenca destas
empresas na internet, por meio de site ou redes sociais. Parte-se da premissa de que, para
conquistar engajamento do publico-alvo em tempos de massificacdo das redes sociais, uma

empresa ndo pode prescindir da presenca na internet.

Grafico 20 — Distribuicdo das empresas quanto a existéncia de site proprio na internet

10; 33%

20;67%

¥ Possui ™ N&o possui

Fonte: Dados da pesquisa — Amostra: 30 empresas, RMF (NA; %)

O gréfico 20, acima, aponta que dois ter¢os das empresas possuem uma home
page ativa. Ndo foram levadas em consideracdo nesta sondagem as questdes técnicas
relacionadas a linguagem, layout e atualizacdo das paginas, mas tdo somente o fato de existir

Ou ndo uma pagina prépria.
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Quanto a presenga nas midias sociais, 80% das firmas (24) estdo presentes em

alguma plataforma, e seis empresas (20%) ndo possuem qualquer contato com este canal de
comunicacdo, conforme aponta o gréafico 21:

Grafico 21 — Distribuicdo das empresas quanto a existéncia de pagina em redes sociais

24; 80%

B Possui perfil em rede social

= N&o possui perfil em rede social

Fonte: Dados da pesquisa — Amostra: 30 empresas, RMF (NA; %)

Entre as principais redes sociais estdo Facebook e Twitter, conforme apresentado
a seguir, em termos unitarios e percentuais:

Grafico 22 — Distribuicdo das empresas quanto a existéncia de perfil em redes sociais (multiplas respostas)

Facebook
95,8% (23)
Twitter 37,5% (9)
Google+ 16,7% (4)
Orkut 12,5% (3)
LinkedIn 4,2% (1)
Outras 25,0% (6)

Fonte: Dados da pesquisa — Amostra: 24 empresas, RMF (%; NA)

Neste quesito, ainda que a analise ndo tenha sido realizada sob uma otica

qualitativa, pode-se afirmar 80% é um percentual consideravel de empreendimentos adeptos
das redes sociais.
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Obviamente, em se tratando de um servico cujas versdes basicas sdo gratuitas, o
resultado ideal seria 100%. Fazer uso destas plataformas para manter contato com o publico é
condicdo necesséria para implementar uma acdo de crowdsourcing. Podem ser usadas como
uma ferramenta de marketing, por seu elevado impacto em abrangéncia e alcance, velocidade
da reacdo da comunidade e preco acessivel, condi¢cbes que favorecem a criacdo da
personalidade da marca, segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2011).

Foi questionado aos respondentes como eles buscam se diferenciar de seus
concorrentes, podendo marcar até trés respostas possiveis. O resultado é mostrado no grafico
23:

Grafico 23 — Distribuicdo das empresas quanto a diferenciagdo da concorréncia (até trés respostas)

Qualidade do Produto
80,0% (24)

Atendimento
66,7% (20)

Preco muito inferior 33,3% (10)

Politica de Fidelizagdo 16,7% (5)

Promocdes recorrentes 6,7% (2)

Fonte: Dados da pesquisa — Amostra: 30 empresas, RMF (%; NA)

No marketing 3.0, a verdadeira diferenciacdo se da como uma consequéncia de
um posicionamento claro e distintivo. A diferenciacdo pela oferta em si (produto, preco,
atributos tangiveis) €, em geral, efémera e fragil, ndo garantindo a fidelizacéo e o engajamento
da comunidade, mas somente a venda imediata, atual (SINEK, 2012).

A maioria das empresas (24 ou 80%) afirma se diferenciar da concorréncia pela
qualidade de seu portfélio, o que no instrumento de coleta foi categorizado em design,
exclusividade e durabilidade do produto. Este dado, por si so, revela um paradoxo: se 80%
das empresas constantes na amostra se distinguem dos competidores pela qualidade daquilo
que produzem e vendem, e todas as empresas pesquisadas atuam, em no mAaximo, seis

segmentos da industria da moda, tais produtos ndo podem ser, de fato, diferenciados.



91

O grafico 23 mostra ainda que dois tercos consideram que atendem aos seus
clientes melhor que os seus principais concorrentes o fazem. Um terco afirma conseguir
lancar seus produtos ao mercado a precos muito inferiores que os da concorréncia. Sete
empresarios, ou 23,4% informaram que conseguem a diferenciacdo por meio de politicas de
fidelizacdo ou realizando frequentemente promocOes de preco. Todas estas respostas tém
amparo comparativo em relacdo aos principais competidores, pois nenhuma empresa afirmou
estar atuando em um mercado sem concorréncia, um oceano azul, seguindo a terminologia de
Kim e Mauborgne (2005).

Este fato pode apontar para uma oportunidade de buscar a diferenciacdo a partir
de uma iniciativa de crowdsourcing, pois ela poderia gerar buzz, agregar a marca um
posicionamento de pioneirismo, inovador em seu mercado, permitindo o crescimento da base
de clientes e seguidores.

Apesar da presenca nas redes sociais, um terco da amostra ainda ndo possui site
proprio, e apenas uma empresa possui uma declaracdo de missdo que marca seu
posicionamento formal claramente na cabeca dos clientes, uma missdo inspiradora, uma razao
de existir. Por esta perspectiva, poderia haver uma necessidade de evoluir nestas questdes para

que a implantacdo de iniciativas baseadas em crowdsourcing sejam viaveis e eficazes.

5.1.4 Resultados e discussdes sobre o conceito de cocriacéo e crowdsourcing

Um dos principios para estabelecer uma identidade da marca junto aos clientes é
convida-los a participar do processo de criacdo dos produtos da empresa, a cocriacdo. A
pesquisa também investigou como funciona o processo de desenvolvimento de novos
produtos, de onde surgem as ideias e inspiracfes para criacdo das cole¢cdes, com maultiplas
respostas, de modo a refletir a realidade das empresas.

A disperséo das respostas, conforme grafico 24, denota que as empresas trabalham
de forma muito parecida. A maioria se vale da experiéncia dos estilistas, sejam proprios ou
prestadores de servigo. Utilizam-se também de revistas especializadas e do networking, com a

participacdo em feiras e eventos.

Gréfico 24 — Distribuicdo das empresas quanto a fonte de novas ideias de produtos (multiplas respostas)
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21
Experiéncia dos estilistas -1 (21)
1 63,3%
Revistas especializadas - 1 19)
Feiras e eventos _ 56,7% (17)
Pesquisas de mercado _ 53,3% (16)
Tendéncias da televisio | 40,0% (12)

Contribuicao direta dos usuarios /- 10,0% (3)

Fonte: Dados da pesquisa — Amostra: 30 empresas, RMF (%; NA)

Apesar de ndo haver resultados concentrados em poucas respostas, 0 que merece
destaque é que o fator “contribuicdo direta dos usuarios” ocorre somente em trés empresas
(10% da amostra total).

Isto aponta que ndo existe habito de aproximacéo e interagdo com o cliente que
estd no final da cadeia de valor, em um mercado que opta por trabalhar, predominantemente,
com o canal de vendas atacado.

A estratégia de focar neste canal ndo é errada — por si s6 — afinal, ha diversos
modelos de negocio de sucesso atuando com foco no mercado atacado. O problema esta na
lacuna que persiste entre a organizacdo e a outra extremidade da rede, o usuario de produtos
de moda. N&o hd uma compreensao de que o cliente final, se conectado emocionalmente com
a marca, é quem ird gerar fluxo de receitas para a empresa, ainda que através do atacadista
(pequeno lojista, revendedor ou sacoleiro). Durante as entrevistas, ficou nitida a pouca
preocupacao dos empresarios em criar uma comunicacdo direta com o consumidor, alegando
que tal funcdo deve ser deixada a cargo dos atravessadores, para evitar conflito de canal.
Todavia, personalidade de marca ndo gera conflito, mas sim, vendas.

Ainda no tocante ao desenvolvimento de novos produtos, dezenove gestores, 0
correspondente a 63% das empresas, informaram que o seu cliente direto contribui de alguma

maneira no processo de criacdo, conforme grafico 25 abaixo.

Gréfico 25 — Distribui¢do das empresas quanto & contribuigdo do comprador no desenvolvimento de produtos
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11;37%

19; 63%

B Contribui ™ Nao contribui

Fonte: Dados da pesquisa — Amostra: 30 empresas, RMF (NA; %)

Aqui hd uma consideracdo: as contribuices dos revendedores no processo sdo
fruto do que eles proprios, sacoleiros e pequenos lojistas, detectam dos consumidores a quem
revendem. Em outras palavras: a figura do atravessador, que porta o feedback dos usuarios
(consumidores) até a empresa, onde ocorrerd o ajuste ou desenvolvimento de produto, acaba
limitando e retardando a participagdo no desenvolvimento, que, neste caso, acontece
integralmente no mundo off-line, no interior das lojas, em conversas informais.

Tais contribuicbes se ddo de algumas maneiras tipicas, de acordo com o
apresentado no grafico 26:

Grafico 26 — Distribuicdo das empresas quanto a forma de contribuigdo do comprador (mdltiplas respostas)

Dé feedback sobre os
produtos lancados

Sugere novos modelos
completos

Sugere novos materiais e
cores

Fonte: Dados da pesquisa — Amostra: 19 empresas, RMF (%; NA)
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Vé-se que, com maior frequéncia, ocorrem feedbacks sobre cole¢des ja lancadas,
0 que servira para proceder ajustes e evitar novos erros para as futuras cole¢fes ou
langamentos. Esses feedbacks se ddo de maneira informal, no interior das lojas fisicas, quando
das visitas dos revendedores. Os gestores informaram delegar aos lideres e vendedores nas
lojas a incumbéncia de coletar estes retornos, que ocorrem de maneira ndo estruturada.

As sugestdes de novos modelos, bem como de materiais e cores é também
consideravel, porém, segue a mesma caracteristica informal, sem um procedimento padrdo de
execucdo, que determine frequéncia e modo de coleta, responsabilidade pela internalizacéo da
demanda, avaliacdo de viabilidade e a comunicacdo do resultado da andlise, ou seja, da
deciséo de levar ou ndo a mudanca para as linhas de produgéo.

Na vertente da cocriacdo, foi questionado aos gestores se eles conheciam o
conceito crowdsourcing, e se sabiam do que se trata. Trés de trinta empresarios responderam

que conhecem ou j& tinham ouvido algo a respeito.

Gréfico 27 — Distribuicdo das empresas quanto ao conhecimento do conceito de crowdsourcing

3;10%

27;90%

B Nao conhece ® Conhece

Fonte: Dados da pesquisa — Amostra: 30 gestores, RMF (NA; %)

A cada um destes mesmos gestores foi solicitado exprimir sua definicdo pessoal,
que represente o seu entendimento. Constatou-se, na pratica, que apenas um gestor em toda a
amostra, de fato, compreende o significado de crowdsourcing, apesar dos diversos cases do

setor que ja tiveram cobertura da midia tradicional, alguns deles mencionados neste trabalho.

Gréfico 28 — Codificacdo da definicdo dos gestores para a expressao crowdsourcing
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Correto Errado Nao sabe

Fonte: Dados da pesquisa — Amostra: 3 gestores, RMF (NA)

Um gestor respondeu conhecer o crowdsourcing, mas sua defini¢cdo néo reflete o
conceito, e o terceiro disse ja ter ouvido a expressdo, porém, sem saber do que se trata.

Os gestores ndo conhecem este modelo de negocios e suas empresas ndo o
implementam. Como ja apresentado anteriormente, tais empresas, em sua maioria, possuem
mais de doze anos no mercado, ja tendo suplantado os indices apontados por SEBRAE e
IBGE no que se refere as taxas de mortalidade. Em outras palavras, a ndo ado¢ao de modelos
de inovacao aberta ndo determina o insucesso de uma organizac¢ao, da mesma maneira que sua
adocdo ndo é garantia de éxito. Contudo, uma e outra podem aproximar as empresas da
respectiva consequéncia.

Para identificar a receptividade dos respondentes a uma iniciativa crowdsourcing,
captar sua impressao inicial, a eles foi descrito formalmente como funciona o modelo, a partir
de uma situacdo hipotética envolvendo suas empresas. Em seguida, Ihes foi solicitada uma
opinido a respeito e indagado se aprovariam ou ndo este modelo de negdcios. Suas opinides
livres foram assim codificadas:

a) Aprovado: entrevistado aprovou o conceito, sem qualquer ressalva;

b) Aprovado com ressalva — tempo de colecdo: gestor alertou para o risco de
choque cronoldgico entre campanhas de crowdsourcing e o periodo de
lancamento de cole¢des, porém aprovou o0 modelo;

c) Aprovado com ressalva — cOpia: respondente criticou o risco de copia, uma vez
que o modelo é aberto, publico, tornando a empresa vulneravel a espionagem
por parte dos concorrentes, porém aprovou,;

d) Reprovado — tempo de colecdo: o gestor considerou muito problemético o

choque cronoldgico, a ponto de inviabilizar o crowdsourcing;
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e) Reprovado — perfil cliente: gestor considerou invidvel, por considerar que ao

seu publico-alvo ndo convém este tipo de iniciativa.

Grafico 29 — Impressdo dos entrevistados quanto ao modelo genérico crowdsourcing

66,7%

Aprovado (20)

Aprovado com ressalva - tempo de

" 6,7% (2)
colecdo

Aprovado com ressalva - copia | =¥ 3,3% (1)

Reprovado - tempo de colegio 13,3% (4)

Reprovado - perfil cliente 10,0% (3)

Fonte: Dados da pesquisa — Amostra: 30 gestores, RMF (%; NA)

De todas as pessoas entrevistadas, 23 aprovaram o modelo de negdcios. Destes,

vinte fizeram mencéo positiva (66,7%), aprovando o modelo sem nenhum tipo de observacéo

em contrario.

Dois respondentes fizeram ressalva relacionada ao

“tempo de colecao”,

argumentando que este tipo de iniciativa é positiva, mas precisa ser muito bem pensada, pois

pode haver coincidéncia com o calendario de colecdes e prejudicar o processo atual.

Um gestor aprovou a ideia, alertando, porém, para o risco de copia. O entrevistado

demonstrou receio pelo fato de a concorréncia poder acessar seu site durante uma campanha e

plagiar os modelos sugeridos e/ou em votacdo pela comunidade. Ele ndo considerou a

possibilidade de o cliente desprezar o plagio, dado o carater pioneiro e inovador que sua

empresa estaria introduzindo, além do beneficio da fidelizacdo ser superior ao risco da copia,

tornando o custo de oportunidade pequeno para tal operacao.
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Houve sete reprovacgdes ao crowdsourcing manifestadas, das quais, quatro foram
justificadas pelo motivo “tempo de cole¢do”, pois 0S gestores consideraram este um
impeditivo, tornando o modelo inviavel. E trés argumentaram que o perfil dos clientes
atendidos por suas empresas ndo € compativel com esta iniciativa. Aqui ha duas
subcategorias: (a) por atuar exclusivamente com o canal atacadista, empresarios limitam-se a
admitir que o sacoleiro ou revendedor ndo tem como habito acessar internet, participar de
redes sociais ou sugerir modelos novos via crowdsourcing, esquecendo, assim, de cultivar o
engajamento do usuario final as suas marcas; e (b), um empreendedor, especificamente,
acredita que seu publico de moda teen (infanto-juvenil), ndo acessa a internet e nao tem poder
de decisdo de compra. Um classico exemplo de méa orientacdo ao mercado, visto que os filhos
acessam a internet cada vez mais cedo e séo fortes influenciadores no processo de compras.

Apos coletadas as impressdes sobre 0 modelo genérico, a proxima pergunta do
questionario apresentava um case ocorrido no final do ano de 2012, da empresa Dudalina
Feminina. O grafico 30 mostra as impressdes relatadas livremente pelos entrevistados,

devidamente codificadas, segundo 0s mesmos critérios usados no item anterior:

Gréfico 30 — Impressdo dos entrevistados quanto ao case Dudalina Feminina

]

aprovado | (D

80,0% (24)

Aprovado com ressalva - perfil - 13.3% (4
cliente 3% @)

Aprovado com ressalva - tempo de ' 3,3% (1)
colecao

Reprovado - perfil cliente ' 3.3% (1)
| g

Fonte: Dados da pesquisa — Amostra: 30 gestores, RMF (%; NA)
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O nivel de desconfianga diminuiu ap06s a apresentacdo de uma situacdo pratica, de
uma empresa do mesmo setor industrial, a moda. As sete reprovagOes anteriores reduziram-se
a apenas uma. Curiosamente, este entrevistado havia também reprovado quando da descricdo
genérica, argumentando o “tempo de colecdo”. Agora, o fez alegando perfil de clientes
incompativel. Segundo o respondente, para a Dudalina funcionou porque esta empresa atende
o canal varejo com lojas proprias e o publico do varejo € mais conectado, enquanto sua
empresa atende o atacado, cujo publico ndo tem hébito de consumir internet. Mesma miopia
que impede o empresario de assimilar que a identificacdo com o consumidor final aumentara
suas vendas no atacado.

Visando mapear o nivel de atualizacdo sobre o mercado em que atuam, foram
apresentados aos gestores 0s nomes de trés instituicdes brasileiras que fomentam ou utilizam
0 crowdsourcing no segmento da moda: Camiseteria, Fashionlab e Fashion.me. Solicitou-se

que assinalassem qual delas (ou quais) eles reconheciam. O gréfico 31 traz este resultado:

Gréfico 31 — Conhecimento de empresas que atuam com crowdsourcing, no setor da moda no Brasil

25;83%

B Conhego pelo menosuma B Nunca ouvi falar

Fonte: Dados da pesquisa — Amostra: 30 gestores, RMF (NA; %)

Cinco respondentes informaram conhecer pelo menos uma das empresas
mencionadas. Fica evidente que as inova¢cdes no mundo da moda ainda ndo estdo sendo
acompanhadas pela maior parte dos empresarios da amostra.

Desta forma, observa-se que os empreendedores ndo tém uma rotina de atrair o
cliente final para dentro da fabrica para participar do processo de criacdo e desenvolvimento
de produtos; pelo menos, ndo de forma sistematizada.

A boa noticia é que, apesar de ter sido uma novidade para os entrevistados, eles

aprovaram o modelo como sendo uma iniciativa de valor.
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5.1.5 Resultados e discussdes sobre inovagao

Desenvolver uma campanha de crowdsourcing ou mesmo atuar permanentemente
sobre estas plataformas requer do empresério certo grau de propensdo a inovacgdo. Isso
motivou a investigar como as empresas se posicionam neste contexto, de ter que inovar para
se diferenciar, para sair na frente da concorréncia.

Questionou-se com que frequéncia cada empresa lancava seus produtos ou

colecdes, conforme resultado a seguir, no gréfico 32:

Grafico 32 — Distribuicdo das empresas quanto a frequéncia de langamento de produtos

1;3%

10; 33%

17;57%

B Quinzenal ¥ Mensal ®Bimestral ® Semestral

Fonte: Dados da pesquisa — Amostra: 30 empresas, RMF (NA; %)

Mais da metade das empresas pesquisadas informaram lancar pelo menos um
novo produto a cada quinze dias. Nao se trata de colecdes inteiras, mas sim, do que no jargdo
deste mercado é conhecido como enxerto. Sdo insercGes de itens que geram demandas
pontuais, advindas de uma atriz que estd em destaque na televisdo, ou de uma banda musical
que se tornou o hit do momento. O comportamento usual do pequeno empreendedor de moda,
nestas situacOes, € aproveitar o time, produzir o maximo de pecas possivel e empurrar a

venda, garantindo receita na “entressafra”, ou entre colegdes.
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Este movimento, seguido pela maioria das empresas adeptas dos enxertos, como o
grafico acima denota, fez surgir 0 que se convencionou chamar de “modinha”. Nesta
estratégia, ndo ha inovacdo de fato, uma vez que a fonte de inspiracdo para criacdo de artigos
é a mesma para todos os competidores: a celebridade em evidéncia. Assim, lancam-se
produtos semelhantes, a precos também similares, para atender ao mesmo perfil de publico,
apesar de disperso em regides geogréficas diferentes.

Com o intuito de dissociar inovagdo copiada e inovacao real, foi indagado aos
entrevistados como classificariam o grau de inovacdo de seus lancamentos, conforme critério

apresentado no gréafico 33:

Grafico 33 — Distribuicdo das empresas quanto ao grau de inovacgao de seus produtos

3;10%

19; 63%

H J4 existe no CE ® J4 existe no BR (ndo no CE)

Nao existe ainda

Fonte: Dados da pesquisa — Amostra: 30 empresas, RMF (NA; %)

Constata-se que praticamente ndao ha como lancar um novo produto
completamente exclusivo. Das trinta empresas pesquisadas, dezenove (63%) afirmaram que
lancam produtos que ja existem no mercado local cearense, enquanto oito empresas langam
inovacgOes para o mercado local, mas ja existentes no Brasil, principalmente no eixo Rio — Sao
Paulo, onde sdo langadas as tendéncias no mercado brasileiro, vindas dos principais centros de
moda europeus. Segundo informacdes dos préprios empreendedores, € isso que 0s tem
motivado a viajar para a Europa em busca de captar as tendéncias mais rapidamente, sem
esperar 0 seu amadurecimento no Sudeste.

Tal cenario potencializa as inovagdes em processos, ndo mais em produtos, 0 que
poderia ocorrer com a utilizagdo do crowdsourcing como plataforma de desenvolvimento de

produtos, ainda que no periodo entre colecdes.
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5.1.6 Resultados e discussfes sobre a maturidade dos entrevistados quanto ao uso da

internet

As Ultimas questdes do instrumento de coleta convidavam o entrevistado a falar
livremente sobre suas percepcgdes acerca da internet, sobre como ela poderia potencializar
suas receitas de vendas, como ela poderia reduzir os custos, e se ele, uma vez tendo conhecido
um pouco sobre crowdsourcing durante a entrevista, estaria propenso a adotar em sua
empresa alguma acgdo baseada no modelo, com foco em desenvolvimento ou ajuste de
produtos, justificando sua resposta.

As questbes foram codificadas em categorias de respostas e 0s resultados estdo
descritos a continuagdo. Ocorreram codificagdes com mais de uma categoria atribuida para
uma mesma resposta, objetivando o ajuste mais fiel as declaragdes dos entrevistados.

Quanto ao aumento das vendas a partir da internet, os gestores assim se

manifestaram:

Gréfico 34 — Como a internet pode contribuir para aumentar vendas (mdaltiplas respostas)

60,0%
(18)

Exposicdo de Produtos

Ubiquidade

26,7% (8)

Intimizagao dos Clientes 26,7% (8)

Publicidade ) 16,7% 5)

Nio Contribui 3,3% (1)

Fonte: Dados da pesquisa — Amostra: 30 gestores, RMF (%; NA)

Em sua maioria, 0s respondentes assinalaram que a internet potencializa as vendas
porque permite expor os produtos on-line a uma infinidade de pessoas, sem limites
geogréficos, referindo-se a ubiquidade que ela proporciona. Esta é uma visdo mais

pragmatica, mais imediatista.
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Houve também algumas respostas destacando a oportunidade de mostrar para a
sociedade o posicionamento da empresa, atrair clientes fieis, solidificar o engajamento,
permitindo também ac6es de publicidade. Trata-se de uma perspectiva mais estratégica, com
foco nos resultados de longo prazo, no estabelecimento de intimidade com os clientes.

Um entrevistado informou que a internet ndo tem potencial para incrementar o
volume de vendas.

Na mesma linha de raciocinio, pediu-se que o entrevistado expusesse livremente

sua opinido sobre o potencial da internet para a reducdo de custos, conforme o gréfico 35:

Grafico 35 — Como a internet pode contribuir para reduzir custos (mdaltiplas respostas)

30,0% (9)

Publicidade
Comunicagéo 20,0% (6)
20,0% (6)

20,0% (6)

Pessoal de VVendas
Logistica

10,0% (3)

6,7% (2)

Matéria-prima

Pesquisa de mercado

N&o contribui 10,0% (3)

Fonte: Dados da pesquisa — Amostra: 30 gestores, RMF (%; NA)

Em geral, conforme apresentado acima, 0s gestores se ativeram as questdes mais
operacionais, em alguns casos, avaliando o corte radical de gastos até com mao de obra das
equipes de vendas.

Exemplos mencionados: minoracdo dos gastos com publicidade, ja que catalogos
impressos e outdoors sdo mais onerosos que midia digital; a reducao do custo de comunicacéao
pelo uso de tecnologias de instant messenger ou VolP (Voice over IP), como o Skype™;
reducdo dos custos de logistica, através da facilidade das transac6es bancarias on-line; melhor
pesquisa de precos antes de comprar matérias-primas.

Alguns respondentes também vislumbraram a possibilidade de fechar ou reduzir o
namero de lojas, substituindo pela venda on-line, o que reduziria o custo com pessoal de
vendas, comissdes pagas a vendedores. A minoria dos entrevistados referiu-se a redugédo de
custos de pesquisa de mercado (para efeito de testes pré-lancamento), que é um dos grandes
beneficios que o crowdsourcing pode acarretar. Trés pessoas disseram que a internet ndo pode

contribuir para reduzir custos das empresas.
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Arrematando a entrevista, os gestores foram indagados quanto & possibilidade de
adotarem o crowdsourcing em suas empresas para desenvolver um novo produto, ou uma
nova colecdo. A maior parte dos trinta respondentes, 21, ou 70% deles disseram cogitar sim a
implementacdo do modelo, ainda que como um piloto, uma experiéncia. Nove gestores ndo

fariam dele. O gréafico 36 exibe o resultado:

Grafico 36 — Distribuicdo dos gestores quanto a disposicéo para implementar acdo de crowdsourcing

21;70%

B Nao implementaria  ®Implementaria

Fonte: Dados da pesquisa — Amostra: 30 gestores, RMF (NA; %)

Adicionalmente, os gestores foram solicitados a justificarem suas respostas, as

quais foram codificadas, conforme seguem abaixo.

Graéfico 37 — Justificativas para NAO implementar crowdsourcing

L2z 3;34%

B Falta capacidade de gestdo B Perfil do cliente (Atacadista)

= Perfil do cliente (faixa etaria)™® Resisténcia a mudanga

Fonte: Dados da pesquisa — Amostra: 9 gestores, RMF (NA,; %)
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Entre os entrevistados que ndo implementariam crowdsourcing, destacam-se duas
justificativas: o reconhecimento da falta de capacidade gerencial — apesar de acharem o
modelo viavel — e o perfil do cliente atacadista, que mais uma vez surge como uma motivacao
perfeitamente contornavel, ja& que a campanha seria direcionada ao consumidor final, o que
incrementaria a venda no canal atacado. Com relagdo a resisténcia a mudanca, que apresentou
duas respostas, 0s gestores alegam que a empresa ja vem muito bem sem ter que praticar esse
tipo de acéo.

Para os 21 entrevistados que se julgaram adeptos potenciais, ha as seguintes

justificativas:

Grafico 38 — Justificativas para implementar crowdsourcing

11;52%

B Intimizacdo dos clientes B Inovagdo ® Aumento das vendas

Fonte: Dados da pesquisa — Amostra: 21 gestores, RMF (NA; %)

Dezessete destes empreendedores (81%) entendem que o ganho de médio e longo
prazo com uma acdo deste formato advém da fidelizacdo dos clientes, da criacdo de um
posicionamento de vanguarda, inovador e adquirindo identidade para a marca.

Apenas quatro responderam com foco imediatista, alegando o aumento da receita

de vendas que a acao pode promover.
5.1.7 Analise relacional de algumas variaveis importantes
Analisando individualmente o perfil dos 21 gestores que declararam que

aceitariam implantar acdes de crowdsourcing em suas empresas, daqui em diante chamados

de “adeptos”, chega-se a alguns resultados interessantes.
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Em virtude de (1) o nimero de amostras ser reduzido (apenas 21 respostas ndo
permite a inducdo do resultado para toda a populacéo), e (2) a frequéncia de cada categoria na
populacéo interfere na frequéncia da mesma categoria nos resultados, optou-se por relacionar
variaveis a partir de abordagens percentuais, em detrimento de nimeros absolutos.

Por exemplo, ao analisar a quantidade de gestores do sexo masculino entre 0s
adeptos, estes sdo dez. Enquanto as mulheres adeptas séo onze. Esta sutil diferenca de apenas
uma pessoa, quando comparada em relacdo a frequéncia de homens e mulheres dentre os 21
adeptos, resulta na tabela 14:

Tabela 14 — Adeptos por género

Género Nao Adeptos Adeptos Total geral % Adeptos
Feminino 3 11 14 78,6%
Masculino 6 10 16 62,5%
Total geral 9 21 30 70,0%

Fonte: Dados da pesquisa — Amostra: 21 gestores, RMF

A tabela 14 mostra que o percentual de adeptos entre as mulheres é superior ao de
homens. O grafico 39 apresenta de forma visual:

Grafico 39 — Adeptos por género
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i
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Fonte: Dados da pesquisa — Amostra: 21 gestores, RMF (%)

A analise é mais interessante quando observada em fungéo da faixa etaria. Nota-se
que o percentual de adeptos cai @ medida que aumenta a idade dos entrevistados, o que €
coerente com a afinidade que as geracfes mais jovens tém com a internet colaborativa, com a

imersdo nas midias sociais. O grafico 40 ilustra essa tendéncia.

Gréfico 40 — Adeptos por faixa etaria
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Fonte: Dados da pesquisa — Amostra: 21 gestores, RMF (%; NA)

O gréfico 40 sugere, por exemplo, que acima dos 55 anos, um quarto dos
entrevistados declarou ser adepto, enquanto que entre 26 e 35 anos, 0 nimero de adeptos
chegou a 80%, ou seja, doze dos quinze entrevistados nesta faixa etaria.

Analogamente, pode ser analisado o percentual de adeptos em fungdo do grau de

instrucdo, conforme grafico 41:

Grafico 41 — Adeptos por grau de instrugéo

100,0%
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42,9%
] l
Médio Superior Superior  Pds-graduado  Total geral
completo incompleto completo

Fonte: Dados da pesquisa — Amostra: 21 gestores, RMF (%; NA)

A medida que o nivel de escolaridade aumenta, cresce o percentual de adeptos

naquela faixa.
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Estas analises, apesar de ndo permitirem afirmac6es ou conclusdes em virtude da
pequena frequéncia de amostras (21 gestores), sugerem comportamentos verossimeis, a partir
da observacdo empirica, mas que podem ser melhor examinados em uma futura
complementagédo desta monografia, aplicada a uma maior amostra. S&o eles:

a) mulheres podem ser mais propensas a aderir ao crowdsourcing — ou inovagdes

em geral — do que 0s homens.

b) quanto maior a idade do gestor, menor a sua propensdo a inovacdo e a adoc¢do

de modelos colaborativos;

c) por outro lado, quanto maior o nivel de educacdo formal, maior a abertura para

adocdo da inovacéo e da colaboracéo.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

6.1 Conclusdes

Este trabalho foi realizado tendo como principal motivagdo investigar o perfil do
empresario cearense atuante na inddstria da moda, um setor que tem apelo eminentemente
criativo, quanto a sua abertura cultural para o crowdsourcing e as praticas de marketing
voltadas a identificacdo emocional com a marca, da fidelizacdo do cliente, da sua participacao
ativa no processo criativo, gerando engajamento, sentimento de pertencer, de fazer parte de
uma empresa que valoriza a sua contribuicdo, elevando-o de cliente a embaixador da marca,
caracteristicas intimamente vinculadas ao marketing 3.0.

Na perspectiva mais pragmatica, foram apresentados inimeros exemplos dos
beneficios que o crowdsourcing pode prover, como reducdo de gastos com pesquisa e
desenvolvimento, diferenciacdo da concorréncia através da inovagdo, engajamento do
publico-alvo e atenuacdo do risco de acumulo de produtos acabados por falta de vendas, uma
vez é possivel estimar a demanda e, com isso, direcionar a producdo para o que, de fato,
interessa para o publico-alvo.

Estes beneficios vao de encontro as causas de insolvéncia de micro e pequenas
empresas mapeadas por instituices como IBGE e SEBRAE. Suas pesquisas revelam que as
altas taxas de mortalidade encontram explicacdo em: (1) “falta de capital de giro” e
“problemas financeiros”; (2) “excessiva concorréncia”’, que ¢ um reflexo de mercados
maduros, em que existe a necessidade de inovar e buscar a fidelizacdo dos clientes para
garantir sobrevivéncia; (3) “falta de clientes”, uma consequéncia da concorréncia elevada. O
crowdsourcing surge como uma potencial solucdo para todas estas razdes.

N&o ha duvidas de que as manipulacdes do composto de marketing podem trazer
bons resultados, pelo menos de imediato, sem nenhuma garantia de fidelizacéo, visto que em
mercados maduros, estas sdo caracteristicas meramente qualificadoras, e ndo diferenciadoras.
No longo prazo, somente a criacdo de uma personalidade da marca, a partir de sua razao de
existir e de uma missdo institucional honesta, inspiradora e, acima de tudo, colocada em
pratica, € que sera possivel obter uma forte vinculagcdo entre empresa e comunidade, e assim

poderdo viabilizar resultados sustentaveis.
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Porém, os empresarios avaliados na pesquisa de campo desta monografia ndo se
mostraram culturalmente preparados para a implementacdo do crowdsourcing. Aqui é
possivel tracar duas justificativas: a constatacdo de um déficit gerencial e de capacidade
inovadora, e a falta de conhecimento sobre este modelo de negdcios e auséncia de préaticas
empresariais necessarias para sua implantacéo.

Quanto ao déficit gerencial observado, notou-se que: (1) 77% das empresas ndo
possuem uma missdo institucional e, das que possuem, somente uma missdo tem poder de
atingir o emocional do publico-alvo na tentativa de criar afinidade, identidade; (2) as
empresas buscam se diferenciar dos concorrentes atraves de manipulagBes no mix de
marketing (qualidade, atendimento e preco); (3) quase 75% dos empreendimentos atuam
exclusivamente no segmento atacado e seus proprietarios ndo julgam importante a
aproximacao com o consumidor final, usuario(a) das roupas, deixando arbitrariamente esta
tarefa a cargo dos atravessadores, que ndo gozam da legitimidade da marca para exercé-la; (4)
apesar de 60% dos empresarios afirmarem obter contribui¢éo dos clientes diretos (ou seja, dos
revendedores), ndo existe um modelo estruturado para tal; (5) 90% dos entrevistados
afirmaram lancar produtos similares aos da concorréncia.

Também ficaram evidentes a falta de conhecimento acerca do crowdsourcing e a
auséncia de algumas praticas indispensaveis a sua implementacdo: (1) apenas um entrevistado
demonstrou conhecer o modelo de negocios e somente cinco disseram conhecer alguma das
empresas brasileiras pioneiras no crowdsourcing citadas no questionario de pesquisa; (2)
somente trés empresas informaram buscar a contribuicdo dos usuarios finais no
desenvolvimento de cole¢des; (3) consideravel parcela dos empresarios entende que a internet
pode aumentar vendas em virtude de sua ubiquidade, e ndo como recurso de atracdo de
sequidores; (4) quanto a reducdo de custos, a internet é vista apenas como alternativa aos
gastos operacionais, como telefonia, impressao de catalogos, entre outros.

Entretanto, convém ressaltar que, apds tomarem conhecimento sobre o0 modelo de
crowdsourcing durante a execucao das entrevistas, com base no bem-sucedido case da marca
Dudalina Feminina, praticamente todos 0s empresarios e gestores aprovaram esta iniciativa.

Dado auspicioso obtido com a pesquisa foi a predisposi¢do, declarada por 70%
dos entrevistados, para realizar acdes de crowdsourcing em suas empresas. Estes potenciais
adeptos demonstraram interesse e enxergaram a possibilidade de se distinguir da
concorréncia, atrair um publico fiel a partir de sua participacdo ativa no processo de criagao.
Isto mostra uma oportunidade interessante, uma vez que foram constatadas as deficiéncias e

manifestada a vontade, por parte dos gestores, de melhorar nesta questao.
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Espera-se que este trabalho venha a contribuir na atuacdo de profissionais e
estudantes que laboram diretamente com gestéo da inovagéo ou que pesquisam sua aplicagéo
na estratégia empresarial, principalmente em pequenos e médios negécios. Também poderdo
se valer desta monografia as pessoas que buscam informagOes acerca da mortalidade de
empresas no Brasil e sua relagdo com as novas técnicas de gerenciar o marketing empresarial,

a luz do marketing 3.0, da cocriacdo e da intimizacao entre marca e clientes.

6.2 Sugestdes para trabalhos futuros

N&o obstante todos os esfor¢os envidados, alguns pontos de suma importancia néo
foram abordados neste trabalho e, portanto, merecem ser investigados. Ou mesmo, algumas
questdes relevantes surgiram a partir dos resultados aqui apresentados, merecendo maior
aprofundamento.

Uma hipdtese se revelou importante ponto de partida para futuros estudos: a
adocdo de novos modelos de inovacdo pelas micro e pequenas empresas pode reduzir a
mortalidade desta categoria de empresas.

Destarte, em &mbito mais pratico, sugere-se realizar pesquisa com 0S empresarios
que sdo potenciais adeptos do crowdsourcing. E possivel proceder, junto a este piblico, um
estudo evolutivo, na forma de pesquisa painel, ao avaliar seus resultados financeiros e
operacionais depois de uma acdo de crowdsourcing e relacionar estes resultados com os
indicadores atuais, validando hipdteses de desempenho em funcao das inovagdes implantadas.

No sentido mais amplo, como o crowdsourcing € um modelo de negocio
amparado pelo guarda-chuva da inovacdo aberta, que agrega a contribuicdo ndo s6 dos
clientes, mas de entidades governamentais e da academia, ha uma oportunidade de estudo
mais avancado da gestdo da inovacdo neste contexto e sua aplicacdo para pequenas empresas,

visando a reducado das taxas de mortalidade.
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APENDICE A: RELACAO DAS EMPRESAS PARTICIPANTES DA PESQUISA

Abaixo segue uma relacdo das 31 empresas que se prontificaram a participar da

pesquisa. A primeira a constar na lista é a respondente do pré-teste.

Tabela 15 — Empresas participantes da pesquisa

Razao_Social

Nome_Fantasia

CNPJ

Municipio

Qtde
Empregados (critério SEBRAE)

Porte

MARIA ARACILDA LIMA BEZERRA - EPP MARZUCA 07039837000193| Fortaleza 32 PEQUENO PORTE
ADROVANE GONCALVES VIANA ME CONJUGAL 04360994000108| Fortaleza 28 PEQUENO PORTE
ALMIRA GOMES FERREIRA ME RAIO DO SOL 03030357000100| Fortaleza 70 PEQUENO PORTE
ANDRE BRAGA M MAGALHAES CONFECCOES MENINA MIMOSA 09370184000156| Fortaleza 32 PEQUENO PORTE
ANDREIA MARA MENDES da SILVA ME ALVO CERTO 08325636000115| Fortaleza 20 PEQUENO PORTE
'\A/IETONIO EGBERTO MESQUITA LOBO FILHO - LAMANDA 34955542000130| Fortaleza 20 PEQUENO PORTE
EPA;JUD INDUSTRIA DE CONFECGOES LTDA. EXTASIS LINGERIE 01958192000297| Fortaleza 80 PEQUENO PORTE
BEZERRA & ARAUJO LTDA ME TAINNA CRIACOES 35240167000104| Fortaleza 70 PEQUENO PORTE
C CRUZ CONFECCOES E BENEFICIAMENTO

TEXTIL LTDA ME MARRAKET 02214339000116| Fortaleza 98 PEQUENO PORTE
CAIO MARCEL da SILVA CAMPOS ME GIRRAZO 10890131000145| Fortaleza 22 PEQUENO PORTE
CLORIS INDUSTRIA E COMERCIO DE

CONFECCOES LTDA CLORIS 02397386000142| Fortaleza 97 PEQUENO PORTE
CRISTIANE TEIXEIRA dos SANTOS COLMEIA 07407290000131| Fortaleza 30 PEQUENO PORTE
DAYONG INDUSTRIA E COMERCIO DE

CONFECCOES LTDA EPP DAYONG 01227906000106| Fortaleza 56 PEQUENO PORTE
BE;&E,\LAJSO CEU IND E COM DE CONFECCOES ROUPAS DE FORA 23557374000108| Fortaleza 25 PEQUENO PORTE
EPYP—ANY INDUSTRIA DE CONFECCAO LTDA - DY-ANY MODA INTINA |01781156000110| Fortaleza 40 PEQUENO PORTE
EDI & LENA CONFECCOES LTDA.-ME EDI & LENA 05340910000137| Caucaia 20 PEQUENO PORTE
EDUARDO MEDEIROS DE ARAUJO DIAS

CONFECCOES SPILICUTE 07515959000109| Fortaleza 30 PEQUENO PORTE
FRANCISCA LAENIA FREITAS SILVA - ME D'LANNAY MODA INTIMA [04271439000100| Fortaleza 20 PEQUENO PORTE
FRANCISCO EDILSON ARAUJO DE

MAGALHAES PAIFF CONFECCOES 00380524000155| Fortaleza 42 PEQUENO PORTE
FRANCISCO WALMIR RAMOS EPP D'VORACK 07967862000137| Fortaleza 21 PEQUENO PORTE
JEANNE MAGALHAES CAVALCANTE

FERNANDES CONFECCOES MISS CLARA 06165109000246| Fortaleza 48 PEQUENO PORTE
:;LI;IAN DE PAULA ALBUQUERQUE ROMCY - LINHAS E FORMAS 11718764000133| Fortaleza 50 PEQUENO PORTE
MARIA LUCIA CURSINO DE OLIVEIRA ME DLD JEANS 11084613000170| Fortaleza 28 PEQUENO PORTE
MODA CRIATIVA INDUSTRIA E COMERCIO DE

CONFECCOES LTDA BELEZA URBANA 02780416000103| Fortaleza 52 PEQUENO PORTE
ODINALDO RAIMUNDO da SILVA SARAIVA ME SOL E BRONZE 63563365000144| Fortaleza 45 PEQUENO PORTE
RAIMUNDO MACARIO FREITAS da SILVA ME SLAP 41569856000160| Fortaleza 45 PEQUENO PORTE
RAMOS CUNHA E CIA. LTDA. MAUY 63361562000180| Fortaleza 60 PEQUENO PORTE
ROJA INDUSTRIA E COMERCIO LTDA OsSI 03942040000140| Fortaleza 80 PEQUENO PORTE
ROSANGELA FREITAS GOMES LINDA DONNA 23593445000128| Fortaleza 40 PEQUENO PORTE
TEREZA CRISTINA DE SOUSA ARAUJO ME CRIS INTIMA 41395393000167| Fortaleza 30 PEQUENO PORTE
ZELIA MARIA SOTERO COSTA - ME CAMILA CRIACOES 41552001000126| Fortaleza 30 PEQUENO PORTE

Fonte: Resultados da pesquisa e FIEC (2012).
Observacdo: A classificacdo de porte constante na Ultima coluna atende aos critérios do SEBRAE ora

apresentados, ou seja, € decorrente da quantidade de funcionérios e varia conforme o setor da atividade

econdmica (neste caso, industria).
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APENDICE B: INSTRUMENTO DE COLETA

QUESTIONARIO APLICADO AS EMPRESAS PARTICIPANTES DA PESQUISA

LEVANTAMENTO DE CAMPO

COD_FORM

RESPONSAVEL PELA PESQUISA: SERGIO LIMA (shlima05@gmail.com)

DATA REALIZAGAO: / /

Prezado empreendedor, gostariamos de contar com sua colaboragdo, convidando-o a participar
desta pesquisa, objeto de estudo da disciplina Monografia em Administracio (ED0037),
respondendo as questdes que se seguem.

TERMO DE COMPROMISSO: afirma-se o compromisso de preservar o sigilo da identificacdo do
entrevistado, bem como da empresa que representa, caso V.Sa. assim determine.

PARTE I: ASPECTOS DEMOGRAFICOS

Nome Fantasia da Empresa: Contato 1:
Razdo Social da Empresa:
Nome do Entrevistado: Contato 2:

1- PERGUNTA-CHAVE: A empresa esta em opera¢ao?
1- (

) SIM 2-( ) NAO (Encerrar)
2- Sexo do entrevistado: 1-( ) Masculino 2-( ) Feminino
3- Qual o seu cargo na empresa?
1-( ) Proprietario 2-( ) Diretor/Gerente (ndo proprietario)
3-( ) Coordenador 4-( ) Outro (Encerrar)

4- Qual a sua faixa etaria?
1-( )18a25anos 2-( )26a35anos 3-( )36a45anos
4-( )46 a 55 anos 5-( )>55anos

5- Qual o seu grau de instrug¢do formal:

1-( ) Fundamental incompleto 2-( ) Fundamental completo
3-( ) Médioincompleto 4-( ) Médio completo

5-( ) Superior incompleto 6- ( ) Superior completo

7-( ?

) Pés-graduado = Em qual drea
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6- Com que frequéncia vocé utiliza a internet para fins pessoais (como ver noticias, acompanhar o
esporte, lazer, encontrar amigos e parentes, transagoes financeiras pessoais, hobbies, etc.)?

1-( ) Mais de 2h por dia 2-( ) Até 2h por dia 3-( )3xporsemana

4-( ) 1x por semana 5-( ) Raramente

7- Em qual ramo da industria de confec¢dao de vestuario e acessdrios a sua empresa atua (marque
guantos forem necessarios para representar sua realidade)?

1-( ) Moda praia 2-( )Modaintima

3-( ) Moda masculina casual 4-( ) Moda masculina formal

5-( ) Moda feminina casual 6-( ) Moda feminina formal

7-( ) Moda infantil 8- ( )Cama, mesa e banhot

9-( ) Moda de nicho (tamanhos especiais, roupas brancas, roupas para idosos, etc.)

8- A empresa tem quanto tempo de operagao, desde seu registro formal no Cadastro Nacional de
Pessoa Juridica (CNPJ)?

1-( ) Menos de um ano 2-( )Entreum e trés anos 3-( ) Entre trés e sete anos
4-( ) Entre sete e doze anos 5-( ) Mais de doze anos

9- A empresa possui uma MISSAO definida? (entende-se por MISSAO uma declaragdo que
represente a razdo de existir da empresa, suas crengas e seus valores)
1-( )sIm 2-( )NAO

10- Se a resposta ao item anterior for SIM, descreva a MISSAO da sua empresa. (transcrever
exatamente a declara¢do de missdo da empresa)
MISSAO:

11- Se a resposta ao item 9 for SIM, a empresa torna publica esta declara¢ao de missao?
1-( )SIM 2-( )NAO

12- Se a resposta ao item anterior for SIM, quais os meios utilizados pela empresa para tornar
publica a declaragao de missdo? (por favor, marque quantos forem necessarios)

1-( ) Site da empresa na internet 2-( ) Redes sociais na internet

3-( ) Banners e cartazes internos a empresa 4-( ) Midia impressa (panfletos, flyers, etc.)
5-( ) Publicidade no radio e/ou TV 6- ( ) Publicidade na internet (anuncios)

7-( ) Outros:

13- Quem é o cliente final de seu produto? (marque quantos forem necessarios para representar a
realidade de sua empresa)

1-( ) Pequeno lojista 2-( ) Grandes lojas de departamento ou magazines

3-( )Sacoleiros 4-( ) Usuario

14- De onde surgem as ideias de novos produtos da empresa? (marque quantos forem necessarios
para representar a realidade de sua empresa)

1-( ) Pesquisas de mercado 2-( ) Participacdo em feiras nacionais e internacionais
3-( ) Experiéncia dos estilistas 4- () Revistas especializadas
5-( ) Tendéncias da televisdo 6- ( ) Contribuicdo direta das pessoas que usam seu produto

15- O seu cliente final ajuda diretamente no desenvolvimento de seus produtos?
1-( )SIM 2-( )NAO
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16- Se a resposta ao item anterior for SIM, informe como isto ocorre em sua empresa? (por favor,
marque quantos forem necessarios conforme a realidade de sua empresa)

1-( ) Da feedback sobre os produtos langados 2-( ) Sugere novos modelos completos

3-( ) Sugere novos materiais e cores 4-( ) Outros:

17- A empresa possui loja prépria?
1-( )SIM 2-( )NAO

18- Como a empresa busca se diferenciar de seus concorrentes? (por favor, marque até trés
opgoes, no maximo)
) O Preco do meu produto é muito inferior
) Minha empresa faz uso intensivo de promocgdes

) A Qualidade do meu produto é muito superior ao da concorréncia, em design e exclusividade
) A Qualidade do meu produto é muito superior, pois ele é mais durdvel
) Meu Atendimento é diferenciado da concorréncia, pois proporciono mais conforto na loja

) Meu Atendimento é diferenciado da concorréncia, pois temos o melhor trato com o cliente

) Meu Atendimento é diferenciado da concorréncia, pois atendo aos prazos dos clientes

) Temos politicas de fidelizacdo dos clientes

) O meu produto ndo tem concorrente no mercado em que atuo

kDOO\IO\tIJ'I-bUJNI—‘

PARTE II: ASPECTOS CULTURAIS

19- A empresa possui site proprio na internet? (ex.: www.nomedaempresa.com.br; ndo considerar
redes sociais)

1-( ) SIv; Por favor, informe o endereco:
2-( )NAO

20- A empresa possui pagina em quais redes sociais?

1-( ) Facebook 2-( ) Orkut 3-( ) Google+
4- () Twitter 5-( ) LinkedIn

6-( ) Outras; Quais:

7-( ) Nenhuma

21- Abaixo ha uma lista de possiveis usos da internet para sua empresa. Quais deles sdo utilizados?
(por favor, marque quantos forem necessarios conforme a realidade de sua empresa)

1- ( ) Relacionamento com fornecedores (consulta de precos de insumos)

-( ) Comprade insumos

-( ) Pesquisas de mercados junto aos clientes atuais e potenciais

-( ) Desenvolvimento de novos produtos

-( ) Relacionamento com os clientes para fins de SAC (reclamacdes, elogios, sugestdes e duvidas)
-( ) E-commerce, ou seja, venda de seus produtos e servicos através de loja virtual na internet

-( ) Marketing digital (banners, e-mail marketing, publicacdo de blogs, links patrocinados, etc.)

-( ) Outros; Quais:

0O NOYUTL B WN

22- Com que frequéncia langa um novo produto/cole¢io?

1-( ) pelo menos um a cada quinze dias 2-( ) pelo menos um a cada més

3-( ) pelo menos um a cada dois meses 4-( ) pelo menos um a cada seis meses
5-( ) pelo menos um a cada doze meses 6-( ) pelo menos um a cada dezoito meses
7-( ) langamos novos produtos em periodos maiores que dezoito meses
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23- Como vocé avalia os novos produtos langados em relagdo ao nivel de inovag¢io?

1-( ) novo para a empresa, mas ja existente no mercado cearense

2-( ) novo para a empresa, mas ja existente no mercado nacional (e ndo no mercado cearense)
3-( ) novo para a empresa, mas ja existente no mercado mundial (e ndo no mercado brasileiro)
4- () novo para a empresa, e ndo existente no mercado mundial

24- Conhece ou ja ouviu falar sobre crowdsourcing?
1-( )SIM 2-( )NAO

25- Se a resposta ao item anterior for SIM, por favor, dé sua livre definigao para o termo:

26- Vou lhe pedir para imaginar a seguinte situagao: vamos supor que a sua empresa, utilizando a
internet por meio de alguma rede social ou do préprio site da empresa, peca para seus clientes
(consumidores finais) ideias de novos produtos. Durante um periodo a empresa recebe as ideias e
depois faz uma votagdao entre os clientes, pela internet mesmo, para selecionar a melhor ou
melhores ideias (vamos supor as trés melhores). Uma vez selecionadas, a empresa comega a
produzi-las e recompensa os seus criadores com uma comissao sobre as vendas.

Qual a sua opiniao sobre esse modelo de fazer negécios?

27- A marca Dudalina Feminina, que atende ao publico feminino de poder aquisitivo elevado,
langopu em novembro de 2012 o concurso “#MINHADUDALINA”. Através do site
www.minhadudalina.com, a empresa pediu que suas proprias clientes sugerissem novos produtos
e votassem nas sugestdes mais interessantes. Ao final do concurso (17/Dez/2012), as cinco
sugestoes mais votadas ganharam prémios. A sugestdao mais votada serd incorporada ao portfélio
da marca e sua criadora tera o nome impresso na etiqueta de cada exemplar do modelo, além de
ganhar prémios como viagens.

Qual a sua opinido sobre este modelo de fazer negdcios?

28- Conhece alguma destas empresas brasileiras? (marque somente a(s) que vocé conhece ou
deixe vazio caso ndo conheg¢a nenhuma)
1-( ) Camiseteria 2-( ) Fashionlab 3-( ) Fashion.me

29- Em sua opinido, como a internet poderia contribuir para aumentar suas vendas?

30- Em sua opinido, como a internet poderia contribuir para reduzir seus custos?

31- Apos esta entrevista, estaria disposto(a) a implementar alguma acdo de crowdsourcing para
desenvolver um novo produto?

1-( )SIM 2-( )NAO

Por qué?
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