UNIDADE III – A EMPRESA COMO SISTEMA – PARTE 2

Módulo 2 – Modelando a área de Marketing

       Revisado Carolina
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Difusão de Inovação Tecnológica
Dentre várias possibilidades, o conceito de marketing pode ser entendido como:
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Figure 1. Bell shaped curve showing categories of individual innovativness and
percentages within each category.
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As variáveis tratadas pelo marketing não são exclusivas de uma área ou departamento, como se pode observar. Na realidade, tais variáveis permeiam toda a organização. Porém, o que se quer enfatizar neste momento é: como a modelagem de negócios pode contribuir para o melhor entendimento, não apenas da área de marketing, bem como dar feedbacks para as demais áreas?
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A modelagem de negócios permite estudar o ambiente empresarial e compreender o comportamento dinâmico das variáveis que o compõem. Uma boa modelagem permite antecipar entendimentos que, no ambiente real, levaria anos.

Para demonstrar isso, vamos escolher um determinado processo de marketing para
elaborar um modelo de simulação, respeitando algumas premissas que serão estabelecidas ao longo do trabalho.
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Para a construção do modelo, consideremos uma situação muito comum na área de marketing: a introdução de um produto inovador no mercado (como, por exemplo, um produto de alta tecnologia).

Os produtos de alta tecnologia, em geral, têm um ciclo de vida característico. Eles são lançados com um preço alto para tentar recuperar os altos investimentos em pesquisa e desenvolvimento efetuados antes da introdução do produto no mercado. No início, poucas pessoas estão dispostas a pagar esse alto preço para ter a novidade. Com o passar do tempo, a empresa começa a baixar o preço, aumenta a divulgação e utiliza outras estratégias de marketing para ganhar mercado. O volume de vendas cresce até o mercado ficar maduro. Posteriormente, o produto vai ficando obsoleto e o volume de vendas vai decrescendo até a sua “morte”. 

Uma das pessoas que estudou profundamente esse tipo de comportamento foi o comunicólogo Norte-americano Everett Rogers (Diffusion of Innovations, 1995). Rogers identificou um conjunto de cinco atributos, segundo os quais uma inovação pode ser classificada: vantagem relativa, compatibilidade, complexidade, visibilidade e experimentalidade. A partir desta classificação pode-se prever a taxa de adoção da tecnologia e a reação dos potenciais utilizadores à inovação.
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Vantagem relativa: É o grau em que uma inovação é percebida como melhor que a idéia a ser substituída. O grau de vantagem relativa pode ser medido em função da rentabilidade econômica, prestígio social, baixo custo inicial etc.
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Compatibilidade: É o grau em que uma inovação é percebida como compatível com valores existentes, experiências passadas, e necessidade de potenciais clientes a adotarem.
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Complexidade: É o grau de dificuldade de entendimento e de utilização percebido pelo potencial usuário. Quanto mais fácil de entender e utilizar, mais fácil será adotada. 
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Experimentação: É o grau em que um potencial usuário pode experimentar a inovação antes de adquiri-la.
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Observação: É o grau em que os resultados de uma inovação são visíveis para os outros. 
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Rogers identificou o padrão que geralmente ocorre na disseminação tecnológica. Este padrão classifica os usuários que adotam produto em categorias, em função do tempo para adoção, o qual começa com um pequeno número de inovadores (innovators), tomando forma e acelerando até o ponto máximo, quando metade dos 
inovadores potenciais já está utilizando a inovação. Em seguida, a curva começa a declinar até os poucos e últimos inovadores (leggards).

As categorias propostas por Rogers são:

Inovadores (Innovators)
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O primeiro segmento de público a adotar a inovação. Em geral, os inovadores são pessoas que aceitam o risco de adquirir um produto ainda não difundido em troca de serem as primeiras a usufruir os possíveis benefícios, ou aprender algo novo, ou, ainda, pelo status e pela diferenciação decorrentes do uso do produto. Devido ao seu perfil arrojado, muitas vezes são percebidos como extravagantes, não têm credibilidade suficiente para atuar como grupo de referência. Porém, a empresa deve identificar esse grupo para realizar testes de produto, obtendo feedback para ajustes e correções no plano de lançamento para o mercado mais amplo. Em geral, esse grupo representa 2,5% do público.                         
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 Adotantes Iniciais (Early Adopters)

Este grupo desempenha o papel de formador de opinião, grupo de referência e agente de mudança e é muito importante para acelerar a difusão do produto. Em geral, os adotantes iniciais são pessoas possuidoras de credibilidade e respeito devido ao seu grande conhecimento ou especialização, maior poder aquisitivo e posição social de maior visibilidade. A empresa deve identificar essas pessoas e realizar um trabalho de apoio, esclarecimento, incentivo educação. Representam 13,5% do público
Maioria Inicial (Early Majority) 
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É o público dos segmentos de maior poder aquisitivo, que se apóia nas propagandas do produto e nas opiniões dos adotantes iniciais. A maioria inicial é o grupo responsável pelo maior volume a ser adquirido, tornando-se cliente típico do produto. A estratégia de marketing deve objetivar a conquista da fidelidade desse grupo, mantendo-o permanentemente satisfeito. Representa 34% do público.
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Maioria tardia (Late Majority)
Grupo que compõe 34% do público e tende a ser mais cético e conservador e, em geral, tem menor poder aquisitivo. As pessoas do grupo maioria tardia são menos sensíveis a apelos de inovação e esperam a queda dos preços ou a pressão dos amigos para passar a consumir o produto.

Retardatários (Laggards)
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São os últimos a adotar uma inovação. Representam 16% do público. Em geral, são pessoas idosas, de baixo poder aquisitivo, ou residentes em áreas rurais, mais distantes. Poucos contribuem para o desempenho das vendas, não merecendo ser alvo de ações de marketing dirigidas.

Análise do Modelo

Observe o diagrama a seguir. 
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Este é um modelo teórico que não tem a pretensão de fornecer valores exatos. Os pesos das variáveis foram atribuídos intuitivamente, uma vez que o objetivo não é efetuar previsões com precisão matemática, mas sim demonstrar o comportamento dinâmico das variáveis e permitir seu estudo por meio de um modelo simulável de fluxos e estoques. 

Observação importante: As constantes e variáveis sem unidades de medida foram tratadas como dmnl (dimensionless).

No modelo, foram consideradas as seguintes premissas básicas:
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1. O Tamanho total do mercado potencial (não clientes) é grande, cerca de 100 milhões de pessoas;

2. O produto tem ciclo de vida de aproximadamente 20 anos;


INITIAL TIME = 0


Units: Year


The initial time for the simulation.

FINAL TIME = 20


Units: Year


The final time for the simulation.
3. O preço de lançamento do produto é de R$ 10.000,00. Em função da concorrência e da necessidade de aumentar a participação no mercado, o preço é reduzido anualmente a uma taxa de 15% ao ano;
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4. O nível de observação inicia-se com zero. Com o passar do tempo, em função da divulgação crescente, o nível de observação aumenta a uma taxa de 0,5 dmnl/ano;
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5. O nível de experimentação inicia-se com zero Dmnl no lançamento e aumenta na proporção de 1/15 do valor atual do nível de observação por ano. Ou seja, a cada ano, em função das observações bem sucedidas do desempenho do produto, o nível de pessoas interessadas em experimentar o produto também aumenta;
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6. O nível de complexidade inicia-se com 1,0 Dmnl e decresce anualmente em 1/10 da taxa de experimentação. Isto porque quanto maior a taxa de experimentação do produto, menor sua complexidade no longo prazo;
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7. Quando o produto é lançado, ele possui um nível de compatibilidade igual a 10,0 Dmnl, compatível com os produtos anteriores existentes. Com o passar do tempo, produtos mais sofisticados surgem e o nível de compatibilidade de nosso produto decresce a uma taxa de 0,5 Dmnl/ano;
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8. No lançamento, o produto possui vantagem relativa de 10,0 Dmnl por ter melhor qualidade intrínseca que os produtos anteriores. Este nível decresce a uma taxa de 2,0 Dmnl/ano. Paralelamente, em função da política anual de redução de preços para ganhar mercado, o nível de vantagem relativa cresce a uma taxa dada pela fórmula:

(taxa de redução de preço/influência do preço)

A influência do Preço no nível de vantagem relativa é 10,0. Portanto, cada 1% de redução do preço, aumenta o nível de vantagem relativa em 0,1 Dmnl/mês.

Logo, o nível de vantagem relativa irá aumentar a uma taxa de 1,5 Dmnl/ano e, simultaneamente, decrescerá a uma taxa de 2,0 Dmnl/ano, e resulta em uma variação líquida negativa de 0,05 Dmnl/ano.
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9. Existe uma taxa de crescimento inercial de 2%. Isso significa que uma parte das pessoas adotará o produto mesmo que ele apresente desvantagem ou esteja obsoleto;

10. A inovação percebida é diretamente proporcional ao produto das variáveis: (vantagem relativa x compatibilidade x experimentação x observação) e inversamente proporcional à complexidade.
11. A taxa de adoção é dada pela fórmula: fator de adoção x inovação percebida + Clientes x taxa de influência inercial.
12. Ainda por hipótese, admite-se que cada unidade de inovação percebida corresponde a 1000 clientes adotando o produto (fator de adoção = 1000 pessoas).
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Fórmulas do modelo
	(01)
adotando = taxa de adoção


Units: pessoas/ano

	

	(02)
aumentando preço = 0


Units: R$/ano

	

	(03)
clientes = INTEG (adotando, 0)


Units: pessoas

	

	(04)
compatibilidade = INTEG (obtendo compatibilidade – perdendo compatibilidade, 10)


Units: Dmnl

É o grau em que uma inovação é percebida como compatível com valores existentes, experiências passadas, e necessidade de potenciais clientes adotarem.

	

	(05)
complexidade = INTEG (complicando – simplificando, 1)


Units: Dmnl

É o grau de dificuldade de entendimento e de utilização percebidos pelo potencial usuário. Quanto mais fácil de entender e utilizar, mais fácil será adotada.

	

	(06)
complicando = 0


Units: Dmnl/ano

	

	(07)
dificultando observação = 0


Units: Dmnl/ano

	

	(08)
dimensão pessoa = 1


Units: Dmnl/pessoa

	

	(09)
dimensão tempo = 1


Units: Dmnl/ano

	

	(10)
experimentação = INTEG (permitindo experimentação – proibindo experimentação, 0)


Units: Dmnl

É o grau em que um potencial usuário pode experimentar a inovação antes de adquiri-la.

	

	(11)
fator de adoção = 1000


Units: pessoas


Quantidade de clientes que adotarão o produto quando a inovação percebida for igual a 1,00 Dmnl.

	

	(13)
FINAL TIME  = 20


Units: Year


The final time for the simulation.

	

	(14)
influência do preço = 10


Units: Dmnl

Influência da taxa de redução de preço no aumento da vantagem relativa do produto. Um valor 10 significa que uma redução de 1% no preço aumenta a vantagem relativa em 1/10 unidades (0, 1).

	

	(15)
INITIAL TIME  = 0


Units: Year


The initial time for the simulation.

	

	(16)
inovação percebida = (vantagem relativa * compatibilidade * experimentação * observação) / (complexidade) * dimensão tempo


Units: Dmnl/ano

Resultado da combinação das variáveis que influenciam diretamente na inovação.

	

	(17)
Não Clientes = INTEG (– adotando, 1e + 008)


Units: pessoas

Pessoas que ainda não compram o produto. Obs.: 1e+008 = 1*108 = 100.000.000.

	

	(18)
observação = INTEG ( + permitindo observação – dificultando observação, 1)


Units: Dmnl

É o grau em que os resultados de uma inovação são visíveis para os outros. A partir da devida identificação das variáveis no processo de inovação e os seus respectivos inter-relacionamentos e interdependências torna-se necessário conceber a forma e os mecanismos para decidir qual o momento mais adequado para iniciar o processo de inovação.

	

	(19)
obtendo compatibilidade = 0


Units: Dmnl/ano

	

	(20)
obtendo vantagem = IF THEN ELSE (taxa de redução de preço > 0, (taxa de redução de preço/influência do preço), 0)


Units: Dmnl/ano

	

	(21)
perdendo compatibilidade = 0.5


Units: Dmnl/ano

	

	(22)
perdendo vantagem = 2


Units: Dmnl/ano

	

	(23)
permitindo experimentação = observação/15 * dimensão tempo


Units: Dmnl/ano

	

	(24)
permitindo observação = 0.5


Units: Dmnl/ano

	

	(25)
preço = INTEG (aumentando preço – reduzindo preço,10000)


Units: R$

	

	(26)
proibindo experimentação = 0


Units: Dmnl/ano

	

	(27)
reduzindo preço = (preço taxa de redução de preço/100)


Units: R$/ano

	

	(28)
SAVEPER  =  TIME STEP


Units: Year [0, ?]

The frequency with which output is stored. (A freqüência em que os dados de saída são armazenados).

	

	(29)
simplificando = permitindo experimentação/10


Units: Dmnl/ano

	

	(30)
taxa de adoção =IF THEN ELSE (inovação percebida * fator de adoção + clientes * taxa de influência inercial / 100 < 0, 0inovação percebida * fator de adoção + clientes * taxa de influência inercial / 100)


Units: pessoas/ano

Produto da inovação percebida pelo fator de adoção. Representa quantas pessoas irão adotar o produto por ano.

	

	(31)
taxa de influência inercial = 2


Units: Dmnl/ano


Percentual de pessoas que adotarão o produto por "osmose".

	

	(32)
taxa de redução de preço = 15


Units: Dmnl/ano

	

	(33)
TIME STEP  = 1


Units: Year [0,?]

The time step for the simulation. (Intervalo de tempo nos quais os dados serão calculados. No caso, ano a ano).

	

	(34)
vantagem relativa = INTEG (obtendo vantagem –perdendo vantagem, 10)


Units: Dmnl

Representa o nível de vantagem do produto em relação à concorrência em função de preço, qualidade intrínseca, inovação etc.


Analisando o modelo – Antes de simular o modelo é interessante analisar previamente o comportamento da algumas variáveis:
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Para verificar as variáveis que interferem na taxa de adoção, clique com o mouse nesta variável e selecione a ferramenta Causes Tree:

Como se pode observar, a taxa de adoção depende diretamente do número atual de clientes, do fator de adoção, da inovação percebida e da taxa de influência inercial.

A inovação percebida, por sua vez, depende de um conjunto de variáveis (compatibilidade, complexidade, vantagem relativa, etc.).
b) Para uma análise inversa, deseja-se agora verificar em que a taxa de adoção é utilizada. Para isso seleciona-se esta variável e aciona-se a ferramenta Uses Tree:
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O Vensim mostra claramente que, por meio da taxa de adoção, pode-se calcular quantos “não clientes” estão “adotando” o produto, tornando-se clientes e gerando, por conseqüência, um faturamento anual.  

Experimente utilizar as ferramentas de Causes Tree e Uses Tree para outras variáveis do modelo e veja se faz sentido. Essas ferramentas são importantes para visualizar relações de causa e efeito.

Simulando o modelo – Simule o modelo, dando um primeiro nome para a base de dados de simulação (caixa de texto Runname). No exemplo, no modelo abaixo foi utilizado o nome teste_1.

a) Para visualizar o comportamento dos clientes que estão adotando o produto anualmente, seleciona-se a variável “adotando” e aciona-se a ferramenta Graph. Se o modelo foi construído corretamente, deverá apresentar o resultado mostrado no gráfico a seguir.
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O gráfico traçado é bem semelhante ao proposto por Rogers no Processo de difusão de inovação, mostrando desde os inovadores até os retardatários. 

Para visualizar esses valores em forma de tabela, aciona-se a ferramenta Table Time Down:

Time (Year)
"adotando"    Runs:
adotando


0
Current
0


1

9085.57


2

27639.3


3

56597.9


4

95852.5


5

144408


6

200518


7

261791


8

325293


9

387637


10

445070


11

493568


12

528949


13

547028


14

543839


15

516005


16

461395


17

380413


18

278772


19

174366


20 117565


b) Vamos verificar graficamente, agora, o comportamento da variável experimentação. Selecione esta variável e a ferramenta Graph:
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Como pode ser observado, o crescimento do nível de experimentação não é linear.

c) Um cenário interessante é analisar a influência do preço no número de clientes que adotam o produto. Para isso, altera-se a equação da taxa de redução de preço de 15 para 20%. Mude o nome do dataset para teste_2 e execute a simulação.

Ao selecionar a variável “adotando” e a ferramenta Graph, deve aparecer o seguinte:
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Isso mostra que uma variação de 5% ao ano na redução do preço desse produto pode apresentar um incremento enorme no número de clientes. Mas, reduzir o preço isoladamente pode reduzir o faturamento. Vamos ver o comportamento dinâmico da variável faturamento. Para isso selecione esta variável e a ferramenta Graph:
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Realmente, embora o número de clientes aumente (marketshare) e o faturamento anual também aumente, será que isso sempre acontece? Vamos agora alterar a taxa de redução de preço de 15 para 25%:
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Neste caso, o número de clientes aumentou em função da vantagem relativa obtida pela variação de preço, mas houve queda no faturamento até o 15o ano. 

Sugestões

· Altere o valor de algumas variáveis do modelo e estude seu comportamento. 
· Utilize o painel de controle para criar alguns gráficos personalizados.
· Aproveite os recursos de simulação disponíveis no Vensim. 
· Para tornar o modelo mais completo e próximo da realidade podem ser inseridas variáveis relativas aos custos envolvidos em criação e manutenção da vantagem relativa, experimentação, divulgação etc.
· Para tornar os resultados mais precisos seria necessário “calibrar” os pesos das variáveis relativas à inovação com base em pesquisas de mercado e posterior comprovação.

As variáveis de marketing podem fornecer feedbacks importantes para as demais áreas da empresa. Em função da vantagem relativa necessária, compatibilidade e complexidade, o pessoal de Pesquisa e Desenvolvimento e Finanças pode planejar melhor.

O pessoal de vendas também tem como apurar a importância da experimentação por parte do cliente e a observação dos resultados do produto para o convencimento do cliente.

O pessoal de logística e produção pode programar-se em função do ciclo de vida previsto para o produto.

Em resumo, quando se utiliza o processo de modelagem de negócios apoiado em ferramentas de dinâmica de sistemas, fica mais fácil tratar a complexidade dos negócios. Comportamentos intuitivos podem ser comprovados ou contestados em função da observação do comportamento dinâmico das variáveis.

Clique aqui para fazer download do modelo. <inserir link para download do modelo inovação.mdl>  
Resumo

O presente módulo demonstrou, por meio da construção reflexiva de modelos, o papel da área de marketing no contexto organizacional e a geração de feedbacks para as demais áreas da organização. O conceito de marketing pode ser entendido como: “A função empresarial que cria continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a empresa, por meio da gestão estratégica das variáveis controláveis de marketing: produto, preço, comunicação e distribuição”.
As variáveis tratadas pelo marketing não são exclusivas de uma área ou departamento, tais variáveis permeiam toda a organização. De que forma a modelagem de negócios pode contribuir para o melhor entendimento, não apenas da área de marketing, mas fornecer feedbacks às demais áreas?

A modelagem de negócios permite estudar o ambiente empresarial e compreender o comportamento dinâmico das variáveis o compõem. Uma boa modelagem permite antecipar entendimentos que, no ambiente real, levaria muitos anos.

Os produtos de alta tecnologia têm um ciclo de vida característico: são lançados com um preço alto para tentar recuperar os altos investimentos em pesquisa e desenvolvimento efetuados antes da introdução do produto no mercado. Poucas pessoas se dispõem a pagar o alto preço inicial para obter a novidade. Com o passar do tempo, a empresa diminui o preço, amplia a divulgação e utiliza outras estratégias de marketing para ganhar mercado. O volume de vendas cresce até o mercado ficar maduro. Posteriormente, o produto torna-se obsoleto e o volume de vendas decresce até a sua “morte”. 

O norte-americano Everett Rogers (Diffusion of Innovations, 1995) identificou um conjunto de cinco atributos, segundo os quais uma inovação pode ser classificada: vantagem relativa, compatibilidade, complexidade, visibilidade e experimentalidade. A partir desta classificação pode-se prever a taxa de adoção da tecnologia e a reação dos potenciais utilizadores à inovação.

Vantagem relativa: É o grau em que uma inovação é percebida como superior à que está sendo substituída. Pode ser medido em função da rentabilidade econômica, prestígio social, baixo custo inicial etc.

Compatibilidade: É o grau em que uma inovação é percebida como compatível com valores existentes, experiências passadas, e necessidade de potenciais clientes a adotarem.

Complexidade: É o grau de dificuldade de entendimento e de utilização percebido pelo potencial usuário. Quanto mais fácil de entender e utilizar, mais fácil será adotada. 

Experimentação: É o grau em que um potencial usuário pode experimentar a inovação antes de adquiri-la.

Observação: É o grau em que os resultados de uma inovação são visíveis para os outros. 

Rogers identificou o padrão que geralmente ocorre na disseminação tecnológica, o qual classifica os usuários que adotam produto nas seguintes categorias:

Inovadores (Innovators): é o primeiro segmento de público a adotar a inovação. São pessoas que aceitam o risco de adquirir um produto ainda não difundido em troca de serem as primeiras a usufruir os possíveis benefícios, ou aprender algo novo, ou, ainda, pelo status e pela diferenciação decorrentes do uso do produto. Devido ao seu perfil arrojado, são percebidos como extravagantes, não possuindo credibilidade suficiente para atuar como grupo de referência. A empresa, entretanto, deve identificar esse grupo para realizar testes de produto e obter feedback para ajustes e correções no plano de lançamento para o mercado mais amplo. 

Adotantes Iniciais (Early Adopters): desempenham o papel de formadores de opinião, grupo de referência e agentes de mudança e são muito importantes para acelerar a difusão do produto. Possuem credibilidade e respeito devido ao seu grande conhecimento ou especialização, maior poder aquisitivo e posição social. A empresa deve identificá-los e realizar um trabalho de apoio, esclarecimento, incentivo e educação. 

Maioria Inicial (Early Majority): é o público dos segmentos de maior poder aquisitivo, apoiados nas propagandas do produto e nas opiniões dos adotantes iniciais. Grupo responsável pelo maior volume a ser adquirido, tornando-se clientes típicos do produto. A estratégia de marketing deve objetivar a conquista da fidelidade desse grupo, mantendo-o permanentemente satisfeito. 
Maioria tardia (Late Majority): grupo que compõe 34% do público e tende a ser mais cético e conservador e, em geral, possui menor poder aquisitivo. Formado por pessoas menos sensíveis a apelos de inovação, que esperam a queda dos preços ou a pressão dos amigos para passar a consumir o produto.

Retardatários (Laggards): são os últimos a adotar uma inovação. São pessoas idosas, de baixo poder aquisitivo, ou residentes em áreas rurais, mais distantes. Contribuem pouco para o desempenho das vendas, não sendo alvo de ações de marketing dirigidas.

� EMBED Word.Picture.8  ���





� EMBED Word.Picture.8  ���





“A função empresarial que cria continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a empresa, por meio da gestão estratégica das variáveis controláveis de marketing: produto, preço, comunicação e distribuição.”
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