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RESUMO

O aumento no surgimento de startups eleva a importancia dos seus estudos na seara
econbmica e académica em todo o mundo. Ainda assim, a producdo académica que
envolve a difusdo da inovagdo e sua relagdo com empresas startups ainda ndo é usual.
Esta dissertacdo busca conectar estas empresas com estudos sobre difuséo da inovacao
como Moore e Benbasat (1991), Rogers (1995), Hall (2006) e Agarwal e Prasad (1997),
visando a melhoria do entendimento acerca do assunto no nicho especifico de empresas
startups e expandir o entendimento sobre o processo de inovagdo além do P&D. O estudo
podera ser usado para melhorar o direcionamento das estratégias do governo, de
programas de incentivo a inovacdo e tambeém das acdes que promovem 0 surgimento e
desenvolvimento startups. Este trabalho descreve a percep¢do dos usuarios de inovagéo
produzidos por startups baseado nos estudos supracitados, comparando tais percepcoes
com as acgOes relatadas pelos fundadores das startups. Baseando-se em evidéncias
empiricas colhidas com o uso de entrevista semiestruturada, foram pesquisados trés
fundadores de startups e onze usuarios no total. Os resultados foram obtidos através de
analise de conteldo, separados por empresa e em seguida foi feito uma analise
comparativa, elencando as divergéncias entre as startups. Foi possivel identificar que as
empresas estudadas tomaram atitudes que promovem a difusdo da inovacédo, e que em
suma, boa parte destas acGes foram percebidas pelos clientes como por exemplo o custo
explicito, compatibilidade, vantagem relativa, facilidade de uso, testagem, voluntariedade
de uso, e ferramentas de apoio (suporte técnico) a implementacdo. Outras variaveis,
entretanto, mostraram pouco impacto na difusdo da inovacdo, como as politicas publicas,
que embora existam, ndo foram usadas pelas empresas pesquisadas, ou seja, nédo
influenciaram seu crescimento, e variaveis de difusdo geograficas que demonstraram
razodvel influéncia nas empresas estudadas, e variaveis do modelo de difusdo da
inovacdo, como por exemplo a observabilidade, status e acesso a informacéo prévia. Ao
fim, sugere-se varidveis que possivelmente possam influenciar o resultado da difuséo de
inovacOes de startups, como modelo de negdcios, tempo de testagem diferenciado, e
vantagens relativas em lucratividade ou eficiéncia, que poderiam sobrepor outras
varidveis determinantes. Quanto as contribuicdes deste estudo, pode-se considerara o
melhor entendimento da difusdo da inovacdo em empresas startups, e também as
limitacGes do modelo quanto a intensidade das variaveis e de variaveis que influenciam
negativamente, que pode indicar estudos futuros ndo somente sobre o aumento das
chances de sucesso da inovacdo, mas também de insucesso.

Palavras-chave: Difuséo da inovagéo. Startup. Inovagéo.



ABSTRACT

The increase in the appearing of startups increases the importance of their studies in
economic and academic field worldwide. Still, the academic production that involves the
diffusion of innovation and its relationship with startups is still unusual. This dissertation
seeks to connect these companies with studies of diffusion of innovation as Moore e
Benbasat (1991), Rogers (1995), Hall (2006) e Agarwal e Prasad (1997), aiming at
improving the understanding of the subject in the specific niche startups and expand the
understanding of the process of innovation beyond R&D. The study can be used to
improve the targeting of government strategies, of programs of incentive for innovation
and the actions that promote the appearing startups and their development. This work
describes the user’s perceptions of the produces innovations by startup based in the
studies aforementioned. Based in empirical evidences cropped with the use of semi-
structured interviews, it was researched three startup founders and eleven users in total.
The results was obtained by theme/category-based content analysis divided by company
and in sequence, it was made a comparative analysis, and listing the divergences between
startups. It was possible to identify that the studied companies take action to promote the
diffusion of innovation, and that, in short, much of these actions were perceived by
customers as the explicit cost, compatibility, relative advantage, ease of use, willingness
to use and support tools to the implementation. Other variables, therefore, shows little
influence in the diffusion of innovation, as public policies, that exist, however they was
not used by the studied companies, therefore they did not influence their growth, and the
variables of geographic diffusion, that did not show total influence in the studied
companies. And the variables of the model of diffusion of innovation, as the observability,
image and access to prior information. In the end, it was suggested variables that can
possibly influence the outcome of diffusion of innovations from startups, as the business
model, the different testing time, relative advantages in profits or efficiency, which could
overcome other determinants. As for the contributions of this study, it can be considered
a better understanding of diffusion of innovation in startups, and the limitations of the
model in the subject of intensity of the variables and variables that negatively influence,
which can indicate futures studies not just about the raising chances of success, but the
raising chances of failure too.

Keywords: Diffusion of Innovation. Startup. Innovation.
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1 INTRODUCAO

As inovacdes acarretam em consequéncias para 0s mais diversos atores
no mundo. Para empresas, originam vantagens competitivas através da diferenciacao.
Para as pessoas, impactam no convivio social e comportamento, e assim vem
ganhando énfase no decorrer dos anos.

As caracteristicas, implicacdes e consequéncias das inovacgoes fizeram
do tema um importante assunto nos meios académicos, tanto no que concerne ao
avanco econdmico quanto a competitividade (KATZ; PAAP, 2004; CASSIOLATO;
LASTRES, 2005; ALSAATY; HARRIS, 2009)

Em funcdo de tal importancia acerca do estudo sobre inovacado, o
assunto pode ser analisado de acordo com varias perspectivas e através de varias
areas educacionais e de pesquisa, envolvendo basicamente o conceito de invencao,
que € o desenvolvimento prévio ao langamento no mercado, que perpassa pela fase
em que se torna uma inovacao, ou seja, a invencao apés o lancamento no mercado,
até a sua extincdo (SANCHES, 1996).

Embora a explicacdo acima tenha sido simples, o trajeto envolvendo a
concepcao da ideia até o0 momento em que € posto no mercado sofre influéncia das
mais variadas. A capacidade técnica para elaboracdo da invencao, por exemplo, é
influenciada pelo conhecimento adquirido pelo inventor e consequentemente, pelo
meio onde este conviveu e adquiriu o0 conhecimento necessario para o
desenvolvimento da invencéo.

Ainda assim, o surgimento da inovacao somente ndo é o suficiente para
determinar seu sucesso ou ndo, ou Seja, a incerteza é caracteristica presente no
desenvolvimento da invengéo.

Por tal motivo, nem todas as invencdes sao lancadas no mercado.
Estudos de Katz e Paap (2004) demonstraram que apenas 50% destas se tornam
inovagdes, e quando acontece, a fatia de mercado atingida €, em média, de 11%,
ficando na lideranca por aproximadamente cinco anos.

Os dados a respeito da mortalidade das invengdes e do tempo de
lideranca levam a importancia de entender os motivos pelos quais um produto néo é
adotado mesmo quando o mesmo possui 0s atributos suficientes para solucionar o

problema do usuario.
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Deste modo, Everett Rogers (1995) aborda a Teoria da Difusdo da
Inovacao, que foca na percep¢do do usuario do produto a respeito da inovacdo
adotada. Para ele, a decisdo de adocdo se baseia em fases denominadas
conhecimento, persuasédo, decisdo, implementacdo e confirmacdo, contendo ainda
variaveis em cada uma destas fases, como por exemplo a percep¢do da vantagem
relativa, compatibilidade, complexidade de uso e possibilidade de testagem.

Outros autores agregam novas variaveis que levam a difusdo da
inovacédo, como Hall (2006), que cita que o beneficio se estende ndo so para o usuario,
e sim para outros adeptos no meio social, envolvendo as influéncias de variaveis
determinantes como o conhecimento prévio a respeito da inovacgéao, o efeito de rede,
a estrutura de mercado e os custos de adocdo, tanto monetario quanto de
aprendizagem e adaptacado a inovacao, que leva a prejuizo de tempo e paciéncia, ou
seja, quanto menor o custo, mais facil sera a difuséo.

Outras variaveis também sdo determinantes para a difusdo da inovacao,
como a sensacao de melhoria na autoimagem dos usuarios, ou seja, o status social
gue cada usuario vai acreditar atingir ao usar o produto. Tais beneficios aumentarao
o0 interesse do usuério, que o torna um usuério voluntario (MOORE; BENBASAT,
1991).

Em suma, os estudos mencionados sobre difusédo da inovacao envolvem
variaveis que sao determinantes para a identificacdo e percepcao do valor e vantagem
no uso do invento, e principalmente na comunicacdo do mesmo para outros usuarios.

O entendimento a respeito da difusdo da inovacdo tem enorme
importancia econdmica para as empresas. Conseguir melhorar a performance das
invencdes € crucial para criar vantagem competitiva, principalmente para as empresas
do tipo startups, que sdo conceituadas como as que trabalham para solucionar um
problema cuja solucéo néo € Obvia e 0 sucesso néo é garantido (ROBEHMED, 2013),
ou ainda como um grupo de pessoas, formalizado ou ndo, em busca de um modelo
de negocios repetivel e escalavel, em condi¢gdes de extrema incerteza (BLANK, 2012).

Um negocio repetivel e escalavel, se houver aderéncia de usuarios e
uma proposta de faturamento atraente para os consumidores, acarreta em grande
potencial de lucratividade, atraindo investimentos para amparar o crescimento da
empresa. Em 2011, foram 495 milhGes de reais investidos nessas empresas sé no

Brasil, o que representa um aumento de 10% em relag&o ao ano anterior. Nos Estados
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Unidos, esse montante pode chegar a vinte bilhBes de ddlares por ano, que abrange
cinquenta e cinco mil negécios iniciantes (ANPEI, 2013).

N&o obstante, o risco inerente a estas empresas € alto, ja que o ambiente
incerto no qual irdo ofertar seus produtos ainda ndo experimentou produtos
semelhantes.

Mesmo surgindo uma gama de empresas no mercado (PWC, 2013),
menos de 30% das Startups conseguem ter sucesso (GUTIERREZ, 2013).0 baixo
indice de sucesso destas empresas podem incorrer de varios fatores, como a falta de
atributos técnicos que satisfacam o cliente, a falta de conhecimento do cliente a
respeito do uso da tecnologia desenvolvida, uma relacao custo beneficio desfavoravel
etc. E valido ressaltar que, embora a difusdo da inovacao se relacione com os atributos
da inovacéo e como esta foi concebida e produzida, o presente trabalho tem enfoque
na percep¢do dos usuarios, pois sédo estes que frutificaram os estudos que derivaram
a pesquisa aqui exposta.

A fim de elucidar a respeito da percepcéo dos usuarios em relacédo as
iniciativas dos fundadores das startups, este trabalho busca responder ao seguinte
problema de pesquisa: como as Startups estdo promovendo a difusdo de suas

inovacgao, segundo a percep¢do dos seus usuarios?

1.1 Objetivos

Foi estabelecido como objetivo geral: analisar como as Startups estéo
promovendo a difusdo de suas inovacdes, segundo a percepcdo dos seus usuarios.
Para atingir tal objetivo, foi proposto os seguintes objetivos especificos:

e Classificar as inovagdes desenvolvidas pelas startups;
e Descrever de que maneira as empresas exploram as variaveis
determinantes de difusédo da inovacao;

¢ |dentificar como as inovacdes sao percebidas pelos usuarios.

1.2 Justificativa

O estudo da difuséo da inovacdo com o foco em Startups se mostra

relevante tanto para o avanco pratico deste tipo de empresas quanto para o avango
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da ciéncia no que diz respeito aos estudos de difusdo da inovacdo, uma vez que esta
vem ganhando énfase, principalmente no tocante a influéncia de outras partes do
processo da inovacao, além da Pesquisa e Desenvolvimento (P&D), cujas pesquisas
nao sao frequentes em virtude das sérias dificuldades devido a auséncia de dados
confiaveis e sistematicos (OCDE, 2005).

Este trabalho, portanto, promove uma melhor compreenséo a respeito
da difusédo de inovacao e do meio Startup, que permite melhor entendimento a respeito
da difusdo de inovacdes tipicamente volateis e fluidas, com rapido ciclo de vida, postas
em um ambiente mercadoldgico incerto, sem existir demanda definida (TRIMI;
BERBEGAL-MIRABENT, 2012). Neste sentido, o estudo poderd ser usado para
melhorar o direcionamento das estratégias do governo e de programas de incentivo a
inovacao e também em Startups.

O valor deste direcionamento acompanha o aumento no surgimento de
Startups, que possibilita o entendimento de que ambos 0s assuntos tém importancia
na ceara econdmica e académica em todo o mundo. Em nivel nacional, a absorcao
de uma inovacéo ofertada por uma Startup pode gerar mais empregos, bem como
atingir mercados de outros paises, o0 que aumenta também a competitividade do pais
de origem da empresa. Em nivel regional, este estudo pode fortalecer os programas
de incubadoras e aceleradoras, como a Fundacao Parque Tecnol6gico da Paraiba
(PaqTcPB), a incubadora de Campina Grande (ITCG) e o instituto Centro de Estudos
e Sistemas Avancados do Recife (CESAR).

Muito embora exista um apelo ao desenvolvimento e surgimento deste
novo tipo de negdcio, a producdo académica que envolve a difusdo da inovacao e sua
relacdo com Startups ainda ndo € usual.

Para desenvolvimento deste trabalho foi buscado os temas aqui
abordados. Inicialmente foi identificado no portal de periédicos Capes as principais
bases de dados que armazenam artigos sobre os temas “diffusion of innovation” e
“startups”. Assim, foi verificado que tais bases sao a Scopus, Web of Science e outras
menores que tem seu acervo também disponivel nessas duas.

Através da utilizacdo de diferentes combinacdes de palavras-chave
escolhidas, no titulo, resumo ou palavras-chave, foi encontrado um grande namero de
artigos, e grande parte destes fugindo ao escopo do tema.

Em seguida, foi testado “diffusion of innovation” no titulo, para o qual

foram obtidos 244 referéncias na Scopus e 150 na Web of Science. Para “startup” no
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titulo e “innovation” os resultados foram 29 na primeira e 45 na segunda. Apés uma
leitura superficial de alguns titulos para verificar o alinhamento com o escopo da
pesquisa, estes resultados foram exportados para o EndNote®, um software
gerenciador de referéncias, onde os 468 titulos foram agrupados para iniciar a
filtragem.

As etapas seguintes, no que concernem a filtragem, envolveram a
eliminacdo de trabalhos repetidos, a retirada daqueles que ndo passam por um
processo rigoroso de revisdo que garanta a validade cientifica do contetdo (como
livros ou capitulos de livros e artigos publicados em anais de eventos) sobrando
somente aqueles que foram revisados por pares, 353 referéncias. Por fim, foi
verificado o alinhamento dos titulos com o tema de pesquisa e também se tais artigos
estdo disponiveis, para verificacdo de alinhamento do resumo e leitura completa.

Dentre os titulos remanescentes, um assunto que poderia ter alguma
relacdo com as inovacdes sendo difundidas foram aqueles que tratavam de
performance de Startups, ja& que estas empresas surgem, preliminarmente, de
inovacdes. Portanto foram separados tais artigos para analisar a relacdo com difusao
da inovacdo. Nenhum deles, entretanto, abortou tal relagcdo, ou seja, o estudo da
performance destas empresas nao € evidenciado diretamente pelos atributos da
Teoria da Difusdo da Inovagdo, e como este trabalho envolve uma pesquisa
qualitativa, sera possivel iniciar um estudo académico que dé amparo a futuras
analises estatisticas quantitativas, principalmente neste meio de empresas que

demonstra alto crescimento nacional.

1.3 Estrutura do trabalho

A fim de dar as contribuicbes supracitadas, as proximas secdes deste
trabalho abordam a inovacéo e seu desenvolvimento, as caracteristicas das Startups
e como se da o processo de difusdo da inovacdo. Em seguida, € exposto o referencial
tedrico seguido pela metodologia de pesquisa adotada. A analise de resultados é
abordada logo depois, finalizando pelas conclusdes.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Inovagéo

A inovacao exerceu impacto crucial no desenvolvimento tecnoldgico do
mundo. Seu uso é capaz de determinar trajetoria tecnologica, comportamento social,
cultura e conhecimento. As teorias a respeito da inovagdo surgem em varios enfoques
de conhecimento, cada uma com suas caracteristicas.

Existem, porém, trés abordagens que demonstram a evolucdo e
desenvolvimento da inovacdo. A primeira € a perspectiva neoclassica, que prevé os
avancos tecnoldgicos como fator externo a industria, ou seja, um ambiente em que
inexiste a incerteza, em que todos tém informacdes relevantes, cabendo ao gestor
tomar decisdes racionais que concorre somente por ofertas melhores de preco, sem
envolvimento de decisbes quanto as inovacodes, ja que estas Sao inerentes ao
mercado, e ndo a industria (MACHADO, 1998).

Surgiu em seguida a abordagem evolucionista como critica a primeira,
com inspiracdo Schumpeteriana. Nesta visdo, a inovacdo tecnolégica é entendida
como fruto de avancos cientificos, conhecimento acumulado, busca de solu¢des para
diferenciacdo estratégica, sendo assim diferenciada entre empresas, industrias,
regibes e paises (MACHADO, 1998; HEGEDUS, 2006). Neste enfoque, o
conhecimento ganha cada vez mais importancia na determinacdo da inovacéao,
enfatizando também a necessidade de manuais e publicacdes, e de organizacdes
formais, como universidades, laboratorios, instituicdes de pesquisa etc.

Os adventos inovadores levam ao surgimento de tendéncias, derivados
de uma sele¢do natural dentro do mercado com inovag¢des continuas e cumulativas,
0 que determina uma trajetoria tecnoldgica. Ao existir uma ado¢édo de uma inovacgéao,
outras empresas tentam criar inovacdes similares, que tem como consequéncia o
aumento da oferta e também a maior confiangca do mercado na adocdo daquela
inovagao (GILBERT, 1994; MACHADO, 1998; HEGEDUS, 2006).

A terceira perspectiva, denominada Neoschumpeteriana, analisa a
estratégia da inovacdo em niveis de impacto econdbmico em mercados, visando a
reducdo ou construcdo de lacunas, que permitem aos paises manter ou reduzir a
diferenca entre eles (HEGEDUS, 2006).
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Estas perspectivas, ainda assim, sdo denominagdes da visao do
processo de inovacao e suas consequéncias. Porém, outros estudos englobam outras
guestdes relevantes, como os tipos de inovacao. Uma caracterizacdo importante é a
distincdo entre inovacao e invencao, porque diferencia a capacidade criativa e 0 uso
do conhecimento que gera o invento, em relacao a propagacéo do uso deste mesmo
produto, provocando inovacdo (TETHER, 2003).

Assim, o invento se transforma em invencdo quando existe viabilidade
técnica e financeira, pode competir com produtos e processos existentes e
principalmente por ter atividade economica. Neste sentido, sem que a invengéo seja
bem aceita e adotada pelos usuarios, ndo hé caracterizacéo de inovacdo (SANCHES,
1996).

E esta aceitacdo que determina a trajetoria tecnolégica. Ao existir uma
adocdo de uma inovacdo, outras empresas tentam criar inovagdes similares,
consequentemente aumentando a oferta e a confianga do mercado na adocao
daquela inovacdo (SCHUMPETER, 1939; GILBERT, 1994). A trajetoria €, assim,
mudada devido a mudanc¢a de comportamento, consequente do sucesso da inovacao.

Nem toda inovacdo, porém, leva a esta mudanca comportamental
generalizada. Existem denominac¢des dos tipos de inovacdo que se relacionam a
aceitacdo e mudanca comportamental. Gilbert (1994) separa caracterizacdes a
respeito da inovacdo quanto ao tipo, podendo ser radicais, que sdo dramaticas em
seu escopo, tendem a serem introduzidas por empresas de fora da inddstria ou novos
entrantes, e podem modificar a trajetéria da tecnologia devido a ruptura do atual
paradigma; em contrapartida, existem as incrementais, inovagdes de menor
importancia, cujas mudancas sdo pouco percebidas, e estdo mais relacionadas a
modificacdo de produtos, servicos ou rotinas existentes.

Quatro caracterizagdes de mudancas séo incluidas por Bessant e Tidd
(2009): produto, processo, posicdo e paradigma. Quando ocorre em produto, ha
mudancgas nos produtos ou servigos ofertados. No caso de mudancgas de processo,
h& inovacdo na forma em que um produto ou servigo é criado e ofertado ou mesmo
apresentado ao consumidor. A inovacao de posi¢cado acontece em casos que ocorram
mudanc¢as no contexto em que o produto ou servigco € introduzido. E por fim, a
inovacdo de paradigma acontece em casos de mudancas nos modelos mentais que

norteiam a empresa.
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Para o surgimento da inovacdo, qualquer que seja o tipo, O
desenvolvimento técnico pregresso é fator determinante. Bruland e Mowery (2006)
afirmam que a inovacédo consome tempo e é baseada em projecdes de como sera o
futuro, e como consequéncia, esta atrelada a incerteza e a dependéncia de caminho,
sendo moldada pelos contextos sociais.

A incerteza, neste sentido, é o que separa a passagem entre invento e
inovacado. Afinal, antes de ser colocada no mercado, ndo existe garantia de que o
invento sera bem aceito, nem usado. Levando em considera¢cdo que uma inovacgao
tem relacdo com o ineditismo, ndo existem parametros de comparacao. A intensidade
da disparidade entre o que se é usado em um dado momento, com uma inovagao
radical € ainda maior que em uma inovacao incremental.

Outro ponto mencionado por Bruland e Mowery (2006), a dependéncia
de caminho, ocorre devido a necessidade da construgdo de conhecimento para o
desenvolvimento tecnoldgico, e consequentemente, para o surgimento de inovacodes.
E através da heranca genética que se torna possivel a criagdo de uma inovagao, ou
seja, através do acumulo de conhecimento, de habilidades, de competéncias, da
histéria de desenvolvimento tecnol6gico, de aprendizado e de erros e acertos
(BRULAND; MOWERY, 2006; DOSI; GRAZZI, 2009).

Além disso, o trabalho em equipe € capaz de aumentar o0s
conhecimentos e habilidades empregados na inovagdo, ou seja, através de duas
bases. A primeira é a teoria e aprendizagens pregressas pelos testes feitos
internamente ou através de instituicdes externas, como universidades e laboratoérios
publicos e de outros atores industriais, como fornecedores e clientes. A segunda é a
experiéncia das pessoas, que normalmente tem a caracteristica de serem
conhecimentos tacitos (DOSI; GRAZZI, 2009).

Ainda que existam variaveis tdo determinantes para o surgimento de
inovacdes, ha um aumento natural no surgimento de inovac¢des devido a reducédo de
tempo para desenvolvimento tecnoldgico, aumento no conhecimento formal, maior
facilidade em imitar produtos e maior namero de competidores no mercado (Sanches;
1996).

Essa perspectiva gera um ciclo de reforco, ou seja, cada uma das
variaveis explicitadas por Sanches (1996) pode exercer impacto positivo no

desenvolvimento da outra. Por exemplo, se existe maior acesso a informacéo e

conhecimento formal, € possivel que mais pessoas consigam imitar produtos como
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consequéncia. Esta relacdo se d4 em virtude da dependéncia de caminho, ja que o
conhecimento formal torna as pessoas preparadas, em termos técnicos, para o
desenvolvimento de tecnologias, mesmo que de forma imitativa. Esta mesma
perspectiva pode ser analisada na relacdo das duas variaveis citadas com o
surgimento de mais competidores, ja que o surgimento de pessoas capacitadas torna-
as capazes de imitar e de criar inovagles, e assim, de gerar produtos e empresas
inovadoras.

Em consequéncia, o surgimento crescente de inovacbes leva a
implicagbes no meio econdbmico e estratégico. Se uma empresa pode buscar a
diferenciacdo através da inovacdo, é possivel que esta seja visualizada como
vantagem competitiva. Porém, através da inovacao, novos negoécios e novas ideias
sdo desenvolvidas, e por tal motivo responde por razoavel proporcao do crescimento
econdmico (BESSANT; TIDD, 2009), além de poder ser fonte principal de riqueza e
competitividade (ALSAATY; HARRIS, 2009).

Como visto, a inovagdo consegue exercer impacto nas empresas, Como
vantagem competitiva, ou até no mercado e no meio econémico. Fortemente atrelada
a incerteza, existem estudos que visam abordar a inovacao através de outra ética e
encontrar uma razéo pela qual as inovagbes podem ter adesdo mais alta ou mais

baixa. E o caso dos estudos sobre a difusdo da inovacéo, que é tratada a seguir.

2.2 Difusao dainovacao

O campo da difusdo da inovacdo tem correlacdo e recebe grande
contribuicdo na comunicag¢do social, envolvendo-se inclusive em subareas como
midia e jornalismo. Sua ideia central é a relacdo da percepc¢do dos usuarios quanto
aos beneficios promovidos pela inovacdo. Quanto maior for o beneficio, mais facil e
rapido sera a comunicacéo do produto.

Everett Rogers, desenvolvedor da principal teoria do campo da difuséao,
atuou em varios departamentos na area de Comunicacgéao, embora seu trabalho tenha
sido alinhado a sociologia rural (FILHO et al., 2007). Sua bagagem de conhecimento
prévio em comunicacdo guiou o desenvolvimento desta teoria, baseada ndo nos
atributos e beneficios do produto, mas na compreenséo dos usuarios em relacédo aos
atributos e beneficios. Deste modo, seus estudos passam a ser mais relacionados ao

impacto social da inovacdo do que ao ineditismo do produto. Nao obstante, tanto o
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que € percebido quanto o desenvolvimento do produto se relacionam, como é
explicado por Godinho (2003), que afirma que na préatica, ambos 0s processos sédo
interligados.

A difusdo da inovacao, consequentemente, consiste no processo que
uma inovacdo € comunicada pelos canais através do tempo dentre os membros de
um sistema social. Sendo assim, o entendimento deste processo tende a ser cada vez
mais dificil, culturas e sistemas sociais tendem a se diferenciar entre locais (ROGERS,
1995).

Sem embargo, a teoria de Rogers sugere variaveis principais que devem
ser analisadas dentre as culturas, ja que tal teoria analisa a experiéncia do usuario e
como a mesma €& comunicada, levando a difusdo. De forma concisa, esta teoria se
embasa na decisao individual quanto ao uso das inovacées com base em calculos
racionais e individuais (HALL, 2006), que ao ser comunicada, leva a propagacéao de
forma sequencial, ou seja, adeptos incentivam o surgimento de novos adeptos.

Levando em consideracdo que a inovacdo tem a incerteza como
caracteristica, Rogers (1995) explica que a decisdo se da de forma sequencial em
virtude de testemunhos e informacgdes serem passadas principalmente entre adeptos.
Para os usuarios, embora muitas vezes sejam vistos beneficios, existem fatores que
causam a postergacao da adoc¢ao, ou até mesmo a ndo adoc¢ao, como a davida quanto
a qualidade, durabilidade, beneficios, custos etc. A comunicacdo, portanto, tende a
dirimir tais incertezas reforcando a adocéo ou a rejeicao.

A decisdo é, entdo, tomada com base na percepcao dos individuos
diante da sintetizacdo de informacdes sobre os beneficios da inovagédo ou até mesmo
sobre o status alcancado com a utilizacdo da mesma, e em seguida, passando para o
processo mais importante, a institucionalizacdo da decisdo (AGARWAL; PRASAD,
1997), processo tal denominado por Rogers (1995) como confirmacao.

Moore e Benbasat (1991) explicam que esta decisédo é tomada de duas
formas: ou voluntaria, nivelada pelo senso comum; ou mandada, guiada por politicas
ou culturas, caso este visto comumente em organizagfes. Os mesmos autores
complementam afirmando que as inovagbes difundem por causa das decisdes
cumulativas de individuos para adota-las. Assim, ndo € a percep¢ao dos potenciais
adotantes da inovacdo propriamente dita, mas sim suas percepcdoes do uso da
inovacdo (MOORE; BENBASAT, 1991).
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Hall (2006) ainda afirma que a adocdo é impactada pelos custos
explicitos (monetarios) ou implicitos (de mudanca, aprendizado e a incerteza quanto
aos beneficios da nova tecnologia).

Esta decisdo se da em um determinado espaco de tempo do qual a
inovacéo faz parte, sendo influenciada por clusters de tecnologia, que definem onde
uma inovacao termina e onde outra comega, Oou Seja, consiste em um ou mais
elementos distintos de tecnologia que sédo percebidos por estarem intimamente inter-
relacionados (SCHUMPETER, 1939; HALL, 2006).

Godinho (2003), afirma que o processo de difusao da inovacao decorre
da natureza da inovacdo, das caracteristicas da populacdo e das influéncias no
processo de adoc¢do. Logo, a natureza da inovacdo segue padrbes relacionados a
complexidade dos conhecimentos para 0 uso, o custo de investimento necessario para
ter acesso a inovacgdao, e principalmente os beneficios advindos do uso.

Quando as variaveis citadas levarem a uma boa aceitacdo do publico,
percebe-se um aumento no uso de forma epidemiolégica, ou seja, semelhante ao
grafico de contagio de doencas, com aceleracdo rapida na primeira fase até o
momento de inflexdo, e desaceleracdo, momento este de maior penetracdo da
inovacado no mercado. Em um gréafico cartesiano, com o eixo das abcissas sendo o
tempo e as ordenadas sendo o0 uso, obtém-se uma curva senoidal semelhante a um
S, tipicamente em distribuicdo ogiva, que demonstra que a adocéo ocorre lentamente
no inicio, com aceleracdo da propagacdo por toda populacdo (momento da
decolagem, onde ocorre a penetracdo no mercado em um curto espaco de tempo),
até a saturacao, onde o crescimento ja ndo € mais agudo, conforme demonstrado na
Figura 01 a seguir (HALL, 2006; GOMES, 2007).
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Figura 01 — Difus&o da inovacéo no decorrer do tempo
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Fonte: Rogers ( 1995)

A Figura 01 demonstra que a ado¢ao comeca devagar, acelera no meio
guando atinge a popularidade e tende a recuar numa saturacdo (ROGERS, 1995). Um
fator importante para explicar a vagarosidade na adoc¢édo de tecnologias esta no fato
de que a vantagem relativa das novas tecnologias séo frequentemente pequenas na
sua introdug&o no mercado, com tendéncia de aumentar com o tempo (HALL, 2006).

Embora os fatores supra sejam relacionados aos atributos da inovacao,
segundo Rogers (1995), a aderéncia ao mesmo ocorre mais facilmente quando a
comunicacdo se da por pessoas parecidas, que pertencem a um mesmo grupo,
vizinhanga, trabalhos similares, e compartilham do mesmo interesse.

Este fenbmeno, conhecido como hemofilia, ocorre em virtude da
semelhanca em problemas e necessidades. A comunicacéo, deste modo, tende a ser
no beneficio que a inovacéo é capaz de promover, ao invés de ser no atributo em si.
Logo, cada pessoa envolvida na comunicagédo passa a visualizar, ndo o uso, mas o
seu dia-a-dia com aquela necessidade suprida.

Esta comunicacgéo se da, portanto, através da sensacgéo, e ndo cognicao,
ao contrario da comunicacdo em massa, focada nas pessoas entenderem e verem 0s
atributos. O pensamento afetivo tende a ser muito mais eficaz nesta fase (ROGERS,
1995; SINEK, 2009), facilitando a deciséao.

Rogers (1995) e Gomes (2007) elucidam a categorizacao dos grupos de
adeptos, baseada no momento em que eles comegam a usar a nova ideia e aceitam
Seu uso, ou seja, aprovam. As etapas basicas pela qual perpassa a decisdo sao

resumidas em: usuario que valida um produto, ou seja, que aprova seu uso atraves
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de sua propria experiéncia, comunica a outros usuarios que, junto com o primeiro,
fazem parte de uma mesma comunidade ou circulo social.

Estas categorizacdes, de acordo com Rogers (1995), se da em cinco
partes, expostas em um grafico com a seguinte distribuicdo normal: inovadores
compondo 2,5% da populagéo, adeptos precoces com 13,5% da populacdo, maioria
precoce com 34% da populacdo, maioria tardia se da na ordem de 34%, e

retardatarios com 16% representados na Figura 02.

Figura 02 - Curva de adocéo
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Gomes (2007) os caracteriza da seguinte forma:

e Inovadores: entusiastas que se motivam a ter acesso as novidades
de inovacdo, com caracteristica de comportamento voltado para a
busca de novas funcionalidades e desempenho do produto;

e Adeptos Precoces: geralmente seguem os inovadores, buscando
também novas funcionalidades e desempenho do produto;

¢ Maioria Precoce: Geralmente ndo simpatizam com 0 novo, uma vez
gue adotam inovacdes geralmente apos historicamente comprovado
de melhoria;

e Maioria Tardia: Geralmente conservadores, costumam ser céticos e
inteligentes, e também mais sensiveis a preco;

e Retardatarios: céticos em relacdo a beneficios e funcionalidades de

servicos e produtos, costumeiramente combatem a tecnologia.
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Buscam exceléncia operacional. Trata-se de uma parte do mercado
em que a decisao de escolha de produtos e servigos recai sobre o
preco;
Para Rogers (1995), cada usuario passa por um processo similar antes
que haja a devida adog¢éo do produto. Tal processo é composto por cinco fases
sequenciais, conforme demonstrado na Figura 03, a seguir.

Figura 03 — Processo de Difus&o dainovacéao
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Na primeira fase, a de conhecimento, o individuo descobre a inovagéo

de forma passiva ou ativa, ou seja, acidental ou ndo. Quando ocorre de forma
consciente, 0s prospectos usuarios buscam ideias que estejam de acordo com seu
interesse, necessidade e atitudes. Este fenbmeno é conhecido como Exposi¢éo
Seletiva (HALL, 2006). Neste momento, as pessoas passam a aprender e entender
sobre as fun¢bes da inovacgao.

Rogers (1995) cita trés tipos de conhecimento: o conhecimento
“awareness”, que é a informacdo sobre a existéncia da inovacao, que em seguida
motiva o individuo a ir ao segundo tipo de conhecimento, denominado "know-to", que
se trata do conhecimento a respeito do uso apropriado da inovacdo, e pode ser
atingido, dependendo da complexidade, apds 0 uso e testagem da inovagéo; e o
conhecimento “principles” que versa nas informacdées a respeito de principios de como

a inovacao funciona.
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O autor supra ainda afirma que boa parte dos agentes se concentra em
criar o conhecimento consciente. A eficiéncia, porém, é alcancada mais facilmente se
a concentracao for ao conhecimento ‘how to’, através de testes. A maior parte dos
agentes acredita que a criacdo de conhecimento “principles” se da por meio da
educacao formal (ROGERS, 1995).

A importancia da comunicagéo enfocando algum tipo de conhecimento
variam entre autores. Em um estudo biolégico, Sinek (2009) expbs que o fator mais
importante é o conhecimento “principles”, que visa explicar o porqué da inovacao, as
motivacOes da concepcao, pois as pessoas se identificam com o motivo que permeia
a criagao do invento, evidenciando que a comunicac¢do deste motivo ativa diretamente
o sistema limbico, parte do cérebro que controla a decisdo e comportamento do ser
humano, o que justifica, segundo o mesmo autor, que empresas tenham muitas
inovacdes de rapido crescimento no mercado.

Na fase da persuaséo, porém, Rogers (1995) evidencia a percepc¢ao das
caracteristicas da inovacao:

e Vantagem relativa: se refere as varias questbes analisadas pelo

usuario se ocorrer a ado¢do do uso. Pode ser o prestigio social, a
conveniéncia, a satisfacdo ou mesmo fatores econdmicos. Neste
sentido, ndo importa se a inovacao tem uma vantagem obijetiva, e sim
a percepcao do usuario quanto ao uso daquela inovacgao;

e Compatibilidade: relacdo entre a percepcdo da inovacdo com o0s
valores existentes, normas sociais, experiéncias pregressas e
necessidades dos potenciais adeptos. Quando h& alguma
incompatibilidade, a inovacdo tem dificuldade de ser difundida, e
guando ocorre a difusédo, o processo € relativamente lento;

e Complexidade: a dificuldade e entendimento do uso. Quanto menor

for a complexidade de uso, mais rapidamente a difusao ocorre;

e Testabilidade: se caracteriza como o0 grau em que a inovacao pode

ser experimentada. O individuo tende a decidir melhor quando tem a
oportunidade de testar a inovacao;

e Observacao: consiste no grau de visibilidade dos resultados da

inovacdo. Quanto mais visivel for a inovacdo, mais facilmente
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pessoas ao redor do usudrio se sentirdo estimuladas a se tornarem
usuarios, levando ao aumento da velocidade de difuséo.

Outros autores tratam das mesmas variaveis, porém com fatores
diferentes, como por exemplo Hall (2006), que propde uma lista semelhante, quando
afirma que existem fatores que influenciam a ado¢do, como os beneficios recebidos,
os custos de adocdo, os relacionados a industria, os relacionados ao ambiente social,
e agueles que advém da incerteza e problemas de informacado. Estes se assemelham
as variaveis determinantes de Rogers (1995), respectivamente, a vantagem relativa,
complexidade, compatibilidade, testabilidade e observacgao.

A fase da persuaséo ainda recebe outras contribui¢des, tornando-a mais
rica em conteltdo, tanto no que tange as caracteristicas a serem percebidas como
também em varidveis a serem pesquisadas. Por exemplo, no que tange os custos de
adocao, é levado em consideracao ndo s6 o preco da aquisicdo, mas principalmente
0 custo complementar e investimento em aprendizagem requerido para o uso da
tecnologia. Ao se analisar a informacéo e incerteza, a escolha pela ado¢do de uma
nova tecnologia depende do acesso as informacdes existentes a respeito da inovagao
em relacdo a propagandas e andncios, e principalmente relacionado a experiéncia de
outros adeptos (HALL, 2006).

Na terceira fase, a decisdo, ocorre a validacao da inovacao através da
busca por informac@es a respeito da inovacao, assim, o individuo passa a se engajar
na escolha entre adocao, rejeicdo ativa (que o individuo é consciente das vantagens
do produto, mas decidiu mesmo assim pela ndo adog¢ao) ou rejeicédo passiva (quando
a inovacao é rejeitada sem tanto conhecimento a respeito da mesma). Como cada
processo de decisdo é um risco de rejeicdo, € importante que ocorra a testabilidade
por parte dos usuarios (ROGERS, 1995).

Ao decidir adotar, ocorre a fase de implementacdo (quarta fase), onde

ocorrem a maior parte dos problemas logisticos, em virtude da incerteza sobre suprir
ou ndo as expectativas. H4 uma diferenciacdo importante em relacdo a deciséo e a
implementagcdo. Na primeira, o individuo visualiza seus problemas e necessidades,
até entdo sem expectativa quanto ao uso de nenhum produto, ja que ndo tem solucao.
Na segunda, o individuo ja enxerga solucéo, levando-o a criar expectativas sobre a
inovacao.

Deste modo, 0 usuario passa a se gquestionar sobre como obter a

inovacdo, como usa-la, como funciona, quais problemas vai encontrar no seu uso e
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como solucionar. Consequentemente, nesta fase h4 a maior busca por informacoes,
e € onde o papel da assisténcia técnica e suporte sdo mais importantes. O problema
tende a ser ainda mais sério quando a relacéo de uso € em formato B2B, tendo como
adepto uma empresa. Nesta situacdo, quem decide quanto a adocao dificiimente é
guem usa, e quem usa tende a ser mais de uma pessoa, 0 que leva a uma natural
resisténcia quanto a inovacdo, j4 que existe a incerteza quanto ao abalo da
estabilidade e continuidade da organizacdo. Se ainda assim a inovacdo for
devidamente implantada, ocorrera a inclusdo desta na rotina natural da organizacéao
(ROGERS, 1995).

A Ultima fase, a confirmacédo, ainda demonstra risco da rejei¢ao, visto

qgue o individuo busca encontrar refor¢co quanto a adocao. Nao obstante, pode ter a
decisdo enfraquecida, o que o leva a rejeitar a inovagdo, se houver exposicao a
conflitos de mensagens sobre a mesma.

Embora estas sejam as fases do processo, a comunicacdo € fator
transversal, ou seja, se encontra em todos os momentos do processo. Entretanto,
cada fase tem uma predominancia quanto ao método de comunicacdo. A
comunicacao interpessoal e fontes cosmopolitas, por exemplo, tendem a funcionar
melhor com adeptos precoces, enquanto a comunicagdo em massa tende a convencer
os adeptos tardios.

Face ao exposto, até entdo, a teoria da difusdo da inovacdo tem
potencial para mudar a trajetdria da tecnologia. Se levado em consideracéo as ideias
de Schumpeter (1939) e seu conceito de ciclo, a difusdo de uma inovacédo pode
promover o surgimento de novos inventos semelhantes que mudam a trajetéria da
tecnologia, ocasionando em mudancas sociais, como afirmado por Gomes (2007).
Entretanto, estudos demonstram que a difusdo ndo ocorre tdo somente através da
percepcdo do usuario, sendo também possivel que seja influenciada por outras
variaveis, tais como fatores geograficos e politicos, como estudados por Hall (2006),
Asheim e Gertler (2006), Malebra (2006) e Lundvall e Borras (2006) os quais serao

vistos na proxima secao.

2.2.1 Outras Variaveis determinantes da Difusao

Como visto anteriormente, a inovacéo precisa da difusao do invento para

assim ser caracterizada, deste modo, ocorre um processo de propagacao seguindo a
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metodologia prevista na teoria supra, ou seja, por meio da comunicacdo e da
percepcao dos possiveis adeptos. Existe, porém, uma légica econémica e geografica
gue promove inovacdes. Tal fato € percebido pela diferenca de resultados entre
paises no que tange a inovacéo, tornando uns paises mais propensos a conseguirem
resultados em certos setores que outros demonstram pouco resultado.

Existem questbes que devem ser analisadas, e dentre elas, fatores
geograficos e politicos que podem influenciar o desenvolvimento inovativo de regides.
Neste sentido, as politicas publicas influenciam e propagam tal evolucdo atraves
destes incentivos governamentais bem como da configuragéo do local, no que tange
aspectos geograficos que tornam alguns ambientes mais propensos a inovacao. A
capacidade de inovacdo de um local, seja pais ou regido, € enfim resultado da relacao
entre atores econémicos, politicos e sociais, e sao reflexos da cultura e condicbes
institucionais proprias (CASSIOLATO; LASTRES, 2005).

Uma das variaveis que determinam essa propagac¢ao € o conhecimento.
Devido a sua distribuicdo ndo uniforme, bem como a distribuicdo da geracdo de
tecnologia, existe limitacdo na difusdo (GODINHO, 2003; MALERBA, 2006;
ALSAATY; HARRIS, 2009).

Este axioma é derivado do fato do conhecimento tender a ser tacito,
assim ndo € passado como convencionalmente € visto em escolas, e sim através de
difusdo face-a-face (ASHEIM; GERTLER, 2006), portanto a circulacao da informacao
depende da interacdo social, mobilidade no mercado de trabalho, existéncia de redes
informais, os contatos com tecnologias externas e varias outras variaveis que
influenciam na troca de conhecimento (GODINHO, 2003).

Hall (2006) define quatro determinantes que tornam a difusdo mais facil.

O primeiro deles é o efeito de rede, que ocorre quando os adeptos tém interesse em

aumentar a quantidade de usuarios desta tecnologia em virtude da mesma depender
da quantidade de usuarios e sua proliferacdo, como casos de mensagens
instantaneas, onde a padronizacdo do uso em uma ou poucas inovagdes tende a
tornar a inovagao mais permanente no mercado, permitir ou melhorar a comunicacgéo
ou reduzir custos de algum bem complementar.

O segundo determinante de Hall (2006) € o tamanho do mercado e

ambiente industrial, que prevé que empresas mais dominantes no mercado podem

dissolver o custo de inovagdo entre varios produtos, aumentando a velocidade de

inovacdo e diminuindo seu custo, assim, quanto maior for a concentracdo das
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industrias, menos adoc¢do existe. No que tange a estrutura de mercado, terceiro

determinante, prevé que a decisdo de adocdo pode ser afetada pela concentracao,
pois pode levar ao aumento dos precos ao passo que dificulta a ado¢cdo mas aumenta
a padronizacéo do uso desta inovacdo no mercado.

A quarta variavel de Hall (2006) sdo os determinantes culturais e sociais,

que sdo as caracteristicas que mudam a velocidade de adog¢do, mas variam entre
culturas.

Alguns outros autores propem mais determinantes que 0s propostos
por Hall (2006), como a permanéncia setorial da circulagdo de conhecimento novo,
como a literatura em economia e o transbordamento de conhecimento (ASHEIM,;
GERTLER, 2006); o dominio tecnologico e conhecimento, verificado com
trabalhadores altamente qualificados, presenca de centro da analise (ASHEIM,;
GERTLER, 2006; MALERBA, 2006); e os lugares que promovam melhor qualidade de
vida em adicdo a oportunidades de carreira também serdo favorecidos(ASHEIM;
GERTLER, 2006).

Os fatores supracitados elucidam a importancia da interatividade entre
os atores e individuos, possibilitando que o conhecimento, concentrado em
determinadas é&reas, promova o0 surgimento de inovacdes. A promocdo de
interatividade, porém, nao substitui as acdes de apoio publico a infraestrutura
cientifica e tecnoldégica (CASSIOLATO; LASTRES, 2005).

As politicas de inovacdo sdo complementares as cientificas, e assim dédo
suporte ao progresso e desenvolvimento tecnolégico. Tais politicas tém condicfes de
direcionar determinado setor, beneficiando-o ou n&o. Sao fatores macroeconémicos,
ou seja, politicas publicas de nivel nacional, que podem fomentar a trajetoria inovativa
derivada do aprendizado historico, que envolve habilidades locais e conjunto de
tecnologias centrais, o0 que possibilita o inicio simultaneo de varias linhas de atividades
econdmicas e em seguida permite o surgimento de clusters e redes de base comum
para uma ampla gama de atividades (CASSIOLATO; LASTRES, 2000).

Segundo Asheim e Gertler (2006), € preciso que haja desenvolvimento
de politicas que influenciem em um desenvolvimento tecnolégico amplo, de forma que
seja dada sustentacdo ao processo de inovacao.

Cassiolato e Lastres (2000) acreditam que as principais politicas
publicas englobam (i) a abertura do comércio, que aumenta a competitividade e for¢a

a melhoria das empresas; (ii) financiamento de médio e longo prazo; (iii) dominio de



32

tecnologias estratégicas criticas para o desenvolvimento da nacao e (iv) protecionismo
para os produtos internos com apoio a exportacao. Para eles, os paises devem focar
menos em recursos financeiros e mais em intervencdo, melhorar a preparacao para
compreender mudancas da Era do Conhecimento e focar em sistemas de inovacéao.

Outra forma de distinc&o entre politicas é abordada por Lundvall e Borras
(2006):

e Politicas de ciéncia: voltadas para aumento do conhecimento
cientifico, tem como instrumentos os fundos de pesquisa, as
estruturas publicas (ou mistas) de pesquisa, incentivos fiscais,
investimento em educacdo superior e pesquisa ou direitos de
propriedade industrial;

e Politicas para tecnologia: com maior foco em objetivos econémicos
através de avanco e comercializacdo do conhecimento técnico,
fazem uso de licitacdes publicas, auxilio publico para setores
estratégicos, incentivo a pesquisa de cunho comercial ou industrial,
busca por melhorias nas habilidades técnicas dos trabalhadores,
padronizacdo, projecdo tecnoldgica e benchmarking em setores
industriais;

e Politicas de promocao a inovacgéao: foco no crescimento econdmico e
competividade, sdo politicas que buscam melhoria nas habilidades
individuais e de aprendizado através do sistema de educacdo e
treinamento de mao de obra, melhoria organizacional na
performance e aprendizado, melhoria no acesso a informacao,
regulamentacdo ambiental, regulamentacdo bioética, leis
corporativas, regulamentacdo quando a competicdo, protecdo ao
consumidor, melhoria no capital social (cluster de inovagao) e
projecao inteligente, reflexiva e democratica.

Estas politicas se complementam no intuito de gerar inovagédo, sendo
cada uma das distingbes com foco diferente, gerando o conhecimento inicial em
ciéncia, depois na comercializacao destes conhecimentos e por fim na competitividade
do local. Consequentemente 0 meio ndo é apenas influenciado pela inovagédo, que
gera os lucros monopolistas previstos por Schumpeter (1939), ocorre também o

contrario, do meio influenciar a inovagéo, levando consequentemente as normas
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sociais compativeis para a adesdo das inovagbes que vem a surgir, ou seja, ao
determinante de difusdo da inovagéo chamado compatibilidade.

Embora os assuntos supracitados tenham similaridades, os fatores da
difusdo geografica e politicas de inovacdo tém mais relacdo com a concepcao e
desenvolvimento inicial, enquanto a teoria da difusdo da inovagao se remete mais ao
processo de percepcdo e comunicagao para que ocorra a adesao, ainda que nao
sejam somente estes os focos dos assuntos mencionados.

Faz-se necessario, deste modo, abordar um grupo de empresas que
surgem de inovagdo, ou seja, podem ter sofrido influéncia dos determinantes
geograficos e politicos, bem como precisam de adeséao da clientela, cujos atributos de

adesdao sdo estudados na teoria da difusédo da inovacéao.

2.3 Empresas Startups

O surgimento das Startups se deu na era da bolha das “ponto com?”,
acontecida nos Estados Unidos, que durou aproximadamente dezoito meses a partir
de setembro de 1998, comecando com a oferta inicial de ac¢des (ou Initial Public
Offering - IPO) da Netscape, em 1995, que em menos de cinco meses teve seu preco
dez vezes mais valorizado, acompanhada pela valorizacdo em 1000% da empresa VA
Linux apenas no IPO, segundo Masters (2012). O mesmo autor ainda explica que, aos
poucos, o mercado passou a ter a sensacao de que as empresas de tecnologia iriam
valorizar substancialmente, gerando uma onda de compras de acbes de empresas
ponto com, ou também conhecidas como Startups.

Mesmo com sua propagacdo acontecida em um momento tao critico da
economia, hoje possui funcdo importante no mercado. De acordo com pesquisa
realizada pela Kauffman Foundation (2010), no periodo entre 1992 e 2005 as Startups
foram responsaveis por quatro vezes mais empregos do que outro setor econémico
dos Estados Unidos. Além disso, Max Woolf (2013) usou o banco de dados da
empresa CrunchBase para identificar informacdes relevantes a respeito da fundacao
de Startups em relagdo as universidades as quais os fundadores foram graduados.
Dentre os dados mais relevantes, observou presenga marcante da universidade de
Stanford, sediada no Vale do Silicio, que juntamente com as nove universidades mais
expressivas no desenvolvimento destes fundadores, conseguiram angariar fundos de

novos socios atingindo o montante de 13,4 bilhdes de dolares (WOOLF, 2013).
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Essa importancia, entretanto, nao tira dos estudos a respeito deste
segmento de empresa a quantidade de informagdes conflitantes. O conceito, por
exemplo, é frequentemente entendido como empresas em fase embrionaria,
geralmente em processo de implementacdo e organizacdo de suas operacdes
(TABORDA, 2006). Autores e estudiosos do funcionamento destas empresas,
entretanto, a conceituam de forma diferente, até a maior prova da diferenga entre
startups e empresas iniciantes € que a primeira tem grafia propria, enquanto a
segunda é traduzida para o inglés como Start-up. (GRAHAN, 2012). Para este autor,
Startups sdo aquelas que crescem rapido, ndo necessariamente sendo composta por
tecnologias, nem precisando receber fundos de investidores.

O conceito de startup ainda ndo chegou a maturidade, pois ndo ha um
consenso a respeito deste tipo de empresa, ainda que haja similaridades. Para os fins
deste trabalho, foi usado o conceito de que startup € um grupo de pessoas em busca
de um modelo de negdcios que seja repetivel e escalavel (BLANK, 2012) que ndo
determina a tempo de existéncia de uma empresa Startup, nem mesmo a necessidade
de existir formalizacéo, ja que pode ser considerado como grupo de pessoas.

Um outro ponto que merece destaque é a importancia do ambiente muito
dindmico e turbulento, elevando o risco das mesmas, diferentemente de empresas
convencionais. Tais conceitos se aproximam no entendimento de que o crescimento
rapido € caracteristica crucial, ou seja, sem a necessidade de aumento agudo nos
custos para acompanhar o aumento de usuarios ou faturamento, idiossincrasia esta
vista frequentemente em empresas de base tecnoldgica (RIES, 2011; TRIMI;
BERBEGAL-MIRABENT 2012).

O ambiente de extrema incerteza também faz parte do conceito de
Startups, sendo assim um atributo crucial para seu entendimento. Em pesquisa
realizada no Brasil, empresas convencionais tendem a ter a taxa de 24,4% em
mortalidade de empresas até o segundo ano (SEBRAE, 2013). Quando estes dados
sdo analisados em relagdo as empresas Startups, a taxa de mortalidade chega a 70%
(GUTIERREZ, 2013).

Prever o interesse de uma populacdo se torna muito mais dificil,
principalmente porque a fronteira tecnoldgica € temporal e ndo geografica, ja que as
pessoas seguem tendéncias de aceitacdo da sociedade, em outras palavras, querem
0 que a maioria quer (MASTERS, 2012)
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O ambiente incerto exige dos empreendedores a constante busca por
inovacdes que possam introduzi-las em novos mercados através de ideias geralmente
volateis e fluidas, com rapido ciclo de vida, que requer constante atualizacao (TRIMI,
fBERBEGAL-MIRABENT, 2012), que depende da capacidade de inovar da equipe
(OUIMET; ZARUTSKUE, 2013), fator chave para o sucesso de startups (YIM, 2010),
e assim leva a inovacéo de valor, que € focada em diferenciacdo da concorréncia, ao
passo que oferece uma inovagao cujo preco nao € comparavel, em virtude dos novos
atributos, que antes nao era oferecido (CIRJEVSKIS; DVOSTSOVA, 2012).

Esta incerteza fez com que Startups fossem vistas ndo como uma
empresa engessada, mas sim como uma empresa mutavel, cujo processo fosse
mudado com facilidade, e que o modelo de negécio pudesse ser facilmente adaptado
as novas necessidades.

Assim, sugere-se o abandono de ferramentas convencionais de plano
de negdcios para dar vez ao uso da abordagem Lean Startup, ou seja, Startup Enxuta
(RIES, 2011). Este conceito se assemelha as préticas de producédo do modelo Toyota,
através de muito contato com a clientela e desenvolvimento &gil, com frequentes
iteracdes para reduzir o risco. Parte deste processo € a liberagdo de produtos simples,
denominados Minimum Value Products (MVP), para ter feedback dos clientes.

O foco de tornar uma startup enxuta evita altos custos de investimento
em um produto errado, longos ciclos de desenvolvimento, a baixa ado¢édo de pessoas
pré-dispostas ao risco. Esta forma de também € usado por empresas bem
estruturadas, ndo caracterizadas como startups, como o0 caso da General Eletric,
Qualcomm e Intuit (BLANK, 2013).

Esta abordagem busca melhorias frequentes para ter rapido crescimento
e adocéo, ao passo que o empreendedor foca, na medida necessaria, na manutencao
de outras atividades administrativas apenas para a sobrevivéncia da empresa. A
abordagem startup enxuta prega entdo que € preciso desenvolver sua inovagdo a
medida que supre os desejos e anseios dos usuarios (RIES, 2011), o que remete as
variaveis que influenciam na difusédo da inovacéo que focam na percep¢ao do usuario
em relacdo a inovagao.

A relagéo dos temas abordados neste trabalho fica evidente a medida
gue se tem maior aprofundamento e que os compara. A fim de elucidar tais assuntos,
a proxima secdo demonstrara uma discussdo enfatizando semelhancas e

principalmente como se dara a apresentacao dos resultados.
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2.4  Consideracdes finais a respeito da fundamentacéao teorica

Nos capitulos anteriores foi possivel entender sobre inovacdes, sua
difusdo e também sobre questdes geograficas e politicas que influenciam o
surgimento das mesmas. Ainda foi visto abordagens que analisam, além das
inovacdes, a percepcdo dos usuarios em relacdo as inovacdes. Bem como as
empresas startups e suas caracteristicas, que tém em sua concepgdo o
desenvolvimento de uma inovagdo em um modelo de negocios repetivel e escalavel
em um mercado incerto.

A fim de dar seguimento a pesquisa abordada a seguir, portanto, se faz
necessario relacionar os assuntos de forma mais clara. O tema inovacéo, por
exemplo, é fortemente associado com o0s demais temas deste trabalho. Entender
sobre o surgimento e o impacto no mercado causado pela inovagdo das empresas
estudadas € crucial para fundamentar acerca da difusao destas inovacgdes.

Partindo do pressuposto que a inovagcdo tem em seu amago
caracteristicas internas, como o conhecimento técnico para o seu desenvolvimento, e
atributos externos, como por exemplo a imprevisibilidade da adocdo por parte dos
usuarios, foram expostos no Quadro 01 os principais autores que esbo¢cam variaveis
politicas e geograficas, ou seja, as variaveis relacionadas aos incentivos a concepcao
das inovacdes, que podem ser pesquisados através de andlise documental e
entrevista com os desenvolvedores das inovagbes. O quadro demonstra as
similaridades e diferencas entre as publicacdes dos autores. Nele é possivel perceber
gue, embora citem nomenclaturas diferentes para as variaveis, as contribui¢cdes séo
semelhantes ou complementares. Os trabalhos de Cassiolato e Lastres (2000) e de
Asheim e Gertler (2006) estdo, a maioria, inclusos nos trés grandes tipos de politicas
publicas abordadas por Lundvall e Borras (2006).

Mais detalhadamente, dessas semelhancas podemos citar a
permanéncia setorial do conhecimento (ASHEIM; GERTLER, 2006) que é parte das
politicas de incentivo a ciéncia (LUNDVAL; BORRAS, 2006) no que diz respeito a
incentivos para geragéo de conhecimento

O segundo caso se relaciona as politicas para tecnologia (LUNDVAL,;
BORRAS, 2006) que tem foco em avangcar e comercializar o conhecimento

tecnoldgico, e pressupde como instrumento as iniciativas que visam melhorias de
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habilidades técnicas dos trabalhadores e ajuda publica para setores estratégicos,
semelhante a variavel citado por Cassiolato e Lastres (2000), o dominio de tecnologias
criticas e estratégicas.

E no intuito de ter o avanco da inovacdo melhorando performance
econdbmica, o terceiro ponto de Lundval e Borras (2006) tem instrumentos
semelhantes as varidveis de abertura de comércio, financiamento de médio e longo

prazo e protecionismo, propostos por Cassiolato e Lastres (2000).

Quadro 01 - Contribuicdes de autores a respeito das variaveis relacionadas a
difusdo geografica e politicas
Asheim e Gertler (2006) Cassiolato e Lastres (2000) Lundval e Borras (2006) \

Permanéncia setorial do
conhecimento

Oportunidades de emprego para
trabalhadores qualificados

Qualidade de vida

Politicas para ciéncia

Dominio de tecnologias criticas
e estratégicas

Abertura do comércio

Financiamento de médio e longo
prazo

Protecionismo

Politicas para tecnologia

Politicas de inovagao

Fonte: Desenvolvimento proprio (2014)

O Quadro 1, deste modo, retrata 0 conjunto de variaveis que, ao
qguestionar o entrevistado fundador da empresa, vai indicar o quao sua inovacgao
recebeu de influéncias externas para sua concepgao.

N&o obstante, a mesma analise foi feita em relacédo a teoria da difusdo
da inovacdo (ROGERS, 1995). Sabendo que o sucesso de uma inovacdo sofre
influéncias além do processo inovativo, a teoria de Rogers (1995) prevé que a decisdo
de uso e a propagacdao do invento acontece de acordo com a percep¢ao dos usuarios
em relacdo aos beneficios da invencgao.

Perpassando as fases do modelo de Rogers (1995), que envolve o
conhecimento, em seguida a persuaséo, a deciséo, implementagéo e confirmacéo, o
Quadro 02 demonstra as semelhancas entre os autores no que tange as fases da
persuasdo, momento este em que o0 usuario percebe a maior parte das variaveis
determinantes que serdo fundamentais para a sua decisdo de adquirir ou nao tal
inovacédo. Este quadro, portanto, envolve as contribuicbes dos principais precursores

desta teoria.
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Quadro 02 - Contribuicdes de autores a respeito das variaveis da adocao de
inovacdes
Agarwal e Prasad

Moore e Benbasat

Rogers (1995) Hall (2006)

(1997) (1991)
. Vantagem relativa Beneficios recebidos
Vantagem relativa
Imagem
Compatibilidade Compatibilidade Inddstria e ambiente
social
Complexidade Facilidade de uso Custos de aprendizado
Custos explicitos de
adocao
Visibilidade Custos de Incerteza
Acesso as informagoes Observabilidade Demonstragéo de quanto aos beneficios
resultado
Uso Testabilidade Testabilidade
Voluntariedade de uso

Fonte: Adaptado de Compeau, Meister e Higgins (2007)

O primeiro ponto de convergéncia se refere a percepcdo do usuério
quanto aos beneficios da inovagdo, denominado de vantagem relativa (MOORE;
BENBASAT, 1991; ROGERS, 1995) ou beneficios recebidos (HALL, 2006).
Separadamente, mas ainda se tratando de beneficio ao usuario, esta a variavel status,
gue se refere a melhoria da autoimagem com o uso da inovag¢do, denominado de
Imagem por Moore e Benbasat (1991).

Questdes relacionadas a valores existentes e normas sociais estao
incluidas nas variaveis Compatibilidade (ROGERS, 1995; MOORE; BENBASAT,
1991) e na Industria e ambiente social (HALL, 2006).

A dificuldade e entendimento a respeito do uso da inovacdo é uma
variavel semelhante nas publicacdes de Moore e Benbasat (1991) e Rogers (1995).
Uma outra forma de enxergar esta variavel se da na denominacéo de Hall (2006), a
qual cria uma variavel Custo, contendo o custo explicito, que € o monetario, ou custos
implicitos, que sao os de aprendizagem e 0s custos de incerteza. Neste sentido, a
autora denomina uma subvariavel especifica que se assemelha a dificuldade de
entendimento, devidamente separado dos demais custos apresentados no Quadro 02.

O custo de incerteza (HALL, 2006) estd mais relacionado a
observabilidade (ROGERS, 1995), acesso as informac¢des (AGARWAL; PRASAD,
1997) e a visibilidade e demonstracdo de resultados (MOORE; BENBASAT, 1991).
Esta variavel se refere a possibilidade do usuério acessar informacdes a respeito da

inovagao, ou enxergar resultados de outros usuarios antes de aderir de fato.
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A capacidade de testar antes da adeséo efetiva se da na variavel
testabilidade (MOORE; BENBASAT, 1991; ROGERS, 1995) ou Uso (AGARWAL;
PRASAD, 1997).

A Ultima variavel se refere a voluntariedade de uso entendida como a
possibilidade do usuario deliberar pelo uso sem ou com pressdo do meio, obtendo
maior difusdo aquela inovacao cuja adesdao é voluntaria (MOORE; BENBASAT, 1991).

O conjunto de variaveis do Quadro 2, portanto, dizem respeito a
percepcdo dos usuarios em relacdo a inovacdo, ou seja, difere do Quadro 1 que
envolve as respostas dos fundadores acerca da concepcdo e desenvolvimento da
inovacgdao, ao invés de focar na comunicacédo para que ocorra a difusao.

Estas variaveis fazem parte do fundamento do assunto abordado nesta
pesquisa, que usa como objeto um recente grupo de empresas, as denominadas
startups, que devem ter o processo de melhoria continua como parte intrinseca da
cultura na empresa, tendo em vista que o seu produto ou servigo devera estar sempre
em desenvolvimento para atender as necessidades do publico. Logo, estas empresas
estdo em constante melhoria e inovacéo, precisando sempre ter a revisao do processo
de difusdo que determinard o sucesso ou insucesso de sua inovagdo. O presente
trabalho, consequentemente, abordard a percepcao dos fundadores acerca dos
incentivos geograficos e politicos para inovar, bem como suas intencdes de
comunicacao para atingir seus clientes. Os clientes também seréo representados na
pesquisa, no que tange sua percepcao acerca das inovacoes perpetradas pelos seus
desenvolvedores.

Com a base fundamentada e explicada, a proxima secéo visa elucidar o
processo de pesquisa adotado neste trabalho, a fim de demonstrar o método e

também permitir a replicacao da pesquisa, caso assim seja necessario.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo sdo abordados os procedimentos metodologicos
adotados na realizacao desta pesquisa, bem como a sua definicdo e as perspectivas
ontolégica e epistemologica referentes a mesma. No tocante aos pesquisados, é
apresentado como os mesmos foram selecionados e como ocorreu 0 angariamento
dos dados referentes ao estudo, bem como os procedimentos seguidos na analise

dos resultados.

3.1 Caracterizacdo da pesquisa

O direcionamento dos métodos adotados na constru¢cdo de uma
pesquisa cientifica € dado pelo problema e os objetivos estabelecidos para respondé-
lo (CORTES, 2012), caracterizando este trabalho, quando a sua natureza, como uma
pesquisa aplicada uma vez que ela é voltada para a solucdo de um problema
especifico (HAIR et al., 2005).

Para tanto, identificou-se a forma de abordagem e o método mais
adequado. Quanto a abordagem esta pesquisa possui uma abordagem qualitativa,
dado que se visa a compreender como as startups brasileiras estdo promovendo a
difusdo de suas inovagdes. Na escolha pela abordagem se considerou o fato de que
ela permite avancar no conhecimento tedrico e analisar com maior profundidade
detalhes das inovacbes e de sua adocdo por parte dos usuarios, que evidencia
inclusive as idiossincrasias locais, haja vista que as empresas estudadas (a serem
apresentadas na sequéncia) possuem localizacBes geograficas distintas.

E importante colocar que a pesquisa qualitativa permite uma
compreensao profunda do fenbmeno em estudo, enfatizando suas particularidades,
substituindo a quantidade pela intensidade, que leva a um nivel de compreensao
maior do problema em estudo do que ocorre em uma pesquisa de cunho quantitativo
(GOLDENBERG, 2011).

Com a pesquisa devidamente caracterizada, apresenta-se a seguir

COMO ocorreu sua operacionalizacao.
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3.2 Operacionalizacéo da pesquisa

Sabendo que os dados de uma pesquisa podem ser derivados de
diferentes fontes, divididas em dois grupos: primarios e secundarios (BERNI et al.,
2012), a realizacdo desta pesquisa ocorreu em dois momentos, mediante
levantamento de dados primarios e secundarios. Inicialmente, realizou-se um
levantamento sistematico de estudos que versassem sobre “startups” e “inovagao”,
compreendendo ainda os autores considerados referéncia. E importante esclarecer
gue no caso do primeiro termo, encontrou-se dificuldade em encontrar estudos na
area organizacional, dado que outras areas comungam do termo para outras
designacgbes, o que dificultou 0o acesso a materiais que tivessem o potencial de
contribuir com esta pesquisa.

No segundo momento desta pesquisa, realizou-se o estudo qualitativo,
conforme ja mencionado, em trés empresas do tipo Startup. Como na pesquisa
qualitativa n&o existem regras precisas para definir as empresas a serem estudadas,
apenas a recomendacao de que sejam apresentadas as caracteristicas determinantes
para a escolha das organizacdes participantes da pesquisa, dando ao leitor a
possibilidade de tirar suas préprias conclus@es e possibilitando a replicacédo do estudo
em outros grupos com caracteristicas similares (GOLDENBERG, 2011), adotou-se
para esta pesquisa o critério de acessibilidade, ou seja, toda e qualquer empresa do
tipo Startup teve potencial de participar desta pesquisa, desde que o acesso do
pesquisador a mesma nao houvesse obstrucéo.

Todavia, para delimitar a escolha das empresas e facilitar o acesso a
informacdes, estipulou-se 0 seguinte critério: empresas com produtos ja disponiveis
no mercado, que ja tenham faturamento suficiente para sobrevivéncia ou declarem ter
recebido investimento de capital proprio, ou capital empreendedor, para que fosse
possivel apreender os dados a partir da experiéncia das mesmas.

Outro fator que merece atencédo por determinar a forma como as
empresas que participaram desta pesquisa foram selecionadas, trata-se da
participacdo, em 2014, do pesquisador em um programa do Sebrae — StartPB, que
consistiu em 10 modulos de reunibes, palestras e workshops voltados a
empreendedores. O programa foi uma iniciativa educativa voltada a abertura de novos

startups na Paraiba, o qual considerou projetos que possuiam foco no
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desenvolvimento de solugdes inovadoras no intuito de atenderem as necessidades do
mercado.

A participacdo neste programa possibilitou ao pesquisador que duas
empresas locais fossem selecionadas. Todavia, ap0s contato com as mesmas,
apenas uma delas aceitou participar da pesquisa, aqui chamada de E-Lista, e a partir
da empresa que ndo aceitou participar, foram indicadas quatro empresas com
potencial de participar desta pesquisa, com somente uma aceitando ter participacao
na pesquisa apdés persistente contato, sendo esta localizada no estado de
Pernambuco e aqui referida como E-Ingresso.

A selecdo da terceira empresa participante ocorreu por meio de redes
sociais, em um grupo de startups no Facebook. Neste grupo as informacfes séo
trocadas entre os usuarios, dentre estas matérias jornalisticas, sites, oportunidades,
entre outros. Em uma das matérias foi divulgada a informac¢éo de uma startup que era
considerada destaque no mercado de bitcoins (criptomoeda). A referida startup de
Séo Paulo aceitou participar da pesquisa apos contato com o fundador da mesma, a
partir do qual foram enviadas informacbes referentes a pesquisa (termo de
consentimento livre e esclarecido). Esta empresa se trata da E-Criptomoeda.

No que se refere aos usuarios, a abordagem aos usuarios da empresa
E-Ingresso ocorreu da seguinte forma. O site mostra os eventos que se encontram em
andamento, disponibilizando uma opc¢éao de falar com os organizadores dos eventos.
Entrou-se em contato com oito organizadores, solicitando a entrevista, no entanto,
apenas dois destes deram retorno e um deles participou da pesquisa. Entrou-se no
site da empresa no qual foi observado os clientes que estavam realizando eventos. O
contato com os mesmos ocorreu através do site. E importante pontuar que o fundador
da empresa aconselhou que nenhum contato fosse feito antes de dezembro em
virtude das festas de final do ano. Portanto, as entrevistas foram realizadas no més
de janeiro por intermédio do Skype, dado que todos os usuarios, bem como o fundador
estavam em distintas localizagBes geograficas.

No que se refere a abordagem dos clientes da empresa E-Lista, esta
trabalha no formato business to business (B2B), ou seja, seus servi¢os de lista s&o
direcionados a outras empresas. O perfil do publico alvo da E-lista é diferenciado,
dado que seus clientes possuem uma rede de lojas varejistas de vestuario e
acessorios. No caso da aquisicdo deste servico de inovagdo pelos clientes

entrevistados para esta pesquisa, a decisdo ocorreu por parte da direcdo. Em todos
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estes casos, a geréncia foi incumbida de implantar o uso da inovagao, o que implica
no fato de que a geréncia e a equipe de vendas se tratam dos usuarios rotineiros desta
inovacdo. Foram contatados trés destes diretores, que estavam indisponiveis para a
pesquisa, mas autorizaram o contato com a geréncia. Em um dos casos so foi possivel
contatar uma empresa de toda a rede, totalizando cinco entrevistas. ISso se justifica,
na concepc¢do da direcdo, pelo fato de que o tempo dedicado pelos usuérios (os
gerentes, no caso em questdo) a entrevista atrapalharia na efetividade do trabalho
nas lojas. Neste caso, por se tratar de uma startup com equipe técnica paraibana,
todas as entrevistas foram presenciais.

A abordagem aos clientes da E-Criptomoeda ocorreu por meio do
Facebook. Acessou-se um grupo no Facebook que redne usuarios da criptomoeda. O
contato inicial com estes usuarios ocorreu pela postagem de um convite a participacao
na pesquisa, informando seus objetivos, finalidade préatica e académica. Alcangou-se
um total de quatro usuarios que livremente aceitaram participar da pesquisa. Vale
mencionar que estes usuarios sédo de diferentes locais do Brasil, 0 que implicou na
necessidade de realizacdo da entrevista com os mesmos por meio do Skype,
utilizando-se de um aplicativo de gravacao em audio.

Pontua-se ainda que, conforme se observa no Quadro 03, algumas
entrevistas tiveram um tempo de duracdo menor em relacdo a outras. Este padrao
aconteceu de acordo com o perfil da empresa, o que pode direcionar ao perfil do
cliente que seja mais detalhista ou que entenda sobre o servico/produto ou ter mais

informacdes prévias sobre os mesmos.

Quadro 03 - Informacgdes e codificacdo das empresas

Empresa | Competéncia Codificagéo
1 Venda e gestdo de ingresso de eventos E-Ingresso
2 Lista de vez eletrbnica E-Lista
3 Mercado de negociacdo de criptomoedas E-Criptomoeda

Fonte: Elaboracao prépria (2015)

Igualmente, em relagéo aos clientes que participaram desta pesquisa,
decidiu-se por ocultar a identidade dos mesmos no intuito de preserva-los. As

informacgdes referentes aos clientes se encontram dispostos no Quadro 04.
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Quadro 04 - Informacdes e codificacao dos entrevistados

Empresa Funcéo do Cbdigo/usuério Duracéo da
entrevistado entrevista
E-Ingresso Fundador E-l 41:49 30/12
Organizador de evento Ul-E-I 21:10 05/01
E-Lista Fundador E-L 28:44 26/12
Geréncia Ul-E-L 17:39 08/01
Geréncia U2-E-L 13:23 08/01
Geréncia U3-E-L 11:53 07/01
Geréncia U4-E-L 15:33 05/01
Geréncia U5-E-L 15:30 04/01
Geréncia U6-E-L 28:50 08/01
E-Criptomoeda Fundador E-C 54:21 28/12
Usuario Ul-E-C 40:41 21/12
Usuario U2-E-C 19:45 02/01
Usuario U3-E-C 26:47 26/12
Usuario U4-E-C 46:38 26/12

Fonte: Elaboracao prépria (2015)

Depois de selecionadas as startups e seus respectivos clientes, seguiu-
se pela etapa referente a coleta de dados. Sabendo que dentre as principais formas:
de coleta de dados qualitativos estéo as entrevistas, que podem ser divididas em trés
tipos sondagem, aberta e semiestruturada (CORTES, 2012), como instrumento de
coleta de dados nesta pesquisa realizou-se entrevistas semiestruturadas.

A entrevista semiestruturada utiliza um roteiro com questdes abertas, a
partir das quais o respondente pode discorrer livremente sobre o tema, bem como
podem ser levantados novos questionamentos no decorrer da entrevista. A vantagem
deste modelo é que o apoio de um roteiro ajuda a manter o foco da entrevista no tema
central (CORTES, 2012).

A entrevista semiestruturada garante que as mesmas perguntas sejam
feitas a todos os respondentes, na mesma sequéncia, com o0 mesmo sentido e usando
as mesmas palavras, 0 que garante que as variacdes nas respostas sao referentes a
diferencas entre os entrevistados e nao entre a forma como as perguntas foram feitas
(BERNI et al., 2012).

Conforme pode ser observado nos apéndices A e B, a entrevista
semiestruturada desta pesquisa foi elaborada com base na teoria abordada neste
trabalho de dissertacdo. Para o entendimento a respeito da visdo e percepg¢édo dos
usuarios, foram direcionadas perguntas voltadas a tematica desta pesquisa. As
perguntas foram construidas com base na revisdo da literatura, com base nas

variaveis indicadas no Quadro O5Erro! Fonte de referéncia ndo encontrada..



Quadro 05 - Construtos para a entrevista semiestruturada
Questdes para

Categorias/ Variaveis

Questdes para

empresa

usuarios
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Autores

dC:riﬁ((:)t\?:gZ;gao 1; 2; 3,84'1,95, 6,7, 1;2;3; ;13 56,7, Bessant e Tidd (2009)
Pgrma_nenua Asheim e Gertler (2006);
etorial do 10, 11
) Lundval e Borras (2006)
conhecimento
Oportunidades de
Questbes emprego para 12,13, 14 Asheim e Gertler (2006);
politicas e trabalhadores
geograficas gualificados
Protecionismo 15 Cassiolato e Lastres
(2000)
Financiamento Cassiolato e Lastres
puiblico e privado 16, 17,18 (2000)
Conhecimento:
Comportamento 19 2,10,11 Rogers (1995)
da comunicacao
Custo 20, 21, 22 16,17, 18 Hall (2006)
Vantagem relativa 23, 24 5,6 Rogers (1995)
Status 25 19 Moore e Benbasat (1991)
Compatibilidade 18, 26, 34, 36 9,10, 12 Rogers (1995)
- Moore e Benbasat (1991);
Facilidade de uso 28 20 Rogers (1995): HaII((ZOOE)S)
Difuséo da Acesso a 26 21 22 Agarwal e Prasad
inovagao informacéo prévia ' (1997)
Testabilidade 31 24, 25, 26 Rogers (1995)
Visibilidade e
Demonstracao de 28, 29, 32 ~Rogers (1995)
resultado
Voluntariedade 2,33 11, 15 Moore e Benbasat (1991)
de uso
Deciséo 30 14, 23, 26, 27 RogersrglsZ%S()'lgg%rwa' €
Implementacéo 28, 29 Rogers (1995)
Confirmacao 27, 30, 32 13, 30, 31 Rogers (1995)

Fonte: Elaboracéo propria (questdes relacionadas ao ambiente

O periodo de aplicacdo da pesquisa foi entre dezembro de 2014 e janeiro

de 2015. As identidades das empresas participantes foram mantidas em sigilo para
garantir que as mesmas ndo passassem por nenhum incomodo em momentos
posteriores a publicitacdo das informacgfes. Todas as entrevistas foram gravadas em
audio e posteriormente transcritas integralmente. Os dados referentes as empresas
se encontram disponiveis.

Findada a apresentacdo da operacionalizacdo da pesquisa, a seguir €

apresentado como os dados levantados na pesquisa foram analisados.
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3.3 Analise dos dados

Dentre as maneiras pelas quais ocorre a analise de dados em pesquisas
qualitativas, existem duas a serem seguidas. A primeira é a analise de conteudo, que
consiste em um conjunto de técnicas derivadas de andlises quantitativas. O segundo
€ a andlise de discurso, que utiliza recursos da linguistica e das ciéncias sociais
(CORTES, 2012).

Neste estudo, adotou-se a analise de conteudo, que para Bardin (1977)
consiste em um conjunto de técnicas de andlise de comunicacdes, através de
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteldo das mensagens.
Pode ser usada em diversas fontes, sejam eles documentacdo escrita ou verbal,
decompondo e classificando as informacdes contidas nestes (CORTES, 2012).

O tipo de andlise de conteudo utilizado foi a categorial-temética,
consistindo na categorizacdo e classificacdo, através de perguntas que levem a
detalhes substancialmente importantes, a ponto de fornecer uma chave importante
para se tracar a estratégia de pesquisa adotada. Conforme aconselha Cortes (2012),
0 processo analitico nesta pesquisa teve inicio com a identificacdo da unidade de
analise, em seguida, foram formuladas as categorias que estabelecem o vinculo entre
0 problema de pesquisa e os resultados, com apoio da revisao da literatura (CORTES,
2012), conforme conteudo ilustrado no Quadro 05.

A analise de dados, que se deu inicialmente pela entrevista com a
empresa, e em seguida com 0s USUArios, ja que para saber se existe a percepc¢ao do
usuario, é importante entender as acdes das empresas. Assim, a analise se estrutura
com seu inicio na caracterizacdo da empresa e da inovacao a fim de atingir o primeiro
objetivo de pesquisa, seguindo pela difusdo geogréafica e politicas de incentivo,
entendendo assim questdes relevantes sobre a empresa, como 0 surgimento da
inovacao e 0s agentes que incentivam o sucesso mercadologico deste negocio, que
se refere parcialmente ao segundo objetivo deste trabalho. Em seguida foram
abordadas as variaveis do modelo de Rogers (1995), iniciando no conhecimento,
passando pela persuasao, decisdo, implementacdo e finalizando na confirmacéo,
cada uma podendo ser subdividida em variaveis menores. Esta terceira parte se deu
através de comparacgdes entre a teoria, a acdo da empresa e a percepc¢do do usuario,
dando um parecer final em relacdo a variavel como influenciadora ou n&o

influenciadora da difusé@o. A escolha destas duas opcdes de parecer se deu em virtude
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do modelo n&o definir o que influencia negativamente, ou seja, ndo define aquilo que
promove a evasao de usudrios, assim, existem os que influenciam (caso sejam
percebidos pelos usuarios) e os que nao influenciam (caso nao sejam percebido pelos
adeptos).

O processo mencionado se deu separadamente por caso, e em uma
andlise conjunta de todos os casos, que envolve a teoria da difusdo da inovacao
(ROGERS, 1995) em comparac¢éo ao meio Startups. O segundo e o terceiro objetivos,
deste modo, serédo atingidos.

E importante frisar que a analise dos dados coletados nesta pesquisa
ocorreu com o auxilio do AtlasTI® verséo 6.2, o qual consiste em um software de
analise de dados qualitativos, que permite o usuario localizar, codificar e anotar os
achados de dados primarios e de visualizar as complexas relacoes entre eles. Através
deste software, foram selecionados os trechos relacionados a cada variavel de cada
um dos discursos dos entrevistados. Em seguida foi emitido o relatério separado por
empresa e por variavel, facilitando o entendimento a respeito de cada variavel.

Os procedimentos metodolégicos adotados foram resumidos na Figura

04, demonstrando a ordem em que as decisbes foram tomadas.

Figura 04 - Resumo dos procedimentos metodoldgicos adotados
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo tem o intuito de expor a analise dos dados coletados de
cada uma das startups, envolvendo a descricdo das mesmas no que tange sua
caracterizacao e detalhes relacionados ao andamento da mesma, a caracterizacdo da
inovacdo desenvolvida e comercializada por elas, descrevendo também os fatores
geograficos e politicas de difusdo que influenciaram no seu desenvolvimento. Em
seguida serd demonstrado os fatores de difusdo da inovagéo que influenciaram ou

influenciam a adeséo dos clientes a estas inovacoes

4.1  ANALISE INDIVIDUAL DOS CASOS

4.1.1 Caso 1: Startup do ramo de procedimentos varejistas

Esta startup surgiu formalmente em fevereiro de 2013 com a juncéo de
uma equipe de desenvolvedores e programadores, se formalizando em fevereiro de
2014 para comecar a cobrar a mensalidade dos seus clientes, atingindo assim o lucro
operacional desde entdo, mesmo sem atingir o payback, ou sem ter a entrada de
capital empreendedor.

A empresa oferece, como servigo, um processo automatizado conhecido
no varejo por Lista de Vez, que controla a vez de atendimento de cada vendedor, e
indexa a venda e peca vendida ou o motivo pelo qual néo foi feito a venda. Este servi¢co
oferece informacdes tratadas a respeito de dados reais e estatisticos sobre o
atendimento e da taxa de conversao de atendimentos em vendas, identificar produtos
faltantes e enxergar os principais motivos que levam o prospecto cliente a ndo efetivar
a compra da peca. Tais informacdes facilitam a identificacdo de problemas e
consequentemente o encontro de solugdes como treinamentos, melhorias nas
compras etc.

Basicamente, o servico consiste em uma lista que forma a fila que
ordena os atendimentos, baseado nos clientes que entram dentro do estabelecimento.
Cada vendedor, assim que chega sua vez, tem a prioridade de atender o entrante. Ao
final do atendimento, independentemente de ter concluido a venda ou n&o, o vendedor
recoloca seu nome no final da lista e espera novamente sua vez. Tal pratica leva nao

s6 a organizar o atendimento, como também a dados como a quantidade de
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atendimentos € necessario para que o vendedor realize uma venda, e indexa 0s
motivos pelos quais os entrantes ndo efetuaram a compra. Estes dados sé&o
transformados em informacdes que indicam a necessidade de treinamento de vendas,
de investimento em publicidade, necessidade de estoque entre outras.

Tais informacdes sdo importantes para a geréncia e para os vendedores,
porém, muito mais importante para o empreendedor, que pode chegar a pagar pelos
dados. Deste modo, seu publico alvo “sdo lojas de varejo fisico, o varejo tradicional,
que trabalhem com artigos do vestuario e moda” (E-L, 2014), atingindo um “total de
30 lojas na “Paraiba, Caruaru e em alguns estados, mas todos os clientes tém lojas
em Campina Grande” (E-L, 2014).

Nesta empresa foram entrevistados o fundador do negdécio bem como
alguns clientes, donos de pequenas redes de lojas, que ao invés de darem a
entrevista, preferiram entregar os dados de contato de seus supervisores para marcar
diretamente com seis gerentes de unidades, que gerenciam e acompanham a

utilizacao do servico na rotina diaria das lojas.

4.1.1.1. Identificacéo e classificacdo da inovacao

De acordo com a entrevista foi percebido que a empresa tem como
publico alvo outras empresas, configurando B2B, com o intuito de ofertar um servico
gue promovera uma melhoria nos processos do cliente. E-L explicou que “nosso
publico alvo s&o lojas de varejo fisico, o varejo tradicional, que trabalhem com artigos
do vestuario e moda” (E-L, 2014) e também que o modelo de negdcios € “através de
mensalidades por loja que utiliza nosso software”. Além disso, E-L afirmou que “ndo
desenvolvemos tecnologia nova, mas desenvolvemos um novo processo, usando
tecnologias ja bem difundidas” (E-L, 2014).

Ainda que o empreendedor tenha informado que a inovagdo é
caracterizada como de processo, as caracterizagoes usadas na literatura que serviram
para 0 embasamento teodrico deste trabalho demonstram que a inovagao da startup
pesquisada € uma inovacao de produto, pois o caso da E-Lista é de uma criagcédo de
um servigco novo, portanto se caracteriza como inovacéao de produto (BESSANT; TIDD,

2009), mesmo que o servico ofertado tenha a intencdo de mudar os processos dos

clientes.
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A empresa, além disso, mostrou que existe adesao ao servi¢o ofertado,
ja que possuem clientes com mais de um ano de uso, e que sao pagantes, o suficiente
para atingirem o lucro operacional:

Nés pagamos nossas despesas operacionais, mas nao tiramos proé-
labore. Entdo no quesito de despesas operacionais pro hosso tamanho
hoje, n6s estamos com nosso ponto de equilibrio atingido. N6s pagamos
imposto, ndés pagamos servidor, algumas ferramentas que nos
assinamos... NOs nos formalizamos para poder cobrar dos clientes, os
early adopters, nés nos formalizamos para ter contrato com eles, ja que
eles sdo empresas, eles querem nota fiscal, tudo isso, emissédo de
boletos, essas coisas entdo nés nos formalizamos para poder cobrar
deles ... nGs nos registramos como empresa em fevereiro desse ano,
entdo foi esse periodo, de fevereiro até o final do ano (E-L, 2014).
Assim, a empresa tem um servico direcionado para empresas, as quais

pagam uma mensalidade que contribui para que a E-Lista tenha suas contas pagas
mensalmente. Sendo assim, por se tratar de um servigco, sua caracterizacdo € de
inovacéao de produto.

Esta caracterizacdo de inovacdo de produto se enquadra nas
publicacdes de Bessant e Tidd (2009) que separa a inovagdo naquelas de processo,
posicdo, paradigma e produto, sendo esta Ultima aquela em que constam mudancas
nos produtos ou servicos ofertados.

Esta empresa portanto, tem uma inovacéo de produto. A adeséo do seu
servico ainda ndo remunerou a empresa o suficiente para fazé-la atingir o payback
nem ponto de equilibrio, mesmo que a empresa supra todos 0s seus custos sem incluir

a remuneracao dos socios.

4.1.1.2. Como a startup explora as variaveis determinantes geograficas de difusédo

da inovacdo e politicas de difusdo

Como mencionado anteriormente, a empresa trabalha com o servico
B2B, que implica que a difusdo serd mais lenta, ja que a decisédo pela adocédo da
inovacao é tomada por pessoas diferentes daquelas que véo utiliza-la rotineiramente
(ROGERS, 1995). Este aspecto, inclusive, vai de encontro ao pensamento de Moore
e Benbasat (1991), que acreditam que a decisdo pode ser voluntaria, ou seja, dos
préprios usuarios, como pode ser observado o efeito manada, guiado por culturas ou
politicas, que acaba impactando negativamente na velocidade de difusdo da inovacgéo.

Quanto a outros aspectos geograficos, foi possivel observar que E-L

menciona a existéncia de programas de fomento, financiamento e treinamento:
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Tem o Startup Brasil, tem algum outro. O que eu estou mais
familiarizado é o Startup Brasil, e conhec¢o aceleradoras que investem
em startups. E também tem os investidores anjos. Entdo esses sdo os
meios mais comuns de conseguir algum financiamento, algum fomento
(E-L, 2014).

Entretanto, 0 mesmo afirma que somente um deles foi importante em

virtude da troca de ideias e informacdes entre os proprios empreendedores de startups
que também participavam deste programa, como demonstrado abaixo:

... Mais recentemente o0 SEBRAE foi bem interessante para a nossa
empresa, eles tém um curso, o StartPB, e isso foi bem importante. Foi
0 inicio, foi um projeto que eles fizeram. Achei muito boa a inciativa e
pra gente agregou bastante coisa, entdo acho que o SEBRAE fomentou
isso. Mas a questdo do ecossistema das startups ja existe muito a
liberdade de comunicacdo, as pessoas tendem a se ajudar muito, a
trocar experiéncias, entdo eu aprendi bastante com outras empresas
também, de conversar e trocar ideia (E-L, 2014).

No que tange a questdes geograficas, E-L reitera a importancia deste

envolvimento entre empreendedores e com interagcdo de 6rgdos de fomento, e
enfatiza que a educacéo para empresas convencionais é diferente da direcionada a
startups. Tal afirmagéo, ao comparar uma empresa que envolve inovagao e outra que
nao envolve, possibilita o entendimento de que ndo € necessariamente uma questao
técnica do conhecimento cientifico para a gerag¢do da inovagédo, mas sim relacionado
a forma de gestdo destas empresas:

... fundamental fomentar esse tipo de encontro, de interacédo
entre startups e o6rgdos de fomento se envolverem de forma
préatica nesse meio também. Acho que a educacao pra startup e a
educacédo para empresas convencionais sao bem diferentes (E-L,
2014).

Esta percepgdo de E-L corrobora com Asheim e Gertler (2006) e

Godinho (2003), que sugerem gue 0 conhecimento tacito limita a difusdo da
informacéo, pois as informacdes sdo passadas através de interacéo social, mobilidade
do mercado, existéncia de redes informais, contatos com tecnologias externas e
outras formas. Esta situacdo comentada por E-L se configura como uma interacao
social e redes informais.

Com relacao a atracao de trabalhadores qualificados com o intuito de
reter os detentores do conhecimento, Asheim e Gertler (2006) abordam o assunto
informando da n&o necessidade de pessoas de alta qualificacdo técnica para
operacionaliza¢ao da inovagéo, ou seja, sendo essa simples de ser criada:

A programacéo néo é algo de outro mundo, mas é claro que vocé tem
gue ter uma competéncia para desenvolver uma boa ferramenta [...]
qualquer aluno de computacdo ou programacdo poderia ter a
capacidade de trabalhar pra nossa empresa (E-L, 2014).
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Entretanto, o que € retratado com maior dificuldade no processo de
desenvolvimento desta inovacgéo foi a concepc¢do da mesma, ja que E-L afirma que o
desenvolvimento “é muito mais na parte de criacdo do processo mesmo do que no
desenvolvimento em si. [...] a parte de montar o processo, de ter o feeling de como o
usuario vai utilizar o programa é mais dificil” (E-L, 2014). Sendo assim, o que é
demonstrado que o sucesso desta inovagao ndo requer pessoas com alta qualificacado
técnica a respeito da operacionalizacdo da inovacéao, e sim a respeito de como sera o
uso. Corroborando com este pensamento, E-L afirma que “é até dificil encontrar
empresas que facam coisas similares [...] Softwares que contam fluxo, essas coisas
ja existem, mas porque o cliente deixou de comprar eu ndo vi ainda” (E-L, 2014).

Para E-L, é mais importante entender a percepcao e necessidades dos
clientes, ao invés de desenvolver um software com alta qualidade técnica, logo, o fato
de pessoas serem incentivadas a buscar oportunidades de emprego fora da regido
onde se encontra a concepc¢ao da inovacdo ndo demonstra grande influéncia no
desenvolvimento da inovacao.

Assim, o E-L termina afirmando que “pessoas séo incentivadas a sair de
onde eles estdo [...] elas terminam o curso ja objetivando um emprego nessas grandes
companhias como Facebook ou Google. Enfim, e eu acho que é estimulado com que
essas pessoas saiam em busca dessas oportunidades” (E-L, 2014).

A afirmacdo supracitada € importante uma vez que existe o
transbordamento de conhecimento (ASHEIM; GERTLER, 2006), e como o
conhecimento € internalizado pelas pessoas e o dominio tecnoldgico é verificado em
trabalhadores altamente qualificados, os lugares que promovem melhor qualidade de
vida em adicdo a oportunidades de carreira favorecem o surgimento de inovacoes
(ASHEIM; GERTLER, 2006). O caso especifico desta empresa indica que a ndo ha
necessidade deste tipo de politica, logo, ndo sofre prejuizo em detrimento dessa
escassez de incentivos para manter trabalhadores ou atrai-los.

No que tange as politicas de difusdo da inovacdo, o primeiro aspecto
analisado foi a presenca de linhas de financiamento que auxiliem o desenvolvimento
da inovagao até atingir sucesso no mercado.

Neste sentido, E-L informou que existem linhas governamentais e
privadas que suprem sua necessidade. Nao sédo, porém, direcionadas ao seu ramo de

negocios, e “especificas para startups” (E-L, 2014). No que tange a politicas de



53

protecionismo e liberalismo, 0 mesmo argumenta que ndo héa influéncia, pois
“protecionismo nao existe” (E-L, 2014).

A politicas previstas por Cassiolato e Lastres (2000) e por Lundvall e
Borras (2006), entendidas como influenciadoras da difusdo da inovacéo, nao foram
vistas como influéncia positiva para a inovagao dos pesquisados.

Questdes geograficas e de politicas de inovacao, portanto, ndo indicam

influenciar a difusdo da inovacgéo, nesse caso.

4.1.1.3. Como a startup explora as variaveis determinantes de difusdo da inovacéo

sob a perspectiva dos usuarios

Abaixo € possivel visualizar as variaveis determinantes da difusdo da
inovagao e seus subfatores, com a descrigdo das entrevistas com os fundadores, bem
como a percepcdo dos usuérios, acompanhados de comparacdes entre si e com a

literatura.

4.1.1.3.1. Conhecimento: comportamento da comunicagao

Parte da difusdo da inovacdo é o conhecimento prévio a respeito da
inovacdo. E-L afirma que a forma pela qual ele atinge os clientes € através de acdes
ativas da empresa ou de seus representantes, com o uso de “demonstragcdes dos
beneficios de se utilizar essa ferramenta” (E-L, 2014)

Levando em consideracdo que a empresa E-Lista atua com clientes
empresariais, e que nem sempre quem toma a decisdo de adquirir e usar o servico é
a mesma pessoa gue a usa rotineiramente, é possivel que esta abordagem nao tenha
efeito sob os clientes entrevistados, mas tenha sob a diretoria.

De todos os entrevistados, 0 Unico que mencionou a apresentagao foi o
usuario 6, que disse: “descobri através de E-L, e foi apresentado para nossa empresa
como um termo de aumentar ndo sO a quantidade de venda como também ajudar a
manter um estoque equilibrado” (U6-E-L, 2015).

Como foi uma apresentacdo, entende-se que houve uma acdo da
empresa gue fez com gue o usuario tomasse conhecimento de forma passiva, ou
acidental, o que nao influencia positivamente a aderéncia e nem a difusdo da

inovacao, porque a comunicagcao nao se deu por pessoas parecidas, que pertencem
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a um mesmo grupo, vizinhancga, trabalhos similares, e compartiham do mesmo
interesse (ROGERS, 1995). Como a busca pela solugcdo proposta por parte do
usuario, ou seja, a abordagem aconteceu através da startup, pode-se entender que

nao houve hemofilia, assim, fator ndo influenciador da difusédo da inovacao.

4.1.1.3.2. Custos

No que tange os custos da inovacao, foi separado os construtos em
custos explicitos dos custos implicitos. Os explicitos sdo os monetérios, cobrado pela
empresa E-Lista para que seus usuérios usufruam dos beneficios do seu servi¢o. Ao
ser questionado pela sua percepcdo em relacdo a visdo do preco pelo cliente, E-L
informou: “acho que ele acha barato, acho que ele percebe que é um produto que tem
muito a agregar e o valor cobrado é baixo pro porte das empresas que pretendemos
atender” (E-L, 2014).

No que tange a necessidade dos clientes de adquirirem alguma
tecnologia, objeto, artefato ou servigo, E-L disse: “basta o computador da loja com
internet, eles ja podem comecar a utilizar o programa” (E-L, 2014) ou fazendo uso do
“aplicativo Android que roda em qualquer tablet” (E-L, 2014).

A analise desta percep¢cdo também sofre do mesmo problema que a
guestao anterior. Os usuarios atuam na area comercial das empresas que sao clientes
da E-Lista. Em virtude da organizacdo administrativa, nem sempre o gerente da
empresa tem acesso aos assuntos financeiros. O usuario 1 disse que “essas questdes
de pagamento, burocrético, € parte financeira” (U1-E-L, 2015) e o usuario 5 disse “eu
nao estou por dentro, mas eu sei que nao é algo inacessivel, é super acessivel que
compensa” (U5-E-L, 2015)

A relacao custo-beneficio foi abordado pelos usuarios 2 e 3 ao exporem:
“a diretoria no informou, mas eu acho que n&o ¢é esses absurdos néo. E viavel pela
qualidade do produto” (U2-E-L, 2015) e “escutei falar que o investimento é um pouco
alto, mas também da um retorno muito rapido [...] acho que nao é caro nao” (U3-E-L,
2015)

Outro ponto de vista deve ser levado em consideracdo. Os custos de
aquisicao de tecnologias, objetos ou outros investimentos que devem ser feitos para

a implantacao da inovagao.
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Este caso foi unanimidade dentre o0s entrevistados que n&o era
necessario a aquisicdo de nada mais do que ja € comum em lojas. O usuario 2 disse
“tudo que a gente tinha ja foi suficiente” (U2-E-L, 2015). O usuario 3 respondeu “o que
eu tinha aqui foi suficiente” (U3-E-L, 2015). O usuario 4 falou que era “so ter o login e
asenha” (U4-E-L, 2015). O usuario 5 respondeu, ao ser questionado sobre a aquisi¢cao
de novos produtos ou tecnologias para o0 uso da inovacdo, “‘que eu tenha
conhecimento ndo” (U5-E-L, 2015). O usuario 6 disse que “tudo que a gente tinha ja
era suficiente” (U6-E-L-2015).

O caso atipico foi o do usuario 1, que respondeu “eu acho que as outras
lojas tinham tudo. Na minha precisou comprar um modem para instalar e minha
internet ficar mével para usar o tablet” (U1-E-L, 2015).

Outro tipo de custo abordado em entrevista foi o custo implicito do
aprendizado, ja previsto pela teoria. Para os usuarios que abordaram o assunto, o
custo de aprendizagem se apresentou baixo, ja que o usuario 1 informou que “todo
mundo aprendeu facil, e todo mundo viu que era muito facil de estar monitorando”
(U1-E-L, 2015). O usuario 2 corroborou com essa visdo quando menciona “a gente
num instante aprende, num instante faz” (U2-E-L, 2015). O usuéario 4 também
menciona a facilidade de entendimento quando expds que “uns 20 minutos explicando
o site, e acredito que todos os gerentes aprenderam da mesma forma que eu aprendi”
(U4-E-L, 2015)

Tal separacédo entre custos explicitos (financeiros) dos custos implicitos
(ndo financeiros) permite entender ndo sé o custo, mas também as dificuldades que
0s usuarios demonstraram ter (HALL, 2006). Outra forma de entender os custos
implicitos € analisando a complexidade, na teoria de Rogers (1995).

A pesquisa ndo deixa claro qual a percep¢do do usuario a respeito do
custo explicito, ou seja, financeiro, ja que esta decisdo ndo € do usuario e sim do
diretor. Esta inovagdo demonstra, entretanto, uma baixa complexidade e baixo custo
implicito, devido a facilidade de uso, o que é fator positivo de difusdo. (ROGERS,
1995; HALL, 2006), logo, pode ser considerado que esta variavel influencia

positivamente a difuséo.

4.1.1.3.3. Compatibilidade
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E possivel enxergar a existéncia de problemas anteriores que fortalecem
o entendimento de que existe compatibilidade.

Ul-E-L afirma que a inovagao “agiliza os processos [...] minimizou o
trabalho [...] vocé minimiza muita coisa, muito problema, muito trabalho” (U1-E-L,
2015). J4 U6-E-L afirma que “vai diminuindo bastante essa parte burocratica, a gente
tem mais tempo para o cliente, tem mais tempo para organizar a loja, para se preparar
mesmo, nao fica perdendo tanto tempo com planilha” (U6-E-L, 2015).

Além disso, E-L afirma que:

A lista de vez é um papel onde o vendedor vai, depois dele fazer o
atendimento, ele escreve o nome dele, se ele vendeu ou ndo vendeu e
ainda pode complementar essa informacéo, entdo essa € uma técnica
de varejo amplamente divulgada. A pratica anterior é vista (E-L, 2014).
Face ao exposto, como a compatibilidade é entendida como a inovacéo

sendo compativel com valores existentes, normas sociais, experiéncias pregressas e
necessidades dos potenciais adeptos (ROGERS, 1995), é possivel entender que as
praticas anteriores de realizar lista de vez serem difundidas jA demonstra uma
necessidade dos potenciais adeptos, e que o servico da startup estd de acordo com
as normas sociais, logo, existe compatibilidade, que é fator influenciador para que uma

inovagao seja difundida.

4.1.1.3.4. Status

Outro ponto relacionado ao uso da inovacdo se da na sensacdo de
superioridade e melhora na autoimagem do adepto. Nesta questdo, o construto da
pesquisa foi denominado status, que pode ocorrer ou ndo. A percepcao do fundador
E-L indica que é possivel que exista esta sensacdo quando afirmou:

Eu creio que sim. Também na situacdo de lojista, eu uso o Meu
Atendimento. Eu acho que uma loja que ndo utiliza nossa ferramenta
ndo vai ter dados tdo precisos quanto eu vou ter dentro de minha loja
(E-L, 2014).

Para os usuarios, o que foi declarado foi que nem sempre ocorre esta

sensacao. O usuario 1 afirmou que o “trabalho facilitou, mas ego nao influencia ndo”
(U1-E-L, 2015) bem como o usuario 2 que ao ser questionado sobre o efeito de
superioridade informou que “isso ai, nao. Na verdade nao” (U2-E-L, 2015).

O usuério 3 se sente privilegiado em usar o sistema, e ser um dos Unicos

na cidade a ter acesso a este sistema: “n6s dessa empresa somos privilegiados em
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usar esse servi¢co. Acho que aqui em Jodo Pessoa ninguém tem, entao isso mexe com
0 ego, sem davida nenhuma, somos sim privilegiados” (U3-E-L, 2015).

Os usuéarios 5 e 6 abordaram uma outra questao relacionada ao status,
gue € a possibilidade de se tornar um dialogo interessante com a explanacéao sobre o
uso desta ferramenta, ou seja, a oportunidade de expor os beneficios em uma situagédo
que outros em dificuldade, o que permite o entendimento de que a sensagao de
superioridade ndo ocorre em usar o produto, e sim em falar dele e ver o interesse dos
seus pares.

Ao ser questionado a respeito do efeito de superioridade, 0 usuério 5
respondeu indiretamente a pergunta dizendo:

Porque no estilo de conversa, as empresas que ainda nao utilizavam se
interessaram pelo fato de a gente passar a praticidade dele, como
facilita algumas coisas no nosso dia-a-dia, geralmente eles se
interessavam por isso (U5-E-L, 2015).

O usuério 6 também demonstrou o0 mesmo comportamento quando

relatou o efeito do seu depoimento em um curso de gerente:

... aconteceu essa mesma situag@o no curso de gerente. Quando vocé
falou de toda a forma préatica que eles iam ter que fazer, preencher
planilha, fazer as somas e tal, as atividades que tinham |4, eu vi que eu
tinha tudo aquilo automatico, que o programa ja me mostrava aquilo e
meu ego foi & para cima (U6-E-L, 2015).

E em outro momento:

Entdo eu me sinto um passo a frente, tipo na minha sala de aula que eu
trabalhava com varios gestores e donos de empresas, a gente fez varios
projetos e ninguém nunca tinha pensado nessa questdo do atendimento
(U6-E-L, 2015).

Seguindo o estudo de Moore e Benbasat (1991), o qual afirmam que este

determinante se refere a melhoria da autoimagem que o produto ou servico cria na
cabeca dos usuarios, é possivel entender que esta inovacao passa uma sensacao de
status somente em alguns dos usuarios, o0 que demostra que € um determinante que
pode ter maior foco pela empresa, ou seja, ndo demonstra influéncia positiva na

difuséo da inovacgao.
4.1.1.3.5. Vantagem relativa
Em se tratando da vantagem relativa, ou seja, da vantagem que os

clientes podem perceber com o uso do servico desta startup, foi questionado a

percepcao do fundador em relacéo a expectativa dos usuarios, e sua resposta foi:
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...expectativa que finalmente a taxa de conversdo dele pode ser
calculada corretamente, ele vai entender porque seus clientes deixam
de comprar, ele vai acompanhar melhor o desempenho dos seus
vendedores (E-L, 2014).

Para tanto, E-L afirmou que essa informacéo é sempre verificada com o

uso do pés-venda, em virtude do “nimero pequeno de clientes, da para manter contato
com todos eles constantemente” (E-L, 2014).

Embora o fundador tenha citado o controle de vendas, os principais
beneficios vistos pelos clientes envolvem questdes que facilitam ou agilizam o
processo de trabalho dos mesmos, melhorias na gestdo de estoque e controle e
monitoramento por parte dos gestores das lojas.

Em relacéo a agilizar e facilitar o processo de trabalho, o usuario 1 disse
gue o servico proposto pelo E-Lista “agiliza os processos [...] € online, é pratico [...]
minimizou o trabalho [...] vocé minimiza muita coisa, muito problema, muito trabalho”
(U1-E-L, 2015). O usuario 6 afirma que:

...vai diminuindo bastante essa parte burocratica, a gente tem mais
tempo para o cliente, tem mais tempo para organizar a loja, para se
preparar mesmo, nao fica perdendo tanto tempo com planilha, planilha
e planilha (U6-E-L,2015).

J& em melhorias das compras, o usuario 1 informou que “se vocé faz

uma compra bem, vocé tem bons resultados. Se vocé ndo compra bem, vocé
compromete seu ano” (Ul-E-L, 2015).

O usuario 2 disse que “o cliente pode querer essa peca especifica, ou
uma determinada peca de cor especifica também [...] ele tende a nos ajudar nesse
ponto ai” (U2-E-L, 2015). O usuario 3 corrobora, dizendo que “serve como ferramenta
até de lucro da empresa, porque além de facilitar todo trabalho de estoque, ele vai
alavancar a venda da loja com produtos que venham a faltar” (U3-E-L, 2015).

Do mesmo modo, o usuario 4 diz que esta “ajudando muito na hora que
a gente vai fazer um relatério para saber o que realmente t4 faltando na loja e o que
pode ser acrescentado para o crescimento da empresa em relagéo a produtos” (U4-
E-L, 2015).

O usuario 6 introduz a possibilidade de testar a aceitacdo de novas
pecas produzidas ou compradas, quando fala que serve “para ver também se o
produto esta bem aceito no mercado, se esta conseguindo atingir o publico alvo dele”
(U6-E-L, 2015)

No que tange o controle e monitoramento, o usuario 1 afirma que

“baseado até nos ndo atendimentos eu sei quando tal funcionario ndo se dedicou tanto
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aquela peca que é vendavel. E que se um funcionario tem muitos ndo atendimentos,
€ que ele nado esta trabalhando direito a venda” (U1-E-L, 2015), além disso o sistema
evita erros, visto que “as vezes o funcionario ndo anota tudo, ele burla, ele pula a vez,
e minimizou muito o trabalho da gente” (U1-E-2015)

O usuario 4 elenca a facilidade em gerar os relatorios de controle, e o E-
Lista fornece “o faturamento, as pecas que estavam faltando [...] faturamento de cada
vendedor, a quantidade de peca, o PA, a taxa de conversado” (U4-E-L, 2015)

O usuario 6 elucida sobre “a questdo do atendimento, a questdo de
melhorar a performance dos funcionéarios, da equipe de vendas, saber 0 que esta
faltando, conseguir balancear o estoque” (U6-E-L, 2015)

Os beneficios vistos pelos usuarios, portanto, ndo sdo o foco de
desenvolvimento do fundador da empresa, o que pode significar um futuro impacto
negativo na adeséo.

Como a vantagem relativa se refere as varias questdes analisadas pelo
usuario se ocorrer a ado¢ao do uso, como a conveniéncia, a satisfacdo ou mesmo
fatores econémicos (ROGERS, 1995), no caso da empresa E-Lista é visto varias
vantagens relativas, como a maior eficiéncia no trabalho com a reducao de tarefas
que agora estdo automatizadas, o fornecimento de varias informacfes rapidamente,
antes coletadas e catalogadas manualmente e que acabam por facilitar a tomada de
decisdo no gerenciamento da equipe e nas compras. Assim, tais vantagens relativas
fortalecem o determinante abordado, sendo este um fator positivo para a difusdo da

inovacao.

4.1.1.3.6. Facilidade de uso

Para entender sobre a facilidade de uso, foi questionado ao fundador
sobre a existéncia de métricas ou mensuracfes para entender a facilidade ou
experiéncia do usuario, que disse que “ndo existe mas ja é algo que estamos
procurando” (E-L, 2014), e que mesmo assim ele sabe que o E-Lista “ja automatiza o
processo, entao existe essa integracdo com o programa de frente de loja” (E-L, 2014).

Os usuarios incluem outra caracteristica que denota a facilidade de uso,
a intuitividade do sistema. O usuario 1 disse que “até uma pessoa que nédo teve
contato com aquilo aprende [...] no dia em que ele veio instalar, ele explicou o que eu

precisava para utilizar e o resto a gente foi lendo e pegando” (U1-E-L, 2015). O usuario
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2 menciona um discurso semelhante ao dizer “como é um sistema facil, a gente num
instante aprende, num instante faz [...] basicamente ndo tem dificuldade” (U2-E-L,
2015).

A velocidade de aprendizagem foi tratada pelo usuario 4, que disse que
“na verdade o site € muito prético [...] passei para minha equipe em um dia, em
guestao de minutos, porque o site ensina tudo com muita praticidade entdo néo teve
problema nenhum” (U4-E-L, 2015)

O usuario 3 inclui as palavras “facil, muito dindamico, foi intuitivo” (U3-E-
L, 2015), assim como o usuario 5, que diz “é mais intuitivo, ele s6 nos passou a forma
de usar, mas ele é muito préatico” (U5-E-L, 2015)

O usuario 6 explica o quanto intrigante foi o aprendizado: “vocé fica
curioso para mexer, ele € um programa, como eu posso dizer, € um programa bom,
interativo, vocé tem vontade de interagir com ele” (U6-E-L, 2015)

Assim, como a dificuldade de uso, quanto menor, mais facil de haver
adeséao e difusdo (ROGERS, 1995), pode-se entender que a facilidade é percebida
pelos usuarios, ja que o sistema € intuitivo e facil de aprender, por conseguinte, 0

resultado desta variavel indica que influencia positivamente a difusdo da inovacao.

4.1.1.3.7. Acesso as informacdes prévias

Dando prosseguimento aos atributos da determinante persuasao, a
existéncia de informacdes prévias detém impacto na difusdo da inovacdo. Logo, o
fundador citou os conhecimentos basicos de informética e os conhecimentos de boas

praticas de gestdo de vendas em varejo, quando disse:

Eu acho que conhecimentos basicos, minimos de informatica, para ligar
0 computador, acessar a internet, que geralmente quem esta na loja ja
tem esse conhecimento, e conhecimentos técnicas de varejo, por
exemplo quando chego em uma loja de uma rede que tem uma gestéo
mais profissional, a implantacdo do programa é extremamente facil
porque eles ja faziam a lista de vez no papel, entdo eles ja tinham o
hébito de fazer aquilo (E-L, 2014).

Assim como exposto anteriormente e levando em consideragdo que

todos mencionaram a facilidade de uso e a intuitividade do processo de
implementacéo, subentende-se que havia informacdes prévias que levaram a adesao.
Ainda assim, 0s Unicos usuarios entrevistados que mencionaram a

necessidade de uma apresentagdo foram os usuérios 4, 5 e 6 que afirmaram que “sé
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uma explicacdo bem basica, porque € rapido para aprender” (U5-E-L, 2015), que
passaram “uns 20 minutos explicando o site” (U4-E-L, 2015) e que “foi uma
apresentacao bem pratica e ele foi mostrando o programa e a gente ja foi aplicando
as atividades, o que tinha que ser feito, ndo precisou nao” (U6-E-L, 2015).

Para Agarwal e Prasad (1997), a decisdo é tomada com base na
percepcao dos individuos diante da sintetizagdo de informacdes sobre os beneficios
da inovacéao, o que néo foi relatado por nenhum dos entrevistados.

O relato dos usuarios demonstrou que as informacdes foram expostas
apos a adesdo, ou seja, ndo houve percepgdo a respeito de informacfes antes da
adesdo, como cursos, informacdes e testemunhos de outros usuarios. A auséncia de
informacdes prévias, assim, indica que esta variavel ndo demonstra influéncia positiva

na difusdo da inovacao.

4.1.1.3.8. Testabilidade

Para que um cliente seja persuadido a usar, mesmo que Seja um
processo interno e pessoal, a testagem € um forte atributo positivo para que ocorra a
adesdo, e E-L informou que “utilizamos a questao do trial, ele tem quinze dias para
utilizar o nosso programa e por enquanto € isso” (E-L, 2014).

Alguns dos usuarios ndo tem informacfes detalhadas a respeito da
testagem, em virtude de boa parte das adesfes ao E-Listas ter sido diretamente para
os diretores, sendo assim estas pessoas responsaveis em analisar a testagem em
alguma unidade de sua rede. Assim, € possivel que alguma das unidades da rede,
pesquisadas aqui neste trabalho, ndo tenha participado da testagem. Mesmo assim,
foram perguntados, e as respostas seguem abaixo:

O usuario 1 afirmou que “ele instalou primeiro em outra franquia dele, e
depois como viu que la era interessante, que pra outra loja ele conseguiu crescer na
outra franquia” (U1-E-L, 2015)

O usuario 6 disse que “ele fez praticamente um processo de teste. O
inicio do uso dele, a gente ja comecou a usar na, esqueci a palavra...” (U6-E-L, 2015)

A tomada de deciséo a respeito do uso da inovacgao leva a um risco, em
todas as etapas, de rejeicdo, portanto para que ocorra uma melhor difusdo, a
experimentacdo € importante pois os individuos tendem a decidir melhor quando tem

a oportunidade de testar a inovacdo (ROGERS, 1995). Embora o fundador tenha
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mencionado, ndo foi visto nos relatos dos usuérios, somente em um deles. Outro
mencionou que ndo usou o tempo de teste, mas fez o teste proprio em uma so loja da
rede. Assim, a testagem ndo sendo percebida, ndo ha influéncia positiva na difusdo

da inovacéo.

4.1.1.3.9. Visibilidade e demonstracéo de resultado

Outra forma que influencia na adeséo, € a visibilidade e demonstracéo
de resultados. Até entdo, a estratégia da empresa é de manter “muito discreto nossa
parte de comercializagdo. Estd muito mais apresentando agora do que realmente
vendendo, mas isso vai fazer parte da nossa estratégia” (E-L, 2014). Além disso, sua
ferramenta ndo demonstra conexdo com outras que fomentem a apresentacédo dos
resultados obtidos por outros adeptos. Ao ser questionado a respeito, o fundador disse
que “ainda ndo existe. Nés queremos nos integrar a outros programas que estao
dentro da loja, programas de frente de loja” (E-L, 2014).

A visibilidade dos resultados se da no grau em que ocorre a
observabilidade dos resultados da inovagdo. Quanto mais visivel for a inovagao, mais
facilmente pessoas ao redor do usuario se sentirdo estimuladas a se tornarem
usuérios, levando ao aumentando da velocidade de difusdo (ROGERS, 1995).

Dentre os usuarios, ndo houve nenhum relato a respeito da visibilidade
de resultados de outros usuarios, para que o usuario seja convencido, talvez pelo fato
relatado pelo empreendedor, de estar com comercializacdo classificada como
discreta, pelo mesmo. A falta de observabilidade, portanto, é indicado como variavel

nao influenciadora na difusdo da inovacao.

4.1.1.3.10. Voluntariedade de uso

Para saber a respeito da voluntariedade de uso, foi preciso entender
também se existe alguma norma ou regulamentacdo que preveja o uso da inovacao,
e ao ser questionado, E-L disse que “é algo que tem que ser criado, uma cultura de
utilizacdo. Nao existem normas formais mas é considerada uma boa pratica do varejo
a utilizacdo de uma ferramenta como a minha, entdo € algo estranho aos varejistas”
(E-L, 2014).
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A voluntariedade de uso também foi questdo para os usuarios, que
disseram que a decisdo de adesdo “foi a partir do franqueado [...] ele tem cinco
franquias, e ele colocou nas 5” (U1-E-L, 2015) ou “do dono” (U5-E-L, 2015). Além
desses, 0 usuario 2, o usuario 3 e 0 usuario 6 disseram, respectivamente, que
acreditam que foi da diretoria (U2-E-L, 2015), que foi “através da diretoria da empresa”
(U3-E-L, 2015), e que que foi do “préprio diretor” (U6-E-L,2015).

A voluntariedade de uso é relevante uma vez que a decisdo € tomada
de duas formas: ou voluntaria, nivelada pelo senso comum; ou mandada, guiada por
politicas ou culturas, caso este visto comumente em organiza¢cfes, sendo que as
inovagbes difundem mais facilmente por causa das decisbes cumulativas de
individuos para adota-las de forma voluntéria, através de propria analise e deciséao
(MOORE & BENBASAT, 1991). Esta inovacao, porém, demonstrou que a deciséo de
uso nao foi do usuario que atua com a inovacao no dia a dia, e sim dos diretores, 0

qgue ndo influencia a difuséo da inovagéo.

4.1.1.3.11. Decisao

No que tange a decisdo de uso, o usuério 1 informou que ndo precisou
estudar a inovagéo para decidir se vai aderir a ela, pois para ele, “se vocé paga por
alguma coisa, tem que utilizar” (U1-E-L, 2015)

Este caso pode ter ocorrido em virtude de que a disseminacéo se da,
portanto, através do relacionamento e credibilidade das pessoas que utilizam o
produto (ROGERS, 1995) ou na percepcédo dos individuos diante da sintetizacéo de
informacdes sobre os beneficios da inovacdo ou até mesmo sobre o status alcancado
com a utilizacdo da mesma (AGARWAL; PRASAD, 1997)

O resultado desta fase é a adocdo, rejeicdo ativa ou rejeicdo passiva.
Nos casos de rejei¢do, a ativa se configura quando o individuo € consciente das
vantagens do produto, mas decidiu mesmo assim pela ndo adocéo, e a passiva ocorre
quando a inovagdo é rejeitada sem tanto conhecimento a respeito da mesma
(ROGERS, 1995)

Neste sentido, pode-se afirmar que ocorreu a adocdo a partir da
disseminagdo advinda de um relacionamento de credibilidade, entre direcdo e
geréncia, ou seja, a variavel indica que este determinante influencia positivamente a

difuséo da inovagéo.
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4.1.1.3.12. Implementacao

Para a implementacdo, ter uma boa comunicacéo entre a empresa e 0S
usuarios € importante para que ndo haja descontinuidade da adeséo, portanto, E-L
diz que:

D4 para manter contato com todos eles constantemente, perguntando
como estd a utilizacdo, se tem sugestéo, se esta enfrentando algum
problema. Entdo é assim mesmo, através do contato direto, muito via e-
mail ou telefonema ocasional ou até Whatsapp mesmo. (E-L, 2014)
Esta forte comunicacdo foi corroborada no discurso dos usuarios. O

usuario 1 afirmou que:

...uma pessoa excelente que parou, e o tempo que ele tinha me mostrou
tudo [...] ele explicou 0 que eu precisava para utilizar [...] qualquer
problema que a gente tem, a gente tem o0s contatos, e as pessoas
atendem a qualguer momento onde quer que esteja. E eu gostei muito
porque eu trabalho com franquia e nem sempre o suporte é favoravel
(U1-E-L, 2015).

O usuario 2 informou que o fundador “é aberto a sugestdes [...] ele

corrige rapidamente e atende a nossas necessidades” (U2-E-L, 2015). O usuario 3
também enfatizou a velocidade ao dizer que “assim que a gente dispara o e-mail, eles
ja de imediato respondem a gente” (U3-E-L, 2015). O usuario 5 disse que “a gente
entra em contato e no ato a gente ja resolve” (U5-E-L, 2015).

O usuério 4, entretanto, informou ter problemas que ndo foram
consertados, como a “alteracéo de vendedores [...] e a troca” (U5-E-L, 2015)

Como nesta fase ocorrem a maior parte dos problemas logisticos, os
usuarios passam a se questionar como obter a inovacdo, como uséa-la, como funciona,
quais os problemas que vai encontrar no seu uso e como solucionar, € importante que
exista uma estrutura de assisténcia técnica e suporte capazes de suprir essa demanda
de informacdes (ROGERS, 1995). Ainda assim, houveram falhas de suporte, o que
pode ser considerado como uma variavel cujo resultado indica a nao influéncia

positiva na difusdo da inovagao.
4.1.1.3.13. Confirmacéo
Para entender como estad a fase de confirmacédo, foi questionado o

fundador pela evasdo. Segundo o mesmo, “até agora ndo, ndo houve evasao. Ja tem

cliente com mais de um ano utilizando o nosso produto diariamente” (E-L, 2014).
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Esta fase foi identificada, dentre os usuarios, através de seu interesse
em divulgar o uso da inovagéao, e da implementacao do uso no dia-a-dia.

O usuario 1 demonstrou que para “outras pessoas que ndo tem, eu
comentei” (U1-E-L, 2015), o usuario 2 informou que “até agora eu néo tive tempo nem
oportunidade” (U2-E-L, 2015).

Ao ser questionado se o uso da inovagéao foi estabelecido na rotina do
usuario 3, ele disse “com certeza” (U3-E-L, 2015)

O usuério 4 disse que, embora nao tenha feito comentarios a respeito do
uso da inovacao, tem pretensoes de fazé-lo. Nas palavras do usuario 4, “eu pretendo
falar, porque estou gostando muito, e conheco muito proprietario de loja também” (U4-
E-L, 2015).

O usuario 5 ja identificou empresas que ja utilizam, ao fazer os
comentarios. Segundo ele:

... participei de um curso que tinha alguns gestores e alguns deles
falavam que usava o Meu Atendimento, eu sé ndo vou saber descrever
0 nome delas, mas eu ja tive contato com pessoas que usam e dizem
gue é muito pratico, muito bom, geralmente as empresas que utilizam
ja falam que é muito bom [...] pelo que eles passaram, eles estavam
satisfeitos, inclusive até por falarem, outras empresas também se
interessaram (U5-E-L, 2015).
O usuério 6 foi 0 que mais divulgou:

Porque eu cheguei até a comentar com alguns professores meus da
area e eles ficaram bem curiosos com essa questdo de vendas e
atendimento. Porque é uma coisa bem diferente, € uma coisa que nao
existe. [...] Eu falei em um curso de gerente que eu fiz, estava presente
varios gerentes de véarias empresas. Eu citei, e &4 estavam falando da
parte pratica, manual, ai eu falei e apresentei o software, que através
dessa ferramenta reduzia quase 90% daquilo ali que precisava ser feito.
Falei na faculdade também para alguns professores para passar,
porgue tem muito gestor estudando |a, para passar até que existe esse
programa (U6-E-L, 2015).

A ultima fase, a confirmacao, ainda demonstra risco da rejei¢cao, pois o

individuo busca encontrar reforco quanto a adogédo, e caso ndo consiga, podera
ocorrer a reversao da decisao, passando a rejeitar a inovagdo (ROGERS, 1995).

O que mostra os relatos acima € que ao buscar refor¢co, 0s usuarios
demonstraram ter a deciséo reforcada, fortalecendo a adesé&o, ou seja, influéncia

positiva para a difusao da inovagéo.

4.1.1.4. Discussao acerca do caso
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A empresa E-Lista tem um modelo de negdcios diferenciado, visto que
o cliente que decide acerca da adeséo € a direcdo da empresa, quem implementa no
dia-a-dia é a geréncia, para que a equipe de vendas faca uso da inovacdo em sua
rotina em cada atendimento diario (mesmo que o gerente ou a direcao use em menor
frequéncia). Sao trés perfis de clientes diferentes que usam o mesmo servico e
esperam algum resultado, podendo ser diferente ou n&do. A pesquisa demonstra a
percepcao dos gerentes, que foi positiva.

A sintese dos resultados pode ser vista no quadro 06, separados em
colunas onde a primeira corresponde as variaveis, a segunda contém a sintese das
respostas em relacdo as percepcdes dos Usuarios e a terceira consta os resultados,
ou seja, se a variavel mostra comportamento que influencia a difusdo ou néo
influencia.

Quadro 06 — Percepcdes gerais em relacdo a inovacao da empresa E-Lista

VARIAVEIS RESPOSTA RESULTADO

Difusdo Geografica - Permanéncia do
conhecimento

Difusdo Geografica - Retencao
trabalhadores

Politicas de Difusdo -Acesso as politicas de
financiamento

Sim Influencia
N3do menciona necessidade de retengcdo Nao influencia

Existe para Startups mas ndo precisou Influencia

Comportamento da comunicagdo Passivo sem hemofilia Nao influencia
Custo explicito Ndo detectavel N&o influencia
Custo implicito Baixo Influencia
Compatibilidade Sim Influencia
Status Parcialmente Inconclusivo
Vantagem relativa Sim Influencia
Facilidade de uso Sim Influencia
Acesso as informagdes prévias Ndo N&o influencia
Testagem Nao Nao influencia
Visibilidade e demonstragdo de resultado ~ Nao N3o influencia
Voluntariedade Ndo N3o influencia
Decisao Houve adogdo Influencia
Implantagao Existe suporte mas tem falhas Influencia
Confirmagao Houve o reforgo Influencia

Fonte: elaboracao propria (2015)

E perceptivel, neste caso, que nove de dezessete variaveis
demonstraram caréater de incentivo a esta inovacdo. E valido ressaltar que existem
influéncias que a empresa néo fez uso, como o caso das politicas de financiamento.

Outro ponto que deve ser evidenciado é o suporte técnico, que mesmo

com falhas, foi tratado como influéncia para a difusdo da inovagéo, j& que a mesma
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existe, embora que de forma imperfeita. E possivel que esta influéncia tenha sido
negativa no momento da confirmacao, onde se busca apoio ou rejei¢do da inovagao,
0 que ndo aparentou ocorrer quando o adepto comentou 0 uso da inovacao.

No que tange o custo explicito, o fato de ser indetectavel, em virtude dos
gerentes ndo saberem seu preco, o torna uma variavel que nao influencia a adesao
dos gerentes. Ou seja, 0s gerentes vao continuar usando independente do preco,
desde que exista o0 sistema na loja, mas é uma variavel inconclusiva se for
considerado a adeséao dos diretores.

Ainda assim, a pesquisa relacionada a esta empresa indica que a
inovacao tem atributos suficientes para que ocorra a difusdo de sua inovacao, ja que
tem mais do que a metade das variaveis determinantes influenciando positivamente a

propagacdo de seu servico, para este caso.

4.1.2 Caso 2: Startup do ramo de gestao de eventos

Esta startup surgiu com o intuito de oferecer uma maneira simplificada
para qualquer pessoa vender ingressos e gerir eventos de forma online. Trata-se de
um sistema online que o organizador do evento pode criar uma interface propria e
vender ingressos através da internet, por cartdo de crédito.

Seu publico alvo envolve organizadores de eventos, e atualmente
totaliza 3600 clientes, com quase cem mil ingressos vendidos.

Seu faturamento se da através de cobranca de taxa percentual em cada
uma das vendas. Seu desenvolvimento permitiu que a mesma atingisse o ponto de
equilibrio, conforme resposta do préprio E-I:

Hoje em dia a gente paga todas as contas da empresa e o0 que sobra a
gente ainda esté reinvestindo. Assim, a gente paga todo mundo, paga
todos os funcionarios, paga os sdcios etc., e 0 que sobra a gente nao
faz distribuicdo de lucro, reinveste tudo que esta sobrando. Para atingir
0 payback, a gente lancou em abril de 2012 e pra isso dar retorno, foi
em junho desse ano. Ja tinha o ponto de equilibrio batido no final de
2013 e o payback comecou a acontecer agora em junho desse ano (E-
I, 2015).

Quanto ao recebimento de investimento de capital proprio, E-I informa

“tivemos um investidor anjo que fez um aporte inicial apés trés meses de produto
lancado. Esse investimento foi crucial para o E-Ingresso ter superado o primeiro ano”
(E-1, 2015).
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Nesta empresa foram entrevistados o fundador do neg6cio e apenas um
cliente, organizador de evento que atua em varias cidades do nordeste.

4.1.2.1. Identificacéo e classificacdo da inovacéo

De acordo com o fundador E-l, o E-Ingresso oferece um servigo, uma
interface online de vendas de ingressos e gestao de eventos. Portanto, a inovacéao se
caracteriza como inovacgao de produto.

A interface supra trata de um servico prestado para os organizadores de
eventos, que efetuam seu pagamento de acordo com o volume de vendas de
ingressos. Neste caso, pode-se entender que o E-Ingresso também se trata de uma
inovacéao de produto.

Utilizando os mesmo autores do caso anterior, a caracterizacdo da
inovacdo se da por nela constar mudangas nos produtos ou servigos ofertados
(BESSANT; TIDD, 2009).

Esta empresa portanto, tem uma inovacao de produto, cuja receita ja
rentabiliza a empresa, ou seja, ja atingiu o ponto de equilibrio e o payback.

Partindo da caracterizacdo da inovacao, € valido entender o impacto que

caracteristicas geograficas e politicas causaram no surgimento de tais inovacoes.

4.1.2.2. Como a startup explora as variaveis determinantes geogréaficas de difusédo

da inovacdo e politicas de difusdo

No que tange a permanéncia setorial do conhecimento, E-I diz:

Eu estou em Sé&o Paulo hoje, e 0 que eu vejo de maior fomento é o
SEBRAE. Fora o SEBRAE tem o Startup Weekend, [...] o Startup
Weekend foi, pra mim, um dos maiores fomentadores, um dos mais bem
feitos fomentadores de cultura de startup e empreendedorismo. Eu
acredito que esses dois, principalmente, e a Endeavor, certamente (E-
[, 2015).

Em relacdo a estas iniciativas de fomento ao conhecimento, o

respondente E-I disse:

Eu acredito que o startup weekend tem um papel importante no
incentivo a criacdo de empresas e de colocar ideias pra frente, e na
adequacao com o mindset de o que é uma startup, o que é que vocé
pode fazer, quais séo as liberdades que vocé tem, os tipos de teste que
estdo disponiveis e praticas. A Endeavor tem um papel ja& pros
empreendedores com mais bagagem que estdo querendo levar pro
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outro nivel. E o SEBRAE esta muito difuso em qualquer tipo de
empreendedorismo de capacitacdo e habilidades especificas (E-I,
2015).

Assim, E-l informou iniciativas de geragdo de conhecimento, como

relatam Asheim e Gertler (2006) e Godinho (2003). Estes autores sugerem que, COMo
0 conhecimento é tacito, a informacdao é difundida com limitacdes, dependendo entédo
de interacfes sociais, mobilidade do mercado, existéncia de redes informais, contatos
com tecnologias externas e outras formas.

No que tange os trabalhadores qualificados, E-I afirma que atualmente
nao ficam todos os colaboradores em um sé lugar: “temos 5 em Sao Paulo e dois em
recife. Essa equipe foi sendo formada com o tempo” (E-I, 2015)

Essa separacdo de pessoas da mesma empresa indica que ndo é
necessario que haja uma unificacdo de locais. Ainda assim, é possivel que estes
membros da empresa estejam em locais onde existe tal concentracao, privilegiando a
inovacdo da empresa em virtude do transbordamento mencionado por (ASHEIM,;
GERTLER, 2006). Caso ocorra esta separagéo entre os membros em locais onde haja
concentragdo de conhecimento, a interatividade existente nestes locais pode ser
ponto positivo para a evolucéo da inovacdo (CASSIOLATO; LASTRES, 2005).

Quanto a politicas publicas, E-I menciona que nunca precisou do
governo, neste momento de E-Ingresso, porém, nem todas as politicas de incentivo a
inovagao foram boas:

Do governo nunca. Depende do que vocé chama de necessidade. [...]
Outros programas que eu ja peguei, ndo no E-Ingresso mas em outras
empresas que eu tive ndo supriram, na verdade foram um pouco
danosas pras essas empresas (E-I, 2015).

Em relagdo a politicas de protegcdo ou liberalismo de mercado, o

respondente disse:

Estou tentando lembrar algum ramo especifico do mercado de eventos
que possa ter isso, mas até onde eu possa me lembrar, ndo. E um
ambiente que, como eu disse, estd muito vinculado ao mercado de
turismo, entéo a interpretacdo sobre quais sédo as regulamentacdes pro
mercado de eventos € algo que esta comecgando a existir agora (E-I,
2015).

Estas politicas sao caracterizadas como politicas de inovacéo em virtude

de terem foco em crescimento econémico e competitividade (LUNDVALL; BORRAS,
2006). As regulamentagfes, que se enquadram como politicas de protecionismo
(CASSIOLATO; LASTRES, 2000).

O fundador da empresa disse que existem politicas de incentivo ao

conhecimento, ndo técnico, mas relacionado a gestdo da empresa, nao fomentando o
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surgimento da inovacao e sim a comercializagao da inovagao, que é um ponto positivo
para a difusdo da inovagdo. Em contrapartida as politicas publicas voltadas para
subsidiar a empresa nao foram usadas, ainda que existisse fomentos para startups, o
gue nao indica que é negativo para a difusdo, e sim que a empresa nao precisou. O

fato de existir € um incentivo a difusédo da inovacao.

4.1.2.3. Como a startup explora as variaveis determinantes de difusdo da inovagao
sob a perspectiva dos usuérios

Abaixo é possivel visualizar as variaveis determinantes da difusédo da
inovacao e seus subfatores, com a descri¢cdo das entrevistas com os fundadores, bem
como a percepc¢ao dos usuarios, acompanhados de comparacdes entre si e com a

literatura.

4.1.2.3.1. Conhecimento: comportamento da comunicagao

Para E-I, a comunicacdo ocorreu, em muitos casos, através de
transferéncia de informacao entre pares, ou seja, hemofilia. E-lI respondeu que “os
proprios produtores se conectam muito, entdo isso acaba ajudando que a gente tenha
uma proliferacdo em rede [...] tem clientes que conhecem o produtor do mesmo nicho
e da nosso contato pessoal” (E-I, 2015)

A hemofilia, comunicacado entre as pessoas parecidas, que compartilham
mesmas necessidades, pertencentes de um mesmo grupo, vizinhanga, trabalhos
similares ou compartilhando mesmos interesse, € uma comunicagao que € vista como
benéfica e mais fluida (ROGERS, 1995).

O usuario U1-E-I corroborou com essa afirmacéo, tendo em vista que o
mesmo disse “conheci através de um amigo que também era produtor do evento, eu
tomei conhecimento do E-Ingresso, e eu passei a usa-lo”, o que demonstra o
comportamento hemofilico da comunicacao.

A descoberta da inovacgao foi, portanto, passiva, em virtude de néo ter
sido motivada pelo usuario (ROGERS, 1995), mas foi através de pessoas com
intencdes e necessidades semelhantes, o que torna a inovagcao mais facilmente
aderida. Em casos assim, a comunicacdo através de pessoas parecidas, que

pertencem a um mesmo grupo, vizinhanca, trabalhos similares, e compartilham do
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mesmo interesse facilitam a difusdo da inovagao (ROGERS, 1995), logo pode-se

entender que essa variavel indicou ser influenciador positivo da difuséo da inovagéo.

4.1.2.3.2. Custos

Quanto aos custos, pode-se enxergar custos explicitos, porém abaixo do

mercado, de acordo com a percepcéo de E-I:

De forma geral o preco € bom, ninguém reclama do preco, de forma
geral, porque ele é mais barato do que vocé construir um site ou
contratar uma empresa pra aquilo. E além disso o cliente s6 paga pelo
gue ele vender [...] E além disso ele tem a opcao de repassar a taxa pro
comprador, e assim ele tem custo zero (E-I, 2015).

Na visdo do usuério Ul-E-l, “os 10% acaba sendo mais barato do que

meu proprio site” (U1-E-1, 2015). Além disso, foi preciso fazer um investimento
aparentemente importante, mas ndo necessario, ja que ao ser questionado sobre a
necessidade de adquirir outra tecnologia, artefato ou objeto, a resposta de U1-E-I foi
“s6 computador mesmo. E bom ter impressora. E a Unica coisa que eu comprei que
eu nao tinha. E bom ter porque a gente trabalha com sistema de listas” (U1-E-l, 2015).

Um custo a mais do mercado de vendas online foi exposto pelo usuario
U1-E-l, quando disse que:

A lei brasileira diz que vendas pela internet podem ter devolucao em até
sete dias, e existem pessoas, por incrivel que pareca, sdo mal
intencionadas [...] e tem gente que tem a capacidade de depois do
evento pedir o estorno do ingresso (U1-E-l, 2015).

Outro custo mencionado por U1-E-l € o da incerteza:

Quando eu chego com o E-Ingresso, é uma novidade, rola uma
desconfianca, € o primeiro cadastro, ndo conhecem o site, entdo as
vezes rola isso, as pessoas perguntam "é de confianca mesmo?". E
também tem um outro perigo, que é vocé queimar o site. Como todo
mundo pode se cadastrar no E-Ingresso e vender, existem muitos
produtores desonestos entdo pode acontecer, e j& aconteceu eventos
vendidos pelo E-Ingresso que ndo aconteceu (U1-E-l, 2015).

De acordo com o exposto, ainda que o usuario tenha mencionado a
incerteza, que € um dos custos também previstos por Hall (2006) e categorizado como
implicito, € possivel identificar que a percepc¢ao do usuario quanto ao custo explicito,
ou seja, custo financeiro, € que é baixo, e segundo Hall (2006) é um fator favoravel a

difuséo da inovacgao.

4.1.2.3.3. Compatibilidade
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Em se tratando de compatibilidade, E-l informou que em praticas
anteriores ao surgimento do seu servico, existia ja um nicho de mercado que optava
pela venda de ingressos online.

Tinha que fazer inscri¢gdo pro evento e vocé contratava um site local de
vendas de ingressos ou vocé mesmo teria que fazer um site ou contratar
um programador, web designer para fazer um site para comecar a
receber inscrigdes online ou mesmo as inscrigdes eram feitas por e-mail
e 0 pagamento por transferéncia bancéria (E-1, 2015).

Além disso, E-l mencionou servicos adicionais de concorrentes, que sao

indicadores de que o mercado ja comportava 0s servi¢cos propostos por E-I:

Algumas fornecem leitores de cédigo de barra, outros fornecem servicos
de tecnologia mais completos pro credenciamento e checkin: sao
pessoas, maquinas hardwares, totens, laptops e tablets para fazer o
receptivo no dia do evento (E-I, 2015).

Estas afirmacdes e depoimentos estdo em harmonia com a teoria da

difusédo de inovacbes (ROGERS, 1995), que explica que a compatibilidade é a relacao
entre a percepcdo da inovagcdo com o0s valores existentes, normas sociais,
experiéncias pregressas e necessidades dos potenciais adeptos, sendo assim

favoravel a difusdo da inovacéo.

4.1.2.3.4. Status

A sensacao de superioridade, na percepcédo de E-I, é demonstrada em
algumas localidades, onde o mercado ndo tem muitas possibilidades de compra de
ingresso através de plataformas similares:

Depende da regido, porque depende da concorréncia. Porque quando
€ em uma regido que tem menos oferta de plataforma similares, sim, ai
existe. Porque € meio que uma inovagdo que eles estdo levando.
Quando ja é algo que ja é reconhecido no mercado ndo, porque €
natural (E-I, 2015).

O usuario U1-E-l complementa a informacao dizendo “acho que quando

vocé tem um evento e da mais opcgdes pro cliente, vocé fica mais satisfeito. E mais
satisfeito, vocé fica com o ego mais elevado” (U1-E-I, 2015).

Face ao exposto, 0 usuario se enxerga como uma pessoa melhor,
sentindo uma sensacao de status, o que corresponde ao entendimento de Moore e
Benbasat (1991), o qual afirma que a imagem que o produto cria na cabeca dos
usuarios no que se refere ao status social que o usuario vai acreditar atingir ao usar o

produto, logo, sendo influéncia positiva a difusdo da inovacéo.
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4.1.2.3.5. Vantagem relativa

A percepcao das vantagens ofertadas pelo servico da E-Ingresso, na
visdo de E-l, sdo a agilidade e facilidade: “vocé publica uma pagina para seu evento
em 5 minutos; a partir dai, vocé recolhe o dinheiro do seu evento ou controla as
inscrigcdes” (E-I, 2015).

O usuario fala a respeito da facilidade quando menciona que “é muito
bom, funciona bem, é facil de fazer e funciona bem” (U1-E-I, 2015).

Outra vantagem vista por E-| € a organizag¢ao: “no dia do evento, temos
um app que facilita o credenciamento, com iSso 0s organizadores tém a mao uma
ferramenta integrada para organizar melhor” (E-I, 2015).

Esta também €& uma vantagem percebida pelo usuario Ul-E-l, pois
guando questionado a respeito da facilidade de uso, 0 mesmo deu a seguinte
resposta:

A lista do E-Ingresso é perfeita. Vocé consegue colocar por nome, uma
lista que a pessoa assina. Eu consigo diferenciar quantos ingressos sédo
meia, quantos ingressos sao inteiras, quantos ingressos eu vendi para
tal pessoa, isso é muito bom. Outros sites ndo tinham essa opgéo que
0 E-Ingresso tem. Até de lista publica, para publicar no Facebook,
pessoas ganhadoras de algum prémio, por exemplo, ndo mostra o e-
mail das pessoas (U1l-E-l, 2015).
Além disso, Ul-E-I disse que

Ha lugares da cidade que eu vendo mais pela internet do que ingressos
fisicos. Eu estou fazendo um show em Juazeiro e em Petrolina e as
pessoas ja estdo comprando. Eu enviei pelos correios o ingresso, e 0s
ingressos nédo chegaram ainda por causa do fim do ano e as coisas
ficam mais lentas na entrega, mas o site da internet ja esta no ar, ou
seja, ja tem gente comprando desde o ano passado (U1-E-l, 2015).
Como a vantagem relativa se refere as varias questdes analisadas pelo

usuario se ocorrer a adogédo do uso, como a conveniéncia, a satisfagdo ou mesmo
fatores econdmicos (ROGERS, 1995), € visto na empresa E-Ingresso vantagens
relativas como a facilidade de controle, velocidade de vendas, baixo custo em relagao
a opcOes anteriores. Sendo assim, este um fator explorado pela empresa e percebido

pelo usuario, logo, favoravel a difusédo da inovacao.

4.1.2.3.6. Facilidade de uso
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Para promover a facilidade de uso do servigo do E-Ingresso, o fundador
E-l afirma que “tenta fazer a plataforma o mais simples possivel” (E-I, 2015)
possibilitando dar “autonomia, ou seja, o préprio organizador do evento,
independentemente do nivel de costume com a tecnologia” (E-1, 2015). Portanto tem
“pessoas que tem menor nivel de familiaridade com a tecnologia usam o E-Ingresso
assim como pessoas daqui que estdo mais inseridas nesse meio” (E-l, 2015).

Além disso, E-lI informou que o seu servico estd em processo de
mensuracdo das dificuldades para fazer melhorias e tornar ainda mais facil. Mais
especificamente, E-I afirma que o:

E-Ingresso esta passando por todo um redesign, entdo a gente esta
comecando a medir os pontos de dificuldades, medir onde é que o
usuario nao esta convertendo, onde ele esta tendo dificuldade, onde ele
ndo esta clicando ou porque ele ndo esta clicando aqui ou ali, e nos
estamos comecando a fazer isso agora (E-I, 2015).

Mesmo assim, o usuario Ul-E-I percebe que a inovacéao:

Funciona bem, é facil de fazer e funciona bem [...] e pelas pessoas que
eu indiquei que nunca tinham utilizado o E-Ingresso néo tiveram
problema. E muito visual, eu brinco muito dizendo que é s6 saber ler’
(U1-E-1, 2015).

E observavel, por conseguinte, que a empresa tem o intuito de tornar o

servico mais facil de usar, e tem iniciativas para que a facilidade aumente nos
proximos anos. Ainda assim, a percepcao do usuario demonstra que a ferramenta é

sim de facil uso, favorecendo a difusdo da inovacao.

4.1.2.3.7. Acesso as informacdes prévias

Aparentemente, para o usuario Ul-E-l, o uso dessa inovacdo nao
precisa de cursos nem aulas nem informacdes prévias além da compatibilidade, uma
vez que a inovagao:

Funciona bem, é facil de fazer e funciona bem [...] e pelas pessoas que
eu indiquei que nunca tinham utilizado o E-Ingresso néo tiveram
problema. E muito visual, eu brinco muito dizendo que é sé saber ler’
(U1-E-I, 2015).

Para Agarwal e Prasad (1997), a decisdo € tomada com base na

percepc¢ao dos individuos diante da sintetizacao de informacdes sobre os beneficios
da inovagdo ou até mesmo sobre o status alcancado com a utilizacdo da mesma, o

gue nao foi relatado por nenhum dos entrevistados.
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Como nao houve relato a respeito do acesso a informacgdes prévias, e
sim em relacdo a facilidade de uso e a ndo necessidade de informacdes prévias, pode-

se considerar que esta variavel ndo € influéncia positiva para a difusdo da inovacao.

4.1.2.3.8. Testabilidade

A possibilidade de testagem do servi¢co é importante, na visao de E-I, e
por isso o E-Ingresso “é gratuito para eventos que séo gratuitos” (E-I, 2015), e além
disso “o produtor s6 se torna publico quando ele publica o evento, entéo ele pode criar
em modo rascunho sem custo nenhum e testar o evento” (E-I, 2015).

Os testes foram realizados pelo usuario U1-E-I, que informou “... cheguei
a usar como cliente, comprando ingresso para outro evento [...] criei alguns eventos
testes e ai fui aprendendo aos poucos” (U1-E-I, 2015)

A tomada de decisao a respeito do uso da inovagao leva a um risco, em
todas as etapas, de rejeicdo, portanto para que ocorra uma melhor difusdo, a
experimentacdo € importante porque os individuos tendem a decidir melhor quando
tem a oportunidade de testar a inovacdo (ROGERS, 1995), caso este visto no relato
do usuéario U1-E-l.

O relato do usuario, assim sendo, aborda a possibilidade de testagem, o

gue favorece a difusdo da inovacao.

4.1.2.3.9. Visibilidade e demonstracéo de resultado

Outro ponto importante para a difusdo da inovacao é a possibilidade do
usuario poder ver resultados de outros. Esta questdo também foi analisada em
pesquisa, e E-lI foi perguntado sobre a existéncia de alguma mensuragdo da
experiéncia do usuario com a inovacgao, e a resposta de E-I foi que “a gente esta
fazendo agora” (E-I, 2015) mas que mesmo assim, neste mercado de eventos:

Os proprios produtores se conectam muito, entdo isso acaba ajudando
gue a gente tenha uma proliferagdo em rede, porque um indica pro outro
ou um Vvé que o outro esta usando isso e vai la e tenta descobrir o que
€ que esta rolando (E-I, 2015).

Em contrapartida, a inovagdo ndo promove essa comunicagao, segundo

E-l, que disse que “a gente ndo tem nenhum mecanismo hoje em dia de incentivar

gue os usuarios compartilharem” (E-I, 2015).
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Mesmo assim, o usuario U1-E-l reportou que “conheci através de um
amigo que também era produtor do evento, eu tomei conhecimento do E-Ingresso, e
eu passei a usa-lo” (E-l, 2015), demonstrando que houve uma visibilidade dos
resultados, mesmo que tenha sido testemunhal.

A visibilidade dos resultados se d4 no grau em que ocorre a
observabilidade dos resultados da inovagdo. Quanto mais visivel for a inovagéo, mais
facilmente pessoas ao redor do usuario se sentirdo estimuladas a se tornarem
usuarios, levando ao aumentando da velocidade de difusdo (ROGERS, 1995). E neste
caso, 0 usudrio relatou que percebeu os resultados do seu amigo através de
depoimento.

Como a empresa tem clientes satisfeitos que conseguem mostrar 0s
beneficios do seu uso, a variavel demonstra comportamento favoravel a difusdo da

inovacao.

4.1.2.3.10. Voluntariedade de uso

Quando questionado a respeito da deciséo pelo uso, como ocorre e se
€ voluntaria, U1l-E-l afirmo reportou “eu trabalho s6, sou produtor de eventos, eu
mesmo que optei” (E-I, 2015), mas que existiu uma for¢ca motivadora, que foi o volume
de vendas: “porque eu fago muitos shows” (E-I, 2015)

A voluntariedade de uso € relevante uma vez que a decisdo é tomada
de duas formas: ou voluntaria, nivelada pelo senso comum; ou mandada, guiada por
politicas ou culturas, caso este visto comumente em organizacdes, sendo que as
inovacbes difundem mais facilmente por causa das decisbes cumulativas de
individuos para adota-las de forma voluntaria, através de propria analise e deciséao
(MOORE; BENBASAT, 1991), como visto nessa inovagéo, que teve seu usuario ativo

na deciséo de uso, favorecendo a difuséo da inovacéo.

4.1.2.3.11. Decisao

No tocante a decisdo, E-l diz que quando os clientes conhecem a
plataforma E-Ingresso, tendem a vir com expectativas que podem ou nao ser

atendidas. Neste caso, existem duas possibilidades que E-I elucidou:
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Cliente que vem de outras plataformas, que trabalha em outros
modelos, as vezes ja estdo acostumados com aquele modelo, e tem
alguma dificuldade com o modelo e querem algum meio que se adapte
melhor entéo por exemplo, politicas de repasse que sao diferentes, que
podem causar alguma estranheza no inicio, ou tipo de relatério que é
exportado, etc. mas quando a pessoa ndo vem de outra plataforma
similar, realmente as expectativas sdo mais do que atendidas, a gente
oferece mais do que elas esperavam (E-I, 2015).

O usuério U1-E-l respondeu a pesquisa explicando que sua expectativa
era de que o sistema era caro e dificil, porem ao escolher o uso e de fato aderir &
inovacao, suas expectativas foram atendidas:

Antes do uso como produtor eu demorei um pouco a usar porque eu
achava que tinha que pagar, depois eu achei que era dificil, dai depois
gue eu usei vi que era uma ferramenta muito boa e agora eu ndo paro
mais de usar (U1-E-Il, 2015).

A decisao de uso do usuario U1-E-l ocorreu apos o mesmo ter conhecido

por um amigo produtor. Este caso € previsto por Rogers (1995), que afirma que a
difusdo ocorre através do relacionamento e credibilidade das pessoas que utilizam o
produto. Em outras palavras, a decisado de uso acontece quando pessoas acreditam
gue os beneficios sao reais e valorosos para si.

Apods o conhecimento da inovacgao por Ul-E-l, houve a sintetizacdo de
informacdes sobre os beneficios da inovacdo (AGARWAL; PRASAD, 1997), que
retirou sua duvida a respeito do pagamento para que a decisdo pela adesdo se
concretizasse, levando a crer que o resultado desta variavel indica influéncia positiva

na difusdo da inovacao.

4.1.2.3.12. Implementacao

Para a implementacdo, ter uma boa comunicacdo entre a empresa e 0S
usuarios é importante para que nao haja descontinuidade da adesao, e um dos pontos
influenciadores neste momento € o do suporte e velocidade de resposta da empresa
para o usuario.

U1-E-I retrata isso em sua descri¢ao:

Sempre que eu precisei, sempre fui bem atendido, e rapido, e acho
legal, escrevi em uma manh& e em uma manhéa responderam. E as
vezes eles mesmo foram atrds do cliente que estava tendo algum
problema com aprovacao de compra, entéo foi bom (U1-E-I, 2014).
Como nesta fase ocorrem a maior parte dos problemas logisticos, os

usuarios passam a se questionar como obter a inovacdo, como usa-la, como funciona,



78

quais os problemas que vai encontrar no seu uso e como solucionar, € importante que
exista uma estrutura de assisténcia técnica e suporte capazes de suprir essa demanda
de informacfes (ROGERS, 1995), assim, demonstrado no relato acima do usuario U1-
E-I, que teve suas duvidas suprimidas com celeridade, o que torna essa variavel um

indicador de influéncia positiva na difusao da inovagéo.

4.1.2.3.13. Confirmacéo

Para ter entendimento a respeito da etapa de confirmacdo, foi
questionado ao usudrio se a inovagao se encontra em sua rotina. Portanto, o usuério

U1l-E-I respondeu:

E. As vezes até em cidade pequena eu boto. Eu boto as vezes em
cidade pequena e se ndo vender eu retiro do ar, porque tem um sistema
de visualizacdo, entdo se teve pouca visualizacdo eu sei que aquela
cidade nao vai vender e eu prefiro tirar do ar, mas ja aconteceu de
cidades pequenas que houve uma venda (U1l-E-Il, 2015).

Além disso, para entender se houve refor¢o, o usuério foi questionado

com o intuito de saber se houve comentarios de sua parte para indicacdo do E-
Ingresso, como forma de reforco de decisao, e este relatou:

...sempre que eu posso eu indico por causa da facilidade que é, eu
vendo muito ingresso online, minha principal venda é online entdo as
pessoas sempre vem perguntar que sistema eu uso (U1-E-I, 2015).

A Ultima fase, a confirmacédo, ainda demonstra risco da rejeicdo, pois o

individuo busca encontrar reforco quanto a adoc¢do, e caso ndo consiga, podera
ocorrer a reversdo da decisdo, passando a rejeitar a inovacdo (ROGERS, 1995), e o
gue mostra o relato acima é que ao buscar reforco, o usuario ndo recebeu incentivos

de reversdo, sendo esta uma influéncia positiva a difusdo da inovacéo.

4.1.2.4. Discussao acerca do caso

A sintese dos resultados pode ser vista no Quadro 07, separados em
colunas onde a primeira corresponde as variaveis, a segunda contém a sintese das
respostas em relacdo as percepcdes dos usuarios e a terceira consta os resultados,
ou seja, se a variavel mostra comportamento que influencia a difusdo ou nao

influencia.
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Quadro 07 - Percepcdes gerais em relacdo a inovacao da empresa E-Ingresso

VARIAVEIS RESPOSTA RESULTADO
Permanéncia do conhecimento Sim Influencia
Retencdo trabalhadores 5 colaboradores em SP e 2 em PE Nao influencia
Acesso as politicas de financiamento Existe para Startups mas ndo precisou Influencia
Comportamento da comunicac¢do Passivo com hemofilia Influencia
Custo explicito Baixo Influencia
Custo implicito Ha guem c’reia que o evento ndo Ndo influencia
acontecera

Compatibilidade Existe Influencia
Status Existe Influencia
Vantagem relativa Existe Influencia
Facilidade de uso Existe Influencia
Acesso as informacgdes prévias Nao existe Nao influencia
Testagem Existe Influencia
Visibilidade e demonstracado de resultado Existe Influencia
Voluntariedade Existe Influencia
Decisao Houve adocao Influencia
Implantacdo Com suporte e apoio rapido Influencia
Confirmacao Ndo recebeu incentivos para reversao  Influencia

Fonte: elaboracgéo prépria (2015)

A empresa E-Ingresso apresentou apenas duas varidveis que nao
influenciam a difusdo da inovacdo, o que € muito importante para que a inovagao
ocorra. Esta empresa também tem o maior tempo de existéncia em relacao as demais
€ Nao usou recursos provenientes de politicas de financiamento. A percepcao dos
usuarios, entretanto, foi de apenas um usuario, que ndo exerce representacao de toda
sua rede de adeptos.

Levando em consideracdo que a pesquisa relacionada a esta empresa
indica demonstra que a maioria das variaveis determinantes sao influenciadores
positivos da difusdo da inovacédo, pode-se considerar que é uma indicacdo de que
ocorrera a propagacao de servico.

4.1.3 Caso 3: Startup do ramo cambial de moedas criptografadas

Esta startup surgiu formalmente no dia 10 de dezembro de 2014,
formado por pessoas ja familiarizadas com as negocia¢des de criptomoedas, ou seja,
uma moeda cambial digital.

Seu modelo de negécios é através de servigos prestados em

negociacéo, originando taxacbes em cima de cada operacao do cliente, taxacoes
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estas que estdo suspensas no momento inicial da empresa, para que esta se firme no
mercado.

Atualmente a empresa conta com mais de 300 clientes verificados, dos
quais apenas 100 transacionam em sua plataforma. Logo, a empresa nao atingiu
ainda o ponto de equilibrio, e nem mesmo o payback, mas ja recebeu investimento de
capital préprio, através de trés investidores, totalizando 103 mil reais.

Basicamente, a intencdo desta startup € operar todas as horas sem
intervalo, demonstrando também seguranca nas operacfes e solvéncia das
transacBes. Em algumas vezes até a conclusao da pesquisa, a E-Criptomoedas ja se
configurou entre as trés maiores casas de negociacdo de Bitcoins do pais.

4.1.3.1. Identificacéo e classificacdo da inovacéo

Como supracitado, a E-Criptomoeda é empresa que fornece uma
plataforma de negociagdo de Bitcoin. Seus usuarios frequentemente dizem, como
sera visto nas proximas etapas da pesquisa, que a empresa presta servico de
Exchange, termo em inglés que se refere ao cambio. Em outras palavras, a empresa
€ uma casa de cambio virtual, que opera transacionando somente a moeda virtual
denominada Bitcoin.

Um dos fundadores, aqui referido como E-C, informou que a E-
Criptomoeda tem parceria com outra plataforma, que é de codigo aberto:

O nosso projeto é totalmente opensource, a E-Criptomoeda nédo
desenvolveu a plataforma dela, a E-Criptomoeda tem uma parceria com
uma empresa americana [...] que ela sim fez toda a inovagédo. Noés
administramos e operamos no Brasil (E-C, 2014).

Embora a plataforma supra seja de cédigo aberto, a E-Criptomoeda

detém o uso de sua tecnologia para que possa fornecer um ambiente de troca de
criptomoeda, e assim cobrar pelo volume operado.

Pode-se entender, portanto, que E-Criptomoeda também ¢é uma
inovacdo de produto porque esta surgiu como uma proposta de mudangas nos
produtos ou servi¢cos ofertados (BESSANT; TIDD, 2009).

4.1.3.2. Como a startup explora as variaveis determinantes geograficas de difuséo
da inovacgao e politicas de difuséo
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Dentre os fatores estudados de difusdo geografica, foi questionado
sobre a permanéncia setorial do conhecimento, com o intuito de saber se existia
cursos ou algum tipo de fomento educacional, e E-C enfatizou seu desconhecimento
ao dizer “desconheco para falar a verdade. No ecossistema do Bitcoin eu desconhego”
(E-C, 2014). Entretanto, no que tange ao conhecimento a respeito de startups, o
mesmo disse:

No caso, em Séo Paulo tem bastante Startup Weekend, tem bastante
aceleradora, tem até aceleradora do estado, Sao Paulo. Coisas do tipo
no estado de Sao Paulo, sim. A gente ndo utiliza de nenhuma delas,
mas sim. No caso de S&o Paulo tem bastante incentivo em inovacao,
mas acho que ainda perde para Minas Gerais (E-C, 2014).

Quando questionado a respeito da raridade do conhecimento da equipe

desenvolvedora, para entdo saber se existia alguma forma de atrair este perfil de
competéncias para o setor. E-C respondeu “eu ndo tenho essa informacéo, porque eu
nao sei a capacidade” (E-C, 2014).

Esta percepcao de E-L corrobora com Asheim e Gertler (2006) e de
Godinho (2003), que indica que o conhecimento é tacito, que limita a difusdo da
informacéo, uma vez que estas sdo passadas atraves de interacdo social, mobilidade
do mercado, existéncia de redes informais, contatos com tecnologias externas e
outras formas.

No que tange financiamentos publicos e privados, o fundador mencionou
gue nunca buscou, e que ndo precisa atualmente: “Nao fui atras de nenhuma para
saber te responder isso, cara. [...] Vou ser sincero para vocé. A gente tem dinheiro
sobrando” (E-C, 2014).

Politicas de protecionismo também podem ter impacto na difusdo do
conhecimento e no surgimento de inovacdes. E-C acha, porém, que ndo existe em
virtude da falta de regulamentacéao.

Eu desconheco porque eu acho que néo existe, porque nesse meio que
a gente estd ndo existe regulamentagcdo nenhuma, ndo existe
informac&o nenhuma, € uma coisa muito nova e que no Brasil ainda nao
tem volume suficiente para atrair a atencao de 6rgaos reguladores ou
de 6rgéos publicos etc (E-C, 2014).

Embora caracterizada como um dos principais tipos de politicas publicas

por Cassiolato e Lastres (2000) o protecionismo para os produtos internos com apoio
a exportacao ndo parece ser percebido pelos fundadores.

Deste modo, politicas de incentivo ao conhecimento existem através do
Startup Weekend, o que é positivo para que ocorra a difusdo da inovagéo. Quanto as

de financiamento, o respondente afirmou nunca ter precisado e ndo saber responder,
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0 que é inconclusivo. Quanto a politicas de protecionismo, também ndo ha, na
percepcdo do mesmo. Assim, pode-se entender que as politicas de difusdo séo, em

geral, positivas para que ocorra a difusdo da inovacéo.

4.1.3.3. Como a startup explora as variaveis determinantes de difusdo da inovacéo

sob a perspectiva dos usuarios

Abaixo € possivel visualizar as variaveis determinantes da difusdo da
inovacao e seus subfatores, com a descricao das entrevistas com os fundadores, bem
como a percepcdo dos usuérios, acompanhados de comparacdes entre si e com a

literatura.

4.1.3.3.1. Conhecimento: comportamento da comunicagao

No que concerne ao comportamento da comunicacao, pode-se enxergar
gque a empresa se encontra atuando em um nicho especifico de pessoas que
permanecem juntas e grupos que tratam do assunto especifico da startup. Ou seja,
os membros da startup atuam fortemente no grupo do Facebook, onde estdo as
pessoas interessadas no mercado de negociacdes em Bitcoin, em outras palavras,
um grupo hemofilico.

O fundador, E-C, explica sua estratégia inicial de divulgacao:

Primeiramente a gente ta operando mais na comunidade, porque é la
onde nascem novos servi¢cos. Quando a gente tiver mais ou menos uma
boa estrutura l& dentro, entdo a gente vai comecar a mexer a AdSense
e anunciar em Ad do Facebook, fazer eventos proprios de Bitcoin com
o0 patrocinio da E-Criptomoeda (E-C, 2014).

Os efeitos desta estratégia séo vistos nas entrevistas com usuarios, que

afirmam que “eles estéo investindo realmente no marketing de mostrar que € seguro,
que é rapido, que € bom o negdcio” (U1-E-C, 2014) ou que

Na verdade ninguém me contou. Foi por uma publicidade que
aconteceu na comunidade, na comunidade do Facebook, mais
especificamente no grupo Bitcoin do Brasil, na qual o pessoal estava
divulgando la o comeco, a abertura dessa Exchange, no mercado. Foi
por esse meio de comunicagdo que eu conheci eles. Ai eu ja conhecia
o E-C, e da comunidade Bit Talk que é o férum Bitcoin (U1-E-C, 2014).
O usuario U3-E-C também tomou conhecimento através do grupo:

“descobri através do préprio E-C, eu tenho ele adicionado e também eu acompanho o
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muito o grupo né? o grupo Bitcoin Brasil né? do Facebook. E eu vi a divulgagéo [...]
mas foi desde o inicio de que eles comecaram a divulgar” (U3-E-C, 2014)

Em virtude do investimento da empresa em publicidade, a empresa
induziu um conhecimento passivo por parte dos usuarios, ou seja, um conhecimento
acidental (ROGERS, 1995). Além disso, os fundadores da empresa sdo pessoas
parecidas, que participam de mesmo grupo, compartilham anseios, necessidades e
preocupacdes a respeito de ferramentas similares no mercado, caracterizando como
hemofilia, que facilita a difusdo da inovacdo. (ROGERS, 1995), logo, esta variavel

indica ser influenciador positivo da propagacao do servico.

4.1.3.3.2. Custos

Pela resposta do fundador E-C, intencionalmente ha um custo menor de
uso, que embora hoje ndo seja cobrado, devera ser menor do que 0s custos atuais
das concorrentes. E-C diz que as “taxas ndo estdo definidas, mas serdo menores que
as dos nossos concorrentes, porgue NOSsoS custos sdo menores, porque ndo tenho
que pagar programador” (E-C, 2014).

Outros custos que devem ser calculados é o de adquirir outras
tecnologias, artefatos ou objetos para o uso desta. Para E-C, “o0 acesso € simplificado,
vocé precisa basicamente de um browser, ndo importa se € seu desktop, seu notebook
ou seu smartphone, e é basicamente isso um e-mail e s6” (E-C, 2014)

Ha quem corrobore com esta afirmacao. U1l-E-C acredita que “vocé nao
precisa de nada além do comum pra vocé estar utilizando a E-Criptomoeda. S6 um
computador, um mouse, acesso a internet, tudo certinho” (E-C, 2014).

O usuario U3-E-C diz que “basta vocé ter um computador ou um
notebook, alids um notebook, smartphone ou qualquer eletronico que acesse a
internet” (U3-E-C, 2014).

De custos implicitos, foi possivel encontrar o custo de aprendizado, que
esta muito mais relacionado ao uso do Bitcoin do que com a ferramenta de inovagao
em si. O fundador E-C diz que “como o Bitcoin ainda ndo é muito difundido, se a
pessoa nao souber o que &, primeiro ela precisa aprender o que ela esta fazendo” (E-
C, 2014)

Os custos explicitos, portanto, sdo baixos na percepc¢do dos usuarios,

tanto no que diz respeito ao valor quanto no que diz respeito a necessidade de compra
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de outros itens. Para Hall (2006), este é um indicativo positivo de difusdo da inovacao.
Ainda assim, Rogers e Hall (1995; 2006) também prevé custos de complexidade e
aprendizagem, ndo do servico oferecido, mas da criptomoeda, que pesa

negativamente na difusédo da inovacao.

4.1.3.3.3. Compatibilidade

No que tange a compatibilidade, existem normas sociais que ja séo
seguidas, bem como dificuldades dos usuarios as atuais solu¢cdes do mercado.
O fundador E-C indicou que existem concorréncia indicando um mercado

consolidado similar ao do E-Criptomoeda:

No Brasil, a gente concorre com quatro empresas: [...] Hoje, em volume,
a E-Criptomoeda é a terceira, a mais nova e a terceira maior em nimero
de Bitcoins negociada por dia. A gente perde para primeira, que a
mercado Bitcoin que existe desde 2013, e para segunda, que se eu hao
me engano existe desde o finalzinho de 2013, que é a segunda mais
antiga (E-C, 2014).

Além disso, existem problemas que nao sao atrelados a empresa, e sim

ao mercado, como o usuério U3-E-C que reclama ao dizer “todos os problemas que
eu identifico seriam do mercado. Especificamente da E-Criptomoeda nao identifico
nenhum aparente” (U3-E-C, 2014).

Além disso, o usuario U1-E-C falou da existéncia de grupos que retinem
pessoas com mesmo interesse, envolvendo principalmente criptomoedas:

Foi por uma publicidade que aconteceu na comunidade, na comunidade
do Facebook, mais especificamente no grupo Bitcoin do Brasil, na qual
0 pessoal estava divulgando 14 o comeco, a abertura dessa Exchange,
no mercado. Foi por esse meio de comunicacdo que eu conheci eles.
Ai eu ja conhecia o E-C, e da comunidade Bit Talk que é o forum Bitcoin
(U1-E-C, 2014).

A existéncia de outros mercados possibilita 0 entendimento de que existe

compatibilidade, pois este se caracteriza pela relagao entre a percepgao de inovagao
e 0s valores existentes, normas sociais, experiéncias pregressas e necessidades dos
potenciais adeptos (ROGERS, 1995). Logo, mercado consolidado, existéncia de
grupos que envolvem mesmas pessoas indicam que existe valores e normas sociais
ja aceitas para este tipo de mercado, bem como experiéncia pregressa devido ao
tempo de existéncia dos concorrentes da E-Criptomoeda. Enxergando a percepc¢éao
de compatibilidade, esta variavel também é influéncia positiva para a difusdo da

inovacao.
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4.1.3.3.4. Status

Em relacéo ao efeito de superioridade, o fundador E-C informa:

N&o existe isso no nosso meio [...]. Tem o contrario, tem uma empresa
gue € nossa concorrente que ela teve problemas no passado,
problemas de roubo, de sumico de dinheiro do cliente, entdo é mais o
contrério. Se vocé disser que esté utilizando ela, ai vocé sofre meio que,
tipo, como se fosse um bullying digital [...] uma pressao social, entao é
0 contrario. Vocé ndo tem um glamour por utilizar uma, vocé tem uma
pressao social por utilizar outra (E-C, 2014).

O usuario Ul-E-C traz a tona ndo sO a inexisténcia desta sensacéo,

como também um detalhe importante ndo abordado anteriormente, que € a do produto

ser naturalmente apreciado.

... por enquanto eu nao tenho mas pra gente ter esse tipo de sentimento,
essa situacdo, temos que ter aquelas pessoas que usam bastante. O
nosso objeto tem que ser apreciado, o Bitcoin ndo é, no momento, tao
apreciado da forma que deveria ser (U1l-E-C, 2014).

O usuario U3-E-C também n&o conseguiu enxergar a existéncia de efeito

de superioridade, como detalhou em seu relato: “Eu acredito que € um servico mais
popular, ndo consigo ver essa sensacao, por ser algo bem amplo, bem abrangente
qualquer pessoa possa utilizar, ndo consigo ver como algo nesse sentido” (U3-E-C,
2014)

Seguindo o estudo de Moore e Benbasat (1991), o qual afirma que a
imagem que o produto cria na cabeca dos usuarios no que se refere ao status social
que o usuario vai acreditar atingir ao usar o produto € relevante para a difusdo da
inovacdo, jA que aumentam o interesse do usuario, é possivel entender que esta
inovacdo ndo passa uma sensacdo de status nos usuarios, logo, ndo tem influéncia

positiva na difusdo da inovacao.

4.1.3.3.5. Vantagem relativa

Segundo o fundador E-C, todo o desenvolvimento foi guiado por
pesquisas dos mesmos na comunidade virtual de usuarios e negociadores de Bitcoin.

O fundador E-C elenca o processo inicial de pesquisa para conseguir
propor a melhor vantagem relativa aos clientes:

A gente fez varias pesquisas para saber o que é que era prioridade pro
cliente [...] entdo a gente teve bastante apoio dos possiveis clientes, na
verdade eram mais 0s amigos, € do nosso proprio critério, porque nés
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usavamos as outras bolsas, nés sabiamos o que é que precisdvamos
gue eles nao faziam, que é o que eu te falei (E-C, 2014).
Portanto, a empresa foi desenvolvida para promover as transacdes

guase instantaneas, com seguranca e prova de solvéncia bem como transparéncia,
através de, segundo E-C, “informacfes publicas acesso a moeda digital que ele
depositou sobre nossa custddia, entédo ele sabe que esta 14 parado desde o dia que
ele depositou” (E-C, 2014).

Em termos de seguranca para as transacdes, a partir da casa do cliente,
a empresa conta com servi¢os explicado por E-C da seguinte forma: “... entdo como
nés somos de uma empresa que usamos tecnologia de outra, a gente tem um fator
de seguranca que nés temos trés pessoas responsaveis pela chave de acesso” (E-C,
2014).

Além disso, a empresa mantém constante contato com os clientes, para
saber se o cliente esta tendo uma boa experiéncia, através de “e-mail, pesquisas em
nossa pagina no Facebook, e a gente tem um chat” (E-C, 2014).

A vantagem relativa percebida pelo cliente U1-E-C foi de seguranca e
confiabilidade, conforme intencionado pelo fundador E-C, porém, o preco também
impactou a percepcao de vantagem:

No caso, a E-Criptomoeda ja estava ali comigo, e nesse caso ela ja
ganhou por ter seguranca, confiabilidade e acima de tudo o preco. No
momento esta muito acessivel, que na verdade eles estao sem taxa, s6
tem taxa de saque, entdo isso favorece bastante, me ajudou bastante
na minha revenda de Bitcoin, pro meu cliente final, porque eu pego das
casas de cambio e faco a revenda pela propria rede web que tem ai
pelos diversos clientes de atacado que temos (U1-E-C, 2014).

Além disso, o cliente Ul-E-C também demonstrou que percebeu a

agilidade quando disse “esse € um dos fatores que contribuiu para a inovacéo da E-
Criptomoeda, a agilidade deles, a transparéncia e a forma que é lidado com as
transacoes” (U1l-E-C, 2014).

Como a vantagem relativa se refere as varias questdes analisadas pelo
usuario se ocorrer a adocdo do uso, como a conveniéncia, a satisfagdo ou mesmo
fatores econdmicos (ROGERS, 1995), pode-se entender que ha percepc¢do de
vantagem relativa na empresa E-Criptomoeda, o que influencia positivamente a

difuséo da inovagéo.

4.1.3.3.6. Facilidade de uso
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No que tange a facilidade de uso, o fundador E-C intentou desenvolver
um servico facil e simples, que ndo demande muito para que o usuario de fato use-o,
conforme explicou:

O acesso é simplificado, vocé precisa basicamente de um browser, ndo
importa se € seu desktop, seu notebook ou seu smartphone, e é
basicamente isso um e-mail e s6. Ai se vocé quiser mais seguranca
vocé tem outros fatores que vocé pode adicionar (U-C, 2014).

A percepcéao do usuario U1-E-C a respeito do uso do servigo é que “o

layout, o sistema deles € bem simples, € super didatico. Realmente pra quem ja é
iniciado mesmo nao vai ter dificuldades” (U1-E-C, 2014).

O usuéario U2-E-C também informou que ndo sentiu dificuldade
“dificuldade néo, ndo senti” (U2-E-C, 2014), assim como o usuario U3-E-C, quando
descreveu a ferramenta como intuitiva: “é intuitiva” (U3-E-C, 2014)

A intuitividade e facilidade relatada pelos usuéarios demonstra a
percepcdo dos mesmos em relacdo a variavel questionada, o que permite maior
facilidade de adesdo (ROGERS, 1995). Pode-se entender, portanto, que a facilidade
€ percebida pelos usuarios, e por conseguinte, o resultado desta variavel indica que

influencia positivamente a difusdo da inovagéo.

4.1.3.3.7. Acesso as informacdes prévias

A fase de persuasdo também é influenciada pela existéncia de
informacdes prévias, portanto foi questionado a existéncia de iniciativas que passem
essas informacdes para 0s possiveis adeptos.

Questionado, o usuario U1-E-C disse “nao existe nenhum treinamento,
nada da E-Criptomoeda para o usuario dela. [...] Tem alguns video-aulas que falam
sobre essa ferramenta nova do Algotrader” (U1-E-C, 2014).

O usuario U3-E-C foi perguntado a respeito de modos de busca de
informacgdes para dominar o uso da tecnologia, e sua resposta foi de que “nao foi
necessario” (U3-E-C, 2014) mas que:

No caso dos formadores de mercado, teve apenas um hangout, um
hangout relativamente demorado com desenvolvedor. Ele é o
desenvolvedor 14, ndo sei se € proprietario. Entdo ele apresentava a
tecnologia para os formadores de mercado, e ele tirava toda e qualquer
davida que a gente tinha em cima, mas isso foi apenas um dia e depois
ja lancgou a plataforma (U3-E-C, 2014).

Para Agarwal e Prasad (1997), a decisdo € tomada com base na

percepcao dos individuos diante da sintetizacdo de informacdes sobre os beneficios
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da inovagdo ou até mesmo sobre o status alcancado com a utilizacdo da mesma, o
que nao foi relatado por nenhum dos entrevistados, sendo, portanto, uma variavel sem

influéncia positiva a difusado da inovacgéao.

4.1.3.3.8. Testabilidade

No quesito testagem, o fundador E-C disse que da essa possibilidade
aos possiveis adeptos:

...para a pessoa nao ter que colocar o dinheiro dela em risco para testar
0 novo servico, estamos dando R$ 5,00 para os primeiros 500 clientes
verificados, ou seja, vocé faz o cadastro, verifica sua conta com
documentos, e ganha R$ 5,00 [...] mas depois que acabar essa
promocéo, a gente vai continuar dando um pequeno valor para novos
clientes, entdo a pessoa vai ter aquela facilidade de conhecer para
depois investir capital proprio (E-C, 2014).

Os usuéarios percebem estes mesmos beneficios de testagem quando

dizem: “no momento estd muito acessivel, que na verdade eles estdo sem taxa, sO
tem taxa de saque [...] sem taxas eu estou ganhando mais em cima das transacdes
com ele do que com qualquer outra Exchange no Brasil” (U1-E-C, 2014)

A percepcao do usuario U3-E-C também demonstra a testagem e seu
resultado positivo:

. inicialmente foi liberado os 5,00, e a partir desse momento ja foi

possivel eu testar, eu ja comecei a testar, em seguida eu fiz depésito

em Bitcoin que foi disponibilizado no mesmo instante [...] eu testei o

servico e funcionou, [...] e foi instantaneo, a partir dai ja senti uma
diferenca [...] os resultados foram positivos (U3-E-C, 2014).

A tomada de deciséo a respeito do uso da inovacgéo leva a um risco, em

todas as etapas, de rejeicdo, portanto para que ocorra uma melhor difusdo, a
experimentacdo é importante ja que os individuos tendem a decidir melhor quando
tem a oportunidade de testar a inovacao (ROGERS, 1995), caso este visto nos relatos

dos usuarios, sendo portanto uma influéncia positiva a difusdo da inovacéo.
4.1.3.3.9. Visibilidade e demonstragao de resultado
Como fator influenciador da persuaséo, a visibilidade e demonstracao de

resultado permite que futuros adeptos vejam depoimentos e fortaleca sua deciséo de
adeséao.
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O fundador E-C ndo mencionou a existéncia de incentivo a essa
demonstracao, dizendo:

N&o, porque a nossa plataforma, o design dela, o0 UX ainda ndo esta na
versdo final [...] a cara do site, a experiéncia da pessoa com a
plataforma. A gente esta desenvolvendo. Vamos dizer assim, uma cara
nova pro site que nao foi terminada ainda, entdo a gente ta com o rosto
beta, a aparéncia beta dele (E-C, 2014).

Mas mesmo assim, E-C explica que esta acdo de demonstracdo de

resultado estd4 acontecendo naturalmente, sem incentivo da empresa, e este vem
notando os comentarios positivos do cliente em locais virtuais frequentados por seu
publico alvo:
... Vocé acompanha o feedback das pessoas. Se vocé mesmo entrar no
grupo Bitcoin Brasil vocé vai ver o pessoal falando "poxa, eu consegui

fazer um saque no dia do natal”, “eu consegui fazer um deposito em 10

LT

minutos”, “eu criei minha conta e em 5 minutos eu mandei dinheiro pro
exterior’ ou “mandei dinheiro do exterior para ca” [...] na verdade,
Facebook e forum. Tem o Bitcoin Talk que é o forum principal de Bitcoin,
e |4 a pessoa deixa o feedback. Ou as pessoas deixam no proprio grupo
Bitcoin Brasil do Facebook (E-C, 2014).

A visibilidade dos resultados se da no grau em que ocorre a

observabilidade dos resultados da inovacdo. Quanto mais visivel for a inovacdo, mais
facilmente pessoas ao redor do usuario se sentirdo estimuladas a se tornarem
usuérios, levando ao aumentando da velocidade de difusdo (ROGERS, 1995).

Neste caso, ndo foi possivel identificar a percep¢ado dos usuéarios quanto
a observabilidade de resultados que podem adquirir com a adeséo ao servico, logo,

nao pode ser considerado uma influéncia positiva a difusédo da inovacao.

4.1.3.3.10. Voluntariedade de uso

Além de todos os fatores supra, a voluntariedade de uso também
demonstra influéncia positiva, segundo a teoria abordada neste trabalho, assim, foi
questionado o fundador sobre a existéncia de politicas ou regulamentacdes que
prevejam o uso da inovagao, e 0 mesmo respondeu “ndo, nenhuma” (E-C, 2014)

Quanto aos usuarios, estes demonstraram que toda a adesdo foi
intencional: “inicialmente comecei com Bitcoin como um hobby. Foi também logo de
inicio, com a abertura da E-Criptomoeda [...] a escolha foi puramente minha, néo teve
inducéo de ninguém, foi tudo baseado em pesquisas que apontaram ela” (U1-E-C,
2014).
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O usuario U3-E-C também explicou que foi uma escolha propria devido
as vantagens oferecidas pela empresa:

Foi escolha pessoal [...]o que é que chegou para mim, se eu queria ser
formador de mercado eu teria taxa zero. Entéo a ideia que eu tive foi,
primeiro, eu vou ter taxa zero, coisa que eu ndo tenho em nenhuma
Exchange. E coisa que realmente vale a pena, porque quando Vocé
tenta fazer a arbitragem, comprar Bitcoin fora do Brasil e vender no
brasil, vocé perde ai uns 2% com comissfes de Exchange” (U3-E-C,
2014).

A voluntariedade de uso é relevante porque a decisdo € tomada de duas

formas: ou voluntaria, nivelada pelo senso comum; ou mandada, guiada por politicas
ou culturas, caso este visto comumente em organizacdes, sendo que as inovagoes
difundem mais facilmente por causa das decisbes cumulativas de individuos para
adota-las de forma voluntéria, através de propria analise e decisdo (MOORE &
BENBASAT, 1991).

Como visto acima, esta inovacao teve voluntariedade de uso, ou seja
seus usuarios foram os decisores a respeito da adesdo, fator que influencia

positivamente a difuséo da inovacgao.

4.1.3.3.11. Decisao

Este € 0 momento em que 0 usuario ja buscou informacdes e entendeu
a respeito da inovacao, sabendo de problemas e solu¢des, mas sem necessariamente
pensar em suas expectativas pessoais, em solu¢des para 0s seus proprios problemas.

Ao serem gquestionados a respeito da sua percepg¢éo sobre a adesao
geral, o usuario U1-E-C disse “olha, eu acho que ta boa. Sinceramente esta muito boa
[...] realmente pelas pesquisas, confiabilidade, seguranca, agilidade, a Foxbit esta ali
conseguindo alcancar” (U1-E-C, 2014) e o usuario U3-E-C disse “na verdade o
lancamento da E-Criptomoeda foi bem melhor do que a pré” (U3-E-C, 2014).

Foi questionado também quais as expectativas pessoais de cada um dos
usuarios. O usuério U1-E-C relatou:

...eu figuei com o pé muito atrds. Eu pensei "bom, vou depositar aqui,
vai demorar pra caramba para cair meu dinheiro, para liberar meus
Bitcoins", ai eu ja estava com o pé atras, ja pensava que o servico deles
seria um pouco devagar, [...] eu contava com as taxas baixas mas
também com o processo lento, mas eu encontrei uma empresa com
taxas baixas e com o processo rapido, e foi isso que foi uma surpresa
(U1-E-C, 2014).
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Os casos supra demonstraram, baseado nos relatos aqui expostos e
também no construto testabilidade, que a decisdo de uso partiu da testagem do
produto apds os usuarios darem uma chance ao E-Criptomoeda, assim como previsto
por Rogers (1995) que afirma que como cada processo de decisdo € um risco de
rejeicdo, € importante que ocorra a testabilidade por parte dos usuarios.

A existéncia de possibilidade de experimentacdo por parte do usuério é

um fator positivo na difusédo da inovacgéao.

4.1.3.3.12. Implementacao

A fase de implementagao tem influéncia de processos de feedback e
suporte, e a confirmacao desta etapa do modelo de difusdo de Rogers (1995).

No que tange a suporte e feedback, o fundador E-C relatou que caso um
cliente o aborde:

Ele ndo sabe se aquilo esta escrito, ele ndo sabe nada, ele viu alguma
reportagem bonitinha, achou interessante e quer saber mais, entédo
basicamente a gente pega na mao "olha, vem c4, da a méo aqui para
mim, eu vou te ensinar" (E-C, 2014).

Os usuarios, por sua vez, contaram que “o pessoal € bem comprometido

e a propria comunidade ja faz questdo mesmo de apontar uns erros das casas de
cambio j& para deixar evidente mesmo, e ja para divulgar também pro pessoal ndo
tomar prejuizo e desistir da moeda” (U1-E-C, 2014).

O que o usuério U3-E-C descreveu foi mais extenso e explicativo,
envolvendo ndo so a velocidade mas a facilidade de contato que a startup promoveu

Tem o suporte online, no site, tem e-mail dos operadores, desse
suporte, e pelo proprio Facebook também é possivel entrar em contato
e receber uma resposta rapida, tanto que eu tenho E-C adicionado e ele
estaria disposto a resolver qualquer coisa em relacdo a E-Criptomoeda.
Telefone eu ndo sei porque ainda ndo precisei entdo nao verifiquei se
hé& disponibilidade, no momento o que eu tenho em mente é 0 acesso
online, no site o suporte online e o0 e-mail, e 0 suporte pelo menos na
apresentacao [...Jeu posso mandar um Whatsapp ou uma mensagem
de Facebook para qualquer um dos integrantes de madrugada e eu
recebo a resposta por aguele canal que eu escolhi abrir sem precisar ir
para outro, ou abrir um ticket ou abrir um chamado ou esperar prazo [...]
e 0s proprietarios e administradores, eles estdo no grupo todo tempo
auxiliando as pessoas, quem chega ali no grupo querendo comprar, eles
sempre d&do como opcéo (U3-E-C, 2014).

Outro questionamento feito foi em relacéo a necessidade de ter um forte

contato com a empresa como fator decisivo para a adogao. As respostas foi que para

o usuario U1-E-C “é muito decisivo na verdade, chega a ser até uma coisa que nem
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comentamos a fundo mas realmente foi um dos fatores que foi fundamental” (U1-E-C,
2014).

Em contrapartida, o usuario U3-E-C disse que o0 suporte é levado em
consideracdo, sem mencionar que este beneficio € crucial para sua adocdo, como
pode-se ver no relato do mesmo: “o suporte também é levado em conta, porque como
a gente esta falando de transac¢fes, pode acontecer um problema técnico e vocé
precisa de um suporte rapido e eficiente” (U3-E-C, 2014)

Como nesta fase ocorrem a maior parte dos problemas logisticos, os
usuarios passam a se questionar como obter a inovacao, como usa-la, como funciona,
quais os problemas que vai encontrar no seu uso e como solucionar, € importante que
exista uma estrutura de assisténcia técnica e suporte capazes de suprir essa demanda
de informacgdes (ROGERS, 1995), assim, demonstrado nos relatos acima de usuarios
que tiveram suas duvidas suprimidas com velocidade, o que influencia positivamente

a difuséo da inovacéao.

4.1.3.3.13. Confirmacéo

Na fase da confirmacéo, o cliente busca informacdes que reforcem sua
decisao de adesao. O usuario U1-E-C disse que entrou em contato “pelo menos com
umas 10 a 15 pessoas” (U1-E-C, 2014) e o usuario U3-E-C disse que chegou a
comentar com “entre trés a cinco pessoas, tirando 0s meus comentarios, posts e
minhas atividades no Facebook, que é onde eu sou mais ativo nesse ramo” (U3-E-C,
2014).

Quanto ao uso, U1l-E-C disse que costuma acessar o E-Criptomoeda
“pelo menos umas 10 vezes por dia” (U1-E-C, 2014) enquanto o U3-E-C afirmou que
usa “com frequéncia” (U3-E-C, 2014).

Essa inclusdo na rotina demonstra que houve de fato a implementacéao,
mas a ultima fase, a confirmacéo, ainda demonstra risco da rejei¢do, pois o individuo
busca encontrar reforco quanto a adogdo, e caso ndo consiga, podera ocorrer a
reversdo da decisédo, passando a rejeitar a inovacdo (ROGERS, 1995). Face ao
exposto, foi possivel ver que os usuarios néo receberam incentivos de reversao.

A empresa analisada, mesmo nao tendo demonstrado faturamento
devido a ndo cobranca de taxas por transacdo, demonstra que sua inovacao esta de

acordo com parte significativa das variaveis determinantes da difusdo da inovacao
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(MOORE; BENBASAT, 1991; ROGERS, 1995; AGARWAL; PRASAD, 1997; HALL,
2006).

Em suma, houve uma difusédo através de pessoas parecidas, de forma
passiva, uma vez que 0S usuarios perceberam baixo custo monetario, alta
compatibilidade, boas vantagens relativas. A implantagéo foi facilitada devido ao
engajamento da empresa em auxiliar no processo, dando a percep¢ao aos usuarios
de que a empresa possui suporte e ferramentas de comunicacdo aceitaveis, que

influenciam positivamente a difusdo da inovacéao.

4.1.3.4. Discussao acerca do caso

A sintese dos resultados pode ser vista ho Quadro 08, separados em
colunas onde a primeira corresponde as variaveis, a segunda contém a sintese das
respostas em relacdo as percepcdes dos Usuarios e a terceira consta os resultados,
ou seja, se a variavel mostra comportamento que influencia a difusdo ou néo

influencia.

Quadro 08 - Percepcdes gerais em relacdo a inovacdo da empresa E-Criptomoeda

VARIAVEIS RESPOSTA RESULTADO
Permanéncia do conhecimento Sim Influencia
Retenc3o trabalhadores Inexistente Ndo influencia
Acesso as politicas de financiamento Existe para Startups mas nao precisou  Influencia
Comportamento da comunicac¢do Passivo com hemofilia Influencia
Custo explicito Baixo Influencia
Existe o custo de aprendizagem da Ndo influencia
Custo implicito Criptomoeda
Compatibilidade Sim Influencia
Status Nao N&o Influencia
Vantagem relativa Sim Influencia
Facilidade de uso Sim Influencia
Acesso as informacdes prévias Nao N3o influencia
Testagem Sim Influencia
Visibilidade e demonstrac¢do de resultado ~ N@o Nao influencia
Voluntariedade Sim Influencia
Decisdo Houve adogao Influencia
Implantagdo Sim Influencia
Confirmagao Sim Influencia

Fonte: elaboracédo prépria (2015)
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Este caso demonstra grande parte das variaveis como influéncia positiva
a difusdo da inovagéo, ja que apenas cinco delas ndo demonstram influencia a difusao
de sua inovacéo.

Em uma das varidveis, no que tange as politicas de acesso ao
financiamento, a empresa néo fez uso, mas afirmou a existéncia, ou seja, é influéncia
mas ndo para esta empresa. Como se trata de uma politica para o meio, ou seja, para
os empreendedores de startup, a politica exerce influéncia geografica, o que nao
significa dizer que exerce influéncia na inovacdo da empresa.

Além disso, aparentemente no uso desta ferramenta, confiabilidade
pareceu ser muito importante. Este comportamento pode acontecer devido a empresa
de servico similar que alegou ter perdido todos os recursos aplicados através de sua
ferramenta, conforme citado pelo fundador.

Foi relatado, também, que o crescimento foi muito grande logo depois
de sua abertura, conforme visto previamente. E crucial lembrar que a empresa esta
em funcionamento sem cobrancas por tempo limitado, ao contrario de sua
concorréncia que cobra por transacdes. Assim, este crescimento ocorrido pode estar
relacionado ao fato da empresa nao ter cobrancas temporariamente, ndo obstante,
esta € uma excelente chance de promover a observacao e testagem por parte dos
clientes, para que seja exposto outros atributos que ndo seja o preco.

A pesquisa feita nesta startup evidencia que a percep¢do dos Usuarios
acerca das variaveis determinantes é, em maioria, favoravel para que a inovacao seja
difundida.

4.2  ANALISE COMPARATIVA DOS CASOS

Depois de ser feito a analise dos casos, é importante compara-los
possibilitando evidenciar ndo so as diferencas e semelhancas, mas também padrées
que podem se repetir tanto no que tange o modelo de difusdo de inovagao, as
variaveis determinantes propostas pelos diversos autores aqui abordados e ainda a
possibilidade da difusdo da inovacdo ter caracteristicas distintas para o tipo de
empresas Startup.

Os casos foram estruturados envolvendo as caracteristicas da inovagao,
estudos sobre a difusdo geogréafica e também sobre a difusédo da inovagédo. Assim, o

primeiro ponto a se destacar € que todas elas se tratam de servigos, o que pode
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implicar que os resultados aqui apresentados foram evidenciados devido ao tipo de
inovagao de produto, conforme definicdo de Bessant e Tidd (2009).

No que tange informacdes acerca da difusdo geografica, foi possivel
identificar que as empresas reconhecem a existéncia de politicas publicas, mas as
politicas de para ciéncia e para tecnologia ndo exerceram influéncia direta, ao
contrario das politicas de inovacgdo, ou seja, aquelas que focam em fazer o inovador
lancar e ter sucesso no mercado (LUNDVALL; BORRAS, 2006). Os entrevistados,
citaram, inclusive, a importancia de programas que apoiem iniciativas de
empreendimentos startups, envolvendo cursos que melhorem a gestdo da empresa e
da inovacao, e também o fomento de discusséo a respeito.

Dentre os relatos, foram citados dois programas que foram usados por
pelo menos uma das empresas pesquisadas, um € o StartPB e outro foi o Startup
Brasil. Cursos e capacitagcdes como estes sao importantes devido ao fato de startups
terem um padréo de gestédo diferenciado, em virtude da incerteza da inovagao que
torna mais dificil a previsao do futuro, ou seja, demanda uma estratégia formada com
a experiéncia diaria da empresa, mas sem esquecer a gestdo (RIES, 2011).

No que tange questdes geograficas, ndo foi percebido nos relatos dos
entrevistados que as empresas fizeram uso da permanéncia setorial do conhecimento
e nem dos profissionais capacitados (ASHEIM; GERTLER, 2006). Pelo relato dos
fundadores, o desenvolvimento das inovacdes precisou de conhecimento basico, mas
nao raro, que pode ser encontrado em varios lugares do pais, em universidades e até
mesmo na internet, ndo indicando sofrer impacto da difusdo geogréafica do
conhecimento.

No gue tange a difusdo da inovacéo, foi visto que muitos das variaveis
estudadas estdo de acordo com esta teoria, como pode ser visualizado no

Quadro 09.

Quadro 09 - Comparativo entre variaveis dos casos no que tange respostas
das empresas

RESPOSTAS RESPOSTAS RESPOSTAS
VARIAVEIS E-LISTA E-INGRESSO E-CRIPTOMOEDA
Permanéncia do conhecimento Sim Sim Sim

Ndo menciona 5 colaboradores
Retencdo trabalhadores necessidade de Inexistente
= em SP e 2em PE
retengao



96

Existe para Existe para Existe para
Acesso as politicas de financiamento  Startups mas ndo  Startups mas ndo  Startups mas nao
precisou precisou precisou

Fonte: elaboracéo prépria (2015)

Ja no Quadro 10, sdo demonstradas variaveis que se diferenciam em
relacdo as teorias aplicadas a pesquisa. E visto que a percepg¢éo acerca de algumas
variaveis € influenciadora da difusdo da inovacao, como os baixos custos explicitos, o
comportamento de comunicagao com hemofilia, a compatibilidade, vantagem relativa,
facilidade de uso, testagem etc. Foi visto nos estudos abordados no capitulo 2 do
presente trabalho que as variaveis mencionadas influenciam a difusdo da inovacéo.
Os baixos custos de adoc¢édo, por exemplo, indicam que as inovag¢des sao mais faceis
de serem pagas e que 0s usuarios nao precisam de esfor¢o excessivo para aprender
a usar a inovacdo, conforme Hall (2006) explica. A varidvel que indica o
comportamento da comunicacdo também demonstra influéncia positiva para tais
empresas pois acontecem através da hemofilia, ou seja, facilita a propagacao da
inovacéao por serem difundidas entre pares, conforme Rogers (1995) aborda.

Quadro 10 - Comparativo entre variaveis dos casos no que tange percepcdes
dos usuarios

RESPOSTAS RESPOSTAS RESPOSTAS
VARIAVEIS E-LISTA E-INGRESSO E-CRIPTOMOEDA
Comportamento da comunicagdo Passivc.> .sem Passivq 'com Passivg .com
hemofilia hemofilia hemofilia
Custo explicito Ndo detectdvel Baixo Baixo
Ha quem creia que Existe o custo de
Custo implicito Baixo o evento nao aprendizagem da
acontecera Criptomoeda
Compatibilidade Sim Sim Sim
Status Parcialmente Sim Nao
Vantagem relativa Sim Sim Sim
Facilidade de uso Sim Sim Sim
Acesso as informacées prévias Nao Nao Nao
Testagem Nao Sim Sim
:/elzlubl::iljaode e demonstracdo de N3o Sim N3o
Voluntariedade Nao Sim Sim
Decisdo Houve adogdo Houve adogdo Houve adogao
Implantacio Existe suporte mas Com suporte e Sim

tem falhas apoio rapido
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Nao recebeu
Confirmacao Houve o reforco incentivos para Houve o reforco
reversao

Fonte: elaboracéo prépria (2015)

Como pode ser visto acima, existem variaveis que se diferenciam em
relacéo as teorias aplicadas a pesquisa. E visto que a percepgédo acerca de algumas
variaveis € influenciadora da difuséo da inovacéo, como 0s baixos custos explicitos, o
comportamento de comunicacdo com hemofilia, a compatibilidade, vantagem relativa,
facilidade de uso, testagem etc. Outros carecem de melhor andlise, como o acesso a
politica de financiamento, que mesmo existindo, ndo foi usado por nenhuma empresa.

Outro caso que deve ser atentado é que startups sdo empresas, em
Mmuitos casos, iniciantes, o que pode indicar a auséncia de visibilidade e demonstracao
de resultado, ja que existe pouca adesdo, ainda. Exceto pelo caso da empresa E-
Ingresso, que indica ter clientes suficientes para que outros possiveis adeptos saibam
dos resultados atingidos.

O acesso as informacbes prévias também parece nao ser percebido
pelos usuarios, e pode-se levar em consideracdo também o tempo de vida das
startups. Ou seja, as mesmas ainda nao ganharam estrutura ainda para fomentar o
surgimento e a divulgacéo de tais informacgodes.

Ademais, a pesquisa demonstrou que 0s usuarios destas startups se
mostraram satisfeitos, levando-os a fase de confirmacao, ou seja, momento no qual
estes usuarios buscam informacgdes ou opinides que reforcem sua decisdo (ROGERS,
1995).

E valido refletir, portanto, sobre as variaveis fundamentais no processo

de difusédo da inovagéo de startups.

4.2.1 Variaveis fundamentais no processo de difusdo de inovagcédo em startups.

As startups seguem o processo de deciséo sugerido na teoria da difusao
da inovagdo, mas estas empresas tem a incerteza como caracteristica marcante, pois
embora estejam solucionando um problema, percebido ou néo pelo prospecto adepto,
nao existem bases comparativas para que o possivel adepto tenha diminuido a

incerteza no uso do produto ou servigo.
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Como a incerteza implica na falta de informacdo (ROGERS, 1995) a
percepcao prévia das caracteristicas € muito importante para a adog¢do. Nos casos
apresentados no presente trabalho, a percepcédo dos usuarios indica que algumas
caracteristicas ndo sao percebidas previamente, e uma destas ndo demonstrou
possibilidade de testagem.

Para Rogers (1995), as caracteristicas percebidas sdo cruciais para
influenciar positivamente ou negativamente a adocdo, e em se tratando das
percepcdes prévias, ou seja, antes da adocao, a incerteza tem maior possibilidade de
diminuir, j& que as consequéncias do uso ficam mais claras.

Outro ponto a destacar se da na hemofilia, pois “a comunicagcdo mais
eficiente ocorre quando dois ou mais individuos sdo homofilicos... um dos problemas
da difusdo é que os individuos sao heterofilicos” (ROGERS, 1995, p. 19). Assim, a
difusdo da inovacéo é facilitada quando a startup busca usar canais de comunicacao
gue envolvam pessoas similares no que diz respeito a grupo, atributos pessoais,
crencas, educacao, status social, gostos entre varias outras possibilidades. Esta
opcao nédo foi escolhida por todas as empresas, e se mostra importante para o
sucesso de sua inovacao. Neste sentido, € importante que estas empresas optem por
estruturas de comunicacdo que agreguem estes usuarios, conforme visto nas
empresas E-Ingresso e E-Criptomoeda.

As demais caracteristicas, ainda assim, sdo importantes para 0
desenvolvimento da inovacdo, bem como para seu sucesso no mercado. As fases
propostas no modelo de Rogers (1995) séo etapas que levam a ado¢cdo em massa da
inovacgao, logo, a percepgcdo das caracteristicas, seja antes ou depois da adocéo,
impacta na velocidade em que a propagacédo acontece.

Assim sendo, embora tenha sido apresentado anteriormente que a
percepcdo prévia ao uso € importante para reduzir a incerteza, as demais
caracteristicas também sdo importantes, e capazes de impactar todo o modelo de

negocios da empresa.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O assunto concernente a startups se mostra evidenciado nos ultimos
anos, com maior énfase de investimentos (ANPEI, 2013) e do aumento da literatura e
de pesquisas. A importancia das startups vai além dos estudos de inovacdo, pois
envolve ainda a gestéo que tende a ser diferente de empresas convencionais (RIES,
2011). Nao obstante, o entendimento da inovacao ainda tem caminhos a percorrer,
como por exemplo nos processos da inovacao além do P&D, conforme mencionado
pela OCDE (2005).

Levando em consideracdo o impacto que uma inovacao pode ter na
economia e no comportamento consumerista das pessoas (SCHUMPETER, 1939), a
teoria da difusdo da inovacdo demonstra seu valor tanto em relacdo ao
comportamento de aderéncia dos adeptos, quanto em relacdo a sobrevivéncia das
empresas que vivem de inovacdo, como o caso das startups.

Por tal motivo, a presente pesquisa intencionou responder o objetivo de
identificar quais as percepcdes relacionadas a difusdo da inovacdo pelos usuarios
clientes de startups brasileiras, iniciando a busca pela identificacéo e classificacao das
inovacbes, em seguida descrevendo como as empresas exploram as variaveis
determinantes da difusdo da inovagéo e identificar como os usuarios percebem tais
inovacbes. Para tanto, foi utilizado entrevistas semiestruturadas tanto com o0s
fundadores quanto com usuarios dos servi¢cos das startups.

A pesquisa direcionada aos empreendedores demonstrou que, no caso
destas empresas, que tem perfil de inovacao de produto, com um servigo direcionado
ao consumidor (também conhecido como business to consumer, ou B2C), e sendo
caracterizadas como startups, houveram pouco uso de politicas de ciéncia e de
tecnologia. Entretanto houve relatos de que existiu influéncia de politicas de inovacéo.
Tal evidéncia foi demonstrada devido as empresas serem de lugares diferentes e
trabalharem através de programacdo, ou seja, podendo ter o trabalho de
desenvolvimento de lugares diversos através da internet.

Outro ponto que é valido mencionar é a respeito da difusdo geografica,
cuja influéncia também nao foi tdo evidente nos relatos dos entrevistados. Este
comportamento identificado nas pesquisas pode ter ocorrido devido a se tratar de
inovacoes de startups. As empresas que cujas invengdes foram foco das entrevistas

tem como particularidade o fato de serem produtos de programacdo, ou seja,
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necessita de pessoas com a competéncia de programar softwares ou aplicativos que
funcionam através da internet, e para tanto, se faz necessario ou cursos técnicos ou
graduacdo na area de computacdo ou engenharia de software, hoje presente em
varias faculdades e universidades situadas em todo o pais.

A teoria de difusdo da inovacgéo é, contudo, importante para a analise
destas empresas, ja que foi enxergado que ainda que tais determinantes ndo tenham
sido seguidos, houve adeséo dos usuarios.

Nesta pesquisa, foi identificado que boa parte das variaveis
determinantes elencadas pelos autores Moore e Benbasat (1991), Rogers (1995), Hall
(2006), Sinek (2009) e os demais autores aqui abordados, foram percebidas pelos
usuarios. E ainda foi visto que a empresa que mais teve variaveis determinantes
percebidas pelos usuarios, demonstrou também maior adesdo dos mesmos.

A teoria ndo diz, porém, a intensidade das varidveis determinantes, ou
seja, ndo esta claro ainda na literatura quais as mais importantes e o nivel de
importancia destas variaveis. Informacdes como esta sdo validas para entender o que
poderia, durante todo o processo de decisdo do possivel adepto, vetar a decisédo do
mesmo, ocasionar a reversao da decisdo ou até mesmo poderia ser relevado.

Outros pontos, além dos supracitados, ainda podem influenciar na
adocdo, como modelo de negdcios das startups, tempo de testagem diferenciado, ou
uma andlise relacionada a vantagens em lucratividade ou eficiéncia, que poderiam
sobrepor outras variaveis determinantes. Este Ultimo ponto, inclusive, poderia ser mais
benéfico para empresas B2B do que para empresas B2C.

Estas lacunas emergiram durante a pesquisa, mas nao inviabilizaram os
objetivos, que foram atingidos em virtude da descricdo das intencdes das empresas
startups, no tocante ao lancamento da inovagdo, bem como nas percepc¢des dos
usuarios, que nem sempre se igualava as intengdes dos fundadores das startups.

O estudo aqui realizado, portanto, promove a contribuicdo no que tange
o melhor entendimento do processo de inovagéo, enfatizando a difusdo da inovagao
em empresas startups que vem ganhando maior énfase académica e econdémica.
Como contribuicdo, também, foi visto possiveis limitagdes no modelo quanto a
intensidade, que pode levar a estudos futuros ndo sobre o aumento de chances de
sucesso da inovacdo, mas de insucesso, e também quanto a novas variaveis que

podem influenciar o sucesso de inovagdes advindas de empresas startups.
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Estes pontos reafirmam a importancia dos estudos em difusdo da
inovacdo focados em startups, cuja operacdo tende a ser diferente de empresas
convencionais. Das variaveis pesquisadas, inclusive, algumas nao foram
consideradas influenciadoras da difusdo, possivelmente, em virtude de caracteristicas
deste nicho de empresas. Como startups tendem a ter um mercado incerto, estas
empresas nao costumam ter base comparativa para que seus USUArios enxerguem
resultados de outras pessoas, e assim tenha fortalecido a intencdo de aderir a

inovacao.
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APENDICE A - Perguntas para empresas

Qual o nome da empresa?

Quem serao seus clientes? Qual seu publico alvo?

Quantos clientes ja tem?

Como é a forma de faturamento da empresa? Modelo de negd6cios?

Em quanto tempo de funcionamento atingiu o ponto de equilibrio?

Em quanto tempo de funcionamento atingiu o payback?

Recebeu investimento de capital empreendedor?

Como vocé descreve a proposta de valor de sua empresa?

Com quem sua empresa concorre?

10 Quais os tipos de institutos de educacao, pesquisa e financiamento de projetos
existentes no estado?

11.Como vocé descreve a influéncia destas instituicbes nas empresas Startups?

12.Dentre as capacidades dos componentes do grupo, quais outras empresas na
regido que poderiam a utilizar?

13.Quais as politicas publicas e de sua empresa para atracao e retencao destes
profissionais?

14.Sua cidade apresenta atrativos quanto a qualidade de vida dos possiveis
colaboradores? Se sim, quais?

15.Quanto ao mercado, como vocé acha que as politicas publicas de livre
concorréncia ou de protecionismo entre estados e paises afeta o
desenvolvimento de sua tecnologia?

16.As linhas governamentais e privadas de financiamento suprem sua
necessidade?

17.No que tange a questOes financeiras, 0 que vocé acha que falta para
desenvolver sua inovacao e ter sucesso no mercado?

18.Para especificamente sua inovacdo, quais 0s programas de fomento
especificos, se existir?O que vocé faz para atingir os seus clientes?

19.0 que vocé acha que o cliente pensa a respeito do preco pago pela inovacéo?

20.0 que é necessario para usar sua inovacéo? E necessério adquirir algum outro
item ou artefato para usar sua inovagao?

21.(Se sim) Qual o custo financeiro e n&o financeiro?

22.Quais as expectativas do seu cliente ao adquirir sua inovacao?

23.Como vocés estao fazendo para saber como o cliente esta tendo uma boa
experiéncia com sua inovagao?

24.Existe alguma sensacdo de status? De alguma forma é feito para que sua
inovacao passe a imagem de superioridade para as pessoas?

25.Como é garantido que o conhecimento a respeito do uso da sua inovacao esta
difundido onde vocé o esta vendendo?

26.Como os clientes estéo se comportando no que tange a taxa de evasao e tempo

de uso de sua inovacao?
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27.Existe alguma métrica para entender a facilidade de uso e experiéncia do
usudério com sua inovagdo? Se sim, quais?

28.Quais métodos em que as pessoas possam comunicar a outras sobre o uso e
vantagens relacionadas a sua inovagao?

29.Como é trabalhado o acesso da inovacédo a outras tecnologias e redes sociais?

30.Qual a forma que sua inovacdo dispde para que o cliente use-o antes de
definitivamente comprar?

31.Como é feito para que os clientes possam promover o uso de sua inovacao?

32.Existem normas ou regulamentacdes que prevejam 0 uso da sua inovagao? Se
sim, quais?

33.As empresas que fornecem inovacdes semelhantes a de sua empresa (ou
produtos substitutos) possuem mais que tipos de inovacbes?

34.0nde esta vendendo inovacdes similares ou substitutos ao seu?
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APENDICE B - Perguntas para usuarios

1. Como vocé explica o produto/servico da empresa? Como vocé explica a

inovagao desenvolvida?

Como vocé descobriu 0 que é e como funciona a Inovacao?

Ha quanto tempo vocé usa esta inovacao?

Qual o problema que a inovacéo visa solucionar?

Como a inovagdao soluciona o problema mencionado?

Vocé se sente satisfeito com a solugéo do problema?

Quais novos problemas surgem no uso da inovagao?

Quais partes do problema néo foi solucionado pela inovagéao?

Este problema, que a inovagao soluciona, ja era solucionado (parcialmente ou

totalmente) de alguma outra forma? Se sim, como?

10.Por que foi escolhido usar a inovacdo como (nova) forma de solucdo deste
problema?

11.De quem foi a escolha pelo uso da inovacao?

12.Como o conhecimento a respeito do uso desta tecnologia chegou a vocé?

13.Como e para quantas pessoas vocé falou desta tecnologia?

14.Dentre o meio que vocé esta inserido, como vocé acha que esta a adesao a
esta inovagao?

15. Existiu, de alguma forma, uma pressdo ou necessidade iminente que motivou
0 uso? Se sim, como?

16.0 que vocé acha do preco pago para ter acesso a esta inovacao?

17.E necessério adquirir algum outro item ou artefato para usar esta tecnologia?

18.Qual o custo financeiro ou nao-financeiro?

19.Como vocé se sente usando esta tecnologia? Existe efeito de superioridade?

20.Quais as dificuldades encontradas no uso da inovagéo?

21.Vocé precisou de aulas, cursos ou algum tipo de assisténcia, antes de usar a
inovagao?

22.Em algum momento, vocé chegou a conclusao de que a inovacao solucionava
seu problema. Até chegar a esta solucéo, o que vocé fez para dominar o0 uso
da inovacao?

23.Como vocé descreve as expectativas antes de utilizar a inovacdo?

24.Foi possivel testar a inovacado antes de usa-la? Existiu demonstracéo de uso
em algum local?

25.Como foi seu teste com esta tecnologia?

26.0s resultados dessa inovacéao foram facilmente identificados?

27.Vocé decidiu usar a inovacao devido a esperanga de suprir tais expectativas?

28.A empresa que fornece tal inovacéo disponibiliza suporte, assisténcia técnica,
velocidade de resposta e outras ferramentas de apoio que transmitam
confianga? Se sim, quais?

29.Se sim, estas ferramentas de apoio foram decisivas para tomar a decisao de
usar a inovagéo?

30.0 uso desta inovacgéao esta incluido na rotina do usuario?

©oNOOOh WD
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31.Como vocé descreveria sua experiéncia com a tecnologia?
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APENDICE C - E-mail Padr&o de Solicitagdo de Entrevista com Usuérios

Bom dia, <USUARIO>,

Sou mestrando da UFPB e estou conduzindo uma pesquisa sobre a difusédo de inovacgdes (neste
caso, a <NOME DA STARTUP>), e apos entrevistar <NOME DO DONO>, o dono da empresa,
vim falar com usuarios, e gostaria de tomar alguns minutos do seu dia para entrevistar vocé para
minha pesquisa académica e anénima. Vocé teria disponibilidade?

Ansiosamente aguardo retorno.

Leandro Xavier



