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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo principal trazer uma compreensdo de como
inovacao e tecnologia disruptivas sdo abordadas na literatura de marketing. Para guiar
a pesquisa, foram consideradas doze sec¢Oes de marketing listadas pela AMA e
aplicados o método de andlise de conteudo. Apds busca e andlise dos artigos sobre
o tema, buscamos interpreta-los para identificar se as inovagdes disruptivas discutidas
se enquadram na teoria de inovacdo disruptiva de low-end ou new-market de
Christensen e Raynor (2003). Os resultados sugerem que o relacionamento digital
facilita a interacdo com o consumidor, entretanto para otimizar a experiéncia do cliente
é importante manter a interagdo simultanea fisica e digital. Outro ponto destacado é a
falta de confianca para adocédo de inovacbes disruptivas, pois as empresas que
oferecem tais inovacdes sao geralmente entrantes no mercado e nado possuem
histérico de credibilidade com o consumidor. Por fim, os resultados mostraram que
consumidores de inovagdes disruptivas sdo mais sensiveis a preco e demostram ter
conhecimento elevado sobre a categoria de produto.

Palavras-chave: Inovacao Disruptiva; Tecnologia Disruptiva; Marketing; Low-end;
New-market.

ABSTRACT

The main purpose of this work is to bring an understanding of how disruptive innovation
and technology are approached in the marketing literature. To guide the research, we
consider twelve marketing sections listed by AMA and applied the content analysis.
After searching for and analyzing the articles on the subject, we seek to interpret them
to identify if the disruptive innovations discussed fit into the low-end and new-market
disruptive innovation theory of Christensen and Raynor (2003). The results suggest
that the digital relationship facilitates interaction with the consumer, however, to
optimize the customer experience it is important to maintain the simultaneous physical
and digital interaction. Another point that stands out is the lack of confidence in the
adoption of disruptive innovations since the companies that offer such innovations are
usually incoming in the market and have no history of credibility with the consumer.
Finally, the results show that consumers of disruptive innovations are more price
sensitive and show high knowledge about the product category.

Keywords: Disruptive Innovation; Disruptive Technology; Marketing; Low-end; New-
market.



1. INTRODUCAO

Inovar tornou-se um processo essencial para a existéncia e competitividade de
qualquer empresa no mercado. Porém, ao se discutir inovacdo dentro das
organizacdes percebe-se que empresas utilizam estratégias diferentes para inovar.
Assim, tedricos desenvolveram modelos e conceitos para auxiliar a classificacdo de
tipos de inovacbes (ROGERS, 1962; CHRISTENSEN, 1997; DARROCH e
MCNAUGHTON, 2002; SAHAL,; 1981).

Em um contexto mercadologico a inovacdo é exercida pelas empresas para
buscar um diferencial competitivo no mercado e para se destacar frente a
concorréncia. Normalmente, empresas aperfeicoam seus processos, produtos,
servigos e meios de interacdo com o cliente em busca de aumentar o valor percebido
pelo consumidor. Estas inova¢des sdo consideradas evolucionarias, pois tém objetivo
de aprimoramento (TIRONI, 2008; MARCH, 1991; CHRISTENSEN, 1997). As
empresas aplicam também inovacBes mais impactantes como, por exemplo, o
lancamento de um novo produto, onde atribuem novos beneficios e funcionalidades
ao mesmo. Estas inovacdes podem ser consideradas revolucionarias, pois tém por
objetivo mudar o padrao ja estabelecido no mercado (SAHAL, 1981; CHRISTENSEN,
1997; DARROCH e MCNAUGHTON, 2002).

A revolucdo de uma tecnologia pode eliminar empresas desatualizadas,
influenciando no comportamento do consumidor e reestruturando as ofertas de valor.
Visando este cenério, a teoria da inovacao disruptiva, introduzida por Christensen
(1997), aborda este contexto. Inovacgdes disruptivas, por defini¢do, “criam um mercado
completamente novo através da introducdo de um novo produto ou servigco, pior,
inicialmente, em relacdo aos padrdes de aceitacdo da maioria dos consumidores”
(CHRISTENSEN e OVERDORF, 2000).

Através da definicdo de Christensen (1997) percebe-se que a inovacao
disruptiva atua fora dos padrdes mercadolégicos existentes e é capaz de criar e
interromper mercados. Produtos frutos de inovagdes disruptivas sdo considerados
inferiores em relacdo aos padrbes de mercado e mesmo assim sdo aceitos pelo
publico. Sendo assim, surgiram duvidas e questionamentos de como profissionais de
marketing atuam em mercados disruptivos.

O trabalho tem como objetivo principal trazer uma compreensdo de como
inovacao e tecnologia disruptivas sdo abordadas na literatura de marketing. Como
objetivos secundarios busca, através da andlise de conteudo, identificar e classificar
a inovacao disruptiva dentro dos conceitos de “low-end” ou “new-market” de
Christensen e Raynor (2003).

Este trabalho inicia com a contextualizacdo tedrica sobre inovacdo, onde séo
descritos conceitos e classificacbes do tema através de publicacdes de diferentes
autores. Em seguida, sao introduzidas as areas de marketing classificadas pela
American Marketing Association (AMA). Estas areas serdo a base para a coleta dos
dados na realizacdo da pesquisa, que se utilizard o método de andlise de conteudo.
Este processo sera detalhado no capitulo destinado a metodologia. Por fim sera
exposta a relagédo de resultados obtidos das analises realizadas e as conclusdes.



2. INOVACAO

Considerando que inovacdo é um processo de geracdo de valor dentro das
organizacdes, inovar se tornou um elemento essencial para que empresas se
sustentem no mercado. Além disso, este processo pode ser realizado para que
empresas e organizacdes obtenham vantagens competitivas em relacdo a seus
concorrentes (HAMEL, 1998; ROBERTS, 1998).

Existem diferentes formas para classificar uma inovacéo, partindo de inovagdes
incrementais, que sdo as mais sutis e evolucionarias, até as inovacgdes radicais, que
causam maiores turbuléncias no ambiente e s&o consideradas revolucionarias.
InovacBes incrementais e radicais sdo chamadas de inovacfes sustentadoras, ou
seja, “sdo tecnologias que resultam em um produto ou servico melhor’
(CHRISTENSEN, 1997). As inovacdes também podem ser consideradas disruptivas,
que séo capazes de transformar um mercado ou setor existente através da introducéo
de novos produtos caracterizados por simplicidade, conveniéncia e baixo custo
(CHRISTENSEN, 1997). Segundo Christensen (1997), a maioria das empresas nao
investem em inovacodes disruptivas, apesar de causarem grandes impactos em seus
mercados de atuacdo ao inovar em produtos ou servigos. Essas companhias buscam
atender a seus clientes mais exigentes e rentaveis aperfeicoando cada vez mais seus
produtos e servigos, deixando de lado os fundamentos da inovagéo disruptiva.

A inovacdo incremental tem como objetivo melhorar e aprimorar produtos e
processos existentes (TIRONI, 2008). Para Darroch e McNaughton (2002), inovacoes
incrementais vém de empresas que sdo sensiveis a mudancas de mercado e usam
seus recursos tecnolégicos atuais para inovar. Essas empresas alocam poucos
recursos em desenvolvimento de novos produtos, podendo ser consideradas como
empresas flexiveis e oportunistas.

Inovacdes radicais se baseiam em novidades tecnolégicas e mercadoldgicas
gue levam a criacdo de um novo mercado ou grandes mudancas no modelo de
negécios de determinado segmento. Segundo Darroch e McNaughton (2002), as
empresas normalmente levam mais tempo para este tipo de inovagdo, porque sao
mais complexas e demoram mais tempo para serem implementadas
comparativamente as inovacdes incrementais.

3. INOVACAO DISRUPTIVA

Bower e Christensen (1996) conceituaram inovacéo disruptiva como sendo um
processo para desenvolver novos mercados e fornecer novas funcionalidades a
produtos e servigos caracterizados por simplicidade, conveniéncia, acessibilidade e
baixo custo, podendo interromper os vinculos de mercado existentes. Variagdes para
o termo surgiram, dentre elas “Tecnologia Disruptiva” € muitas vezes, usada como
sindnimo de “Inovacao Disruptiva” (DAN e CHIEH, 2008).

Para Christensen et al. (2015) uma inovacéo deve ser considerada disruptiva
guando existe a criacdo de novos produtos e servicos com baixo custo ou um novo
mercado, convertendo ndo-consumidores em consumidores. Christensen e Raynor
(2003) denominam a estratégia de baixo custo como “low-end” e “new-market” como
de criacdo de novo mercado.

A disrupgéo low-end faz uso de estratégias de baixo custo e foca em conquistar
os clientes que nao séo o foco das empresas estabelecidas no mercado. Pelo fato das
empresas ja estabelecidas buscarem sempre atender seus melhores clientes, as
inovacgdes sustentadoras aplicadas a seus produtos fazem o preco aumentar e a



qualidade do produto ficar acima da média de expectativa do mercado. Assim, 0s
produtos de baixo custo sé&o capazes de atingir os clientes insatisfeitos e os menos
exigentes.

A disrupgdo new-market foca em buscar novos consumidores através de uma
nova oferta de valores e atributos em produtos. Conforme esta inovacdo se
desenvolve, ganha espac¢o no mercado e passa a atingir um grupo de consumidores
gue sao atraidos pelos atributos diferenciais do produto.

Existem diferengas importantes entre as inovacdes disruptivas e as
sustentadoras. As inovacgdes sustentadoras, que podem ser radicais ou incrementais,
buscam desenvolver seus produtos e servicos para satisfazer cada vez mais seu
proprio mercado. Sdo exemplos dessas inovacdes a disponibilizacdo de novos
recursos na camera de um aparelho celular e a melhoria na definicdo de imagem de
um aparelho televisor. Por outro lado, as inovacdes disruptivas muitas vezes sao
vistas, inicialmente, com atributos inferiores pela maioria dos clientes do mercado, o
gue leva a rejeicdo da nova oferta em um primeiro momento. A inovacgao disruptiva
deve se desenvolver até atingir um patamar de qualidade minimo antes que estes
clientes se tornem capazes de absorvé-la. Este fluxo faz os novos clientes sentirem-
se satisfeitos por estarem economizando, e é neste momento que a disrupcdo de
mercado acontece (GANGULY et al., 2017).

O sucesso da empresa esta baseado na forma eficiente com que inova e se
adapta as novas caracteristicas de mercado (EVANS et al., 2009; GANGULY et al.,
2017). No ambito de marketing, h4 uma grande necessidade de entender o novo
comportamento do consumidor para que as empresas saibam o que devem buscar
em suas inovagdes. E importante ressaltar que n&o sdo todos os produtos e servigos
baseados em inovacao disruptiva que se tornam bem-sucedidos no mercado.
Segundo Obal (2013), a maioria fracassa, pois € de grande dificuldade romper as
relagBes pré-estabelecidas entre os clientes e as empresas. Uma das muitas razdes
possiveis para o fracasso € a auséncia de uma estratégia de marketing eficiente para
a tecnologia por parte do novo participante (GANGULY et al., 2017).

4. MARKETING

O marketing tem um papel importante na comercializacdo de produtos e
servicos (GANGULY et al.,, 2017). Para Rocha e Christensen (1999) o marketing
busca ajustar as ofertas de uma organizacdo as demandas do mercado. A American
Marketing Association (AMA) define marketing como “desempenho das atividades
comerciais que dirigem o fluxo de bens e servicos do produtor ao consumidor.

O fracasso da comercializacdo de um produto proveniente de inovacao
disruptiva muitas vezes esta ligado a falta de identificacdo do publico com o produto.
Muitas vezes as empresas desenvolvem produtos que exigem do consumidor
mudancas que estes ndo estéo dispostos a fazer para consumir tal produto (DUGAL
e SCHROEDER 1995). Estudos indicam que as expectativas do cliente sdo
provavelmente mais criticas para um produto emergente do que para o0s ja
estabelecidos (BRIDGES et al.,, 1991). Sendo assim, o desenvolvimento de um
produto baseado em tecnologia disruptiva deve ser muito cuidadoso com 0s requisitos
do cliente ou, mais importante, com as lacunas nas exigéncias do cliente que a
tecnologia incumbente ndo satisfaz (GANGULY et al., 2017). Neste sentido, o papel
do marketing é identificar as exigéncias dos mercados e supri-las através da oferta e
troca de produtos e servicgos.

Em estudos sobre marketing, temas distintos podem ser discutidos. A American



Marketing Association (AMA) apresenta uma segmentacdo de marketing em treze
secOes (AMA, 2018). Esta categorizacéo serviu como direcdo de pesquisa para 0s
participantes do 2018 AMA Summer Academic Conference 2018. Os congressos da
AMA ocorrem duas vezes ao ano e Sao 0S maiores congressos académicos na area
de marketing. As treze secdes sdo as seguintes: Inovacao, Estratégia de Marketing,
Pesquisa de Marketing, Preco, Marketing Global, Etica e Marketing Socialmente
Responsavel, Marketing de Servicos, Vendas e Gestdo de Vendas, Entendendo e
Gerenciando a Experiéncia do Cliente, Relacionamento Comprador-Vendedor,
Comportamento do Consumidor, Marketing Digital e Social, Ensino Superior e
Marketing.

As treze secbes serdo utilizadas neste trabalho para o direcionamento da
pesquisa, que pretende estudar o papel do marketing dentro de um mercado
disruptivo.

5. METODOLOGIA

Para a realizacdo da pesquisa foram utilizadas técnicas do método de andlise
de conteudo. Este método é utilizado para interpretar e atingir uma compreensédo do
conteudo de documentos e textos em sua vertente qualitativa e pode ser adaptavel a
qualquer campo de aplicacdo (MORAES, 1999). Na utilizacdo da analise de conteudo
0 pesquisador faz sua prépria interpretacao sobre os documentos e textos analisados,
para assim captar e categorizar as informacdes mais relevantes para o estudo
(MORAES, 1999; OLABUENAGA e ISPIZUA 1989).

Para orientar a pesquisa dos artigos cientificos foi utilizada a base de dados
Web of Science (Wo0S) desenvolvida por Thomson Scientific — Institute for Science
Information (ISI). A base de dados disponibiliza 0 acesso a periddicos mundiais,
incluindo artigos de outras bases de dados como Wiley, Scopus, Elservier,
ResearchGate, Scielo, Sage e Emerald.

Esta pesquisa propiciou a categorizagdo mais ampla dos artigos dentro das
areas de pesquisa, sendo elas a Inovacéo/Tecnologia Disruptiva e as secdes listadas
pela AMA. A andlise de conteudo foi utilizada para categorizacdo mais especifica e
para interpretar os artigos e assim desenvolver uma abordagem que traga uma nova
visao da literatura de marketing em um contexto disruptivo.

O presente estudo tem o objetivo de trazer uma compreensédo da forma como
marketing € abordado e analisado dentro da literatura de inovacdo e tecnologia
disruptiva.

5.1 Processo para analise de conteudo - Definigcdo dos critérios de busca

A definicdo da primeira etapa para escolha do critério e das palavras-chave
buscou orientacéo no trabalho de Li et al. (2018), que associou inovacao e tecnologia
ao termo disruptivo e demonstrou que “Inovacdo Disruptiva” pode abordar aspectos
de “Tecnologia Disruptiva” (LI, et al. 2018) ou podem ser considerados sinénimos
(DAN e CHIEH, 2008). Para maior abrangéncia da pesquisa sobre os termos, foram
utilizadas as palavras-chave “Disrupt* innovat*” e “Disrupt* technolog*” para busca dos
artigos no Web of Science. O segundo passo foi a escolha do critério que relacionaria
inovacdo e tecnologia disruptiva ao marketing. A busca foi realizada a partir das
secOes que a AMA define como subcategorias relacionadas ao Marketing. As treze
secdes foram descritas em referencial tedrico na area destinada a conceituacao de
Marketing. Foi desconsiderada a sec¢éo “Innovation”, pois o termo foi incorporado na



regra de pesquisa anterior, “Disrupt* innovat™”.

A limitacao foi feita ao definir as palavras-chave apenas com os titulos de cada
secdo listada pela AMA, todos em inglés, e ndo foi realizado um aprofundamento
sobre cada assunto que é discutido dentro das secdes pelo fato de cada uma se
aprofundar em varios assuntos que deixariam a analise muito complexa, o que
dificultaria resultados palpaveis.

Na busca do Web of Science, a Regra 1 ficou responsavel por buscar os artigos
sobre Inovacao Disruptiva ou Tecnologia Disruptiva. As Regras de 2 a 13 identificaram
artigos relacionados as se¢des da AMA. Em seguida, realizamos o cruzamento da
Regra 1 com as Regras de 2 a 13 individualmente. Para esta juncéo foi utilizado
‘“AND”, para que a busca resultasse em artigos que contemplassem inovacao
disruptiva e os termos de Marketing mutuamente. Sendo assim foram criadas as
Regras 14 a 25. Por ultimo, a Regra 26 juntou as Regras 14 a 25 com o “OR’,
resultando em um conjunto de 761 artigos que contém todas as se¢cdes da AMA no
contexto de inovacao disruptiva, sem repeticoes.

Tabela 1. Regras de Pesquisa no WoS

NUmero Regra de Pesquisa Resultado
Regra 1 TS=(disrupt* innovat* OR disrupt* technolog*) 8.647
Regra 2 TS=(marketing Strateg*) 68.899
Regra 3 TS=(marketing research*) 80.565
Regra 4 TS=(price*) 178.739
Regra 5 TS=(global marketing) 30.270
Regra 6 TS:(ethic* marketing OR social* respons* 12864
marketing)
Regra 7 TS=(service* marketing) 42.599
Regra 8 TS=(sell* manag* OR sale* manag*) 17.667
Regra 9 TS=(customer* experienc*) 8.319
Regra10  TS=(buyer seller relation* OR B2B market*) 3.219
Regrall TS=(consumer* behavior*) 28.711
Regra1l2  TS=(digital* marketing) 4.801
Regra13  TS=(high* educat* marketing) 10.716
Regra 14  #2 AND #1 318
Regral5 #3 AND #1 300
Regra1l6  #4 AND #1 171
Regra17  #5 AND #1 115
Regra 18  #6 AND #1 28
Regra19 #7 AND #1 155
Regra20 #8 AND #1 29
Regra2l  #9 AND #1 41
Regra22 #10 AND #1 6
Regra23 #11 AND #1 42
Regra24  #12 AND #1 85
Regra25 #13 AND #1 18
#25 OR #24 OR #23 OR #22 OR #21 OR #20
Regra26 OR #19 OR #18 OR #17 OR #16 OR #15 OR 761
#14

Periodo de 1945 - 2018
Tipo de documento: Artigos
Idioma: Todas as Linguas

O asterisco foi utilizado para trazer uma pesquisa mais abrangente e nao
excluir da pesquisa palavras como “innovation”, “innovating”, entre outras formas de
escrita. Essa estratégia foi realizada também para os termos da AMA, pois foi

necessaria uma pesquisa abrangente para evitar exclusdes de artigos relevantes para



o estudo. As regras de pesquisa sao listadas na Tabela 1.

A pesquisa foi realizada no inicio de junho de 2018 com utilizacdo da
ferramenta de pesquisa avancada do WoS. Foi inserido no campo de pesquisa do
WoS o Rétulo “TS”, que procura os termos na estrutura do artigo, abrangendo: titulo,
resumo, palavras-chave.

Para a pesquisa atingir uma abrangéncia maior de artigos, foram feitos alguns
ajustes as regras. Por exemplo, na Regra 6 utilizou “OR” entre “Ethics” e “Socially
Responsible Marketing”. Da mesma forma, na Regra 8 “OR” foi utilizado para separar
“Selling Management” de “Sales Management”. Na Regra 9 sintetizamos a segao
definida pela AMA como “Understanding & Managing the Customer Experience” por
“Customer Experience”. A Regra 10 sofreu uma alteracéo, pois ao analisar a definicao
da AMA para secdo “Buyer-Seller Relationships”, a abordagem de relagbes B2B
apareceu com relevancia e, por esse motivo, foi decido adicionar B2B juntamente ao
termo “Buyer-Seller Relationships” na pesquisa.

5.2 Critério de filtro de periédicos
Para selecionar os periédicos, foi utilizada a classificacdo SJR, "Scimago
Journal & Country Rank", que estd disponivel para acesso em
https://www.scimagojr.com/journalrank.php. Como filtro de selecéo, fixamos:
e Subject area = Business, Management and Accounting;
e Subject category = Marketing;
e Type = Journals;
e Year=2017,
Ficaram restritos a pesquisa a "only WoS Journals". Tal sele¢do resultou em
108 periddicos.

6. RESULTADOS

Durante o desenvolvimento da pesquisa foi elaborado um fluxograma para
esquematizar o caminho tracado para a obtencéo da relacdo de artigos que entrariam
na analise de conteudo. O fluxograma pode ser observado na Figura 1.

O fluxograma apresenta as etapas do processo de pesquisa. A primeira etapa
foi a “Triagem” onde foi obtido o total de 1.308 artigos (com repeticdes) que abordam
inovagao disruptiva e os topicos da AMA. Em seguida, na etapa de “Divisao” foram
separados os 12 topicos (o topico Inovacdo foi excluido por ja estar incluso em
Inovacgéao Disruptiva) da AMA para que fosse identificada a quantidade de publicagcbes
para cada um. A terceira etapa, “Elegibilidade”, foi dividida em duas partes. A primeira
parte serviu para eliminar os artigos que ndo foram publicados na relacdo de
periddicos obtidos classificados pelo indice SJR descrita na metodologia, sendo
relacionados na Tabela 3 os 20 primeiros periédicos mais bem avaliados nos critérios
SJR. A segunda parte da etapa de “Elegibilidade” foi a realizagdo de uma breve
analise dos artigos para identificar e eliminar publicacdes que, apesar de estarem no
resultado final, ndo abordam os temas esperados. O resultado desta Ultima etapa
totalizou em 25 artigos, sendo estes selecionados para a realizacdo da analise de
conteudo.

A Tabela 2 contempla a lista dos 20 principais periodicos classificados pelo
indice SJR.


https://www.scimagojr.com/journalrank.php

Tabela 2: Lista dos 20 periédicos melhor classificados no indice SJR.

Rank |Titulo SJR [SJR Quartil
1|Journal of Marketing 8,62|0Q1
2|Journal of Marketing Research 7,82|Q1
3|Marketing Science 7,58|0Q1
4[Quantitative Marketing and Economics 6,24(Q1
5[Journal of Consumer Research 5,86|Q1
6|Journal of Public Administration Research and Theory 541|101
7|Journal of Supply Chain Management 5,02(Q1
8[Journal of the Academy of Marketing Science 4,61(Q1
9|Journal of Interactive Marketing 3,40(Q1
10]Journal of Retailing 3,15|Q1
11{Journal of Consumer Psychology 3,05[Q1
12|Public Administration Review 3,02|1Q1
13|Gowvernance 3,00(Q1
14[{Academy of Management Perspectives 2,95(Q1
15|International Journal of Research in Marketing 2,53|01
16|Journal of Advertising 2,25|101
17|American Review of Public Administration 2,06|0Q1
18[Journal of Purchasing and Supply Management 2,00(Q1
19|Journal of World Business 1,72|1Q1
20]Industrial Marketing Management 1,66/Q1
TRIAGEM
Web Of Science
— v
¥ = A8 E Inovagdo/Tecnol
Termos da AMA ogia Disruptiva
= AR5 Cruzamento dos (= 8|~647
L resultados
n=1.308
DIVISAO 1
Estratégia de Pesquisa de . L. X Vendas e Gestdo
Marketing Marketing P_re19701 Market_mlglslobal e l_\/larketmg de Vendas
n=318 n= 300 n= n= =2 n=29
Experiéncia do Comprador - Comportamento Marketing Digital Ensino Superior e Marketing de
cliente Vendedor e B2B do Consumidor arke I_ngs GE Marketing Servigos
n=>51 n=6 n=42 "= n=18 n= 155
ELEGIBILIDADE
Filtro por Journal
Estratégia de Pesquisa de -
Marketing Marketing e Marketing Global | | Etica e Marketing Market'mg de
n=2 = _ Servigos
n=21 n=24 n n=2 N
n=6
Experiéncia do Comprador- Comportamento . . Ensino Superior e | | Vendas e Gestdo
cliente Vendedor e B2B do Consumidor Marketing Digital Marketing de Vendas
n=4 n=4 n=3 n=11 n=1 n=13
Outros filtros:
N3o abordam Inovagio/Tecnologia Disruptiva
N3o abordam os conceitos da AMA
Estratégia de Pesquisa de . . . Vendas e Gestdo
Marketing Marketing Pr_ego Marketng Global Eticae l\flalrketmg de Vendas
n= 14 n=6 =@ =1 n= n=2
Experiéncia do - " -
cliente Comprador- Comportamento - — Ensino Superior e Marketing de
ne 2 Vendedor e B2B do Consumidor ME et'Tg Digita Marketing Servigos
n=3 n=3 n=6 n=0 n=6
Total de Artigos apds analise quantitativa/qualitativa
Total
n=25

Figura 1: Fluxograma dos processos da pesquisa



Apos a realizacdo da andlise de conteudo dos artigos selecionados na
pesquisa, foram obtidos resultados para cada uma das secdes listadas pela AMA. Na
secao “Estratégia de Marketing” foi identificado que empresas tém dificuldade de
perceber ameacas de produtos disruptivos pois sao considerados inferiores (DAY,
2011; AGNIHOTRI, 2016). Os gestores das empresas acreditam que estes produtos
disruptivos ndo serdo capazes de atrair seus clientes e resultar em perda de
participacdo de mercado (DAY, 2011; COOPER, 2000). Este cenario acontece
quando uma empresa executa a estratégia de new-market, onde inicialmente atinge
um publico que ndo é o foco das atuais empresas existentes. Outro fator que dificulta
para vencer a concorréncia proveniente de inovacdo disruptiva é a rigidez dos
processos organizacionais, o que dificulta rapidas mudancas de estratégias.
Christensen e Raynor (2003) destacam que a inovacao disruptiva € mais eficiente
qgquando aplicada a novos modelos de negdcios e por iSSO novas empresas
apresentam maior indice de sucesso na comercializagdo de inovacdes disruptivas.

Os resultados mostram também a influéncia da tecnologia e da internet na
estratégia das empresas como, por exemplo, no ambito dos servicos, onde processos
sao alterados e simplificados ao se introduzir a tecnologia. Desta forma, cria-se uma
oportunidade de obter uma vantagem competitiva. Esta estratégia € utilizada
principalmente por novos entrantes, que geram um diferencial competitivo com poucos
recursos. Para isso fazem o uso da estratégia de low-end. Além disso, a tecnologia é
capaz de mudar o comportamento dos consumidores de forma significativa, o que
resulta em maiores desafios aos gerentes de marketing, que devem acompanhar
estas mudancas e adaptar seus produtos e servi¢cos para melhor atender seus clientes
(STAYKOVA e DAMSGAARD; 2015).

Para o segundo tépico listado pela AMA, “Pesquisa de Marketing”, foi percebido
um destaque para estudos sobre o comportamento do consumidor em mercados
disruptivos (HUMPHREYS e CARPENTER, 2018; REINHARDT e GURTNER, 2015).
Os artigos sugerem que o relacionamento digital se tornou mais importante que o
presencial (MCIVOR e HUMPHREYS, 2004). Este cenéario dificulta a comercializacédo
de produtos disruptivos ja que, na maioria dos casos, quem disponibiliza a tecnologia
no mercado sdo novas empresas ainda pouco conhecidas e desta maneira ha uma
falta de confianca por partes dos consumidores (OBAL e LANCIONI, 2013).

Os resultados associados com a secédo de “Prego” ndo indicam artigos que
relacionem especificamente o preco com inovacgao disruptiva. Porém, quando se faz
a pesquisa sem o filtro utilizado para as demais secbes foram encontrados dois
trabalhos que se aprofundam neste assunto. Adamson (2005) examinou os padrdes
de adocao dos consumidores de veiculos com célula de combustivel. Esses veiculos
foram definidos como uma inovagéao potencialmente disruptiva, de acordo com o
mercado em que essa inovacgao € inserida, podendo causar perturbacdes no mercado
de energia e nas industrias automotivas. O autor considerou essa tecnologia eficiente
e com espaco para se desenvolver, podendo ser viavel no mercado de massa entre
0s anos de 2020 e 2030, ou mesmo dominar o setor automotivo. Considerando a
analise de Adamson (2005), entende-se que essa inovacao pode ser considerada uma
disrupgéo de new-market, pois oferece atributos novos ao produto e, & medida que a
inovacéao se desenvolve, ganha mais capacidade para conquistar seus consumidores,
gue sao atraidos por esses atributos diferenciados (CHRISTENSEN e Raynor, 2003;
ADAMSON, 2005; CANDIDO, 2011). Adamson (2005) indica ainda que o preco do
produto ndo influéncia tanto na adocdo da inovacdo e que custos de execucgao
(impostos baseados em emisséo de gas carbdnico sobre os veiculos), seguranca e
confiabilidade séo os quesitos mais importantes para adotar a tecnologia disruptiva.



Reinhardt e Gurtner (2018) fizeram dois estudos comparando a adoc¢ao do
consumidor entre produtos disruptivos de baixo custo, como aplicativos de negdécios
moveis, aplicativos de jogos e televisdo pela Internet, bem como de tecnologia
existente de alto custo, como software comercial, videogames e TV por assinatura.
Os autores analisaram a influéncia de produtos disruptivos sobre os consumidores,
tendo como varidveis: preco, desempenho primario e secundério dos produtos a partir
do ponto de vista do consumidor (compostos por qualidade, facilidade de uso,
conveniéncia, diverséo, prazer) e imersdo do produto, que est4 associada a pressao
social, uso estratégico, tradicdo e habito, homogeneidade de mercado e maturidade
da tecnologia.

Produtos de baixo custo, como aplicativos moveis, aplicativos de jogos e
televisdo pela internet, podem ser considerados inovagdes disruptivas de low-end.
Exemplos disso sdo aplicativos de celular que tem preco médio de US$2.50, mais
baratos do que softwares tradicionais, com preco médio de US$140. Esses produtos
ou servicos tém o intuito de ofertar baixos precos e se focar no publico de menor
atratividade para as empresas ja estabelecidas no mercado (REINHARDT e
GURTNER 2018; CHRISTENSEN e RAYNOR, 2003; CANDIDO, 2011;
CHRISTENSEN et al., 2015).

Em relacdo ao “Marketing Global” foi identificado que a inovacéo disruptiva
auxilia na realocacdo de recursos para melhorar o fluxo e produtividade de
determinado setor. Em outras palavras, a inovacdo disruptiva € responsavel por
remodelar processos para disponibilizar ao mercado produtos e servicos mais
acessiveis e otimizar a utilizacdo dos recursos (CAVUSGIL e CAVUSGIL 2012). As
acOes de marketing ficam responsaveis por detectar pontos de melhoria e lidar com
as mudancas do ambiente. Este cenario se enquadra no conceito de estratégias low-
end, que visam baixar os custos de producéo, e de estratégias de new-market, que
lidam com entrada de novos concorrentes no mercado com novas propostas de
valores (CAVUSGIL e CAVUSGIL 2012). Em um mercado global, as mudancgas devem
ser acompanhadas de perto para que o posicionamento da empresa seja adequado a
cultura local.

Outro ponto observado na andlise dos artigos foi o fato de que a globalizacéo
facilitou a propagacao internacional das inovacdes. Cavusgil e Cavusgil (2012) explica
que os limites geograficos foram substituidos por limites culturais. Em outras palavras,
as fronteiras entre paises nado limitam a atuacdo de empresas. Em um mercado
globalizado o fator que pode ser considerado como limitador de expansao de uma
empresa é a cultura, o que significa que uma inovacao pode ser implantada em
qualquer lugar em que a cultura local seja capaz de adota-la.

Por fim, Cavusgil e Cavusgil (2012) destaca duas caracteristicas de empresas
que desenvolvem e comercializam inovacao disruptiva. A primeira é que estas
empresas geralmente sdo criadas visando a expansdo para 0s mercados
internacionais. A segunda caracteristica € que visam atingir mercados de massa.
Segundo Cavusgil e Cavusgil (2012), as inovagOes disruptivas sao mais bem
sucedidas em mercados pouco pulverizados.

Os resultados da andlise sobre a segdo “Etica e Marketing Socialmente
Responsavel”’ revelam que as regula¢cdes que protegem o mercado e os consumidores
sao implantadas cada vez mais de forma intensa, o que resulta em maiores cuidados
e preocupacoes por parte das empresas (GONZALEZ-PADRON, 2017). Sendo assim,
o marketing deve agir de forma ética e responsavel sem comprometer os niveis de
inovagao. A inovagéao disruptiva vem desestruturando modelos antigos e tradicionais
e resultando em um ambiente de incertezas. Empresas provenientes de inovacao



disruptiva atuam de forma fora dos padrdes existentes e muitas delas atuam de
maneira que as atuais legislacdes existentes ndo séo capazes de agir sobre elas, o0
que pode acarretar riscos aos concorrentes, fornecedores e consumidores.

O cenario anteriormente descrito é percebido ao se pensar em empresas de
economia compartilhada como, por exemplo, compartilhamento de carro e caronas
(KATHAN et al., 2016). Empresas provenientes de inovagfes disruptivas low-end
fragilizaram a rede de taxi em diversos paises onde ndo havia uma regulamentacao
definida para este tipo de modelo de negdcio. Outro exemplo sao sites de locagéo de
quartos, casas e apartamentos, onde pessoas disponibilizam sua residéncia para
outros usuérios. Neste modelo de negdcio existem riscos que ndo foram abordados
nos modelos de hotelaria tradicionais. Negocios deste tipo podem ser considerados
inovagoes disruptivas de new-market, pois criaram um novo segmento no mercado de
hospedagem.

Na sec¢éo de “Servigos” as analises identificaram que a digitalizagdo do servigo
€ percebida como criacdo de valor (STOECKLI et al., 2018). Oferecer ao cliente
alternativas de interacao pessoal e digital com a empresa é algo visto com bons olhos
pelos consumidores. Além disso, o baixo custo para o uso de plataformas digitais e
propagacdo em massa de conteldos na internet diminuem as barreiras de entradas
nos setores de servigos, 0 que atrai novos concorrentes que buscam atuar com a
estratégia de low-end.

A introducdo de uma tecnologia disruptiva em um mercado de servicos oferece
novas oportunidades para empresas e clientes. Esta tecnologia altera os processos
de um servico e influéncia na dindmica do mercado. Uma tecnologia disruptiva pode
desestabilizar o setor, forcando as empresas a considerar que a nova tecnologia sera
determinante na nova estrutura do mercado (HEMPHILL e LONGSTREET, 2016;
STAYKOVA e DAMSGAARD, 2015). Exemplos deste cenério sdo os aplicativos de
carona e corridas compartilhadas, que forcaram que as redes de taxi a aderir a esta
tecnologia para se manterem competitivas no mercado. Estas caracteristicas se
enquadram na estratégia de new-market, onde uma empresa identifica um possivel
mercado para aplicar e comercializar sua tecnologia disruptiva.

Os resultados obtidos em relacdo a secdo “Vendas e Gestdo de Vendas”
evidenciam a importancia do gerenciamento entre compradores e vendedores. Para
gerenciar adequadamente esse relacionamento, os compradores e fornecedores
devem maximizar a confianca, minimizar o oportunismo e 0s riscos, e colaborar na
definicdo e realizacdo de metas (OBAL e LANCIONI, 2013). Para isso os canais de
comunicacdes devem ser bem estruturados. Porém, a comunicacéo sofreu grandes
transformacdes advindas de inovagBes que substituiram as interacdes presenciais
para as comunicacoes digitais (OBAL e LANCIONI, 2013).

A decisdo de adquirir uma tecnologia disruptiva de um determinado fornecedor
pode ser dificil, uma vez que essas tecnologias sdo frequentemente vendidas por
empresas recém inseridas no mercado. Portanto, & dificil avaliar de imediato o
desempenho e estabelecer uma relacdo de confianca (OBAL e LANCIONI, 2013;
OBAL, 2017). O papel dos gestores é avaliar com cautela as possibilidades e assim
encontrar uma saida para o dilema: comprar uma tecnologia disruptiva emergente de
uma empresa relativamente desconhecida, ou se ater a uma tecnologia mais antiga e
confiavel? Tomar uma decisao errada neste momento pode comprometer o futuro da
empresa e sua competitividade no mercado. Este cenario pode acontecer quando
novos entrantes aplicam estratégias de new-market e disponibilizam produtos que
ainda sdo pouco conhecidos no mercado.

Os resultados referentes a secdo “Experiéncia do cliente” mostram que



inovacdes disruptivas modificam a interacdo das empresas com seus consumidores.
Pesquisas revelam que o uso de interfaces digitais facilita a interacédo do cliente com
as empresas, porém manter um anico canal de interacdo ndo € a melhor forma de
atender o cliente. E necessario estabelecer um canal de interagdo hibrido
disponibilizando interfaces digitais e interacdo pessoal como formas de atendimento
ao cliente (KOMULAINEN et al., 2018).

Entender as expectativas do consumidor € uma potencial forca que pode ser
utilizada para transformar a experiéncia do cliente em algo que vai além de sua
expectativa. O valor percebido pelo cliente ao consumir um produto ou servico pode
ser potencializado quando suas expectativas sao superadas (STRANDVIK et al.,
2018). Outro fator que pode elevar a experiéncia do cliente € a personalizacdo ao
consumir produtos e servigcos. Este fator pode causar uma oscilacao positiva em seu
grau de satisfacdo (STRANDVIK et al., 2018). Os gerentes de marketing devem tracar
o perfil do cliente que se pretende atingir e repassar estas informag0des para as demais
areas da empresa. Assim, as metas devem ser tracadas sempre focando no cliente
final. Foco no consumidor auxilia a otimizagéo das interacdes e das experiéncias dos
clientes (KOMULAINEN, 2018; STRANDVIK et al., 2018).

Komulainen et al., (2018) e Strandvik et a.l (2018) discutem que as fintechs,
empresas de tecnologia que atuam no mercado financeiro, causaram rupturas no
mercado bancario ao oferecerem servicos digitais focados na experiéncia do
consumidor ao invés de uma abordagem baseada em produtos. Outro ponto
investigado pelos autores sao aplicativos méveis que ganharam bastante espaco no
setor bancario. De acordo com essa pesquisa, considera-se que as fintechs e
aplicativos méveis séo inovac¢des disruptivas de low-end, pois oferecem servicos mais
baratos em relacdo aos bancos tradicionais e ainda ofertam maior conveniéncia aos
consumidores (KOMULAINEN et al., 2018; CHRISTENSEN e RAYNOR, 2003;
CANDIDO, 2011; CHRISTENSEN et al., 2015).

Na analise da secao “Relacionamentos Comprador-Vendedor” foi identificado
gue a adocdo de uma tecnologia disruptiva baseia-se na confianca entre empresas,
pressdo do mercado, eficiéncia e esfor¢os para adaptacédo (OBAL e LANCIONI, 2013;
OBAL, 2017). Os resultados da analise demostram que a eficiéncia € um motivo
impulsionador para a ado¢édo de uma tecnologia disruptiva (OBAL, 2017), ja a falta de
confianca entre as organizacfes dificulta o processo de adocdo. Porém, Obal e
Lancioni (2013) concluem que inovacdes disruptivas ultrapassam os padrdes de
mercados e empresas que adquirirem primeiro a nova tecnologia estardo em
vantagem em relacdo ao restante do mercado.

Na sec¢ao “Comportamento do consumidor” foi observado que ha diferencgas de
comportamento na aquisicao de inovacgdes disruptivas e inovagdes sustentaveis. Early
adopters (primeiros adotantes) de tecnologias disruptivas normalmente sao
consumidores que tém um grau de conhecimento elevado sobre a categoria de
produto em questdo (ROGERS. 2002). Alem disso, sdo compradores mais sensiveis
aos precos e ndo sao dispostos a realizar grandes esforcos financeiros para adquirir
a nova tecnologia (REINHARDT e GURTNER, 2015). Esta caracteristica dos
consumidores pode ser explorada na utilizacdo da estratégia de low-end. Em relacéo
a early adopters de inovacdes sustentaveis percebe-se que estes sao consumidores
gue tendem a se envolver mais com a categoria do produto, e 0 entusiasmo em
relacdo a geracdes anteriores do produto promove maior facilidade de adocéo de
inovacgdes sustentaveis (REINHARDT e GURTNER, 2015).

A tecnologia alterou a forma como um individuo interage com determinada
marca e eliminou barreiras tradicionais de comunicagdo. Os novos modelos de



interacdo entre empresa e consumidor transcendem as restricbes de tempo e
localizagéo. Dessa maneira, a forma de gerenciar o comportamento do consumidor
mudou. Para varejistas, além de monitorar o cliente dentro de suas instalagdes fisicas,
€ necessario obter informacdes do que este cliente faz em outros momentos. I1sso
deve ser feito através da observacdo das movimentacbes dos consumidores em
meios digitais (FARAH e RAMADAN, 2017). Além disso, o comportamento do
consumidor foi ainda mais alterado pela falta de fronteiras entre os mundos on-line e
off-line, onde o consumidor pode consultar o preco e atributos de um produto
concorrente estando dentro de uma loja de um fornecedor (FARAH e RAMADAN,
2017; HEMPHILL e LONGSTREET, 2016). Em outras palavras, pode-se dizer que o
cliente esta mais informado e de certa forma mais exigente.

Farah e Ramadan (2017) investigam a jornada do consumidor sob as
perspectivas do cliente, do varejista e da marca, a partir do “Dash Button” da Amazon,
um botdo de autoatendimento potencialmente disruptivo, oferecido apenas a
membros da Amazon Prime. Esse botao foi considerado disruptivo pelos autores, pois
gerou quebra de padrédo de compra do consumidor e, consequentemente, seus efeitos
sobre a marca. A investigacao de Farah e Ramadan (2017) demonstra que a inovacao
da Amazon conseguiu aumentar o valor percebido pelos consumidores em relagéo a
conveniéncia e, consequentemente, esses compradores tiveram sentimentos afetivos
mais altos em relacdo ao varejista e, portanto, se tornaram mais impulsivos em seu
comportamento de compra, fazendo compras nao planejadas com mais frequéncia e
gerando maiores lucros ao varejista. Apesar de Farah e Ramadan (2017)
considerarem esta tecnologia como potencialmente disruptiva, esta ndo se enquadra
no conceito de inovacdo disruptiva de low-end e new-market apresentada por
Christensen e Raynor (2003).

Os resultados da analise de conteudo da secao “Marketing Digital” mostraram
gue a competicdo entre empresas passou a ser conduzida por meios digitais (NOHRIA
e ECCLES, 1992) e a interacdo com o0s clientes esta sendo cada vez menos feita
através do contato fisico (MCIVOR e HUMPHREYS, 2004). Sendo assim, a
comunicacao via multiplos canais devem ser trabalhada pelas empresas (DAY, 2011).
Esta mudanca esté transformando fun¢cdes em quase todos os setores e 0s antigos
operadores mecanicos estdo sendo substituidos por emergentes tecnoldgicos que
aplicam estratégias de low-end. Estudos recomendam a empresas integrarem o
ambiente virtual com o fisico (CRITTENDEN e CRITTENDEN 2016).

A realizagdo da pesquisa ndo resultou em artigos para a segdo “Ensino
Superior e Marketing”. Porém, ao analisar resultados de outras sec¢des identificamos
gue a publicacéo de Crittenden e Crittenden (2016) abordam o tema em um contexto
disruptivo. Crittenden e Crittenden (2016) discutem a integracédo da tecnologia na
educacao de marketing dentro das universidades e instituicbes de ensino. Os autores
demonstram que a utilizacdo de tecnologia, midias sociais e internet pode melhorar a
experiéncia dos estudantes dentro da sala de aula e desenvolver habilidades de
planejamento, pesquisa, organizacdo e criatividade, além de preparar os alunos para
o mercado de trabalho.

A internet, a tecnologia e as midias sociais sédo consideradas por Crittenden e
Crittenden (2016) como inovacgdes disruptivas. Investir nessas forcas pode gerar maior
valor na educacao, e assim desenvolver maior interesse por parte dos alunos no
aprendizado, ou até mesmo trazer novos alunos para as instituicdes. Entretanto, as
inovacgbes disruptivas abordadas por Crittenden e Crittenden (2016) ndo se
enquadram nos modelos de low-end e new-market (CHRISTENSEN e RAYNOR,
2003; CANDIDO, 2011; CHRISTENSEN et al.; 2015). Esta inovagdo deve ser



considerada incremental, pois tem o objetivo de melhorar a qualidade do ensino nas
instituicdes (TIRONI, 2008; DARROCH e MCNAUGHTON, 2002) e, portanto, nao
aparenta buscar novos mercados ou executar estratégias de baixo custo.

CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento do presente estudo possibilitou uma anélise de como a
inovacdo disruptiva é abordada dentro da literatura de marketing. Para guiar a
pesquisa foram levadas em consideracdo as sec¢des de marketing listadas pela
American Marketing Association, o que permitiu a andlise de doze diferentes topicos
individualmente.

A analise de conteudo dos artigos resultantes da pesquisa permitiu que 0s
objetivos propostos no inicio do trabalho fossem alcancados. De modo geral, os
resultados da pesquisa sugerem que as empresas tém dificuldade de identificar
ameacas de produtos disruptivos por dois motivos. O primeiro relaciona-se ao fato de
os produtos disruptivos serem considerados inferiores. Os gestores das empresas
acreditam que seu publico-alvo ndo sera atraido por estes, ja que seus clientes estao
habituados com um produto melhor considerando os atributos atualmente existentes.
Estes produtos séo introduzidos no mercado utilizando a estratégia de low-end. O
segundo motivo refere-se ao fato de que produtos provenientes de inovacéo disruptiva
muitas vezes criam um novo mercado. As empresas ja estabelecidas ndo percebem
a introducdo da nova tecnologia como uma ameaca, jA que ndo concorrem
diretamente no mercado que atuam. Esta situacdo acontece quando empresas
introduzem seus produtos no mercado utilizando a estratégia de new-market.

Outro ponto evidenciado nas andlises dos resultados foi a influéncia da
inovacéao disruptiva no comportamento do consumidor. ldentificou-se que custos de
execucao, seguranca, confiabilidade e esforgcos para adaptacdo sdo quesitos
importantes para o0s consumidores de tecnologias disruptivas. Além disso, foi
percebido que early adopters de produtos e servigos disruptivos tém mais
conhecimento sobre a categoria do produto e sdo sensiveis aos precos. Por fim,
notou-se que a digitalizacdo de servicos é destacada como uma forma de agregar
valor para o cliente, porém também € importante manter a interacdo pessoal com o
consumidor.
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