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Resumo: O presente artigo trata da problematica da elaboragéo de cenarios para o crescimento de
vendas de novos e-commerces. Estd focado especificamente no processo de difusdo que ocorre no
canal de vendas orgéanico dos buscadores, como o Google. O estudo aponta as similaridades da difuséo
organica dos buscadores com os principios que regem o modelo de difusdo de Bass. Através da me-
todologia e ferramentas da Dindmica de Sistemas, prop8e alteracdes no Modelo de Bass visando este
novo uso. Com objetivo de avaliar a aplicabilidade, também aborda um estudo de caso de e-commerce
de semijoias. Os resultados mais importantes deste trabalho sdo: (1) apresentacdo de modelo funcional
de difusdo para canal organico de e-commerce com informacdes de entrada de simples obtencéo e (2)
apresentacéo da aplicabilidade do modelo e aderéncia dos resultados a realidade de e-commerce de
semijoias. Sua conclusdo aponta para a viabilidade de constru¢do de um modelo amplo de simulacao
de e-commerce que permita, de forma dindmica, o apoio a concretizagcdo de novos empreendimentos.

Palavras-chave: Dinamica de Sistemas. Difusdo de Bass. E-commerce. Buscadores. Cenarios.

Abstract: This article deals with the problem of scenarios elaboration for the growth of new e-com-
merces sales. It's focused on the diffusion process that occurs in the organic sales channel of browsers,
like Google. The study points out the similarities of the organic diffusion of the browsers with the princi-
ples that govern the Bass Diffusion Model. Through the System Dynamics methodology, proposes
changes in the Bass Model for this new use. In order to evaluate applicability, it also addresses a case
study of jewelry e-commerce. The most important results of this work are: (1) presentation of a functional
diffusion model for organic e-commerce channel and (2) presentation of applicability of the model and
adherence of the results to the reality of jewelry e-commerce. Its conclusion points to the feasibility of
building a broad model of e-commerce simulation that allows, in a dynamic way, the support to materi-
alize new ventures.

Keywords: System Dynamics. Bass Diffusion. E-commerce. Browsers. Scenarios.

1 INTRODUCAO

Plano de negécio e estudo de viabilidade sdo ferramentas amplamente utiliza-
das para apoiar empreendedores na decisao de iniciar uma empresa. Permitem mo-
delar o empreendimento antes mesmo de sua concretizagéo e possibilitam a simula-

céo de desempenho em diferentes cenérios de mercado. Entretanto, o uso limitado e
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estatico destes cenarios, com comportamentos de penetracdo de mercado pouco re-
alistas, pode limitar a visdo de possibilidades futuras, impedindo a tomada de decisao
consistente por parte do empreendedor quanto a viabilidade de seu negdcio
(BRINCKMANN, GRICHNIK, KAPSA, 2010).

Empresas de e-commerce néo estao livres desta realidade. A comparacéo his-
térica com o comportamento de evolucédo de vendas de empresas concorrentes, com
ferramentas como o Benchmarking, muito utilizada na estimacdo de comportamento
de penetracdo de mercado, nem sempre € eficaz no universo dos negécios digitais.
Empresas desta natureza encontram grande volume de informacdes online quanto ao
comportamento dos consumidores e das empresas do mesmo ramo. Por outro lado,
sofrem com a constante inovacao e diversidade de ofertas, de nichos e de estratégias
de marketing que influenciam dinamicamente a natureza, o volume e reacao de com-
pra dos clientes potenciais. Assim, o conjunto complexo de interacdes impede a ado-
¢cao por comparacao de uma base segura para a tomada de decisdo do empreende-
dor. E preciso um conhecimento mais claro da reagdo dos consumidores as condi-
¢cOes, politicas e inovacdes proprias do novo empreendimento (STRAUSS, 2016).

A busca pela compreensdo do comportamento consumidor na adoc¢éo de novas
tecnologias levou inUmeros pesquisadores desde o inicio do século XX a desenvolve-
rem estudos sobre o comportamento de difusdo e de penetracdo de mercado. Dentre
eles destaca-se Frank Bass, que desenvolveu na década de 1960, um dos modelos
mais utilizados, mais testados em sua eficacia e mais adaptaveis a novas aplicacdes
(HAUSER, TELLIS, GRIFFIN, 2006). O modelo de Bass, apresentado em seu artigo:
A New Product Growth for Model Consumer Durables (1969) apresenta um modelo
matematico que descreve o comportamento de adocéo de novas tecnologias de dois
tipos distintos de consumidores: os inovadores, com comportamento independente de
influéncias de outros consumidores e os imitadores, influenciados pelo comporta-
mento de outros consumidores. A natureza dinamica, nao linear e iterativa do pro-
cesso de difusdo da inovacao torna fundamental a utilizacdo de metodologias como a
Dinamica de Sistemas, que permitem tratar de fenbmenos afetados pelo tempo e de
elevada complexidade.

Apesar de ndo representarem necessariamente inovacdes significativas de

mercado, novos e-commerces apresentam um comportamento de crescimento influ-
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enciado pelos dois conjuntos distintos de compradores descritos por Frank Bass: in-
fluenciados por campanhas de marketing e influenciados por contagio social. No caso
de empresas puramente digitais e atuantes em mercados amplos e pulverizados, o
contagio social ndo ocorre preponderantemente com o tradicional “boca a boca”.
Como sera discutido mais adiante, o mecanismo autbnomo de difusédo se concentra
no processo de posicionamento organico nos buscadores de internet como o Google,
Yahoo, Baidu. O ranking de posicionamento organico rege um dos mais significativos
canais de venda de qualquer e-commerce, € orientado por mecanismos complexos,
dindmicos e velados desenvolvidos pelos buscadores (VAZ, 2009). Pela prépria natu-
reza de seus negocios, de oferecer aos usuarios a melhor op¢éo de busca para pala-
vras-chaves, 0s buscadores procuram propagar com maior prioridade os sites que
apresentam maior aceitacao por parte dos clientes. E isto provoca o ciclo de realimen-
tacdo que caracteriza os modelos de difusdo como o de Bass.

O presente artigo objetiva ampliar a compreenséo da dinamica de difuséo que
ocorre no processo de lancamento e penetracdo de mercado de um novo e-com-
merce, focando especialmente no posicionamento organico dos buscadores. Objetiva
permitir a futuros empreendedores deste ramo de negdocios uma visao mais clara dos
comportamentos de venda esperados mediante as configuracdes e estratégias assu-
midas em seu empreendimento. Para tanto, lanca mao de um modelo de simulacéo
desenvolvido com base na Dindmica de Sistemas e no Modelo de Difusdo de Bass.
Para facilitar a andlise critica dos resultados e ilustrar a aplicacdo com dados realisti-
cos, 0 presente trabalho se utiliza de um estudo de caso com informacgdes historicas
oriundos de uma empresa de e-commerce de semijoias monitorada durante trés anos

a partir de seu lancamento no mercado.
2 E-COMMERCE E POTENCIAL DE VENDAS

O advento do comércio online é um processo inexoravel. Fruto da revolugao
digital, pela interconectividade que proporciona entre individuos e grupos, configura
uma das influéncias mais significativas sobre o consumidor da atualidade (KOTLER,
KARTAJAYA, SETIAWAN, 2010). Devido a alcance mundial de quase 4 bilhdes de
usuarios da rede (INTERNET.WORLD.STATS, 2017), em um mercado crescente e
interconectado, a internet propicia o alcance de qualquer pessoa a qualquer produto

sem as limitagcdes de oferta e demanda geogréfica tipicas de comércios tradicionais
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(ANDERSON, 2006). E isto suscita a necessidade de reavaliar as abordagens para a
estimacgéo de potencial e de crescimento de volume de vendas de novos empreendi-
mentos.

Judy Strauss (2016) ressalta que, apesar da mudanca estrutural e tecnolégica
gue acompanha o mercado de comércio eletrbnico, os principios naturais do marke-
ting ndo se alteraram em sua esséncia: atendimento as necessidades dos clientes,
oferta de produtos competitivos, boa comunicacao e imagem da marca. Assim como
no mercado tradicional, empresas online que oferecem bons produtos, comunicagéao,
servico e imagem a um valor competitivo potencializardo sua penetracao de mercado.
A grande transformacao estéa no surgimento de novos canais de vendas que provocam
inversao do vetor de marketing.

Martha Gabriel (2009) evidencia esta inverséo: tradicionalmente a publicidade
ocorre no sentido empresa para o consumidor. No ecommerce, especialmente nos
buscadores como o Google, Yahoo, Bing, etc., o papel predominantemente ativo € do
consumidor, pois € ele quem efetiva a busca através de palavras-chave que levara ao
encontro da empresa. Assim, 0 novo desafio de empresas na era digital passa a ser:
tornar-se “encontravel”.

O comeércio eletronico ndo eliminou o modelo convencional de marketing dire-
cionado, presentes em canais de vendas como e-marketig, links patrocinados em sites
de relacionamento (Facebook, Instagram, etc.). Nestes canais o vetor de marketing
ocorre no sentido empresa — cliente (a empresa encontra o cliente) e o tamanho do
mercado atingido e o volume de vendas dependem preponderantemente do direcio-
namento e do investimento em propaganda (MAZZINGHY, 2014). Nesses canais, as
relacdes entre investimento e potencial de vendas podem ser razoavelmente projeta-
das com informacgdes historicas, informacdes de mercado disponiveis na web e com
ajuda de sistemas pagos ou livres como o proprio Google Analytics e/ou Web Analytics
(CUTRONI, 2010). Esta facilidade ndo se repete para a estimacdo do crescimento
organico no buscador. Assim como o processo de boca a boca, a difusdo por busca-
dores organicos independe de investimentos diretos para ocorrer. E este, conforme o
Relatério Conversion E-Commerce 2016 (CONVERSION, 2016), configura o principal
canal de vendas do comércio eletrbnico, representando no Brasil em 2016, 34,64%
do faturamento total do setor. Neste caso, 0 mecanismo que proporciona o cresci-

mento é controlado pelos buscadores por algoritmos complexos e velados.
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Uma vez introduzido na World Wide Web, um e-commerce podera ser encon-
trado pelo cliente através de seu endereco na web ou através de um buscador. No
buscador, através de palavras chave digitadas pelo cliente, sdo oferecidas duas clas-
ses de opc¢oes de respostas: links patrocinados e busca organica. Os links patrocina-
dos séo pagos pelas empresas e por isto sao apresentados com maior evidéncia. Mas,
séo reconhecidos por grande parte dos internautas como proveniente de marketing.
Representam no Brasil, segundo o relatério da Conversion, em torno de 43% dos
acessos indiretos nos buscadores (acessos onde néo € digitado diretamente o nome
da empresa) (CONVERSION, 2016). A busca organica, por sua vez, apresenta a se-
quéncia das melhores “respostas existentes no mercado” para a palavra-chave digi-
tada pelo cliente. Segundo o mesmo relatorio, representa os 57% restantes dos aces-
sos indiretos.

A busca organica organiza as respostas em uma fila sequencial que indica ao
cliente a relevancia da resposta a sua busca. Desta forma, ocorre uma escala decres-
cente de acessos conforme decai o posicionamento organico. De acordo com um am-
plo estudo promovido pela Chitika Review em 2013 (CHITIKA, 2013) nos EUA e Ca-
nada, a primeira posicdo da fila captura 32,5% dos acessos organicos, decaindo de
forma acentuada até atingir valores muito préximos a 0% antes mesmo da 152 posi-
¢cao. Conrado Vaz (2009) aponta que isto ocorre pela facilidade de visualizacdo e pela
percepcao disseminada entre os internautas de que a melhor relevancia é encontrada
nas primeiras posi¢cdes organicas.

Apesar de serem complexos e velados, os algoritmos dos buscadores possuem
um objetivo bem definido: destacar ao cliente a melhor resposta para dada palavra
chave. E isto em um e-commerce se traduz em: site bem estruturado, com bons e
competitivos produtos, com informacdes relevantes e corretamente aplicadas e com
grande aceitacao revelada pelo crescimento de visitas prolongadas. (VAZ, 2009) As-
sim, e-commerces mais bem aceitos pelo mercado, sao “empurrados” pela adesao
dos proprios clientes as posicdes superiores da fila da busca organica. Este compor-
tamento proporciona um crescimento espontaneo e exponencial a partir do momento
gue um e-commerce figura no ranking orgéanico. E o crescimento se estabiliza quando
atinge o ranking compativel com a qualidade percebida do site (espera-se que a me-
Ihor opgéo de resposta se estabilizara na primeira posi¢do organica). Esta dinamica

se repete em todo o conjunto de palavras chave que melhor representam cada e-
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commerce e que configura o mercado potencial no buscador. Esta descri¢ao, envol-
vendo evolucdo ao longo do tempo, aproxima a dinamica de crescimento organica dos
e-commerces dos principios que regem os modelos de difusdo como o de Bass, e
tornam seu tratamento adequado a abordagem da Dindmica de Sistemas.

3 DINAMICA DE SISTEMAS

A Dinamica de Sistemas teve sua origem formal na década de 60, oriunda no
Massachussetts Istitute of Technology (MIT) pelos trabalhos de Jay W Forrester e sua
equipe. Em seu trabalho inicial desenvolveu um método capaz de descrever sistemas
complexos inter-relacionados, aliado ao software “Dynamo” que descrevia o compor-
tamento dos mesmos. Sua publicacdo: Industrial Dynamics langou as bases tedricas
gue viriam a orientar o desenvolvimento e sua aplicacédo em diferentes areas do co-
nhecimento (FORD, 1999).

Uma das caracteristicas que diferenciam a Dinamica de Sistemas ¢é a utilizac&o
integrada de analises qualitativas (modelos mentais) e analises quantitativas (modelos
matematicos) para a compreensao e modelagem de sistemas complexos. Esta com-
plementariedade € evidenciada nas duas formas de modelamento propostas: Diagra-
mas de Enlace Causal e Diagramas de Estoque e Fluxo, respectivamente.

O Diagrama de Enlace Causal tem como objetivo expressar visualmente as
variaveis que atuam em um sistema, destacando as malhas de reforco ou de estabili-
zacao que traduzem a relacéo entre essas variaveis. Para tanto se utiliza de notacées
como: setas (indicando o fluxo entre as variaveis) e sinais positivos ou negativos (in-
dicando o efeito proporcionado de uma variavel para a outra). A letra “B” envolta em
uma seta indica a existéncia de uma malha negativa, ao passo que a letra “R” indica
uma malha positiva (STERMAN, 2000). A figura a seguir ilustra esta forma de dia-
grama com um modelo de Dindmica de Sistemas para e-commerce apresentado por
Sterman e sua equipe (OLIVA, STERMAN, GIESE, 2003) em seu reconhecido traba-
Iho: Limits to Growts:
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Figura 1 — Diagrama de enlace causal de e-commerce
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Fonte: Adaptado pelo autor de Limits to Growts (OLIVA, STERMAN, GIESE, 2003)

O Diagrama de Estoque Fluxo € apresentado na forma de desenho esquema-
tico, mas tem como base as equacgOes matematicas diferenciais que permitem mode-
lar problemas dinamicos néo lineares. Dada a complexidade, estas equacdes preci-
sam ser resolvidas por softwares como o Stella /iThink® da Isee Systems que foi uti-
lizado no desenvolvimento do presente trabalho. No diagrama os retangulos repre-
sentam estoques (variaveis de nivel), as setas com registros representam os fluxos
(taxas que regulam a evolucéo do sistema ao longo do tempo), os circulos represen-
tam os conversores (variaveis intermediarias que introduzem e combinam regras e
inputs no sistema), e as setas indicam as conexdes entre 0s componentes do sistema
(STERMAN, 2000). A figura a seguir ilustra o Diagrama de Estoque Fluxo com o mo-

delo de Difusdo de Bass que serd tratado a seguir:
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Figura 2 - Diagrama de Estoque Fluxo de Modelo de Difuséo de Bass
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4 MODELO DE DIFUSAO DE BASS

A difuséo pode ser entendida como o processo pelo qual um produto ou uma
inovacao é disseminado ou comunicado em um mercado ou sistema social. Peres,

Muller e Mahajan (2010) definem difusdo como:

Processo de penetracdo de mercado de novos produtos e servigos que € im-
pulsionado por influéncias sociais. Estas influéncias incluem todas as inter-
dependéncias entre os consumidores que afetam os varios atores do mer-
cado, com ou sem seus conhecimentos explicitos. (PERES, MULLER,
MAHAJAN, 2010 p. 92 - traducdo nossa)

Os autores evidenciam a presenca de um objeto (inovacao ou produto), de um
meio (sociedade que emite sinais sociais), de um canal de comunicacao (que permite
o fluxo de sinais sociais) e de um tempo envolvido (processo de penetracao).

O estudo de modelos mateméticos de difusdo teve inicio nos anos 50, com
trabalhos de Von Bertalanffy (1957), Forut e Woodlock (1960), Mansfield (1961), Ro-
gers (1962) e Bass (1969), sendo este Ultimo o que alcan¢ou maior reconhecimento e
disseminacéao, especialmente por tratar de forma pioneira a influéncia da comunicacao
interna e externa na introducdo de novo produto ou inovagédo no mercado (PERES et
al., 2010), (STERMAN, 2000).
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As bases do modelo de Bass se fundamentam no comportamento de valor
agregado de um produto introduzido no mercado com potencial de vendas “m”, difun-
dido em um sistema social homogéneo e concentrado. Neste sistema os consumido-
res estao sujeitos a uma influéncia externa “p” (marketing) a cada instante de tempo
“1". Também estao sujeitos a uma influéncia interna “q” (boca a boca) resultantes das
interacdes entre os componentes do sistema social. Bass conclui haver uma relagao
linear entre as probabilidades de adocéo e a quantidade original de compradores po-
tenciais. Os principios foram amplamente analisados e comparados em diferentes
bens de consumo, validando o modelo pela adequacao do comportamento modelado
ao observado em situacdes reais (BASS, 1969).

A equacdo matematica que sintetiza o0 modelo de Bass pode ser escrita como:
S(t)
Pt)=p+ —
O=p+gq *< — >

Onde P(t) representa a probabilidade de compra no instante t e S(t) representa
o total, no instante “t”, de consumidores que ja compraram o produto. Os coeficientes

p” e “q” sdo conhecidos respectivamente como “coeficiente de inovagao” e “coefici-

ente de contagio social”. Verifica-se que havera um crescimento de P(t) na medida em

X H “* S t ” . ’ .
que a proporcdo dos consumidores ((7)) aumentar e isto ocorrera proporcional-

mente a “q”. Utilizando-se de equacdes diferenciais, podemos considerar a taxa de
7 . H “ ds(t) ” ~ H “wen
acréscimo de novos consumidores como sendo —.) € aproporgéo no instante “t

entre os individuos que adotam o produto em relacdo aqueles que ainda ndo adotaram

como sendo:

h(t):( S(t)) ( ) * S

Ao se combinar as duas equac0es, definindo U(t) = (m —S(t)) como o “nu-
mero de consumidores potenciais a adquirir o produto”, chega-se ao modelo de Bass

em sua equacao diferencial que podem ser resolvidas nos programas computacionais
(BASS, 1969; FIGUEIREDO, 2009):

d
() 5@ =p+U® +q U@~ ( (t)>
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Esta equacgéo descreve uma curva logistica em forma de S conforme figura 3,
caracteristica da combinac¢do de uma malha de reforco com uma malha de estabiliza-
¢ao. A saturacao da curva ocorre quando o numero de adotantes se aproxima de “m”

(tamanho do mercado potencial) ou (capacidade de carga).

Figura 3 — Curva de crescimento em “S”
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Fonte: Adaptado pelo autor de Modeling the environment (FORD, 1999).

A operacionalizacdo da equacao € viabilizada com a ajuda de softwares como
o Stella/iThink® da Isee Systems. Na pratica a estruturacdo do problema, o encadea-
mento de formulas com as regras e as entradas de dados sado realizados através da
construcdo do diagrama de estoque fluxo. A figura 2 apresentada anteriormente re-
presenta o diagrama de estoque fluxo da estrutura basica do modelo de Bass, com
duas extensdes sugeridas por Sterman (2000). A primeira permite considerar o cres-
cimento do mercado potencial, transformando-o em uma variavel endogena. A se-
gunda introduz a variacao de preco como outra variavel a interferir no sistema. Exten-
sBes como estas aproximam o modelo de situagdes reais, reduzindo as limitacdes de
uso.

Apesar da versatilidade da versao inicial do Modelo de Bass, o0 proprio autor
em 1991, em publicacdo conjunta, aponta as limitacdes supracitadas e outras que
justificam a adaptacdo do modelo a diferentes realidades de mercado (MAHAJAN,

MULLER, BASS, 1991). O caso do e-commerce, desenvolvido no presente trabalhado
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desafia alguns destes limites, o que justifica a andlise critica comparativa para identi-

ficacdo da aplicabilidade e das extensdes e modificacbes necessarias.

5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente trabalho combina pesquisa instrumental e exploratéria. O desenvol-
vimento do modelo de simulagédo da difusdo de mercado de e-commerce em busca-
dores organicos apoiado no modelo de Bass segue as premissas basicas de uma
pesquisa instrumental, a qual é recomendada para futuras pesquisas aplicadas
(MARTEL, 1986). Este trabalho se utilizou de l6gicas de sintese e de anélise, compa-
rando o modelo de Bass com a realidade do e-commerce. A etapa criativa descrita
por Martel (1986), no qual o instrumento € proposto, se deu concomitantemente com
0 processo de comparagao com um caso real de e-commerce de joias. Como o teste
foi apenas preliminar e ndo extensivo, fica caracterizado também o aspecto de pes-
quisa exploratoria.

A pesquisa exploratdria, por natureza, busca a familiarizagdo com o problema
em vistas da formulacdo de hipéteses ou mesmo de sua simples explicitacdo. Pode
ser caracterizada, entre outras formas por analise de exemplos que estimulem a com-
preensdo ou estudos de casos (SILVA e MENEZES, 2001). Os testes realizados no
modelo proposto levantam hipéteses quanto a utilidade e a facilidade de seu uso em
analises de viabilidade de novos e-commerces, abrindo oportunidades para trabalhos
futuros mais profundos e extensivos. Por tratar especificamente do canal organico dos
buscadores, sua aplicabilidade podera ser potencializada com a ampliacdo das fron-
teiras de analise, tornando enddgenos outros elementos que compdem um e-com-
merce, a exemplo do modelo proposto por Sterman e sua equipe (OLIVA, STERMAN,
GIESE, 2003) apresentado anteriormente na figura 1.

As etapas do processo metodoldgico deste trabalho estdo descritas abaixo:

a) Apresentacdo do problema de evolucdo de e-commerces no ranking organico
dos buscadores através de seu diagrama de enlace causal,

b) Andlise comparativa do problema exposto com o modelo de Bass, apresen-
tando proposta com dados genéricos em diagrama de estoque fluxo;

c) Elaboracgéo de testes primarios de validacdo do modelo proposto;
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d) Apresentacdo do e-commerce de referéncia, com dados histdricos, dados de
mercado e politicas aplicadas;

e) Analise comparativa do modelo proposto com a evolucao histérica do e-com-
merce de referéncia para avaliagdo de coeréncia,;

f) Formulacdo de politicas alternativas e andlise de seus efeitos;

g) Conclusdes e recomendacgdes para trabalhos futuros.

6 DESENVOLVIMENTO DO MODELO

6.1 Apresentacéo do problema

O presente trabalho delimita suas fronteiras de analise a dinamica envolvida
com o processo de penetracdo de mercado de e-commerce no canal organico dos
buscadores. Estabelece, assim, que informacgdes externas a estas fronteiras serao
consideradas como exdgenas (entradas independentes). Ainda como delimitacéo
deste trabalho, por uma questéo de representatividade e facilidade de coleta de da-
dos, as analises serao direcionadas ao buscador Google.

Considerando este universo, o primeiro passo em direcdo a um modelo de di-
namica de sistemas € a construcdo de um diagrama de enlace causal. Ao pesquisar
as variaveis gue afetam na dinamica de ranking no Google, cinco se destacam e sao
descritas a seguir (VAZ, 2009):

- visitas qualificadas — representam consumidores que entram na pagina do e-
commerce e demonstram bom interesse por comprar ou permanecer por algum tempo
e navegar em varias paginas. Sinalizam ao algoritmo do Google que este site € uma
boa resposta para a palavra-chave que foi digitada pelo cliente;

- avaliacdo do Google organico — representa a avaliagdo comparativa do algo-
ritmo que permite posicionar o site em uma posi¢cao mais ou menos elevada no ranking
organico de determinada palavra-chave;

- ranking organico — representa a posicao de apresentacdo do site no Google
organico. Sendo que, quanto melhor a posicdo, maior sera o nimero de visitantes que
irdo aderir ao e-commerce por difusao;

- saturagcao do potencial competitivo — representa o limite de crescimento no

ranking orgéanico que o algoritmo do Google imp&e ao site, comparando-o em grau de
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aceitacao dos visitantes com os sites concorrentes ja posicionados em posi¢cdes mais
elevadas;

- mercado potencial dada a qualidade relativa do site — representa a posi¢cao no
ranking que o site tem o potencial de atingir dada sua qualidade em relacéo aos con-
correntes. Esta posicéo carrega um potencial de visitantes estimado pelo Google para
a palavra chave em questao.

A inter-relacdo destas variaveis pode ser apresentada em forma de diagrama causal,

conforme a figura a seguir:

Figura 4 — Enlace causal da difusdo do Google Orgéanico

ranking orga'iniooo
+ B mercado potencial dada a
qualidade relativa do site o
... @ B +
Google saturag;aodopotmal
Organico competitivo do site
+ ° +
+
.. ificad ’

Fonte: Elaboragéo proépria.

Pode-se perceber a presenca de duas malhas, uma de reforco e outra de ba-
lanceamento e uma configuracdo muito préxima ao diagrama causal de um modelo
de difusdo de Bass. Para se chegar a este diagrama, neste trabalho foram desconsi-
deradas malhas que podem existir no mercado real, como a possibilidade de queda
da qualidade do site e interacBes adicionais na avaliacdo do Google. Estas podem ser
estudadas e incorporadas em trabalhos futuros.

Outra consideracao importante é o fato de que esta dinamica ocorre para cada
diferente palavra-chave digitada no buscador. No entanto, havera um conjunto relati-
vamente grande de palavras chave as quais os clientes digitardo em busca de seus
objetivos e que combinardo com a proposta do site. Entéao, para se chegar ao mercado
potencial dada a qualidade relativa do site, ser4 necessaria a selecado das palavras

chave representativas e uma analise de posicionamento no ranking dos principais
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(1]

concorrentes, configurando uma escala combinada para “n” palavras chave de poten-
cial de mercado. Também sera necessaria a identificacdo das empresas concorrentes,

com as quais 0 e-commerce a ser estudado competira pela posi¢do organica.

6.2 Diagrama de Estoque Fluxo e Analise Comparativa com o Modelo de Difuséo

de Bass

O ponto inicial do desenvolvimento do modelo proposto foi 0 modelo basico de
difusdo de Bass e as modificagbes propostas por Sterman (BASS, 1969; STERMAN,
2000) que resultaram no Diagrama apresentado na figura 2. Apés uma série de con-
figuracdes desenvolvidas para traduzir o diagrama causal apresentado anteriormente,

chegou-se ao diagrama de estoque fluxo da figura 5 que sera explanado a seguir:

Figura 5 — Diagrama de estoque fluxo do modelo de Difuséo de Bass adaptado ao Google
Organico

de mercado para
lhor configuracdo

qualidade relativa participagdo
do site entre principais esperada
concorrentes

Tamanho do
mercado poteicial

incremento fracional do
mercado de ecommerce

entrada no
google organico

Fonte: Elaboracao Propria

6.2.1 Estoques

Neste diagrama, os estoques (retangulos) estédo representados por Adotantes
e “Tamanho do mercado potencial presente no Google”. Para se adequar aos para-
metros que regem o universo online, ambos estao descritos pela unidade: “acessos

por més”.
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O estoque: “Tamanho do mercado potencial presente no Google” compreende
o potencial de acessos por més associado ao conjunto de palavras chave que estao
associadas a determinado site. Por exemplo, para um site de joias, sdo esperados
acessos nas palavras chave: joia, anel, brinco, colar, etc. Em um site de venda de
automdveis sdo esperados acessos por meio de palavras chave como: “carro novo”,
“venda de carros”, etc. O proprio Google possui estimativas de potencial de acesso
por més para cada palavra chave. Assim, definido um conjunto de palavras chave que
represente bem os acessos para se chegar a um site, somando os potenciais de cada
palavra chave, tem-se o Tamanho do mercado potencial que navega no Google e que
podera acessar o e-commerce em estudo. Assim, parte-se do principio de que quando
uma empresa inicia, e estabelece seus produtos, estrutura e estratégias, ela passa a
configurar uma aderéncia a palavras chave, e por conseguinte, um potencial latente
de acessos no Google.

O estoque: “Adotantes”, representa o volume de acessos qualificados por més
gue a empresa em questdo alcancou em determinado tempo. Entende-se o termo
“acessos qualificados” como acessos com tempo de navegacéao prolongado e nimero
representativo de cliques. Para o Google, trata-se de clientes que encontraram uma
resposta interessante para a palavra-chave digitada. Para a empresa, trata-se de cli-
entes que se interessaram pelos produtos ou conteddos e que podem se converter
em compradores (existem estimativas que permitem associar o nimero de visitas qua-
lificadas ao numero de conversdes de vendas que poderao ser utilizadas em modelos
mais abrangentes). A diferenca entre 0 niUmero de visitas e 0 nUmero de acessos
gualificados configura a rejeicdo, que € medida pelo algoritmo do Google para ran-

guear o posicionamento organico.

6.2.2 Variaveis de Entrada

No diagrama da figura 5 podem ser observadas 4 variaveis auxiliares de en-
trada, ou variaveis exdégenas (circulos com seta unica): Incremento fracional de mer-
cado de e-commerce; Qualidade relativa do site entre principais concorrentes; Desem-

penho externo captado pelo Google organico e Contagio social do Google organico
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O Incremento fracional de mercado de e-commerce compde uma taxa (de 0 a
1) que indica o crescimento mensal esperado para o mercado de e-commerce no pro-
Ximo ano para a area de atuacdo da empresa em estudo. Este nimero € alvo de pes-
quisas por parte de organismos publicos e privados. Os resultados destas pesquisas,
em Varios ramos do comércio e da industria no Brasil, podem ser acessados em rela-
torios periédicos encomendados ou em publicagdes abertas como o do E-bit (2017).

A Qualidade relativa do site entre principais concorrentes € um dado exégeno
gue exige maior pesquisa e compreensao para seu levantamento. Sua determinacéo
parte da hipétese de que a atratividade de um site (tanto para o cliente quanto para o
Google) depende exclusivamente da qualidade estrutural do site e da atratividade do
seu conteudo (produto, preco, imagem e servicos associados). Para avaliar a quali-
dade relativa, é necessario comparar a qualidade do que a empresa em estudo ofe-
rece, com a qualidade que as empresas concorrentes ranqueadas no Google organico
oferecem. Este trabalho pode ser auxiliado com ferramentas simples como Benchmar-
king, QFD, entre outras. O resultado é uma lista de empresas ordenada pela qualidade
oferecida, onde a empresa em estudo esta inserida. Neste caso, em uma escala de 1
a “n”, onde 1 é a referéncia de mercado para o cliente e “n” € o nUmero de concorren-
tes estudados, o nimero da empresa em estudo (entre 1 e n) representara sua quali-
dade relativa.

O Desempenho externo captado pelo Google organico € o equivalente neste
modelo ao indice “p” descrito no modelo original de Bass (influéncia externa de mar-
keting). Esta associado ao investimento que a empresa promove em propaganda (Go-
ogle patrocinado, e-marketing, redes sociais, etc.) que provocam fluxo ndo esponta-
neo de visitantes ao site. E através deste investimento (e consequente fluxo no site)
ao longo dos primeiros meses que a empresa consegue despertar a atencao do Goo-
gle para passar a figurar em uma posi¢ao organica onde comece a receber fluxo por
difusdo. Neste modelo, propde-se um pulso de incremento que marca a entrada do
site no ranking de pontuagao organica num momento “t” € um incremento adicional
distribuido que representa a forca de marketing influenciando o Google organico, das
campanhas em outros canais.

O Contagio social do Google orgéanico, por sua vez, representa o equivalente
do indice “q” dos modelos convencionais de difusdo de Bass. Este indice esta atrelado

ao funcionamento do algoritmo do Google organico. Impacta na velocidade com que
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a curva “S” atinge o ponto de saturagdo. Ou seja, o quao rapido a empresa subira do
ranking original a posi¢ao do ranking que tem o potencial de assumir devido a quali-
dade ofertada em seu site de comércio eletrdnico. Neste caso, o indice podera ser
estimado por comparacdo de dados histéricos de empresas reais, como sera exposto

a sequir.

6.2.3 Fluxos

O sistema proposto apresenta apenas dois fluxos, que por simplificacéo propo-
sital, possuem sentido Unico. Isto implica em considerar que os estoques variam ape-
nas positivamente ao longo do tempo: ndo é considerada, por exemplo, a possibili-
dade de a empresa cair de ranking no espaco de tempo de andlise. Isto pode ser
aceitavel, considerando um tempo de analise ndo muito longo e em uma empresa que
esta entrando no mercado com um potencial de crescimento evidenciado pela com-
paracao de qualidade. O “incremento liquido” compde a multiplicagao do incremento
fracional com a quantidade acumulada no estoque que o sucede. A “taxa de adogao”,
por sua vez, compde a soma dos resultados dos conversores: Influéncia externa no

Google organico e Adesao por difusdo natural.

6.2.4 Conversores

Os 5 conversores utilizados no modelo estéo representados pelas esferas com
mais de uma seta. Neles ocorrem equac¢des que padronizam as unidades de medidas
e regem o funcionamento do sistema.

A participacdo esperada compreende um grafico que relaciona cada valor de
gualidade (obtida na comparacdo com 0s concorrentes) com a posicdo esperada no
Google organico e, por conseguinte, com o percentual de acessos esperados. Esta
comparacao é possivel com o uso de estudos como o do Chitika Review (2013) co-
mentado nas sessdes anteriores. Os valores extraidos deste estudo, utilizados como
referéncia de: posicao do ranking x potencial de acesso, estdo apresentados na tabela
1. Para esta aplicacdo, sera considerado que o ranking de qualidade corresponde
exatamente com o ranking de posicionamento organico. Entretanto em muitos casos,

algumas respostas as palavras chave podem ndo ser e-commerces concorrentes,
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mas sites de outras naturezas, como por exemplo o Wikipedia. Nestes casos o0 mer-
cado potencial e os saltos de posi¢cao no ranking dependera da posi¢do dos concor-

rentes nas palavras chave.

Tabela 1 - Percentual de acessos esperados para as primeiras 15 posicfes do Google organico

Posicdol 32.5% Posicéo 6 4.4% Posicéo 11 1.0%
Posicéo 2 17.6% Posicéo 7 3.5% Posicéo 12 0.8%
Posicéo 3 11.4% Posicéo 8 3.1% Posicéo 13 0.7%
Posicéo 4 8.1% Posicéo 9 2.6% Posicéo 14 0.6%
Posicéo 5 6.1% Posicdo 10 2.4% Posicéo 15 0.4%

Fonte: Chitika (2013) - https://chitika.com/google-positioning-value.

O conversor: Tamanho de mercado para melhor configuracdo, associa o con-
versor supracitado com o Tamanho do mercado presente no Google para a combina-
¢cao de palavras chave em questdo. Juntamente com esta equacéo, € multiplicado o
valor percentual de 0,57 oriundo dos relatorios do Conversion 2016 jA comentados
(CONVERSION, 2016). Este percentual permite isolar do estoque, apenas 0s acessos
direcionados ao Google organico.

O conversor: Adotantes potenciais promove a subtracdo do Tamanho de mer-
cado para melhor configuracao o valor acumulado de adotantes. O resultado € o saldo
de clientes que ainda se espera alcancar até que a empresa atinja o ranking organico
compativel com a qualidade que apresenta em seu site.

O conversor: Influéncia externa no Google organico é obtido por uma operacao
de multiplicacdo do conversor anterior com o percentual de desempenho externo cap-
tado pelo Google organico. Estabelece a parcela dos adotantes que nédo € oriunda de
contagio social promovida pelo Google organico.

Finalmente, o conversor: Adocao por difusdo natural do Google organico opera
o balanceamento do sistema. Multiplica o indice de contagio social com o namero
restante de adotantes potenciais. Este valor é multiplicado ainda pelo percentual res-
tante de adotantes potenciais que ainda ndo adotaram o site (adotantes/tamanho do

mercado para a melhor configuracao).
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6.3 Andlise de Validade do Modelo Proposto

Em uma analise metodoldgica rigorosa, nenhum modelo pode ser validado a
ponto de representar perfeitamente os eventos naturais. Entretanto, pode-se esperar
gue um modelo seja claro, util e confiavel para que suas respostas ajudem na com-
preenséo do evento estudado.(STERMAN, 2000; MALDONADO, 2012)

A primeira analise do modelo proposto se deu em relacdo a adequacédo das
fronteiras estabelecidas. De fato, ja na definicdo dos objetivos e delimitacdo de abran-
géncia deste trabalho, o modelo foi focado no comportamento de difusédo do Google
organico. O entendimento de que esta delimitagdo provoca pouco desvio nos resulta-
dos da pesquisa é amparado pelos estudos de representatividade do canal organico
(CONVERSION, 2016) e de correlacdo com o comportamento geral de evolucéo co-
mercial de um novo e-commerce (VAZ, 2009). Esta delimitagéo de fronteiras simplifi-
cou a coleta dos dados de entrada estabelecidos no modelo.

As andlises de consisténcia estrutural, dimensional e de parametros de res-
posta foram realizadas juntamente com a operacionalizacéo do sistema no software
Stella e testes de variacdes do time step. O proprio funcionamento do modelo no Stella
e a percepcao de que os parametros flutuavam em numeros realisticos na analise de
especialistas de e-commerce, auxiliaram nesta etapa.

Finalmente, as analises de consisténcia em condi¢cbes extremas e de reprodu-
cdo de comportamento, foram realizadas através de sucessivas mudancas de para-
metros e avaliacdo. Na tabela 2 e figura 6 estdo apresentadas quatro andlises que
compuseram 0s experimentos e que serdo comentadas a seguir. Para estes experi-
mentos foram configurados espectros de variacdes de entrada a saber: Considerou-
se uma variacao entre 0 e 0,01 ao més para o incremento fracional do mercado de e-
commerce. Para a entrada no Google organico, foi criada uma funcdo grafica com
variacdo entre 0 e 0,04 correspondente a participacdo de entrada na posicdo 15 no
Google orgéanico. No caso do Contagio Social, por ser ainda desconhecido, foi confi-
gurado um espectro amplo de variacdo (entre 0 e 1). Na qualidade relativa do site foi
gerada uma funcéo grafica que permite avaliar o impacto da melhoria da qualidade
oferecida do site no volume de adotantes. Foi considerado um mercado potencial do

Google partindo de 1.000.000 acessos ao més.
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Tabela 2 — Testes de validacdo do modelo proposto e seus pardmetros

Incre- . A L .
memora. S utnen Conage
cional
1 — Extremo: influéncia ex- 1 (de 1-
ternaem O 0.0lam. 15) 0 0.3
2 — Extremo: Contagio so- 1 (de 1- Pulse (0,04, t =
cialemO 0.00am. 15) 6m) 0
3- Extrgm_o: Entradas no 0.1am. 1 (de 1- 01 05
limite max 15)
4 — Consisténcia: Entradas 2 (de 1- Pulse (0,04, t =
orientadas 0.00am. 15) 6m) 0.3
Fonte: Elaboracao Prépria.
Figura 6 — Gréficos com testes de validacdo do modelo proposto
Teste 1 Teste 2
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Fonte: Elaboracéo Prépria

O teste 1 mostra na curva vermelha um crescimento condizente com o incre-
mento considerado no mercado de e-commerce de 1%. A curva azul permanece ze-
rada, explicitando que se ndo ocorrer um estimulo externo provocando a entrada da
empresa no Google organico, ndo havera adotantes organicos ao longo do tempo.

O teste 2 mostra que, ao figurar no Google organico (por influéncia externa no
periodo 6) o numero mensal de adotantes atinge imediatamente o valor compativel

com esta posicdo de visitas por més. E se o contagio social for nulo, a posicdo se
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mantera estavel ao longo do tempo. Esta situacdo ocorreria se a qualidade percebida
do e-commerce for apenas compativel com esta posi¢ao do final do ranking. Ou seja:
guando a empresa figura no Google organico, entra 152 posi¢céo e, no caso deste
teste, a qualidade percebida pelos clientes e pelo Google a classifica na 152 posicao,
sendo nulo o contagio social que a impulsionaria para camadas superiores do ranking.

O teste 3 mostra em um caso de extremos que taxas altas de incremento de
mercado, de influéncia externa e de contagio social provocam uma explosdo expo-
nencial de adotantes. Neste caso os adotantes potenciais também assumem uma
curva exponencial crescente em funcdo do elevado indice de incremento fracional
aplicado.

O teste 4, por aplicar valores de entrada realisticos, procura permitir a avaliacao
de consisténcia do modelo. No caso, observa-se a curva “S” caracteristica dos pro-
cessos de difusdo, com estabilizagdo na quantidade de adotantes (visitantes qualifi-
cados por més) compativel com a qualidade percebida do site. Isto € evidenciado
neste teste pela estabilizacdo da curva “adotantes” nas proximidades de 100.000 visi-
tantes/més que representa o valor numérico potencial para a segunda posi¢ao no ran-
king. Esta verificacdo foi facilitada ao mantermos nulo o incremento fracional do e-
commerce. Com o teste 4, percebe-se um comportamento compativel com o esperado

na pratica e a variacao dos parametros no teste reforcam esta adesao a realidade.

7 APLICACAO EXPERIMENTAL DO MODELO

A empresa do ramo de Joias abordada no presente artigo possui pouco mais
de trés anos de existéncia e teve seu desenvolvimento monitorado por integrantes da
equipe do Laboratoério de Empreendedorismo e Inovacdo da UFSC desde sua criacéo,

porém, sem interferéncias ao longo do tempo em suas estratégias e evolucao.
7.1 Coleta de dados
Os dados de resultados histéricos da empresa foram obtidos por meio do Goo-

gle Analytics que armazena de forma segmentada e temporal a evolugédo de acessos

de clientes por canal. Os dados a respeito de concorrentes e mercado potencial foram
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obtidos através do sistema Google Adwords, que aponta o potencial de acessos as-
sociado as palavras chave. Informacdes adicionais a respeito de qualidade e estrateé-
gias assumidas foram coletadas através de entrevistas com os empresarios e nota-
cOes de seu Plano de Negécios desenvolvido em janeiro de 2014.

Inicialmente, foram coletados os dados histéricos més a més de acessos com
origem organica indireta (palavra chave de origem ndo coincide com o nome da em-
presa). Estes dados formaram a curva 2 (vermelho) apresentada no gréafico da figura
7. Os dados coletados englobaram 35 meses entre junho de 2014 e abril de 2017.

A curva 1 (em azul) da figura 7 foi elaborada pelo modelo de difusdo apresen-

tado anteriormente desenvolvido no software Stella. Os dados de entrada foram cole-
tados conforme descrito a seguir:
Para levantamento do mercado potencial, foram identificadas as 10 palavras-chave
mais relacionadas com compras de semijoias, que pelo histérico de retorno de inves-
timentos em Google Adwords na empresa, representam em torno de 50% do potencial
de acessos qualificados. A saber: (semijoias, semi joias, semi joias online, semi joias
finas, brincos, anéis, colar, gargantilha e bracelete). O tamanho do mercado potencial
obtido no Google Adwords pela soma dos potenciais, levando em conta a proporcio-
nalidade (50%), foi de: 442.000 acessos por més em abril de 2017 e 305.000 acessos
em junho de 2014.

A identificacdo da qualidade relativa do site em relacdo aos principais concor-
rentes, por sua vez, precisou de forte interacdo com os empresarios e analise subje-
tiva em relacdo a comparacdo com o0s concorrentes em cada uma das 10 palavras
chave. Os empresarios apontaram dois momentos importantes: do més 1 até o més
21, onde o site apresentou poucas melhorias em relacdo ao seu lancamento e o po-
tencial competitivo permitiria chegar até os concorrentes situados no centro da pri-
meira pagina (posicao 5,0 no Google organico); No més 22 foi incorporado o site res-
ponsivo, ampliado o mix de produtos, melhorado o layout, entre outras alteracfes téc-
nicas importantes. Com isto, os empresarios avaliaram novamente o potencial de ran-
king para cada palavra chave, chegando a uma posi¢cdo combinada de niumero 3,6 no
ranking.

O crescimento utilizado no incremento fracional do mercado de e-commerce no
Brasil foi de 2% a.m para 2014, 1,25% a.m para 2015, 0,62% a.m para 2016 conforme
e-bit (2017). O indice para 2017 foi mantido, pela semelhanca, igual ao de 2016.
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O inicio de atuacdo do Google organico pelo historico de acessos foi no més
11, passando de 0 para 3978 visualizagbes ao més, o que equivale a um posiciona-
mento relativo na 102 posicado (ranking flutuando entre as uUltimas posi¢cdes da primeira
pagina e as primeiras da segunda). Este inicio representativo € justificado pela quali-
dade do site ja em seu inicio e, especialmente pelo intenso investimento nos primeiros
meses em acesso patrocinado no Google. Os primeiros meses com acesso nulo sao
esperados em funcao do tempo exigido pelo Google para formar histérico de analise.
Este comportamento foi reproduzido no modelo com um impulso na variavel “desem-
penho externo” de 0,4 no 10° més.

Por fim, a variavel “contagio social” foi ajustada em 0,19 para permitir uma si-
mulacdo com melhor adeséo aos dados historicos.

O Plano de Negocios desenvolvido com apoio de empresa de consultoria de e-
marketing no inicio de 2014, mencionava o potencial de iniciar a contabilizar o Google
Organico no 6° més, partindo na 102 posicdo. Apontava atingir a 5% posicdo no 12°
més e manté-la até o 24° més e esta representado na curva 3 (lilas) da figura 7.

A seguir, apresenta-se o grafico dos adotantes do Google organico, compa-
rando os valores historicos coletados do més 1 ao 35, os valores estimados atraves
do Modelo de Dinamica de Sistemas (modelo de difusédo) e 0s acessos organicos es-

perados pelos empresarios quando da elaboracéo de seu Plano de Negdcios.

Figura 7 — Evolucao de adotantes conforme histérico, modelo de difusdo e plano de negdcios

® 1 ontrantes 2 histdrico 3 planejamento

ORI —

LM =

& -

| L

0.00 15.00 30.00 45.00 60.00
Page 1 Months 1543 qua, 31 de mai de 2017
Untitled

LRy —

WeEs 7
Fonte: Elaboracéo prépria
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7.2 Andlise comparativa

A andlise do gréfico da figura 7 permite tecer algumas consideracdes a respeito
da aplicabilidade do modelo proposto no e-commerce de joias em questao.

Primeiramente, observando de forma comparativa a curva do modelo (1) e a
curva dos dados histéricos (2), € possivel identificar uma coeréncia temporal e de
comportamento de penetracdo no mercado do modelo com as mudancas ocorridas
na empresa. A curva S pode ser identificada em ambas as curvas com pontos de
inflexdo em espacos temporais muito proximos (més 9, 10, 25).

A segunda consideracao diz respeito a adesdo do modelo aos dados histéricos.
Embora ndo se possa afirmar que ha uma adesao perfeita entre as curvas, percebe-
se um comportamento similar, com poucos pontos discrepantes, especialmente até o
més 30. Assim, mesmo com dados de entrada como “contagio social” e 0 “desempe-
nho externo” sendo ajustados em fungdo da melhoria da adeséo das curvas, pode-se
concluir que, havendo uma série historica inicial, € possivel dispor de um modelo util
para simulacédo de cenarios e tomada de decisdo para esta empresa.

A terceira consideracao, por sua vez, trata da comparacédo com o plano de ne-
gaocios (curva 3). O cenario estatico e segmentado que a empresa dispés com consul-
toria em 2014 nao estava de todo incorreto (ordem de grandeza e tendéncia) e foi util
para o planejamento. Entretanto, o gréafico da figura 7 evidencia de forma visual a
superioridade de aderéncia do modelo de Dinamica de Sistemas com a realidade.
Agregado a isto, esta a possibilidade e facilidade que este modelo oferece de ampliar
o periodo de analise e de elaborar diferentes cenarios com mudancas de comporta-

mento do mercado e de politicas da propria empresa.

8 CONSIDERACOES FINAIS

Resgatando o objetivo do artigo de “ampliar a compreensao da dinamica de
difusdo de e-commerces em buscadores na web”, &€ possivel tecer algumas conside-

racdes finais quanto aos resultados obtidos com o presente trabalho.
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Uma primeira contribuicdo em direcdo ao objetivo foi construida por meio da
revisdo bibliogréfica ao integrar conhecimentos oriundos de trés pilares que compu-
seram a pesquisa: e-commerce (buscador organico), Dinamica de Sistemas e Modelo
de Difus&o de Bass.

A adaptacdo do Modelo de Bass as dinamicas dos Buscadores Organicos da
Web e sua operacionaliza¢do no software Stella gerou um modelo de simulacéo dina-
mica de crescimento de e-commerce no mercado. O uso do software, além da repre-
sentacao grafica dos resultados, permitiu uma analise matematica e qualitativa prévia
da consisténcia do novo modelo. Ao integrar nas simulagbes do software Stella as
informacdes histéricas de uma empresa de e-commerce, foi possivel ampliar, por meio
de comparacao, as analises de consisténcia do modelo proposto.

A adesdao dos dados coletados em campo da empresa de e-commerce com o
comportamento projetado pelo modelo no software Stella permitiu verificar que, para
0 caso estudado, os principios utilizados no Modelo de Difuséo de Bass sao compati-
veis com o comportamento de difusdo nos buscadores organicos na web. Isto aponta
a viabilidade do desenvolvimento de modelos uteis de difusdo para e-commerces uti-
lizando metodologia e ferramentas de dinamica de sistemas.

Salienta-se que este trabalho ndo pretendeu gerar um modelo fiel de represen-
tacdo da realidade. Envolveu simplificacbes que permitiram sua operacionalizacao,
como: limitagdo ao Buscador Google, desconsideracéo de involucédo de ranking, des-
consideracao de interacdes entre canais, entre outras.

Assim, a aplicabilidade esta associada a dois aspectos que coincidem com pro-
postas de trabalhos futuros: aperfeicoamento e teste de robustez do modelo com apli-
cacdo em e-commerces de diferentes areas; e ampliacao das fronteiras do sistema,
integrando os demais canais de vendas além das estruturas de custo, de modo a per-

mitir simulac@es e cenarios com respostas mais contundentes aos empreendedores.
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