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Resumo Crowdsourcing es un término recién concebido que se refiere al proceso
de coparticipacion de las actividades de una empresa por medio de una comunidad
on-line, de forma abierta y/o cerrada. Cualquier miembro de esta comunidad puede
completar tareas atribuidas y ser pago o no. A pesar de tener origen en el sector de
computacion, las empresas comenzaron a usar crowdsourcing para una variada gama
de tareas. Se puede verificar que las empresas estan utilizando crowdsourcing para
la ejecucion de tareas relacionadas con el mercado, concentrandose en tres grandes
areas: desarrollo de productos, publicidad, promocion y pesquisa de marketing. Este
articulo es metodolégicamente encuadrado en la modalidad de ensayo cientifico,
con el objetivo de estudiar como las actividades estratégicas y operacionales de
marketing, operan en el ambito del crowdsourcing.

Abstract Crowdsourcing is a newly developed term that refers to the co-
participation process company activities of a through an online community of open
and/or closed form. Any member of this community can complete assigned tasks
and get paid. Although come from the computer industry, companies have started
using crowdsourcing to a wide range of tasks. It appears that companies are using
crowdsourcing to achieve the tasks related to the market, focusing on three main
areas: product development, advertising and promotion, and marketing research.
This article puts on grass some theoretical aspects of marketing and crowdsourcing
activity. Methodologically this paper is an essay in order aims to discuss and expose
logical and reflective some aspects of Marketing under the scope of crowdsourcing.

1. INTRODUCCION

Internet viabilizd el surgimiento de resolucion
de cuestiones comunes a un grupo de individuos,
también conocido como crowdsourcing, una
opcion aceptable para resolver tareas complejas,
inclusive en el ambito empresarial. Pero, el inicio
del crowdsourcing presenta un desafio en lo que se
refiere a los resultados obtenidos, ya que pueden
ser saboteadas, robadas y manoseadas a un costo
muy bajo por diversos players de mercado (AFFELDT,
2012; ESKENAZI et al.,, 2013; LIBERT; SPECTOR,
2010). En particular, la apertura del crowdsourcing
ofrece a los individuos la oportunidad de presentar
un comportamiento antisocial, como acciones
inclinadas al plagio, sabotaje y manipulaciéon de
soluciones colectivamente. Aunque las técnicas
para garantizar operaciones de crowdsourcing
de forma aceptable se han expandido de forma
constante, no hay todavia una solucion definitiva
de proteccion para todos los posibles ataques
y dilemas venideros. En este contexto, aflora la
perspectiva de crowdsourcing marketing (AFFELDT,
2012; BRABHAM, 2013; GUMMESSON; KUUSELA,

NARVANEN, 2014; OISHI et al., 2014). Crowdsourcing
marketing representa una forma de facilitar los
intercambios por intermedio de su implantacién en
diversas actividades, como pesquisa de mercado,
comunicacién, desarrollo de nuevos productos vy
pruebas, desarrollo de ideas innovadoras y otros, en
el ambiente virtual. Entretanto, las empresas deben
estar conscientes, también, de posibles limitaciones
y cuestiones éticas relacionadas al crowdsourcing.
Se vislumbran algunas d4reas promisoras para
la aplicaciéon del crowdsourcing en actividades
de marketing: desarrollo de nuevos productos,
promocién, publicidad e inteligencia de marketing.
En el desarrollo del producto las empresas pueden
utilizar el crowdsourcing como instrumento de
colecta de datos que puedan servir como subsidio
para el desarrollo de perfeccionamientos para
usuarios existentes o potenciales. En otros casos las
empresas, en contacto constante con especialistas
por medio del crowdsourcing, pueden identificar
problemas y resolverlos con mayor agilidad. En
lo que se refiere a las actividades de promocién y
publicidad, el crowdsourcing tiende a facilitar las
tareas de crear design, crear flyer, crear banners, etc.
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Desde la perspectiva del marketing, el crowdsourcing
brinda la oportunidad de ir al encuentro de grandes
grupos de potenciales consumidores (AFFELDT,
2012; ESKENAZI et al., 2013; LIBERT; SPECTOR, 2010;
OISHI et al., 2014). Claro, elementos motivacionales
o estrategias de gamificacion son necesarias para
mantener a los participantes en interés y envueltos
en el proceso. Aun mas, las empresas pueden, por
medio del crowdsourcing, impulsar la promocion de
sus marcas para voluntarios entusiastas de la marca,
subcontratar la generacién de contenido para los
segmentos de mercado objetivo, ademas de recoger
ideas innovadoras y soluciones para las necesidades
del mercado (BAINES; FILL; PAGE, 2013). En el drea de
actuacién de la inteligencia de marketing, se percibe
que el crowdsourcing posibilita abastecer con datos
y generar conocimiento para el drea de Inteligencia
de marketing, principalmente en su resultante: la
toma de decisidn con base en la opinidn del mercado
(AFFELDT, 2012; BRABHAM, 2013; ESKENAZI et al.,
2013; LIBERT; SPECTOR, 2010; OISHI et al., 2014).
Ejemplo es la Lean Survey, empresa emergente,
gue mezcla crowdsourcing y tecnologia mobile para
realizar investigaciones de opinidn. Lanzada en
inicios de 2015, en poco tiempo tuvo un crecimiento
raramente visto en empresas de tecnologia. Ya tiene
clientes que pagan y viene conquistando inversiones
para perfeccionar su producto en su funcién primaria
de colecta de datos del mercado.

2. MATERIALES Y METODOS

Es oportuno un estudio académico que depure
como las actividades estratégicas y operacionales
de marketing operan en la esfera del crowdsourcing.
Para esto, el articulo fue estructurado bajo Ia
modalidad de ensayo cientifico (DIOGENES, 2005;
LAKATOS; MARCONI, 2010; MOREIRA, 2002).
Siendo estructurado como una exposicidén sobre un
asunto y presentacion de las conclusiones originales
a las cuales se llegd después de un minucioso
examen del mismo. El ensayo es, por naturaleza,
“problematizador” y no dogmatico, en el deben
sobresalir el espiritu critico del autor y lo inédito - o
mejor-laoriginalidad. Enelensayohay mayorlibertad
por parte del autor para defender determinada
posicidén, sin que tenga que apoyarse en la rigurosa
y objetiva estructura de la documentacion empirica
y bibliografica (BARAGLIO, 2008; DIOGENES, 2005).

De hecho, el ensayo no dispensa el rigor logico y
la coherencia de argumentacion y, por eso mismo,
exige informacion cultural y madurez intelectual.
(More, 2014).

3. JUSTIFICACION TEORICA

3.1. Aspectos generales acerca de
crowdsourcing/ economia colaborativa

Constantes e incontrolables modificaciones
que ocurren en el ambiente de negocios
contempordneo exigen adaptaciones, ajustes vy
transformaciones permanentes en productos,
procedimientos productivos y administrativos.
Aquellos que no procuren adecuarse a las nuevas
condiciones ambientales enfrentaran dificultades
para crecer y sobrevivir (GUMMESSON; KUUSELA,
NARVANEN, 2014). No obstante, se vislumbra un
mundo globalizado y capitaneado por tecnologias
emergentes, como Internet. Se verifican historias de
emprendedores fisicos y virtuales que cerraron sus
puertas victimas de falta de foco o especializacion.
Llevados por la revoluciéon provocada por Internet
sobre el compuesto de marketing, estos empresarios
tienen como objetivo atender al mayor numero de
clientes en las mas diversas plazas, proporcionando
mayor numero de bienes y servicios (HUANG,
TZENG, HO, 2011; ZHU; GODES, 2009). Minoristas de
modo general, con sus almacenes, supermercados
e hipermercados, tiendas de todos los tipos vy
formatos, tienen como ventaja competitiva la
economia de escala, debido al volumen de compras
y poder de regateo. A pesar de la competencia de
grandes players, estas organizaciones se diferencian
por algunas caracteristicas intrinsecas a este
modelo de negocios, tales como (LI et al., 2011,
PETTEY; GOASDUFF, 2011; ZHU; GODES, 2009): 1)
Conocimiento del mercado: por focalizar un negocio
singular, consiguen seguir y acelerar los movimientos
de la competencia, tales como ofertas y promociones
de precio, reaccionando de manera rapida,
principalmente en los negocios on-line; 2) Estoques:
este es diferente de la ventaja de los negocios de
nicho, ya que en general poseen una mayor variedad
y profusidon de items en estoque, diferentemente
de los grandes grupos, los cuales se concentran en
pocos items con precios agresivos (MCGEE, 2011,
SMITH et al., 2010; ZHU; GODES, 2009). De esta
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forma, encontrar aquel disco raro o el perfume
memorable es mas aceptable en una tienda de nicho
y; 3) Tendencias: en general sus colaboradores son
mas atentos en ese segmento especifico, porque
suelen leer revistas y publicaciones, conviven en
ferias y exposiciones, ademas de actualizarse por
medio de entrenamientos (BROOKS, 2011; ZHU;
GODES, 2009).

Aln mias, es pertinente considerar que las
organizaciones, mismo las virtuales estan expuestas
a drasticas modificaciones y paradigmas gerenciales
y culturales. Muchas de ellas estan desorientadas y
sin rumbo en fase a las situaciones dominantes en el
ambiente externo(FROW etal.,2015;RENetal., 2015;
STOTTLEMYRE, 2015). En este escenario se destaca
la funcién gerencial de marketing como instrumento
balizador de la mejoria de la competitividad
empresarial e impulsora del desarrollo de Ila
corporacion (HOOLEY; PIERCY; NICOULAUD, 2011;
LAMBIN; CHUMPITAZ; SCHUILING, 2007; MCKENNA,
1995). Lacomplejidad de los mercados ha constituido
las premisas centrales del ambiente de los negocios
marcado esencialmente por la exasperacién de
la competicion en los mas distintos segmentos,
sobre todo, en los mercados de consumo en masa.
Tornarse competitivo ha sido una preocupacién
dominante en el mundo de los negocios (MOZOTA,
1998; NOBRE; SILVA, 2014; RYAN, 2014). Cada dia
nuevas dificultades se presentan a los gerentes
de las organizaciones, que precisan deliberar
en situaciones relacionadas al desempeiio del
producto. Las desconfianzas e incertezas en ese
area casi sucesivamente recaen en las posibilidades
de reversion de las convergencias, en la caida o
estancamiento de la capacidad productiva (GOB,
2010; ROSENBLOOM, 2010; ROWLEY, 2010). La
alternativa para las organizaciones que actian en
este escenario es la incorporacion en sus culturas de
la utilizacidon de nuevas estrategias desafiadoras. Es
en este contexto que se da la oportunidad del uso de
crowdsourcing.

Durante los Ultimos afios las tendencias de
consumo evolucionaron de manera inesperada,
paralelamente a la expansion del universo digital, a
través de las redes sociales y como consecuencia de
la crisis que alcanzd al mundo en la uUltima década
(GATAUTIS; VITKAUSKAITE, 2014; LIBERT; SPECTOR,
2010). Prueba de esto es el nacimiento del consumo
colaborativo o economia colaborativa, un fenédmeno
que, poco a poco, fue ganando mucha fuerza y se
encuentra rompiendo los paradigmas del consumo,

establecidos hasta ahora, con la generacion
Millennial como principal factor. La tecnologia estd
cambiando los modelos de negocios tradicionales,
focalizando en las necesidades de los consumidores
(HOWARD et al., 2015).

El tiempo de la sociedad de propietarios quedo
para atras, hoy la revolucién digital genera nuevas
relaciones productivas y transforma los patrones de
consumo mundiales. Fue asi que nacio la economia
colaborativa, un sistema en el cual se comparte
e intercambia bienes y servicios, a través de
plataformas digitales con la reputacion y confianza
de un servicio mejor, como nucleo de decisidon de
compra-venta. Gracias a estas plataformas digitales,
las barreras de la desconfianza disminuyeron,
tomando como base el uso de perfiles de usuarios
con valorizaciones y referencias que originan nuevas
formas de relacionarse, intercambiar y monetizar
bienes econdmicos en modelos de negocios
tradicionales (HOWARD et al., 2015).

Internet, GPS, la portabilidad y sociabilidad de
las nuevas tecnologias, el crowdsourcing, la cultura
open-source o maker movement, es el surgimiento
de una nueva generacién de ciudadanos, con una
mayor capacidad y alcance para impactar en su
ambiente, a través de un clic, son apenas algunos
de los componentes técnicos y culturales que fueron
creando raices para consolidar un nuevo modelo de
intercambio que esta redefiniendo la forma de hacer
negocios y las relaciones a través del intercambio
de bienes y servicios entre ciudadanos (GATAUTIS;
VITKAUSKAITE, 2014; LIBERT; SPECTOR, 2010).

Por eso, el principal valor agregado de esta nueva
tendencia a la colaboracion, mas alla de los lucros
financieros, es la produccién y el desarrollo de
conocimiento, ya que al ser compartido puede ser
tomado como punto de partida para iniciar nuevos
modelos de negocios. En este sentido, el modelo de
la economia colaborativa, puede traer beneficios
personales, tanto en nivel econdmico cuanto de
crecimiento personal e intelectual, pero, estd sujeto
a una limitacion: el deseo del individuo (GATAUTIS;
VITKAUSKAITE, 2014; LIBERT; SPECTOR, 2010).

El verdadero potencial de este modelo reside
en la integracion de varias personas en el proceso
de generacion de valor, tanto econdmico cuanto
social (HOWARD et al., 2015). Al establecer que
cada individuo puede trabajar en un darea de
especializacién diferente enlaeconomia, se descubre
gue existe un potencial infinito de posibilidades de
creacién, innovacién e incluso empoderamiento
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financiero en pequefios, medios y grandes proyectos
(BOYCE, 2014).

La era de la economia colaborativa supone un
cambio cultural, es una economia de acceso en la
cual podemos encontrar desde choferes particulares
y empleadas domeésticas hasta alojamiento vy
cuartos de hotel alrededor del mundo (GATAUTIS;
VITKAUSKAITE, 2014; LIBERT, SPECTOR, 2010). El
crecimiento inmenso de la economia colaborativa
en los ultimos afios, hablando globalmente, no
habria sido posible sin el desarrollo tecnolégico. La
evolucion de plataformas que ofrecen sistemas de
mercados on-line, junto con las tecnologias P2P,
son hechos determinantes que favorecieron este
modelo, garantizando un ecosistema en el que
intercambiar bienes y hacer transacciones online
acaba siendo tan facil como escribir ciertos datos
personales y cliquear algunas veces.

Nombrada por la revista TIME en 2011 como
una de las “10 ideas que van a cambiar el mundo”,
la economia colaborativa se posiciond hoy como
el auge de un nuevo modelo financiero. Gracias a
los cambios de habitos, pasamos de la posesion
a la accesibilidad. Concretamente gran parte de
su estructura se basa en la aplicacién de nuevas
tecnologias para establecer redes de intercambio,
de alquiler, de subastas o de comunidades creadas
para dividir bienes, espacios o servicios (GATAUTIS;
VITKAUSKAITE, 2014; LIBERT; SPECTOR, 2010).

Las cifras de este fenédmeno econdémico son cada
vez mds asombrosas. Miles de personas que viajan
alrededor del mundo se hospedan en propiedades
particulares utilizando la plataforma Airbnb;
millones de personas utilizan los servicios del Uber
para llegar a sus destinos y casi la mitad de la
poblacién mundial tiene una cuenta en Spotify que
les permite escuchar una cantidad infinita de series
de musicas online. Seglun Forbes, el afio pasado,
fueron movilizados cerca de US$3.500 millones
dentro de la economia colaborativa en nivel global,
lo que representd un aumento del 25% delante de
las transacciones registradas en este sector durante
el 2014. Este modelo estda encampando cada vez
mas ambitos de la sociedad y sobretodo de la vida
cotidiana de los ciudadanos. Airbnb ya opera en
35.000 ciudades de 192 paises, donde ofrece mas
de 600 mil espacios de alojamiento que van desde
cuartos individuales hasta castillos europeos. Por su
parte, Uber esta presente en mas de 100 ciudades
de 45 paises diferentes y esta evaluado en mas de
USS 18.000 millones (BOYCE, 2014).

En este montdn de oportunidades de colaboracion
se destacan algunas plataformas de las cuales los
gerentes pueden aprovechar en sus negocios:

e CREATIVE COMMONS: sitio que busca
archivos licenciados para intercambio de
contenido periodistico, fotos y videos de
forma gratuita.

e CROWDTEST: da oportunidad a los
registrados prueben su aplicacién, antes de
lanzarlo al mercado;

e KAXOLA: imagine que Ud. no es publicitario,
pero, conversando con amigos en un bar,
tuvo una idea fantastica. Este es el sitio ideal
para divulgarla. Para los emprendedores, una
Optima fuente de ideas para su negocio.

e OPENIDEO: comunidad para solucién de
problemas empresariales o generacién de
insights (en inglés).

e  PROFISSIONAIS DO LIVRO: comunidad
de prestadores de servicios de revision,
traduccion, diagramacion e ilustracion.

e UTEST: se autoproclama como la primera
comunidad online para chequear softwares
(eninglés)

e WEDOLOGOS: concentra algunas centenas
de designers registrados, lo que torna este
sitio perfecto para quien quiere crear su
identidad visual.

Crowdsourcing puede ser visto como una practica
gue explota los principios de la innovaciéon abierta,
ya que esta es una estrategia que permite el acceso
a recursos externos por parte de las organizaciones.
La forma como las empresas generan nuevas ideas y
las llevan al mercado varia de acuerdo a su filosofia.
Un nuevo abordaje sobre innovacion que ha sido
discutida es la open innovation (HOWE, 2008;
SANTOS; ZILBER; TOLEDO, 2011).

Open innovation como un paradigma para
las empresas que buscan avances tecnoldgicos
por medio de la adopcidon de caminos internos y
externos al mercado. Las empresas que utilizan el
modelo de open innovation importan y exportan
ideas para el mercado, con la finalidad de generarles
valor. En este sentido, las empresas establecen
cooperacién con instituciones de investigacion,
universidades, proveedores, clientes y, hasta mismo,
con sus competidores para el desarrollo tecnolégico
de sus productos/servicios. Muchas veces se asocian
a empresas incipientes (startups), convenios con
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universidades y acuerdos de patentes. En este caso,
la idea puede ser producida fuera de los laboratorios
de la empresa y comprada para comercializacién — o
al contrario — puede ser producida en su laboratorioy
vendida para ser comercializada por otras empresas.
En este caso, la integracion se mueve facilmente de
un mercado actual para otro nuevo. De esa forma la
integracion con los clientes es una estrategia valiosa
para mejoria en costos, calidad y velocidad de la
innovacién para el mercado (HOWE, 2008; SANTOS;
ZILBER; TOLEDO, 2011).

3.2. Los Insights

El crecimiento de plataformas como Airbnb y
Uber se tornd un objeto de polémicas en todo el
planeta. En el caso de Uber, fueron notables las
manifestaciones y protestas por parte de taxistas
que desde Washington hasta Ciudad de Meéjico,
pasando por Bogotd y Madrid, reclaman por
reglamentaciones e incluso puniciones para este
modelo que, independientemente de la postura que
se tome frente a él, revela un deseo generalizado y
compartido por parte de los consumidores de todo
el mundo, de encontrar soluciones que amplien
el acceso a bienes y servicios, que satisfagan las
necesidades de la sociedad del siglo XXl y que
posibiliten un didlogo horizontal basado en Ia
reputacion y confianza que ofrece una estructura
de intercambio, donde todos nosotros tenemos
la posibilidad de ser tanto consumidores cuanto
productores al mismo tiempo (BOYCE, 2014).

Con este panorama, el gran desafio que enfrenta
la economia colaborativa es la reglamentacion,
pues hasta ahora no se cuenta con una normativa
clara y se encuentra delante de la necesidad de
crear normas que ofrezcan seguridad y confianza
a las partes envueltas en el proceso (GATAUTIS;
VITKAUSKAITE, 2014; LIBERT; SPECTOR, 2010). Frente
a esta situacidn, surge el cuestionamiento de cdmo
hacerlo, ya que un reglamento desproporcional
perjudicaria a los consumidores y el interés general,
suponiendo un obstaculo a la competencia efectiva.

Los sistemas de reputacion implementados por
estas plataformas ofrecen al usuario la informacion
necesaria sobre el bien o servicio al cual quiere tener
acceso, aunque ni siempre eso sea suficiente (BOYCE,
2014). Es necesario dar una respuesta normativa
cuando existen lagunas juridicas y de mercado que
impiden el acceso de operadores a la prestacion

de bienes y servicios. La creacidon de normas tiene
sentido, en un caso como este, cuando el mercado
es incapaz de alcanzar un resultado que ofrezca los
recursos de forma eficaz (GATAUTIS; VITKAUSKAITE,
2014; LIBERT; SPECTOR, 2010).

3.3. Los cambios provocados por la
economia colaborativa

La gravedad de la crisis econdmica mundial
se refleja en los estados al borde de la quiebra y
en los altos indices de desempleo. La creciente
preocupacioén con la ecologia y la salud ambiental en
la Ultima década han hecho a las personas descubrir
e incentivar el consumo colaborativo, que prioriza la
reutilizacién de los objetos que nadie mas usa, en vez
dela adquisicion de nuevos productos (BOYCE, 2014).
Por esta razén, muchas personas en diversas regiones
del mundo encontraron en la economia colaborativa
una forma idénea de conseguir productos y
servicios que ellas precisan, sin comprometer su
situacion financiera, pues este modelo prioriza el
uso del objeto sobre la propiedad del mismo. Este
rejuvenecido concepto, ya despertd la creatividad
de millones de personas que demostraron que
estamos en un punto circunstancial en el cual la
economia colaborativa puede ser usada de manera
cada vez mas innovadora y socialmente responsable
(GATAUTIS; VITKAUSKAITE, 2014; LIBERT; SPECTOR,
2010).

El futuro presenta diversos desafios para la
economia de colaboracidn, ya que ademas de la
reglamentacién y de las normativas en torno de los
procesos, es preciso fortalecer la confianza entre
las partes para poder continuar dando pasos firmes
rumbo a un desarrollo sustentable. Este modelo
funciona gracias a los ciudadanos empoderados
gue trabajan juntos, pero esta colaboracion exige la
regeneracion de la confianza con las personas que
nos rodean (BOYCE, 2014).

La economia colaborativa trata de ofrecer nuevas
alternativas al sistema actual. Propone aprender a
valorar los intangibles generados, como la economia
de emisiones. Las conexiones entre personas vy
nuestra constante capacidad de creatividad. Es el
futuro de la sociedad entre ciudadanos. Generamos
proyectos, dividimos recursos y conseguimos lucros
conociendo en primera mano los beneficiados
(GATAUTIS; VITKAUSKAITE, 2014; LIBERT; SPECTOR,
2010).
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3.4. Crowdsourcing y Marketing

Hecho notorio de la realidad mundial es la
existencia de un escenario competitivo, inundado
de amenazas constantes que a primera vista se
consolida como amenaza. Pero, inexorablemente
puede constituirse en condicion tal vez favorable al
crowdsourcing, aun mas sobre el punto de vista del
marketing. Todavia, se deben llevar en consideracion
que crowdsourcing es un nuevo modelo de negocio
basado en la red. Que envuelve una serie de
individuos para la creacién conjunta de soluciones
innovadoras. Este nuevo modelo de negocios se
ajusta a la idea de coparticipacién. Muchos actores
econdmicos interactuando con otros actores.
Crowdsourcing hace uso de estos tépicos: redes
de actores econdmicos y sociales como un recurso
operante capaz de moldar soluciones innovadoras,
gue pueden influenciar las actividades de marketing
de la empresa en el mercado (AFFELDT, 2012;
ESKENAZI et al., 2013; LIBERT; SPECTOR, 2010).

Asi, lateoriade marketing de muchos paramuchos
se encaja bien con el concepto de crowdsourcing por
dos razones principales (AFFELDT, 2012; ESKENAZI et
al., 2013; LIBERT; SPECTOR, 2010):

e El valor es creado por la red y las relaciones
establecidas dentro de la red dicen no sélo
respecto al “proveedor-consumidor”, mas
también envuelven una serie de diferentes
partes interesadas y actividades. El horizonte
relacional, proveedor-consumidor, con
destaque para el SDL (Service Dominant
Logic), debe ser ampliado en funcion del
ambiente complejo en que estos actores
interactlan. De acuerdo con esta perspectiva
de muchos para muchos, los agentes sociales
y econdémicos son los nudos de las redes y
las relaciones entre aquellos que inducen y
estimulan la creaciéon de valor en un abordaje
enred;

e Elvalordebesercreadodeacuerdoaunaidea
central aceptada por todos los participantes,
es el concepto de centralidad equilibrada:
crowdsourcing bajo la perspectiva
empresarial se sustenta en centralizar sus
esfuerzos en la satisfaccidn del cliente.

En este sentido, la satisfaccion de la red de
acuerdo con unavision de largo plazo. En la vision RBV
(Resource Based View). No obstante, la centralidad
equilibrada no significa apenas que el proceso trate

de encontrar un equilibrio adecuado para cada uno
de los actores envueltos. Por lo contrario, él trata
de crear beneficios, tangibles e intangibles para los
actores envueltos que son colaboradores de acuerdo
con la vision del mercado de red (AFFELDT, 2012;
ESKENAZI et al., 2013; LIBERT; SPECTOR, 2010).

Tales aspectos deben ser examinados en
un cuadro de marketing que ahora es de lejos
mas complejo. Envuelve diferentes tipos de
relacionamientos, diferentes actores, en un conjunto
de relaciones en que el cliente desempefia variados
papeles relevantes. El proceso de marketing ahora
no dice respecto sélo a la relacién entre la empresa 'y
sus consumidores, sino también las relaciones entre
su personal vy sus clientes (con un papel relevante
de la gestion de relaciones personales) y, en algunos
casos, entre sus proveedores y sus clientes, asi
como sus asociados con sus funcionarios y sus
clientes, sus clientes entre si con los diversos actores
envueltos en los procesos. Ese hecho revela algunas
singularidades (AFFELDT, 2012; BRABHAM, 2013;
ESKENAZI et al., 2013; LIBERT; SPECTOR, 2010; OISHI
et al., 2014):

e La comercializacion externa, que se refiere a
la relacién entre la empresa y sus clientes, asi
como entre los asociados a la empresa y sus
asociados.

e Marketing interno, entre la empresa y su
personal y, en nivel de la red entre la propia
red y sus miembros.

e Marketing relacional, entre la empresa, sus
asociados y sus empleados, y en nivel de la
red, entre todos los actores de la red entre si,
asi como con otros actores.

e Marketing interactivo, que se refiere a la
relacion entre empleados y clientes y , en
caso de una red, entre todos los agentes y
clientes.

Indudablemente el marketing desempefia un
papel fundamental en la formulacion e implantacion
de la estrategia, eso porque la administracion
estratégica tiene que ocuparse permanentemente
de un ambiente en constante cambio, en el cual
se sobresalen dos entidades y fuerzas (HOOLEY;
PIERCY; NICOULAUD, 2008; HOOLEY; SAUNDERS;
PIERCY, 2001; TOLEDO, 2011): el mercado vy la
competencia. Eso obliga a las organizaciones, en
ambientes competitivos y agresivos, a pautar sus
acciones con una filosofia de orientacion hacia el
mercado. La relevancia y pertinencia del marketing
en organizaciones orientadas hacia el mercado,
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que mantienen un doble foco entre mercado vy
competencia, pueden ser destacadas mediante tres
papeles o tareas que constituyen el punto central
de su procedimiento estratégico (HOOLEY; PIERCY;
NICOULAUD, 2008; HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY,
2001; TOLEDO, 2011).

El primer papel o tarea del marketing es la
identificaciondelascaracteristicas, perfiles, exigencias
y demandas de los clientes y la comunicacién vy
diseminacion eficaz de las informaciones para la
organizacion como un todo. El segundo papel es
determinar el posicionamiento competitivo, de modo
a ajustar los recursos, capacidades y finalidades de
la organizacién a las necesidades diversificadas de
los clientes (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2011;
LAMBIN, 2002). Esa tarea obliga a reconocer que
los mercados son heterogéneos; cabe, por lo tanto,
a la organizacién identificar los segmentos que los
componen, ponderar el grado de la capacidad de
atraccion de cada uno de ellos y simultdneamente,
analizar la condicidon competitiva para atenderlos. El
analisis determinara la estrategia de segmentacion
gue la organizacion ird a adoptar, en busca del
atendimiento de sus finalidades de crecimiento y
rentabilidad. Eltercer papel revelador delarelevancia
y pertinencia del marketing en el procedimiento
competitivo, préndese a la tarea de implantacion
de la estrategia. Lo que significa alinear los recursos
de la organizacién para planear y ejecutar la entrega
de valor y por consiguiente, la satisfaccion del
cliente (HOOLEY; PIERCY; NICOULAUD, 2008; ULPH,
2011). El marketing contribuye para la coordinacion
de los esfuerzos que objetivan a garantizar el
contentamiento del cliente y a mantenerlo. Es de
esa sinergia que surge el marketing estratégico
y el marketing operacional. El primero envuelto
en acciones de entendimiento del mercado por
medio de procesos de segmentacién de mercado,
identificacién de objetivos y posteriormente la
aplicacion de la estrategia de posicionamiento
de bienes y servicios para el objetivo escogido
(AAKER; MCLOUGHLIN, 2010; LAMBIN, 2002, 2009).
Transcurrida la fase estratégica, se configura la
concepcion del marketing operacional, envuelto
principalmente con la determinacion de cuatro
puntos fundamentales para que bienes y servicios
atiendan al mercado, a saber: producto, plaza, precio
y promocién (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2011;
KOTLER; KELLER, 2009).

3.4.1. El uso de crowsourcing en
investigacion de mercado

La forma mas corriente de aplicar crowsourcing
en investigacion de mercado es la colecta de datos
por medio de investigaciones y cuestionarios. Los
entrevistados son sometidos a una serie de preguntas
simplesylosresultadosson posteriormente utilizados
para la creacidn de la estrategia de producto. Dado
gue estos cuestionarios proveen compensacién
monetaria para los entrevistados en algunos casos,
hay un gran problema cuando se utiliza crowsourcing
para la investigacion. Se debe destacar la provisidon
de datos falsos o que pueden llevar a las empresas
a restringir sus encuestas online para apenas la
poblacién objetivo (GATAUTIS; VITKAUSKAITE,
2014; LIBERT; SPECTOR, 2010). Y de esta forma
impedir que alguien se finja hacer parte del grupo
demografico objetivo con la intencién de ganar un
dinero extra. El pago puede afectar las respuestas de
otra forma, manteniendo en mente, que la empresa
estd pagandoles, muchos respondientes pueden dar
respuestas que representan una imagen irreal de
una empresa o respuestas tenidas como deseadas.

La mejor manera de evitar que eso ocurra es
proceder a la investigacién de mercado por medio
de la utilizacién de cuestionarios complejos, que
contengan algunos campos para ser rellenados por
escrito (con sus propias palabras), asi como exigir un
nimero minimo de palabras (HOSSAIN; KAURANEN,
2015; SIEVERS, 2015; STANKE; DROGOSCH, 2015).

3.4.2. El uso de crowdsourcing en el
desarrollo de bienes y servicios

El desarrollo de productos con base en ideas
generadas en el crowdsourcing es un ramo en
constante crecimiento. Como las empresas estan
a la busqueda de soluciones innovadoras para sus
problemas, crowdsourcing es también ampliamente
utilizado. La aplicacién de crowdsourcing para
desarrollo de nuevos productos muestra tres tipos
de diferencias principales si comparado con el
desarrollo centralizado en la empresa (GATAUTIS;
VITKAUSKAITE, 2014; LIBERT; SPECTOR, 2010):

e No se limita apenas a los clientes, pero,
incluye potenciales clientes o cualquier
persona dispuesta a ayudar y expresar sus
ideas.
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e Permite a las empresas de obtener feedback
directo, sin intermediarios (como los
distribuidores) envueltos en el proceso.

e las empresas pueden seleccionar 4areas
especificas en que las mejorias deben ser
hechas.

3.4.3. El uso de crowdsourcing en
publicidad y promocidon

El uso mas comun de crowdsoucing esta en
la publicidad y actividades promocionales. Este
modelo de crowdsoucing se tornd muy popular en
los ultimos afios, dado a que su principal ventaja es
permitir a las empresas economizar mucho dinero
y usar la multitud que participa para distribuir
su mensaje (STOTTLEMYRE, 2015). Inclusive las
empresas con mayores presupuestos de publicidad
se han envuelto con la colaboracién colectiva en
determinados periodos de tiempo, incluyendo
los clientes existentes y potenciales en proyectos
bajo la forma de una invitacion abierta, o también,
pagandoles para publicar comentarios positivos
en blogs y sitios de internet. Crowdsourcing puede
ser usado en la promocidn o reconstruccién de la
identidad de la marca de una institucion, o también
un local (GATAUTIS; VITKAUSKAITE, 2014; LIBERT;
SPECTOR, 2010). Hipotéticamente, en una situacion
de presupuesto de marketing limitado, mercados
de media cara en dreas especificas, técnicamente
es posible para una empresa cambiar su estrategia
para un abordaje creativo, invitando a los clientes y
a potenciales clientes para participar de campanas
para mejorar la imagen. La campafia puede obtener
experiencias personales y promoverlas en un sitio de
web y una pagina de Facebook. Caso de un venidero
resultado positivo, la empresa, por medio del
Crowdsourcing, podria por medio del incremento
de visibilidad, aumentar la conciencia de la marca y
del establecimiento fisico como un lugar para visitar
(GATAUTIS; VITKAUSKAITE, 2014; LIBERT; SPECTOR,
2010).

3.4.4. Crowdsourcing actuando como
Plaza y estudio de Plaza

Mientras crowdsourcing es generalmente
reconocido como solucién para resolver actividades

de negocios competitivos y creacion de contenido.
También puede constituirse en receta para revigorar
la estrategia de marketing, una gran reversion
de juego puede estar ocurriendo. Empresas de
la cupula del mundo corporativo han hecho uso
del crowdsourcing en sus esfuerzos de marketing.
De hecho, 11 de las 12 mayores marcas globales
(segun la lista de Interbrand 100 Mejores Marcas
del Mundo para 2014), el uso de crowdsourcing para
el marketing y la innovaciéon, fue constantemente
citado y aprobado (BESTGLOBALBRAND, 2014).

Hecho curioso, cuando se analiza la variable
Plaza del marketing, el crowdsourcing opera en
dos frentes: en la primera, el crowdsourcing se
constituye en la propia plaza de oferta de servicios
de una empresa contratante de este servicio. En
contrapartida la contratante puede hacer uso del
crowdsourcing como fuente de colecta de datos
para la toma de decision sobre su futura plaza fisica
o virtual. Teniendo como base los feedbacks de
los usuarios precalificados para navegacion en el
ambiente (GATAUTIS; VITKAUSKAITE, 2014; LIBERT;
SPECTOR, 2010).

4. DISCUSIONES

Nuevo plazo y nuevas relaciones interpersonales,
posiblemente el surgimiento de un nuevo paradigma
y una nueva oportunidad de negocio. Se vislumbra
que en el crowdsourcing la empresa asume un
trabajo que ya fue realizado por los empleados,
rescatando el concepto de creacidon conjunta. A
seguir subcontrata bajo la forma de una invitacion
abierta para un grupo de personas, generalmente
usando Internet, sea por la forma movil u otras. Esa
definicion indica que las empresas confian mas en
su cliente sobre el proceso de creacidon, concepcion,
eleccién y lanzamiento de un producto. Es cuando
la Empresa X tiene un problema y decide pedir al
crowd-on-line, recomendaciones sobre la mejor
solucion. Esta idea simple, pero poderosa, tiene
graves derivaciones, como: mas acceso a la vasta
gama de talentos que esta fuera de la organizacion,
oportunidad de encontrar ideas creativas e
innovadoras, mas oportunidades para obtener una
visién en primera mano sobre los deseos de los
clientes, resolver problemas y capacitar el publico a
sentirse duefios de la organizacién.
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Hipotéticamente, si la empresa Greenfoods esta
ofreciendo US$20.000,00 en una competicién para
encontrar ideas para su proxima campafia de TV para
bocadillos, usando una plataforma de crowdsourcing.
Este tipo de medidas impone nuevos desafios y
nuevas amenazas para los actuales operadores, en
este caso, LAT, la agencia de marketing con quien
Greenfoods estd trabajando desde el 2000 fue
colocada fuera de este proyecto. ¢Es este el futuro
del marketing? ¢Qué va a ocurrir con agencias de
marketing existentes? Ademdas de eso hay que
considerar las implicaciones sobre la gestion de la
informacion en el eslabén CROWD que influenciara
directamente los subsistemas de inteligencia
de marketing, en funcién de un enmarafiado de
informaciones y ruidos entre los participantes.
Pudiendo hasta dificultar la toma de decisiones.
Ya que es dificil controlar al publico participante, y
recuerde que este cliente no es funcionario de la
empresa, el acuerdo probablemente no esta escrito,
por lo tanto, si no hay liderazgo suficiente y claro
por la empresa el proyecto puede salirse de control.
Ademas de eso, este tipo de iniciativa exige tiempo,
atencién y habilidades de comunicacion.

Bajo la perspectiva del marketing y al considerarse
el SIM, sistema de informaciones de marketing, que
en su esencia equivale a la gestién de conocimiento
generalista focalizado en un mercado exclusivo. En
este interin se nota que la contribucién e influencias
de los métodos que cercenan crowdsourcing
acaban por actuar de forma directa o indirecta
en el subsistema: inteligencia de marketing,
registros internos, sistema analitico de marketing e
investigacion de marketing.

Por reflejar la participacion de muchos en
la contribucion de nuevas ideas, colecta de
informaciones y procesos de generacion de esas
nuevas ideas crowdsourcing abastece a la empresa
con una mayor cantidad de datos a ser analizados por
el sistema analitico de marketing. Este a la vez, sera
incumbido de remover ruidos intelectuales y generar
conocimiento. De alli una nueva indagacién florece
sobre la cuestion que forma este conocimiento y
donde el mismo sera almacenado: en los registros
internos de la empresa o en el sistema abierto o
cerrado de crowdfounding. A partir de aqui, los
mecanismos que sustentan la investigacion de
marketing, tendra que desarrollar nuevos métodos
para la colecta de datos, no solamente internos de
la empresa como externos de la misma, pero sobre
dos aspectos: mercado y crowdfounding. Finalmente

se podra preguntar, si las competencias humanas y
tecnoldgicas que forman parte de la inteligencia de
marketing, estdn o estardn aptas para transformar
los insumos de crowd en acciones efectivas de
marketing. Que desde su génesis constituye un
facilitador de intercambios y no lo contrario.

5. CONCLUSIONES

El ambiente de ventas online se modifica
diariamente, moldandose ainnovaciones, tendencias
de mercado y comportamientos organizacionales
e individuales. Mientras cada vez mas los
consumidores estan realizando adquisiciones online,
sobre todo por medio de dispositivos mdviles, del
otro lado, duefios de e-commerce entienden la
creciente necesidad de acertar el approach de sus
estrategias para satisfacer demandas y atender
expectativas. Indudablemente el crowdsourcing
es una posibilidad tecnoldgica y operacional que
contribuye para la velocidad de una gama notable de
actividades empresariales. Adherente al concepto
de open innovation, crowdsourcing se configura
colocando cuestionamientos gerenciales o no, en
la vasta nube de Internet. Y asi, por medio de la
colaboracion y participacién activa de los actores,
buscar soluciones y caminos a ser trazados. A seguir
cabe destacar algunos ejemplos practicos de la
utilizacion de crowdsourcing:

e jdeias.me: empresa brasilefia que busca
solucionar problemas de sus clientes por
medio de la colecta de datos online.

e Istockphoto.com: consiste en una empresa
que desarrollé un sistema que almacena
millones de fotos de miles de fotdgrafos.
Eliminando, asi, para las empresas la
contratacién de fotdgrafos.

e Netflix: empresa locadora norteamericana
que alquila peliculas por internet. Por medio
de una accién promocional ofreciendo el
premio de 1 millén de ddlares para cualquier
persona que elabore un algoritmo de
recomendacidn por lo menos 10% mejor que
el actual.

e Fiat Mio: laempresa Fiat lanzd recientemente
en Brasil una red social para que sus
consumidores puedan opinar y proyectar un
nuevo automovil concepto.
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Crowdsourcing apunta para cuatro cambios
fundamentales:

e La propia crowd (multitud) puede crear los
objetos de su propio deseo, desarrollar ella
misma o subcontratar la produccion. En ese
momento entrarian las empresas (producto);

e La empresa puede vivenciar el ambiente de
la crowd para crear y perfeccionar el lenguaje
de la comunicacion, la eleccion y empleo
de simbolos, las cuestiones semanticas
(Promocion y Publicidad; comunicacién
integrada de marketing);

e La crowd puede apuntar la localizacion de
grupos y/o su pulverizacién en el espacio y
en el tiempo (plaza);

e Hay un cambio al creer en el disefio de la
Inteligencia de Marketing. Esto porque,
originalmente, se cree que ella haga parte
de una esfera mayor, el SIM (Sistema de
Informacion de Marketing) y sus cuatro
componentes. El Sistema Analitico, Ia
Investigacion de Marketing, la Inteligencia de
Negocios y los Registros Internos.

Mientras tanto, todas las actividades que
envuelven la crowd generan ruidos, modificaciones
operacionales y estratégicas en los actores. La
participacion de la competencia en medio al crowd
disfrazada de individuo. Con eso puede ocurrir:

e La eliminacién de datos, la alteracion del
contaje, la modificacion del patrén de
comportamiento en funcién de su influencia
en el ambiente. O sea, resultard en una
deformacion de interacciones y del resultado
de ellas.

e Puede crear falsos deseos o demandas.

En relacion a los cambios se destaca:

e El proceso empresarial no seguird
obligatoriamente un flujo estructurado en el
tiempo. O sea, no obedecera mas a la rutina
de planificar, tipica de los negocios de las
empresas. El podra sufrir discontinuidades,

abandono, puede ocurrir de forma
intermitente;
e Como proceso del crowdsoucing es

eminentemente creativo, termina por
obligar a la empresa a reestructurarse en

varios aspectos, como su propia estructura
jerarquica, como el flujo de la gestion del
conocimiento en el interior de la organizacion
y demas flujos internos y externos.

e De forma critica y ambiciosa se debe
considerar sobre el uso del crowdsourcing
la posibilidad de estimular un cambio en la
raiz cultural de la empresa. Lo que influiria
en casos de empresas acostumbradas a
los feudos de informacidn, a reaprender a
facilitar el flujo de informaciones.

e Cambios que eliminan e imponen nuevas
formas de pensar en la cultura sedimentada
en la empresa puede generar conflictos entre
los actores, de esa forma podemos imaginar
gue el crowdsoucing tiene un fuerte impacto
en la gestion de conflictos.

A partir de la perspectiva de marketing
crowdsourcing, puede ser implantado en varias
actividades de marketing, tales como gestiéon de
productos, gestionde ladistribucion, comunicaciones
de marketing y gestién del conocimiento, por medio
de la aplicacion de varios tipos de oportunidades de
corwdsourcing. Una amplia gama de colaboradores,
de calidad, reputacion, capacidad de gerenciamiento
de proyectos y herramientas, asi como el control de
calidad, podrian ser considerados como principales
factores para el éxito de proyectos de crowdsourcing
relacionados con las actividades de marketing.
Las empresas deben estar conscientes, no sdlo
de ventajas y oportunidades de crowdsourcing
sino de posibles limitaciones y problemas éticos
relacionados también con ella.

Crowdsourcing contribuye para la generacién de
informaciones y contenido. Permitiendo resolver
desafios amplios en periodos cada vez menores.
Ademas hay que preguntarse cuales son los efectos
colaterales aceptables de esta modalidad de
negocios. Utilizando como ejemplos ilustrativos se
destacan YouTube, Wikipedia, Vimeo, Twitter entre
otros. Tranquilamente, ejemplos ampliamente
conocidos, pero, cuestionados enrelacién alacalidad
y seriedad de sus materiales divulgados al mercado.
Ese es uno de los factores que deben ser llevados
en cuenta en el momento de delinear estrategias
en crowdsourcing. Es prudente tener alguien que
lidere y administre el proceso. En este momento
es tener habilidad en: organizar el conjunto de
tareas, garantizar el alineamiento de los procesos
con la estrategia inicial y ajustar eventuales errores,



TOLEDO, Luciano Augusto; GARBER, Marcos Fernando; CAMPOMAR, Marcos Cortez; BARBOSA, Conceicao Aparecida.
Inovagdo en Crowdsourcing en las actividades de marketing. RACEF — Revista de Administracdo, Contabilidade e

Economia da Fundace. v. 8, n. 2, p. 78-91, 2017.

89

aseverando la calidad final mas alla de la motivacién
de los colaboradores envueltos.

De cufio mas operacional es relevante y
pertinente que las empresas se pregunten: ¢Cual
es el mejor modelo de crowdsourcing para ser
practicado?éQuiénes son los colaboradores mas
adecuados paratomar parte del proceso?¢Cuales son
los medios mas adecuados para elevar la satisfaccion
delos participantesy por consiguiente los resultados?
Evidentemente hay maneras de organizar las
iniciativas: creando portalesde contenido, colectando
recursos financieros (crowdfounding), creando y
organizando conocimientos (crowdknowledge),
entre otras. Y no menos importante es comprender
cual de los modelos es el mas indicado para una
finalidad especifica. Mas que definir quien enrolar
en el proceso, es respetable estar informado de
como hacerlo. Finalmente la motivacién financiera
de quien participa, no es un factor determinante.
Existen diferentes factores que motivan a las
personas, destacandose: prestigio, conveniencia de
interactuar, obtencion de conocimiento y dinero,
obviamente. Descubrir el equilibrio de esta ecuacion
es un factor mas a ser desarrollado.

La contribucién de este trabajo es amplia. Desde
el punto de vista operacional, proporciona una vision
profunda sobre los procesos en los que las empresas
de crowdsourcing deben prestar atencion a fin de
garantizar la calidad de las tareas “crowdsourced”.
Por ejemplo la aplicacidn y obtencién de resultados
por medio de crowdsoucing estd sujeto a una
evaluacion de multiples criterios. Del punto de vista
académico, este trabajo propuso una vision sintética
y analitica de las cuestiones de investigacion sobre
el contenido de crowdsourcing. Mientras muchas
obras existentes ofrecen una vision sobre cuestiones
especificas, aqui se presenta una sintesis de varias
practicas, junto con algunos componentes y
dimensiones claras, que, probablemente seran utiles
para proseguir la investigacidon en esta area.

REFERENCIAS

AAKER, D. A.; MCLOUGHLIN, D. Strategic market
management: global perspectives. UK: John Wiley
& Sons, 2010.

AFFELDT, B. Aspects and potentials of
crowdsourcing. GRIN Verlag GmbH; 1 edition. March
20, 2012.

BAINES, P.; FILL, C.; PAGE, K. Essentials of
marketing. Oxford: Oxford University Press, 2013.

BARAGLIO, G. F. Metodologia cientifica. Aghook,
2008.

BESTGLOBALBRAND. Rankings 2014. Disponivel
em: <http://www.bestglobalbrands.com/2014/
ranking/#?listFormat=Is>. Acesso em: 4/7/2016.

BOYCE, W. S. Supply Chain Relationships in
Procurement: Is Collaboration Reality? 2014.

BRABHAM, D. C. Crowdsourcing. Boston: The
MIT Press, 2013.

BROOKS, J. Virtualizing the client. eWeek, v. 28,
n. 8, p. 6, 2011.

DIOGENES, E. Metodologia e epistemologia na
producdo cientifica. Alagoas: EDUFAL, 2005.

ESKENAZI, M.; LEVOW, G.-A.;, MENG, H,;
PARENT, G.; SUENDERMANN, D. Crowdsourcing for
speech processing: applications to data collection,
transcription and assessment. Oxford, UK: John
Wiley & Sons, 2013.

FROW, P. et al. Managing Co-creation Design: A
Strategic Approach to Innovation. British Journal of
Management, v. 26, n. 3, p. n/a-n/a, 22 fev. 2015.

GATAUTIS, R.; VITKAUSKAITE, E. Crowdsourcing
Application in Marketing Activities. Procedia - Social
and Behavioral Sciences, v. 110, p. 1243-1250, 24
January 2014

GATAUTIS, R.; VITKAUSKAITE, E. Crowdsourcing
Application in Marketing Activities. Procedia - Social
and Behavioral Sciences, v. 110, p. 1243-1250, 2014.

GUMMESSON, E.; KUUSELA, H.; NARVANEN, E.
Reinventing marketing strategy by recasting supplier/
customer roles. Journal of Service Management, v.
25, p. 228-240, 2014.



TOLEDO, Luciano Augusto; GARBER, Marcos Fernando; CAMPOMAR, Marcos Cortez; BARBOSA, Conceicao Aparecida.
Inovagdo en Crowdsourcing en las actividades de marketing. RACEF — Revista de Administracdo, Contabilidade e

Economia da Fundace. v. 8, n. 2, p. 78-91, 2017.

90

HOOLEY, G. J.; PIERCY, N. F.; NICOULAUD, B.
Marketing strategy and competitive positioning.
4th edition. UK: Pearson/Prentice Hall, 2008.

HOOLEY, G. J.; SAUNDERS, J. A.; PIERCY, N.
F. Estratégia de marketing e posicionamento
competitivo. S3o Paulo: Pearson Education do Brasil,
2001.

HOSSAIN, M.; KAURANEN, |. Crowdsourcing:
a comprehensive literature review. Strategic
Outsourcing: An International Journal. Emerald
Group Publishing Limited. 28 maio 2015.

HOWARD, M. et al. Learning to collaborate
through collaboration: How allying with expert firms
influences collaborative innovation within novice
firms. Strategic Management Journal, p. n/a-n/a,
Sep. 2015.

HOWE, J. Crowdsourcing: Why the Power of the
Crowd Is Driving the Future of Business. [s.l.] Crown
Publishing Group, 2008.

HUANG, C.Y.; TZENG, G. H.; HO, W. R. J. System on
chip design service e-business value maximization
through a novel MCDM framework. Expert Systems
with Applications, v. 38, n. 7, p. 7947-7962, 2011.

KOTLER, P.; KARTAJAYA, H.; SETIAWAN, I.
Marketing 3.0: from products to customers to the
human spirit. US: John Wiley & Sons, 2011.

KOTLER, P.; KELLER, K. Marketing management:
Analysis, planning, and control. London: Prentice
Hall, 2009.

LAKATOS, E. M.; MARCONI, M. D. A. M.
Fundamentos de metodologia cientifica. Sdo Paulo:
Atlas, 2010.

LAMBIN, J.-J. Capitalism and Sustainable
Development. Symphonya, Emerging Issues in
Management, v. 2. 2009.

LAMBIN, J.-J. Marketing estratégico. Porto
Alegre: Bookman, 2002.
LAMBIN, J.J.; CHUMPITAZ, R.; SCHUILING,

I. Market driven management: strategic and

operational marketing. New

Macmillan, 2007.

Jersey: Palgrave

LI, M.; HAN, W.; PARK, J. H.; XIONG, N.; LI, Z.
The effect and strategy research of the secure
E-commerce by the application of P2P. Mathematical
and Computer Modelling, v. 54, n. 1-2, July, p. 175-
183, 2011.

LIBERT, B.; SPECTOR, J. 9 rules for successful
crowdsourcing. FT Press, 2010.

MCGEE, K. The 2011 Gartner Scenario: Current
States and Future Directions of the IT Industry.
Gartner, 20 January, p. 1-31, 2011.

MCKENNA, R. Real-time marketing. Harvard
Business Review, v. 73, n. 4, p. 87-95, 1995.

MORE, L. T. An Essay on the Scientific Method.
University of Cincinnati Studies Series Il. Volume 8,
Part 2 Paperback. University of Cincinnati, 2014.

MOREIRA, D. A. Método fenomenoldgico na
pesquisa. Sao Paulo: Thomson Pioneira, 2002.

MOZOTA, B. B. D. Structuring Strategic Design
Management : Michael Porter’s Value Chain. Design
Management Journal (Former Series), v. 9, issue 2,
Spring, p. 26-31, 1998.

NOBRE, H.; SILVA, D. Social Network Marketing
Strategy and SME Strategy Benefits. Journal of
Transnational Management, v. 19, n. 2, p. 138-151,
2014.

OISHI, K.; CEBRIAN, M.; ABELIUK, A.; MASUDA,
N. Iterated crowdsourcing dilemma game. Scientific
reports, v. 4, n. 4100, 2014.

PETTEY, C.; GOASDUFF, L. Gartner Says Worldwide
Mobile Application Store Revenue Forecast to
Surpass 15 Billion in 2011. Disponivel em: <http://
www.gartner.com/it/page.jsp?id=1529214>. Acesso
em: 14/6/2016.

REN, J. et al. Exploiting mobile crowdsourcing for
pervasive cloud services: challenges and solutions.
IEEE Communications Magazine, v. 53, n. 3, p. 98—
105, 1 mar. 2015.



TOLEDO, Luciano Augusto; GARBER, Marcos Fernando; CAMPOMAR, Marcos Cortez; BARBOSA, Conceicao Aparecida.
Inovagdo en Crowdsourcing en las actividades de marketing. RACEF — Revista de Administracdo, Contabilidade e

Economia da Fundace. v. 8, n. 2, p. 78-91, 2017.

91

ROSENBLOOM, B. Six Classic Distribution
Paradigms for Global Marketing Channel Strategy.
SYMPHONYA Emerging Issues in Management, n. 1,
2010.

ROWLEY, J. Information marketing. Burlington:
Ashgate Publishing, 2010.

RYAN, D. Understanding Digital Marketing:
Marketing Strategies for Engaging the Digital
Generation. Kogan Page, 2014

RYAN, D. Understanding Digital Marketing:
Marketing Strategies for Engaging the Digital
Generation. Kogan Page, 2014.

SANTOS, M. A.; ZILBER, M. A.; TOLEDO, L. A.
Um estudo sobre open innovation e sua relacao
com inovacgao e orienta¢do para o mercado. Future
Studies Research Journal, v. 3, n. 2, p. 193-219,
2011.

SIEVERS, J. A. Embracing Crowdsourcing:
A Strategy for State and Local Governments
Approaching “Whole Community” Emergency
Planning. State and Local Government Review, v. 47,
n. 1, p. 57-67, 17 mar. 2015.

STANKE, T., DROGOSCH, S. The Use of
Crowdsourcing as a Strategic Marketing Tool - An
Examination of Brand Perceptions and Behavioral
Intentions. 2015

STOTTLEMYRE, S. A. HUMINT, OSINT, or
Something New? Defining Crowdsourced
Intelligence. International Journal of Intelligence
and Counterintelligence, v. 28, n. 3, p. 578-589, 15
maio 2015

TOLEDO, L. A. Marketing planning and
organization structures. Revista Gestao Industrial, v.
7,n.2,p.172-186, 2011.

ULPH, C. Marketing strategies used by intel to
create a sustainable market position. GRIN Verlag,
2011.

ZHU, F.; GODES, D. Impact of online consumer
reviews on sales: The Moderating Role of Product
and Consumer Characteristics. Journal of Marketing,
V.74, n. 2, p. 133-148, 2009.



