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EPIGRAFE

A inovagéao € o que distingue um lider de um seguidor.
Steve Jobs


http://kdfrases.com/frase/148823

RESUMO

A percepcdo da inovacdo e das marcas inovadoras pode ser diferencial para o
desenvolvimento e sobrevivéncia de muitos negécios. A presente dissertacdo tem o
objetivo de analisar como a inovagéo impacta a percepc¢éo de marca de consumidores
brasileiros de alimentos e bebidas industrializados, além de identificar as marcas
consideradas inovadoras dessa industria e quais as caracteristicas dessas marcas.
Um total de 369 respondentes colaboraram com a pesquisa, oferecendo 1255
caracteristicas que, por meio da analise de conteudo, foram agrupadas em 10
categorias: Empreendedorismo; Marketing e Comunicacdo; Mix de Produtos;
Praticidade e Funcionalidade; Embalagem e Design; Relacionamento com
consumidor; Gestao; Sustentabilidade Socioambiental; Tecnologia e P&D; e Novidade
+ Experiéncia Nova. Os resultados encontrados foram comparados a trabalhos que
abordavam o tema inovacéao e que puderam ser relacionados a industria de alimentos
e bebidas, como Beverland et al. (2010); Domingues (2008); Manual de Oslo (OECD,
2004); Pavitt (1984); Pleschak e Sabisch (1996) apud Guo e Yin (2014); e Schumpeter
(1982, 1985, 2005). A analise cruzada mostrou que, de maneira geral, as marcas
inovadoras apresentam um processo de mistura, unido, ou mix, entre as dez
caracteristicas, com énfase em trés: Empreendedorismo, Marketing e Comunicacao e
Mix de Produtos. O estudo demonstrou que marcas consideradas inovadoras sao
criativas, confiaveis e ousadas, apresentam publicidades criativas e interessantes, sdo
acessiveis, prezam pela qualidade de seus produtos e procuram satisfazer desejos
muitas vezes ainda desconhecidos pelos proprios consumidores.

Palavras-chave: Marcas Inovadoras; Inovacgéo; Branding; Percepc¢éo de Inovacao



ABSTRACT

The perception of innovation and innovative brands may be differential for the
development and survival of many businesses. This dissertation aims to analyze how
innovation impacts the brand perception of Brazilian consumers of food products and
processed beverages, in addition to identifying brands considered innovative in this
industry as well as its features. A total of 369 respondents contributed to the survey,
offering 1255 features grouped in 10 categories from the content analysis:
Entrepreneurship; Marketing and Communication; Product Mix; Practicality and
Functionality; Packaging and Design; Consumer Relations, Management; Social and
Environmental Sustainability; Technology and R & D; and New + New Experience. The
results were compared to works that address innovation and that could be related to
the food and beverage industry, as Beverland et al. (2010); Domingues (2008); Oslo
Manual (OECD, 2004); Pavitt (1984); Pleschak and Sabisch (1996) cited by Guo and
Yin (2014); and Schumpeter (1982, 1985, 2005). Cross-analysis showed that in
general, the innovative brands have a mixing process, union, or mix among the ten
characteristics, with an emphasis on three: Entrepreneurship, Marketing and
Communications and Product Mix. Overall, the study showed that innovative brands
are creative, confident and bold, present creative and interesting advertisements, are
affordable, value the quality of their products and seek to satisfy desires, often still
unknown by consumers themselves.

Keywords: Innovative Brands; Innovation; Branding; Innovation Perception
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1. INTRODUCAO

1.1. Contextualizacao

A industria de alimentos e bebidas no Brasil € uma das maiores do mundo,
ocupando posi¢Bes de destaque no mercado internacional. O pais figura entre os
primeiros lugares em diversas areas (ABIA, 2015), como exemplo:

e Maior exportador mundial de alimentos processados (em volume);
e Maior produtor e exportador mundial de suco de laranja;

e Maior exportador mundial de carne e segundo maior produtor;

e Maior produtor e exportador de acglcar;

e Segundo maior exportador mundial de café soluvel;

e Segundo maior exportador e quarto maior produtor de 6leo de soja.

Apesar de a balanga comercial brasileira ter apresentado um saldo negativo de
3,9 bilhdes de ddlares em 2014 (IBGE, 2015), o saldo correspondente a participacao
da industria de alimentos processados foi positivo, remetendo ao valor de 35,4 bilhdes
de ddlares (ABIA, 2015).

O faturamento total do setor em 2014 correspondeu a R$ 529,6 bilhdes (ABIA,
2015). Comparado com o PIB do Brasil do mesmo ano, que segundo o IBGE foi de
5.521 trilhdes de reais (IBGE, 2015), chega-se a conclusdo que ela corresponde a
9,6% do total de riquezas produzidas no pais. Além disso, 0 setor é o maior
empregador da industria brasileira de transformacao, com 1,6 milhdes de empregos
diretos e um contingente de 33,5 mil empresas (ABIA, 2015; IBGE, 2015).

Toda essa producdo de alimentos tem como fim o consumo de alimentos. Além
de estar diretamente relacionada aos fatores socioculturais, ela também é fonte de
experiéncias hedodnicas e nutricionais e ainda representa um peso econdémico no
orcamento familiar (STEENKAMP, 1993). O gasto médio com alimentacdo
corresponde a praticamente 20% do rendimento das familias das grandes regides
brasileiras (IBGE, 2010).

Os dados apresentados mostram a envergadura do setor, sua importancia para
a economia brasileira e o impacto global na producdo e consumo de alimentos.
Compreender melhor as caracteristicas de produtos e marcas que influenciam o

comportamento do consumidor, como a inovagdo e a sua percepcao, sao temas
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relevantes, que podem contribuir para os estudos académicos e repercutir no
desenvolvimento do mercado e da sociedade.

Essa constatacdo € perceptivel a partir da observacédo da Tripla Hélice da
Inovacédo (ETZKOWITZ; LEYDESDORFF, 2000), que analisa a integracao de Estado,
empresas e academia na geracao de inovacao. A participacao de Estado e academia
podem estar diretamente relacionadas a geracdo de conhecimento, desenvolvimento
social e humano, e as empresas buscam também um retorno econdémico no
desenvolvimento da inovacéo. Para elas, a inovacao é fonte de vantagem competitiva.

Este estudo ndo contempla diretamente a influéncia do Estado, pois avaliou
somente a percepcao dos consumidores frente as marcas inovadoras. Dessa forma,
objetiva apresentar dados empiricos e tedricos de como acontece essa relacéo, a fim
de que gestores possam aplica-los em suas acdes de Marketing e Administracdo. A

figura 1 apresenta em destaque o recorte utilizado na presente pesquisa.

Academia

aYA

Figura 1: O Modelo Tripla Hélice — Estado — Empresas — Academia
Fonte: Adaptado de Etzkowitz e Leydesdorff (2000)

A inovacdo apresenta-se como uma possivel aliada ao desenvolvimento
econdmico. Estudos demonstram que ela age como um propulsor nesse sistema e na
viabilizag&o de negocios (LA SALA et al. 2013). E considerada como um dos fatores

mais importantes que permitem as empresas competirem eficazmente com as outras
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(KUNZ et al., 2011). As rapidas mudancas no mercado forcam desenvolvimento de
capacidades especificas para obtencdo de vantagem competitiva. Assim, dependem
cada vez mais do sucesso de novos produtos e servicos para assegura-la e seguir
crescendo (COSTA; BARBOSA,; SILVA, 2011; KELLER; LEHMAN, 2006).

Essas mudancas também tém impacto em relacéo as gestbes de Marketing e
de marcas. As gestbes de marca e de inovacgao sao fortemente inter-relacionadas e
mutuamente dependentes, ja que ambas atuam diretamente na geracao de respostas
positivas dos consumidores (BREXENDORF; BAYUS; KELLER, 2015; PAGE; HERR,
2002). A inovagédo deve, portanto, ser considerada no momento das definicbes das
estratégias de marca e de Marketing.

A capacidade da marca em afetar positivamente a avaliacdo do consumidor e,
com isso, influenciar a sua escolha, ocupa papel importante na formulacdo de
estratégias (BREXENDORF; BAYUS; KELLER, 2015). As marcas necessitam, entao,
se diferenciar para evitar a comoditizacdo, que é a comercializacdo de produtos sem
gue haja diferenciacdo entre os mesmos. Ela atua diretamente nessa percepcao,
como forma de diferenciacdo entre um produto ou outro (DE CHERNATONY;
McDONALD; WALLACE, 2011).

Ja que a inovacao ocupa papel de destaque na diferenciacédo e percepcédo dos
consumidores, a relagdo entre marca e inovagdo ndao pode ser negligenciada. A
estratégia adotada pela marca pode ser fator critico para garantir o sucesso de uma
inovacdo, particularmente quando se trata de estratégias de longo prazo. Ha
momentos em que a empresa necessita administrar a relacao entre marca e inovagao
ou entdo ira simplesmente perdé-la (literalmente, “Brand it or lose it”) (AAKER, 2007).

A partir disso, surgem algumas indaga¢des: 0 que caracteriza uma marca
percebida como inovadora? Quais adjetivos sao percebidos e avaliados pelos
consumidores para essa classificacdo? A definicAio e a medicdo da inovacgao
percebida ainda ndo sao assuntos pacificados dentro da literatura (LOWE; ALPERT,
2015). Os estudos tém focado na busca por compreender como 0s consumidores
percebem a inovacdo a partir dos seus processos de comportamento (ERIKSSON;
NILSSON, 2007; HOEFFLER, 2003; LOWE; ALPERT, 2015).

O presente trabalho parte da premissa de que a percepcdo do que é
considerado como inovacdo pelos consumidores € tdo impactante em seu
comportamento (preferéncia e escolha de marcas e produtos) quanto a inovagao

propriamente dita. Assim, o estudo se propde a levantar quais sé&o as caracteristicas
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percebidas nas marcas consideradas inovadoras pelos consumidores brasileiros de
alimentos e bebidas industrializados.

Para tanto, foi aplicado um questionario on line, com o objetivo de analisar a
percepcdo do consumidor brasileiro em relagcdo ao que ele considera como marcas
inovadoras e suas caracteristicas e atributos. A analise dos dados permitird melhor
entendimento em relagdo a como o consumidor se comporta diante da inovacéao e,

consequentemente, diante de marcas consideradas inovadoras.

1.2. Problema de Pesquisa

Diante das informacbes expostas, juntamente com a fundamentacéo
encontrada no referencial tedrico, elaborou-se a seguinte pergunta de partida, ou
problema de pesquisa: De que forma a inovagcao impacta a percepc¢cdo de marca
por parte dos consumidores Dbrasileiros de alimentos e bebidas

industrializados?

1.3. Objetivos

A definicdo dos objetivos que conduzem a presente pesquisa considerou o
problema ligado a percepcao da inovacao por parte do consumidor de alimentos e
bebidas industrializados, no que diz respeito a quais sao as caracteristicas de marcas
inovadoras, quais marcas da industria de alimentos e bebidas s&o consideradas como
tal e como as caracteristicas e as marcas sao percebidas dentro dos diferentes perfis

encontrados.

1.3.1. Objetivo Geral

Analisar como a inovacao impacta a percepcao de marca de consumidores

brasileiros de alimentos e bebidas industrializados.

1.3.2. Objetivos Especificos

e I|dentificar marcas de alimentos e bebidas industrializados percebidas como

inovadoras pelos consumidores brasileiros;
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e Identificar as caracteristicas consideradas como inovadoras pelos
consumidores brasileiros de alimentos e bebidas industrializados;

e Relacionar as marcas mais citadas com as caracteristicas encontradas;

e Relacionar o perfil dos respondentes com as caracteristicas e atributos

percebidos em marcas inovadoras.

1.4. Justificativas

Esta pesquisa esta vinculada a linha de pesquisa de Organizacdo e Mudanca
e ao projeto de pesquisa de Comportamento do Consumidor, do Programa de Pés-
Graduacdo em Administracdo da Universidade Federal de Uberlandia. O presente
estudo pretende analisar a percepcdo do que seja inovacédo, pela perspectiva dos
consumidores de alimentos e bebidas industrializados.

A definicdo e medicdo da inovacdo percebida ainda n&o sédo assuntos
pacificados dentro da literatura (LOWE; ALPERT, 2015). Os préprios autores, como
também Lin (2015), tiveram como objetivo o desenvolvimento de uma escala de
mensuracdo da inovacao percebida. Os estudos propdem que a percepcédo da
inovacdo é uma relacdo entre emocdes, cognicdes e respostas de comportamento
decorrentes de estimulos apresentados pela empresa. Outros trabalhos como Kim et
al. (2015) e Lee et al. (2014) analisaram a emoc¢ao na percepcao de inovacgao.

As acOes de Marketing atuam diretamente nessa percepc¢do. Depois do
desenvolvimento de uma inovacao, ela precisa ser apresentada e comunicada ao
publico (PITT; MCCARTHY, 2008), e nesse sentido, a gestdo de marcas é uma das
maneiras de trabalhar as acdes de marketing juntamente com a ideia da inovacédo. O
marketing atua como um reforgo para inovacao (BODELL; EARLE, 2004).

No ambito da gestdo de marcas, caracteristicas referentes ao brand equity, por
exemplo, apresentam relacdo direta com a percepcdo de marca e inovacdo e
apresentam diferencas em marcas com alto e baixo brand equity (NGRSKOV;
CHRYSOCHOU; MILENKOVA, 2015). Outros fatores relativos ao brand equity, como
a consciéncia e a imagem, trabalham na percepcéo de valor dos alimentos (WANG,
2015).

O levantamento das caracteristicas de marcas inovadoras no setor de
alimentos e bebidas e sua andlise com foco nos diferentes perfis pode contribuir no

ambito tedrico dos estudos do comportamento do consumidor, bem como os estudos
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de marcas e inovacédo. Propde-se que os resultados desta pesquisa municiem o
ambiente académico com uma caracterizacdo das qualidades percebidas pelos
consumidores no momento de definir uma marca inovadora, o que podera levar a
futuras pesquisas que tenham o objetivo de validar uma escala de mensuracao de
inovagao percebida para o setor.

Do ponto de vista gerencial, os resultados encontrados podem oferecer a
gestores e empreendedores novos recursos tedrico-empiricos sobre comportamento
dos consumidores, referentes a percepcdo de inovacdo e de marcas inovadoras,
principalmente no setor de alimentos industrializados.

Desse modo, o presente trabalho busca preencher essa lacuna que foi
identificada a partir de consulta por termos em bases de pesquisa, como a ABIA
(Associacao Brasileira das Industrias da Alimentacéo); o IBGE (Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica); e fontes académicas, como o Google Scholar; ScienceDirect;
SCIELO (Scientific Electronic Library Online); PROQUEST — ABI/INFORM Complete
e PRISMA (Publicaciones y Revistas Sociales y Humanisticas), e o Portal CAPES
(Coordenacédo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior) na busca de
periddicos e anais nacionais e internacionais, banco de dados de bibliotecas digitais
de teses e dissertacdes. A pesquisa teve foco em publica¢des ocorridas entre janeiro
de 2014 e novembro de 2015. A figura 2 apresenta os termos pesquisados e 0s

trabalhos encontrados, e que foram utilizados na presente dissertacéo.
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Termo Pesquisado

Trabalhos encontrados

“brand innovations”

LIAO, CHENG (2014); N@RSKOV, CHRYSOCHOU,
MILENKOVA (2015); PONNAN, BALAJI (2015);
BREXENDORF, BAYUS, KELLER (2015); SINAPUELAS,
WANG, BOHLMANN (2015)

“brand innovation food”

ANSELMSSON et al., (2014); CASTILHO, et al. (2015); JACK;
ANDERSON; CONNOLLY (2014); LEE et al, (2014);
PELLEGRINI; LAZZAROTTI; MANZINI, (2014); RUBIO;
VILLASENOR; OUBINA, (2014); SINAPUELAS; WANG;
BOHLMANN, (2015); PONNAM, BALAJI, (2015)

JEFFREY, etal. (2014); CHOU; PAI (2014); DIJK; ANTONIDES;
SCHILLEWAERT (2014); KIM et al. (2015); LIN (2015); LOWE;
ALPERT 2015; OMTA; FORTUIN, (2014); WANG (2015);
HRISTOV, REYNOLDS (2015); N@GRSKOV, CHRYSOCHOU,
MILENKOVA (2015); SINAPUELAS, WANG, BOHLMANN
(2015); BEVERLAND et al. (2015); JIMENEZ-GUERRERO;
GAZQUEZ-ABAD; CEBALLOS-SANTAMARIA (2015); KARAM:
SAYDAM (2015);

“brand innovation food
consumer”
“brand innovation food

consumer perception”

KIM et al. (2015); WANG (2015); HRISTOV, REYNOLDS
(2015); RILEY et al. (2015);

“brand perception”

HUANG; SARIGOLLU (2012); RUBIO; VILLASENOR; OUBINA,
(2014)

“brand perception innovation”

BREXENDORF; BAYUS, KELLER, (2015)

“marca inovagao”

ARAUJO; ERNESTO FILHO (2014); SOUZA LEAO et al. (2015)

“marca inovagao percepgao”

SILVA GOULART; CHEUNG (2014); RIMOLI; NORONHA,
SERRALVO, 2013

“marca inovagao percepgao
alimento”

SILVA GOULART; CHEUNG (2014); MARTENS et al (2014)

“percepcao
consumo”

inovagao

SILVA GOULART; CHEUNG (2014); CARDOSO;
RODRIGUES (2015);

Figura 2: Termos pesquisados
Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

Para melhor visualizagcédo da estrutura da dissertacéo, a figura 3 apresenta o

esquema geral do trabalho.
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Introducéo Problema de Pesquisa

Objetivos

Justificativa

Referencial Teorico Inovacao

Marca

Comportamento do Consumidor

Metodologia Delineamento da pesquisa e abordagem do problema
Processo de coleta de dados

Procedimento de escolha de empresas estudadas
Analise dos dados

Resultados Perfil dos Consumidores

Analise e Discussédo dos Dados

Marcas de Alimentos e Bebidas

Analises Cruzadas

Articulagdo com a Teoria

Consideracdes finais Atendimento aos objetivos propostos e concluséo
Sugestao para futuras pesquisas

LimitacOes de pesquisa

Referéncias

Apéndice

Figura 3: Esquema Geral da Dissertagéo
Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

A seguir o Referencial Tedrico apresentara os pilares que sustentardo a analise
dos dados.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Esta secéo apresenta as principais abordagens e discussdes acerca da teoria,
levantadas por meio de uma varredura da literatura académica. A figura 4 representa

0 esboco sistematico desta secéao.

Conceitos e Evolugéo Tedrica
Comportamento do Consumidor Consumo de Alimentos e Bebidas
Percepcéo de Marcas e Inovacéo
Marca: Evolugéo, Definicdes e Conceitos
Brand Equity e o Valor da Marca

Marcas P
Estratégias de Marca
Gestéo de marcas e Inovacéo
= Conceitos de Inovacéo
Inovacéo

Inovac&o na indastria de alimentos

Figura 4 Esquema geral do Referencial Teérico
Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

Como apresentado na figura 4, esta secado é dividida em trés partes. A parte
inicial apresentara conceitos e estudos que tratam do comportamento do consumidor,
inclusive o consumo de alimentos e bebidas. A segunda parte apresentara um
levantamento do estudo de gestdo de marcas no Brasil e em periodicos internacionais,
focando naqueles que tratem da relacéo entre marca e inovacao. Para finalizar, seréo
apresentados aspectos acerca de inovagdo como: conceitos, tipos e a sua presenca

na inddstria de alimentos e bebidas.

2.1. Comportamento do Consumidor

Aqui é apresentada a evolugao tedrica e conceitos do termo “comportamento
do consumidor”, com intuito de demonstrar como ele foi se desdobrando com o
decorrer do tempo e também fornecer informacdes que servirdo de respaldo para a

analise dos dados.
2.1.1. Conceitos e Evolucéao Tedrica
O estudo do comportamento do consumidor busca responder ao

questionamento “por que os clientes se comportam da maneira como fazem no
mercado?” (SHETH; GARDNER; GARRETT, 1988, p. 110). Para responder a essa
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guestdo, a escola do comportamento do consumidor utiliza-se de conceitos da
psicologia, antropologia, sociologia, dentre outras areas.

Ha duas razdes principais para o0 desenvolvimento da escola do
comportamento do consumidor (SHETH; GARDNER; GARRETT, 1988). A primeira,
corroborada por Kotler (2000), diz respeito ao desenvolvimento e aprimoramento do
conceito de marketing apos a Il Grande Guerra, que diante do excesso de producéo,
principalmente nos mercados europeu e norte-americano, trouxe o entendimento de
gue o comportamento do consumidor poderia ser analisado, estudado e até mesmo
modificado. A segunda foi a solidificagdo do conhecimento das ciéncias
comportamentais, que devido ao investimento de grandes corporacdes, passou a
investigar e alocar conhecimentos referentes ao mundo dos negécios (SHETH;
GARDNER; GARRETT, 1988).

Construido a partir dos trabalhos de Sheth, Gardner e Garret (1998); Belk
(1995); Engel et. al (2000); Vilas Boas, Brito e Sette (2006), a figura 5, extraida de
Pinto (2009), apresenta a evolucdo dos estudos envolvendo o consumidor na

disciplina de marketing desde a década de 1970 até os anos 2000.

Mos anos da década de 1970, houve a consolidagcdo da ACR (Association for
Consumer Research), fundada em 1969. Também houve a organizacdo do JCR
(Journal of Consumer Research) em 1974. Novas linhas de pesquisas foram
desenvolvidas:

tl:j}ecada 1 - Comportamento de compra industrial;
13?0 2 — Estudo do comportamento de consumo de servigos publicos como cuidados da

salde, transporte, nutrigdo, etc.;

3 - Comportamento de compra familiar;

4 — Relacionamento entre atitude e comportamento;

5 — Processamento de informagao

Mesta década, a énfase das pesquisas recaiu sobre temas como rituais e simbolismo,
Década | comportamento de fantasia e experimentacdo e o impacto da religido no

de comportamento do consumidor. Também houve uma corrente contra a mensuragdo
1980 quantitativa nas pesquisas e uma maior preferéncia por mais pesquisas de tradicdo
qualitativa

A partir dos anos 1990, aconteceu o desenvolvimento marketing de relacionamento.
Assim, passou-se a discutir mais topicos como atitudes de consumidaores, relacdes
Década pessoais, tendéncias de comportamento entre outros fatores sociocglturais. Qs estludos
de passam a se preocupar também com a mntexltualliza(;éo do ambiente. Foi assinalar
1990 também as melhorias das avaliagbes quantitativas proporcionadas pelo avango
tecnolégico e softwares poderosos de andlise de dados. Pode-se afirmar que nessa
década, houve um crescimento nesse campo do movimento conhecido como pés-
modernismo, uma forma de investigacdo que incluem objetivos e métodos diferentes.

A entrada do novo século estabelece uma perspectiva do comportamento do
consumidor baseada em um “marketing experiencial”, ou seja, a sensagao de que os

Década . . ; o - .
de produtos e servicos proporcionam aos consumidores, experiéncias sensoriais, afetivas,
2000 cognitivas, fisicas e sociais. Novas técnicas de pesquisas estdo sendo incorporadas a

partir de uma maior conversacgdo com outras areas tais como filosofia, sociologia e
antropologia.

Figura 5: Evolucéo dos estudos envolvendo o consumidor na disciplina de marketing.
Fonte: Adaptado de Pinto (2009)
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O comportamento do consumidor pode ser definido como “as atividades com
gue as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispdem de produtos e
servigos” (BLACKWELL et al., 2005, p. 6). Considera, portanto, as diferentes formas
de envolvimento com consumo de produtos/servicos; de que maneira ele é
consumido; quais circunstancias; como o consumidor descarta, ou até mesmo
revende os dejetos, embalagens, sobras, ou até mesmo o produto em si.

Outro conceito afirma que o comportamento do consumidor estuda o0s
processos envolvidos no momento em que individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou dispdem de produtos, servicos, ideias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos (SOLOMON, 2008),

Com o desenvolvimento em conjunto entre as disciplinas de antropologia e
comportamento do consumidor, houve uma ampliacdo da definicdo do termo e
também houve buscas para compreensdo da relacdo entre consumidor e o
produto/servigo antes e depois da compra (McCRACKEN, 2003).

Outra consequéncia dessa aproximagao entre os dois campos do
conhecimento foi que o papel dos processos cognitivos (principalmente os simbélicos)
e o papel do afeto passaram a exercer fun¢éo de destaque no estudo do consumo, ou
seja, a pesquisa vai além do estudo do processo de tomada de decisdo
(McCRACKEN, 2003).

Ainda como consequéncia dessa aproximacdo houve um aumento de
pesquisas que ultrapassaram o individualismo metodolégico, juntamente com o foco
microcésmico herdado da psicologia, passando a considerar o contexto sociocultural
do individuo. O consumo passa a ser visto como um fenémeno cultural (McCRACKEN,
2003).

De forma simplificada, o motivo dos consumidores comprarem um
produto/servico é a busca para satisfazer uma necessidade, algum desejo, ou resolver
algum problema (BLACKWELL et al., 2005; KOTLER, 2000; McCRACKEN, 2003;
SHETH; GARDNER; GARRETT, 1988; SOLOMON, 2008). Para atender a essas
necessidades dos consumidores, as empresas conhecidas como “orientadas para os
consumidores” estdo cada vez mais focadas em adaptar seus produtos/acdes as
mudancas do estilo de vida dos consumidores e as transformac¢fes do publico alvo
(BLACKWELL et al., 2005). A figura 6 apresenta o modelo sequencial do processo de

decisédo de compra, proposto por Blackwell et al. (2005).
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Reconhecimento da
Necessidade

! 2

Busca de Informacgoes

¥

Avaliacao de
alternativas pré-compra

2

Compra

X 2

Consumo

2

Avaliagao pés-consumo

! 2

Descarte

Figura 6: Modelo de comportamento de compra do consumidor
Fonte: Adaptado de Blackwell et al. (2005)

O processo de compra, apresentado na figura 6, é influenciado por diversos
fatores. Para Kotler (2000), o consumidor € influenciado por: fatores culturais (cultura,
subcultura e classe social); fatores sociais (familia, grupos de referéncia); fatores de
vida (idade, estagio no ciclo de vida, personalidade, autoconceito); e fatores
psicolégicos (aprendizagem e percepcao em relagcdo ao produto e ao processo de
compra). Para Levy e Weitz (2000), autores que estudam o varejo, 0s principais
agentes que influenciam na deciséo do consumidor séo a familia, grupos de referéncia
e a cultura na qual o consumidor esté inserido.

Modelos de familia e consumo utilizados em estudos brasileiros séo criticados
e chamados de “americanizados” por Saraiva Junior e Taschner (2006). Os autores
propdem outro modelo que descreve as configuracdes das familias brasileiras e prevé:
lares autbnomos (pai ou méae separados morando com os filhos); casais sem filhos;
lares individuais (um morador apenas) e outros. O modelo se aplica
independentemente da orientagdo sexual. A proOxima secéo tratara especificamente

do consumo de alimentos e bebidas.
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2.1.2. Consumo de Alimentos e Bebidas

As decisdes de compra e a complexidade dos recursos utilizados para essa
deciséo variam de acordo com o tipo de produto. Os bens/servicos mais caros ou que
exijam algum tipo de complexidade na compra envolvem um maior grau de
ponderacgédo por parte do comprador, um maior numero de participantes na deciséo e
mais variaveis. Por outro lado, compras habituais, que dizem respeito a valores
financeiros mais baixos, ou com menos questdes a serem analisadas, sao realizadas
sob a condicdo de baixo envolvimento (KOTLER, 2000; BABUTSIDZE, 2012). Por
essas classificagdes, alimentos seriam enquadrados no segundo grupo, de baixo
envolvimento, principalmente os de uso cotidiano.

Nesse setor, a decisdo realizada pelo consumidor em relacdo a um
determinado produto ou uma marca pode ser influenciada por trés fatores: o préprio
consumidor; o alimento; e o contexto. A figura 7 apresenta o modelo proposto por
Gains (1994):

Personalidade

Modos

Cultura
Habitos

Consumidor

Momento

Imagem

Lugar

Nutrientes \ Alimento Contexto

Com quem

Textura

Cheiro

Sabor .
Com o qué

Figura 7: Representacéo dos fatores que influenciam a escolha de alimentos
Fonte: Adaptado de Gains (1994)

Como pode ser observado na figura, o consumidor é influenciado por fatores
externos e internos, como cultura, personalidade e fisiologia. O alimento é

caracterizado pela embalagem, nutrientes, textura, cheiro e sabor. O terceiro fator
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determinante é o contexto, relacionado com o momento, o lugar, as circunstancias
nas quais a compra foi realizada (com quem, como e com o qué) (GAINS, 1994).
Outra abordagem € proposta por Steenkamp (1993) e apresenta outros trés
fatores: a propriedade dos alimentos; os fatores relacionados ao individuo (o
consumidor); e ao ambiente. Apesar das propostas de Steenkamp (1993) e Gains
(1994) serem convergentes em VAarios aspectos, o primeiro cita explicitamente as
acOes de Marketing como um dos fatores relacionado ao Ambiente/Contexto. A figura

8 contempla os fatores apresentados por Steenkamp (1993).

Propriedades
Quimicas
Propriedades Propriedades
Fisicas Nutricionais

Propriedade dos
alimentos

Biologico Comportamento

- Sociocultural

o do Consumidor

“8s de Alimentos

eo /.Q 0\0
C‘o 0, -90 o '\G

’)& o) /o 6\‘0

Psicologico %7/"0 o %O'o v Econdmico
Personalidade Marketing

Figura 8: Taxonomia das Determinantes do Comportamento do Consumidor de Alimentos
Fonte: Adaptado de Steenkamp (1993)

O estudo do comportamento do consumidor de alimentos pode ser feito
levando-se em consideracdo um produto especifico ou considerando-se apenas a
renda, a idade, faixa etaria (NOVAES, 2006). Ao analisar o comportamento do
consumidor a partir dos produtos, duas categoriza¢cdes devem ser consideradas: suas
caracteristicas extrinsecas e intrinsecas (SPERS, 2000).

Qualidades intrinsecas sdo aquelas que necessitam de instrumentos, como
selos, certificados, marcas e rotulagem para serem percebidos. Como exemplo, pode
ser considerado o dano ao meio ambiente, auséncia de conservadores, aditivos e
outros residuos quimicos e a confianga no produto/empresa/marca. Ja as qualidades
extrinsecas sao as facilmente percebidas externamente pelo consumidor. Dentre elas

estdo o preco, a aparéncia, formato e tamanho (SPERS, 2000).
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Além dos atributos dos alimentos, aqueles referentes ao comportamento do
consumidor também devem ser considerados para este estudo (SPERS, 2000). O
trabalho de Francisco et al. (2009), apresenta um modelo que une o consumidor, as

qualidades intrinsecas e as extrinsecas dos alimentos, conforme mostra a figura 9:

Estilo de vida
Renda Cultura

Habitos

Percepgéo

Demografia Personalidade

Consumidor

Credibilidade

Embalagem

Validade da
Certificagéo

Textura

Sabor

Atributos Atributos
Intrinsecos Extrinsecos

Beneficios
a salude

Formato

Cheiro

Danos ao meio
ambiente

Prego
Cor
Tamanho
Nutrientes Disponibilidade

Auséncia de
aditivos quimicos

Figura 9: Modelo de representacdo de interacdo dos fatores que influenciam a escolha de compra do

consumidor de alimentos
Fonte: Adaptado de Francisco et al. (2009)

Essa perspectiva aborda o consumidor de maneira mais complexa,
considerando questbes como habitos, personalidade e a prépria percepcdo. Ja
alimento é abordado de duas formas: seus atributos intrinsecos e extrinsecos. A
primeira trata de questdes menos tangiveis, mais dificeis serem percebidos, como a
credibilidade, os beneficios a saude e os nutrientes. J& os atributos extrinsecos
abordam aqueles mais facilmente perceptiveis, como tamanho, cheiro e embalagem.

A proxima secdo ira tratar da percepgdo das marcas e das inovagdes, aspectos

fundamentais para a analise dos resultados, apresentados na secéo 4.4.
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2.1.3. Percepcéo de Marcas e Inovagao

A percepcdo de inovacdo era considerada a forma como o consumidor
reconhecia algo como novo (LOWE; ALPERT, 2015). Contudo, estudos recentes
apresentam outras concepc¢des e desdobramentos desta percepcdo. Por exemplo,
Lowe e Alpert (2015) se propuseram a prever a percepcado de inovacao pelos
consumidores (PIC). Buscaram responder as seguintes questdes: o quanto inovador
€ um novo produto para o consumidor?; por que o produto € percebido como
inovador?; essa percepcdo de inovacao afeta a intencdo de compra dos
consumidores? Os autores sugerem 0 conceito de percepcao de inovacdo pelos
consumidores como o grau de percepcao do novo (novidade) e melhoria das
alternativas ja existentes oferecidas pela empresa. Os resultados da pesquisa
apontam que a PIC é um conceito unidimensional e abstrato, ao contrario do que
sugeriam as pesquisas no passado que a consideravam como multidimensional
(LOWE; ALPERT, 2015).

Outra abordagem considera PIC como a relacdo entre emocdes, cognicdes e
respostas de comportamento decorrentes de estimulos apresentados pela loja, que
sao as ofertas, 0s servi¢os, o design e as atividades de venda. No estudo de varejistas
de Taiwan, foram identificadas quatro dimensdes: percepcéo relacionada ao produto;
relacionada ao servico; relacionada a promocao; e relacionadas as capacidades de
experimentar a inovacao (LIN, 2015).

A diferenca entre novidade e inovagao, que muitas vezes eram tratadas como
sindbnimos, é fundamental para o entendimento da PIC. A novidade € uma antecedente
da PIC, mas néo € a unica. O afeto e as emoc¢des sao outros fatores importantes. Os
trabalhos de McCracken (2003) e Lowe e Alpert (2015) possuem similaridades ao
considerar o afeto como um fator importante no comportamento do consumidor. O
consumidor avalia a inovagcdo como sendo algo mais diretamente relacionado as
guestdes afetivas - como, por exemplo, o grau de excitagado proporcionado - do que
as questdes préticas - como o dinheiro poupado (LOWE; ALPERT, 2015).

A influéncia da emocéo negativa foi avaliada dentro de uma comunidade on line
da Starbucks. Descobriu-se que este tipo de emocao influencia significativamente as
atividades de inovacdo na comunidade, sendo que a frustragdo é a mais influente

entre as emocgdes negativas. Além disso, se o nivel de intensidade das emocdes
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negativas aumenta, o mesmo acontece com a sua influéncia no comportamento
dentro da comunidade (LEE et al., 2014).

Os aspectos simbdlicos também influenciam a percepcdo de inovacao da
marca. Tanto a inovagao de produto quanto a da empresa atuam como componentes
de valor para o consumidor e tem efeitos diretos sobre os beneficios simbdlicos da
marca. A inovacdo do produto influencia também os beneficios instrumentais da
marca (KIM et al., 2015).

O brand equity — que seré apresentado com mais detalhes na secao 2.2.2. -
também é utilizado como parametro nos estudos de percep¢ao de marca e inovacao.
Atributos da inovacdo de produtos como complexidade, vantagem relativa,
compatibilidade, trialability (que € a possibilidade de experimentar) e observabilidade
fazem diferengca entre marcas com alto e baixo brand equity (NGRSKOV;
CHRYSOCHOU; MILENKOVA, 2015).

Nas marcas com baixo brand equity, todos os atributos, com excecédo da
usabilidade, tém efeito significativo sobre a marca. Naquelas com alto brand equity,
percebeu-se que apenas a observabilidade tem efeito positivo na marca. Ja a
capacidade de inovacdo do consumidor tem efeito de moderagao entre vantagem
relativa e complexidade em marcas com alto brand equity (NZRSKOV,
CHRYSOCHOU; MILENKOVA, 2015).

O brand equity também esta relacionado ao impacto da percepg¢do dos
consumidores em relacdo a casos de falha de produtos apresentados em prenuncios.
Marcas com alto brand equity utilizam seus ativos de marca e criam um efeito halo!
gue a protege dos efeitos negativos da falha na inovacgéo do produto. (LIAO; CHENG,
2014).

A consciéncia e a imagem da marca, outro atributo do brand equity, impacta
diretamente a percepgao de valor dos alimentos. Em contrapartida, ndo ha relagéo
entre consciéncia de marca e riscos fisicos dos alimentos. A imagem da marca pode,
ainda, agir de forma positiva em relacdo a percepc¢ao de risco fisico dos alimentos e

influenciar diretamente a preferéncia da marca (WANG, 2015).

1 O efeito halo diz respeito a uma condicédo e falsa percepcao da realidade, baseada em atributos muitas
vezes intangiveis. Por exemplo, quando uma empresa ou alguma pessoa realiza bem alguma atividade,
cré-se que ela fard bem todas as outras coisas. O contrario também ocorre: se ela nao realiza bem
alguma atividade, pode-se ter a impresséao de que ela fara todo o resto ruim.
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A consciéncia de marca também influencia a forma como os consumidores se
dispbem a pagar um preco premium por um produto. Consumidores de comida
empacotada foram questionados acerca do tema e também de qual tipo de imagem a
marca deveria possuir para utilizar esse preco. Foi descoberto que a qualidade € um
fator significante para aceitacdo do publico, mas a adicdo de outras dimensdes de
imagens dobra a previsibilidade e a compreenséo do preco. Os determinantes mais
fortes foram a imagem social, a singularidade e o pais de origem. Outros
determinantes significativos sdo a responsabilidade social das empresas e a
consciéncia de marca (ANSELMSSON et al., 2014).

Duas estratégias frequentemente utilizadas na industria de alimentos com o
intuito de construir brand equity - “Ingredientes de Marca” (IB) e “Inovagao incremental
do produto” (IPI), foram analisadas sob dois critérios: o nivel de envolvimento da
categoria do produto e o brand equity da marca méae. A estratégia de IB é a melhor
escolha quando a categoria do produto em questdo é percebida como de baixo
envolvimento. Ja a estratégia de IP| é preferivel quando o brand equity da marca mée
€ alto. Caso a categoria do produto seja de alto envolvimento, ambas podem ser
utilizadas (PONNAM; BALAJI, 2015).

A adocdo de um produto novo, com novos recursos, pode ter impactos
diferentes em marcas de boa e de ma qualidade. Em outras palavras, uma marca
considerada como de méa qualidade pode ganhar mais valor quando lan¢a produtos
com novos recursos do que uma marca considerada como de boa qualidade. Isso
pode acontecer porque marcas de alta qualidade ja tém produtos com qualidade
superior, e as contribuicbes apresentadas por um novo recurso podem nao ser
percebidas pelo consumidor (NOWLIS; SIMONSON, 1996).

A percepc¢éo dos consumidores em relacdo a novos produtos alimenticios no
Brasil foi analisada em Campo Grande (MS), com o pdo de queijo com cenoura, criado
pelo SENAI/MS. O resultado apontou que o pao de queijo tradicional é considerado
pelos consumidores como produto rapido, facil de ser feito, que ndo exige habilidades
culinarias, nao faz sujeira na cozinha e ainda é prazeroso de ser consumido. Ao se
referirem a um pao de queijo diferente, os consumidores apresentaram
comportamento de ansiedade, indecisédo e confusdo. As autoras sugerem que para o
produto ser colocado no mercado, devera ocorrer um trabalho de comunicacdo que
aborde o produto de forma ladica, heddnica, desvinculando o novo produto do pao de
queijo tradicional (SILVA GOULART; CHEUNG, 2014).
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A forma como o consumidor encontra o produto, principalmente a embalagem,
é fator importante nesta equacgdo. Ela desempenha papel no mix de marketing
(KOTLER, 2000) e na indastria alimenticia possui também a funcéo de armazenar e
manter as caracteristicas do produto (RICHERS, 2000) e sdo associadas a sua
qualidade e a melhoria de propriedades uteis (RAHMAN; McCARTHY, 1999; apud
GUO; YIN, 2014). Por exemplo, um trabalho realizado por Jeffrey et al., (2014)
apontou que se tratando de garrafas envasadas, aquelas mais largas eram
consideradas de melhor qualidade do que as mais finas e essa percepcéo influenciou
na forma como os consumidores enxergaram a marca em relacdo a confianca e aos
valores ofertados pela mesma e, assim, interferem no comportamento de recompra
de produtos fornecidos por ela (JEFFREY et al., 2014).

Todos os fatores citados anteriormente, como as emocgodes, sentimentos, a
relacdo hedonista ou utilitarista, a embalagem, os atributos do brand equity servirao
como aporte para analise dos dados coletados. Com o intuito de aprofundar em
conceitos apresentados até o momento e fornecer outras fundamentagdes tedricas
essenciais para a analise dos resultados, a secdo seguinte trara questbes

relacionadas as marcas, a gestao de marca (ou branding) e as marcas inovadoras.

2.2. Marcas

Nesta etapa do trabalho, sera abordado um histérico da evolugédo do conceito
de marca. Também serdo abordados conceitos acerca da gestéo, das estratégias, da

funcdo e das marcas inovadoras.

2.2.1. Marca: Evolugéo, Definicbes e Conceitos

Como j& foi citado na parte introdutdria desta dissertagéo, a industria alimenticia
apresenta-se como um cenario competitivo e dindmico, caracterizado por mudancas
constantes nas preferéncias dos consumidores, nas a¢des dos concorrentes e na
conjuntura econdmica. Diante disso, as estratégias de marketing, sobretudo as
estratégias de marca, sdo fundamentais para garantir vantagem competitiva
sustentavel (PAULA, 2008).
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O embrido do que se considera como marcas surgiu hd muito tempo. Desde o
inicio da civilizagcdo, a humanidade tenta criar e copiar simbolos que facilitem a
comunicacdo e as relacbes entre individuos e povos. Assim surgiram bandeiras,
brasbes, cruzes e até a propria escrita. Mesmo no periodo medieval € possivel
identificar a semente da ideia do que hoje é chamado de marca (BORGES, 2001).
Com as trocas comerciais, houve necessidade de identificar e diferenciar produtos, e
assim surgiram as marcas (PEREZ, 2004).

Porém, somente com o despertar da Revolu¢do Industrial e consequente
producdo em massa de produtos industrializados, que eram bastante uniformes, foi
necessaria a producao de imagens de produtos (PETIT, 2003). Assim, a denominacao
comercial de marca evoluiu e sobreviveu nos periodos da ldade Média, do
Renascimento e das Revolugdes Liberais do séc. XVIII (KELLER, 2006). Petit (2003,
p.21) considera que as marcas mais poderosas surgiram no alvorecer da

industrializacéo:

[...] as marcas mais poderosas surgiram entre 1890 e 1940, porque
naquela época imperava outro espirito, mais aventureiro, mais heroico.
Era o industrial, impregnado de toda uma forca, um poder
transcendental, o dono, o senhor que decidia tudo, ninguém se atrevia
a dar palpites nem opini6es. Acontece que, por ser o inicio de uma era
industrial, nada existia ainda em termos de comercializacdo em grande
escala.

O termo marca é conceituado por diversos autores, que utilizam diferentes
parametros para alcancar esse objetivo. Embora o tema ja ocupasse o imaginario de
profissionais de marketing ha muito tempo (SEMPRINI, 2006), os tedricos
conseguiram apresentar conceitos e ideias que influenciassem a pesquisa somente
no final dos anos 1980. A partir de entdo, as marcas assumiram as funcées de nomear,
de diferenciar, de identificar produtos e de comunicar muito mais que somente a
qualidade ou o desempenho deles. Passaram inclusive a incorporar valor no ativo das
empresas (SEMPRINI, 2006).

No inicio dos anos 1990, outros conceitos surgiram. Ela comecou a ser vista
como algo que diferencia, delimita e assegura qualidade e identidade de seus
criadores. Sintetizam as acdes de cunho mercadologico que visam atender as
satisfagfes e necessidades de consumidores especificos. A percepcdo do consumidor
tende associar marcas a produtos (SOUZA; NEMER, 1991).
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A marca torna-se mais que um nome, um simbolo ou unido dos dois. Deve ser
uma sintese de todas as acdes de marketing que tem como objetivo satisfazer desejos
e necessidades dos clientes. Sendo assim, ela € uma das formas da empresa se
comunicar com os clientes (SOUZA; NEMER,1993).

Ainda nos anos 1990, Aaker (1991) traz a no¢do de que a marca € um dos
ativos mais importantes de uma empresa, sendo considerada mais que um ativo
estratégico: € vista como principal fonte de vantagem competitiva.

A AMA — American Marketing Association — organizagao surgida na década de
1960, define marca como “nome, termo, simbolo, desenho ou qualquer caracteristica
gue identifica bens ou servicos de um vendedor e os diferencia dos ofertados por outro
vendedor” (AMA, 2015).

De acordo com os graus de sofisticacdo e de valor agregado dos
produtos/servigos apresentados pelas marcas, De Chernatony e McDonald (2000)
apresentam quatro niveis de classificacao:

a) genérico: como no caso das commodities, que atendem necessidades béasicas do
comprador, sem necessidade de haver diferenciagao;

b) esperado: o produto ou servi¢co atende necessidades especificas de um segmento.
Aspectos como disponibilidade e preco, por exemplo, sdo encontrados para suprir
expectativas dos consumidores;

c) aumentado: consumidores mais sofisticados. O produto exige mais valor agregado,
superando as necessidades meramente funcionais; e

d) potencial: a empresa utiliza recursos de criatividade para agregar valor. O valor
agregado exigido nesse item supera o nivel anterior.

A marca também pode ser relacionada a sete fun¢des distintas: concorrencial,
identificadora, individualizadora, descobrimento ou de revelacdo, de diferenciagéo,
publicitaria e de diferenciacdo interna, no ambito da propria empresa (PINHO,1996).
A funcao concorrencial, como o préprio nome sugere, diz respeito a concorréncia da
marca por um mesmo espago; quando as marcas assinalam os produtos e servicos,
ela exerce a funcéo identificadora; o produto ou servigo, marcado e identificado, torna-
se um item dnico no conjunto de itens parecidos, configurando assim a funcao
individualizadora; a funcéo de descobrimento ou revelacéo € perceptivel no momento
em gque um produto novo € lancado no mercado e a marca € que revela a existéncia
do produto; a funcédo de diferenciacdo torna o produto/servi¢o diferenciado em sua

categoria; a funcéo publicitaria diz respeito ao momento de comunicagdo com seus
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consumidores, tirando o produto do anonimato; e a fungao de diferenciagéo interna
separa produtos dentro de uma mesma empresa, como nho caso de veiculos
aparentemente idénticos, mas que possuem disparidades vitais, dependendo da
versao/modelo (PINHO,1996).

Substantivos proprios podem também ser considerados marcas,
independentemente deles remeterem-se a um individuo, a uma corporagao ou a uma
comunidade (RIES; RIES, 2000). O nome de uma marca “nada mais € do que uma
palavra na mente, ainda que um tipo especial de palavra” (RIES; RIES, 2000, p.3).

Pode ser compreendida por diversas facetas, como a logomarca, o instrumento
legal de propriedade, o fator redutor de risco para o consumidor, o posicionamento, a
personalidade, a agregacdo de valor, a imagem, a identidade, entre outras (DE
CHERNATONY, 2005).

Utiliza simbolos, discursos e experiéncias para descrever o que o consumidor
irA encontrar por detrds da embalagem, que compde a perspectiva persuasiva da
comunicacgdo com o cliente (OLIVEIRA, 2013). Algumas caracteristicas inerentes ao
produto, como a inovacado, podem ter relacdo direta sobre a escolha e a compra de
um determinado produto/marca (OLIVEIRA, 2013).

Ela € o somatério do bom, do ruim, do feio, e também do que nao faz parte da
estratégia. A marca absorve conteudos, sensacdes efémeras, imagens. Tornam-se
inventarios na mente do consumidor. L& adquirem vida e ndo podem ser controladas
por completo (BEDBURY; FENICHELL, 2002).

Por isso ultrapassa as dimensdes racionais. Ela € mais complexa que o produto
em si, pois envolvida com a empresa de maneira imbricada, diretamente relacionadas
as suas estratégias e aos seus objetivos. Além disso, a marca tem a funcéo de realizar
a aproximacdo entre empresa e consumidores, materializando seus desejos e
necessidades (DE CHERNATONY; DALL'OLMO RILEY, 1998).

Apesar dos consumidores nem sempre escolherem marcas que maximizem
sua utilidade, € comum escolherem marcas com objetivo de reduzir os riscos. Ha
varias formas de se percebé-los. Dentre eles, pode-se citar: risco de tempo; risco de
performance; risco financeiro; risco psicolégico e outros (DE CHERNATONY, 2005).

Neste contexto e tratando especificamente de marcas proprias, a relacao entre
comportamento do consumidor e fatores que afetam a satisfacdo e a percepcao de
risco na compra de produtos alimenticios foram analisadas em trés produtos

diferentes: iogurte, pao e suco. Aspectos que mais frequentemente se repetiram nos
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trés tipos de alimentos foram: a confiabilidade do produto € influenciada pela imagem
de marca; loja limpa esta associada a boa qualidade do produto; a qualidade é mais
importante do que o preco; e marcas proprias divulgadas transmitem mais confianca
(CASTILHO et al., 2015).

O sucesso de uma marca pode ser visto como o resultado de esforco de
pesquisa, inovagdo e comunicagdo que, ao longo do tempo, vao sendo agregados a
ela (TAVARES, 1998). Uma marca de sucesso apresenta nome, simbolo, desenho ou
até mesmo uma combinacdo desses elementos para identificar que o produto
pertence a uma determinada organizacéo, obtendo, assim, vantagem sobre seus
concorrentes (KENT, 2003).

A marca é uma garantia de confianga e consisténcia para o consumidor, ja que
os consumidores tendem a escolher marcas baseando-se em experiéncias anteriores,
na familiaridade e na expectativa de satisfacédo (KENT, 2003).

A percepcédo de marca tem relacao direta com o brand equity. A proOxima se¢ao
traz conceitos e resultados de estudos empiricos, que irdo contribuir para a analise

dos dados.

2.2.2. Brand Equity e o Valor da Marca

A marca € um importante ativo intangivel. Algumas empresas tém no nome
fonte de vantagem competitiva. Aaker (1998, p.16) considera que valor patrimonial da
marca é

[...] um conjunto de ativos e passivos (obrigagcbes) ligados a uma
marca, seu nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do

valor proporcionado por um produto ou servigo para uma empresa e/ou
para os consumidores dela.

O autor, em mais de um trabalho (1991, 1996 e 2007), agrupa os ativos e
passivos da empresa em cinco categorias:

a) lealdade a marca: ganhar a confianca e a lealdade do consumidor, tratando-
se da marca, categoria ou produto, € um dos principais objetivos de qualquer empresa.
Ao conquistar a lealdade do consumidor, a marca ganha forca e 0s concorrentes
encontram um mercado menos atrativo para investir;

b) consciéncia de marca: uma marca conhecida possui mais chances de ser

escolhida, quando defronte a uma marca menos conhecida, ou desconhecida;
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¢) qualidade percebida: influencia diretamente na preferéncia e escolha por
parte dos consumidores. Permite também a utilizacdo de pre¢cos maiores e ainda pode
propiciar extensdo de marcas e produtos;

d) associacdes a marca: se relaciona a diversas ligacdes ocorridas ha mente
dos consumidores, o que pode significar simpatia/antipatia pela marca. Ha aqui uma
intersecdo com Bedbury e Fenichell (2002), que afirma que elas se tornam ativos
dentro das mentes dos consumidores;

e) outros ativos do proprietario da marca, como patentes e as relacées com 0s
canais de distribuicdo. Esses ativos agregam valor a marca, proporcionando distingéo
e diferenciagao.

A figura 10 apresenta as dimensdes do brand equity de acordo com Aaker
(1998):



BRAND
EQUITY

Lealdade a
marca

Custos de Marketing reduzidos
Alavancagem comercial
Atragéodenovos consumidores
- Criagéo de conhecimento

- Seguranga na compra

Tempo para responder as
ameagas dos concorrentes

Conhecimento
marca

Ancora de ligagdo para outras
associagoes

Marca familiar, simpatica

Sinal de substancia/

comprometimento

Marca a ser considerada

Proporciona valor
ao consumidor
aumentando:

- Interpretagdo  e/ou
processamento de
informagéo

- Confianga no processo
de decisao

- Satisfagdo de uso

Qualidade
Percebida

Raz&o de compra
Diferenciagéo/posicao
Preco

Interesse no canal de
distribuicdo

Extensées

Associagdes
da marca

Ajuda a interpretar fatos
e passar mensagens e
conceitos
Diferenciagéo/posi¢ao
Razéao-de-compra

Criar atitudes e sentimentos
positivos

Extensdes

Proporciona valor a
empresa aumentando:

- Eficiéncia e eficacia
dos programas de
marketing

- Lealdade a marketing
- Precos/margens

- Extens6es da marca

- Alavancagem
comercial

- Vantagem competitiva

Outros ativos
da empresa

Vantagem Competitiva

Figura 10: Brand equity

Fonte: Adaptado de Aaker (1998)
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A partir dessas categorias a empresa cria valores para seus consumidores e

para elas mesmas. Para o consumidor, ao apresentar categorias que auxiliam na

busca (coleta), interpretacéo e no processamento de diversas informacdes referentes

as marcas disponiveis, influenciando nas decisdes de compra. Para a empresa, ao

estimular a eficiéncia e eficacia das acbes de marketing, a lealdade & marca, as

extensdes de marca, etc., 0 que resulta em vantagem competitiva (MARCONI, 2000).

Outra perspectiva do brand equity, apresentada por Marconi (2000), traz como

elementos referentes a

disponibilidade; a satisfagcéo; o servico; e as garantias.

lealdade: o valor;

a imagem; a conveniéncia e a
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A figura 11 apresenta uma estrutura resumida da piramide lealdade de marca,

uma das dimensdes do brand equity.

Comprador
Compromissado

Gosta da Marca — a
considera mais amiga

Comprador satisfeito —
ha custos na troca da
marca

Comprador  satisfeito
(habitual) — sem razao
para trocar de marca

Indiferente — Sensivel a
preco — troca de marca —
sem lealdade a marca

Figura 11: A piramide da lealdade a marca
Fonte: Adaptado de Aaker (1991).

Existe uma diferenca entre preferéncia e fidelidade de marca. Segundo

Christopher e Payne (2005, p. 344)

[...] é importante distinguir entre fidelidade & marca e preferéncia de
marca. Muitos clientes tém preferéncia por uma marca ou por um
fornecedor e normalmente expressardo essa preferéncia pelo seu
comportamento de compra. Contudo, quando a marca preferida ndo
estiver disponivel, esses mesmos clientes escolherdo uma substituta
aceitavel.

O brand equity proporciona mais visibilidade para a marca, adicionando valor

agregado, proporcionando mais consciéncia de marca, diferenciacdo, lealdade e
outros fatores (AAKER, 1998; BEDBURY; FENICHELL, 2002; CHRISTOPHER,;
PAYNE, 2005; MARCONI, 2000). Para conseguir essas caracteristicas, a estratégia

de marca ocupa importante papel. A secdo seguinte tratara sobre o tema.
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2.2.3. Estratégias de Marca

Com a facilidade de acesso as informacdes, por parte das organizacoes e
também dos consumidores finais, as empresas tém buscado aporte em estratégias de
marca que protejam suas posi¢des para, assim, alcancar vantagens competitivas,
distincao frente aos concorrentes, maior rentabilidade e faturamento (PIATO; PAULA,
SILVA, 2011).

O processo de definicdo das acdes de marca tem inicio com o planejamento
estratégico, que define o foco central de atuacdo da empresa e deve considerar esse
cenario competitivo. O plano tem como objetivo alocar recursos necessarios para que
a organizacao atinja as metas propostas. Apos a formulacédo do plano, a organizacéo
deve desenvolver uma estratégia mercadologica, focando no mercado que ira atuar e
no publico que ir4 atingir (PAULA, 2008). O planejamento de Marketing considera,
dentre outros fatores, 0 posicionamento e segmentacédo de marca.

Por muito tempo a marca foi tratada como sendo parte do produto (URDE, 1999
apud KRIZANOVA, 2013). O produto era o protagonista de histérias contadas pelas
marcas e sua performance técnica (racional) foi a peca chave para propaganda e
marketing (ELLWOOD, 2000). Com o processo de comoditizacdo, advindo da
tecnologia, o consumidor passou a encontrar dificuldades de distinguir as marcas
entre si, a0 mesmo tempo em que as marcas passaram a ter dificuldades de se
posicionar (DE CHERNATONY; MCDONALD; WALLACE, 2011).

A segmentacdo e 0 posicionamento da marca sdo acdes importantes em
mercados competitivos. Estratégias de marketing que apontem para primeiro fator
contribuem para que a empresa atenda as necessidades do mercado, desenvolva
taticas e campanhas promocionais eficazes, propiciando, assim, que ela alcance uma
posicdo competitiva (WEINSTEIN, 1995).

A diferenciacdo e o posicionamento ocorrem na mente dos consumidores. Eles
informam qual origem de um determinado produto ou servico, 0 que a protege de
concorrentes e rivais (AAKER, 1998). Produtos estdo cada vez mais parecidos em
suas caracteristicas basicas, e construir uma marca forte pode determinar melhor
desempenho (PIATO; PAULA; SILVA, 2011), ou até mesmo, a sobrevivéncia do
negocio.

Para a concretizacdo de uma boa estratégia de marketing, trés conceitos

referentes a marca devem ser considerados: imagem, identidade e posicionamento.
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Na figura 12, inspirada nos trabalhos de Aaker (1996) e Paula (2008), encontra-se

uma sintese desses conceitos:

POSICIONAMENTO DA
MARCA
A parcela da identidade e da
proposta de valor da marca que
deve ser ativamente
comunicada ao publico-alvo

IMAGEM DA MARCA IDENTIDADE DA MARCA

Como os estrategistas querem

Como a marca é atualmente que a marca seja percebida

percebida

Figura 12: Imagem, identidade e posi¢éo da marca
Fonte: Adaptado de Aaker (1996) e Paula (2008)

Uma boa estratégia de marca € aquela em que a percepc¢do e a interpretacao
dos valores relacionados ao produto/servico, por parte dos consumidores, propiciem
as marcas a aquisicao de personalidades. Dai a importancia de analisar a marca como
interpretacbes e percepcbes na mente do consumidor (DE CHERNATONY;
MCDONALD, WALLACE, 2011).

O marketing mix e a definicdo do segmento-alvo sdo fatores importantes de
uma estratégia de marca. Uma marca de sucesso € aguela que consegue transmitir
qualidade superior ao consumidor, e ser percebida como tal. Posicionamento e
personalidade sdo desenvolvidos ao longo do tempo em que a empresa se apresenta
como possuidora dessa qualidade. A marca age como um elo entre o marketing mix
da empresa e a percepc¢éo do consumidor (ARNOLD, 1992). A figura 13 apresenta o

fluxograma dessa acao, desde a empresa até o consumidor:
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Consumidores alvo Beneficios da marca

Posicao de marca
Percepgao de valor superior da marca

1

Estratégia de marca
Afirmagéo da posi¢ao desejada cd marca
Composto de marketing ira comunicar a posi¢ao de
marca ao mercado

1

Estratégia Corporativa
Coordenacéo de todas as posi¢des de marca da
organizagao e 0s meios pelos quais essas posicoes
serdo alcangadas

Figura 13: Estratégia de marca e a percepcao do consumidor
Fonte: Adaptado de Arnold (1992)

A consciéncia de marca se relaciona com resultados do mercado, brand equity
e marketing mix. Evidéncias empiricas apontam que ela se relaciona com a escolha
da marca, ou seja, influencia na escolha do consumidor, como também nos resultados
das acdes de marketing. Ha também uma associa¢ado positiva entre consciéncia de
marca e atitude do consumidor em relagdo a marca. A consciéncia de marca tem
grande importancia em produtos de baixa relevancia e bens de consumo embalados
(HUANG; SARIGOLLU, 2012).

Para finalizar a sec@o que trata de marcas, o proximo tépico apresentard uma
discusséo acerca da Gestédo de Marcas e a Inovagao, com apresentacao de conceitos

e trabalhos empiricos, que serao utilizados na analise dos dados.
2.2.4. Gestao de Marcas e Inovagéo
A inovacgdao esta no cerne das estratégias e também no DNA de muitas empresas

(AAKER, 2007). A légica é que a inovacdo permita que a empresa obtenha mais

lucros. Para o autor, a estratégia de marca pode ser fator critico para o sucesso de
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inovacao de uma empresa, principalmente em longo prazo. Ela leva a diferenciagéo —
oposto da comoditizagcdo — impedindo que as empresas cheguem a um processo de
erosao de precos (AAKER, 2007).

Para Aaker (2007), “branded innovations” podem potencialmente contribuir para
o desenvolvimento dos negocios de trés maneiras:

e podem criar ou melhorar a oferta, tornando a empresa diferenciada e mais
atraente. Neste contexto, a inovagdo pode ser apresentada por um
produto de marca ou “sub-brand”, ou por uma caracteristica, ingrediente,
ou servigo da marca;

e podem criar uma subcategoria para mudar o que os consumidores estao
comprando. O desafio de branding é administrar percep¢cdes dessa
subcategoria e influenciar quais marcas sao relevantes para ela;

e podem afetar a percepcdo da organizagdo ou marca corporativa com
relacdo a capacidade de inovacdo a fim de fazé-la respeitada, para dar-
Ihe energia e/ou fazer com que as ofertas de novos produtos sejam mais
criveis.

Inovacao é um fator de sucesso para as empresas. Ela faz com que a marca
se torne interessante e renovada na cabec¢a do consumidor, cria desejos em mercados
saturados e também é fonte de vantagem competitiva (KAPFERER, 2004). O
consumidor deve ter consciéncia de que existe inovacdo na marca, pois por mais ela
atenda perfeitamente as necessidades dos consumidores, eles precisam ter
consciéncia da sua existéncia, para assim, consumi-la (SRINIVASAN et al., 2005).

Uma vez que uma empresa tenha possibilidade de introduzir um produto novo
ou com significativas melhorias, ela precisa decidir se o introduz sob a sua marca e,
caso iSso ocorra, se sera sob uma marca nova ou alguma que ja esteja no mercado
(CRASS, 2014), ja que isso pode fazer toda diferenca (AAKER, 2007).

A marca e a gestdo de marcas contribuem para tornar a inovagéao visivel e
assim atrair interesse e reconhecimento (AAKER, 2007). Portanto, a inovacdo de um
produto proporciona mais reconhecimento por parte dos consumidores (awareness) e
faz com que ela seja lembrada com mais facilidade (CRASS, 2014).

Estudos recentes sobre marcas inovadoras, nos anos de 2014 e 2015,
apresentaram novas perspectivas sobre a necessidade de inovacgéo e o impacto da

gestdo empreendedora em todo o processo.



44

Ao analisar, a partir de um banco de informacg6es com indicadores de inovacéo,
empresas do setor de hospedagem no nordeste brasileiro, em relacdo a dimenséo
marca e outras, constatou-se que na meédia se encontram em um nivel pouco ou nada
inovador, necessitando de aperfeicoamento tecnoldgico, tanto no marketing quanto
em outras dimensdes de inovacdo. Outro ponto a ser trabalhado € a capacitagédo por
parte dos empresarios para entenderem melhor dessa tematica e reduzirem os
gargalos que impedem o desenvolvimento e a implantacdo de uma gestao inovadora
(ARAUJO; ERNESTO FILHO, 2014).

A acdo empreendedora também influencia a construgdo da identidade da
marca. Uma pesquisa qualitativa investigou a a¢éo, o contexto e o autor do fendbmeno
empreendedor a partir das estratégias emergentes, com objetivo de compreender a
construcdo da identidade da marca de uma forma diferente das ferramentas
gerenciais tradicionais. A inovacao pode ser considerada como principal meio de
aproveitar oportunidades e sobreviver as adversidades (SOUZA LEAO et.al, 2015).

A inovacao de marca influencia na decisdo do consumidor. Estudo realizado no
setor de catering aponta efeitos parcialmente positivos desse fator na “entrada da
informacgao”; processamento de informacao; processo decisério; fatores situacionais
na decisdo do consumidor; e efeitos perceptiveis de varidveis demograficas sobre as
correlagdes entre inovacao da marca e decisdo do consumidor. A inovacdo da marca
precisa moldar a sua filosofia em trés acfes: deve combinar a percepcéo de inovacéao
da marca com a imagem que atualmente existe; mais que a simples classificacdo de
um produto, inovacao de marca deve ter consequéncias profundas e enriquecedoras
para si; e uma visdo de marca inovadora deve ser integrada a filosofia da empresa e
divulgada internamente (CHOU; PAI, 2014).

Embora as empresas introduzam inovagdes de produtos usando extensoes de
linha, poucas pesquisas analisam a efetividade dessa estratégia. Ao pesquisar 0s
efeitos da inovacao e os papéis relativos das variaveis do mix de marketing e de marca
para alcance de sucesso de novas extensdes de linha, a forca da marca-mée é o
principal driver para introdugdo de uma nova linha de extensdo de forma positiva
(SINAPUELAS; WANG; BOHLMANN, 2015).

A seguir, o ultimo tépico do referencial tedrico tratara do tema inovacéo. Serao

apresentados conceitos, processos e a inovacao na industria de alimentos e bebidas.

2.3. Inovacao
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Estudos tem demonstrado a importéancia do sistema de inovagao para o
desenvolvimento de negdécios (LA SALA et al. 2013). A presente sec¢do tem o objetivo
de apresentar o termo inovacao para propiciar o0 embasamento para a analise dos
dados obtidos junto aos consumidores de marcas da industria de alimentos e bebidas
no Brasil. Para tanto, serdo apresentados conceitos de inovacéo a fim de elucidar
sobre a inovacdo na industria de alimentos e bebidas, cujas abordagens séo

fundamentais para interpretacédo dos dados obtidos.

2.3.1. Conceitos de Inovacao

Como o termo inovacao é bastante amplo, e por ndo existir um conceito Unico
e dominante, existem mais dlvidas que certezas quanto ao seu vocabulério e
definicdo (TROTT, 2012), serdo apresentados conceitos de diferentes autores para
uma melhor compreensdo da teméatica. Um conceito genérico, apresentado por
Machado (2004), aponta que, em suma, inovacdo significa algo novo para a
organizacao.

Schumpeter (1982, 1985, 2005) foi um dos primeiros autores a tratar sobre o
tema. O autor considera que inovacdo € a introducdo de alguma novidade ao
consumidor. Ele a enxerga como algo que rompe com o passado, com o antigo modo
de realizar uma tarefa ou consumir um produto; é uma das forcas centrais para o
dinamismo do capitalismo.

Por essa perspectiva, inovar significa identificar oportunidades, materializar
ideias para supri-las e, finalmente, comercializa-las em forma de um produto ou
servico. Portanto, a inovagcdo esta diretamente relacionada a comercializagdo de
ideias (SCHUMPETER, 1985; 2005; TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008).

A inovagdo € um processo continuo e permanente. Visa encontrar solugdes
para problemas no ambito interno e externo das organiza¢cdes, com foco na
comercializagcdo de um produto e consequente retorno financeiro (DRUCKER, 2003;
1989; ENGEL et al. 2000; FIGUEIREDO, 2009; KIM; MAUBORGNE, 2005; ROGERS,
2003; SCHUMPETER, 1985, 2005; SHETH; MITTAL; NEWMAN; 2001)

Empresas inovadoras obtém vantagem competitiva por seu pioneirismo.
Porém, essa vantagem e todo desenvolvimento econdmico que denota dela vai se

diluindo a medida que a inovacéo trazida por essa empresa vai se difundindo no
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mercado e outras empresas passam também a usufruir desse recurso, até chegar ao
ponto em que a utilizacao dessa inovacao nao acarreta em nenhum tipo de vantagem.
Nesse momento, diz-se que a inovacdo se exauriu (SCHUMPETER, 2005). De
maneira aleatéria, alguns agentes econdmicos, chamados de empreendedores ou
inovadores, apresentardo alguma inovagao. Esse processo é chamado pelo autor de
“destruicao criativa” (SCHUMPETER, 2005).

Abordagens que datam do fim do século XX, como de Van de Ven (1999),
classificam inovacfes em dois termos: as radicais e as incrementais. A primeira
dialoga com a abordagem de Schumpeter (1985), sendo aquelas que mudam a ordem
das coisas, tornando obsoletas as antigas praticas e modificando totalmente a forma
de fazer negécio.

Compreende também os resultados das atividades de pesquisa e
desenvolvimento realizadas por empresas ou universidades. E, portanto, um agente
de ruptura no mercado (FREEMAN, 1987; SCHUMPETER, 1985; 2005).

Ela acontece em ciclos cada vez menores e tem impacto direto na melhoria do
produto ou servico e, consequentemente, na produtividade da empresa. Também
pode trazer novas funcionalidades, o que modifica e reeduca o comportamento do
consumidor para utilizagcdo destes bens/servicos, criando uma nova dinamica entre
empresas e clientes (COSTA; BARBOSA; SILVA, 2011; KAPLAN; NORTON, 1997).
Diferentes mercados apresentam diferentes aspectos considerados importantes para
a empresa e para o publico.

Ja4 a inovacdo incremental tem a caracteristica de apresentar melhorias
pontuais, isoladas, impactando somente 0s negocios ja existentes. N&o
necessariamente surge como resultado de atividades de pesquisa e desenvolvimento.
Pode surgir de uma sugestao de algum usuario, ou uma forma de atender melhor aos
consumidores, ou a partir de invencéo/solucao de problema por parte daqueles que
trabalham diretamente no processo (FREEMAN, 1987).

Nem sempre provém de uma invengdo ou de uma nova ideia. Ocorre muitas
vezes pelo rearranjo, pela combinacao e pela exploracdo (ARBIX, 2010, FREEMAN,
1987). Seguindo esse raciocinio, inovacdo pode ser vista como um processo de
desenvolvimento e implantacdo de algo novo, o que inclui diferentes formas de se
realizar uma tarefa ou a formulac&o de ideias e conceitos originais, a criacdo de um
novo produto, de um diferente processo organizacional, ou até mesmo de novos
arranjos (VAN DE VEN et al., 1999; MACHADO, 2004).
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As definicbes de inovacéo propostas pelo Manual de Oslo (2005) convergem
com essa assertiva. Sao elas:
a) inovacao de produto:
[...] é a introducdo de um bem ou servico novo ou significativamente
melhorado no que concerne a suas caracteristicas ou usos previstos.
Incluem-se melhoramentos significativos em especificacdes técnicas,

componentes e materiais, softwares incorporados, facilidade de uso ou
outras caracteristicas funcionais” (MANUAL DE OSLO, 2004, p. 48)

b) inovacao de processos: “é a implementacao de um método de producao ou
distribuicdo novo ou significativamente melhorado. Incluem-se mudancas
significativas em técnicas, equipamentos e/ou softwares” (MANUAL DE
OSLO, 2004, p. 49);

c) inovacdo de marketing: “é a implementagcdo de um novo método de
marketing com mudancas significativas na concepcgao do produto ou em sua
embalagem, no posicionamento do produto, em sua promoc¢ao ou na fixagao
de precos” (MANUAL DE OSLO, 2004, p. 49);

d) inovacdo organizacional: “¢ a implementacdo de um novo método
organizacional nas praticas de negécios da empresa, na organizacéo do seu
local de trabalho ou em suas relag¢des externas” (MANUAL DE OSLO, 2004,
p. 51).

Outra divisdo apresenta quatro categorias distintas de inovacao: incremental,
radical (ambas ja apresentadas anteriormente); mudancas no sistema tecnoldgico; e
mudancas nos paradigmas tecnoldgico e econdmico (ou revolugcdo tecnoldgica)
(FREEMAN, 1987). A categoria mudangas no sistema tecnoldgico engloba todas as
transformacdes que afetam um ou mais setores da economia. Trata-se da combinac¢éo
entre inovacao radical e incremental. Algumas dessas inovag¢des sao tao fortes que
apresentam importantes influéncias no comportamento econdmico. Por fim,
mudancas nos paradigmas tecnoldgico e econdmico sdo aquelas que afetam
estruturas e condicdes de producao/distribuicdo/comercializacdo de todo, ou
praticamente todo, um determinado setor da economia (FREEMAN, 1987).

No conceito de inovacéo proposto por Dosi (1988) surge o termo imitacdo. Para
ele, inovacao “diz respeito a busca, descoberta, experimentacdo, desenvolvimento,
imitacéo e adocgéo de novos produtos, novos processos de producdo ou novas formas
organizacionais” (DOSI, 1988, p. 222). Nesse contexto ela n&do significa

necessariamente algo inédito no mercado. Pode constituir-se da pratica advinda até
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mesmo de uma organiza¢do concorrente (DOSI, 1988). Nesse ponto, ha uma
convergéncia com o conceito de inovacao aberta, que serd discutido ainda nesta
secao.

Outra pratica utilizada por algumas empresas para alcancar vantagens
econdmicas é denominada de contrafacdo. Esse ato, que € tido como um recurso
ilegal, constitui-se em produzir/vender algum produto semelhante ou até mesmo
idéntico ao de uma marca registrada, impossibilitando ao consumidor a capacidade
de distincéo entre eles (CORDELL; WONGTADA; KIESCHNICK, 1996). A contrafacao
pode ser uma ameaca as empresas, interferindo diretamente no processo de inovagao
delas, tanto ao que se refere ao ambito institucional, quanto ao econémico (WILKE;
ZAICHKOWSKY, 1999).

Até aqui foram apresentados diversos conceitos de inovacdo, porém como
existem diferentes modelos de inovacdo, € necessario salientar a distincdo entre
inovacéao fechada e aberta. A filosofia reinante nas empresas era de que a inovagao,
para ser bem-sucedida, deveria ser controlada. As organizacdes deveriam gerenciar
todo processo que a envolvia, desde a geracdo de novas ideias, desenvolvimento,
producédo e distribuicdo. O modelo funcionou bem por bastante tempo. Empresas
como AT&T e IBM destacaram-se nesse contexto, apresentando diversos resultados
provenientes de seus departamentos de pesquisa e desenvolvimento
(CHESBROUGH, 2003; FREEMAN, 1989; HOBDAY, 2005; ROTHWELL, 1992).

Porém, tanto estudos sociol6gicos quanto gerenciais, mostram que a inovagao
nos negadcios ndo acontece de forma isolada. Ela € um processo social, baseado em
trocas entre diversos stakeholders, em que 0s conhecimentos existentes em
disciplinas diferentes se misturam, trocam informacdes e geram mais conhecimento
(LA SALA et al. 2013).

A partir do final do século XX aconteceu uma descentralizacdo da pesquisa e
desenvolvimento, devido a complexidade tecnoldgica e aos altos custos desse
processo. A forma como as empresas geram ideias e a inserem no mercado sofreu
mudanc¢as fundamentais em sua estrutura (CHESBROUGH, 2003). A abordagem
centralizada, em que a empresa permanece voltada para si, conhecida como
“inovacgao fechada”, foi sistematicamente cedendo espaco para a chamada “inovacao
aberta” — aquela em que a empresa recebe e transmite inovagdo ao mercado —
impondo as empresas a necessidade de ampliar o processo de inovacgéo para além
do interior das organizagbes (MAULA et al., 2006).
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Um exemplo é o trabalho de Pellegrini, Lazzarotti e Manzini (2014), que trouxe
a tona o debate acerca da inovacdo aberta (open innovations) na industria de
alimentos e bebidas. O estudo, que abrangeu 3 paises (Reino Unido, Espanha e
Itdlia), mostrou que embora o setor seja tradicionalmente marcado por baixa
propensdo a inovacdo aberta, estd passando por um momento de transicdo e
comecou a abrir seus processos de inovacgao devido ao contexto competitivo.

As necessidades e desejos dos consumidores podem ser recursos para
geracdo de novas ideias para inovacdo (UTTERBACK, 1982). Conhecer os anseios
do publico e reconhecer a importancia da sua opinido acerca de um produto ou marca,
pode trazer vantagem competitiva a organizacdo. Considerando o mercado de
alimentos e bebidas industrializados, que é abordado na presente dissertacdo, o

préximo item apresentara a inovacao desse setor.

2.3.2. Inovacdo na Industria de Alimentos e Bebidas

Com o intuito de identificar como ocorre a percepc¢ao da inovacdo na industria
de alimentos e bebidas, o foco do trabalho voltou-se a esse setor, nédo
desconsiderando a cadeia de producéo agroalimentar. Segundo La Sala et al., (2013),
os desafios e as novas oportunidades para esse segmento podem ser guiados por
duas palavras-chave: inovacao e confianca, que é uma relacdo mais profunda entre
empresas e consumidores.

A industria de alimentos no século XX foi marcada — dentro de cada pais
isoladamente — pela estabilidade do portflio dos produtos oferecidos aos
consumidores. Isso ocorreu devido a estrutura de oligop6lio que caracterizou a
producdo de bebidas e alimentos desse periodo. Em suma, um pequeno nimero de
empresas liderava as principais linhas de produtos do setor alimenticio
(CHRISTENSEN; RAMA; VON TUNZELMANN, 1996).

Com o passar do tempo, a industria alimenticia transfere a perspectiva da
producdo pela oferta e inicia um processo de produgdo pela demanda, devido a
mudanca nas caracteristicas dos consumidores, que ndo sendo mais fiéis as marcas
de oligopdlio, buscam novidades e outras marcas (CHRISTENSEN; RAMA; VON
TUNZELMANN, 1996). O cenéario se transformou e o nivel de oportunidades

aumentou.
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Ao contrario do que ocorre em regimes com baixo nivel de oportunidades
tecnoldgicas, caracterizados pela entrada limitada e crescimento restrito da inovacéo
nas empresas ja estabelecidas, a industria alimenticia se encontra no tipo pautado por
um alto nivel de oportunidades, que tende a apresentar cenérios com turbuléncias na
entrada de “novos agentes inovadores”, instabilidade na hierarquia das empresas e
tendéncia a concentracao setorial (MALERBA; ORSENIGO, 1997).

Essa industria mantém interface tecnoldégica com outras industrias,
impulsionando o processo de inovacdo durante toda cadeia produtiva, desde a
agropecuaria (matéria-prima) até equipamentos, maquinas, embalagens, dentre
outros (CABRAL,1999). As embalagens, por exemplo, tém funcdo de armazenar e
conservar os alimentos (RICHERS, 2000), e também desempenham papel importante
no mix de Marketing (KOTLER, 2000), sendo fator de diferenciagdo em um mercado
com produtos que possuem funcdes similares.

Outros agentes que influenciam o setor sdo os institutos de pesquisa,
importantes pilares do desenvolvimento de inovagfes, de conhecimento cientifico e
atuam diretamente no desenvolvimento tecnologico de produtos e processos por toda
cadeia de producédo. No caso brasileiro, dentro da pesquisa e desenvolvimento de
produtos alimenticios, merece destaque a Empresa Brasileira de Agropecudria
(EMBRAPA), cujo reconhecimento pela qualidade do trabalho € amplo e difundido
(SIDONIO et al., 2013).

De maneira genérica, as empresas podem ser classificadas em funcéo das
fontes de tecnologia, das demandas dos usuarios e das possibilidades de apropriacdo
da inovagédo, que sdo maneiras da organizacao obter retorno sobre a inovacgao
(PAVITT, 1984). Podem também ser categorizadas como: 1) dominadas por
fornecedores; 2) intensivas em producéo; e 3) baseadas em ciéncia. As do primeiro
grupo geralmente sdo pequenas, em relacdo aos fornecedores, e com baixa
capacitacao de engenharia e da atividade interna de P&D. A maior parte de inovacgoes
viriam de maquinas e insumos e, via de regra, buscariam a reducéo de custos. Dentro
desse grupo estariam os setores mais tradicionais da industria (téxteis, produtos de
madeira e papel), construcdo e a maioria dos servigos (SIDONIO et al., 2013).

O grupo de setores intensivos em producdo é subdivido em duas partes: 1)
setores de producdo de larga escala, empresas grandes, mercados grandes, com

grande peso na economia; 2) setores que produzem maquinas e instrumentos
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especializados, geralmente formado por empresas pequenas. O subgrupo 1 inclui
bens padronizados e bens com diferenciacdo. A indlstria alimenticia se enquadra
nesse subgrupo. Para Sidonio et al. (2013, p. 341)

[...] empresas com essas habilidades sdo capazes de atender as
necessidades de seus clientes, por meio do langamento continuo de
novos produtos e da diferenciacdo dos existentes (percebida néo sé
por diferenciais técnicos, mas também pela marca e aparéncia). Sao
exemplos dessa categoria 0s setores de siderurgia, alimentos, bens de
capital seriados e veiculos.

O subgrupo 2 € composto por empresas que geram inovagado para outros
setores ou inovacdes de processo dentro do préprio setor. Devido ao grau de
especializacéo requisitado, sédo geralmente pequenas. Se enquadram nesse setor as
empresas de engenharia e de bens de capital sob encomenda (PAVITT, 1984).

Para finalizar a classificacéo proposta por Pavitt (1984), o grupo (3) é composto
por empresas cujas fontes de inovagdo sdo as atividades de P&D (Pesquisa e
Desenvolvimento). S&o empresas que se baseiam no desenvolvimento das ciéncias
afins nas universidades e institutos de pesquisa, como a EMBRAPA. Townsend et al.
(1981) afirmam que o setor quimico é o mais claramente identificado nesse grupo.

Outra classificacdo, desta vez setorial, da industria de alimentos e bebidas, foi
proposta por Domingues (2008). A autora estabeleceu dois grupos: 1) orientados por
commodities; e 2) de alto valor agregado. O grupo 1 € composto por empresas que
oferecem produtos com mesma base tecnoldgica, cujo foco encontra-se na reducao
de custos de producdo e de matéria-prima. Inovacdes de processo, que reduzam
custos sao mais importantes que inovacoes de produtos (SIDONIO et al., 2013).

J& o grupo de produtos com alto valor agregado é composto por empresas que
oferecem produtos diferenciados, com mais processamento. Competem via qualidade
e diferenciacdo de marca, dai a importancia da publicidade e do marketing, que
algumas vezes representam barreiras de entrada para novos concorrentes
(DOMINGUES, 2008).

Retornando a importancia da embalagem, e acrescentando outros itens,
Pleschak e Sabisch (1996 apud Guo; Yin, 2014), sumarizaram quatro fatores
presentes nas inovacdes de produtos alimenticios:

a) aumento da qualidade do produto — aspectos relacionados com a melhoria continua

da qualidade da producado. Esta diretamente relacionado com os sentidos, como



b)

d)
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olfato e paladar, e também em relacdo a percepg¢do de preco e conveniéncia.
Ortega-Rivas (2010 apud Guo; Yin, 2014) citam como caracteristicas: sabor; odor;
irritacdes quimicas; textura do alimento; aparéncia; pre¢o; conveniéncia; branding;
processamento do alimento; diferencas culturais; influéncias contextuais; tradigcdes
alimentares;

melhoria de propriedades Uteis — esse item se relaciona com questdées como
aprimoramento dos aspectos nutricionais, impacto em uma vida saudavel e
aumento de qualidade de vida, incluindo questbes como composi¢ao nutricional
que propicie uma boa saude e propriedades funcionais (que contenham produtos
potencialmente saudaveis);

mudancas no design (embalagem) — estudos de Rahman e McCarthy (1999) apud
Guo e Yin (2014) associam design da embalagem a qualidade do produto e a
melhoria de propriedades uteis. A embalagem do suco, por exemplo, tem papel
importante no mix de marketing (KOTLER, 2000). No mercado de alimentos e
bebidas, as embalagens ndo tem apenas funcdo de armazenar, mas também
precisam manter as caracteristicas dos produtos. Isto aumenta a importancia da
embalagem diante da percepc¢éo do consumidor (RICHERS, 2000);

reducdo de impactos ambientais - questdes como embalagem reciclavel, produtos
organicos sem agrotoxicos e aditivos, preservacao florestal. De maneira geral, o
material da embalagem se transformou em importante padrdo para que 0s
consumidores definirem o que sdo produtos de qualidade (BEHARRELL, 1991,
BONILLA, 2010 apud GUO, YIN, 2014).

Produtores de alimentos e varejistas se uniram em torno de um novo tipo de

inovacdo cooperativa com objetivo de oferecer ao publico produtos novos e

inovadores. S&o chamados de Early Customer Integration — ECI (Integracao

Antecipada com o Consumidor, traducdo nossa). Esse tipo de projeto costuma

apresentar um nivel mais elevado de orientacdo para o consumidor do que o projeto

de inovacéo da marca produtora, levando a mais inovagdes incrementais e permitindo
atender melhor as demandas do publico (OMTA; FURTUIN, 2014).

Com base em todo referencial tedrico apresentado até o momento, serao

apresentados na proxima sec¢do, 0s aspectos metodoldgicos utilizados para o

desenvolvimento do trabalho.
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3. ASPECTOS METODOLOGICOS

O emprego do método cientifico € fundamental para o alcance dos objetivos da
pesquisa, que pode ser definido como um conjunto de atividades racionais que
permitam que conhecimentos validos e verdadeiros sejam encontrados e classificados
(LAKATOS; MARCONI, 2000).

Quanto aos objetivos, este estudo classifica-se como descritivo, pois tem por
finalidade estudar as caracteristicas percebidas como inovacdo nas marcas de
alimentos industrializados, descrevendo-as, por meio de um levantamento dos
componentes de determinada populacéo ou fendmeno (GIL, 2006; SANTOS, 2002;
VERGARA, 2009). A pesquisa descritiva tem como pressuposto estudar e descrever
um fendmeno que ocorre em determinado espaco de tempo (LAKATOS; MARCONI,
2000; MARCONI; LAKATOS, 1982). Em um contexto em que as dimensdes e
caracteristicas ndo sdo bem definidas, faz-se necesséario o levantamento da maior
quantidade de informacdes possiveis (DENCKER; VIA, 2001).

O trabalho contou com uma anélise qualitativa, em que o pesquisador, com
base nos significados das experiéncias individuais, como também em significados e
construcdes sociais, propde alegacdes de conhecimento (CRESWELL, 2007).

Foi utilizada a técnica de analise de contetdo, que conforme Bardin (2011), tem
a finalidade de explorar as ‘falas’ dos participantes. A técnica é indicada para suportar

analises que contemplem

[...] todas as iniciativas que [...] consistam na explicitacdo e
sistematizagdo do conteldo das mensagens e da expressdo deste
conteldo, com o contributo de indices passiveis ou ndo de
quantificacdo, [...]. Esta abordagem tem por finalidade -efetuar
deducdes légicas e justificadas, referentes a origem das mensagens
tomadas em consideracéo (BARDIN, 2011, p. 48).

A abordagem qualitativa propicia aprofundamento dos estudos dos fenébmenos
sociais. Favorece o entendimento mais amplo do significado das diversas atividades
humanas, dentre elas as relacdes de consumo.

Solomon (2008) coloca o estudo do comportamento do consumidor em meio a
uma mudanca de paradigma, ndo mais dominado pelo positivismo. O carater
sociocultural, as experiéncias simbdlicas e subjetivas, que ele cré serem
negligenciados nessas pesquisas, emergem do paradigma interpretativista, trazendo

NOVOS conceitos e perspectivas ao campo.
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3.1. Quanto ao Método de Procedimento

Para a consecugcdo dos objetivos, foi realizada uma pesquisa com
consumidores, utilizando questionario auto aplicado pela internet (disponivel no
Apéndice A), contendo questdes abertas e fechadas. As abertas tinham o propdsito
de levantar caracteristicas de marcas inovadoras, identificar marcas inovadoras e,
finalmente, identificar marcas inovadoras do setor de alimentos e bebidas. J& as
guestdes fechadas tinham o objetivo de agrupar os respondentes de acordo com seus
perfis socioecondmicos e, a partir desses agrupamentos, descrever e relacionar o
perfil dos respondentes com as caracteristicas e atributos percebidos em marcas
inovadoras, respondendo assim o quarto objetivo especifico.

As informacdes levantadas foram analisadas com base na analise de contetudo
(BARDIN, 1995), conceituada como

[...] um conjunto de técnicas de analise das comunicacdes visando
obter, por procedimentos sisteméticos e objetivos de descricdo do
conteldo das mensagens, indicadores (quantitativos ou néo) que
permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢des de
producdo/recepcao (variaveis inferidas) destas mensagens (BARDIN,
1995, p.42).

Para finalizar, as informag0des levantadas foram comparadas aos trabalhos de
Beverland et al. (2015); Domingues (2008); Manual de Oslo (OECD, 2004); Pavitt
(1984); Pleschak e Sabisch (1996) apud Guo e Yin (2014); e Schumpeter (1982, 1985,
2005), que apresentam pontos importantes da inovacéo de produtos alimenticios e de
marcas.

A figura 14 apresenta a matriz de amarracdo, que descreve 0 processo de
coleta de dados a partir do problema de pesquisa, 0s objetivos para responder a esse
guestionamento, as variaveis analisadas e os autores apresentados no referencial que

embasam a analise.
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Objetivo Geral

Problema de Pesquisa

Analisar como a inovagéo impacta a percepcéo de
marca de consumidores brasileiros de alimentos e
bebidas industrializados.

De que forma a inovagéo impacta a percepgédo de
marca por parte dos consumidores brasileiros de
alimentos e bebidas industrializados?

Fonte: Questionario

Tipo de Analise: Analise de Conteldo. Analise

comparativa com a teoria.

E:[J;tcl:\;f?sos Xﬁgﬁ'::'s de Fonte Abordagem Questdes Autores
L‘f‘lgﬂ:z; ELLWOOD, (2000);
alianices DE CHERNATONY;
behidas Cite marcas MCDONALD;
industrializados | Marcas AT inovadoras no WALLACE, (2011);
s bid eiad Questionario | Qualitativa e g AAKER (2007);
52;’:2 icas nevadoras uestionano | - uantitativa Zﬁn‘:;n; . SRINIVASAN et al.
inovadoras (2005); CRASS,
pelos (2014). KAPFERER
consumidores Eg%ﬁjoggé'm
brasileiros '
|dentificar as
caracteristicas
consideradas : SCHUMPETER
como Caracteristicas Citetrésou | (1982, 1985, 2005);
inovadoras inovadoras mais MANUAL DE OSLO
Inovagéo e . .| Qualitativa e . ;
pelos Noista da Questionario quantitativa caracteristicas | (OECD, 2004);
consumidores Allmenios 8 de marcas PAVITT (1984),
brasileiros de i inovadoras DOMINGUES
alimentos e aidas (2008)
bebidas
industrializados;
PLESCHAK E
SABISCH (19986)
apud GUO; YIN
(2014);
Relacionar as ' SCHUMPETER
; Cite marcas
marcas mais Relagéo entre _ | Qualitativa e inovadoras no (1982, 1985, 2005);
el (s e | 0 gt s DS
alimentos 2 L
encontradas PAVITT (1984);
PLESCHAK E
SABISCH (1996)
apud GUO E YIN
(2014)
AAKER (2007);
GAINS (1994);
PLESCHAK E
SABISCH (1996)
Relacionar o apud GUO; YIN
perfil dos (2014); DOMINGUES
respondentes (2008); ELLWOOD
comas Relago entre Pefrfil do_s (2000); DE
caracteristicas e e Ousstisriaio | Quantitativs Consumidores | CHERNATONY:
atributos e e Marcas mais | MCDONALD:
percebidos em | FeSPOstas citadas WALLACE, (2011);
marcas STEENKAMP
inovadoras. (1993);SRIN IVASAN
et al. (2005);

NOVAES, (2008);
SPERS (2000);
BEVERLAND et al.
(2010):

Figura 14: Matriz de Amarragéo
Fonte: Elaborado pelo autor
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A coleta de dados foi realizada em 2015 e teve o objetivo de analisar a
percepcao dos consumidores acerca da inovacao dos produtos alimenticios. Os dados
foram levantados a partir de um questionario on line. Antes do lancamento do
questionario, foi realizado um pré-teste com objetivo de identificar erros e levantar
novos questionamentos, a fim de aprimorar a pesquisa.

O pré-teste foi dividido em duas partes, ambas realizadas em marco de 2015,
com a interacdo direta entre pesquisador e colaborador, com o objetivo de corrigir
eventuais ruidos de comunicag¢ao no questionario a ser aplicado para a dissertagao.
Na primeira parte foi solicitado a cinco voluntarios que preenchessem ao questionario
proposto, simulando a participacdo no processo. O pesquisador esteve presente
durante o preenchimento. Foi instruido que, no caso de duvida ou sugestdo sobre
qualquer termo, o pesquisador deveria ser comunicado imediatamente. Os
apontamentos foram registrados e analisados. Os voluntarios apontaram dificuldade
em identificar o que seriam empresas/marcas da industria de alimentos. Empresas de
refrigerantes e sucos, por exemplo, ndo foram citadas. Dois usuarios perguntaram se
suplementos alimentares, utilizados por atletas, eram alimento ou remédio.

Na etapa seguinte, outros cinco participantes realizaram 0 mesmo
procedimento, porém o questionario contava com algumas modificacées advindas das
informacdes da primeira parte. Novamente, foi solicitado aos voluntérios para que
davidas e sugestbes fossem apresentadas imediatamente. ApOGs o participante ter
respondido as questfes desse novo formulario, foram apresentadas as questdes com
redacdo anterior e foi solicitado para apontar qual das duas opc¢des era mais clara
com melhor redacao/definicdo de termos. Os voluntarios escolheram pela proposta
modificada em todas as oportunidades. Superada essa etapa, o questionario foi

disponibilizado para o publico a partir do dia 07 de maio de 2015.

3.2. Coleta e Analise dos Dados

O link com o questionario ficou disponivel para ser acessado e respondido entre
07 de maio e 04 de julho de 2015. Do total de 389 respondentes, as respostas de 369
puderam ser utilizadas. As razbes que levaram ao descarte de 20 respondentes foram:
respostas duplicadas; respostas inadequadas; campos erroneamente preenchidos; e

idade inferior a 18 anos. As informacgdes de perfil levantadas incluem: género; idade;
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renda; numero de pessoas que compartilham dessa renda e escolaridade. Os dados
se encontram na seg¢éo 4.1..

O questionario solicitava que cada participante citasse ao menos trés marcas
inovadoras da industria de alimentos e bebidas. Um total de 1255 respostas foram
agrupadas e categorizadas, com base nos trabalhos de Schumpeter (1982, 1985,
2005); Manual de Oslo (OECD, 2004); Pavitt (1984); Pleschak e Sabisch (1996) apud
Guo e Yin (2014); e Domingues (2008), foi utilizada a técnica de analise de conteudo.

A analise de conteudo engloba trés fases: pré-andlise; exploracdo do material
e tratamento dos resultados; inferéncia e interpretacdo. A pré-analise visa sistematizar
as ideias para conducgéo de um preciso esquema de desenvolvimento da pesquisa
(BARDIN, 2011). Ela compreende a leitura flutuante, que se trata da leitura das
respostas coletadas; a constituicdo do corpus, que ocorreu com o agrupamento das
respostas de acordo com similaridades; e reformulagcéo de hipéteses e referenciacéo
dos indices e elaboracao de indicadores, que envolve a determinacao de indicadores
por meio de recortes de texto nos documentos de analise.

A exploracao do material, segunda fase, consiste em explorar o material com a
denominacédo e definicAo das dez categorias: Empreendedorismo; Marketing e
Comunicagéo; Mix de Produtos; Praticidade e Funcionalidade; Embalagem e Design;
Relacionamento com consumidor; Gestdo; Sustentabilidade Socioambiental;
Tecnologia e P&D; e Novidade + Experiéncia Nova; e sessenta e nove subcategorias
(chamados de sistemas de codificacao), encontradas na secéo 4.2.1. Na ultima fase,
tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacdo, os dados encontrados
dialogaram com os estudos encontrados no Referencial Te6rico, com analise reflexiva
e critica das respostas e da teoria apresentada na dissertacéo.

Na secédo 4.2.2., as dez marcas mais citadas sao apresentadas com o
percentual e os valores absolutos referentes as categorias citadas anteriormente, em
forma de tabela. Esse ato permitiu a visualizacdo de trés categorias dominantes:
Empreendedorismo; Marketing e Comunicagéo; e Mix de Produtos.

O proximo passo foi a andlise cruzada dos perfis dos respondentes (idade,
escolaridade e género) com as marcas mais citadas e as dez caracteristicas, na se¢éo
4.3.1. Depois foi realizada uma analise cruzada entre as marcas inovadoras do setor
de alimentos e bebidas com os perfis dos respondentes, no item 4.3.2. Para finalizar,
a secéao 4.4 apresenta uma articulagao entre resultados encontrados e elementos do

referencial teodrico.
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Para a andlise dos dados coletados, foi utilizada andlise de conteudo para
categorizar e agrupar as falas dos respondentes e estatistica descritiva, com intuito

de descrever e totalizar, os dados coletados da pesquisa (ZANELLA, 2009).
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta secdo sado apresentados o perfil dos respondentes (caracteristicas
sociais e econdmicas), 0s agrupamentos das caracteristicas a partir das respostas
obtidas no questionario on line, as 10 marcas mais citadas, suas respectivas

caracteristicas e as relagcfes entre esses itens.

4.1. Perfil dos Respondentes

A divulgagéo do questionario para os respondentes ocorreu desde o inicio de
maio de 2015. Contudo, uma divulgacdo maior ocorreu no dia 3 de junho de 2015,
com envio de e-mail a 100 Programas de Pds-Graduacdo em Administracdo e a
divulgacdo em redes sociais (Facebook, Twitter). A figura 15 apresenta a evolucéo do

namero de respondentes até o momento de fechamento da pesquisa.
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Figura 15: Evolugéo da quantidade de respostas por semana
Fonte: Elaborado pelo autor

A proporgéao entre homens e mulheres mostrou ligeira maioria de respondentes
do género feminino (53% da amostra). A idade dos participantes apresentou
predominéancia entre 31 e 40 anos, com 36% respondentes. A faixa etaria com menos
participantes foi a com idade acima de 61 anos (2 respondentes).

Quanto a escolaridade, 66% dos respondentes afirmaram ter concluido algum
curso de Pds-Graduacdo. O resultado se justifica pela divulgacdo intensa nos

programas de Mestrado e Doutorado em Administracdo. Os que completaram Ensino
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Superior, mas ndo completaram algum curso de Pés-Graduacdo, somaram 27%. A
menor quantidade de respondentes foi daqueles que afirmaram ter completado a 42
série e nao completaram o Ensino Médio, com menos de 1% de respostas.

Em relac&o a outra informacéo solicitada, a renda, dois grupos de respostas se
destacaram: aqueles que responderam possuir renda entre R$ 2.900,00 e R$
7.249,99, com 36%; e aqueles com renda entre R$ 7.250,00 a R$ 14.499,99, que

correspondeu a 33% das respostas.

4.2. Analise e Discussao dos Dados

Como as perguntas abertas solicitavam trés respostas diferentes, era esperado
computar o nimero minimo de 1.107 caracteristicas de marcas inovadoras. O estudo
computou 1255 respostas, que foram analisadas e agrupadas, com a técnica de
andlise de contetdo, para a execucdo do trabalho. As especificacdes serdo

apresentadas a seguir.

4.2.1. Caracteristicas de Marcas Inovadoras

As repostas foram classificadas em 10 categorias distintas. A tabela 1
apresenta o numero de citagcbes e a relacdo percentual com o numero total de

respostas.

Categoria Contagem  Porcentagem
Empreendedorismo 260 20,7%
Marketing e Comunicagéo 189 15,1%
Mix de Produtos 171 13,6%
Praticidade e Funcionalidade 122 9,7%
Embalagem e Design 121 9,6%
Relacionamento com consumidor 105 8,4%
Gestéo 98 7,8%
Sustentabilidade Socioambiental 67 5,3%
Tecnologia e P&D 65 5,2%
Novidade + Experiéncia Nova 57 4,5%
Total Geral 1255 100%

Tabela 1: Agrupamento das Caracteristicas das Marcas Inovadoras
Fonte: Elaborado pelo autor (2016)

Porém, antes da definicdo das 10 categorias, os dados obtidos foram

classificados por meio da Analise de Conteudo e classificados em 69 subcategorias
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ou coédigos diferentes, que formam as categorias apresentadas anteriormente. S&o

elas:

Categorias

Codigos

Empreendedarismo

Adaptacio; Agilidade; Antecipacéo; Confiabilidade;
Criatividade; Cumpre o prometido; Diferenciada;
Diversidade; Flexibilidade; Juventude; Moderna;
Ousadia; Reinvencéo; Ruptura; Surpreender;
Visiondria

Marketing e Comunicacéo

Acessibilidade; Causar desejo; Logomarca; Cor;
Proposta Clara; Chama a atencio; Impactante;
Discreta; Estratégias de Marketing, Facil de lembrar,
Nome; Publicidade e Propaganda; Posicionamento;,
Status

Mix de Produtos

Durabilidade; Matéria Prima; Melhoria do Produto;
Qualidade; Movos Produtos; Produto Diferenciado;
Varios Produtos na Mesma Marca

Praticidade e Funcionalidade

Conforto; Praticidade; Funcional; Solugdo de
Problema; Saude e Bem-estar; Simples

Embalagem e Design

Clean; Design; Embalagem

Relacionamento com consumidar Adaptacdo ao consumidor; Adequacdo as
Necessidades do Consumidor, Canais de
Comunicacdo com Caonsumidor; Entende o
Consumidor; Foco no Consumidor; Informacbes
dispaniveis; Pds Venda; Atendimento;
Transparéncia

Gestéo

Colaboradores; Custo; Efidéncia; Estratégia de
Mercado; Gestdo; Global; Investimento; Lideranca;
Meios de producdo; Participacio no Mercado,
Tradicéo; Valor Agregado

Sustentabilidade Socicambiental

Meio ambiente; Sustentabilidade; Responsabilidade
Sacial

Tecnologia e P&D

Geram conhedmento;
Desenvalvimento; Tecnalogia

Pesqguisa e

Novidade + Experiéncia Nova

Experiéncia Nova; Novidade

Figura 16: Categorias e Subcategorias
Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

Dentre os agrupamentos encontrados, trés merecem destaque pelo niamero de

vezes que foram citados na pesquisa e também pela quantidade de itens que a eles

remetem. S&o eles o Empreendedorismo (20,7%), Marketing e Comunicacao (15,1%),

e Mix de Produtos (13,6%), que juntos somam a 49,4% do total. A seguir, as categorias

serdo analisadas em ordem decrescente de cita¢cées, comecando com a categoria

Empreendedorismo e terminando com Novidade + Experiéncia Nova.

As marcas inovadoras sao percebidas como empreendedoras. Elas sdo

criativas, ousadas, se adaptam as mudancas do mercado, das tecnologias e das

preferéncias do consumidor. Rompem com o antigo, apresentando propostas
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modernas e buscando diferenciacdo diante dos concorrentes. S&o ageis, dindmicas e
flexiveis.

Marcas Inovadoras sdo ousadas; inquietas
(Respondente 82)

[...] trabalham conforme as tendéncias; marcas pioneiras
(Respondente 74)

Ruptura de conceitos e renovagéo de mercados
(Respondente 165)

Sao também confidveis e atendem as expectativas geradas no consumidor em
relacdo a inovacao proposta. Mais do que isso, elas se antecipam a essas mudancas,
surpreendendo o mercado e superando as expectativas do seu publico.

[...] a marca tem que mostrar capacidade de atender a demanda da

inovacéo criada
(Respondente 315)

[...] lancar novos produtos antes mesmo da necessidade existir, isto é,
prevendo uma futura necessidade
(Respondente 150)

A caracteristica Marketing e Comunicacao diz respeito a forma como a marca
se comunica, se posiciona e se torna acessivel. Elas apresentam publicidades
criativas, surpreendentes e com forte apelo junto ao publico.

Exposi¢cdo na midia com propagandas diferenciadas
(Respondente 94)

[...] reinventar suas campanhas de comunicacao
(Respondente 221)

Ainda na categoria Marketing e Comunicacao, a preocupac¢ado com a logistica
e com a facilidade de acesso dos consumidores a seus produtos foram citadas como
fatores percebidos em marcas inovadoras. Os respondentes também consideraram
importante a logomarca (cores, tipografia, forma, tracos e simbolo) e o nome da

marca, considerada importante no momento de ser lembrada.
Acesso ao consumo (pulverizagdo dos produtos através de canais e
PDVs diversos)
(Respondente 229)

Nome facil de ser pronunciado e lembrado
(Respondente 243)

Mix de Produto poderia ser agrupado na categoria Marketing e Comunicacéo,

caso 0 agrupamento das respostas se pautasse na classificacdo de Mix de Marketing,
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considerando os 4 Ps (Preco, Praca, Produto e Promocgao). Porém, considerando o
namero elevado de respostas referentes a essa classificagdo, optou-se por manter
uma categoria separada para essas caracteristicas.

Dentro desse agrupamento de caracteristicas, a qualidade dos produtos
ofertados merece destaque. O padrdo de qualidade deve ser perceptivel e quase
tangivel pelos consumidores, no que diz respeito a busca pela exceléncia e a atencéo

nos detalhes.

Deve traduzir a qualidade do produto ou servico
(Respondente 45)

[...] preocupada com a qualidade e funcionalidade de seus produtos
(Respondente 110)

Ela deve apresentar novos produtos frequentemente, diferentes dos
encontrados no mercado, antecipando os desejos e necessidades dos consumidores.
Os produtos devem interagir com outros da marca, demonstrando sincronia e
convergéncia.

Lancamento de novos produtos com conceitos diferentes das atuais

ofertas de mercado
(Respondente 345)

[...] capacidade de interagdo de um determinado produto com outros
dessa mesma marca
(Respondente 284)

A categoria Praticidade e Funcionalidade esta relacionada a forma como o
consumidor manuseia, usa e descarta os produtos. A marca deve apresentar solucées
gue otimizem o tempo dos consumidores, com praticidade e facilidade do uso, sem
complicagdes. Utilizam recursos que

Facilitam a vida dos seus consumidores (seja em relagdo ao uso do

tempo, quanto na solucéo de problemas, etc)
(Respondente 360)

[...] facilidade de uso/manuseio/descarte
(Respondente 106)

A categoria Embalagem e Design considera a forma como o consumidor
interage com os produtos da marca, hdo necessariamente no ato do uso propriamente
dito, mas também no momento de guardar ou preservar. As marcas inovadoras
apresentam solucdes e informacgdes que possibilitem que o consumidor utilize os

produtos da forma mais segura e otimizada possivel. Embalagem e Design traduz os
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aspectos que envolvem a forma como os produtos sdo armazenados, conservados e

o design deles.

[...] configuragdo de embalagens (economia de MP; espago de
armazenamento; otimizag&o de transporte)
(Respondente 106)

Embalagem mais simples, limpa, mostrando sustentabilidade e
preocupac¢do com o meio ambiente
(Respondente 242)

[...] formato e conteddo que chamam a atencéo do consumidor
(Respondente 130)

Marcas inovadoras interagem de forma mais assertiva com seu publico. A
categoria Relacionamento com Consumidor expressa essas questdes, principalmente
no que diz respeito a interatividade e busca de novos canais de comunicacao, busca
de solucbes ageis em relacdo aos problemas apresentados e utilizam os feedbacks

como forma de aprimorar os produtos.

Se comunicam bem com seus clientes pelos canais de comunicacao
mais recentes (hovas midias sociais)
(Respondente 33)

Relacionamento estreito com o consumidor
(Respondente 116)

[...] sempre estar atento ao feedback dos clientes
(Respondente 265)

A caracteristica Gestao envolve a forma como o consumidor percebe as acées
da administracdo da empresa no fomento da inovagéo, como a eficiéncia, a captacao
de recursos e a estratégia.

[...] capacidade de atrair e reter intraempreendedores
(Respondente 215)

Maior eficiéncia de um produto com menor custo
(Respondente 308)

[...] processos enxutos
(Respondente 260)

Sustentabilidade socioambiental elenca a¢des da marca na busca de reduzir o
impacto ambiental, atuar na melhoria da sociedade e buscar solugdes criativas
pensando nas necessidades das geracgdes futuras.

Capacidade de adaptacao as necessidades das novas geracoes
(Respondente 16)
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[...] logistica reversa e educacdo para 0 consumo ecoldgico
(reutilizacdo e foco nas questées ambientais)
(Respondente 229)

Apoiam causas de vanguarda em um contexto social mais amplo
(Respondente 181)

Tecnologia e P&D traz questbes acerca da forma como o consumidor

compreende a utilizacdo de pesquisa e tecnologia de ponta e, nos produtos e até

mesmo nos processos de gestdo. Outra questdo levantada foi a geracdo e a

transferéncia de conhecimento.

Investem em pesquisa e desenvolvimento ndo apenas de produtos,
mas de processos gerenciais
(Respondente 118)

[...] ligada a pesquisas de ponta na area
(Respondente 110)

Transferéncia tecnoldgica de outros paises: Ex: iogurte grego, alimento
funcional
(Respondente 78)

[...] foco no aprendizado
(Respondente 139)

E por fim, Novidade + Experiéncia Nova diz respeito ao lancamento de um

novo produto, ou outra forma de utilizar um produto, de outra maneira, proporcionando

uma nova experiéncia.

A marca inovadora apresenta novidades com frequéncia para seus
clientes/consumidores; novos modelos; novas funcionalidades
(Respondente 40)

[...] criam um sabor, uma experiéncia nova
(Respondente 9)

4.2.2. Marcas Inovadoras na Indistria de Alimentos e Bebidas

Esta secdo apresenta as 10 marcas mais citadas pelos participantes da

pesquisa como sendo inovadoras na Industria de Alimentos e Bebidas, o niumero de

citacOes e o valor percentual. O Quadro 8 explicita esses dados.
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Marca NUumero de Citacdes Porcentagem

Nestlé 366 29,2%
Sadia 287 22,9%
Coca-Cola 132 10,5%
Friboi 82 6,5%
Danone 82 6,5%
Subway 68 5,4%
McDonald’s 67 5,3%
PepsiCo 58 4,6%
Seara 57 4,5%
Cacau Show 56 4,5%
Total Geral 1255 100%

Tabela 2: Marcas Inovadoras da IndUstria de Alimentos e Bebidas
Fonte: Elaborado pelo autor (2016)

Nestlé (366 citacOes) e Sadia (287) foram as marcas mais citadas como
inovadoras no setor de alimentos e bebidas, sendo que a soma dessas citacdes
corresponde a mais de 52,1% do total (653). As duas empresas apresentaram as
caracteristicas Empreendedorismo, Marketing e Comunicacdo e Mix de Produtos
como as mais citadas, havendo inversao de posicdes entre a 2° e a 3° caracteristica,
guando se comparado com o apanhado geral.

A Nestlé apresentou outros dois resultados (Embalagem e Design e
Praticidade e Funcionalidade) que se aproximam muito do 3° colocado, Mix de

Produtos. Os resultados podem ser conferidos na tabela 3.
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Marca Selecionada Nestlé

Contagem da Porcentagem
Caracteristica Caracteristica
Empreendedorismo 69 18,9%
Mix de Produtos 53 14,5%
Marketing e Comunicag&o 45 12,3%
Embalagem e Design 42 11,5%
Praticidade e Funcionalidade 41 11,2%
Relacionamento com consumidor 28 7,7%
Tecnologia e P&D 27 7,4%
Gestao 23 6,3%
Sustentabilidade Socioambiental 19 5,2%
Novidade + Experiéncia Nova 19 5,2%
Total Geral 366 100,0%

Tabela 3: Contagem das Caracteristicas da marca Nestlé
Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

A Nestlé é vista como uma marca criativa e ousada, que se diferencia das
demais pela apresentacdo de solucbes criativas. E tida também como visionaria e
flexivel, apta a se adaptar as mudancas do mercado e dos consumidores. E confiavel
e cumpre o prometido, inclusive na comparacao entre a imagem da embalagem e o
verdadeiro produto consumido. Foi classificada como uma marca que se antecipa as
tendéncias e apresenta alimentos saudaveis. Para os respondentes, a Nestlé esta
entre aquelas marcas que percebem

[...] novas necessidades dos consumidores quanto as tendéncias

referentes aos alimentos (saudaveis)
(Respondente 14)

A qualidade dos produtos também é percebida como caracteristica relevante
para considerar a marca como inovadora. A qualidade da matéria prima envolvida no
processo e a consisténcia do produto foram citadas como caracteristicas relevantes
na classificacdo da marca.

O langcamento continuo de novos produtos foi citado como caracteristica que
torna a Nestlé uma marca inovadora. Para os respondentes que a consideram
inovadora, as marcas devem apresentar novos produtos, variedade, criar demandas
inexistentes e se renovar frequentemente. Ela também € vista como marca que possui
caracteristicas unicas, como temperos e sabores diferenciados.

Criam novos produtos, ou novos segmentos de mercados
(Respondente 148)

Ela se comunica bem com o consumidor, com campanhas criativas,

diferenciadas e de facil compreensdo. Os respondentes ressaltaram a facilidade de
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acesso aos produtos da marca, principalmente no que se refere aos canais de
distribuicdo e logistica e a relacdo nome/logomarca, que, para eles, é fator que
contribui para que a marca seja percebida como inovadora.

A importancia da embalagem também foi ressaltada. Caracteristicas como a
ergonomia, o formato e o design, a capacidade de armazenar satisfatoriamente o
produto depois de aberto, com a possibilidade de fechar novamente a embalagem,
foram citadas:

Embalagens faceis de abrir e possiveis de fechar novamente; o
chocolate da Nestlé possui uma embalagem com um fecho abre e

fecha
(Respondente 320)

A Nestlé também € vista como uma marca que preza pela praticidade e a
funcionalidade dos produtos, como € o caso de alimentos alergénicos, sem lactose ou
gluten, com baixo teor de acucar, feitos com ingredientes naturais. Os respondentes
também buscam por alimentos que ndo apresentem efeitos colaterais.

No caso da Sadia, as categorias Mix de Produtos e Marketing e Comunicacao
apresentam apenas um ponto de diferenca entre si. Nesse caso ndo houve

proximidade numérica entre o 4° e 5° mais citados.

Marca Selecionada Sadia

Caracteristica Contagem da Caracteristica Porcentagem
Empreendedorismo 54 18,6%
Mix de Produtos 43 14,8%
Marketing e Comunicagéo 42 14,4%
Embalagem e Design 31 10,7%
Praticidade e Funcionalidade 30 10,3%
Relacionamento com consumidor 25 8,6%
Tecnologia e P&D 21 7,2%
Gestao 16 5,5%
Sustentabilidade Socioambiental 16 5,5%
Novidade + Experiéncia Nova 13 4,5%
Total Geral 291 100,0%

Tabela 4: Contagem das Caracteristicas da marca Sadia
Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

Para os respondentes que citaram a Sadia, ela é considerada confiavel e os
produtos sdo seguros; se reinventa e se renova com frequéncia. Também apresenta
novas formas de utilizar seus produtos. E criativa e se diferencia dos concorrentes a

partir das funcionalidades que ela oferece.
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Os produtos sao diversificados e se renovam continuamente, com langamentos
de novos produtos, que atendem a novas demandas, inclusive com oferta de
alimentos que se complementam.

E vista como uma marca que investe em comunicacéo e publicidade. O slogan
e a relacéo entre nome e logomarca foram citados pelos respondentes que indicaram
a Sadia como uma marca inovadora. E também considerada uma marca desejada,

bem posicionada e seus produtos séo facilmente encontrados.

Apresenta publicidades interessantes
(Respondente 285)

A Coca-Cola é uma marca criativa, ousada, sedutora e que rompe com 0O
estabelecido. Interage com o publico, inclusive nas midias sociais. Os produtos séo

acessiveis, diferenciados e com alto padrdo de qualidade.

Mudanca de paradigmas no atendimento de clientes
(Respondente 54).

Marca Selecionada Coca-Cola

Caracteristica Contagem da Caracteristica Porcentagem
Empreendedorismo 33 25,0%
Mix de Produtos 21 15,9%
Marketing e Comunicacao 19 14,4%
Embalagem e Design 17 12,9%
Praticidade e Funcionalidade 9 6,8%
Relacionamento com consumidor 9 6,8%
Tecnologia e P&D 7 5,3%
Gestao 7 5,3%
Sustentabilidade Socioambiental 7 5,3%
Novidade + Experiéncia Nova 3 2,3%
Total Geral 132 100,0%

Tabela 5: Contagem das Caracteristicas da marca Coca-Cola
Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

A Friboi apresenta produtos diferenciados, com preocupacédo com a qualidade
e versatilidade nas opcdes. E criativa, ousada e se antecipa as mudancas do mercado.

Sua comunicacao é criativa com exposi¢cdo na midia de forma diferenciada.
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Marca Selecionada Friboi

Caracteristica Contagem da Caracteristica  Porcentagem
Empreendedorismo 15 17,2%
Mix de Produtos 14 16,1%
Marketing e Comunicacgéo 14 16,1%
Embalagem e Design 9 10,3%
Praticidade e Funcionalidade 8 9,2%
Relacionamento com consumidor 7 8,0%
Tecnologia e P&D 6 6,9%
Gestéo 6 6,9%
Sustentabilidade Socioambiental 4 4,6%
Novidade + Experiéncia Nova 4 4,6%

Total Geral 87 100,0%
Tabela 6: Contagem das Caracteristicas da marca Friboi
Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

A Danone é confiavel, se reinventa, surpreende e apresenta novos produtos e
diferentes enfoques. Possui o espirito jovem, mas também é confiavel. Os aspectos
da logomarca séo lembrados, além de apresentar

[...] insercdes de marketing surpreendentes
(Respondente 345)

Produtos em constante evolugcdo, ou seja, periodicamente eles sdo
melhorados
(Respondente 34)

Marca Selecionada Danone

Caracteristica Contagem da Caracteristica  Porcentagem
Empreendedorismo 14 17,1%
Mix de Produtos 12 14,6%
Marketing e Comunicagéo 12 14,6%
Embalagem e Design 11 13,4%

Praticidade e Funcionalidade 7 8,5%
Relacionamento com consumidor 7 8,5%
Tecnologia e P&D 7 8,5%
Gestao 5 6,1%
Sustentabilidade Socioambiental 4 4,9%
Novidade + Experiéncia Nova 3 3,7%

Total Geral 82 100,0%
Tabela 7: Contagem das Caracteristicas da marca Danone
Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

A Subway € considerada moderna, que rompe com o0 estabelecido pelo
mercado e é também confiavel. Possui identidade visual de fécil identificacdo e
comunicacdo ativa com seus consumidores. E facil de ser lembrada pelos

consumidores.
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[...] lembrada sempre; ser acessivel a diferentes puablicos, inclusive no

preco
(Respondente 266)

Marca Selecionada Subway

Caracteristica Contagem da Caracteristica  Porcentagem
Empreendedorismo 16 23,5%
Mix de Produtos 14 20,6%
Marketing e Comunicagao 8 11,8%
Embalagem e Design 7 10,3%
Praticidade e Funcionalidade 6 8,8%
Relacionamento com consumidor 5 7.4%
Tecnologia e P&D 4 5,9%
Gestéo 3 4,4%
Sustentabilidade Socioambiental 3 4,4%
Novidade + Experiéncia Nova 2 2,9%

Total Geral 68 100,0%
Tabela 8: Contagem das Caracteristicas da marca Subway
Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

O que caracteriza a marca McDonald’s como inovadora é sua criatividade, a
forma de antecipar-se ao futuro e a flexibilidade. Também se relaciona com os
consumidores de forma clara, com informag8es bem visiveis

[...] novas formas de se relacionar com o consumidor a partir das

promocoes e interacdes
(Respondente 101)

Marca Selecionada McDonalds

Caracteristica Contagem da Caracteristica  Porcentagem
Empreendedorismo 20 29,9%
Marketing e Comunicacao 13 19,4%
Embalagem e Design 7 10,4%
Relacionamento com consumidor 7 10,4%
Gestao 5 7,5%
Mix de Produtos 5 7,5%
Praticidade e Funcionalidade 4 6,0%
Sustentabilidade Socioambiental 4 6,0%
Novidade + Experiéncia Nova 2 3,0%

Total Geral 67 100,0%
Tabela 9: Contagem das Caracteristicas da marca McDonald"s
Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

A PepsiCo é confiavel e criativa. Alem disso, os produtos sdo considerados
diferenciados e de qualidade. As acbes de marketing sdo diferenciadas e a marca
investe continuamente em ac¢Oes de publicidade. A categoria Sustentabilidade
Socioambiental ndo foi citada por aqueles que elegeram a PepsiCo como uma marca

inovadora.
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Marca Selecionada Pepsico

Caracteristica Contagem da Caracteristica  Porcentagem
Empreendedorismo 11 19,0%
Mix de Produtos 10 17,2%
Marketing e Comunicagao 9 15,5%
Gestéo 7 12,1%
Relacionamento com consumidor 6 10,3%
Embalagem e Design 6 10,3%
Praticidade e Funcionalidade 5 8,6%
Tecnologia e P&D 3 5,2%
Novidade + Experiéncia Nova 1 1,7%
Total Geral 58 100,0%

Tabela 10: Contagem das Caracteristicas da marca PepsiCo
Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

A Seara é lembrada por aqueles que consideram caracteristicas empreendedoras
como a criatividade e a capacidade de enxergar o futuro, juntamente com a praticidade

e a funcionalidade

[...] produtos para atender as especificidades, ex: sem lactose
(Respondente 362)

Marca Selecionada Seara

Caracteristica Contagem da Caracteristica Porcentagem
Empreendedorismo 15 26,3%
Praticidade e Funcionalidade 9 15,8%
Marketing e Comunicagéo 8 14,0%
Mix de Produtos 8 14,0%
Gestao 5 8,8%
Sustentabilidade Socioambiental 4 7,0%
Relacionamento com consumidor 4 7,0%
Embalagem e Design 2 3,5%
Tecnologia e P&D 1 1,8%
Novidade + Experiéncia Nova 1 1,8%

Total Geral 57 100,0%
Tabela 11: Contagem das Caracteristicas da marca Seara
Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

A Cacau Show é considerada inovadora porque € surpreendente e ousada.

Suas ac0Oes de publicidade e propaganda séo criativas. A marca causa desejo nos

consumidores e atende aos seus anseios de forma simples e descomplicada e, como
foi relatado por um dos respondentes, tem a capacidade de

[...] despertar meu interesse em atender uma necessidade que eu ndo

sabia que tinha
(Respondente 80)
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Marca Selecionada Cacau Show

Caracteristica Contagem da Caracteristica  Porcentagem
Empreendedorismo 17 30,4%
Marketing e Comunicagao 11 19,6%
Praticidade e Funcionalidade 6 10,7%
Gestéo 6 10,7%
Relacionamento com consumidor 4 7,1%
Embalagem e Design 4 7,1%
Mix de Produtos 4 7,1%
Sustentabilidade Socioambiental 2 3,6%
Novidade + Experiéncia Nova 2 3,6%

Total Geral 58 100,0%
Tabela 12: Contagem das Caracteristicas da marca Cacau Show
Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

4.3. Andlise Cruzada

A fim de vislumbrar uma comparacao entre os dados coletados, a partir daqui
serdo apresentados cruzamentos entre as caracteristicas agrupadas, as marcas e 0s
perfis dos respondentes.

4.3.1. Andlise Cruzada Entre as Caracteristicas e as Marcas

Neste item do trabalho serd mostrado um cruzamento entre as dez marcas mais

citadas do setor de alimentos e bebidas com suas respectivas caracteristicas.
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Figura 17: Andlise Cruzada das marcas com as Caracteristicas

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

De maneira geral, as marcas encontradas mantiveram a ordem de citacdes em
relacdo as dez caracteristicas levantadas, com destaque para Empreendedorismo,
Marketing e Comunicacédo e Mix de Produtos.

A andlise dos dados foi feita principalmente em relagédo aos itens mais citados.
Devido a caracteristica qualitativa deste trabalho, tem-se como resultado a
categorizacdo dos significados destes agrupamentos. Dessa forma, foi possivel
analisar o significado dos itens na percepcao dos entrevistados. A contagem dos
dados, feita nesta andlise cruzada, apenas serve de complemento para analisar a
posicdo de cada categoria conforme a percepcéo agrupada dos entrevistados, nao

desmerecendo, assim, o conteudo quantitativo revelado.

4.3.2. Relagéo Entre Perfis dos Respondentes e Dados Encontrados

Os dados dos perfis dos respondentes foram cruzados com as caracteristicas
e as marcas consideradas inovadoras. O primeiro item analisado foi o género. Para
as mulheres, que correspondem a 52,8% da amostra, a caracteristica mais importante
de uma marca inovadora € o Empreendedorismo (22,3%), seguida de Marketing e

Comunicagéao (14,3%) e Mix de Produto (12,9%). Ja entre os homens, a ordem das
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categorias se repete, modificando apenas os valores, que foram 19,1%, 15,8% e
14,4%, respectivamente.

As marcas inovadoras mais citadas foram Nestlé, Sadia e Coca-Cola, com
percentuais de 30,1%, 26,3% e 9,3% entre as mulheres e 28,3%, 22,1% e 11,7%,
respectivamente, entre os homens. Foi encontrada diferenga entre as marcas mais
citadas na comparacao entre os géneros. A Friboi, quarta marca mais citada no geral,
foi também a quarta nas citacbes masculinas com 9,2% desse grupo, porém foi a nona
mais citada entre as mulheres, recebendo 3,9% das respostas femininas.

No que se refere a escolaridade, houve algumas diferencas entre as marcas

mais citadas e as caracteristicas. A figura 18 apresenta essa relacdo entre

escolaridade e seus trés itens mais citados.

Escolaridade

Caracteristicas

Marcas

Completou a Pos-
graduacao

Empreendedorismo; Mix
de Produtos; Marketing e
Comunicacéo

Mestle; Sadia; Coca-Cola

Completou o
Ensino Superior,
mas nao completou
a Pos-graduagao
(especializagao,
MBA, Mestrado ou
Doutorado)

Empreendedorismo;
Marketing e Comunicacgao;
Mix de Produtos

Mestlé: Sadia; Coca-Cola

Completou o
Ensino Médio, mas
nao completou o
Ensino Superior
(Faculdade/Univers
idade)

Empreendedorismo;
Marketing e Comunicagéo;
Embalagem e Design

Mestlé: Sadia; Friboi

Completou a 4°
serie, mas nao
completou a 8°
série do Ensino
Fundamental
(antigo Ginasio ou
12 Grau)

Empreendedorismo;,
Praticidade e
Funcionalidade; Marketing
e Comunicacédo

Mestle; Seara

Mao sei

Praticidade e
Funcionalidade;
Felacionamento com
consumidor; Mix de
FProdutos

Mestlé: Sadia; Seara

Figura 18: Caracteristicas e Marcas Mais Citadas por Escolaridade
Fonte: Elaborado pelo autor (2016)
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Quanto a idade, ao relacionar os dados, foi percebida semelhancas entre os
grupos. Em todos eles, as marcas mais citadas foram Nestlé e Sadia, com variacfes
em relacdo a terceira marca, sendo a Coca-Cola citada pelos 4 grupos mais jovens.
No quesito caracteristica, as divergéncias foram mais latentes. Nenhuma delas figurou
entre as mais citadas em todos os grupos. A categoria Empreendedorismo foi citada
pelos quatro grupos mais jovens, 0 mesmo que citou a Coca-Cola como marca

inovadora.



Idade

Caracteristicas

Marcas

Entre 18 e 25

Empreendedorismo;
Marketing e Comunicacéo;
Mix de Produtos

Nestlé; Coca-Cola; Sadia

Entre 26 e 30

Empreendedorismo;
Marketing e Comunicacéo;
Relacionamento com
consumidor

Nestlé; Sadia; Coca-Cola

Entre 31 e 40

Empreendedorismo;
Marketing e Comunicacéo;
Mix de Produtos

Nestlé; Sadia; Coca-Cola

Entre 41 e 50

Marketing e Comunicag&o;
Empreendedorismo; Mix
de Produtos

Nestlé; Sadia; Coca-Cola

Entre 51 e 60

Praticidade e
Funcionalidade;
Embalagem e Design; Mix
de Produtos

Nestlé; Sadia; Seara

Acima de 61

Novidade + Experiéncia
Nova; Marketing e
Comunicacao

Nestlé; Sadia; Friboi

Figura 19: Caracteristicas e Marcas Mais Citadas por idade
Fonte: Elaborado pelo autor (2016)
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Os respondentes foram também solicitados a indicar marcas inovadoras em

geral, independente da indastria. Foi possivel identificar quais marcas do setor de

alimentos e bebidas figuraram entre as 10 mais citadas. A Tabela 13 explicita os

resultados encontrados.
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Marca Valor absoluto Percentual
Apple 478 31%
Google 223 15%
Samsung 191 13%
Natura 145 10%
3M 110 7%
Coca-Cola 87 6%
O Baticario 86 6%
Nestlé 77 5%
Microsoft 75 5%
Nike 46 3%
Total Geral 1518 100%

Tabela 13: Marcas inovadoras
Fonte: Elaborado pelo autor (2016)

As trés marcas mais citadas foram de empresas de tecnologia — Apple, Google
e Samsung. A Nestlé, que foi a mais citada entre as marcas de alimentos e bebidas,
aparece agora em 8° lugar, com 5% de citacdes. A outra marca que esta presente nas
duas listas é a Coca-Cola, que aparece no ranking geral com 6% de indicagdes,
alcancando a 62 colocacéo. Isso pode ser um indicativo de que a inovacéo néo é tao
percebida na industria de alimentos e bebidas quanto em outras industrias.

4.4. Articulacdo dos Resultados com a Teoria

Para finalizar a andlise dos resultados, as caracteristicas de marcas
inovadoras encontradas na pesquisa serdao comparadas com os achados de estudos
anteriores. Os conceitos de inovacdo foram confrontados com as opinibes dos
respondentes, ja previamente agrupadas nas 10 categorias citadas. Foram utilizados
Schumpeter (1982, 1985, 2005); Manual de Oslo (OECD, 2004); Pavitt (1984);
Pleschak e Sabisch (1996) apud Guo e Yin (2014); e Domingues (2008).

Os trabalhos de Schumpeter (1982, 1985, 2005) apresentam similaridades
principalmente com as categorias Empreendedorismo, Mix de Produtos,
Relacionamento com Consumidor e Gestdo. A categoria Empreendedorismo se
relaciona com o surgimento de novos métodos mais eficazes e eficientes. A
“destruicao criativa” se relaciona com aspectos de ruptura com o antigo, com 0

pioneirismo em buscar novas formas, modelos e produtos.

Ruptura de conceitos e renovagédo de mercados
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(Respondente 165)

Marcas Inovadoras sdo ousadas; inquietas
(Respondente 82)

A marca inovadora se preocupa com a qualidade dos seus produtos, desde a
matéria prima até a entrega ao consumidor. A introducdo de um novo produto ou

mudanca qualitativa em produto existente se enquadra na categoria Mix de Produtos.

[...] preocupada com a qualidade e funcionalidade de seus produtos
(Respondente 110)

Preocupadas com a fabricacdo dos produtos, com 0s materiais que
serdo utilizados
(Respondente 305)

Lanca novos produtos com frequéncia exemplo: (Club Social que
lancou bolachas recheadas; Trident que langou chiclets (SIC)
recheados; Danone que lancou logurte Grego

(Respondente 193)

A inovacdo de mercado, que é a criacdo de produtos para atender um novo
grupo ou nicho (SCHUMPETER, 1934 apud OECD, 2005) se relaciona com as
categorias Empreendedorismo (antecipag¢do as mudancas e ao surgimento de novos
mercados), Mix de Produtos (lancamento de novos produtos). Esta assertiva também
se relaciona com a categoria Gestao, ja que a criacdo de novos produtos para atender

novos mercados também € uma decisao estratégica.

Marcas que percebam novas necessidades dos consumidores quanto
as tendéncias referentes aos alimentos (saudaveis)
(Respondente 14)

Criam novos produtos, ou novos seguimentos (SIC) de mercados
(Respondente 148)

A Gestdo esta relacionada em como o consumidor compreende a inovacao
organizacional e mudangas nos processos e consequente vantagem competitiva.
Essas mudancas, se percebidas pelos consumidores, podem ser consideradas como

caracteristica de uma marca inovadora.
Gera vantagem competitiva a empresa
(Respondente 236)

[...] facilidade de criar processos; investimentos; empregados
(Respondente 155)
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Gerar aumento de valor ao produto ou servigo, ou seja, o cliente
precisa perceber as melhorias e valoriza-las
(Respondente 245)

O conceito de Tidd, Bessant e Pavitt (2008), que em suma relaciona a inovacao
com a comercializacao de ideias, converge com a categoria Empreendedorismo, no
que diz respeito a identificar oportunidades e se antecipar ao mercado e depois
comercializa-la.

Domingues (2008), ao propor uma classificacdo setorial da inddstria de
alimentos e bebidas, estabeleceu dois grupos: o primeiro, dos setores orientados por
commodities; e 0 segundo, de alto valor agregado. No primeiro grupo, as inovagoes
de processo e reducdo de custos e matéria prima sdo mais importantes que a
inovacdo de produtos. Portanto, nessa classificacdo, se encaixam as marcas cujas
caracteristicas de destague sdo Gestdo e Mix de Produtos.

No segundo grupo, de maior valor agregado, estdo as marcas que investem em
Publicidade e Propaganda e utilizam a qualidade e a diferenciacdo da marca para
competir. As caracteristicas Marketing e Comunicacédo, e novamente Mix de Produto,
se destacam.

Pleschak e Sabisch (1996 apud Guo; Yin, 2014) caracterizam a inovacdo na
industria de alimentos e bebidas a partir de quatro perspectivas: aumento da qualidade
do produto; melhoria de propriedades Uteis; mudancas no design (embalagem); e
reducado de impactos ambientais. O aumento da qualidade dos produtos converge com
a categoria Mix de Produtos, principalmente no que tange a questdes como o sabor,
o odor, as irritagcdes quimicas, o processamento do alimento, a textura do alimento e
aparéncia;, Gestdo, ao tratar do preco; Marketing e Comunicacdo, ao tratar da
conveniéncia e do branding; e Empreendedorismo, por se adaptar ou até mesmo se
reinventar frente as diferencas culturais, as influéncias contextuais e as tradicbes

alimentares.

[...] com boa consisténcia
(Respondente 187)

Sabores diferenciados
(Respondente 322)

[...] estabelecimento de novas faixas na comparagédo custo/beneficio
(Respondente 345)

Facilidade em adquirir os produtos
(Respondente 261)
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Confianca; Capacidade de Reinvencgéo
(Respondente 173)

A melhoria de propriedades Uteis, que esta atrelada a questdes como
aprimoramento dos aspectos nutricionais, impacto em uma vida saudavel e aumento
de qualidade de vida, incluindo questdes como composi¢cao nutricional que propicie
uma boa saude e propriedades funcionais (que contenham produtos potencialmente

saudaveis), se relaciona a categoria Praticidade e Funcionalidade.

Facilidade na elabora¢éo do alimento
(Respondente 145)

Caracteristicas inovadoras dos alimentos: alimento funcional, livre de
alergénico (lactose, gluten)
(Respondente 78)

Facilitam a vida dos seus consumidores (seja em relagdo ao uso do
tempo, quanto na solucéo de problemas, etc)
(Respondente 360)

A categoria Embalagem e Design esta associada ao item mudanca no design
(embalagem), de Rahman e McCarthy (1999) apud Guo e Yin (2014), que trata da
importancia da embalagem no mix de Marketing, principalmente na inddstria de
alimentos e bebidas, pois, além de armazenar, a embalagem precisa preservar as
caracteristicas funcionais dos produtos (RICHERS, 2000). O material da embalagem
pode ser um forte indicativo de que um produto seja ou ndo de qualidade
(BEHARRELL, 1991; BONILLA, 2010 apud GUO, YIN, 2014).

[...] configuragdo de embalagens (economia de MP; espaco de
armazenamento; otimizacao de transporte)
(Respondente 106)

Embalagens que permitam melhor acondicionamento do produto apds
aberto
(Respondente 308)

A categoria Sustentabilidade Socioambiental, no presente contexto, apresenta
similaridades com a reducéo de impactos ambientais, que se refere a possibilidade de
reciclar a embalagem, utilizacdo de produtos organicos e sem agrotéxicos e aditivos,
entre outros. Pela perspectiva de Pleschak e Sabisch (1996 apud Guo; Yin, 2014),

nao ha referéncia a questdes sociais.
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Embalagem mais simples, limpa, mostrando sustentabilidade e
preocupagdo com o0 meio ambiente
(Respondente 242)

Sustentabilidade, porque com 0S recursos escassos € preciso ter
consciéncia dos problemas futuros
(Respondente 312)

De maneira geral, o material da embalagem se transformou em importante
padrdao para que os consumidores definam o que sdo produtos de qualidade
(BEHARRELL, 1991; BONILLA, 2010 apud GUO, YIN, 2014).

A percepc¢ao da inovagéo pelos consumidores (PIC), segundo Lowe e Alpert
(2015), diz respeito a forma como os consumidores percebem o novo (novidade) e as
melhorias das alternativas ja oferecidas. Se relacionam, portanto, com a caracteristica
Novidade + Experiéncia Nova, e também com as caracteristicas Empreendedorismo
e Mix de Produto, no que tange a melhoria constante, principalmente dos produtos ja

oferecidos.

[...] novidades em produtos ja existentes - novos sabores, novas
fragrancias, novas matérias-primas
(Respondente 117)

Outra abordagem da PIC apresenta quatro dimensdes: percepcao relacionada
ao produto; relacionada ao servico; relacionada a promocédo; e relacionadas a
capacidade de experimentar a inovacdo (LIN, 2015). Ao comparar essas dimensdes
com 0s agrupamentos (categorias) propostos neste estudo, similaridades e
disparidades sdo encontradas. A percepc¢ao relacionada ao produto e ao servigo se
referem ao Mix de Produtos, que envolve a forma como o produto € entregue ao
consumidor. Contudo, essa percepcao pode ser estendida a categoria Embalagem e
Design, que trata a forma como o produto & armazenado e, muitas vezes, apresentado
ao consumidor; e também a categoria Relacionamento com Consumidor, que explora
a forma como a marca atende as necessidades e desejos de seus consumidores.

A percepcao relacionada a promocdo se enquadra na categoria Marketing e
Comunicagéo, principalmente na forma como o produto € divulgado e exposto nas
diversas midias. As acdes de marketing sdo uma das questdes a serem consideradas
no contexto do consumidor de alimentos (STEENKAMP, 1993).

Por fim, as percepcdes relacionadas a capacidade de experimentar a inovacao

podem ser alocadas na categoria Novidade + Experiéncia Nova e Empreendedorismo,
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ja que aborda um tipo da primeira, juntamente com possibilidade de testar e de se

surpreender, da segunda.

[...] ter novidade real e ndo melhoramentos em algo preexistente
(Respondente 315)

Como foi visto, a inovacdo e a novidade eram tratadas como sinbnimos.
Contudo, atualmente a novidade é vista como um antecedente da percepcédo da
inovagao. A categoria Novidade + Experiéncia Nova aborda essa questdo de maneira
clara. O consumidor percebe novidades e experiéncias novas como sendo praticas de
marcas inovadoras. Contudo, dentro do contexto aqui expresso, com 10 categorias,

esse agrupamento, apesar de sua importancia, ndo € o unico, nem o mais significativo.

[...] criam um sabor, uma experiéncia nova
(Respondente 9)

[...] coisas novas, ou seja, a mesma coisa de forma diferente, mais
saborosa e que gere valor a quem consome ( ex: linha vigor grego)
(Respondente 160)

A marca inovadora apresenta novidades com frequéncia para seus
clientes/consumidores; novos modelos; novas funcionalidades
(Respondente 40)

O afeto e as emocbes também sdo fatores importantes. Os trabalhos de
McCracken (2003) e Lowe e Alpert (2015) abordam o tema e afirmam que a inovagao
€ avaliada mais de acordo com o grau de excitacdo ou de satisfacdo proporcionado
do que em relacdo a questdes praticas. Essas caracteristicas se relacionam com o

Empreendedorismo, quando surpreendem o consumidor com arrojo e criatividade

Diferente do padrdo que o mercado oferece, que utiliza algo de novo,
algo que surpreenda
(Respondente 306)

Aspectos do brand equity também s&o utilizados como parametro para
percepcdo de marcas e inovagdo e podem ser relacionados ao agrupamento das
categorias. Dentre eles estdo a complexidade (Praticidade e Funcionalidade),
vantagem relativa (Gestao), triability (Novidade + Experiéncia Nova) e observabilidade
(Embalagem e Design), citados por Ngrskov, Chrysochou e Milenkova, (2015). Os
autores perceberam que em marcas com baixo brand equity, todos os atributos, com

excecao de usabilidade, tém efeitos significativos sobre a marca. Ja nas de alto brand
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equity, somente a observabilidade tem efeito positivo sobre a marca. Especificamente
na industria de alimentos, a consciéncia e a imagem da marca (ambos dentro de
Marketing e Comunicacdo), impactam a percepcdo de valor dos alimentos
(NGRSKOV; CHRYSOCHOU; MILENKOVA, 2015).
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho objetivou analisar como a inovacdo impacta a percepcao de
marca de consumidores brasileiros de alimentos e bebidas industrializados. A partir
das respostas obtidas com o questionério aplicado, foi possivel propor o agrupamento
das caracteristicas percebidas pelos respondentes em marcas que eles consideram
inovadoras em 10 categorias: Empreendedorismo; Marketing e Comunicacéao; Mix de
Produtos; Praticidade e Funcionalidade; Embalagem e Design; Relacionamento com
Consumidor Gestéo; Sustentabilidade Socioambiental; Tecnologia e P&D; e Novidade
+ Experiéncia Nova. Essas caracteristicas, cada qual com suas particularidades,
impactam a forma como o consumidor percebe as marcas inovadoras.

Foram identificadas as dez marcas do setor de alimentos e bebidas mais
citadas pelos respondentes como sendo marcas inovadoras, a saber, em ordem
decrescente de citacdo: Nestlé, Sadia, Coca-Cola, Friboi, Danone, Subway,
McDonald’s, PepsiCo, Seara, Cacau Show.

Apos a identificacao das marcas, elas foram relacionadas com as 10 categorias
propostas no trabalho. Foi percebido que existem similaridades em relacdo a ordem
das citagGes dos agrupamentos praticamente em todas elas, com destague para as
caracteristicas Empreendedorismo, Marketing e Comunicacdo e Mix de Produtos. De
maneira geral, as marcas inovadoras apresentam um processo de mistura, unido, ou
mix, entre as dez caracteristicas, porém, com énfase nessas trés, como foi
demonstrado pela andlise cruzada.

Basicamente, uma marca inovadora € criativa, confiavel e ousada. Se
comunica bem com seus consumidores, através de publicidades criativas e
interessantes. E acessivel, ou seja, é encontrada com facilidade, preza pela qualidade
e reposicdo de seus produtos. Busca atender a desejos, muitas vezes ainda
desconhecidos, de quem a consome, de forma pratica. Além disso, como também é
bastante encontrado na teoria, possui embalagens funcionais e esteticamente
atraentes.

A percepcéao da inovacao € um diferencial diante de um ambiente competitivo.
A marca percebida como tal pode se destacar e obter vantagens financeiras nas
transacdes com os consumidores, com os fornecedores e, ainda, recrutar profissionais

mais comprometidos e preparados.
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Gestores e empreendedores, sejam ou néo do setor de alimentos de bebidas,
podem utilizar os resultados apresentados para respaldarem suas estratégias
empresariais, principalmente as estratégias de marca. Os dados podem ainda
contribuir no momento de implementar um novo produto ou de entrar em um novo
mercado. Os resultados podem também auxiliar as a¢fes dos varejistas, tanto no
momento de executar a venda ao consumidor final, quanto na escolha de quais
marcas trabalhar, dependendo do posicionamento da empresa de varejo.

O agrupamento das caracteristicas de marcas inovadoras, realizado com o
auxilio da técnica de Analise de Conteldo, proporcionou novas assertivas acerca dos
estudos de inovacao e marcas inovadoras.

Principalmente em relacédo as marcas da industria de alimentos e bebidas, que
foi o foco principal do trabalho, mas néo restrito a essa industria, houve possibilidades
de confrontar a teoria ja existente e apresentar sugestdes de novas formas de avaliar
a percepcao de inovagao.

Os agrupamentos propostos se enquadraram em todas as perspectivas de
classificacdo estudadas, como pode ser visualizado no item 4.4. Contudo, a presente
pesquisa apresenta uma contribuicio ao separar, por exemplo, as categorias
Relacionamento com o Consumidor e Mix de Produtos da categoria Marketing e
Comunicagéo.

A formulacdo da categoria Empreendedorismo, cujo termo costuma ser
relacionado a inovacdo, como acontece nos estudos de Schumpeter (1982, 1985,
2005), remete a marca inovadora como aquela que ousa, que € agente de rompimento
e gue oxigena o mercado com seus diferenciais.

Assim, os trés agrupamentos mais citados (Empreendedorismo, Marketing e
Comunicacéao e Mix de Produtos) em conjunto com os demais grupos podem vir a
compor o “Mix de Marca Inovadora” e assim embasar outros estudos de gestdo de
marcas e de inovacéao.

Apesar do foco da pesquisa estar no comportamento dos consumidores, e por
essa razao analisar somente os relatos do publico e ndo dos gestores, a perspectiva
empresarial poderia apontar nuances nao percebidas pelo pesquisador. Outra
limitacdo foi o nimero de respondentes, que mesmo sendo alto para uma pesquisa
de cunho qualitativo, ndo viabilizou analise estatistica e quantitativa.

O trabalho qualitativo n&o permite a generalizagdo dos resultados. Para

pesquisas futuras, € sugerido o desenvolvimento de uma escala de mensuracao da
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inovagao percebida em marcas de alimentos e bebidas industrializadas no Brasil, com
a participacao de respondentes de todo o pais.

Além disso, um estudo com os gestores, de natureza qualitativa e quantitativa,
poderia trazer a percepcdo das empresas em relacdo ao papel da inovacdo nas

marcas, principalmente no que se refere a industria de alimentos e bebidas.
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APENDICE A
Questionario enviado aos consumidores

“Marcas Inovadoras e Industria de Alimentos

Saudacdes,

Este questionario foi preparado por Claudio Heleno Pinto da Silva, mestrando em
Administragdo na Universidade Federal de Uberlandia, trabalhando sob a supervisao
da Prof. Dra. Verdnica Angélica Freitas de Paula (UFU). O objetivo da pesquisa é
identificar o que os consumidores de produtos alimenticios consideram que seja
inovacao e quais marcas se encaixariam na classificacdo de marca inovadora.
Importante ressaltar que todos dados permanecerdo em total sigilo, garantindo-se o
anonimato e a privacidade.

Ao final, gentileza clicar no botédo "Submit" para enviar sua resposta.

Cite trés ou mais caracteristicas de marcas inovadoras *

Para este questionario, considere como marca: "nome, termo, simbolo, desenho ou
combinacdo desses elementos que devem identificar os bens ou servicos de um
fornecedor ou grupo de fornecedores que devem identificar os bens ou servicos de
um fornecedor ou grupo de fornecedores e diferencia-los da concorréncia" (AMA,
2013)

Cite marcas que vocé considera inovadoras *
Pelo menos trés marcas diferentes. Mas fique livre para citar quantas desejar.

Cite marcas inovadoras no setor de alimentos *

Novamente, cite ao menos trés marcas diferentes. Mas fique livre para citar quantas
desejar.”

Sua ldade

Qual sua renda familiar?

Quantas pessoas, contando com vocé, compartilham de sua renda?

Estado civil

Qual é o seu grau de escolaridade?

Género



