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RESUMO

Esta pesquisa objetiva verificar a influéncia da
heuristica e das crengas de mercado nas escolhas
consumeristas de baixo envolvimento que
apresentam inovagdes. Foram entrevistados jovens
consumidores, buscando-se compreender o processo
de escolha de sucos prontos. Por meio da analise de
conteudo, percebeu-se como principais atributos no
processo de escolha e identificacdo das inovagoes:
sabor, marca, embalagem e prego. Também se
verificou que os jovens pesquisados consideram
crengas de mercado como “compre a melhor € mais
conhecida marca”, bem como tendem a utilizar a
heuristica para desconsiderar as informagbes
disponiveis, decidindo de maneira rapida e pouco
reflexiva. Com o aumento de envolvimento com a
decisao, os respondentes diminuiram a influéncia da
heuristica e analisaram as inovagdes de maneira mais
racional.
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ABSTRACT

The purpose of this exploratory research is to verify
the influence of the heuristic and market beliefs in
consumer choices of low involvement presenting
innovations. It was interviewed 31 young people,
trying to understand the process of choice of juices
ready. Through content analysis, it was identified the
main attributes in the selection process and
identification of innovations: flavor, brand, packaging
and price. It was found that young people surveyed
consider market beliefs as "buy the best and best-
known brand”, as well as tend to use heuristics to
reduce the information available, deciding quickly little
reflective. With increasing involvement with the
decision, respondents decreased the influence of
heuristic analyzed innovations in a more rational way.
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INTRODUGAO

Em um cenario pautado por mudangas constantes nas preferéncias dos consumidores e nas agdes
dos concorrentes (DE PAULA, 2008), a inovagao poder ser fator diferencial para as organizagdes adquirirem
vantagem competitiva. Inovar é desenvolver e implantar novidades, tais como novos processos e ideias que
impactem na produtividade da empresa, em seus conceitos originais, novos produtos, ou até mesmo em
novos arranjos (VAN DE VEN et al., 1999; COSTA et al, 2011).

A inovagdo em produtos pode ser uma pratica necessaria para que esses obtenham sucesso.
Entretanto, com a extensa quantidade de produtos disponiveis, questiona-se se os consumidores realmente
conseguem perceber inovagdes langadas pelas organizagdes. Estudos ligados a racionalidade limitada, como
aponta Lindenberg (1992), tém evidenciado que nao. Ao contrario do que afirmam os estudos sobre a plena
racionalidade humana, Simon (1957, apud LUPPE; ANGELO, 2010, p.102) propds que seres humanos sao
limitados “em sua habilidade de processar informagdes e tomar decisdes, portanto os individuos valem-se,
no processo decisorio, de heuristicas ou ‘regras praticas’ para simplificar o ambiente complexo, rico em
informacgdes, em que formam suas percepgoes”. A partir desta proposicéo, Tversky e Kahneman (1971; 1973;
1974) realizaram pesquisas na area e mostraram que os individuos se utilizam da heuristica para auxiliar e
simplificar o processo de decisao, o qual pode ser realizado com base em um nimero menor de informacgdes.

No Brasil, a abordagem da heuristica tem sido utilizada, por exemplo, nas ciéncias contabeis,
buscando compreender o processo decisério de contadores (MACEDO et al 2012); na administragéo publica,
para mostrar a influéncia da midia na percepcado que os cidad&os tém da realidade (CIARELLI; AVILA, 2009);
na formagéao estratégia empresarial (GOMES et al., 2012); e nas praticas orgamentarias (LIMA FILHO et al.,
2010).

No campo do comportamento do consumidor, Luppe e Angelo (2010) investigaram a influéncia da
heuristica de ancoragem no processo decisorio dos consumidores em relagao a percepgao e a estimagao dos
precos de produtos e servigos. Santos ef al. (2010) pesquisaram a influéncia da heuristica na escolha de uma
instituicao de ensino superior. Ja Bezerra e Leone (2013) mostraram que o valor das estimativas individuais
em relagdo aos produtos de cesta basica pode ser influenciado por valores ancoras (heuristicas).

Ainda com relagdo ao comportamento do consumidor, o uso da heuristica em processos de decisdes
simplificadas pode gerar crengas de mercado para a realizacdo de escolhas (DUNCAN; OLSHAVSKY, 1982;
JOHN et al,1986; DUNCAN, 1990). Para Sherman e Corty (1984), os consumidores usam as crengas de
mercado porque elas proveem foco e encorajam o individuo a selecionar e prestar atengdo em aspectos
especificos, podendo reduzir a complexidade da decisdo e permitir ao comprador fazer julgamentos mais
rapidos e com menor esforgo cognitivo.

Utilizando-se a abordagem da racionalidade limitada, com foco na heuristica e nas crencas de
mercado, o objetivo geral desta pesquisa é verificar a influéncia desses dois aspectos nas escolhas
consumeristas de baixo envolvimento que apresentam inovagdes. Para isto, a pesquisa tem como objetivos
especificos: identificar atributos inovadores em um bem de consumo de baixo envolvimento, e; identificar e
analisar quais heuristicas e crengas de mercado podem influenciar na percepgao de atributos.

Para alcangar os objetivos propostos, a presente pesquisa utilizou como objeto de estudo sucos

prontos para beber, um produto considerado de baixo envolvimento. O mercado brasileiro de bebidas nao
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alcodlicas, que abrange a produgado de sucos prontos, esta em expansdo. O crescimento da produgao de
sucos e néctares é mais acelerado que de outros tipos de bebidas e estima-se que o crescimento do setor
seja de 9% ao ano e superior ao de refrigerantes, por exemplo, que é de 2% (ABREU, 2013).

A préxima etapa do artigo é a revisdo de literatura, que aborda os pressupostos da teoria de
envolvimento, heuristica, crengas de mercado e inovacdo. Na sequéncia, os aspectos metodoldgicos serao
detalhados. Subsequentemente, os dados serdo analisados e uma discussao acerca do resultado da pesquisa

sera feita, buscando atender aos objetivos propostos.
A HEURISTICA NAS DECISOES DE CONSUMO E A INOVAGAO

Muitas decisdes sdo tomadas diariamente. Desde as mais complexas, como a decisdo de submeter-
se a uma cirurgia de alto risco, até algo mais simples, como comprar um suco pronto para beber. Porém, o
processamento de informagdes de uma pessoa ocorre em um sistema com capacidade limitada, levando-a a
realizar tarefas dentro das suas limitagdes cognitivas (PAYNE, 1976).

Para ajudar na tarefa de escolha, individuos tendem a realizar predicdes acerca de suas possiveis
decisbes, levando em consideragao as experiéncias vividas (NELSON, 1970). Babutsidze (2012) sugere que
em uma situacdo de escolha, naturalmente as pessoas buscam por informagbdes oriundas das suas
experiéncias anteriores ou de fontes externas, para que possa chegar a melhor decisdo. Por meio destas
fontes, uma pessoa pode construir ferramentas e mapas para facilitar a analise dos fatos, chamados de
heuristicas, e assim escolher com esforgo reduzido e menos investimentos.

No caso da escolha de um produto em uma gbéndola de supermercado, apesar das informagdes
estarem disponiveis ao consumidor, elas podem estar em quantidade e/ou forma que o levem a realizar um
grande esforgo de compreenséo para, posteriormente, realizar a tomada de decisdo (MARCH; FELDMANN,
1991 apud BRESSAN, 2004). Surge entdo uma lacuna que é preenchida por atalhos para facilitar a tomada
de decisdes, as heuristicas, que diminuem a complexidade das tarefas. Recursos cognitivos Uteis, mas que
também podem levar a erros sistematicos, pois os individuos ndo conseguem processar todos dados
disponiveis, retendo-se exclusivamente a analise de alguns (TVERSKY; KAHNEMAN, 1974).

Heuristica é a utilizagdo de regras baseadas em padrdes ja existentes com o fim de resolver um
problema ou situagdo (MARCH, 1994). Russo e Schoemaker (1990), conceituam heuristica como um
processo formado por atalhos mentais, que ddo suporte a uma tomada de decisdo, reduzindo o esforgo de
analise dos dados e contribuindo para um resultado considerado “correto”. Como os seres humanos tém
limitada capacidade de processamento das informagdes, as heuristicas sdo, de modo geral, atalhos mentais
que minimizam os esforgos e aceleram o processo de tomada de decisées (TVERSKY; KAHNEMAN, 1974;
PAYNE, 1976).

Em um competitivo mercado com grande disponibilidade de informagdes elevado numero de ofertas,
o consumidor tende a utilizar recursos nem sempre tao precisos para facilitar a tomada de decisbes de
compra. A simplificacdo das decisbes dos consumidores pode acarretar em dificuldades no reconhecimento
de atributos inovadores e/ou importantes para ele. Assim, é possivel considerar que a utilizagao da heuristica

pode trazer prejuizos para o individuo em suas decisdes. No entanto, apesar dos potenciais prejuizos, nao
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se pode negar a sua influéncia no mundo contemporaneo, pois se exige dos individuos decisdes ageis a todo
momento (TONETTO et al., 2006).

Babutsidze (2012) procura entender “como os consumidores fazem suas escolhas?”. Para o autor, as
decisbes podem ser influenciadas por fatores internos (como a personalidade) e externos (como o meio
social). Dessa forma, o autor estabelece diferengas entre os tipos de escolhas vivenciadas pelos
consumidores e propde que o fendmeno da realizagdo da decisdo seja compreendido por meio de dois
fatores: (a) a experiéncia do consumidor com a escolha em questdo (pouca/muita experiéncia); e (b) a
dificuldade da escolha (facil/dificil). Em uma combinacao destes dois aspectos, o autor sugere, por exemplo,
que em condi¢des de muita experiéncia para realizar uma escolha facil, consumidores experts podem utilizar
os recursos da heuristica — atalhos mentais — para tomar sua decisao, ja estdo acostumados a realizar este
tipo de selegédo com frequéncia. Ja quando o consumidor € inexperiente e a escolha é dificil (por exemplo, na
aquisicdo de um bem duravel de alto valor), eles buscam mais informagdes para processar sua escolha,
dando menos énfase a heuristica. No entanto, a medida que a complexidade da decisdo aumenta, & possivel
que o consumidor inexperiente lance mao da heuristica para decidir, pois pode nao conseguir lidar com tantas
informagdes sem a experiéncia necessaria para interpreta-las e usa-las em uma deciséo racional. Ainda,
quando um consumidor esta diante de uma escolha facil e de baixo envolvimento, provavelmente ira usar a
heuristica para decidir sem grande esforgco (BABUTSIDZE, 2012).

Estabelecer as diferengas entre os diversos contextos de decisao € importante para que o estudo do
comportamento do consumidor aprofunde-se no fendmeno das escolhas consumeristas, pois diversos tipos
de compras sao realizadas no contexto de baixo envolvimento. Neste caso, é frequente o uso da heuristica
para facilitar as escolhas, como por exemplo, o consumo de bens néo duraveis. Babutsidze (2012) aponta
que a maioria das escolhas referentes a esta categoria séo realizadas no ponto de venda, sujeitas a influéncia
da heuristica. Leong (1993) compartiiha a mesma proposigdo, sugerindo que as decisdes de baixo
envolvimento realizadas dentro de uma loja ndo s&o processos extensos, mas sao julgamentos simples,
baseados na percepgao da possivel performance do produto.

As influéncias internas e externas a que um consumidor esta sujeito sdo de diversas naturezas. Em
relagdo a essas influéncias, Dijksterhuis et al. (2005) pesquisaram a importancia do meio ambiente nas
decisdes de compra. Propdem que as escolhas realizadas em supermercados sao fortemente influenciadas
pelo meio no qual o individuo esta incluido e algumas destas influéncias ambientais estdo catalogadas
empiricamente. Russo e Leclerc (1994) verificaram a influéncia da posigao de produtos na gondola na escolha
dos consumidores. Dentre seus achados, verificaram que a escolha realizada era um processo imperfeito,
baseada em preferéncias parcialmente conscientes e realizada sob influéncia de agbes promovidas no ponto
de venda.

Na mesma diregdo, Chandon et al. (2009) pesquisaram a influéncia da posicdo de um produto na
gbndola, relacionando-a a marca e ao tempo em que cada consumidor fixava o olhar no item. A pesquisa
evidenciou, por exemplo, que os consumidores frequentes de determinada marca sao influenciados pela
posi¢cao do produto na géndola, buscando-o com olhar e decidindo-se de maneira mais rapida.

A marca de um produto pode ser, portanto, uma importante influéncia ambiental que ocorre com
frequéncia nos supermercados, sendo um relevante elemento para a criagdo de uma heuristica facilitadora

de decisdes na mente dos consumidores. Maheswaran et al (1992) pesquisaram como a marca transforma-
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se em matéria-prima para formar uma heuristica muito usada pelos consumidores: em situagdes de baixo
envolvimento, nas quais 0s consumidores estdo cientes da pouca relevancia que sua escolha tera, tendem a
optar pela marca mais conhecida.

Por outro lado, o estudo demonstrou que o consumidor tende a abandonar decisdes heuristicas e
decidir-se de maneira mais consciente a medida que tomam conhecimento de informagdes sobre atributos do
produto, atenuando assim o impacto que uma marca forte impée no mercado.

O uso constante da heuristica leva os consumidores a buscarem mecanismos que facilitem as
decisbes, conhecidas também como ‘crengas de mercado’. Para Duncan e Olshavsky (1982), essas crengas
podem expressar associagdes generalizadas entre classes de objetos (compradores, produtos e vendedores)
e entre atributos de produto (prego, qualidade, etc.), agindo diretamente no comportamento de compra. Para
Sherman e Corty (1984), consumidores usam as crengas porque elas proveem foco e os encorajam a
selecionar e prestar atengdo em aspectos especificos. Ao reduzir a complexidade da decisdo, elas permitem
ao comprador fazer julgamentos mais rapidos com menos esforgo cognitivo do que uma analise sem esses
recursos. O Quadro 1 apresenta algumas dessas crencgas identificadas na literatura, que podem ajudar na

compreensao de comportamentos de compra de baixo envolvimento.

Quadro 1 - Crengas de mercado

Crencgas de Mercado Autor

Produtos com muito empenho de propaganda sdo mais caros.

FC))rrg;LTtlgsagoes que fazem mais propagandas vendem os melhores Duncan e Olshavsky (1982); Duncan (1990)

O consumidor € mau avaliador quando se trata de compras técnicas.

Em mercados com informacdes imperfeitas, consumidores usardo o
prego como perspectiva de escolha, em relagao ao nivel de qualidade
de diferentes alternativas pouco familiarizadas.

Sciotvsky (1945) apud Duncan (1990);
Wolinsky (1983)

Consumidores geralmente relacionam prego com qualidade do Enis e Stafford (1969); Gardner (1970);
produto. Monroe (1976); Olson (1977)

(1) Salop (1978); (2) FTC Publication (1979);
3) e (4) Allison e Uhl (1964); Gardner
1971); Jacoby, Szybillo e Busato-Schach
1977); (5) Beales et al. (1981)

Inferéncias da qualidade do produto est&o relacionadas ao (1) (
investimento em propaganda; (2) market share; (3) garantia do (
produto; (4) imagem da marca; e (5) tempo no mercado. (

Consumidores que acreditam que prego seja uma referéncia de John et al. (1986)
qualidade tendem a escolher produtos mais caros. '

Consumidores usam a heuristica da lembranga da marca “compre a
melhor e mais conhecida marca”, e tendem a selecionar algumas

am m har alg Hoyer e Brown (1990) apud Leong (1993)
poucas marcas de referéncia para se decidirem em situagao de
escolhas simples.

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Diante da perspectiva do uso de heuristicas e crengas de mercado para realizar escolhas de baixo
envolvimento, questiona-se se os consumidores de fato percebem inovagdes propostas pelas organizagdes
em seus produtos. Uma forma de alcangar e manter vantagem competitiva diante da dinamicidade do
mercado esta na busca pela inovagao e implementagéo de novos produtos, servigos, processos, dentre outros
fatores. Rogers e Shoemaker (1971) afirmam que a inovagdo pode ser uma pratica, uma ideia ou,
simplesmente, um novo material utilizado em um processo. Dentre os diversos conceitos de inovagao na
literatura, esta sera a abordagem utilizada nesta pesquisa.

Rogers (1983) defende que inovagéo se refere ao novo, considerando que ha um espago temporal
entre o desenvolvimento e implementagédo da ideia, chamado de “processo de inovagao”. Ele divide esse
processo em 5 etapas: (i) conhecimento; (ii) persuasao; (iii) decisao; (iv) implementagéao; e (vi) confirmacgao,
sendo essa Ultima etapa a busca por reforgar se a ideia trouxe ou nao resultados. Portanto, perceber uma
inovagdo em um produto, sob a 6tica de Rogers (1983), faz parte do processo de sua implementagao.

Como o objeto de estudo desta pesquisa € um alimento — sucos prontos — optou-se por analisar mais
especificamente as inovagbes para esse tipo de produto. Hansen (2005), ao pesquisar a percepgéo que 0s
consumidores tinham em relagdo aos alimentos, verificou que os individuos tém mais expectativas em
questodes ligadas a aparéncia do que ao preco. Além disso, sua pesquisa aponta para o fato de que o consumo
de alimentos n&o é apenas a obtengdo de nutrientes, mas sim um fenébmeno psicolédgico (cognitivo e afetivo).
O autor sugere que o processo de percepcao de qualidade envolve variaveis pessoais (experiéncias, por
exemplo) e situacionais (propdsito de compra, por exemplo).

Guo e Yin (2014) pesquisaram como a atitude dos consumidores em relagéo a atributos de inovagao
dos produtos influencia os seus comportamentos de compra e utilizaram um suco integral para suas analises.
Os autores identificaram que os atributos de inovagdo podem ter influéncia positiva sobre o comportamento

de compra dos consumidores e apresentaram quatro fatores presentes nas inovagdes de produto:

a) Aumento da qualidade do produto — aspectos ligados a melhoria continua da qualidade da producgéo,
relacionado aos sentidos, como olfato e paladar, e também a percepgéo de prego e conveniéncia. No
mercado de comidas e bebidas, Ortega-Rivas (2010) apud Guo e Yin (2014) citam como caracteristicas
sabor, odor, irritagbes quimicas, textura do alimento, aparéncia, conveniéncia, branding, processamento
do alimento e tradigbes alimentares.

b) Melhoria de propriedades Uteis — esse aspecto se relaciona a questdes como aprimoramento dos atributos
nutricionais, impacto em uma vida saudavel e aumento de qualidade de vida; aspectos como composi¢cao
nutricional que propicie uma boa saude e propriedades funcionais estdo incluidos nesta dimenséo.

¢) Mudangas no design (embalagem) — estudos de Rahman e McCarthy (1999) apud Guo e Yin (2014)
associam o design da embalagem a qualidade do produto e a melhoria de propriedades uteis. No mercado
de comidas e bebidas, as embalagens nao tém apenas fungdo de armazenar, mas também precisam
preservar as caracteristicas dos produtos, o que aumenta a importdncia da embalagem diante da
percepcao do consumidor (RICHERS, 2000).

d) Redugao de impactos ambientais — considera questdes como embalagem reciclavel, produtos organicos

sem agrotoxicos e preservacao florestal. De maneira geral, o material da embalagem se transformou em
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importante padrédo para que os consumidores definissem o que s&o produtos de qualidade (BEHARRELL,
1991; BONILLA, 2010 apud GUO; YIN, 2014).

Considerando os aspectos levantados por Guo e Yin (2014) foi desenvolvido um instrumento de coleta
de dados com o objetivo de identificar as caracteristicas de inovagdo que influenciam o comportamento de
compra de consumidores de sucos prontos. Esses aspectos serdao analisados sob a perspectiva da heuristica,

seguindo os passos metodoldgicos apresentados a seguir.
ASPECTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa consiste em uma investigagdo empirica do tipo exploratéria, pois se aprofunda
na analise de determinada realidade (TRIVINOS, 1987). Malhotra (2001) considera que pesquisa exploratéria
pode ser utilizada quando se busca o entendimento da natureza geral de um problema. Para o alcance dos
objetivos, selecionou-se 31 estudantes da Universidade Federal de Uberlandia (UFU) para participar do
estudo, por meio de uma entrevista semiestruturada. Para Malhotra (2006), esse instrumento trata da uniédo
entre perguntas nao-estruturadas (abertas), que tém o intuito de possibilitar que o entrevistado expresse
livremente suas opinides, juntamente com questdes estruturadas, ou respostas no formato conhecido como
de multipla escolha.

Quatro marcas de suco pronto foram utilizadas para a realizagdo da coleta de dados: Del Valle,
Sufresh, Do Bem e Natural One, sendo que as duas ultimas s&o de suco integral. O sabor escolhido foi laranja,
devido a sua representatividade no mercado de bebidas em geral, pois é a bebida mais consumida no mundo,
com 35% de participagéo entre os sucos (CITRUS BR, 2014).

A escolha das marcas que participaram do estudo obedeceu a combinagdo de dois critérios.
Primeiramente, foram selecionadas duas marcas, Del Valle e Sufresh, que de acordo com a ABRAS (2014),
sdo lideres de mercado em todas as regides do Brasil. Em visita aos principais supermercados varejistas de
Uberlandia-MG (Carrefour, Extra, Wal-Mart e Bretas) e varejos de bairro (De Ville e Empdrio Pratiko), ambas
foram encontradas. O outro critério, utilizado para escolher as marcas Do Bem e Natural One, foi a presenga
de atributos diferenciados dos lideres de mercado — (i) Do Bem: primeira marca a langar suco Detox e suco
integral (100% fruta e sem agucar) em embalagem Tetrapak, design minimalista da embalagem com foco em
adultos jovens, utiliza linguagem informal nas suas embalagens, apresentando informagdes adicionais e
dados sobre a produgao do suco; e (ii) Natural One: oferece sucos com blending de sabores (kiwi e laranja,
por exemplo), possui embalagem transparente, apresenta suco integral (100% fruta e sem agucar).

Apbs pesquisa nos principais varejistas da cidade, o prego médio dos sucos Del Valle e Sufresh foi
de R$ 5,02 (litro) e dos sucos Natural One e Do Bem foi de R$ 8,42. Pressupde-se que, dentre os aspectos
que explicam o pre¢go médio maior dos sucos Natural One e Do Bem (67% mais caro que os sucos lideres de
mercado), esteja a adog¢ao de caracteristicas inovadoras. Assim, optou-se por categorizar os produtos em
dois grupos: os sucos Del Valle e Sufresh como Grupo | (lideres de mercado) e os sucos Do Bem e Natural
One Grupo Il (produtos mais inovadores e mais caros).

A amostra obtida foi selecionada por conveniéncia e limitada a respondentes que tinham, na data da

pesquisa, entre 18 e 25 anos e consumiam suco de laranja. A escolha por esse publico-alvo deve-se ao fato
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de que o suco Do Bem apresenta um conjunto de caracteristicas inovadoras declaradamente em suas
embalagens voltadas para o publico jovem.

Os respondentes apresentaram o seguinte perfil: 65% do sexo masculino, possuem entre 18 e 25
anos, solteiros, cursando nivel superior € a renda familiar da maioria dos respondentes (58%) é de 4 a 10
salarios minimos. 80% (25 respondentes) consomem suco de laranja pronto para beber de uma a quatro
vezes por més e declararam aceitar pagar, em média, até o valor de R$ 4,68/litro de suco pronto, o que
corresponde a 20% a mais que a média nacional — R$3,71/litro (ABRAS, 2014).

A coleta de dados foi realizada no dia 12 de novembro de 2014, em um restaurante e lanchonete
localizado dentro do Campus Santa Ménica da UFU em Uberlandia-MG. Apéds a selecdo dos respondentes,
eles eram conduzidos a uma mesa onde os quatro tipos de sucos processados de laranja foram dispostos,

com o preco sugerido em evidéncia, sendo que a disposigao dos itens era alterada a cada entrevista - Quadro
2.

Quadro 2 - Sucos de laranja utilizados na degustagao

Grupo | Grupol I
Marca Imagem Pregco médio Marca Imagem Pregco médio
= I
Ql - |
| Do |
m R$4.55 bem R$7,97
Del Valle = Do Bem ’ Qﬁ
-1 |
i it
' Por 100ml: R$0,455 . Por 100ml: R$0,797
B R$7,99 bal d
Rss.50 9 basoem de
SuFresh == Natural One =
o
e Por 100ml: R$0,550 Por 100ml: R$0,887
Média de Preco (por 100ml) R$0,502 Média de Prego (por 100ml) R$0,842

Fonte: Elaborado pelos autores.

Na primeira etapa, o respondente era questionado abertamente sobre o que considerava inovador
em sucos prontos, bem como do que considerava importante no momento de escolher um suco pronto na
gbndola do supermercado. Na etapa seguinte, o participante era apresentado diretamente aos sucos e
questionava-se qual deles ele escolheria, se estivesse realizando uma compra de supermercado, e por qué.
Ressalte-se que a pergunta era aberta, e os respondentes poderiam indicar quaisquer atributos livremente,
sem determinagao de quantidade minima ou maxima.
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Apés a escolha e justificativa, o respondente era convidado a experimentar todos os sucos.
Posteriormente, o entrevistado era questionado se mudaria de opinido com relagdo a marca escolhida, em
caso positivo, perguntava-se a justificativa da mudanga. Todas as entrevistas foram gravadas e
posteriormente transcritas.

Apbs a degustagéo, o participante era convidado a responder um questionario semiestruturado com
avaliacao de 12 atributos ligados a inovagédo em sucos, conforme Quadro 3, composto por uma escala de 5
pontos. Os atributos foram escolhidos baseando-se na literatura acerca de atributos inovadores em sucos.

Na sequéncia era questionado se o respondente considerava o suco escolhido inovador e, finalmente, foi feito

o levantamento socioeconémico.

Quadro 3 - Atributos avaliados no questionario

Atributos Inovadores em sucos

(KOTLER, 1999; RICHERS, 2000; GUO e YIN, 2014)

Atributos avaliados na pesquisa

Aumento da

Textura Textura do Produto (espesso, ralo, etc)
Sabor Sabor (paladar)
Aroma Aroma (cheiro)

Criacao de novos sabores

Criagao de novos sabores

Conveniéncia (disponibilidade para aquisi¢ao)

Atributo nao avaliado

Propriedades
Uteis

conservadores, estabilizadores, etc)

Qualidade do | Aparéncia Atributo ndo avaliado
Produto Branding Atributo n&o avaliado
Aspectos Nutricionais que priorizam a saude . ) .
. o . o Redugéo da quantidade de calorias
(integral, baixo nivel de agucar, sddio; . S
) o . L Melhoria dos valores nutricionais (vitaminas,
incremento de vitaminas, sais minerais, fibras,
sais minerais, fibras)
etc)
Melhoria de Propriedades Funcionais (baixo nivel de

Redugéo de conservadores, estabilizadores

Conservagao do produto

Atributo nao avaliado

Mudangas no
Design
(Embalagem)

Design atrativo (cores, formato, ergonomia)

Design Grafico da embalagem (cores,

elementos visuais, fonte utilizada)

Comunicagéo (textos de facil acesso)

Informagdes nutricionais acessiveis

Comunicagédo da embalagem (textos escritos)

Reducao de
Impactos

Ambientais

Embalagem Reciclavel

Material da embalagem (Plastico, vidro, tetra

pak)

Auséncia de agrotoxicos (organico)

Atributo nao avaliado

Producao que prioriza a preservagao do meio

ambiente

A marca se preocupa com a redugao dos

impactos ambientais

Fonte: Elaborado pelos autores.

Os dados coletados foram analisados qualitativamente, utilizando-se a técnica de analise de contetudo
classica, que, conforme Bardin (2011), tem a finalidade de explorar as falas dos participantes. A técnica

sugerida pode ser indicada para suportar analises que contemplem a necessidade de explicitagdo e
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sistematizacdo de conteudo das mensagens, sejam estas passiveis ou ndo de quantificagdo, utilizando

deducgdbes logicas e justificadas originadas nas mensagens que estdo sendo analisadas (BARDIN, 2011).
Para complementar a analise de conteldo classica, utilizou-se uma analise quantitativa de frequéncia

das respostas registradas pelos respondentes, buscando clarificar melhor o processo decisério de baixo

envolvimento. A seguir, apresenta-se a descri¢cdo e analise dos resultados encontrados.

DESCRIGAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Em relagado a primeira etapa, que foi a respeito do que os consumidores consideram como inovagao
em um suco, no geral os respondentes apresentaram dificuldade para sugerir algum atributo, por isso as
auséncias de respostas foram mais frequentes (18) do que aqueles que conseguiram sugerir algum atributo
inovador espontaneamente (13). Dentre esses ultimos, foram identificadas as seguintes caracteristicas
consideradas inovadoras: embalagem (6), ter menos conservantes (2), ter gominhos (2), gosto parecido com
o da fruta (1) e sabores diferentes (1). Quatro respondentes declararam que ndo consideram inovagao algo
importante para sucos e dois traduziram o que acreditavam ser inovagao em sucos citando a marca Del Valle
(lider de mercado).

Antes da degustacao dos produtos, as marcas escolhidas foram, por ordem de preferéncia: Del Valle,
Natural One, Sufresh, e Do Bem. Ap6s a degustagéo e solicitagdo de escolha dentre os quatro sucos, houve
modificacdo nas decisdes, Del Valle permanecendo em primeiro, seguida por Do Bem e Natural One

(empatados) e Sufresh em ultimo, como apresentado na Tabela 1.

Tabela 1 - Escolhas dos participantes antes e depois da degustagao

Degustacao
Grupos Marca Escolhida .
Antes Depois

Del Valle 19 11

| 23 15
Sufresh 4 4
Natural One 6 8

Il 8 16
Do Bem 2 8

Total 31 31

Fonte: dados da pesquisa.

A questao seguinte da primeira etapa, sobre fatores considerados importantes no momento de se
escolher um suco na gondola, realizada antes da degustagao, foram identificados sete atributos, sendo o mais
citado o “Sabor”, com 13 respostas, em seguida vieram marca com 9, embalagem com 8 e prego com 7
(Tabela 2). O respondente 17, por exemplo, afirmou ter escolhido o suco (Natural One) devido ao seu “sabor

parecido com original, sem conservantes”. Para ele, “menos conservantes € mais inovagao”.
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Tabela 2 - Atributos citados pelos respondentes para escolher sucos antes da degustacéo

Frequéncia
Atributos drz ::gg(ljl;a" ::eitsados pelos Total %
Grupo | Grupo I
Sabor 8 5 13 30%
Marca 8 1 9 20%
Embalagem 5 3 8 18%
Preco 7 7 16%
Textura 3 1 4 9%
Aspectos Nutricionais que priorizam a saude 2 0 2 5%
Propriedades Funcionais 0 1 1 2%
Total 33 11 44 100,00%

Fonte: dados da pesquisa.

Na Tabela 3 encontram-se as médias dos escores dos atributos devidamente avaliados pelos
respondentes. Cada item deveria receber uma avaliagdo, que deveria ir de 1 (discordo totalmente) a 5
(concordo totalmente). Todos os itens apresentaram média superior a 3, com destaque aos itens “Informagdes
nutricionais acessiveis” (4,33) e “Sabor” (4,31), no grupo |, € no grupo Il, “Reducdo de conservadores,
estabilizadores, etc “ e “Sabor” (ambos 4,53).

Tabela 3 - Escores de avaliagoes de atributos inovadores em sucos

Média
Atributos
Grupo | Grupo I
Sabor 4,31 4,53
Aroma 3,86 3,86
Textura 3,92 4,33
Criagéo de novos sabores 3,61 3,94
Redugao dos impactos ambientais 4,17 4,42
Redugéo da quantidade de calorias 3,59 3,49
Melhoria dos valores nutricionais 3,76 3,98
Reducéo de conservadores, estabilizadores, etc 4,28 4,53
Informagdes nutricionais acessiveis 4,33 3,94
Material da embalagem 3,30 4,03
Design Grafico da embalagem 3,73 3,87
Comunicagédo da embalagem 3,44 4,07
Média 3,86 4,08

Fonte: dados da pesquisa.
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Apos a degustacdo, foram identificadas 18 (58%) alteragdes de decisbes, das quais, 6 ocorreram
dentro do mesmo grupo e 12 entre sucos de grupos diferentes. Apenas 2 dos 12 respondentes alteraram sua
decisao inicial de um suco do Grupo Il (Natural One), para um suco do Grupo | (Sufresh). As 10 outras
alteragdes se deram de uma escolha inicial feita por um suco do Grupo | para outro do Grupo Il. A Tabela 1
supracitada mostra as altera¢des nas decisdes antes e apos a degustagao.

A amostra pesquisada evidenciou diversos fatores que relacionam a compra de sucos prontos a uma
escolha de baixo envolvimento: (a) limitagdes relacionadas ao apontamento do que sejam atributos
inovadores; (b) a rapidez na escolha do suco; (c) a declaragéo irreflexiva acerca de atributos como sabor,
antes mesmo de uma degustacao; e (d) o consideravel indice de mudancas de escolha apds a degustagéo
(18 dos 31 respondentes mudaram de escolha apds a degustagao) sugerem que os consumidores jovens
utilizam-se de heuristicas e crengas de mercado para realizar suas escolhas de sucos prontos.

A seguir, os resultados encontrados serao discutidos a luz da literatura relacionada as decisées de
baixo envolvimento. Priorizou-se as ponderagdes acerca dos atributos apontados pelos respondentes como

mais importantes na escolha de sucos prontos: marca, precgo, sabor e embalagem.
Heuristica, crengas de mercado e inovagao

As limitagcdes apresentadas pelos respondentes para apontar atributos inovadores em sucos
evidencia as dificuldades para se identificar o que é inovagdo nesta categoria de produto. Mesmo
consideradas incrementais (ROGERS; SHOEMAKER, 1971; ROGERS, 1983), as inovagdes s&o importantes
para manter produtos em situagdo de vantagem competitiva diante de seus concorrentes. A intensa
concorréncia e crescimento apresentados no mercado de sucos prontos (ABIR, 2014; ABRAS, 2014) sugerem
a importancia de ag¢des inovadoras.

A despeito dos esforcos empreendidos pelas marcas analisadas, os entrevistados pouco tinham a
declarar, por exemplo, acerca de atributos ligados a melhoria de propriedades uteis (apenas dois
respondentes citaram como inovagdo 0 suco possuir menos conservantes) e nenhum dos entrevistados
identificou como inovagéo algum aspecto de promovesse a redugédo de impactos ambientais, caracteristicas
importantes na inovagdo em sucos, conforme Pleschak e Sabisch (1996) apud Guo e Yin (2014).

A inovagéao foi percebida em poucos aspectos. Basicamente, o sabor (mais parecido com a fruta
original), a embalagem (com facilidades de abertura, transparente e resistente) e a textura (com ou sem
gominhos) foram apontadas como aspectos de inovagdo na pergunta inicial. A maioria dos respondentes
(58%) ndo conseguiu identificar atributos inovadores ou se o fato do produto ser inovador interferiria em suas
escolhas.

Nenhum dos respondentes percebeu diferengas de inovagdo entre os Grupos | e Il, nem mesmo
diferengas na composi¢ao do suco, apesar do Grupo Il ser composto por sucos integrais (100% fruta). Eles
também nao citaram que a comunicagao visual do suco Do Bem estava direcionada aos jovens. Poucos
respondentes (2) valorizaram o fato de que os sucos do Grupo Il declaravam n&o possuir conservadores,

agucar ou estabilizadores.
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A auséncia de aprofundamento no conhecimento de informagdes disponiveis nas embalagens
corrobora os achados de Tversky e Kahneman (1974), pois os respondentes mostraram pouco interesse em
analisar os dados disponiveis, retendo-se a avaliagdo de alguns considerados mais relevantes (sabor,
embalagem e textura).

De maneira incoerente com as decisbes racionais, todos os respondentes deram notas acima de 3
(apontando concordancia) para todos os atributos inovadores sugeridos na parte do questionario fechado,
sendo que os respondentes que escolheram sucos do Grupo Il apresentaram média de escores de 4,08,
acima da média de escores do Grupo |, que foi 3,86 (vide Tabela 3). Todos os respondentes aparentam
concordar que os atributos inovadores apontados por Pleschak e Sabisch (1996) apud Guo e Yin (2014) séo
importantes na inovagdo em sucos, apesar de ndo os terem identificado claramente na pergunta aberta inicial.

A luz do que propde Hansen (2005), o consumo de sucos prontos precisa ser analisado como um
fendbmeno psicoldgico, que envolve experiéncias e aspectos situacionais. Por se tratar de um produto de
escolha de baixo envolvimento, & possivel que os consumidores considerem, no momento de decidir,
heuristicas de natureza visual (RUSSO; LECLERC, 1994; CHANDON et al., 2009), observando o que é
diferente dos demais. A embalagem transparente — Natural One — em contraposi¢do as outras tradicionais,
por exemplo, foi citada por alguns respondentes (3) como um diferencial.

O momento da degustagdo foi uma oportunidade para os respondentes envolverem-se mais
racionalmente na escolha. Nesta ocasido, verificou-se que a tendéncia heuristica para decisbes e declaragdes
rapidas, que foi percebida na pergunta inicial sobre o que seria uma inovagdo em sucos (os atributos
inovadores citados na primeira pergunta somaram apenas 12 frequéncias) alterou-se consideravelmente.
Apos a degustagao, os respondentes aumentaram seus apontamentos do que consideravam inovador para
35 frequéncias. O aumento nos argumentos de escolha dos respondentes concorda com Maheswaran et al.
(1992), que demonstrou que os consumidores tendem a abandonar decisdes heuristicas e decidirem-se de

maneira mais consciente a medida que tomam conhecimento de informacdes sobre os atributos do produto.
Heuristica, crencas de mercado e marca

Quando o participante, diante das quatro marcas, era convidado a escolher uma delas antes da
degustacgdo, observou-se uma resisténcia em buscar informagdes visuais e escritas. As escolhas, em sua
maioria, eram rapidas e, aparentemente, irreflexivas. Mesmo quando foram convidados a analisar as
caixinhas de forma atenciosa, podendo manipula-las antes da escolha, a maioria dos respondentes dizia que
ja havia tomado sua decisdo. Verificou-se que a observacgdo visual das caracteristicas da embalagem foi
importante, pois era a caracteristica em que a inovagéo era mais facilmente percebida.

O comportamento de pouco envolvimento evidenciado pelos respondentes parece corroborar as
escolhas iniciais feitas por eles. Antes da degustagdo, 19 participantes (61%) escolheram a marca lider de
mercado — Del Valle. A razdo desta escolha foi, de acordo com os depoimentos coletados, principalmente
devido ao conhecimento da marca, da tradigdo e do precgo. Esse resultado condiz com Maheswaran et al.
(1992), os quais sugerem que a marca € um importante item na formagéo da heuristica. Em situagbes de
baixo envolvimento, ainda segundo os autores, os consumidores tendem a escolher pela marca mais

conhecida.
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A influéncia da marca lider em decis6es de baixo envolvimento pdde ser observada na frequéncia
com que os respondentes apontaram o atributo marca (8) para escolher o suco antes da degustacao (vide
Tabela 2). Ao observar-se que os respondentes do Grupo | apontam também atributos importantes como
sabor (8) e textura (3) antes mesmo da degustacdo, & possivel que estejam remetendo-se as suas
experiéncias anteriores com sucos prontos, reforgcando a evidéncia da decisdo pela marca. Esse
comportamento relaciona-se as crengas de mercado ligadas a marca, tais como “compre a melhor e mais
conhecida marca” (HOYER; BROWN, 1990 apud LEONG, 1993), ou “firmas que fazem mais propagandas
vendem os melhores produtos” (DUNCAN; OLSHAVSKY, 1982; DUNCAN, 1990).

Outra questdo importante a ser discutida é o aspecto do sabor: é possivel que o Grupo Il tenha
aumentado o numero de escolhas por ter sucos integrais, enquanto o que mais perdeu adeptos foi o Grupo |,
caracterizado pelo néctar (polpa de laranja adicionada a agucares e agua). O atributo ‘marca’, tdo importante
para escolha do suco antes da degustagéo, mostrou-se menos relevante que o sabor apds a experimentagao.
Esses resultados sugerem que o aumento do envolvimento, devido a degustagdo, conforme propdem
Maheswaran et al. (1992) e Babutsidze (2012), levou os respondentes a abrir méo de heuristicas de rapida
decisdo em diregao a marca, conduzindo-os a uma decisdo mais racional, baseada em uma nova experiéncia

com atributos ainda ndo considerados racionalmente nas decisdes.

Heuristica, crencas de mercado e preco

A principio, o prego do suco foi considerado um fator importante para fundamentar a escolha (vide
Tabela 2). Porém, apds a degustagdo, mesmo dentre alguns participantes que inicialmente haviam escolhido
o produto baseando-se no prego mais baixo, afirmaram que escolheriam outra marca mais cara devido ao
sabor.

Ja o atributo sabor manteve-se como um critério importante nos dois grupos, apresentando-se
estavel no Grupo | e aumentando no Grupo Il @ medida que o envolvimento com os sucos se elevou (convite
a degustacdo). No grupo dos 10 respondentes que alteraram sua decisdo apos a degustacao evidencia-se o
decréscimo da importancia dos atributos marca e prego e o crescimento do atributo sabor apés a degustagao
(Tabela 4).

Tabela 4 - Atributos importantes para o grupo de respondentes que alteraram sua decisdo de compra

Atributos Antes da degustagdo Depois da Degustagiao
Marca 6 -
Preco 5 -
Sabor - 8
Embalagem 2 1
Textura - 1
Aspectos Nutricionais que priorizam a saude - 1
Total 13 11

Fonte: dados da pesquisa.
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Esse comportamento pode ser compreendido quando se considera crengas de mercado relacionadas
a marca e ao prego. Quando decidiram de forma heuristica com baixo envolvimento, os respondentes
tenderam a usar o preco como perspectiva de escolha, ou seja, como paradmetro de qualidade entre diferentes
alternativas pouco familiares (SCIOTVSKY, 1945 apud DUNCAN,1990; WOLINSKY, 1983), no caso, sucos
do grupo ll. Desta forma, combinando crengcas de mercado (DUNCAN, 1990) e relacionando pre¢co com
qualidade do produto (ENIS; STAFFORD, 1969; GARDNER, 1970; MONROE, 1976; OLSON, 1977), muitos
respondentes tenderam a escolher marcas lideres que ofereciam a melhor relagdo custo/beneficio,
comportando-se conforme a crenga de mercado “compre a melhor e mais conhecida marca” (HOYER;
BROWN, 1990 apud LEONG, 1993).

CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo da presente pesquisa foi verificar a influéncia da heuristica e crengas de mercado nas
escolhas consumeristas de consumidores em produtos de baixo envolvimento e que apresentam inovagoes.
A pesquisa identificou que os principais atributos apontados pela amostra foram: sabor, marca, embalagem e
precgo.

Uma reflexdo levantada com a analise dos dados é o impacto das heuristicas antes e depois do
aumento de envolvimento com o produto, que ocorreu com a degustagdo. A experiéncia dos produtos permitiu
uma escolha de forma mais racional. O estudo aponta que, no caso dos produtos de baixo envolvimento, os
atalhos mentais proporcionados pela heuristica sdo mais impactantes antes de experimenta-los.

As influéncias da heuristica e das crengas de mercado na escolha dos sucos foram percebidas
principalmente antes da degustagao, quando os jovens pesquisados consideraram crengas de mercado como
“compre a melhor e mais conhecida marca” e tenderam a utilizar a heuristica para ignorar as informagdes
disponiveis e decidirem de maneira rapida e pouco reflexiva.

Eles parecem menos importantes para a decisdo quando se experimenta os produtos antes da
escolha. Nao é possivel supor, contudo, como ocorreria essa escolha algum tempo apds as degustagdes.
Assim, nas compras seguintes, o consumidor voltaria a utilizar a heuristica para decidir a respeito do suco ou
utilizaria formas mais racionais para embasar sua decisdo? Outro estudo poderia responder a esse
questionamento.

A inovagéo precisa ser percebida pelo consumidor para se tornar um diferencial real. Esta pesquisa
pode ser um ponto de partida para novas investigagdes ligadas ao tema, como estudos relacionados a
efetividade de estratégias para alcancar novos consumidores através de maior envolvimento com seus
produtos, que podem ajudar a compreender como o consumidor realiza suas decisbes de compra. Também
se constatou que diante de uma variedade de produtos e marcas diferentes, a heuristica pode ocupar
importante papel em todo o processo de decisdo e na percepgcdo de inovagdes em produtos de baixo
envolvimento, tendo implicagdes para a pesquisa académica e para o ambiente gerencial.

Do ponto de vista académico, a percepg¢ao da inovagéo, alicergada por construgdes tedricas baseadas
nos pressupostos da heuristica, pode trazer uma nova perspectiva para o entendimento do comportamento
do consumidor e precisa ser considerada em modelos tedricos aplicados ao consumo de produtos de baixo

envolvimento. Em termos gerenciais, a presente pesquisa pode colaborar com o planejamento e
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implementacao de estratégias de produtos de baixo envolvimento, com vistas ao alcance e manutengao de
novas fatias de mercado, no qual é preciso considerar a heuristica nas escolhas dos consumidores e a
possibilidade de diminuigao de sua influéncia a medida que o consumidor tem contato mais atencioso com o
produto em questao.

O estudo, devido ao carater exploratério e amostragem por conveniéncia, esta limitado ao seu
contexto de pesquisa e ndo pode ser generalizado. Sugere-se novas pesquisas com amostragem ampliada e

quantitativos na area, com vistas ao aprofundamento da discuss&o proposta neste trabalho.
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