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Introducéo

A inovagdo apresenta-se como uma possivel aliada ao desenvolvimento econdmico. Estudos demonstram
que ela age como um propulsor nesse sistema e na viabilizagdo de negdcios (LA SALA et a. 2013). A
percepcdo destainovacdo e das marcas inovadoras pode ser diferencial para o desenvolvimento e
sobrevivéncia de muitos negdcios.

Problema de Pesquisa e Objetivo

O presente trabal ho parte da premissa de que a percepcdo do que é considerado como inovagdo pelos
consumidores é tdo impactante em seu comportamento (preferéncia e escolha de marcas e produtos)
guanto ainovagdo propriamente dita. Assim, 0 estudo se propde alevantar quais s30 as caracteristicas
percebidas nas marcas consideradas inovadoras e analisar como elaimpacta a percepcao de marca por
consumidores brasileiros de alimentos e bebidas industrializados e como essas informacdes se relacionam
nos diferentes perfis dos 369 respondentes.

Fundamentacédo Tedrica

A marca atua diretamente na percepcéo do consumidor, ajudando-o a conseguir diferenciar um produto de
outro (DE CHERNATONY ; McDONALD; WALLACE, 2011). A definicdo e amedicdo dainovagédo
percebida ainda ndo sdo assuntos pacificados dentro daliteratura (LOWE; ALPERT, 2015). As acOes de
Marketing atuam diretamente nessa percepcdo. Depois do desenvolvimento de umainovagao, ela precisa
ser apresentada e comunicada ao publico (PITT; MCCARTHY, 2008).

M etodologia

Foi utilizada a técnica de andlise de contetido que, conforme Bardin (2011), tem afinalidade de explorar
as ‘falas’ dos participantes. Um total de 369 respondentes colaboraram com uma pesquisa, oferecendo
1255 caracteristicas que foram agrupadas em 10 categorias diferentes. Os resultados encontrados foram
comparados a trabal hos que abordavam o tema inovagdo como Domingues (2008); Manual de Oslo
(OECD, 2004); Pavitt (1984); Pleschak e Sabisch (1996) apud Guo e Yin (2014); e Schumpeter (1982,
1985, 2005).

Analise dos Resultados

Foram delimitadas 10 categorias: Empreendedorismo; Marketing e Comunicagdo; Mix de Produtos;
Praticidade e Funcionalidade; Embalagem e Design; Relacionamento com consumidor; Gest&o;
Sustentabilidade Socioambiental; Tecnologiae P& D; e Novidade + Experiéncia Nova. A andlise 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 Comunicacéo; e Mix de
Produtos.

Conclusdo

O estudo demonstrou que marcas consideradas inovadoras s&o criativas, confiaveis e ousadas, apresentam
acOes de comunicacdo criativas e interessantes, sdo acessiveis, prezam pela qualidade de seus produtos e
procuram satisfazer desejos muitas vezes ainda desconhecidos pelos proprios consumidores. Os trés
agrupamentos mais citados (Empreendedorismo, Marketing e Comunicacdo e Mix de Produtos), em
conjunto com as demais categorias, podem vir acompor o0 “Mix de Marca Inovadora” e assim embasar
outros estudos de gestdo de marcas e de inovagéo.
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MARCAS INOVADORAS: COMO OS CONSUMIDORES PERCEBEM A
INOVACAO

1. INTRODUCAO

A inovacdo apresenta-se como uma possivel aliada ao desenvolvimento econdmico.
Estudos demonstram que ela age como um propulsor nesse sistema e na viabilizagcdo de
negocios (LA SALA et al. 2013). E considerada como um dos fatores mais importantes que
permitem as empresas competir eficazmente com as outras (KUNZ et al., 2011). As répidas
mudancas no mercado for¢cam o desenvolvimento de capacidades especificas para obtencédo de
vantagem competitiva. Assim, dependem cada vez mais do sucesso de novos produtos e
servigos para assegura-la e seguir crescendo (COSTA; BARBOSA,; SILVA, 2011; KELLER,;
LEHMAN, 2006; STEENKAMP, 1997).

Essas mudancas também tém impacto em relacdo as gestdes de Marketing e de marcas.
As gestdes de marca e de inovacdo sdo fortemente inter-relacionadas e mutuamente
dependentes, ja que ambas atuam diretamente na geracdo de respostas positivas dos
consumidores (BREXENDORF; BAYUS; KELLER, 2015; PAGE; HERR, 2002). A inovagéo
deve, portanto, ser considerada no momento das definicdes 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, entdo, se diferenciar para
evitar a comoditizacdo, que € a comercializacdo de produtos sem que haja diferenciacéo entre
0s mesmos. Ela atua diretamente nessa percepcdo, como forma de diferenciacdo entre um
produto ou outro (DE CHERNATONY; McDONALD; WALLACE, 2011).

J4 que a inovacdo ocupa papel de destaque na diferenciacdo e percepcdo dos
consumidores, a relacdo entre marca e inovacdo ndo 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 relacdo entre marca e inovacdo ou entdo ird simplesmente perdé-la
(literalmente, “Brand it or lose it”’) (AAKER, 2007).

A partir disso, surgem algumas indagacGes: 0 que caracteriza uma marca percebida
como inovadora? Quais adjetivos sdo percebidos e avaliados pelos consumidores para essa
classificacdo? A definicdo e a medicdo da inovacdo percebida ainda ndo sdo 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 (ALEXANDER et al., 2008; ERIKSSON; NILSSON, 2007; HOEFFLER,
2003; LOWE; ALPERT, 2015).

O presente trabalho parte da premissa de que a percepcdo do que é considerado como
inovacéo pelos consumidores € tdo impactante em seu comportamento (preferéncia e escolha
de marcas e produtos) quanto a inovacdo propriamente dita. Assim, o estudo se propde a
levantar quais séo as caracteristicas percebidas nas marcas consideradas inovadoras e analisar
como ela impacta a percepcdo de marca por consumidores brasileiros de alimentos e bebidas
industrializados e como essas informacgdes se relacionam nos diferentes perfis dos 369
respondentes.

A definicao e medicéo da inovacao percebida ainda ndo sdo assuntos pacificados dentro
da literatura (LOWE; ALPERT, 2015). Os proprios autores, como também Lin (2015), tiveram
como objetivo o desenvolvimento de uma escala de mensuracdo da inovacao percebida. Os
estudos propdem que a percepcdo da inovagdo € uma relacdo entre emogdes, cogniches e



respostas de comportamento decorrentes de estimulos apresentados pela empresa. Kim et al.
(2015) analisaram a emocao na percepcao de inovacao.

As acdes de Marketing atuam diretamente nessa percepcao. 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 agdes de
marketing juntamente com a ideia da inovagdo. O marketing atua como um refor¢o para
inovacdo (BODELL; EARLE, 2004).

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor pode ser definido como “as atividades com que 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 0S 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 defini¢do do termo e também houve
buscas para compreensao da relacdo entre consumidor e o produto/servi¢o antes e depois da
compra (McCRACKEN, 2003).

Outra consequéncia dessa aproximacéo entre os dois campos do conhecimento foi que
0 papel dos processos cognitivos (principalmente os simbdlicos) e o papel do afeto passaram a
exercer funcdo 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 metodoldgico, juntamente com o foco microcosmico herdado
da psicologia, passando a considerar o contexto sociocultural do individuo. O consumo passa a
ser visto como um fendmeno 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/acBes as mudancas do estilo de vida dos consumidores e as
transformacdes do publico alvo (BLACKWELL et al., 2005).

O processo de compra € influenciado por diversos fatores. Para Kotler (2000), o
consumidor é 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 psicologicos (aprendizagem e percepgdo em relagdo ao
produto e ao processo de compra).

Estudos recentes mostram que 0s consumidores ndo reconhecem inovagdo somente
como algo mais novo. Por exemplo, Lowe e Alpert (2015) se propuseram a prever a percepcao
de inovacdo pelos consumidores (PIC). Buscaram responder as seguintes questdes: o quanto
inovador € um novo produto para o consumidor?; por que o produto é percebido como



inovador?; essa percep¢do de inovacdo afeta a intencdo de compra dos consumidores? Os
autores sugerem o conceito de percepc¢do de inovagdo pelos consumidores como o grau de
percepcédo 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 emogdes, cognicdes e respostas
de comportamento decorrentes de estimulos apresentados pela loja, que sdo as ofertas, 0s
servicos, o design e as atividades de venda. No estudo de varejistas de Taiwan, foram
identificadas quatro dimensdes: percepgéo relacionada ao produto; relacionada ao servigo;
relacionada a promocéo; e relacionadas as capacidades de experimentar a inovacao (LIN, 2015).

A diferenca entre novidade e inovacdo é fundamental para o entendimento da PIC. A
novidade é um antecedente da PIC, mas ndo é a Unica. O afeto e as emoc¢des sdo 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 inovacdo como sendo algo mais diretamente relacionado as questdes
afetivas, como, por exemplo, o grau de excitacdo proporcionado, do que as questdes praticas,
como o dinheiro poupado (LOWE; ALPERT, 2015).

A influéncia da emocédo negativa foi avaliada dentro de uma comunidade on line da
Starbucks. Descobriu-se gque este tipo de emocao influencia significativamente as atividades de
inovacdo na comunidade, sendo que a frustracdo é a mais influente entre as emocgGes negativas.
Além disso, se o nivel de intensidade das emoc¢Ges negativas aumenta, 0 mesmo acontece com
a sua influéncia no comportamento dentro da comunidade (LEE; JEONG; SUH, 2014).

Os aspectos simbolicos também influenciam a percepcéo de inovacdo da marca. Tanto
a inovacdo 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 inovagdo do
produto influencia tambeém os beneficios instrumentais da marca (KIM et al., 2015).

A consciéncia de marca também influencia a forma como os consumidores se dispdem
a pagar um pregco 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 adi¢do 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).

A adoc¢do 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 ma
qualidade pode ganhar mais valor quando lanca 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 contribuicdes apresentadas por um novo recurso
podem nao ser percebidas pelo consumidor (NOWLIS; SIMONSON, 1996).

A forma como o consumidor encontra o produto, principalmente a embalagem, é fator
importante nesta equacao. Ela desempenha papel no mix de marketing (KOTLER, 2000) e na
industria alimenticia possui também a funcdo de armazenar e manter as caracteristicas do
produto (RICHERS, 2000) e séo 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, em se tratando de garrafas envasadas, aquelas mais largas
eram consideradas de melhor qualidade do que as mais finas e essa percepcao 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).

2.2. Inovacao

Estudos tem demonstrado a importancia do sistema de inovagdo para o
desenvolvimento de negocios (LA SALA et al., 2013). O termo inovacao é bastante amplo e,
por ndo existir um conceito Unico e dominante, existem mais davidas que certezas quanto ao
seu vocabulario e definicdo (TROTT, 2012). Um conceito genérico, apresentado por Machado
(2004), aponta que, em suma, inovagao significa algo novo para a organizacéo.

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

A inovacdo é um processo continuo e permanente. Visa encontrar solucbes para
problemas no @mbito interno e externo das organizacgdes, com foco na comercializagcdo de um
produto e consequente retorno financeiro (DRUCKER, 2003; ENGEL, 2000; FIGUEIREDO,
2009; KIM; MAUBORGNE, 2005; MCDONALD, 2001; ROGERS, 2003; SCHUMPETER,
1985, 2005; SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Empresas inovadoras obtém vantagem competitiva por seu pioneirismo. Porém, essa
vantagem e todo desenvolvimento econémico dela advindo vai se diluindo a medida que a
inovacédo trazida por essa empresa vai se difundindo no mercado e outras empresas passam
também a usufruir desse recurso, até chegar ao ponto em que a utilizacdo dessa inovagdo nédo
acarreta em nenhum tipo de vantagem. Nesse momento, diz-se que a inovagdo Se exauriu
(SCHUMPETER, 2005). De maneira aleatdria, alguns agentes econdmicos, chamados de
empreendedores ou inovadores, apresentardo alguma inovacao. Esse processo é chamado pelo
autor de “destrui¢do criativa” (SCHUMPETER, 2005).

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 utilizagdo
destes bens/servicos, criando uma nova dindmica 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.

Ja a inovacdo incremental tem a caracteristica de apresentar melhorias pontuais,
isoladas, impactando somente 0s negdcios ja existentes. Nao necessariamente surge como
resultado de atividades de pesquisa e desenvolvimento. Pode surgir de uma sugestdo de algum
usuario, ou uma forma de atender melhor aos consumidores, ou a partir de invencao/solugéo de
problema por parte daqueles que trabalham diretamente no processo (FREEMAN, 1987).

Nem sempre provém de uma inven¢do ou de uma nova ideia. Ocorre muitas vezes pelo
rearranjo, pela combinacéo e pela exploracdo (ARBIX, 2010, FREEMAN, 1987). Seguindo
esse raciocinio, inovacdo pode ser vista como um processo de desenvolvimento e implantacéo
de algo novo, o que inclui diferentes formas de se realizar uma tarefa ou a formulacéo de ideias
e conceitos originais, a criagdo de um novo produto, de um diferente processo organizacional,
ou até mesmo de novos arranjos (VAN DE VEN et al., 1999; MACHADO, 2004).

Tanto estudos socioldgicos quanto gerenciais mostram que a inovacgédo nos negdcios nao
acontece de forma isolada. Ela € um processo social, baseado em trocas entre diversos



stakeholders, em que os conhecimentos existentes em disciplinas diferentes se misturam,
trocam informaces e geram mais conhecimento (LA SALA et al. 2013).

As necessidades e desejos dos consumidores podem ser recursos para geracao de novas
ideias para inovagdo (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 organizagdo.

3. ASPECTOS METODOLOGICOS

Este estudo classifica-se como descritivo, pois tem por finalidade estudar as
caracteristicas percebidas como inovacdo das marcas, descrevendo-as, por meio de um
levantamento dos componentes de determinada populacdo ou fenémeno (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 dimensfes e caracteristicas ndo
sdo bem definidas, faz-se necessario o levantamento da maior quantidade de informacdes
possiveis (DENCKER; VIA, 2001).

O trabalho contou com uma andlise qualitativa, em que o pesquisador, com base nos
significados das experiéncias individuais, como também em significados e construgdes sociais,
prop0de alegacdes de conhecimento (CRESWELL, 2007).

Foi utilizada a técnica de analise de conteudo que, conforme Bardin (2011), tem a
finalidade de explorar as ‘falas’ dos participantes. A abordagem qualitativa propicia
aprofundamento dos estudos dos fendmenos sociais. Favorece o entendimento mais amplo do
significado das diversas atividades humanas, dentre elas as relacdes de consumo.

Para a consecucdo dos objetivos, foi realizada uma pesquisa com consumidores,
utilizando questionario auto aplicado pela internet, contendo questBes abertas e fechadas. As
abertas tinham o propdsito de levantar caracteristicas de marcas inovadoras e identificar marcas
inovadoras do setor de alimentos e bebidas.

A partir das respostas levantadas e 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), os autores elencaram dez caracteristicas de marcas
inovadoras: Empreendedorismo; Marketing e Comunicacdo; Mix de Produtos; Praticidade e
Funcionalidade; Embalagem e Design; Relacionamento com consumidor; Gestéo;
Sustentabilidade Socioambiental; Tecnologia e P&D; e Novidade + Experiéncia Nova.

Jé& as questbes 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.

A coleta de dados foi realizada em 2015. Os dados foram levantados a partir de um
questionario on line. Antes do langamento do questionario, foi realizado um pré-teste com
objetivo de identificar erros e levantar novos questionamentos, a fim de aprimorar a pesquisa.

Do total de 389 respondentes, as respostas de 369 puderam ser utilizadas. As razdes que
levaram ao descarte de 20 respondentes foram: respostas duplicadas; respostas inadequadas;
campos erroneamente preenchidos; e idade inferior a 18 anos. As informagdes de perfil
levantadas incluem: género; idade; renda; numero de pessoas que compartilham dessa renda e
escolaridade.

As dez marcas mais citadas serdo apresentadas com o percentual e os valores absolutos
referentes as categorias citadas anteriormente, em forma de tabela. Esse ato permitiu a
visualizagdo de trés categorias dominantes: Empreendedorismo; Marketing e Comunicagéo; e
Mix de Produtos. Por fim, foi realizada articulacdo entre resultados encontrados e elementos do
referencial tedrico.



4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A proporgdo entre homens e mulheres mostrou ligeira maioria de respondentes do
género feminino (53% da amostra). A idade dos participantes apresentou predominancia 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 divulgacao intensa nos programas de Mestrado e
Doutorado em Administragdo. Os que completaram Ensino Superior, mas ndo completaram
algum curso de Pds-Graduacdo, somaram 27%. A menor quantidade de respondentes foi
daqueles que afirmaram ter completado a 42 série e ndo completaram o Ensino Médio, com
menos de 1% de respostas.

Em relacéo a renda, dois grupos de respostas se destacaram: aqueles com 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.

No tocante as caracteristicas de marcas inovadoras, o questionario solicitava pelo menos
trés respostas diferentes de cada respondente. Dessa forma, era esperado computar 0 nimero
minimo de 1.107 caracteristicas. O estudo computou 1255 respostas, que foram analisadas e
agrupadas, com a técnica de analise de contetdo, para a execucdo do trabalho. As repostas
foram classificadas em 10 categorias distintas. A tabela 1 apresenta o numero de citacdes e a
relagdo percentual com o nimero total de respostas.

Tabela 1: Agrupamento das Caracteristicas das Marcas Inovadoras

Categoria Contagem Porcentagem
Empreendedorismo 260 20,7%
Marketing e Comunicagdo 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%
Gestdo 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%

Fonte: Elaborado pelos autores (2016)

A figura 1 apresenta as subcategorias/cddigos diferentes que formam cada uma das dez
categorias apresentadas:



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;
Vérios 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; Informaces

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 Socioambiental Meio ambiente; Sustentabilidade; Responsabilidade
Social

Tecnologia e P&D Geram conhedmento; Pesqguisa e
Desenvalvimento; Tecnalogia

Novidade + Experiéncia Nova Experiéncia Nova; Novidade

Figura 1: Categorias e Subcategorias
Fonte: Elaborado pelos autores (2016)

Dentre os agrupamentos encontrados, trés merecem destaque pelo nimero 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 49,4% do total. Todas as dez categorias sao apresentadas na sequéncia.

As marcas inovadoras sdo 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 modernas e buscando
diferenciacdo diante dos concorrentes. Sao ageis, dinamicas e flexiveis.

Ruptura de conceitos e renovacdo de mercados (Respondente
165)

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

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

A caracteristica Marketing e Comunicacdo 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.



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

Ainda na categoria Marketing e Comunicacao, a preocupacao 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 0 nome da marca, considerada importante no momento
de ser lembrada.

Mix de Produto poderia ser agrupado na categoria Marketing e Comunicagéo, caso o0
agrupamento das respostas se pautasse na classificacdo de Mix de Marketing, considerando a
classificacdo tradicional dos 4 Ps (Preco, Praca, Produto e Promocao). Porém, considerando o
numero elevado de respostas referentes a essa classificacdo, optou-se por manter uma categoria
separada para essas caracteristicas.

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

Deve traduzir a qualidade do produto ou servi¢o (Respondente
45)

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.

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

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

A categoria Embalagem e Design considera a forma como o consumidor interage com
0s produtos da marca, ndo necessariamente no ato do uso propriamente dito, mas também no
momento de guardar ou preservar. As marcas inovadoras apresentam solucdes e informacdes
que possibilitem que o consumidor utilize os produtos da forma mais segura e otimizada
possivel. Embalagem e Design traduz os aspectos que envolvem a forma como os produtos sdo
armazenados, conservados e o design deles.

[...] configuragdo de embalagens (espago de armazenamento;
otimizacao de transporte) (Respondente 106)

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 comunicagdo, busca de solucGes ageis em relacao
aos problemas apresentados e utilizam os feedbacks como forma de aprimorar os produtos.

Relacionamento estreito com o consumidor (Respondente 116)



A caracteristica Gestdo envolve a forma como o consumidor percebe as acdes da

administracdo da empresa no fomento da inovagdo, como a eficiéncia, a captacao de recursos e
a estratégia.

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

Sustentabilidade socioambiental elenca agdes da marca na busca de reduzir o impacto

ambiental, atuar na melhoria da sociedade e buscar solucBes criativas pensando nas
necessidades das geracOes futuras.

Capacidade de adaptacdo as necessidades das novas geracGes
(Respondente 16)

Tecnologia e P&D traz questdes 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.

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

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)

A tabela 2 apresenta as dez marcas mais citadas pelos participantes da pesquisa como
sendo inovadoras na industria de alimentos e bebidas.

Tabela 2: Marcas Inovadoras da Industria de Alimentos e Bebidas

Marca Namero de Citagdes 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%

Fonte: Elaborado pelos autores (2016)

A tabela 3 mostra um cruzamento entre as dez marcas mais citadas do setor de alimentos
e bebidas com suas respectivas caracteristicas citadas pelos respondentes.



Tabela 3: Analise Cruzada das marcas e as Caracteristicas

; [75] ;

= « % —|le|x>|Z|e S
2 8 22|10 |8]|5|8|8|Q|E|v| S
S | s | s |T|5|2|8|8&|8|=2| °
8= z|2 8|4 18|3|8|&|°|&| "

5 O = S

©)

Empreendedorismo 70 | 54 | 33 |14 |14 |16 |20 |11 |15 |17 | 264
Marketing e Comunicagéo 45 | 42 | 21 |14(12|14|13| 9 | 8 |11 | 189
Mix de Produtos 54 | 43 | 17 |15(11| 7 | 5 |10| 8 | 4 | 174
Praticidade e Funcionalidade 41 (31| 7 | 7|7 |54 |5]9]|6]|12
Embalagem e Design 42 130 9 |6 (123 |76 |2 ]4]| 121
Relacionamento com consumidor |29 | 16 |19 | 8 | 7 |8 |7 | 6 | 4 | 4 | 108
Gestéo 23 25| 7 |9|7|4|5]|7|5|6]| 98
Sustentabilidade Socioambiental 20121 | 3 |6 |4 |6|4|-14]2]| 70
Tecnologia e P&D 27 | 13| 9 (4|5 |3 |-|3|1|-]| 865
Novidade + Experiéncia Nova 9167 (43|22 |1]|1]|2]| 57
Total 370|291 |132|87|82|68|67|58|57|56|1268

Fonte: Elaborado pelos autores (2016)

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

As caracteristicas de marcas inovadoras encontradas na pesquisa foram, entdo,
comparadas com o0s achados de estudos anteriores. Os conceitos de inovacdo foram
confrontados com as opinides dos respondentes, ja previamente agrupadas nas dez categorias
apresentadas. 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 “destrui¢do criativa” se relaciona com aspectos de ruptura
com o antigo, com o pioneirismo em buscar novas formas, modelos e produtos.

Ruptura de conceitos e renovacdo de mercados (Respondente
165)

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)

A inovagdo 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 (antecipacdo as mudangas e ao surgimento de novos mercados) e Mix de



Produtos (lancamento de novos produtos). Esta assertiva também se relaciona com a categoria
Gestdo, ja que a criacdo de novos produtos para atender novos mercados também é uma deciséo
estratégica.

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

A Gestao esta relacionada a como o consumidor compreende a inovagéo organizacional,
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)

O conceito de Tidd, Bessant e Pavitt (2008), que em suma relaciona a inovagdo com a
comercializacdo 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 industria 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 inovacdes 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 destaque 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 diferencia¢do da marca para competir. As
caracteristicas Marketing e Comunicacao, e novamente Mix de Produto, se destacam.

A categoria Embalagem e Design estd 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 indUstria 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).

[...] configuracdo de embalagens (espaco de armazenamento;
otimizacdo de transporte) (Respondente 106)

A categoria Sustentabilidade Socioambiental, no presente contexto, apresenta
similaridades com a reducdo de impactos ambientais, que se refere a possibilidade de reciclar a
embalagem, utilizacdo de produtos organicos e sem agrotoxicos e aditivos, entre outros.

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 padrao para
que os consumidores definam o que sdo produtos de qualidade (BEHARRELL, 1991;
BONILLA, 2010 apud GUO, YIN, 2014).

A percepcéo da inovacao 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: percepcdo relacionada ao
produto; relacionada ao servigo; relacionada a promocéo; e relacionadas a capacidade de
experimentar a inovagdo (LIN, 2015). Ao comparar essas dimensdes com 0s agrupamentos
(categorias) propostos neste estudo, similaridades e disparidades sdo encontradas. A percep¢éao
relacionada ao produto e ao servico se referem ao Mix de Produtos, que envolve a forma como
0 produto é entregue ao consumidor. Contudo, essa percepc¢do 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.

Por fim, as percepcOes relacionadas a capacidade de experimentar a inovacdo podem
ser alocadas na categoria Novidade + Experiéncia Nova e Empreendedorismo, 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 inovagdo e a novidade eram tratadas como sindnimos. Contudo,
atualmente a novidade é vista como um antecedente da percepc¢do da inovacdo. 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 dez categorias, esse agrupamento, apesar de sua importancia, ndo
€ 0 Unico, nem o mais significativo.

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 inovacao é avaliada mais de
acordo com o grau de excitacdo ou de satisfagdo proporcionado do que em relagéo a questdes
praticas. Essas caracteristicas se relacionam com o Empreendedorismo, quando surpreendem o
consumidor com arrojo e criatividade.

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

Aspectos do brand equity também sdo utilizados como parametro para percepcao de
marcas e inovacgao e podem ser relacionados ao agrupamento das categorias. Dentre eles estéo
a complexidade (Praticidade e Funcionalidade), vantagem relativa (Gestdo), trialability
(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 excecdo de usabilidade, tém efeitos significativos sobre a marca.
Ja nas de alto brand equity, somente a observabilidade tem efeito positivo sobre a marca.
(NGRSKOV; CHRYSOCHOU; MILENKOVA, 2015).

5. CONSIDERACOES FINAIS



A percepcéo da inovacgdo é um diferencial diante de um ambiente competitivo. A marca
percebida como inovadora pode se destacar e obter vantagens financeiras nas transagdes com
os consumidores, com os fornecedores e, ainda, recrutar profissionais mais comprometidos e
preparados.

Uma marca inovadora, basicamente, é criativa, confiavel e ousada. Se comunica bem
com seus consumidores, através de a¢des de comunicagao criativas e interessantes. E acessivel,
ou seja, é encontrada com facilidade, preza pela qualidade e reposicao de seus produtos. Busca
atender a desejos, muitas vezes ainda desconhecidos, de quem a consome, de forma prética.
Além disso, como também é encontrado na teoria, possui embalagens funcionais e
esteticamente atraentes.

Gestores e empreendedores podem utilizar os resultados apresentados para respaldar
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 agrupamentos propostos se enquadraram em todas as perspectivas de classificagcao
estudadas. Contudo, a presente pesquisa apresenta uma contribuicdo ao separar, por exemplo,
as categorias Relacionamento com o Consumidor e Mix de Produtos da categoria Marketing e
Comunicacao.

A formulagdo 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 é agente de rompimento e que oxigena o mercado com
seus diferenciais.

Os trés agrupamentos mais citados (Empreendedorismo, Marketing e Comunicagéo e
Mix de Produtos), em conjunto com as demais categorias, podem vir a compor o “Mix de Marca
Inovadora” e assim embasar outros estudos de gestdo de marcas e de inovagao.

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

O trabalho qualitativo ndo permite a generalizacdo dos resultados. Para pesquisas
futuras, é sugerido o desenvolvimento de uma escala de mensuracéo da inovacao percebida de
marcas. Além disso, um estudo com os gestores, de natureza qualitativa e quantitativa, poderia
trazer a percepc¢édo das empresas em relagcéo ao papel da inovacao nas decisdes de marcas.
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