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Resumo

Objetivo — Investigar o conceito e a adogao da inova¢ao no mercado

de baixa renda.

Metodologia — Quatro estudos diferentes foram realizados:
primeiro, uma pesquisa Delphi, com 126 professores de marketing e
inovagao de programas de pés-gradua¢ao; segundo, entrevistas com
13 profissionais, de assisténcia técnica e gerentes varejistas; terceiro,
dois grupos focais com os consumidores de baixa renda; e quarto,
pesquisa de levantamento com 390 entrevistados.

Resultados — Os resultados indicam que as inovagdes no mercado
de baixa renda sao caracterizadas principalmente por adaptagoes e
ajustes nos produtos, com énfase nas inovagoes incrementais, nao
nas radicais. Adicionalmente, a adoc¢iao da inovaciao nesse contexto
se caracteriza como tardia, nio inicial.

Contribui¢ées — Em termos de contribui¢ao teérica, o presente
artigo revela como o conceito de inovagao é construido no mercado
de baixa renda. A partir de uma perspectiva construida coletivamente
com informagoes de diferentes agentes de mercado (inddstria, varejo
e consumidores), os resultados se tornam robustos para compreender
o fené6meno. Adicionalmente, além dos diferentes agentes,
diferentes métodos de coleta e andlise também foram utilizados no
intuito de potencializar os resultados. Essa contribuigio coletiva,

fundamentada teoricamente na literatura de construcio social,
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1 Introducgao

O conceito de inovaciao estd
convencionalmente associado a tecnologia,
modernidade, produtos eletrénicos e de alta
tecnologia (Kuczmarski, 2003; Prahalad, 2012).
Consequentemente, a ideia de altos custos de
producio e desenvolvimento estd frequentemente
associada a esse conceito, assim, refletindo maiores
precos para o consumidor. Investigar e praticar
inovacgao, entretanto, vao além das atividades nos
laboratérios espalhados em universidades, grandes
empresas e centros de tecnologia (Burns & Stalker
2000; Nogami & Veloso, 2017).

Em outras palavras, estudar a inovagao
além das perspectivas tecnolégicas é uma tarefa
para a drea de marketing e inovagio (Viswanathan
& Sridharan, 2012). Este trabalho investiga esse
conceito também de uma perspectiva socialmente
construida, considerando os riscos e as incertezas
que cercam o processo de tomada de decisbes
dos consumidores de baixa renda que vivem em
um ambiente pobre onde falta infraestrutura
bdsica para a vida cotidiana (Kuczmarski, 2003;
Prajogo & Ahmed, 2006; Rogers, 2003). Para
este estudo, demos enfoque ao mercado de baixa
renda brasileiro, composto de consumidores que
ndo tém poder de compra alto para tirar partido
de produtos e servicos que envolvam altos padroes
de tecnologia. Assim, o objetivo deste trabalho é:
descobrir qual é o conceito de inovagao construido
no mercado de baixa renda; consequentemente,
realizamos um estudo multimétodos para revelar
como o mercado de baixa renda compreende e
adota a inovacao.

Apesar do baixo poder de compra dos
consumidores de baixa renda, sua participacio
no consumo de bens e servicos cresceu no
Brasil devido a varios fatores, a saber: acesso a
informacées e educacio, maior renda, iniciativas
publicas, tais como programas de bem-estar social
e reducbes fiscais especificas para a inddastria,
fortalecimento do mercado emergente no cendrio
global, e especialmente acesso ao crédito(Barki
& Parente, 2010; Hamilton, 2009; London,
2016; Prahalad, 2005). Dentro desse contexto de
mercado potencial, as empresas tém procurado

cada vez mais desenvolver produtos e servigos para
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esse segmento de mercado, especialmente aqueles
envolvendo o conceito de inovacao (Anderson
& Markides, 2007; Corsi & Di Minin, 2014;
Hang, Chen & Subramian 2010; Viswanathan
& Sridharan, 2012).

Diferente das abordagens em nivel macro
(econdmico, governo, global) ou em nivel meso
(mercado, estratégia de negdcios, contexto
institucional), a nossa abordagem comeca no nivel
micro (consumidor, individuo, usudrio). Uma vez
compreendido o que acontece no nivel micro, ¢é
possivel desenvolver estratégias comerciais para o
nivel meso, e também diretrizes mais amplas para
o nivel macro (Viswanathan, 2011).

Estudos anteriores sobre inovacao e
mercados de baixa renda (também conhecidos
como Base of the Pyramid - BOP) deram
enfoque ao desenvolvimento de produtos e a
gestio de negdécios. Essa abordagem resulta em
trabalhos prescritivos sobre a gestdo de empresas
multinacionais, tanto em economias desenvolvidas
quanto naquelas em desenvolvimento. Pouca
atengio foi dada para compreender a adog¢ao de
inovagoes pelos consumidores da BOP (nivel
micro). Isso é o que chamamos de abordagem
de baixo para cima (bottom up), ao invés de
abordagem de cima para baixo (zop down). Em
outras palavras, demos enfoque a realidade do
mercado individual para gerar insights para criar
solugoes impactantes (Viswanathan, 2016).

Compreender a adogao de inovagoes
por clientes da BOP pode gerar as informacées
necessdrias para vdrias institui¢bes que buscam
disseminar produtos, servicos e ideias que
podem ter um impacto positivo nesse segmento
de mercado. Compreender como o mercado de
baixa renda compreende a inovagao é uma etapa
inicial para propor solu¢bes para esse segmento
(Viswanathan & Rosa, 2010). Portanto, a lacuna
teérica que pretendemos preencher consiste
de uma contribui¢do do estudo para avangar a
teoria da inova¢ao no mercado de baixa renda,
inicialmente dando enfoque mais ao consumidor
do que A gestao de marketing. A contribuicio
consiste na melhor compreensiao do mercado e
no estilo de vida do consumidor, para superar as
restricbes ambientais, prover bem-estar e inserir

elementos de inovacao nesse contexto de mercado
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(Viswanathan, Sridharan, Gau & Ritchie,
2009). Nossa andlise, portanto, d4 enfoque ao
consumidor e a todos os elementos do ambiente
que molda o mercado (Medeiros, Vieira &
Nogami, 2014).

Além disso, este estudo contribui
academicamente em outros dominios. Em
primeiro lugar, o uso de um estudo multimétodos
envolvendo uma pesquisa com diferentes
abordagens e diferentes agentes de mercado
traz uma nova perspectiva para o assunto, que
nao é comum. Isso nos permitiu compreender
mais amplamente como a inova¢io ¢ formatada
no mercado de baixa renda. Em segundo lugar,
avancamos a teoria da inova¢ido por meio
do estudo da inovag¢io no mercado de baixa
renda. O termo ‘inovac¢io’ estd comumente
associado ao avanco, tecnologia e modernidade.
Entretanto, esses elementos nio sio diretamente
encontrados no conceito de inovagiao para o
mercado de baixa renda (Brem & Ivens, 2013;
Brem & Wolfram, 2014; Corsi & Di Minin,
2014; Hall, Matos & Martin, 2014; Nogami,
Vieira & Medeiros, 2015b). Portanto, o estudo
da inovacio no contexto do mercado de baixa
renda permitiu o avan¢o do conhecimento nesse
campo. Para alcancar o objetivo acima, o objeto
empirico escolhido para o estudo foi o mercado
de eletrodomésticos brasileiro.

A revisdo da literatura que apoia nossa
pesquisa estd dividida em trés partes. Primeiro,
do conceito tecnoldgico ao conceito social
da inovacio. Segundo, do conceito radical ao
conceito incremental da inovacao. Terceiro, o
mercado de baixa renda no Brasil. Esta pesquisa
foi dividida em quatro estudos envolvendo
diferentes métodos. Primeiramente, foi realizada
uma pesquisa Delphi com 126 professores
de marketing e inova¢ao. Em segundo lugar,
realizamos 13 entrevistas em profundidade
com profissionais da industria e do varejo de
eletrodomésticos. Em terceiro lugar, realizamos
dois grupos focais com consumidores de baixa
renda. Em quarto lugar, realizamos uma pesquisa
com 390 consumidores de baixa renda, finalizando
o esfor¢o de coleta de dados. Os primeiros trés
estudos deram enfoque a investiga¢ao de como o
mercado de baixa renda compreende o conceito
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de inovagdo, assim investigamos esse conceito
com professores, profissionais da industria e do
varejo e com consumidores. Como o foco estd na
inovacao no mercado de baixa renda, é necessdrio
coletar dados de diferentes atores, nao apenas
dos consumidores. O quarto estudo objetivou
especificamente procurar o fend6meno da adogao
de inova¢ao por consumidores de baixa renda.

2 Do conceito tecnolégico ao
conceito social da inovagao

Do ponto de vista da tecnologia, C&T
(Ciéncia e Tecnologia) tendem a desconsiderar
o cendrio social, politico e cultural, apoiando
o desenvolvimento mais linear na busca de
verdades universais e inexordveis (Dagnino,
2008). As inovagoes siao diferenciadas apenas
entre tecnologia mais avancada (de ponta, mais
recente, alta tecnologia) e menos avancada
(obsoleta, ineficiente, ultrapassada). Nao deixa
de ser um conceito evoluciondrio (“Darwinismo
Tecnoldgico”), uma vez que apenas as tecnologias
mais adequadas, eficientes e produtivas sobrevivem,
e as outras sio abandonadas e esquecidas pelo
mercado e pela ciéncia (Dagnino, 2008).

O determinismo tecnolégico ¢ apoiado
no design de tecnologias que tém uma légica
funcional autbnoma, que podem ser realizadas
sem referéncia a sociedade. A tecnologia ¢
compreendida como social apenas por causa do
objetivo que atende. De acordo com a abordagem
deterministica, o destino da sociedade depende de
um fator nio social (tecnologia), que a influencia
com influéncia nio reciproca. Isto é, o progresso
seria uma influéncia externa que incide sobre a
sociedade, em vez de uma expressiao de valores e
mudancgas socioculturais da mesma (Anderson &
Billou, 2007).

Para essa perspectiva, a relagdo entre
tecnologia e ambiental social é unidirecional:
embora as mudancas sociais sejam o resultado
do desenvolvimento tecnolégico, esse ultimo
segue um processo autdbnomo, de acordo com
seus préprios principios e interesses, como se a
tecnologia fosse desenvolvida separadamente do
contexto social, como um tipo de fator extrinseco

que tem sua prépria dindmica (Christensen,
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1997; Kuczmarski, 2003). Em outras palavras,
a sociedade depende da tecnologia, porém a
tecnologia nao depende da sociedade. Portanto,
para uma inovagao ser considerada como tal, ela
deve ser algo literalmente novo, que ainda nao foi
descoberto, realizado ou previamente utilizado
por ninguém, em nenhum lugar.

Por outro lado, o conceito de inovacgao
analisado por uma abordagem socialmente
construida considera o contexto social, cultural,
histérico e humano no qual a inovagiao ocorre.
Nessa abordagem, é necessdrio incorporar uma
relacio com outras dreas de conhecimento,
indo em direcao a multidisciplinaridade e a
interdisciplinaridade (Viswanathan & Sridharan,
2012). A inovagio, em seu sentido mais amplo,
fundamenta os aspectos tecnolégicos e sociais.
No mesmo sentido, compreender o sentido de
inovagao, dos fatores econdmicos e do ambienta
macroecondmico envolve o desenvolvimento
de um conceito de inovac¢ao. Indo além, em
relagdo aos paises avancados tecnologicamente,
economicamente e financeiramente, é possivel
notar a capacidade inovadora de uma organizagio
ndo apenas por um viés social, do investimento
em tecnologia, pesquisa e desenvolvimento, mas
também por meio de uma abordagem social,
cultural, humana e politica, para ampliar e
aprofundar a produtividade, socialmente tirando
proveito dos recursos materiais e nio materiais
disponiveis (Viswanathan & Sridharan, 2012).

Dando enfoque ao contexto social,
essa abordagem argumenta que para algo ser
inovador deve levar em consideragio o significado
de novidade, isto é, qual é o significado de
inovagdo, o grau de intensidade na inovagio e,
especialmente, quem a considera uma inovagio
(Prahalad, 2012; Viswanathan & Sridharan,
2012). Em outras palavras, em vez de definir
limites para o que é realmente novo em termos
tecnoldgicos, essa abordagem se preocupa com os
beneficios sociais que uma inovagio pode causar,
embora ela possa ndo ser uma inovagao radical
(Antioco & Kleijnen, 2010; Lee & Na, 1994;
Varadarajan, 2009).

3 Do conceito radical ao conceito
incremental da inovacio

Além da dicotomia do tecnolégico versus o
social, outras duas dicotomias em relacio a inovacgio
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merecem a atengdo para este estudo. A relagio
entre inovacio radical e inovacio incremental,
duas caracteristicas que medem sua intensidade
(Ali, 1994; Nakata & Weidner, 2012). A inovagao
radical é um produto, processo ou organizagio
que tém caracteristicas inéditas de desempenho
ou caracteristicas que jd sio conhecidas, que
promovem melhorarias significativas no
desempenho ou no custo (Lee & Na, 1994). As
inovacoes radicais transformam o relacionamento
entre consumidores e organizagoes, reestruturam
aspectos econdmicos do mercado, desestabilizam
os mercados existentes e ddo origem a categorias
de produtos completamente novas. A inovagio
radical aborda o conceito de destruicao criativa
apresentada por Schumpeter (1984). Entretanto,
apesar de serem mais valorizadas e causarem maior
impacto, apenas 6-10% das inovagoes sao radicais
(Burns & Stalker, 2000).

O conceito de inovag¢io incremental
estd associado ao conceito de continuidade,
em outras palavras, a inovagio incremental
pode ocorrer gradual e periodicamente, com
um objetivo de longo prazo (Ali, 1994). A
inovagao incremental pode ocorrer apés uma
inovagdo radical. Enquanto que uma inovagio
radical ocorre e destréi criativamente um
produto, processo, organizagio ou mercado, a
inovagio incremental d4 continuidade ao conceito
inicialmente introduzido pela inovagio radical
e, portanto, a inovagao incremental ocorre mais
frequentemente e com menos impacto que a
inovagao radical. As inovagoes posicionadas para
o publico de baixa renda sio eminentemente
incrementais (Varadarajan, 2009). Assim, pode-
se dizer que a intensidade da inovagio estd
organizada em uma sequéncia continua, onde os
extremos sao a inovagio incremental e a inovagao
radical (Ali, 1994; Antioco & Kleijnen, 2010;
Burns & Stalker, 2000).

A tltima dicotomia se refere a adogao da
inovagio, que também estd em uma sequéncia
continua entre os que a adotam inicialmente
e aqueles que a adotam tardiamente. Os que a
adotam inicialmente sao aqueles que estao atentos
aos langamentos do mercado e sdo os primeiros a
comprar um novo produto (Antioco & Kleijnen,
2010; Nakata & Weidner, 2011). Por outro lado,
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os que a adotam tardiamente sao aqueles que sao
mais cautelosos e preferem observar a atuagao
da inovagio, suas caracteristicas, vantagens e
desvantagens, para entio comprar um novo
produto ou servico, que apds um certo periodo
tém pregos menores (Antioco & Kleijnen, 2010;
Damanpour & Schneider, 2006). Portanto, o
consumidor de baixa renda adota tardiamente as
inovacgoes.

Sabemos que muitas inovagoes radicais
guiadas por conceitos de inovagao disruptiva
(Christensen, 1997,2001, 2013) e inovacio reversa
(Govindarajan & Ramamurti, 2011; Govindarajan
& Trimble, 2013; Immelt, Govindarajan &
Trimble, 2009) sao especificamente posicionadas
para os consumidores de baixa renda. Também
sabemos que hd consumidores de baixa renda
que adotam inovagodes inicialmente. Isso mostra
que o assunto deveria receber mais atengao das
empresas e pesquisadores nos ultimos anos.
Nosso ponto é que as inovagbes incrementais
sdo também inovagoes que efetivamente causam
impactos positivos na vida dos consumidores de
baixa renda. Além disso, tanto no segmento de alta
renda quanto no de baixa renda a curva a adogio
da inovacao (Rogers, 2003) mostra consumidores
que a adotam inicialmente e aqueles que a
adotam tardiamente; considerando as limitacoes
dos consumidores de baixa renda, teoricamente
eles tendem a adoti-la tardiamente (Nakata &
Weidner, 2011; Varadarajan, 2009; Viswanathan
& Sridharan, 2012).

4 Mercado de baixa renda no Brasil

No Brasil, a inclusiao dos pobres no
mercado consumidor foi intensificada (Parente,
Limeira & Barki, 2008). Mesmo em uma fase
instdvel pés-crise mundial, o mercado brasileiro
manteve uma taxa de consumo alta e crescente
entre a populagio de baixa renda (Nogami,
Vieira & Medeiros, 2012). Com a estabilizacao
da situagdo econdmica apds a implementagio
do Plano Real, e com mais de uma década de
incentivos para a distribui¢io de renda com
base em programas de transferéncia de renda do
governo, comprar produtos antes inacessiveis

tornou-se parte do planejamento de compras das
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familias brasileiras de baixa renda. Esse fen6meno
chamou a atencao de grandes corporagées no
mercado, e tem sido tema de pesquisa académica
(Viswanathan & Rosa, 2010).

Um estudo realizado pela empresa
internacional de consultoria McKinsey prevé que
até 2025, o consumo nos mercados emergentes
alcangard US$ 3 trilhoes, representando metade do
consumo total no mundo (Ernst, Kahle, Dubiel,
Prabhu & Subramaniam, 2014). Atualmente,
apenas 17% da receita total das empresas lideres
nos mercados ocidentais resultam dos mercados
emergentes, embora os mercados emergentes
representem 36% do PIB mundial (Atsmon,
Child, Dobbs & Narasimhan, 2012). Portanto,
as economias em desenvolvimento oferecem
um enorme potencial para as empresas de paises
ricos e pobres, j4 que ambas as inovagoes serdo
necessdrias para que essas empresas tirem proveito
de oportunidades inexploradas.

Em termos globais, a Asia (incluindo o
Oriente Médio) tem a maior concentracio da
BOP no mundo em relagio a populagio e a
renda, representando 83% dos 2,8 bilhées de
habitantes da regido, com uma renda total de
US$ 3,47 wilhées. Em termos de populagio, a
Africa ¢ o segundo maior mercado, composto de
486 milhoes de pessoas, embora com poder de
compra menor, equivalente a US$ 429 bilhées.
Na América Latina, o mercado alcanca US$
509 bilhées e inclui 360 milhoes de pessoas. No
Brasil e no México, a BOP representa 75% da
populacao. Finalmente, no Leste Europeu, hd
254 milhoes de pessoas representando 64% da
populagio do mercado com poder de compra
de US$ 458 bilhoes (Bowman & Crews, 2012).

Especificamente no Brasil, de acordo com
o Relatério Data Popular, se a classe C brasileira
representasse um pafs, ele estaria entre os 20
maiores mercados consumidores do mundo,
com uma populagio de 108 milhoes de pessoas
que gastaram R$ 530 bilhées em 2013 (Meirelles
& Athayde, 2014). A mesma pesquisa também
mostrou que o segmento comprou 3,6 milhoes de
carros e gastou R$ 317 milhées com cosméticos
em 2013. Para 2014, a previsiao de despesas com
viagens é de R$ 8,5 milhées dentro do Brasil e R$
3,2 milhoes fora do pais, sendo que 6,7 milhées de
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televisoes, 4,5 milhoes de tablets e 3,9 milhées de
smartphones também serao adquiridos (Meirelles
& Athayde, 2014).

Desenvolver o mercado da BOP ¢ um
modo de reduzir os problemas econémicos nos
paises em desenvolvimento (Zhou, Tong &
Li, 2011). As organiza¢des que entram nesse
segmento, ndo apenas para vender, mas também
para promover o negécio e realmente compreender
os consumidores de baixa renda, podem atender
a essa demanda reprimida e contribuir para
a melhoria de sua vida, ajudando a reduzir
as limitacoes de seu estilo de vida. Com base
nesse argumento, os paises em desenvolvimento
como o Brasil sio os mercados-alvo ideais para
o desenvolvimento das inovagoes (Zhou et al.,
2011). Em outras palavras, hd uma relagao entre
inovacao e mercado de baixa renda. Entretanto,
considerando todas as limitagbes até agora
identificadas, afirmar que é possivel encontrar
inovagao no segmento de baixa renda nio parece
ser facilmente aceito.

Mesmo com um periodo recente de
recessdo politica e econdmica (2014-2017), os
consumidores de baixa renda que entraram no
mercado consumidor tecnolégico e de inovagio,
ao qual nio pertenciam anteriormente, agora
sao considerados como parte do mercado e nao
mais como parte “potencial” do mercado. Esse
cendrio de recessio também influencia a adocio
da inovagdo no processo de escolha e decisao de
compra. O consumidor de baixa renda tende a ser

mais vulnerdvel a esses tipos da crise.

5 Método

Para realizar o estudo, adotamos um perfil
de métodos mistos (Brannen, 2005; Creswell,
2013). Assim, a coleta, andlise e interpretacao dos
dados ocorreram em 4 etapas. Inicialmente, foi
realizada uma pesquisa Delphi com professores
brasileiros especialistas no campo de Marketing
e Inovacio. Entramos em contato via e-mail
com todos os professores de Marketing ¢
Inovagao no Brasil. Os professores pesquisados
tinham necessariamente que ser professores de
cursos de pés-graduagio aprovados pela CAPES
(Coordenagao de Aperfeicoamento de Pessoal
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de Nivel Superior). Na primeira rodada, 382
questiondrios foram enviados por e-mail, dos
quais 126 foram considerados vilidos. Na segunda
rodada, 50 respostas foram devolvidas dos 126
questiondrios enviados. A primeira rodada foi
caracterizada como quantitativa, com 9 itens
medidos por uma escala de 7 pontos, enquanto
que a segunda rodada foi qualitativa, onde o
resultado da primeira rodada foi devolvido, o
autor analisou esse resultado e foi solicitada uma
andlise qualitativa dos participantes. Com base
nos resultados da primeira rodada, foi preparada
uma pergunta para reunir mais informacées
na segunda rodada com uma pergunta aberta.
A pesquisa Delphi foi guiada pelas orientacoes
metodoldgicas de Belk (2006).

O segundo estudo consistiu de 13
entrevistas em profundidade com 4 proprietérios
de centros de suporte técnico e 8 gerentes de lojas
de varejo de eletrodomésticos. Uma entrevista
foi realizada com um antigo executivo de uma
grande fdbrica que opera globalmente no setor de
eletcrodomésticos (Whirlpool). De acordo com ele,
as entrevistas realizadas com centros de assisténcia
técnica seriam mais Gteis para o estudo, j4 que esses
profissionais trabalham nos lares dos consumidores
e possuem informag¢bes muito precisas em
relagdo ao consumo e, especialmente, ao uso de
eletrodomésticos. Os centros de assisténcia técnica
entrevistados sio representantes autorizados
de industrias importantes do setor em suas
respectivas cidades: Grupo Mabe (representando
a Continental, Dako, Bosh, General Electric e
Mabe), Whirlpool (representando a Brastemp e
a Consul), Electrolux e LG. Tentamos contatar
os gerentes e diretores dessas grandes empresas
no setor de eletrodomésticos incansavelmente
por mais de um més, mas niao tivemos uma
boa recepgao para as entrevistas. Entiao, nossa
alternativa foram os centros de assisténcia técnica
que representam legalmente os fabricantes e
possuem conhecimento especializado sobre as
caracteristicas dos produtos, além de conhecer
de perto os consumidores por prestar servigos
diretamente em suas residéncias. Nesse caso,
foram realizadas quatro entrevistas. Para concluir
essa etapa, também entrevistamos oito gerentes de

lojas de varejo. Entre essas lojas, algumas estao em
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todo o pais (Ponto Frio, Magazine Luiza, Havan,
Colombo) e outras atendem ao mercado regional
(Lojas MM, BJ-Santos, Lojas Manica e Méveis
Sao Carlos). As entrevistas aprofundadas foram
guiadas pelas orientagoes de Belk (2006), Bauer
e Gaskel (2008).

O terceiro estudo foi caracterizado pela
entrevista de grupo focal. Duas entrevistas
foram realizadas, com 6 e 5 participanctes,
respectivamente. O perfil dos entrevistados
consistiu de mulheres/donas de casa porque elas
sio as que tomam as decisbes nas familias de
baixa renda, especialmente em relagio ao lar e aos
eletrodomésticos (Azevedo & Mardegan, 2009).
Todas eram funciondrias da universidade de uma
institui¢ao de ensino superior brasileira na regido
sul, residindo em vdrios bairros diferentes. O
grupo focal e as entrevistas aprofundadas (estudo
2) tiveram seu conteddo analisado por meio da
anilise de um software qualitativo, uma vez que
todas as entrevistas foram devidamente transcritas
(Bardin, 1977; Bauer, 2000; Bazeley, 2011). As

Tabela 1
Tabela Resumo da coleta de dados

Conceito de inovagdo no mercado de baixa renda

entrevistas do grupo focal seguiram as orientagoes
de Krueger (2009) e Morgan (1998). Essa etapa,
além de consistir em uma pesquisa qualitativa
sobre as decisbes de compra de familias de baixa
renda, também serviu como um guia para a
claboragdo do questiondrio da etapa seguinte.

O quarto estudo consistiu de uma pesquisa
realizada em seis pontos de convergéncia da
cidade pesquisada. Esses pontos foram escolhidos
de acordo com a renda dos bairros assim como
com o fluxo de pessoas e comércio em cada
regido. Alguns centros de comércio de rua foram
priorizados j4 que hd uma circulagao maior
de pessoas e um nimero maior de varejistas
oferecendo eletrodomésticos. Aplicamos 400
questiondrios, 390 dos quais foram considerados
vélidos. Por meio da realizacdo da pesquisa com
quatro agentes diferentes no mercado, foi possivel
compreender mais integralmente como a inova¢io
foi construida no mercado de baixa renda.
A Tabela 1 resume como os dados foram coletados

em cada estudo:

Pesquisa Delphi rodada
1 (quantitativa)

382 questiondrios enviados

126 questiondrios vélidos

Estudo 1 - - . ) .
Pesquisa Delphi rodada ., . 50 questiondrios vélidos
L 126 questiondrios enviados . .
2 (qualitativa) (11 péginas de respostas)
Entrevista com . 240 minutos de 57 péginas de
) 5 entrevistas . . .
Fabricantes gravagio transcri¢io
Estudo 2 - ; .
Entrevista com . 270 minutos de 75 pdginas de
. 8 entrevistas _ .
Varejistas gravacio transcricao
Estudo 3 Entrevista com grupo 2 grupos de entrevista 130 minutos de 67 pédginas de
focal (6 e 5 participantes) gravagao transcrigio
Estudo 4 Pesquisa 400 questiondrios 390 questiondrios vélidos

O posicionamento fenomenolégico e
metodolégico frequentemente limita a riqueza
de dados que podem ser coletados em um estudo.
Nossa abordagem metodoldgica nao se classifica
como positivista ou interpretativista, buscamos
a complementaridade dessas perspectivas
para estudar um fené6meno (Creswell, 2013).
Portanto, adotamos uma pesquisa multimétodos,
envolvendo diferentes técnicas de coleta e andlise

de dados, realizada com diferentes atores do
mercado (Creswell & Clark, 201 1; Tashakkori &
Teddlie, 2010). As etapas da coleta de dados estao
interconectadas. Em primeiro lugar, estudamos
o conceito de inovagio com os professores
que ensinam sobre Marketing e Inovagio no
Brasil, para compreender como esse conceito é
construido academicamente. Em segundo lugar,
estudamos os conceitos utilizados pela indtstria
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e pelo varejo. Em terceiro lugar, nés estudamos
o conceito da inovagdao para os usudrios dos
produtos, consumidores. Em quarto lugar, apds
compreender o conceito de inovagio, realizamos
uma pesquisa para compreender sua ado¢ao no
mercado de baixa renda.

Antes de apresentar os resultados de cada
estudo, é importante estabelecer dois critérios.
Primeiramente, caracterizar o publico-alvo do
estudo. Dada a4 magnitude da baixa renda, base
da pirdAmide e classe média, é comum haver
definicbes confusas sobre os consumidores
nesses tipos de pesquisa. Neste trabalho, o fator
para determinar o puablico a ser pesquisado foi a
renda familiar mensal de até US$ 1.300,00. Além
disso, os produtos selecionados para esses estudos
foram refrigeradores, mdquinas de lavar, fogdes
e micro-ondas. Esses produtos sio considerados
eletrodomésticos essenciais, estando presentes
nas pesquisas realizadas pelo Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE), a Pesquisa
Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD) e
a Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF). Esses
produtos também foram escolhidos por haver

mais de 10 marcas diferentes no mercado, porque

quanto mais competitivo o mercado, maior a
probabilidade de desenvolvimento de inovagoes
(Levitt, 1983). Assim, esses sdo produtos da cesta
de produtos para os consumidores de baixa renda
e que tém inovagoes, adequados para o fim desta

pesquisa.
6 Resultados

6.1 Estudo 1 — Pesquisa Delphi

Para obter um nidmero maior de
questiondrios respondidos e vélidos, essa etapa
do estudo incluiu apenas 9 perguntas, as primeiras
trés varidveis envolvem o comportamento de
consumidores de baixa renda, as perguntas 4, 5 ¢ 6
envolvem as atividades das empresas, as perguntas
7 e 8 se referem a inovagao e a pergunta 9 se refere
a comunicagio das empresas. As perguntas podem
ser visualizadas no Apéndice A. Os questiondrios
foram enviados para todos os 382 professores
de pds-graduagao associados aos programas
da CAPES no Brasil, cujo tema da pesquisa ¢é
Marketing ou Inovagio.

Tabela 2
Média, desvio padrao e correlacoes de Pearson da pesquisa Delphi
i s 1 2 3 4 5 6 7 8 9
V1.Interesse em comprar 5,406 1,563 1,000
V2.Compra ativamente 4,063 1,710 ,595* 1,000
V3.Disponibilidade financeira 3,047 1,413 ,303* ,468* 1,000
V4.Interesse em oferecer 3,938 1,839 ,379* ,442* 413* 1,000
V5.0ferta 3,180 1,609 ,278* ,482* ,464* ,690* 1,000
V6.Preparado para oferecer 3,656 1,638 ,108 ,238* ,327* ,411* ,507* 1,000
V7.Nao sio inovagoes 2,866 1,480 ,073 ,154 ,004 ,068 ,148 ,111 1,000
V8.Inovacoes 2,953 1,562 ,115 ,163 ,162 ,229* ,282*% 375 ,546* 1,000
V9.Comunicagiao 3,961 1,704 ,255* ,341* ,082 ,391* ,313* ,379* ,297* ,272* 1,000
Nota. Dados da Rodada 1 da pesquisa Delphi. (a) *p<,01 (significancia); (b) n=126; (c) escala de 7 pontos

Os principais destaques dos resultados da
primeira rodada podem ser vistos na Tabela 2, nas
questoes relacionadas 4 inovagio, que indicam as
menores médias. As médias de V8 e V7 sao muito
préximas, 2.953 e 2.866 respectivamente, além de

s€rem as menores, bem como a correla(;éo entre
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V8 e V7, que teve a terceira maior pontuagio entre
as correlagoes (0.546). Assim, é possivel concluir
que de acordo com os entrevistados (professores,
pesquisadores e consultores), as inovacbes em
eletrodomésticos para os consumidores de

baixa renda nio sio inovacoes efetivas, mas
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adaptagdes. Em outras palavras, de acordo com
esses profissionais, que sdo responsdveis pela
formacio de gerentes no mercado de trabalho, as
inovagdes desenvolvidas para o consumidor de
baixa renda sio inovacoes incrementais, isto é,
com ajustes e pequenos incrementos (Prahalad,
2012; Varadarajan, 2009), em vez de radicais, que
desestabilizam os mercados (Lee & Na, 1994).

Portanto, de acordo com os resultados
apresentados na primeira rodada, a pergunta
(aberta) para a segunda rodada da pesquisa
Delphi foi enviada para os entrevistados da
primeira rodada. A segunda rodada foi sobre
a seguinte pergunta: “A varidvel 7 indicou a
segunda menor média e a varidvel 8 indicou a
menor média, entdo os professores entrevistados
nio consideram a existéncia de inovagoes efetivas
nos eletrodomésticos para os consumidores
de baixa renda. Com base nesse resultado da
primeira rodada com pesquisadores de Marketing
e Inovagio, em sua opiniao, por que nio hd
inovagobes efetivas nos eletrodomésticos para o
segmento de baixa renda?”

A segunda fase da pesquisa, que apresenta
dados qualitativos, contribui mais para o comego
da apresentacio dos resultados, ji que indica como
o conceito de inovagao é praticado no mercado,
da perspectiva dos professores pesquisados. Nessa
fase, foram recebidas 50 respostas. Relatos de
pessoas assumindo que nio tinham argumentos
suficientes para responder a pergunta da segunda
rodada foram frequentes, considerando que,
além do fato de nao estudarem diretamente o
assunto relacionado a inovacio com baixa renda,
os professores tinham conhecimento escasso sobre
estudos vinculando esses dois conceitos. Esses
relatos confirmam a falta de pesquisa vinculando
inovacio e baixa renda.

Por meio da categorizagao das respostas,
as duas principais razoes pelas quais os professores
pesquisados niao consideram que haja inovagoes
efetivas nos elecrodomésticos para os consumidores
de baixa renda sio baseadas no preco. Essas
respostas foram resumidas em: (a) produtos que
tém inovagodes sdo caros e nio sao acessiveis para
os consumidores de baixa renda e, portanto, as
empresas praticam a estratégia de skimming para
os produtos que apresentam inovagoes, elevando

Conceito de inovagdo no mercado de baixa renda

seu preco inicial, tornando impossivel para as
familias de baixa renda encaixar esse produto
em seu orgamento; e (b) inovagio em produtos
destinados para esse publico sio inovagdes
incrementais, com adaptagdes que nio exigem
grandes investimentos, portanto as inovagoes
em produtos para consumidores de baixa renda
nao sao consideradas inovagoes efetivas, mas
adaptacoes. Os dois trechos abaixo sdo respostas
que representam duas categorias encontradas nesse

estdgio, respectivamente:

Sempre que produtos inovadores sdo
lancados, a politica de precificagdo adotada
é o skimming”, isto é, um preco maior para
compensar os gastos com P&rD. Os pregos se
tornam mais acesstveis quando esse segmento
estd saturado ou novos produtos sdo langados
pela concorréncia e as inovagées néo sio mais

inovadoras. (Professor 1)

Para atender as peculiaridades do segmento
supramencionado, duas situagées ocorrem
simultaneamente: o lancamento de inovacoes
que sdo novds para a empresa, porém ndo
sdo novas no mercado; e a adequacio
da inovacdo lancada por outra empresa,
normalmente com pequenos ajustes nos
projetos (materiais, processos, acabamento),
que ndo sdo sempre percebidos como tendo
valor para a classe a que sio destinados.

(Professor 14)

De acordo com Varadarajan (2009), a
tecnologia vinculada ao baixo preco é um pressuposto
necessdrio para as grandes empresas que desejam
vender para os consumidores de baixa renda. As
devidas adaptagoes devem ser realizadas no produto,
processo de producao, distribui¢io, comunicagio
e no modelo de gestao das empresas para alcancar
esse publico (Prahallad, 2012; Varadarajan, 2009).
As inovagdes incrementais sio apropriadas para
o mercado de baixa renda, j4 que aparecem com
adaptagoes, aprimoramentos, melhorias, expansoes
ou redugbes, incorporando novos recursos que
oferecem beneficios adicionais (Varadarajan, 2009;
Viswanathan & Sridharan, 2012).
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O processo de inovagdo requer altos
investimentos em P&D, portanto as empresas
que investem em inovagao precisam recuperar o
investimento por meio da prdtica da estratégia de
skimming. Entretanto, os concorrentes de menor
relevincia, que nao fazem pesquisa, copiam
as tecnologias das empresas que investem em
pesquisa e as reintroduzem no mercado na forma
de produtos similares. Esse conceito, que pode ser
encontrado no mercado de baixa renda, é também
apresentado por Levitt (1983), e é chamado de
imitac¢do inovadora.

Especificamente, em relaciao ao setor
de eletrodomésticos, também encontramos
afirmacoes que indicam que esse mercado jd estd
maduro em relagio a tecnologia e, portanto,
em geral, nao hd inova¢bées no mercado, apenas
reintrodugoes de tecnologias que jd sao conhecidas,
isto é, incrementais para todos. Nessa mesma linha
de pensamento, um entrevistado apontou que:
“[...] muitas empresas apenas péem ‘maquiagem’
no produto, mudando caracteristicas supérfluas,
tais como cor, decora¢oes (adornos) e coisas como
essas, buscando diferenciar seu produto por meio
de atributos periféricos, ao invés de atributos
bdsicos”. Na mesma linha, também foi apontado
que a tecnologia no segmento de eletrodomésticos
estd madura e, portanto, as inovagoes tendem a ser
mais lentas do que nos segmentos dindmicos, tais
como no segmento de componentes eletrdnicos

e de computagio.

6.2 Estudo 2 — Entrevista aprofundada
com centros de assisténcia técnica e
varejistas

A evidéncia empirica encontrada nas
entrevistas estd em linha com os resultados da
pesquisa Delphi, isto é, o conceito de inovagao
no mercado de baixa renda nio é o de uma
inovacao efetiva nem de uma inovagao radical,
sao incrementos de algo j4 existente. Esses
incrementos derivam das inovacgoes radicais
desenvolvidas para os consumidores de alta renda.
Os atributos inovadores dos eletrodomésticos
mencionados sao cores, tamanho, design, modelo.
Em outras palavras, esses sao acessérios em geral,

que ndo mudam efetivamente o funcionamento
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do produto.

As principais caracteristicas inovadoras
dos refrigeradores listados pelos profissionais do
setor e pelos varejistas se referem a sua capacidade
interna, propriedades de economia de energia e
tecnologia frost-free. Nenhum desses atributos é
uma inovacio radical. Por outro lado, no caso
dos refrigeradores, a tecnologia frost-free foi
significativamente enfatizada como sendo muito
conveniente para as donas de casa armazenarem
comida congelada.

Em relagiao as mdquinas de lavar, os
atributos mencionados sao: mudanga do sistema
mecinico para o elétrico, economia de 4gua,
multifuncionalidade e capacidade. Do mesmo
modo, em relagio aos refrigeradores, os atributos
inovadores nio sio radicais, como proposto
pelo determinismo tecnoldgico. Eles sio apenas
ajustes incorporados para oferecer ao consumidor
recursos que o ajudem em sua vida cotidiana.
Em outras palavras, tanto a tecnologia frost-free
dos refrigeradores quanto a multifuncionalidade
das mdquinas de lavar nao sao inovag¢oes radicais,
mas permitem mudangas sociais nas familias dos
consumidores de baixa renda, como afirmado

pelos entrevistados:

Se pegarmos esse refrigerador frost-free como
exemplo, estamos eliminando uma atividade
que uma dona de casa teria que fazer:
descongelar. Limpar o refrigerador, secd-lo,
verificd-lo todos os dias, evitar a perda de
produtos por ndo estarem frescos, tudo isso
tornou a vida do consumidor mais pritica.
(Fabricante 1)

Em relagdo as mdquinas de lavar, houve uma
grande demanda por lavadoras-secadoras,
isto é, produtos que tém miiltiplas fungoes
e ocupam menos espago, que acabam sendo
mais baratos do que comprar uma lavadora
e uma secadora em separado; assim, os
produtos que sdo multifuncionais [...] Pense
no tempo que uma dona de casa, que ndio
tinha uma mdquina de lavar no passado,
teria gasto pegando as roupas, separando-

as, colocando-as no tanquinho, esfregando,
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secando-as no tanquinbo, e hoje, ela apenas
pega as roupas e as coloca na mdquina de
lavar, fecha a mdquina, aperta um botdo e
estd livre para fazer outras coisas. (Varejista 6)

Em relaciao aos fogdes, os atributos
inovadores mencionados pelos entrevistados
incluem autolimpeza, niimero de acendedores
e seguranc¢a. A preocupag¢io com o tempo
necessdrio para limpar o fogao apds o uso se
torna um fator determinante para a compra. O
arranjo das pecas e a facilidade de manuseio para
remover e remontar torna um fogao ficil de usar
ou ficil de limpar. O fogao que ¢ autolimpante é
digno de nota, sendo o fogao com revestimento
interno feito de um tipo de porcelana que nio
acumula gordura, assim nao exigindo que o
compartimento seja limpo tao frequentemente e
com tanto esfor¢o quanto antes. Por outro lado, a
vélvula de seguranga é uma exigéncia do Instituto
Nacional de Metrologia, Qualidade e Tecnologia
(INMETRO), e interrompe o fornecimento de
gés no caso de vazamento.

Por fim, o micro-ondas foi o produto
listado como tendo o menor niimero de inovagoes.
As respostas dos entrevistados se referiam a
conveniéncia e algumas mudancas simples no
design. Houve casos em que os entrevistados
apontaram a falta de inova¢ao no micro-ondas.
De acordo com o proprietdrio de um centro de
assisténcia técnica “nao hd muito a dizer sobre um
micro-ondas, ele é basicamente o mesmo produto,
nao h4 inovacao”.

E apenas possivel identificar que as
caracteristicas inovadoras mencionadas tém um
cardter de adaptacido e reducdo dos atributos,
um fendmeno de downsizing que é conduzido
para atender aos consumidores de baixa renda.
Esse fend6meno nao necessariamente significa
produtos de qualidade inferior, uma vez que os
consumidores de baixa renda, apesar de aprovar
fortemente o preco, também estio preocupados
com a qualidade do produto, convergindo com
os resultados da pesquisa realizada por Barki e
Parente (2010) e Parente, Miotto e Barki (2007).
Entretanto, hd uma clara reduciao de atributos nos
produtos desenvolvidos para esse mercado, como
apontado por um centro de assisténcia técnica:

Conceito de inovagdo no mercado de baixa renda

A empresa desenvolveu vdrios produtos que
sdo mais baratos, com matéria-prima mais
barata, com objetivo de dar uma op¢do para
esses consumidores. Entdo, em vez de reduzir
a qualidade, ela reduziu o design, removendo
um acessério extra, como na maioria dos
Jfogoes, a grelha, eles nio tém mais a grelha
porque ndo sdo mais necessdrias, porque eles
estdo nessa drea, por exemplo, nessa drea eles
ndo gostam de fogoes com grelha porque isso

os torna mais caros. (Assisténcia Técnica 4)

Para os consumidores de baixa renda, néo
temos recursos inovadores como os que
fornecemos aos consumidores de alta renda,
mas temos produtos intermedidrios que ndo
sdo ruins. Temos, por exemplo, um produto
‘top” que é caro, mas também temos bons
produtos com precos acessiveis. O produto
ndo é ruim. Nessa linha, algo interessante
ocorreu. Até mesmo os produtos mais
simples oferecem a vocé atributos variados e
diferentes, mas eles consistem de adaptacoes

com algumas redugées, é claro. (Varejista 1)

Os resultados desse estdgio do estudo
apoiam os resultados encontrados no estdgio
Delphi. Similar aos professores de marketing e
inovagao no Brasil, os varejistas e os fabricantes
entrevistados ndo afirmaram que as inovagoes
efetivamente desenvolvidas em eletrodomésticos
sao destinadas aos consumidores de baixa renda. O
que ¢ chamado de inovag¢io para os consumidores
de baixa renda siao de fato adapragdes e ajustes
que sio comumente caracterizados pela reducio
de atributos, como indicado pelos resultados do
estudo de Prahalad (2012).

Esse fendmeno de downsizing objetiva
oferecer um produto que tem qualidade, mas a
um preco baixo, para alcancar a base da pirAmide
(Prahalad & Hammond, 2002; Prahalad &
Hart, 2002). Entretanto, de acordo com a
percepcao dos consumidores de baixa renda, os
eletrodomésticos sio considerados inovadores,
uma vez que eles ndo tinham consciéncia dessa
tecnologia anteriormente, eles consideram esses

ajustes e adaptagdes como inovagoes, confirmando
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a literatura citada no arcabouco teérico (Prajogo
& Ahmed, 2006; Rogers, 2003).

Além das caracteristicas tangiveis, ou
daquelas que seguem a perspectiva tecnoldgica,
também foi possivel encontrar atributos
socialmente construidos nas inovacoes dos
produtos pesquisados. Quando os fabricantes
e os varejistas apontam que as donas de casa
podem aproveitar melhor seu tempo para dar mais
atengdo a familia e aos interesses pessoais, questoes
sociais e culturais estao envolvidas. Esses achados
também podem ser evidenciados nas entrevistas
do grupo focal, que serdo apresentadas no estudo

3 abaixo.

6.3 Estudo 3 — Grupo focal

O objetivo do grupo focal nao é fazer
perguntas estruturadas e diretas. Idealmente,
os entrevistados devem se sentir a vontade para
interagir entre si e expressar suas opinides sobre
o assunto abordado. Vale lembrar que o grupo
focal nao é destinado a ser uma conversa com
apenas um lado. O ideal é que os entrevistados
interajam uns com os outros, compartilhando
significados, opinides, experiéncias e qualquer
outra coisa que considerem digno de nota
(Morgan, 1998). Os participantes influenciam
uns aos outros com suas respostas as ideias e aos
assuntos abordados durante a discussao. Assim,
no grupo focal é possivel extrair informacoes
dos participantes que nao podem ser extraidas
em entrevistas individuais. Como regra, o grupo
deve ter caracteristicas homogéneas e nao ter
contato préximo com o moderador, tais como
amigos, parentes ou colegas de trabalho. Para essas
entrevistas, utilizamos dois moderadores em cada
grupo focal.

Se para o determinismo tecnolégico,
a inova¢iao deve ser caracterizada por um
produto/processo/férmula/tecnologia inédita,
para o construcionismo social, o que importa
¢ o impacto da inovagio para certas pessoas,
mesmo que incremental. Os achados da pesquisa
estdo em linha com essa perspectiva. Embora
nio sejam considerados como estritamente
inovadores, os eletrodomésticos posicionados

para os consumidores de baixa renda impactam
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diretamente o dia a dia desses consumidores.
Esse impacto foi percebido essencialmente
em duas categorias de respostas. A primeira se
refere a conveniéncia. Além de tornar as tarefas
domésticas mais fdceis, rdpidas e convenientes,
esses produtos economizam o tempo das donas de
casa para realizar outras atividades ou descansar.
Consequentemente, a segunda categoria se refere
a melhoria da qualidade de vida das familias de
baixa renda. Primeiramente, apresentaremos os
trechos das transcricoes dos grupos focais em
relagio a conveniéncia e & economia de tempo,

entdo, em relagao a melhoria da qualidade de vida.

Moderador 1: Vocé ji estd planejando
comprar esse refrigerador frost-free?

Entrevistado 3: Sim, eu quero aquele que

ndo precisa descongelar.

Entrevistado 4: Preferivelmente aquele que

ndo precisa limpar para economizar tempo.

Entrevistado 3: Sim, isso envolve muito
trabalho, precisamos de coisas mais priticas

na nossa vida.

Entrevistado 8: Hoje em dia, tudo é uma
correria, precisamos trabalhar, estudar e
minba filha ainda ndio estd na escola, entdo
é complicado porque tenho virias tarefas ao

niesnio tempo.

Moderador 2: Entdo, isso torna sua vida

mais facil?

Entrevistado 9: Muito, a vida fica um pouco

mais ficil, ou melhor, menos complicada.

Entrevistado 10: Muito. Se néo fossem esses
eletrodomésticos, nossa vida cotidiana seria

muito mais cansativa.

De acordo com a interagio no grupo focal,
a conveniéncia que os eletcrodomésticos oferecem
a vida cotidiana das familias de baixa renda é bem

conhecida. Embora nio sejam produtos de alta
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tecnologia, a conveniéncia para fazer o trabalho
doméstico leva a economia de tempo, assim
permitindo a realizagido de outras atividades. Note
que os quatro eletrodomésticos escolhidos podem
ser utilizados simultaneamente, como destacado
por um dos entrevistados “Enquanto as roupas
estdo na mdquina de lavar, o forno estd assando
um bolo, a geladeira estd gelando a sobremesa e eu
estou aquecendo alguma coisa no micro-ondas...”.

Essas inovagoes incrementais destinadas
ao mercado de baixa renda, mesmo baseadas em
adaptacoes, ajustes e redugdes, impactam a vida
cotidiana das pessoas. Em relagiao a conveniéncia,
as donas de casa realizam: (i) mais atividades em
menos tempo; (ii) atividades mais complexas
(pesadas) com menos esforco e (iii) mais do que
uma atividade por vez. Em resumo, o principal
beneficio dessas inovagoes é a economia de tempo,
que contribui para uma aten¢ao maior a outras
atividades, tais como lazer, estudo, trabalho e
entretenimento. Essas outras atividades estao
associadas a segunda categoria de respostas, que
¢ a melhoria da qualidade de vida das pessoas de
baixa renda (Nakata & Weidner, 2012).

Entrevistado 3: Olha, tenho que encontrar
algo que me ajude a descansar, porque eu
comego a cozinbar arroz, feijdo, fico no fogdo

por duas horas, é extenuante.

Moderador 1: E vocé volta para casa depois
do trabalho se sentindo cansada....

Entrevistado 3: E entio quando eu terei
algum tempo para mim, se na minha casa
na maioria do tempo eu estou trabalhando?
Portanto, temos que procurar eletrodomésticos

que nos ajudem.

Entrevistado 1: Sim, somos donas de casa e

trabalbamos fora de casa.
Moderador 1: Como é essa dupla jornada?
Entrevistado 1: Uma correrial E uma

correria, eu me levanto de manhda, corro

para preparar alguma comida, enquanto me

Conceito de inovagdo no mercado de baixa renda

arrumo, faco o café da manhd, dou banho
no meu filho, é muito dificil fazer tudo ao

nmesnio tempo.

Moderador 1: Vocé faz o trabalho
doméstico, toma conta do seu marido e
dos filhos. E quanto a vocé? Vocé se cuida?

Entrevistado 1: Tenho que encontrar
algum tempo para mim.

Nessa segunda categoria, os atributos
inovadores nos eletrodomeésticos, mesmo se
incrementais, oferecem: (i) melhoria na satde;
(ii) maior autoestima e até mesmo (iii) tornam
os sonhos realidade. Um varejista observou que
“nossos produtos tornam os sonhos realidade para
aqueles consumidores que antes tinham muita
dificuldade com as tarefas domésticas”, e um
consumidor disse “quando eu comprei a minha
mdquina de lavar, foi como se um sonho tivesse se
tornado realidade, eu sou uma nova pessoa com
a minha mdquina de lavar”.

Um trecho de uma entrevistada dizendo
que ela pode ter mais tempo com seus filhos e
sair no fim de semana com o marido demonstra
que sua autoestima aumentou por ser capaz de
interagir mais com sua familia socialmente. Esses
reflexos claramente impactam os padrées de vida
das pessoas. Esse estdgio da apresentagio dos
resultados se refere aos casos empiricos destacados
por Prahalad (2012) onde ele relata o impacto
que fogdes portdteis tiveram nas familias de baixa
renda na India, j4 que elas nio podiam aquecer
sua comida. Um produto com caracteristicas
inovadoras incrementais que melhora a qualidade
de vida de muitas pessoas. Em outras palavras,
essas inovagoes incrementais afetam radicalmente

a vida das familias de baixa renda.
6.4. Visao geral

Com os trés estudos conduzidos por
objetivo exploratério, o principal achado ¢ que o
conceito de inovacgiao construido no mercado de
baixa renda indica cardter incremental, apoiado
por adaptagc’)es e questoes sociais, como sugerido

por Prahalad (2012). Entretanto, até mesmo
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essas adaptagbes nao representam inovagoes
radicais em termos de tecnologia, elas tém um
impacto radical em termos sociais, diretamente
influenciando a vida cotidiana das familias de
baixa renda, conforme apontado por Prahalad
(2005) e por Rogers (2003). As caracteristicas
incrementais podem também ser descritas como

atributos tangiveis dos eletrodomésticos, jd que as

Rodriguez Veloso

caracteristicas sociais podem ser classificadas como
atributos intangiveis. Assim, a Figura 1 abaixo
ilustra esses dois Angulos do conceito de inovagio,
tecnoldgico (tangivel) e social (intangivel), que
foi identificado de acordo com as investigagoes
dos estudos 1, 2 e 3, com professores, fabricantes,

varejistas e consumidores.

INOVACAO
w_ INC N
J__(,EME Ty

[

Adaptagdes

INTANGIVEIS I

= | Perspectiva
TANGIVEIS | social das inovagdes
I

Miquina
de lavar

Refrigerador

Micro-ondas Melhoria na

qualidade de vida

Conveniéncia e
economia de tempo

Eletronica

Autolimpante

Frost Free

Mais atividades em

“onveniéncia
Conveniéne "'] menos tempo

Sande melhor]

Economia de dgua Niimero de
ueimadores e
esign

Economia de energia

Tamanho e capacidade ] Multifungdes

Tamanho Seguranga

Design

Inexistente

Mais
autoestima

Atividades mais complexas
(pesadas) com menos esforgo

Tornar um

sonho rcalidadnJ

Mais atividades ao
mesmo tempo

Figura 1. Conceito da inova¢ido no mercado de baixa renda

Os achados sugerem que o conceito de
inovacao é construido no mercado de baixa
renda na forma de inova¢iao incremental.
Essa inovagdo ¢é caracterizada em aspectos
tangiveis e intangiveis. Os aspectos tangiveis sao
atributos inovadores relacionados as adaptagoes
nos eletrodomésticos, predominantemente
caracterizadas pelo fenémeno do downsizing. Os
aspectos intangiveis tem um cardter social, que
envolve o cotidiano dos consumidores de baixa
renda, oferecendo conveniéncia, economia de
tempo e melhor qualidade de vida. Ap6Ss investigar
o conceito de inovagio com os professores de
marketing e inovag¢do, com profissionais da
inddstria e varejistas e consumidores, o quarto
estudo buscou compreender a adog¢io da inovagao,
sendo posterior aos trés primeiros.

6.5 Estudo 4 — Pesquisa

O dltmo estdgio da pesquisa consiste de
uma pesquisa realizada em pontos de convergéncia

e centros de comércio de rua da cidade onde
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a coleta de dados foi realizada. Esses locais
foram escolhidos porque hd um grande fluxo
de consumidores com a renda determinada pelo
estudo. Os seis pontos escolhidos compreenderam
regides de terminais de 6nibus, préximo a
shopping centers e dreas centrais. Aplicamos 400
questiondrios, 390 dos quais foram considerados
vélidos. Apés investigar o conceito de inovagio,
nesse estdgio as caracteristicas desse conceito
foram analisadas. Em primeiro lugar, em relacio
a intensidade, dentro de uma sequéncia continua
entre radical e incremental. Entio, em relacio
a2 adogdo, que pode ser inicial ou tardia. O
questiondrio pode ser encontrado no Apéndice B.

Como mostrado na Tabela 3, as médias
das primeiras trés perguntas sio maiores do que as
médias das tltimas trés. Considerando que as trés
primeiras perguntas sio indicadores da inovagao
incremental nos eletrodomésticos, e as tltimas
trés sao indicadores da inovagio radical, pode-se
concluir que o conceito de inovagao reproduzido
pelos entrevistados é incremental (Ali, 1994;
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Nakata & Weidner, 2012; Varadarajan, 2009).
Estimando o valor médio das médias das trés
primeiras perguntas, alcancamos um valor de

3,59, o mesmo procedimento com as Gltimas trés

Conceito de inovagdo no mercado de baixa renda

perguntas resulta em um valor muito menor, 2,48.
Em outras palavras, a percep¢io da inovagao nos

eletrodomésticos é de uma inovagio incremental.

Tabela 3
Média, desvio padrao e correlagao de Pearson entre as varidveis de intensidade da inovac¢ao
i $ o 1 2 3 4 5 6
= 1. Tém pouca tecnologia 3,13 1,49 1
=
% 2. J4 hd tecnologias mais avancadas 4,18 1,18 ,359 144" 1
ol ©
=
% ~ | 3. Inovagio ¢ para aqueles que tém dinheiro | 3,48 1,66 278,031 1
&
g 4. Tecnologia mais avancada 2,56 1,44 -,074 044 -1377 1
=
';g 5. Tém alta tecnologia 244 | 143 | 774 |-220 033 258" 528" 1
6. Sao novidades com inovagio 2,44 1,49 -202"  ,053 -,3077 ,391" 681" 1

Nota. ** p<0,01 (significAncia); *p <0,05 (significAncia)

Nao apenas as médias, mas os coeficientes
de correlagio também indicam esse resultado. Os
maiores coeficientes de correlagao na Tabela 3 estiao
entre as varidveis 4, 5 e 6, indicadores relacionados
a inovacio radical, isto é, hd uma forte correlacao
entre essas varidveis, e essas varidveis tém médias
baixas em compara¢ao com as trés primeiras.
Outro indice que indica essa consisténcia é o alfa
de Cronbach entre as trés perguntas, alcancando
0,774, satisfatério de acordo com Hair, Tatham,

Anderson e Black (2009), isto ¢, hd consisténcia

entre essas variaveis. O alfa de Cronbach entre
as trés primeiras perguntas nao ¢ satisfatério,
porém suas médias sdo claramente maiores do
que as médias das dltimas tés perguntas, ¢ hd
correlagdes significativas entre suas varidveis.
Do mesmo modo, correlagbes negativas podem
indicar validade divergente entre as varidveis.
Para reforcar a conclusio, também realizamos
uma andlise de fator entre essas varidveis, como

mostrado a seguir:

Tabela 4
Andilise exploratéria de fator entre as varidveis de intensidade
Radical Incremental
‘g 1. Comprar baixa tecnologia ,748
é 2. J4 hd tecnologias mais avancadas ,638
'-'g 3. Inovagdo ¢ para aqueles que tém dinheiro ,549
- 4. A mais recente do mercado ,739
;§ 5. Tém a tecnologia mais recente ,870
6. Sao as tltimas novidades com inovacio ,821

Nota. a. Método de Extracao: Andlise de Componente Principal; b. Método da Rotagdo: Varimax.
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De acordo com a anilise exploratéria de
fator na Tabela 4, é possivel notar o agrupamento

N

de indicadores relacionados a intensidade da
inovagiao. Estd claro que os carregamentos
estdao agrupados em dois fatores; fator um se
refere 4 inovacio incremental e fator dois, a
inovagio radical. Conclui-se que hd diferencas
entre esses dois conceitos e que, de acordo com
os consumidores de baixa renda, a inovacio

7

adotada nos eletrodomésticos é caracterizada

como incremental, se referindo ao conceito

Tabela 5

de downsizing mencionado acima nas etapas
anteriores (estudo 1, 2 e 3), ilustrado na Figura 1.

Continuando a andlise, a Tabela 5 mostra
as perguntas relacionadas a adoc¢do da inovagao.
Observando as médias das perguntas, pode-se ver
que as dltimas trés médias sio maiores do que as
trés primeiras. As ultimas trés sio varidveis que
indicam a ado¢io tardia da inovagao, jd que as trés
primeiras indicam se ela se refere aos que adotam

a inovacio inicialmente.

Média, desvio padrao e correlagao de Pearson entre as varidveis da adogao

z s a 7 8 9 10 11 12
7. Um dos primeiros a comprar 2,06 1,35 1
Tg 8. Compreende bem os novos recursos 3,05 1,46 0,444 ,120* 1
& 9. Compra antes que 0s outros 1,87 1,27 434 101+ 1
—<8 10. Um dos dltimos a comprar 3,09 1,45 -,039 -,095 -,052 1
;g 11. Dificil compreender a tecnologia 3,19 1,49 0,545 -,020 -412*  -071 ,196** 1
12. Compra depois que os outros 3,36 1,45 5073 S 162%F 175 422%F [ 243%F 1

Nota. ¥* p<0,01 (significancia); *p <0,05 (significancia)

De acordo com Azevedo ¢ Mardegan
(2009), o consumidor de baixa renda nao pode
tentar novas compras, novos produtos e arriscar
o certo pelo incerto. Como a renda é limitada
devido a limitagbes do orgamento familiar,
comprar produtos que nao tem estabilidade em
relagio a qualidade, usabilidade e funcionalidade
é um risco (Hamilton, 2009; Prahalad, 2012).
Por meio da estimativa das médias das perguntas
relacionadas a adocio inicial, alcancamos um valor
de 2,32. As médias das perguntas relacionadas a
adogdo tardia alcangaram 3,21. Note também que
os coeficientes destacados (sombreados) na Tabela
5, que correspondem a mesma dimensao, sio os
unicos com valores positivos, indicando uma
correlagdo positiva entre as varidveis. Por outro
lado, os valores negativos indicam uma validade
divergente entre as varidveis.

Um indicador que é ligeiramente diferente
do esperado ¢ a média da varidvel 8, mas ele pode
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ser explicado pela facilidade de uso dos produtos
propostos pela industria. O conceito de ligar e
usar ¢é normalmente encontrado em produtos
para consumidores de baixa renda devido as
dificuldades que eles podem ter em manusear os
produtos. Entao, possivelmente, os entrevistados
nao apresentaram respostas que combinassem
com a dificuldade em compreender as inovagoes
nos produtos. De acordo com um entrevistado
“uma crianga sabe como manused-la (mdquina de
lavar), porque nao tem segredo, é s6 apertar um
botdo,” ainda de acordo com um dos varejistas
entrevistados “hoje em dia, todos esses produtos
sdo do tipo plug and play, certo, nao hd erro,
qualquer um sabe como usi-lo”.

Para fortalecer a andlise da consisténcia
dessas duas dimensées, a Tabela 6 apresenta a
andlise exploratdria de fator entre as varidveis. No
primeiro fator, hd uma clara consisténcia entre as

varidveis relacionadas aos que adotam tardiamente,
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assim confirmando a andlise das correlacées. Por
outro lado, as primeiras trés varidveis relacionadas
a adocgio inicial ndo estdo agrupadas no mesmo

fator; a pergunta 8 nao se ajusta com as outras

Conceito de inovagdo no mercado de baixa renda

duas, possivelmente porque o consumidor de
baixa renda ndo tem dificuldade em manusear os
eletrodomésticos, devido a caracteristica de plug
and play acima descrirta.

Tabela 6
Anilise exploratéria de fator entre as varidveis de adogao
Tardia Inicial
7. Um dos primeiros a comprar ,848
:é 8. Compreende bem as novas caracteristicas -,584
- 9. Compra antes dos outros ,834
10. Um dos dltimos a comprar ,652
o
E 11. Dificuldade em entender a tecnologia 714
12. Compra depois dos outros ,696

Nota. a. Método de Extracao Andlise do Componente Principal; b. método de Rotagdo Varimax.

Para concluir a apresentagio do estudo
4, a Tabela 7 mostra a correlaciao entre as médias
das dimensées intensidade e adogao: (i) inovagao
incremental; (ii) inovacao radical; (iii) adocio
inicial e (iv) adocao tardia. Essas novas varidveis
foram criadas com base na média das perguntas
de cada entrevistado.

Tabela 7
Correlagao entre as médias das dimensoes

(intensidade x ado¢ao)

Incremental Radical Inicial Tardia

Incremental 1

Radical -,243" 1

Inicial -,085 417" 1

Tardia ,307" -1957  -2527 1

Nota. **p<0,01 (significAncia)

Note que apenas dois coeficientes tém
valores positivos. A primeira e maior é a correlagao
entre inova¢iao radical e os que a adotam
inicialmente, isto é, os consumidores que
percebem a intensidade da inovagao como radical,
essas pessoas sdo geralmente mais propensas
a comprar um produto inovador logo. Por
outro lado, os consumidores que percebem a

inovag¢io como incremental, tendem a esperar
para comprar novos produtos. Esse segundo
segmento caracteriza o comportamento tipico dos
consumidores de baixa renda, que reproduzem o
conceito de inovagio incremental e esperam que
os outros comprem para ter certeza de que serd

uma boa aquisi¢ao.

7 Discussao

O objetivo deste trabalho foi investigar
como o mercado de baixa renda compreende e
adota as inovagoes. Consequentemente, realizamos
quatro estudos diferentes e subsequentes. Apds
todo o processo de coleta e andlise de dados,
o resultado destaca caracteristicas socialmente
construidas, além dos atributos tecnolégicos,
para o conceito de inovacio em relacao as
caracteristicas. A principal contribui¢ao de
nossa pesquisa estd resumida na Figura 1 e
estd relacionada ao insight de que a inovagao é
compreendida pelos consumidores como sendo
tangivel (caracteristicas do produto) ou intangivel
(beneficios do produto). Por outro lado, os
estudos 1, 2 e 3 demonstraram que as estratégias
de inovagdo das empresas baseadas nessa andlise
também podem ser vistas por meio de um prisma

de tangibilidade, como mostrado na Figura 1, que
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¢é a principal contribui¢do tedrica e empirica do
trabalho. O conceito de inova¢ao construido no
mercado de baixa renda é baseado no fenémeno
do downsizing em uma abordagem nio radical,
principalmente incremental. Isto ¢, as inovagoes
nio siao radicais, mas sim adaptagées que as
caracterizam como incrementais. Esse fendmeno
foi identificado com base nos estudos 1, 2 e 3
realizados com professores, executivos da induastria
e varejistas e com consumidores de baixa renda.

A inovagao frugal foca no desenvolvimento
de servigos e produtos apropriados, adaptéveis e
acessiveis para os mercados de baixa renda,
algumas questoes foram encontradas na Figura 1
(Basu, Banerjee & Sweeny, 2013). Para resolver
os desafios da sustentabilidade nos mercados
de baixa renda, as empresas sociais adotam a
inovagao frugal e o empreendedorismo. Eles
focam o desenvolvimento de produtos, processos
e modelos de negécio simples e sustentdveis com
um pequeno Zzput de recursos, baixo custo e
pouca interveng¢iao no meio ambiente (Brem &
Ivens, 2013). Em outras palavras, esse tipo de
inovacao ¢ motivado pelas incertezas dos mercados
de baixa renda (Khanna & Palepu, 2013).

Os atributos tangiveis estao relacionados
as vantagens dos eletrodomésticos. O refrigerador
tem vantagens com a tecnologia frost-free;
economia de energia; e mudancas no tamanho e
na capacidade de armazenamento. A mdquina de
lavar é caracterizada como eletronica; economia
de 4gua; multifuncional; e tamanho relacionado
a capacidade para lavar. O principal atributo do
fogao é a autolimpeza; o ndmero de acendedores;
e a seguranca do fornecimento de gds. O micro-
ondas, exceto pelo tamanho e design, nao
indica caracteristicas inovadoras. Esses atributos
incrementais nos produtos sio cruciais para a
construgao do conceito de inovagiao e para a
compreensio da adogio da inovagiao (Nakata &
Weidner, 2012). Frequentemente as inovagoes
incrementais tém efeitos maiores na penetraciao
do mercado do que as inovagoes radicais (Rogers,
2003; Varadarajan, 2009).

Os atributos tangiveis estdo relacionados a
perspectiva social que a inovagio pode oferecer para
os consumidores (Prahalad, 2012; Viswanathan
& Sridharan, 2012). Esses atributos sao divididos
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em (i) conveniéncia e economia de tempo e (ii)
melhoria da qualidade de vida. Os consumidores
consideram as inova¢des convenientes ¢ que
economizam tempo porque eles podem realizar
mais atividades em menos tempo; atividades mais
complexas e dificeis com menos esforco; e mais
atividades simultaneamente. Quanto a melhoria
na qualidade de vida, identificamos beneficios
mais profundos: melhor sadde; maior autoestima;
e realizacio de um sonho. Mais do que a inovagao
de alto custo com alta tecnologia, os beneficios
sociais da melhoria da vida sdo as principais
contribui¢bes da inovagao para o mercado de
baixa renda (Nogami, Pilli, Mazzon, Vieira &
Veloso, 2015a).

Finalmente, com o Estudo 4, conclui-se
que os consumidores de baixa renda percebem as
inovacoes no mercado de elecrodomésticos como
sendo incrementais, isto é, sem muito avanco
tecnoldgico. Ao considerar a adogao do processo
de inovagoes, os consumidores de baixa renda
podem ser classificados como os que as adotam
tardiamente, isto ¢, eles preferem esperar que os
outros comprem os novos produtos, minimizando
seu risco (Anderson & Billou, 2007; Anderson &
Markides, 2007; Prahalad, 2012).

8 Observagoes finais

Como conclusio, enfatizamos a
contribui¢io gerencial em relacao a4 compreensao
e uso dos conceitos destacados pelas empresas que
buscam atender os consumidores de baixa renda.
As empresas devem dar enfoque as inovagdes
que facilitam o uso dos produtos, oferecem
conveniéncia na vida cotidiana e tém um nivel
minimo de qualidade satisfatéria. Como o
consumidor de baixa renda adota as inovagées
em um momento posterior, mitigando seu medo
e inseguranca ao comprar produtos novos, é chave
atrai-los antes do que os concorrentes.

Esta conclusio nos mostra que para
alcangar o sucesso em termos de inovacio, os
profissionais de negécios e de marketing sio
tdo ou mais importantes do que os profissionais
de tecnologia e engenharia. Compreender os
conceitos socialmente construidos imersos nas

caracteristicas especificas de renda, cultura e estilo
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de vida, bem como as limitacées de conhecimento,
inseguranca, incerteza e infraestrutura precdria,
aumenta a probabilidade da difusdo e adogao da
inova¢ao no mercado de baixa renda.

Em termos de contribuicées teédricas,
o presente estudo revela como o conceito
de inovacao estd construido no mercado de
baixa renda. A partir de uma perspectiva
construida coletivamente com informacoes de
diferentes agentes do mercado (inddstria, varejo e
consumidores), os achados da pesquisa se tornam
solidos para a compreensio de um fenémeno.
Em outras palavras, pontos de vista diferentes no
mercado foram considerados na construcao dos
conceitos de inova¢iao no mercado de baixa renda.

Além disso, além dos diferentes agentes do
mercado, diferentes métodos de coleta e anilise
de dados foram também utilizados, enriquecendo
ainda mais os resultados. Essa contribuicao
coletiva, teoricamente baseada em uma literatura
da construcao social, entrevistando diferentes
agentes do mercado e utilizando diferentes
abordagens metodoldgicas, potencializou
sinergicamente o desenvolvimento deste trabalho.

Uma limitacio deste estudo consiste na
apresentagdo de quatro estudos extensos em
apenas um artigo. Buscando ser abrangente, tendo
em vista a complexidade dos estudos, assim como
detalhista, considerando o aprofundamento da
andlise dos resultados, podemos ter negligenciado
um aspecto ou outro no estudo. O contato com
os consumidores de baixa renda niao foi ficil no
comeco, j4 que o sentimento de desconfianca
nos estudos 3 e 4 esteve presente em alguns
momentos.

No estudo 1, apenas professores de
Marketing e Inovag¢ao foram contatados. A
vantagem ¢é que ecles sdo especialistas nesse
assunto, uma desvantagem ¢ o ndmero limitado
de entrevistados, sendo que apenas 50 professores
participaram em ambos os estdgios da pesquisa
Delphi. Em rela¢ao a escolha dos entrevistados
no estudo 2, embora estejamos apoiados pela
afirmacio de Azevedo e Mardegan (2009), de que
as mulheres sio as principais tomadoras de decisao
nas familias de baixa renda, conhecer a opinido
de homens/maridos, filhos e filhas, avés e sogros,

também é importante, porque normalmente a

Conceito de inovagdo no mercado de baixa renda

composicao da familia de baixa renda é muito
complexa e até mesmo confusa.

A cidade escolhida para a pesquisa
tem caracteristicas peculiares, nio sendo uma
cidade grande, porém nio sendo uma cidade
pequena, representando uma classe potencial de
consumidores emergentes que estd evidenciada
no Brasil. As pesquisas em cidades com mais de 1
milhées de pessoas e também em cidades pequenas
espalhadas pelo pais também sio importantes
para compreender a adogiao da inovagao no
mercado de baixa renda. Finalmente, os resultados
de nossos estudos siao especificos para o setor.
Nao obstante, as categorias estdo presentes na
cesta de produtos das familias consumidoras de
baixa renda, ¢ podem efetivamente contribuir
para o desenvolvimento e para a maturidade do
conhecimento nessa drea.

Além disso, as familias brasileiras de
baixa renda tém vivido um periodo recente
de rdpido crescimento econdmico e social.
Esse empoderamento pode ter sido um dos
aspectos responsdveis pela maior ado¢ao das
inovagdes por esse publico. Atualmente, o Brasil
estd vivendo uma crise econdmica que afeta
toda a sua populacdo. Entretanto, as pessoas
economicamente em desvantagem sofrem mais os
efeitos da crise. Desse modo, investigar os efeitos
da crise econémica na ado¢ao da inovagao se torna
uma sugestao interessante para a pesquisa futura.

Finalmente, em termos metodolégicos,
encorajamos a realizagdo de pesquisa multimérodos,
adotando modelos qualitativos e quantitativos
como complementares, para refinar a andlise dos
resultados da pesquisa académica e gerencial.
Estudos aprofundados envolvendo os assuntos da
inova¢ao com o mercado de baixa renda é também
uma proposta que fortalece o conhecimento sobre
Inova¢io e Marketing, a partir da relagio B2B
entre a inddstria e o segmento de varejo para
uma melhor compreensio do comportamento do

consumidor final.
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