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ADOCAO DA INOVACAO PELO CONSUMIDOR DE BAIXA RENDA

RESUMO

Pesquisas sobre inovacdo e o mercado de baixa renda focam eminentemente no
desenvolvimento de produtos e gestdo de marketing, assumindo uma postura top-down, das
empresas para 0os consumidores. Esta postura sugere textos prescritivos sobre gestdo de
empresas multinacionais, tanto em mercados desenvolvidos quanto em mercados emergentes.
Do ponto de vista individual, tem se dada pouca atencdo para compreender a adocdo da
inovacgédo pelos consumidores de baixa renda. A presente tese busca investigar o conceito de
inovagdo por esta perspectiva, assumindo uma postura bottom-up, focando principalmente
nos consumidores. Desta forma, 0 objetivo da tese consiste em analisar os fatores que
influenciam a adogéo da inovagdo de produtos por consumidores de baixa renda. O
recorte empirico da tese consiste no mercado de smartphones que € um produto com atributos
inovadores e acessiveis aos consumidores de baixa renda. Os pressupostos tedricos que
embasam a tese consistem nas restri¢cGes encontradas pelos consumidores do mercado da base
da piramide, que englobam a baixa renda, falta de informacéo e conhecimento e falta de
confianca. Essas restricBes individuais causadas por problemas estruturais (transporte,
educacdo, salde, moradia, saneamento e etc.) afetam negativamente a adogdo de inovacéao
por consumidores. Essa relacdo sustenta o efeito principal do modelo da tese que consiste na
hipotese 1. A literatura e conceitos utilizados para subsidiar a pesquisa foram Antecedentes
do UTAUT 2, 4 As de Anderson e Billou, 12 Principios de Prahalad, Inovacao Disruptiva,
Inovagdo Reversa e Inovacdo Inclusiva. A revisdo destas teorias resultou em quatro conceitos
que consideramos fatores influenciadores da adog¢éo da inovacéo no mercado de baixa renda,
que sdo as Caracteristicas e Beneficios, Facilidade de Uso, Simplicidade e Preco Acessivel
dos produtos. Esses conceitos resultantes da revisdo da literatura sustentaram as hipéteses 2,
3, 4 e 5 que analisam o efeito moderador dessas varidveis sobre a ado¢do da inovacdo. Para
atingir cada um dos dois objetivos especificos da tese, dois estudos foram realizados. O estudo
1, fase exploratoria, consistiu em seis grupos de foco realizados na Favela de Paraisdpolis em
Sao Paulo e uma pesquisa complementar com 11 entrevistas realizadas em regides rurais do
Sul da india. O estudo 1 objetivou identificar os fatores que influenciam a adoc&o da inovagéo
por consumidores de baixa renda. O estudo 2, fase descritiva, consistiu em uma pesquisa de
levantamento realizada em 3 regifes de baixa renda na cidade de S&o Paulo que objetivou
analisar a relagdo direta entre as restricbes dos consumidores de baixa renda e a adocéo da
inovacdo (H1) e o efeito moderador de Caracteristicas e Beneficios (H2), Facilidade de Uso
(H3), Simplicidade (H4) e Preco Acessivel (H5) desta relacdo. O estudo 2 também
contemplou uma pesquisa complementar de levantamento, realizada com consumidores de
alta renda. Os principais resultados do estudo 1 (fase exploratéria) revelam que as restrigdes
de renda, informag&o, conhecimento e confianca afetam a taxa de adogéo da inovacao. Além
disso, mais do que o aquisicdo e compra dos produtos, a ado¢do esta diretamente relacionada
ao uso dos smartphones. Por fim, identificamos que ha uma sobreposicdo de agentes no
mercado de smartphones que gera confusdo para os consumidores. Diferentes empresas
fabricantes, varejistas, operadoras e desenvolvedoras dos sistemas operacionais se
posicionam no mercado concomitantemente e acabam confundindo os consumidores acerca
da real responsabilidade e atividade de cada um deles. Os principais resultados do estudo 2
(fase descritiva) confirmam as hipoteses 1 (efeito principal), 3, 4 e 5 (efeito moderador de
FU, SI e PA), indicando estatisticamente que as restricoes da baixa renda afetam
negativamente a adogéo da inovacéo e que a facilidade de uso, simplicidade e preco acessivel
moderam positivamente essa relacao.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor. Baixa Renda. Base da Piramide.
Inovagdo. Adocdo da Inovagdo. Smartphone.



ADOPTION OF INNOVATION BY LOW-INCOME CONSUMERS
ABSTRACT

Research on innovation and the low-income market usually focus on product development
and marketing management, taking a top-down approach, from companies to consumers.
This approach suggests prescriptive texts on management of multinational companies in both
developed markets and emerging markets. From an individual point of view, it has given little
attention to understanding the adoption of innovation by low-income consumers. This PhD
dissertation aimed to investigate the concept of innovation from this perspective, taking a
bottom-up approach, mainly focusing on consumers rather than companies. Therefore, the
aim of the dissertation is to analyze the factors influencing the innovation adoption of
products for low-income consumers. The empirical object of the dissertation consists in the
smartphone market since is a product with innovative features and affordable to low-income
consumers. The theoretical assumptions that support the dissertation consists of the
constraints faced by consumers in the market of the base of the pyramid, which include low
income, lack of information and knowledge and lack of confidence. These individual
constraints caused by infrastructural problems affect negatively the adoption of innovation
by consumers. This relationship supports the main effect of the dissertation model, the
hypothesis 1. The literature and concepts used to support the research were the Antecedents
of UTAUT 2, 4A4°’s of Anderson and Billou, 12 Principles of Prahalad, Disruptive Innovation,
Innovation Reverse, and Inclusive innovation. A review of these theories resulted in four
concepts that we consider factors that influence adoption of innovation in low-income market,
which are the Features and Benefits (CB), Ease of Use (FU), Simplicity (SI), and Affordability
(PA) of products. These concepts resulting from the literature review supported the
hypotheses 2, 3, 4 and 5 that analyze the moderating effect of these variables on the adoption
of innovation. To achieve each of the two specific objectives of the dissertation, two studies
were conducted. Study 1, exploratory phase, consisted of six focus groups conducted in
Favela of Paraisopolis in Sao Paulo and a complementary inquiry of 11 in-depth interviews
conducted in rural areas of South India. The study 1 aimed to identify the factors that
influence adoption of innovation by low-income consumers. Study 2, descriptive phase,
consisted of a survey carried out in three low-income areas in S&o Paulo city that aimed to
analyze the direct relationship between the constraints of low-income consumers and the
adoption of innovation (H1) and moderating effect of Features and Benefits (H2), Ease of
Use (H3) Simplicity (H4) and Affordable Price (H5) of this relationship. Study 2 also included
an additional research involving a survey carried out with high-income consumers. The main
results of the study 1 (exploratory phase) show that the income constraints, lack of
information, knowledge and confidence really affect the rate of adoption of innovation. In
addition, more than the acquisition and purchase of products, adoption is directly related to
the use of smartphones. Finally, we identified that there is an overlap of agents in the
smartphone market that creates confusion for consumers. Different manufacturers, retailers,
operators and developers of systems are positioned in the market concurrently and end up
confusing consumers about the real responsibility and activity of each of them. The main
results of the study 2 (descriptive phase) confirm the hypotheses 1 (main effect), 3, 4 and 5
(moderating effect of FU, SI, and PA), indicating statistically that the restrictions on low-
income negatively affect the adoption of innovation and the ease of use, simplicity and
affordability positively moderate this relationship.

Keywords: Consumer Behavior. Low-Income. Bottom of the Pyramid. Innovation. Adoption
of Innovation. Smartphone.
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1. INTRODUCAO

1.1 Contextualizacéo

A inovacéo é frequentemente reconhecida como um dos fatores criticos de sucesso
das empresas multinacionais (MNC — Multinational Companies) do ponto de vista da
gestdo de marketing. O conceito de inovacdo é normalmente relacionado com o0s
elementos de tecnologia tendo como origem os paises desenvolvidos!, onde as principais
empresas multinacionais no mundo estdo localizadas (Hart & Christensen, 2002;
Prahalad, 2005; Govindarajan & Ramamurti, 2011; Ramani & Mukherjee, 2014;
Viswanathan, 2014). Os custos de producdo e P&D encarecem o custo dos produtos,
refletindo em altos precos para o consumidor final, tornando a inovagao acessivel apenas
para consumidores que possuem alto poder aquisitivo (Simanis & Hart, 2009; Prahalad,
2012; Corsi & Di Mini, 2014). Pretendemos com essa tese apresentar uma logica inversa,
na qual é possivel desenvolver, analisar e aplicar a inovagdo em mercados emergentes?,
Em outras palavras nds pretendemos usar uma abordagem bottom-up ao invés da
tradicional abordagem top-down (Viswanathan, 2014), comumente adotada pela maioria

das empresas e encontrada em muitas publica¢fes sobre inovagéo e baixa renda.

As mudancas econdmicas e politicas que geram consequentemente mudangas
sociais tém colocado a inovacdo também nas discussGes centrais nos paises em
desenvolvimento na América do Sul, Africa e Asia principalmente (Prahalad, 2005;
Govindarajan e Ramamurti, 2011). Gerir empresas (publicas ou privadas; grandes ou
pequenas; de bens ou de servigos) que ofertam para estes mercados, que equivalem a 4
bilhGes de pessoas ao redor do mundo, é um grande desafio (Weidner et al., 2010;
Viswanathan et al., 2011). Esses 4 bilhdes de pessoas sdo conhecidos como base da
piramide ou BOP (Bottom of the Pyramid), cunhados por Prahalad e Hammond (2002) e
Prahalad e Hart (2002). Para a presente tese o termo BOP sera utilizado para designar o

consumidor de baixa renda®.

N&o é suficiente estudar a inovacdo s6é do ponto de vista da tecnologia,

modernidade e sofisticacdo, é necessario também estudar a inovacédo do ponto de vista

! paises desenvolvidos: paises ricos, economias desenvolvidas.
2 Mercados Emergentes: paises em desenvolvimento, economias emergentes.
3 Renda Familiar Média entre R$ 713,00 e R$2.117,00 (vide detalhes nos procedimentos metodolégicos).
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social e conjuntural. Pretendemos trabalhar na presente tese com essa abordagem,
buscando investigar o conceito de inovagdo no mercado de baixa renda (Viswanathan et
al., 2010; Subramaniam et al., 2014).

E comum e intuitivo pensar que tradicionalmente os consumidores de baixa renda
ndo adotam produtos inovadores facilmente, tendo em vista suas restricdes individuais de
renda, conhecimento e informacgdes causadas por restriches estruturais de educagéo,
salde, moradia e transporte que sdo comuns em ambientes de baixa renda (Viswanathan
et al., 2011; Nakata & Weidner, 2012 Viswanathan, 2016). Nossa proposta € ir contra
essa Vvisdo intuitiva, apontando gque a adocao da inovacao (consumer innovativeness) no
mercado da BOP é possivel e viavel. Servir apenas aos consumidores do topo da piramide
é uma forma de miopia tanto de empresas em paises desenvolvidos quando de empresas

em paises emergentes (Corsi & Di Mini, 2014).

Apesar do baixo poder de compra individual dos consumidores de baixa renda, a
sua participacdo no consumo de bens e servigcos aumentou devido a varios fatores, a saber:
0 acesso a informacdo e a educacgdo, o0 aumento da renda, iniciativas publicas como os
programas de transferéncia de renda, reducao de impostos especificos para a industria que
atua no mercado emergente, e especialmente 0 acesso ao crédito (Prahalad, 2005; Simanis
& Hart, 2009; Barki & Parente, 2010). Assim, é possivel encontrar cada vez mais
investimento pelas empresas e interesse por académicos em compreender 0 conceito de
inovacdo dentro do mercado de baixa renda (Anderson & Billou, 2007; Viswanathan &
Sridharan, 2012; Barki et al., 2013; Subramaniam et al., 2014).

Neste cenario, as empresas estao identificando e aproveitando a oportunidade de
ofertar bens e servigos aos consumidores de baixa renda que vivem na pobreza em
mercados emergentes (Ray & Ray, 2010; Subramaniam et al., 2014). A base da piramide
constitui o maior mercado global restante para as empresas captarem novos clientes. Até
recentemente, esse segmento vinha sendo ignorado devido a sua falta de atrativos
aparente e desafios ndo rentaveis em comparagdo com os consumidores de renda média
e alta (Nakata & Weidner, 2012). Porém, com o crescimento econdmico, os consumidores
da BOP séo capazes de pagar por produtos de qualidade adaptados as suas necessidades
(Parente et al., 2008; Barki & Parente, 2010). A BOP é capaz de oferecer grande potencial
de mercado com beneficios expressivos, como crescimento econdémico, lucro e
contribuicdes ambientais e sociais para humanidade (Rai & Pedersen, 2010; Zhou et al.,
2011).
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As organizacOes estdo buscando entrar neste segmento por diversos mercados,
contudo, a adocao de novos produtos € um dilema para qualquer consumidor. Dentro do
contexto da baixa renda existem algumas barreiras estruturais que tornam esse processo
de inovacao mais lento, essas barreiras devem ser compreendidas para acelerar o0 processo
de adocdo de inovacao por estes consumidores (Nakata & Weidner, 2012). De acordo
com Khanna e Palepu (2013) existem barreiras estruturais no contexto da BOP que
geralmente sdo compostos por restricdes de infraestrutura. Problemas com transporte,
educacdo deficitaria, poucos cuidados com a saude, dificuldade de acesso a energia e
saneamento sdo situagdes comuns em regibes mais pobres (Weidner et al., 2010;
Viswanathan, 2016)

Estudos anteriores sobre inovacdo e BOP tém-se centrado no desenvolvimento de
produtos e gestdo de marketing (Nakata & Viswanathan, 2012; Ernst, Kahle, Dubiel,
Prabhu, & Subramaniam, 2015). Esta abordagem tem resultado em textos prescritivos
sobre gestdo de empresas multinacionais, tanto em economias desenvolvidas quanto em
economias em desenvolvimento. Tem sido dada pouca atengdo para compreender a
adocdo de inovacgdes por parte dos consumidores da BOP. Nakata e Weidner (2012)
propuseram um modelo conceitual que aponta os fatores que influenciam a adocdo de
inovacgdo no mercado BOP, porém néo efetivaram a pesquisa empirica. Assim, no mesmo
sentido, pretendemos avancgar no conhecimento deste fendmeno, revisando a literatura
existente, buscando melhorar o0 modelo conceitual e coletar dados para confrontar com a

teoria. E esse o gap tedrico-empirico que pretendemos preencher.

Em contraste com as abordagens de nivel macro (econdmicas, governamentais,
global) ou abordagens de nivel médio (mercado, estratégia de negdcios, o contexto
institucional), a abordagem do nosso estudo é no nivel micro (consumidor, individuo,
usudario). Uma vez que com a compreensdo do que acontece no nivel micro, é possivel
desenvolver estratégias de negdcios para as diretrizes de nivel médio e também gerais
para o nivel macro (Viswanathan, 2011, Viswanathan et al., 2014). Os estudos sobre
inovacdo no mercado de baixa renda envolvem predominantemente diretrizes para
empresas atuarem neste mercado, ou seja, as publicacdes s&o do ponto de vista das
organizag0Oes. Desta forma, a presente pesquisa busca estudar o tema do ponto de vista do

consumidor, ou seja, utilizando a abordagem bottom-up, conforme ilustra a Figura 1.
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Figura 1. Botton up approach: do microlevel para o macrolevel.
Fonte: Traduzido e Adaptado de Viswanathan e Rosa (2007).

Do ponto de vista empirico a pesquisa foi realizada em favelas por possuirem as
restricGes estruturais de transporte, moradia, educacéo e saude, que dificultam a adocao
da inovacdo do consumidor. As favelas no Brasil (aglomerados subnormais) séo
consideradas como uma consequéncia da ma distribuicdo de renda e do déficit
habitacional no pais (Meirelles & Athayde, 2014). A migracéo da populacdo rural para o
espaco urbano em busca de trabalho, aliada a dificuldade do poder publico em criar
politicas habitacionais adequadas, sdo fatores que tém levado ao crescimento dos

domicilios em favelas (Meirelles & Athayde, 2014).

De acordo com o Banco Mundial (2013) mais de 3 bilhGes de pessoas vivem com
menos de US$2,50 por dia. A maioria desta populacdo reside em areas rurais,
principalmente na China, india e paises da Africa (Nakata, 2012; Subramaniam et al.,
2014). No Brasil o contexto € um pouco diferente. No final do século XIX, os primeiros
assentamentos nas periferias eram chamados de "bairros africanos”. Estes eram os lugares
onde ex-escravos sem terras e sem opcdes de trabalho moravam. Mesmo antes da primeira
favela passar a existir, os cidaddos pobres eram afastados do centro da cidade e forcados
a viver em distantes suburbios. No entanto, as favelas mais modernas apareceram na
década de 1970, devido ao éxodo rural, quando muitas pessoas deixaram as areas rurais
do Brasil e mudaram para as cidades. Sem encontrar um lugar para viver, muitas pessoas

acabaram morando nas favelas (Meirelles & Athayde, 2014).

De acordo com dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE),
coletados no Censo de 2010, cerca de 11,4 milhdes de pessoas (6% da populag¢do) vivem
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em aglomerados subnormais. O IBGE identificou 6.329 favelas em todo o pais,
localizadas em 323 dos 5.565 municipios brasileiros, lembrando que as favelas séo
estabelecidas predominantemente em grandes metrépoles. Como pode ser observado no
Apéndice A, em grandes cidades como Belém, Salvador, S&o Luis e Recife a porcentagem
de pessoas morando em favelas € mais expressiva, 53,9%, 26,1%, 24,5% e 23,2%

respectivamente.

Ressaltamos que a presente tese ndo tem como foco principal a favela, o foco da
tese € o consumidor de baixa renda como um todo. Destacamos que por um lado, nem
todos que residem nas favelas sdo de baixa renda, por outro, nem todos 0s consumidores
de baixa renda residem na favela. Ademais, a escolha das favelas permite maior acesso
para realizagdo da coleta de dados com consumidores de baixa renda que possuem

determinadas restricdes.

No Brasil, 78% da populacgéo pertence a classes média ou classe baixa em termos
econdmicos (Meirelles, 2013). As politicas econémicas e controle da inflagdo resultantes
da implementagéo do Plano Real no governo de Fernando Henrique Cardoso, bem como
as politicas de reducdo da pobreza e desigualdade sdcias resultante do governo de Luiz
Inécio “Lula” da Silva sdo fatores chave que refletiram no aumento do consumo da
populacédo da base da piramide brasileira. S6 nas favelas brasileiras, sdo gastos 56 bilhdes
de reais por ano Meirelles (2013).

Como consequéncia, a inclusdo da base da pirdmide no mercado de consumo
cresceu no Brasil. Ainda que em um cenario econdmico pds-crise instavel, o consumo da
baixa renda no pais tem mantido altas e crescentes taxas (Nogami, Vieira & Medeiros,
2012). Consequentemente, a adogdo de inovacdo tambeém tende a aumentar. Este
fendmeno tem chamado atencdo das empresas nacionais e internacionais, que tem

aumentado o investimento em paises emergentes (Spers & Wright, 2013).

Ainda do ponto de vista empirico, o produto escolhido para realizacdo da pesquisa
é o smartphone, pelo fato de ser um produto que esta cada vez mais acessivel e presente
no contexto do consumidor de baixa renda no Brasil, e principalmente, por ser um produto
que estd em crescimento de vendas no mercado, ou seja, sua ado¢do estd em curso
(Aldhaban, 2012). A expanséo tende a continuar uma vez que a classe C e o consumidor
de baixa renda ndo entraram completamente no setor. Para Munin (2014), este mercado

crescera porque o consumidor adquire o dispositivo mais basico e, depois de um ano,
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compra um melhor. O Brasil ja é o quarto pais no mundo em numero de smartphones,

atrés apenas de China, Estados Unidos e Japao (Guimardes, 2014).

O smartphone é um telefone mével com funcionalidades avancadas, alto poder de
processamento e facil e rapido acesso a internet. Sua caracteristica multifuncional se
estende por meio de programas executados com um sistema operacional, conhecido como
de Apps (diminutivo de Applications). Os feature phones é uma categoria de telefone
movel que possui funcionalidades limitadas, menor poder de processamento e acesso a
internet. O feature phone também pode ser conhecido como celular convencional. A

Figura 2 aponta a evolucédo das vendas dos smartphones e feature phones no Brasil.
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Figura 2. Relag&o de vendas entre feature phones e smartphones.
Fonte: Munin (2014).

O celular convencional (feature phone) € um produto que ja foi adquirido pela
maioria dos brasileiros, independente da renda e do lugar onde mora, o smartphone ainda
ndo, ou seja, € um produto que se adequa a necessidade tedrica e empirica da presente
tese. Mesmo com o fraco desempenho econdmico em 2013, as vendas de smartphones
cresceram 122% impulsionados por precos menores e pela tendéncia de substituicdo dos
aparelhos convencionais (Munin, 2014). De acordo com a Associa¢do Brasileira da
Industria Elétrica e Eletrénica (Abinee), os smartphones devem crescer 61% em 2014,
enquanto os celulares comuns devem decrescer 44%. A analise da associacdo é que neste
ano o mercado foi dominado pelos celulares inteligentes (52%, contra 48%). A troca foi

possivel por conta da queda dos pregos, estimada em 13% entre 2012 e 2013.
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De acordo com a Pesquisa Sobre Uso das Tecnologias de Informacdo e
Comunicacéo (TIC) no Brasil realizada pelo Comité Gestor da Internet no Brasil (CGI) o
uso dos aparelhos celulares estd cada vez mais presente na vida dos
brasileiros principalmente para acessar a Internet (Barbosa, 2014). Isso reflete

diretamente na preferéncia por smartphones em detrimento aos features phones.

E neste cenario que a presente tese se insere. Pretendemos trabalhar o conceito de
Inovagdo em um contexto contra intuitivo, no mercado de baixa renda, que tem ganhado
cada vez mais espaco na academia e no mercado. No mundo, a ado¢do da inovacgéo por
este segmento € diferente tendo em vista as restricdes histdricas, sociais e econdémicas.
No Brasil especificamente, as favelas sdo os locais onde grande parte desses
consumidores residem. Tendo em vista as restrigdes conhecidas o foco é trabalhar nos
fatores que estimulam a adog¢do da inovacdo, para inclusdo social e digital deste
consumidor. Entdo, o mercado a ser estudado serd o de smartphones, pois é uma

tecnologia em curso que apresenta inovacdes e esté acessivel para o mercado da BOP.

1.2 Justificativa

Primeira e mais importante justificativa da tese é a responsabilidade de inclusdo
social e econdmica a fim de melhorar a qualidade de vida para pessoas que tém restrigdes
de renda, informacéo e conhecimento e confianca (Nakata & Weidner, 2012). Analisar o
fendmeno e reunir informacdo acerca do consumidor pode incentivar a adogdo de
inovagdo neste contexto pode melhorar o bem-estar dos consumidores da BOP
(Viswanathan et al., 2009).

Em segundo lugar, o tamanho deste segmento € enorme e tem mostrado
crescimento e sustentabilidade tendo em vista o fortalecimento das economias
emergentes, composta por cerca de dois tercos da populacdo mundial (London & Hart,
2004). Uma vez que o mercado de consumidores de alta renda se torna cada vez mais
competitivo, e consequentemente saturado, as oportunidades no BOP séo evidenciadas
(Prahalad, 2012; Hang et al., 2010).

Terceiro, ao contrario do que aparentemente pode parecer, a BOP tem recursos
financeiros disponiveis. Coletivamente, esses consumidores tém alto potencial de compra

e geram ganhos substanciais, principalmente por meio da economia informal (Prahalad
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& Hammond, 2002; Prahalad & Hart, 2002; D’Andrea et al., 2006). Tanto as MNC nos
paises desenvolvidos e em desenvolvimento quanto os empreendedores locais em
mercados emergentes podem se beneficiar deste cenario econémico (Viswanathan &
Rosa, 2010; Viswanathan, 2011; Ernst et al., 2015).

Em quarto lugar, a BOP esta disposta a gastar com produtos de qualidade
(Subramaniam et al., 2014). Muito do que é oferecido hoje sdo produtos que foram
adaptados para eles em relagédo aos oferecidos para os consumidores de alta renda, mas
esses produtos ndo resolvem perfeitamente suas necessidades especificas e ainda tém
precos elevados (Weidner et al., 2010; Govindarajan & Trimble, 2012). Fornecer
informagdes para as empresas desenvolverem produtos especificos e acessiveis para este
mercado é essencial para o crescimento social e econdmico nas economias emergentes.
(Spers & Wright, 2013). Isso pode ser notado também na maturidade que o varejo
brasileiro atingiu, tanto os grandes quanto os pequenos, bem como na amplitude de

distribuicdo que a industria alcancou (Barki, 2010; Barki et al., 2013).

Quinto, hd um crescimento em pesquisas nacionais e internacionais do ponto de
vista de gestdo estratégica, do ponto de vista de marketing e do ponto de vista da inovacao.
Nesse cenario internacional, as pesquisas em paises emergentes ganha forca (Corsi & Di
Mini, 2014; Subramaniam et al., 2014). O interesse deste segmento por inovacdes ja
existentes em outros paises é claro, mas ainda ndo sdo populares em seu contexto,
ademais, estudos com inovacdo gerada nos proprios paises emergentes avangam no
conhecimento académico e também na vantagem competitiva para as empresas

(Govindarajan & Ramamurti, 2011; Govindarajan, 2014).

Em sexto lugar, ainda é possivel encontrar falta de conhecimento e despreparo de
empresas e seus gestores para atuar nestes mercados (Nakata & Weidner, 2012). A recém
ascensdo na piramide de renda e a mudanca das necessidades, exigéncias e
comportamentos tdo repentinos deixam as empresas confusas. Ainda, 0 preconceito
também é presente quando o0 assunto € vender para pessoas menos favorecidas
economicamente (Ray & Ray, 2010). Diminuir essas barreiras é importante para avangar

0 conhecimento e as técnicas de gestdo neste mercado (Viswanathan et al., 2011).

Por fim, especificamente no Brasil, grande parte do consumidor da BOP vive nas
favelas das grandes metropoles. Nem todo consumidor de baixa renda mora na favela e
nem toda pessoa que mora na favela é de baixa renda, contudo, ambos 0s grupos sao

bastante sobrepostos. Ap6s o éxodo rural dos anos 50 e 60 o crescimento urbano nas
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grandes cidades brasileiras aconteceu de forma desorganizada. Problemas de habitacéo,
saneamento, educacdo, infraestrutura e salde sdo evidentes. Entdo, esta tese busca
analisar a adocdo da inovagéo por parte dos consumidores de baixa renda, para iSso 0

recorte empirico serdo os moradores das favelas brasileiras.

1.3 Problema

Tendo em vista a contextualizacdo apresentada que destaca o cenario académico
e de mercado envolvendo o conceito de inovacédo inserido no mercado de baixa renda;
ponderando as justificativas apontadas englobando questfes como inclusdo social,
tamanho do segmento, lucratividade do segmento, problemas na oferta, falta de
conhecimento e preconceito e tendéncia nacional e internacional de pesquisa; e
considerando a contribuicdo teorica e gerencial da tese que envolve a geracdo e avango
do conhecimento no tema dentro nivel micro (consumidor) e geragdo de subsidios para
empresas privadas e publicas melhorem sua gestdo para o mercado da BOP; o problema
de pesquisa da tese é: Quais sdo os fatores que influenciam a adocéo da inovacao de

produtos por consumidores de baixa renda?

1.4 Contribuicéo

Publicacbes envolvendo inovacdo e BOP tem focado principalmente no
conhecimento de desenvolvimento de novos produtos e na gestdo de marketing (Nakata
& Viswanathan, 2012), resultando em uma abordagem gerencial e prescritiva para as
empresas. Compreender a adogdo da inovacao por parte do consumidor de baixa renda é
uma contribuicdo que buscamos com a presente tese, ou seja, estudar o fendémeno por
outro angulo, a abordagem bottom-up (Nakata, 2012; Subramaniam et al., 2014;
Viswanathan et al., 2014). Facilitar e estimular a ado¢do da inovagdo € uma forma de
melhorar a vida da BOP em termos de educacdo, saude e tecnologia, em outras palavras,

pode melhorar a qualidade de vida (Viswanathan & Rosa, 2010).

Portanto, a contribuicdo tedrica da tese € avangar no conhecimento sobre adogdo
da inovacéo pelo mercado de baixa renda, incialmente focando nos consumidores (nivel

micro) para entdo, expandir a contribuicdo para as empresas (nivel médio) e porventura,
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para as politicas publicas governamentais (nivel macro) (Viswanathan et al., 2014). N&o
tem como abordar gestdo de marketing sem mencionar o consumidor, assim como néo
tem como abordar o consumidor sem mencionar a gestdo de marketing. Desta maneira,
nosso estudo inevitavelmente aborda os dois assuntos, contudo, o foco principal da tese

€ no consumidor.

Considerando que o desenvolvimento de produtos € uma atividade fundamental
das empresas; ponderando que esses produtos séo desenvolvidos para solucionar os
problemas, atender a demanda e suprir as necessidades das pessoas para melhorar sua
qualidade de vida; analisando também que a literatura sobre o0 assunto é escassa; estudos
sobre a adocdo desses produtos por consumidores que ndo estdo acostumados a terem
contato com inovagdo buscando estimular esse processo para acelerar a melhoria da sua
qualidade de vida, ¢ uma lacuna substancial na literatura e no conhecimento em marketing
(Viswanathan & Sridharan, 2012). A presente tese pretende contribuir preenchendo essa

lacuna tedrica.

Como consequéncia, a contribuicdo gerencial da pesquisa reflete no fornecimento
de subsidios para empresas e para 0 governo desenvolverem politicas para encorajar a
adocdo da inovacdo. Nossa proposta ndo € prescrever um manual para empresas tomarem
decises e simplesmente vender mais e faturar mais (Nakata, 2012). A contribuig&o reside
no melhor entendimento do consumidor da baixa renda, no intuito de superar as restricoes
ambientais e buscar propor alternativas para melhoraria da qualidade de vida inserindo

elementos de inovacdo no mercado da BOP (Viswanathan et al., 2011).

A pesquisa em inovagdo e BOP néo sdo exclusivamente para aumentar as vendas
e faturamento das empresas ou melhorar a tomada de decisdo dos gestores. Promover
inovacdo na BOP também pode aumentar a renda de regides desprovidas de infraestrutura
e das familias de baixa renda, aumentar a geracdo de emprego e principalmente
impulsionar as pessoas da BOP a adotarem novas alternativas (inovagéo, tecnologia,

conhecimento, informacdo) na area da saude, educacdo, turismo, negocios e etc.
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1.5 Objetivos

1.5.1 Objetivo Geral

Analisar os fatores que influenciam a adogéo da inovacdo de produtos por consumidores

de baixa renda.

1.5.2 Objetivos Especificos

e Identificar os fatores que influenciam a adogéo da inovacao por consumidores de
baixa renda.
e Analisar os fatores que moderam a relacdo direta entre as restricdes dos

consumidores de baixa renda e a ado¢do da inovacao.

1.6 Estrutura da Tese

A tese estd estruturada em oito capitulos. Primeiramente, a introducdo teve o
objetivo de apresentar a contextualizacdo tedrico-empirica da discussdo acerca do
mercado de baixa renda. Também foram apontados as justificativas, o problema e os

objetivos que norteiam o estudo.

O segundo capitulo apresenta o referencial tedrico acerca do tema desenvolvido.
Inicialmente destacamos o conteldo das variaveis principais da tese, a variavel
independente Restricdo da BOP e a variavel dependente adogdo da inovacao
(innovativeness). Depois todas as possiveis variaveis moderadoras que podem influenciar
a adocdo da inovacdo sdo apresentadas: Antecedentes do UTAUT2 (Unified Theory of
Acceptance and Usage of Technology 2), Quatro As de Anderson e Billou, Doze
Principios da Inovacgéo de Prahalad, Inovagédo Disruptiva, Inovacdo Reversa e Inovacao

Inclusiva.

O terceiro capitulo é a apresentacdo do modelo conceitual da tese que contempla
as variaveis e suas respectivas alocacdes e agrupamentos, que formaram as variaveis

moderadoras do modelo: CB (Caracteristicas e Beneficios), FU (Facilidade de Uso), SI



29

(Simplicidade) e PA (Preco Acessivel). Nesse capitulo, também sdo apresentadas as

hipoteses da tese.

O quarto capitulo apresenta informacg6es sobre 0 mercado de smartphones, que é
0 recorte empirico para analisar as premissas tedricas investigadas na revisao da literatura.
Esse capitulo fornece informacdes de contextualizacdo e dados secundarios para

aproximagéo inicial com o campo de investigagao.

O quinto capitulo compde os procedimentos metodoldgicos da pesquisa. A tese
estd dividida em dois estudos principais: a fase exploratoria e a fase descritiva. Cada
estudo é responsavel por atender aos dois objetivos especificos da tese. O estudo 1 — fase
exploratoria — € composto por grupos de foco realizados na favela de Paraisépolis (Sao
Paulo — SP) e também apresenta uma pesquisa adicional composta por entrevistas
individuais realizadas em vilarejos na india. O estudo 2 — fase descritiva — é composto
por uma pesquisa de levantamento realizada em trés regifes de baixa renda na cidade de
Sdo Paulo e também apresenta uma pesquisa adicional com uma pesquisa de

levantamento online com consumidores de alta renda.

O sexto capitulo apresenta os resultados do estudo 1 — fase exploratoria — com a
analise de conteldo realizada de acordo com o modelo conceitual da tese e com outras
informacdes importantes que foram categorizadas, no intuido de atender ao primeiro
objetivo especifico da pesquisa. Os resultados da pesquisa complementar da fase

exploratdria também sdo apresentados no capitulo seis.

O sétimo capitulo apresenta os resultados do estudo 2 — fase descritiva — com a
analise do efeito principal e dos efeitos moderadores do modelo conceitual da tese, no
intuito de atender ao segundo objetivo especificos da pesquisa. Os resultados da pesquisa

complementar da fase descritiva também sdo apresentados no capitulo sete.

Finalmente, o oitavo capitulo versa sobre as consideracdes finais da tese. Além da
analise dos resultados retomando as premissas teoricas iniciais, apresentamos
contribuicdes teoricas para aprofundamento da literatura, contribuicGes gerenciais para
praticas administrativas e de marketing, limitacGes da pesquisa e sugestdes para estudos

futuros.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentagdo tedrica da tese se sustenta em oito principais topicos.
Inicialmente, apresentamos a literatura sobre baixa renda que aponta as restricdes do
consumidor da BOP que os impedem de adotar inovacfes (Nakata & Weidner, 2012).
Depois, sdo apresentados os conceitos de adogdo da inovagdo com base na literatura de
consumer innovativeness (Midgley & Dowling, 1978). Esses dois primeiros conceitos

compdem a relacéo direta (efeito principal) do modelo da tese.

Em seguida, sdo apresentados os antecedentes do UTAUT2 (Venkatesh et al.,
2012), os quatro As de Anderson e Billou (2007) e os doze principios de Prahalad (2005).
Essa literatura aponta como a inovagéo pode ser mais bem difundida no mercado, e como
0s consumidores podem aumentar a taxa de adocdo da inovacdo. Posteriormente, sdo
apresentados os conceitos de Inovacdo Disruptiva (Christensen, 1997), Inovacao Reversa
(Immelt et al., 2009) e Inovacdo Inclusiva (Foster & Heeks, 2013) que sdo contetidos que
relacionam o conceito de inovagdo no mercado da BOP.

2.1 Mercado de Baixa Renda

Um dos impulsionadores das publicacdes sobre a BOP foi Coimbatore K.
Prahalad. Prahalad e Hammond (2002) e Prahalad e Hart (2002) apontaram a existéncia
de quatro bilhdes de pessoas no mundo com renda inferior a US$1.500 por ano. Para 0s
autores, este era um segmento inexplorado pelas empresas multinacionais. Investir em
pesquisas neste segmento impacta tanto no aumento da participacdo de mercado das
companhias quanto possibilita a melhoria na qualidade de vida dessas pessoas. Diversas
criticas aos trabalhos de Prahalad apontam que ndo € possivel salvar a pobreza fazendo
as pessoas consumirem mais (Walsh et al., 2005; Karnani, 2007; Karnani, 2008). Ha uma
corrente que critica esta postura de incentivar o consumo das classes com menor renda,
indicando que a solugéo esta sustentada na educagéo e no emprego (Hemais, Casotti &
Rocha, 2013). Todavia, € inquestionavel a melhora na qualidade de vida de familias que
passam a ter acesso a produtos como sabonete, maquina de lavar, calgados entre outros
itens de necessidades basicas (Simanis & Hart, 2009). A presente tese vai ao encontro da

‘corrente prahaladiana’ que nao omite a postura, ou discurso, de aumentar o consumo,
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contudo, esse objetivo € um meio para melhorar as condi¢des de vida da BOP, ndo um

fim para aumentar a lucratividade das empresas.

No Brasil, a incluséo da baixa renda no mercado de consumo tem se intensificado
(Parente et al., 2008). Mesmo com um cenario mundial pos-crise instavel, o mercado
brasileiro tem mantido altas e crescentes taxa de consumo entre a populacdo de baixa
renda (Nogami et al., 2012). Com a estabilizacdo da conjuntura econémica pos a
implantacdo do Plano Real, bem como com os incentivos de distribuicdo de renda com
base em programas de transferéncia de renda, ha mais de uma década a aquisicdo de
produtos antes inacessiveis, passou a estar dentro do planejamento de compra das familias
brasileiras com baixa renda. Este fenbmeno tem chamado atencdo das grandes
corporagdes no mercado, bem como tem sido alvo de pesquisas académicas (Parente et
al., 2008).

Como ponto de partida para fundamentacéo tedrica, € necessario estabelecer o que
é 0 consumidor de baixa renda ou o consumidor da base da piramide (BOP) que temos
citado até aqui, e que sdo citados na literatura nacional e internacional de forma
desorganizada e despadronizada (Nogami & Pacagnan, 2011). Para a Global BoP
Network, rede internacional de pesquisa e iniciativas que busca solucionar problemas
gerados pela pobreza no mundo, a base da piramide ¢ um termo demografico que cobre
aproximadamente 4,5 bilhdes de pessoas que vivem com menos de US$ 8,00 por dia (Bop
Concept, 2016).

Para Prahalad (2005), a BOP ¢é o mercado de baixa renda espalhado por paises em
desenvolvimento, como Quénia, Indonésia e Venezuela. Sdo chamados de BOP porque
sdo muitas pessoas que formam a base de uma piramide dentro do critério de renda. As
pessoas sdo caracterizadas como analfabetas, com saude debilitada, com recursos
£sCcassos, com pouco acesso a midia, sdo geograficamente isoladas e inexperientes no
consumo (Prahalad, 2005).

Um termo mais usual na academia brasileira é a ‘baixa renda’. No sentido literal
é adequada para se referir a BOP, pois sdo pessoas que possuem baixo poder aquisitivo.
Contudo, a BOP referenciada por diversos trabalhos realizados na india, China e Africa
nem sempre ¢ a mesma ‘baixa renda’ encontrada no Brasil. Naqueles paises, 0
consumidor vive em condicdes extremas de subsisténcia e pobreza, enquanto no Brasil as
pesquisas geralmente acontecem com pessoas da classe média, ou da nova classe media,

ou ainda a classe C, que tem ganhado cada vez mais espago na midia (Neri, 2008; Parente
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et al., 2008; Nogami & Pacagnan, 2011). A BOP com extremas restricdes também existe
no Brasil, mas seu nimero diminuiu substancialmente nos ultimos 20 anos com a
estabilizacdo da economia e politicas publicas de reducao da fome e da miséria (Meirelles,
2013). Esses individuos estdo localizados em sua maioria nas regides interioranas do
Norte e Nordeste do pais. A famosa piramide entdo virou um losango, conforme Figura
3.

2013 2023
2003

POPULAGAO: 176 milhdes POPULAGAO: 201 milhges POPULAGAO: 216 milhdes

[ casse aua [ cuasse MEDiA [ cLASSE BAIXA

Figura 3. Evolucéo das Classes no Brasil.
Fonte: Meirelles (2013).

Mesmo possuindo caracteristicas distintas em relacdo a cultura, sistema politico,
religido e estilo de vida, os quatro paises do BRIC compartilham de um extenso espacgo
territorial, o tamanho da populacgéo e o fortalecimento econdmico recente. Sao economias
emergentes que estdo alavancando o mercado internacional e expandido o potencial de
consumo uma vez que o mercado de alta renda se torna competitivo e saturado (Nakata
& Weidner, 2012). Assim, a literatura internacional publicada nos principais periodicos
na area de Administracdo e Marketing que aborda a BOP, bem como a literatura nacional

que foca no consumidor brasileiro, serd suporte tedrico para a presente tese.

Outros termos empregados para BOP sdo: base of the pyramid, low income
consumers, subsitence consumer e poor consumer. Ao se referir ao mercado, € possivel
encontrar subsistence markets, subsistence marketplace, emerging markets, developing
countries e poor countries. No Brasil, a questdo de nomenclatura também é confusa, é
possivel encontrar: classe baixa, baixa renda, classe média, classe C, nova classe média,
classe emergente, classes D e E, pobres entre outros. Alguns autores consideram a classe
C como sendo da base da pirdamide, ja outros consideram apenas as classes D e E (Nogami
& Pacagnan, 2011).
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A falta de padronizacdo pode ser reflexo da falta de maturidade sobre o assunto
dentro da academia ou o fato de o consumidor em diversas partes do mundo apresentar
particularidades que tornam a nomenclatura especifica e consequentemente confusa.
Spers (2013) reuniu 30 publicacdes com pesquisas empiricas realizadas no Brasil sobre
baixa renda, encontrando 14 tipos diferentes de classificacdo, que demonstra essa falta de
sinergia. Nogami e Pacagnan (2011) também apontam criticas a respeito desta falta de
padronizacdo no Brasil e no mundo. Na presente tese utilizaremos os termos BOP e baixa
renda, pois o primeiro é mais utilizado na literatura internacional, ja o segundo é mais

utilizado na literatura nacional.

Um estudo realizado pela consultoria internacional McKinsey preveé que até 2025,
0 consumo nos mercados emergentes alcancara US$3 trilhdes representando cerca de
metade do consumo total no mundo (Ernst et al., 2015). Atualmente, no entanto, apenas
17% do total das receitas de empresas lideres nos mercados ocidentais sdo derivadas de
mercados emergentes, ainda que os mercados emergentes representem 36% do PIB global
(Atsmon et al., 2012). Assim, as economias em desenvolvimento oferecem um enorme
potencial para as empresas de paises ricos e pobres, para tanto inovagdes serdo necessarias

para estas empresas aproveitarem as oportunidades inexploradas.

A Asia (incluindo o Oriente Médio) tem a maior concentragio da BOP no mundo,
em relacdo a populacdo e a renda, representando 83% dos 2,8 bilhdes de habitantes da
regido, com renda total de US$ 3,47 trilhdes. Em termos de populacdo, a Africa é o
segundo maior mercado, composta de 486 milhGes de pessoas, apesar do poder de compra
ser menor, equivalente a US$ 429 bilhGes. Na América Latina, o0 mercado alcanca US$
509 bilhdes e inclui 360 milhdes de pessoas. Tanto no Brasil quanto no México, a BOP
representa 75% da populacédo. Por fim, no leste europeu é possivel encontrar 254 milhGes
de pessoas que representa 64% da populacdo do mercado, com poder aquisitivo de US$
458 bilhdes (Bowman & Crews, 2009).

No Brasil, de acordo com pesquisa do Data Popular, se a classe C representasse
um pais, estaria entre 0s 20 maiores mercados consumidores do mundo, com uma
populacdo de 108 milhdes de pessoas que gastou US$ 530 bilhdes em 2013 (Meirelles,
2013). A mesma pesquisa ainda apontou que o segmento comprou 3,6 milhdes de

automaveis e gastou R$317 milhdes com cosméticos em 2013.

Porém, para entrar neste mercado e obter sucesso, é necessario conhecer o perfil

e as caracteristicas deste consumidor, que possui muitas restricdes estruturais que
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envolvem dificuldades de moradia, transporte e educacdo, bem como restricdes
individuais de renda, informagao, conhecimento e confianga. De acordo com o relatorio
‘Next 4 Billion’ do World Resources Institute (Hammond et al., 2007), os consumidores
da BOP sdo penalizados pelas condi¢cdes de pobreza com altos precos pelos bens e
servicos (Kaplinsky et al., 2009; Mendoza, 2011). Esse conceito também € conhecido por

poverty penalty.

Para Mendoza (2011), poverty penalty ou penalizacdo da pobreza, se refere aos
precos relativamente mais altos pagos pelas pessoas que vivem na pobreza quando
comparados com as pessoas nao pobres, em determinados mercados. Essa penalizacéo se
manifestas por pregos mais altos, qualidade e desempenho inferiores dos produtos, falta
de acessibilidade no mercado e infraestrutura defasada em termos de salde, transporte e
educacdo (Mendoza, 2011).

As pessoas na favela de Jakarta (Indonésia), Manila (Filipinas) e Nairobi (Quénia)
pagam de cinco a dez vezes mais pela agua em relagdo as pessoas de alta renda em cidades
ricas como Londres ou Nova lorque. Em outras palavras, a restricdo de infraestrutura
penaliza mais de uma vez estas pessoas, ou seja, elas ja sdo pobres e pagam mais caro por

alguns bens e servicos pela condicdo de serem pobres (Bowman & Crews, 2009).

Essa penalizacdo pela pobreza acontece também no acesso a crédito, cuidados
com a saude, rede de energia e saneamento. O crédito tanto para consumo quanto para
empreender é caro pelo fato da instabilidade econémica das pessoas, falta de qualificacdo
para gestdo entre outros problemas estruturais (Kaplinsky et al., 2009; Mendoza, 2011).
Sem esse auxilio de financiamento os consumidores ndo podem fazer aquisicdes caras e
os empreendedores ndo podem investir em seus negdcios, restringindo o potencial
econbémico do mercado. Além da renda limitada, outro fator que ajuda a compor o
orcamento familiar sdo os trabalhos informais e trabalhos temporarios (Abdelnour &
Branzei, 2010), conhecidos como ‘bicos’. A falta de estabilidade de renda impede que a

BOP faga um planejamento financeiro tanto no curto quanto no longo prazo.

Outro fator que restringe as habilidades no mercado da BOP é o analfabetismo,
completo ou funcional, que é presente em comunidades desfavorecidas, tornando a
relagdo com as compras prejudicada (Weidner et al., 2010; Nakara & Weidner, 2012).
Para serem considerados alfabetizados funcionalmente as pessoas devem saber ler e
compreender o conteudo e as mensagens escritas, bem como realizar contas matematicas

para estarem aptas aos calculos cotidianos que envolvem juros, impostos, empréstimos,
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financiamentos e relacdo com as compras (Viswanathan et al., 2005). O indice de
analfabetismo completo ou funcional no segmento de baixa renda é presente, acarretando
em dificuldades do dia a dia (Parente et al., 2008).

Além do analfabetismo, a falta de informacdo é presente neste contexto
(Viswanathan & Rosa, 2010). O restrito acesso a internet e dificuldade de leitura de
textos, muitas vezes formais demais, tornam a informagé@o mais limitada ao consumidor
(Abdelnour & Branzei, 2010). No sentido da falta de informac&o, o consumidor de baixa
renda também é desprovido de conhecimento acerca da tecnologia (Hang et al., 2010;
Nakata & Weidner, 2012). Em muitos casos, 0s produtos tecnoldgicos exigem

conhecimento prévio e avangado sobre recursos, dispositivos e acessorios de uso.

Por vezes, este consumidor esta primeiramente preocupado em satisfazer as
necessidades basicas de alimentacdo, moradia e saude (Viswanathan, 2016). Né&o
obstante, depois dessas necessidades satisfeitas, o interesse por outras oportunidades
como educacdo, entretenimento, viagens e tecnologia aumenta, pois ela também existe
quando o cenario nao é favoravel, mas as condi¢Oes restritas impedem a sua satisfacdo
(Hemais et al., 2013).

As penalizacdes, o analfabetismo e a falta de informacdo geram condicdes dificeis
para a vida dos consumidores que vivem em condigdes de pobreza (Weidner et al., 2010).
Isso acarreta em problema de moradia e saude publica (Viswanathan & Sridharan, 2012).
Atrelados aos problemas de infraestrutura, essas restricdes refletem em mas condic6es de
transporte, comunicacdo, saneamento, alimentacdo, eletricidade e educa¢do (Hang et al.,
2010; Nakata & Weidner, 2012). Todas essas restricbes tornam o consumidor mais
inseguro e menos confiante para adotar inovagdes (Viswanathan & Sridharan, 2012).

Por outro lado, enquanto a BOP é frequentemente caracterizada por suas barreiras
e limitacGes, o que é muitas vezes esquecido € que ela também se torna criativa por conta
dessas limitacdes (Kaplinsky et al., 2009). No Brasil, conhecido como jeitinho brasileiro
(conotagdo positiva da expressdo) , esse comportamento proporciona inovacdo e
empreendedorismo, muitas vezes no mercado informal (Pedroso et al., 2009). As
limitacOes e restricbes no ambiente deste mercado exigem solucdes alternativas. Se por
um lado o consumidor de baixa renda é prejudicado por estas restricdes, por outro, ele é
desafiado a desenvolver sua capacidade de solucionar problemas e, consequentemente,

desenvolve sua capacidade criativa.
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Desenvolver o mercado na BOP € uma forma de diminuir os problemas
econdmicos de paises em desenvolvimento (Zhou et al., 2011; Viswanathan et al., 2014).
As organizagdes que entram neste segmento, ndo s6 para vender, mas para fomentar
negocios, podem atender a esta demanda reprimida e contribuir para melhoria de vida
dessas pessoas, ajudando na reducdo da pobreza. Com base neste argumento, 0s paises
em desenvolvimento sdo os mercados alvo ideais para o desenvolvimento de inovagoes
(Zhou et al., 2011).

Em outras palavras, ha relacdo entre inovacdo e o mercado de baixa renda.
Todavia, considerando todas as restricdes apontadas até entdo a afirmacéo que é possivel
encontrar inovacdo na baixa renda ndo parece ser de fécil aceitacdo. Assim, a tese se
desenvolve neste cenario, considerando que as restricbes (renda, informacgdo e
conhecimento e falta de confianca) no contexto do consumidor de baixa renda

influenciam negativamente na adoc¢éo da inovacdo. Esse sera nosso efeito principal.

2.2 Adocéo da Inovagéo (Consumer Innovativeness)

De maneira geral, existem duas perspectivas para investigacdo sobre a penetracéo
de um produto no mercado, a difusdo e a adogédo da inovacgdo (Dobre et al., 2009). A
primeira refere-se a forma como os novos produtos ou ideais sdo difundidos. A teoria da
difusdo da inovacdo ganhou muito espaco na literatura depois da publicacdo de Rogers
(1962). A segunda perspectiva refere-se ao processo de decisdo que determina se o
consumidor aceita ou rejeita um novo produto ou ideia, ou seja, é o processo pelo qual
ele adota ou ndo uma inovacdo. A difusdo esta focada na empresa, nos meios de difusao,

no mercado, a adoc¢do esta focada no consumidor.

Em termos econémicos, os conceitos de difusdo e adocdo da inovacdo estdo
relacionados com o nivel macroecondmico e microecondémico. A difuséo & um conceito
macroecondmico e refere-se a propagacgéo da inovagdo no mercado por meio do acesso e
da comunicacdo (midias de massa, vendedores, lideres de opinido e outros dispositivos
do mercado). A adogdo é um conceito microecondmico e refere-se aos estagios que o
consumidor passa para aceitar um novo produto (Dobre et al., 2009). A presente tese esta

centrada no nivel micro, ou seja, na adogdo da inovacao.
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A literatura sobre adocdo da inovacgdo possui de maneira geral duas vertentes. A
primeira, mais tradicional, refere-se as formas como o processo de inovagdo acontece de
acordo com as caracteristicas dos produtos, caracteristicas dos consumidores e 0 risco
percebido no processo (Dobre et al., 2009). A segunda vertente consiste na oposicao dos

consumidores a adotarem 0s novos produtos (Dobre et al., 2009).

Neste sentido, definir o que é novo, novidade ou inovacéo € uma tarefa bastante
complexa que varia de &rea para area (Slappendel, 1996). A ideia de novidade é relativa
e subjetiva (Dobre et al., 2009). Uma definicdo classica é a de Schumpeter (1984) que
apresenta 0 conceito de destruicdo criativa, envolvendo inovacgdes radicais que
desestruturam a estabilidade do mercado, geralmente essas inovagdes sdo presentes em
mercados muito competitivos. Porém, do ponto de vista do consumidor, algo que nao é
necessariamente uma novidade universal pode ser considerado uma inovacao (Burns &
Stalker, 2000; Tidd et al., 2008; Nogami, Carvalho, Toledo, Veloso & Gouvéa, 2015).
Considerando o mercado de baixa renda, a inovacgao pode chegar muitas vezes mais tarde,
contudo, para aquele contexto, ainda é uma inovacdo que apresenta beneficios

importantes (Rogers, 2003; Nogami, Pilli, Mazzon, Vieira & Veloso, 2015).

Depois de definirmos que o estudo é realizado no nivel micro que é a adocdo da
inovacdo, e depois de definir o que é inovacao, que depende do contexto social, chegamos
a definicdo do constructo que é a variavel dependente do trabalho: adocdo da inovagédo
(consumer innovativeness). Este termo é mais um, dentre as inumeras palavras e
expressdes da lingua inglesa, que ndo possui traducdo literal para o portugués. Por
analogia, considerando a terminagdo ‘ness’ para o portugués, uma traducéo poderia ser
inovatividade do consumidor, mas a palavra inovatividade ndo existe. No dicionario da
lingua inglesa, a palavra se refere a capacidade de inovacdo. Entdo, podemos ter
capacidade de inovacdo do consumidor. Firm innovativeness é a capacidade de geracdo
de inovagdo da empresa; product innovativeness sdo as caracteristicas e beneficios
inovadores que o produto oferece; entrepreneur innovativeness é a capacidade de

inovacdo do empreendedor (Roehrich, 2004).

Fazendo a analogia o significado de consumer innovativeness seria capacidade de
inovacdo do consumidor (Roehrich, 2004). Porém, ndo é o consumidor que gera a
inovacéo, € a empresa que atribui inovacdo ao produto. Entdo, uma melhor definicéo do
conceito é capacidade de o consumidor adotar a inovagdo. Para Hirschman (1980),

innovativeness é a tendéncia de o consumidor adotar novos produtos, ideias, bens e
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servigos. Para Rogers (1962), é o nivel com que a pessoa serd uma das primeiras a adotar
a inovagdo comparada com outros membros do sistema social que ela pertence. S&o com
essas definicBes que a presente tese aborda a sua varidvel dependente, do ponto de vista
da adoc¢éo da inovacdo pelo consumidor. Entdo, leia-se consumer innovativeness como

adocdo da inovacao (pelo consumidor).

Acessando os trabalhos classicos, Midgley e Dowling (1978) e Hirschman (1980)
desenvolveram conceitos de innovativeness e ligaram com a adogdo de novos produtos.
Esses trabalhos foram precursores para evolucdo do constructo no que tange o

comportamento do consumidor (Manning et al., 1995).

Midgley e Dowling (1978) definiram capacidade inata de inovagdo (innate
innovativeness) como o grau que o individuo toma decisfes sobre adoc¢do da inovacéo,
independentemente das opiniBes de outras pessoas. O conceito de capacidade de inovacao
de Hirschman (1980) foca no desejo dos consumidores em obter informacgfes sobre
aquela inovacdo. A capacidade de inovacdo € considerada como a inerente busca por
novidade e é definida como o desejo de buscar o novo e o diferente. Para Manning et al.

(1995), esses conceitos sdo diferentes, embora tenham bastante similaridade.

Para amenizar o embate sobre o tema, 0s pesquisadores de consumo referem-se
ao conceito de Midgley e Dowling (1978) como a capacidade de fazer julgamentos de
forma independente, j& o conceito de Hirschman (1980) é considerado como capacidade
de fazer buscas inerentes (Manning et al. 1995). Tendo em vista a dificuldade de
operacionalizacdo destes conceitos sdo sugeridas formas de mensurar tais constructos
para identificar as caracteristicas dos consumidores que sdo mais propensos a adotarem a
inovacéo, e entdo desenvolver uma medida correspondente para definicdo de capacidade
de innovativenss. Tendo em vista este contexto, Manning et al. (1995) desenvolveu uma

escala para mensurar consumer innovativeness com base nestes dois conceitos.

O primeiro constructo, desenvolvido com base nas ideias de Midgley e Dowling
(1978), é o CIUM (Consumer Independent Judgment Making) que é a capacidade do
consumidor fazer julgamentos independentemente de outras pessoas a respeito de uma
inovacgdo. Em outras palavras, € a medida da tendéncia do consumidor em tomar decisées
sem levar em consideracdo a opinido das outras pessoas. Esses consumidores sédo
postulados como adotantes iniciais, ou seja, possuem maior predisposicdo para adotar
novos produtos. De forma geral, essas pessoas sao dispostas a assumir riscos uma vez que

tém interesse em comprar novos produtos muitas vezes sem tantas informagGes. Esses
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consumidores compram os produtos antes que a maioria das pessoas (Manning et al.,
1995).

O segundo constructo, sustentado por Hirschman (1980), € a busca inerente de
novidades para comportamentos de consumo de novos produtos, definido como CNS
(Consumer Novelty Seeking), que é a procura do consumidor por novidades. Esta
construcdo representa a motivacdo dos consumidores para obter informacdes a respeito
de novos produtos a partir de fontes comumente disponiveis, que incluem meios de
comunicacdo, a exposicdo direta do produto, ou varias formas de comunicacdo de
marketing. Manning et al. (1995) busca ser mais especifico do que Hirschman (1980)

para poder mensurar o conceito.

Além desses dois constructos, nés também incluimos um terceiro que representa
a velocid