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Resumo: O objetivo da presente pesquisa foi avaliar a percepcdo do publico consumidor de baixa renda
sobre o valor agregado de um produto inovador, criado com base na Estratégia do Oceano Azul. A
estratégia do Oceano Azul baseia-se em quatro pilares fundamentais: elevacdo, eliminacdo, reducdo, e
criagdo de atributos essenciais. A natureza desse estudo € exploratéria, e foi adotado o método
qualitativo, embasado na metodologia do Discurso do Sujeito Coletivo (DSC). O estudo teve como base
0 mercado de fraldas descartéveis, e os dados foram coletados por meio de entrevistas, gravadas por
video, e da aplicacdo de questiondrio a consumidores de baixa renda, moradores da periferia dacidade de
S&o Paulo/SP. Como resultado destaca-se que as evidéncias indicam que houve geracdo de valor sobre o
produto estudado, apontando que o preco ndo é fator determinante na escolha do consumidor de baixa
renda, a ndo ser que hgja interagdo desse produto com a varidvel qualidade. Outro resultado observado
foi em relagdo a adaptabilidade da crianca ao produto (fralda) e a capacidade de absorcéo, que foram
indicadas nesse estudo como os principais resultados positivos da aplicagdo do método.

Palavras Chave: EstratégiaOceanoAzul - Comportam Consumidor - Produto Inovador -
Percepcdo de Valor - Inovacdo
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1. INTRODUCAO

A crescente competitividade das empresas exigeagimmada de decisdo de seus
gestores oriente as organizacfes a adotarem gsgtgue as mantenham em posicoes
competitivas, e a inovacdo se mostra como um iraptet meio alcancar vantagem
competitiva sustentavel.

Anteriormente, as empresas lideres de mercadosug @ancorrentes adotavam
estratégias de inovagcdo apontando que, na mai@sa decisbes estratégicas, produtos
inovadores tinham de ser vendidos somente a classeB, desta forma, brigando por
pequenas porcentagens, as empresas ficavam athemsor parcela do mercado, a baixa
renda (COBRA, 2009). Entretanto, mercados que atands classes A e B aparentam
estarem saturados e, por isso, as empresas passanaestir cada vez mais em mercados
menos explorados, como o de baixa renda que apaeséer oportunidades promissoras. No
Brasil, ela esta representada pelas classes (& Bignificando quase 30% do consumo total
do pais (PARENTE, 2008).

Este cenario mostra que a baixa renda aparentairsar oportunidade para um
segmento altamente concorrido: o de fraldas deés@ast Como principais lideres desse
segmento no Brasil, existem duas empresas multinais que disputam intensamente
pequenas parcelas de mercado, sendo que 75% ldas flascartaveis vendidas no Brasil sdo
adquiridas pelas classes mais baixas (classes € ED Essas grandes marcas atendem o
mercado de fraldas nos segmentos Premium (12 Jirdga)lar e basica.

Uma dessas empresas, denominada pela presentéspesgmo Empresa A, focou o
mercado de consumidores de baixa renda, que néaldas descartaveis e sim, fraldas de
pano e desenvolveu, através da estratégia de @b Oceano Azul, uma fralda para este
mercado inexplorado. A estratégia do Oceano Azskibase em quatro pilares fundamentais:
elevacéo, eliminacéo, reducao, e criacao de abskegsenciais.

Para conseguir chegar ao mercado de consumidoeesinga usa fraldas de pano, ou
seja, aquele inexplorado pelas empresas, a Emprdsaou em consideracdo que essas
classes representam 73% dos lares brasileirosmeat@am cerca de 512 bilhdes de reais por
ano (PARENTE 2004) e chegam a ser maior que a ag@olleconomicamente ativa do pais
(AZEVEDO; MARDEGAN JUNIOR, 2009). Sobre o comportamio de compra desse
consumidor, observa-se que ha uma busca pela melav@ pela qualidade, e o preco baixo
deixa de figurar entre os fatores determinantesaglésicio desde que o produto traga
contribuicdo em seu dia-a-dia.

Nesse contexto, o objetivo geral do presente estudsrificar o valor percebido pelo
consumidor de baixa renda sobre um produto inovadado, com base na Estratégia do
Oceano Azul. Para atingir este objetivo, os obpatigspecificos propostos séo:

a) Apresentar a Estratégia do Oceano Azul e a frakemolvida a partir desta
estratégia;

b) Identificar a correlacdo desta estratégia de inbwae a fralda desenvolvida com
base nela, com o valor que é gerado ao consumgldratka renda a partir da
adocéao desse novo produto.

Para Kim e Mauborgne (2005), na estratégia do acemaul, seis principios
impulsionam o processo de inovacao: reconstruircgeiras de mercados-alvo; concentrar-
se no panorama geral; ir além da demanda existecedetar na seqiiéncia estratégica; superar
as principais barreiras organizacionais e intradazxecucao da estratégica com um processo
que tenda a facilitar sua execucao.
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O estudo esta organizado em cinco topicos. O tégegointe apresenta o referencial
tedrico para dar suporte ao desenvolvimento daumsesgNo tépico trés tem-se 0s aspectos
metodoldgicos da pesquisa. O quarto topico apraserdiscute os resultados da pesquisa
realizada. Por fim, o ultimo topico trata das cdasgacdes finais da pesquisa.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 INOVACAO

Para Tidd (2008) e Drucker (2002), a inovacao € famamenta que empreendedores,
empresas e gestores utilizam para identificar meakaicomo oportunidades para diversos
tipos de negdcios, podendo ser estudada e pratidaidavacao é movida pela habilidade de
estabelecer relacdes, detectar e aproveitar asuoptades. Trata-se de criar possibilidades
por meio da combinacao de diferentes conjunto®dberimentos.

Para Tidd (2008), a inovacdo ndo implica somenteamercializacdo de grandes
avancos tecnologicos, mas inclui a utilizacdo delangas de know-how tecnoldgico em
pequena escala. Neste sentido, Zogbi (2008) deig®vacdo em trés versdes existentes: i)
melhoria continua: evolucdo continua do produtoservico em questao; ii) inovacdo de
ruptura: algo inédito no mercado e, finalmentg, disrupcéo: esse tipo de inovacdo visa
atingir os nao-clientes.

Carvalho (2009) e Davila (2007) apresentam que@sizoes podem ser classificadas
também, quanto ao grau, como incrementais (melld@igroduto) e radicais (produto ou
processo que apresentam caracteristicas signracadéinte diferentes aos existentes). Dentro
das empresas, esses tipos de inovacdo podem smdapl de formas distintas quanto a
percepcédo do grau desta inovacdo (HBE apud Can2ll®). Assim, os produtos podem ser
classificados como novo para a empresa (produtodnzido pela concorréncia), novo para o
mercado (a tecnologia utilizada em seu desenvohiiné redirecionada a partir de outros
mercados) e novo para o mundo (totalmente inédito).

Segundo Eliza Coral (2009), a maioria das emprgssisiria de ser inovadora, porém,
para sua implementacao total, o ideal € que inavagf parte da estratégia da empresa, e nao
somente uma resposta a uma ameaca. “Na empresa @xia significativa correlacédo entre
gastos em P&D, numero de lancamento de novos m®det medidas financeiras de
desempenho” (TIDD, 2008, p. 89).

Tao importante quanto entender os conceitos deagémy faz-se a necessidade de se
entender seus processos, NOs quais estas saosgatetEnvolvidas e finalizadas como
produtos. Assim como fundamentado por Jonash e ®oamte (2001), um dos elementos
presentes na inovagao € o processo cuja compasigaatividades de geracao, materializacao
das ideias e comercializacao dos produtos.

O desenvolvimento de produtos compreende os vaspsctos, desde a pesquisa de
mercado, projeto do produto, até o seu descarteal C2009) aborda uma metodologia de
inovacdo denominada NUGIN que é resultado de uor@sultidisciplinar, com pesquisa e
desenvolvimento alinhando-se ao conceito de medhpréticas para suportar o processo de
inovacado. A técnica reune especialidades de plenegj estratégico bem como diagndstico
organizacional, inteligéncia competitiva e desewivoénto de produtos. A autora ainda
reforca que o processo de inovacao deve ser penteamente estruturado e organizado, uma
vez que a inovacao se apresenta como elementonfiemdial da competitividade.

Para que o processo de inovacao seja bem estrotuoath empresa deve apresentar
um foco dentro da tatica seguida e que se coroglaccom 0s objetivos da organizacéo.
Segundo Davila et al. (2007), as empresas predisavar de forma segura e bem estruturada,
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Uma das estratégias, segundo Tidd et al (2008, inerementalista, que enfatiza a
capacidade de enxergar as proprias forcas, fraguezeudancas no cenario futuro sdo
limitadas. As empresas dessa linha devem estareg@mmtas a se adaptar a novas formas de
informacédo e conhecimento. Essa proposta pode isglifcada como o proprio autor
apresenta: “tentativa e erro”. As inovacgOes inemstalistas seguem um padrado sequencial
partindo do projeto, desenvolvimento, teste, aguste plano, um novo teste e, por fim, a
operacionalizacao.

Kim e Mauborgne (2005) defendem a saida do meredtionente competitivo
(oceano vermelho) para conquistar um espaco nagyate ndo € atendido, livre de
concorréncia (oceano azul).

2.1.1 ESTRATEGIA DO OCEANO AZUL

A estratégia do oceano azul diferencia-se por mi@icriacdo de espacos inexplorados,
tornando a concorréncia irrelevante com a formalag&aptura de uma nova demanda. Esta
faz com que a diferenciacdo e o menor custo sengeoo rompendo trade-off valor-custo,
ou seja, o valor agregado do produto cresce ao mesmpo que ocorre uma queda do custo
do produto ou servico, alinhando todo o sistematidades da empresa para a busca desse
objetivo (KIM; MAUBORGNE, 2005). Segundo os autqresconcorréncia acirrada se da
pela aceleracdo dos avancos tecnologicos e datmiddde. Isso traz niveis elevados ao
fornecimento de produtos e servicos nos quais daoge apresenta maior que a demanda,
sendo esta agravada pela queda das barreiras t@mdrazidas pela globalizacdo. O
resultado é a comoditizacao rapida dos produtassguornam cada vez mais parecidos. Este
fator ainda acarreta na reducédo das margens dg jacque a diferenciacdo decorre apenas
por meio dos precos.

Isso ocorre com o intuito de reduzir os custos memiar o valor aos compradores
representando uma das bases para sua teoria, pmrdcase a uma linha de raciocinio
estratégico de Porter (2003), que propde a esceiliee lideranca em custo ou em
diferenciacdo do produto, dessa forma, a escolhandeeliminaria a outra, e caso iSso nao
aconteca, traria uma importante reducéo de lu@os gempresa.

Para diagnostico e desenvolvimento da estratégieoad@mno azul, a matriz de
avaliacdo €é o instrumento de valor apresentadd&more Mauborgne (2005). Tal ferramenta
leva a compreensdo de como esta o espaco de meroatlecido, onde ocorrem seus
investimentos, e como estao distribuidos os atigresponsaveis pela competicao.

O eixo horizontal representa a variedade doswutribque fazem parte da competicao
no setor, ja no eixo vertical seria o nivel de tafefado pelos compradores, ou seja, o valor
caracteristico dado a cada fator. A Figura 1 modtras linhas no sentido horizontal, a
vermelha seria a linha do alto padrdo, de granderediciacio com alto valor para o
comprador de um determinado setor, ja a linha @presenta os concorrentes que escolhem
o melhor custo e menor diferenciagcdo. A numeragéecente na parte inferior da matriz
corresponde aos principais atributos de um deteaisetor.
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1 2 ] 1 5
Atributes Relacienados ao Setar

Fonte: adaptadeéd<IM; MAUBORGNE (2005)

Figura 1: Matriz de Avaliacédo de valor

Com base nesse instrumento, faz-se necessariafeutiaenta para a criacdo de uma
nova curva de valork(M; MAUBORGNE, 2005). O chamado modelo das quatro metas, que
seriam: i) eliminar, analisar que atributos consides indispensaveis pelo setor e quais
podem ser eliminados; ii) reduzir, avaliar cardsteras que possam ser reduzidos de forma
que figuem bem abaixo dos padrées do setor; eyal atributos a um patamar superior aos
demais do setor analisado; iv) criar atributos ouieca foram apresentados e que devem ser
criados.

A Figura 2 ilustra a aparicdo de uma nova linhamarela, na qual os atributos 1 e 2
foram eliminados, atributo 3 reduzido, 4 elevadmantido dentro dos padrdes, e a criacao de
um 6° atributo que era desconhecido ao setor &ié.en

Matriz de avaliacdo de valor

1 2 5 Bl
Atributes relationados a0 setor

Fonte: adaptado de KIM; NBORGNE (2005)

Figura 2: Matriz de Avaliacédo de valor

Tais acOes fazem com que a linha desse novo pradijodiferente de todos os
padrdes, com atributos nunca antes vistos nesserdeado setor, criando uma nova curva de
valor.

Como terceiro instrumento (KIM; MAUBORGNE, 2005¢nt-se a matriz eliminar /
reduzir / elevar/ criar para reforcar a importandggaocorréncia da eliminagéo e a reducéo,
assim como a elevacéo e a criacao de certos asibOtpreenchimento dessa matriz induz a
busca simultdnea da diferenciacdo e baixo custalgQer estratégia de inovagdo, para que
bem seja utilizada, tem a necessidade do ententbnaencomportamento do consumidor,
uma vez que a lucratividade desta s6 ocorre pav deeaceitacdo do mercado.
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2.2. COMPORTAMENTO, NECESSIDADE E DECISAO DO CONSUIDOR

O comportamento do consumidor tem sido objeto dadesde varias areas do
conhecimento, inclusive das redes varejistas esinds, e ao tentar compreendé-lo, é
importante analisar a maior quantidade de inforrea@®bre suas necessidades, o processo de
decisdo de compra e os fatores que o influenciamwevi e Minor (2003) definem o
comportamento do consumidor como o “estudo dasade&l compradoras e dos processos de
troca envolvidos na aquisicdo, no consumo e naosig@o de mercadorias, Sservicos,
experiéncias e ideias”. Para Seth, Mittal e New(2&01), o comportamento do consumidor
representa “as necessidades fisicas e mentaizagadi por clientes de consumo e industriais
que resultam em decisbes e ac¢des, como compraizaryprodutos e servicos, bem como
pagar por ele”.

Abraham Maslow apud Karsaklian (2004), em suaaeapresenta as necessidades do
ser humano organizadas em prioridades hierarquiaasjual ha a procura em satisfazer
aquela que Ihe parece ser mais importante. Ap@setapa, 0 ser humano passa a priorizar o
proximo nivel de necessidade. De acordo com arhigieadas necessidades de Maslow, as
necessidades sao: i) fisiologicas: fome e songgijuranca: estabilidade financeira; iii) afeto:
amor e amigos; iv) status e auto estima: reputagdoalmente; v) auto-realizagcéo: estudos.

Uma motivacéo inicia-se com a identificacdo de me@essidade. A satisfacdo de uma
necessidade abrange todos os tipos de comportangentma ampla faixa de fatores
motivadores e influenciadores. De maneira ampldleKe Keller (2006) definem os estagios
a tomada de decisdo. Esses estagios comecam antguidicdo, porém, nem sempre o
consumidor passa pelas cinco etapas. Este modela aagama total de consideracdes que
surgem quando o consumidor se depara com uma nmvgra: i) reconhecimento da
necessidade: pode este ser um fator interno come f sede, ou externo, como ao passar
pela vitrine de uma loja; ii) busca de informacdesdem vir de: fontes pessoais (familia),
fontes comerciais (propaganda), fontes publicasognge comunicacdo em massa) e fontes
experimentais (manuseio e uso do produto); iii)liagao de alternativas: cada produto
entrega uma série de beneficios, e o consumid@rdonos atributos que oferecerem os
beneficios buscados; iv) decisdo de compra: apdsléacédo de alternativas surge a intencao
de compra, porém, existem dois fatores que podéenfenr na decisdo de compra: atitude
dos outros e situacdes imprevistas; e, finalmentegvaliacdo pds-consumo: se o produto
alcanca/ultrapassa suas expectativas ele ficdesamtjcaso ndo supra, ele fica desapontado.

Dentre os modelos criados, a fim de estratificgracesso de decisdo de compra, 0
modelo de Engel, Blackwell e Miniard (2000) é o sneomplexo, uma vez que este considera
0 numero de variaveis que ele compreende e o gp@ldcdes que as unem. Este modelo é
dividido em trés categorias, os fatores que inftiean o consumidor no momento da compra:
i) diferencas individuais: sdo os fatores interrmpge influenciam o consumidor, como
recursos (tempo e dinheiro). Conhecimento é a gleatd de informacgdes sobre o produto ou
servicos. Atitude é o comportamento frente a untarfenada marca ou produto. E por fim,
personalidade, pois os individuos diferem de muitemeiras que afetam 0s processos
decisoérios e o comportamento de compra; ii) inftigs ambientais: cultura refere-se a ideias
e artefatos religiosos. Classe social, pois oswuitores se quanto ao seu poder de compra.
Influéncia pessoal refere-se ao modo como estesfefmdos por aqueles que séo frutos de
associacoes. Familia € o molde do carater do ohativiSituacéo se refere ao modo como o
comportamento se diferencia conforme a mudancaitas;oes; e, finalmente; iii) processos
psicolégicos: sdo influenciadores do comportamesido consumidor. Processamento de
informacdo é o modo como o consumidor interpreteeage diante das informacdes.
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Aprendizagem é o processo pelo qual experiéncidsriares levam a mudanca no
comportamento de um individuo.

2.3. O CONSUMIDOR E O MERCADO DE BAIXA RENDA

A discussado sobre a importancia da baixa rendae smkeu potencial de consumo e
como ela se constitui, se apresenta com dada fieguéo cenario mundial. O crescimento
acelerado do consumo dessa classe tem sido acoadwanfpor académicos, grandes
empresarios e catedraticos uma vez que seus estepiesentam alta relevancia social e
econbmica (MOREIRA, 2006, VELOSO; HILDEBRAND, 2006)

Para Prahalad (2010) e Hart (2002), a importanessel fator social representado pela
maioria da populacdo mundial, gera a denominacée ta piramide, para qual ha uma falta
de atencédo. Ele reforca também que esse grupa, adétetdo importante para as empresas e
organizacoes, representa grandes fontes de neadssid de crescimento, uma vez que ele se
apresentaria como mais interessante e rentaveb qojgo da piramide, ja que quatro bilhdes
consumidores da baixa renda possam representegaarfmtriz da proxima etapa mundial do
futuro e de prosperidade econémica. Essa repréisentdasse que ainda ndo se apresenta
totalmente explorado proporciona uma fotografia eetacdo ao numero total de
consumidores da baixa renda tdo interessante qagach ser maior que populacao
economicamente ativa de inumeros paises (AZEVEDSRBMEGAN JUNIOR, 2009).

Com a implantacéo do Plano Real em 1994, a inflicAa controlada e boa parte da
populacao brasileira comecava a ter acesso a p@ubens de consumo que nunca foram
consumidos antes (ASSAD, ARRUDA, 2006). Contudfrtalecimento das classes C, D e
E, cuja renda familiar é igual ou inferior a 10as@s minimos (MORILHAS et al, 2006) se
deu em meados dos anos 90, e com isso pode-seabsanbém um crescimento de varias
categorias de produtos. Com a estabilidade da etanalém da criacdo e da manutencéo de
programas sociais do governo, as classes de baixia IC, D e E aumentaram o seu poder
aquisitivo e hoje representam 85% dos brasileirsoeimentaram R$550 milhdes em 2007,
representando 3,8% de acréscimo em relacdo a @@i& corresponde a metade do consumo
do pais (DATAPOPULAR / IBGE, apud SUZUKI, 2008).

Sobre o comportamento de compra do consumidor ida benda, observa-se que ha
uma busca pela relevancia e pela qualidade. Porisdica-se a necessidade da criacdo de
novos produtos, que tenha o perfil desse publiaca gue haja a identificacdo ao invés de
adapta-los. Outro fato € que o preco baixo nadcg teeterminante, mas sim a contribuicao
gue esse produto trara em seu dia-a-dia. Destaforproduto de qualidade que tenha preco
acessivel é aquele que é visto com produto bomI&EAUM, 2009).

Segundo Cobra (2009, p. 379), o mercado de ban@arboje experimenta dias de
gléria, e que esse consumidor brasileiro movimardeca de R$500 bilhdes por ano,
representando 92% do total de renda de até R$ ,5s800oncentrando principalmente ao
redor de R$ 2.000, estando entre 88% dos brasilagialtos que ndo tém curso superior. As
classes C e D, consideradas baixa renda, represemapotencial de consumo de 38% do
total das classes socioeconémicas do pais. Graamde gesse movimento se deu com o
crescimento da informalidade, uma vez que 40% midaréamiliar do Brasil vém da economia
informal e 10% da pirataria mundial acontece addéstaca-se ainda que 55% dos
trabalhadores brasileiros sdo informais e, em sai@ria, sem carteira assinada (COBRA,
2009).
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3. VMERCADO DE FRALDAS

A partir dos anos 70, empresas de bens de condgarafam no mercado de fraldas
descartaveis o que motivou a queda de precos geemessibilidade. No inicio desta década,
o lancamento de uma fralda com fitas adesivasalatggrovocou aumento na taxa de
penetracdo e na demanda mundial excedendo a cag@cmrodutiva por muitos anos.
(LAUTERBACJ, 2008).

O BNDES (2006) informa que o crescimento mundialntercado de fraldas entre
1995 e 2000, foi em média 18,7%. No Brasil, o iadle penetracdo de fraldas descartaveis é
de 27%, considerando a populacéo infantil brasilde até 30 meses de idade, de 9,6 milhdes
de individuos. A ABINT - Associacao Brasileira daslUstrias de Nao-tecidos e Tecidos
Técnicos (2007) afirma que 75% das fraldas desastendidas no Brasil sdo adquiridas
pelas classes mais baixas (classes C, D e E).

Entre junho de 2005 e junho de 2006, do volumedidenno Brasil, a classe C,
corresponde a 51% e, as classes D e E, 24%, agtifica 0 aumento das marcas populares
no pais. A associacao divulgou ainda, que, de acmth dados divulgados pela AC Nielsen,
entre 2003 e 2006, o preco médio da categoriaauekt 3%, bem abaixo da inflagdo medida
pelo IPCA, que foi de 28,2%, explicando o saltovdedas desses quatro anos, atingindo
R$1,89 bilh&o.

Pesquisa feita pelo Instituto Ipsos a revista Supsrado Moderno (2009), divulgou
um indice de preferéncia do consumidor pelos maidabricantes de fraldas, conforme
Figura 3, a seguir. A pesquisa mostrou também alhesco consumidor quanto ao preco do
produto.

==

Preferéncia por marca

Empresa C 11% Empresa D Empresa B

30%:

14%

QOutros

20% mpresa A

25%

Fonte: Pesquisa Ipsos adaptado pelos autores

Figura 3: Preferéncia do consumidor por marca

Segundo estudos realizados pela Nielsen em mdigtbyada pela ABRAS (2009), o
consumo no Nordeste cresceu 16% em volume e 14%akmem 2008, quando o mercado
como um todo cresceu apenas 3,2%, tanto em volwaet@ em valor. Em 2009, a regido
representava 20% da venda nacional, que foi de RBilAGes em 2008. “No Nordeste, nosso
modelo Premium vende trés vezes mais do que a médianal’, disse um executivo da
empresa A. "Nado had uma classe média no nordese, pgderia optar por modelos
intermediérios, entre 0 econdmico gremium’, afirma. "Os mais ricos sdo bem mais ricos e,
0S mais pobres, bem mais pobres". Enquanto emdo8msil a venda de fraldaremium
representa 17% do mercado em valor, no Nordesteduip significa 22%.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A natureza desse estudo é exploratoria, e foi ddatamétodo qualitativo, embasado
na Técnica do Discurso do Sujeito Coletivo - DSEREVRE; LEFEVRE, 2005), que se
trata de um recurso metodoldgico que permite azegglo de pesquisas de resgate das
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opinides coletivas. Nesta técnica, o pensamermoletado por entrevistas individuais com
questdo abertas, o que faz com que o pensamem®, comportamento discursivo e fato
social individualmente internalizado, possa se esgar.

Tendo como fundamento a teoria da Representaca@l S®cseus pressupostos
sociologicos, o DSC é uma técnica de tabulacdoganaracdo de dados qualitativos que
resolve um dos grandes impasses da pesquisa ualita medida em que permite, conforme
procedimentos sistematicos e padronizados, agreggroimentos sem reduzi-los a
quantidades. (LEFEVRE; LEFEVRE, 2005). Aléem dissdgécnica consiste basicamente em
analisar o material verbal coletado em pesquisas,tgm depoimentos como sua matéria
prima, extraindo-se de cada um desses depoimesnidsias centrais ou ancoragens e as suas
correspondentes expressdes-chave. Com as ideismis@mcoragens e expressdes-chave
semelhantes compfe-se um ou varios discursosigigs sdo os Discursos do Sujeito
Coletivo.

A empresa, objeto de estudo foi denominada de Esaphe pela presente pesquisa,
visando resguardar e manter o sigilo da sua idmieid O produto estudado na presente
pesquisa recebeu a denominacédo de fralda M. Corpoiraspais lideres desse segmento no
Brasil, existem duas empresas multinacionais gsputkhm intensamente pequenas parcelas
de mercado, sendo que 75% das fraldas descartaredgdas no Brasil sdo adquiridas pelas
classes mais baixas (classes C, D e E). Essasegramaicas atendem o mercado de fraldas
nos segmentos Premium (12 linha), regular e basica.

Com base nisso, a pesquisa foi realizada a partaxgderimentacéo do produto, fralda
M da Empresa A, por 20 consumidores de baixa remdsadores da periferia da cidade de
Séao Paulo/SP. Os dados foram coletados por meenttevistas, gravadas por video, e da
aplicacdo de questionarios. As entrevistas foraanstritas literalmente e os dados do
questionario foram tabulados para que posteriomnast primeiras analises deste estudo
fossem feitas. O Quadro 1, a seguir, apresentarasteristicas da amostra.

ELEMENTOS O QUEE DESCRICAO

Populagéo E a caracterizacdo qualitativa de qued| €ensumidores incluidos nas classes D|e E
pesquisado. segundo os parédmetros do IBGE.

Universo Quantidade de unidades amostrais |Begido metropolitana de Sao Paulo.
atendam a caracterizacdo da populacéo.

Amostra Ambiente de fornecimento das informag@sirros de maior concentragdo pesgoas
sobre algo que esteja sendo estudado. pertencentes a baixa renda.

Respondentes S&o pessoas que participam do progesBais, mdes ou responsaveis de criangas em
coleta de dados, respondendo a questiongidasle compativel ao uso de fraldas,
Ou a perguntas em uma entrevista. pertencentes a populagao estudada.

Extenséo Area geografica onde sera realizadd Ragido Metropolitana de S&o Paulo dom

Geografica pesquisa. énfase em suas regides periféricas.

Fonte: elaborado pelos autores

Quadro 1: Caracteristicas da amostra

Pela dificuldade em conceber um tamanho de amostn@ativel para a realizacdo do
presente estudo, em relagdo margem de erro e graenfianca estatistica, este trabalho conta
com uma amostra ndo probabilistica.“Na amostragém probabilistica, a sele¢cdo de
elementos para amostra ndo € necessariamentedeitad objetivo de ser estatisticamente
representativa da populacao (HAIR, 2006, p. 256).

Para a apresentacao dos resultados, foram ada@adaglas DSC, que representar o
Discurso do Sujeito Coletivo, seguida do numeraddatificacdo de cada uma das perguntas
gue compuseram a pesquisa.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

M

4.1APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Por meio da analise dos dados do discurso dosuitivo (LEFEVRE; LEFEVRE,
2005), com base na experimentacao do produtoafidida Empresa A, sdo apresentados os
resultados da pesquisa com consumidores de baigla & periferia da cidade de Séao Paulo.

A estratégia Oceano Azul € fundamentada em qudtapep principais, que séo
caracterizados como metas:

e reduzir,
» elevar,

e cCriare

e eliminar.

Para cada um dos quatro pilares referenciadosejayursetas, é gerado um grupo de
perguntas relacionadas com cada um, e sao aprdaemia sequéncia.

a)No que se refere a meta Reduzir da Estratégia doceano Azul,a seguir, sdo
apresentadas um numero de sete perguntas, espa&sfipelo nimero de cada uma delas.

Pergunta 1:Por que vocé usa fralda de pano?

Observa-se no DSC1, a partir da premissa que toshosam fralda de pano, ainda que
esporadicamente, 64% dos entrevistados ainda cdingida de pano pela indisponibilidade
pontual de dinheiro, 18% usam somente em situagiasrgenciais, e 0s demais
consumidores, em torno de 9%, usam apenas quatidoess casa ou por causa de assaduras,
devido ao calor. Nota-se que apenas o primeiror,faiode maior porcentagem, esta
relacionado a reducdo do preco da fralda testataosque os demais fatores ndo estéo
ligados a questdes monetarias.

Pergunta 3: O que uma fralda descartavel deve ter para qu& wiilze diariamente?

No DSC3, as opinides se revelam como: capacidadebdercdo, praticidade,
conforto, antialérgica. A capacidade de absorcéouficom 35%, o conforto com 29%,
praticidade e alergias com 12 % cada. Apenas 6%edtyevistados relataram que o fator
preco (baixo), que foi reduzido na estratégia, teeeor relevancia para a maioria (o valor da
reducdo nao foi efetivo para a populacdo estud&dagtributo conforto elevado na fralda,
obteve seu valor percebido e grande aceitacdo meltosvistados. Somado aos estudos
realizados, verifica-se que estes fatores se apgeBecomo 0s pilares das preocupacdes com
relacdo ao uso de uma fralda descartavel em cog@men uso de uma fralda de pano. Sao
exatamente esses fatores que influenciam na deédeuara a compra de fralda descartavel.

Pergunta 7: Qual o preco que vocé pagaria em um pacote déafglara deixar de
utilizar as fraldas de pano?

A DSC7 aborda a questao do preco e o custo daas$rdescartaveis em comparacao a
fralda pano. Cerca de 60% das maes entrevistatlamefm que deixariam de usar fralda de
pano se o pacote custasse até R$ 10,00. Por adtyp15% deixariam de usé-la pagando até
R$ 15,00 pelo pacote. Esses dados demonstram que lpercepcdo de valor quanto ao
objetivo Reduzir (precos por pacote), uma vez que @eco do produto € equivalente a
expectativa do consumidor.

Pergunta 10:0 que vocé acha de ter apenas dois tamanhoddi?fra

No DSC10, 67% dos entrevistados afirmam a redugimpmtdo de tamanhos é
positiva, enquanto 33% tem uma posicao indiferapianto a essa questdo. Para essa
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pergunta, houve éxito quanto a meta Reduzir (a doi@mero de tamanho de fraldas), pois
esta gerou valor para o consumidor.
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Pergunta 11:Facilitou a sua escolha?

No DSC11, 80% confirmam a facilidade na escolhmadestrando sucesso no alcance
da meta.

Pergunta 14:Vocé tem ideia de quanto vocé gasta para compeaae uma fralda de
pano?

Na DSC14, 70% dos entrevistados desconhecem ddssgase incidem sobre a
lavagem da fralda de pano, contra apenas 30% que&dahecimento desses gastos. Nesse
caso, somente a reducéo de preco pode nao seito sbbre o consumidor, uma vez que este
desconhece que o preco da fralda M € menor qusto de aquisicdo e manutencao da fralda
de pano.

Pergunta 15:Vocé acha que esse cinto faz a fralda ser masggdfar

Na DSC15, 70% concorda com a afirmacdo acima, engugue apenas 30% tem
opinido contraria. De acordo com os estudos, faispyel identificar que os entrevistados
perceberam um diferencial no cinto elastico, at@ym® este € reutilizavel, o que faz com que
0s custos da fralda M sejam mais baixos que dagout

b)No que se refere a meta Elevar da Estratégia doo®ano Azul,a seguir, sao
apresentadas um numero de quatro perguntas reddeisnespecificadas pelo nimero de cada
uma.

Pergunta 2: Que vantagens ha na fralda M em relacéo a fragado?

No DSC2, as opinifes se dividiram em dois grandesob: capacidade de absorcao e
praticidade, sendo que ambos representaram 43% CGmdachados apontam que houve
percepcédo de valor devido aos relatos a respeifpaleidade, elencados com a elevacéo do
atributo facilidade de troca. Ja a capacidade dereéio foi percebida por consequéncia de
sua maior presenca em fraldas descartaveis.

Pergunta 5: O que vocé acha da qualidade desta fralda? (a@wsodgirabilidade,
assadura, cheiro)

No DSC5, a maioria dos respondentes percebe adgdelida fralda por meio da
capacidade de absor¢cdo com 31% dos relatos, segeid®6% de conforto e 26% da
capacidade de evitar assaduras. Isto demonstraamwe valor percebido pelo consumidor
quanto a estratégia aplicada nesses atributos.

Pergunta 8:Vocé acha que fralda de qualidade tem um preq@ alt

De acordo com a meta Elevar na estratégia do Ookamona DSC8, houve opinido
unanime quanto a relacdo qualidade estar atreladprexo mais elevado. Contudo, este
resultado apresenta-se como negativo, ja que agélewda qualidade torna o produto testado
barato, podendo denotar baixa qualidade para esteimidor no ato da compra.

Pergunta 9: Quando vocé usa fralda descartavel, qual marcé pensa/gostaria de
usar?

No DSC9, foi observado que 50% dos entrevistadefemm a marca concorrente da
fralda testada e 40% optariam pelas fraldas da &apA. Desta forma, a marca testada
(elevada pela Estratégia do Oceano Azul) gera aaqrublico de baixa renda.
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c)No que se refere a meta Criar da Estratégia do @ano Azul, a seguir, sdo
apresentadas um numero de trés perguntas relaamnespecificadas pelo niumero de cada
uma.
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Pergunta 4: O que vocé achou de mais diferente nessa fralda?

O DSC4 mostra a percepcao do entrevistado em cedecinovacoes da fralda, na qual
o atributo Adaptacédo de tamanho representa 34%etlaona, seguida do componente Cinto
com 22%. Apesar de a maioria perceber maior valor elacdo ao primeiro fator, é preciso
levar em consideracédo que a adaptacdo de tamanfup@cionada pelo componente Cinto,
apontando que a maior inovacao relatada € o cinto.

Pergunta 6: Vocé sentiu alguma diferenca em relagcdo a outeddaks descartaveis
gue voceé ja tenha utilizado? Se sim, quais sa@ elas

O DSC6 mostra que 42% das méaes acham que a ddiezaire a fralda M e as demais
esta na capacidade de absorcao, entretanto, ap&tadas maes perceberam o cinto. Pode-se
supor que, por conta da capacidade de ajuste miopada pelo cinto (inovacdo gerada),
possam ser evitados vazamentos. Com base nisaogdimonstrado éxito com relacdo a
Estratégia Oceano Azul. Ja a reducdo do numero ateriais foi percebida por 8% dos
entrevistados, no que se refere ao design da fralda

Pergunta 12: O que vocé achou do cinto elastico? (fixacdojq@daide, durabilidade,
higiene)

Foi possivel observar, por meio da DSC12, queibuatr de maior valor percebido do
cinto pelos entrevistados foi a praticidade e ag@u do tamanho, ambas com 33%. Ja para
27% dos entrevistados, a maior qualidade encontraaanto é a higiene. Com isso, criou-se
valor percebido nessa meta para o consumidor.

d)No que se refere a meta Eliminar da Estratégia d®ceano Azul,a seguir, €
apresentada a Pergunta 13.

Pergunta 13: Qual a diferenca entre o cinto elastico da frdlda as fitas adesivas de
outras fraldas?

Por meio da DSC13, a analise mostra que 46% d@®rdentes apontam que o
principal diferencial foi a melhor fixacdo do cirem relacdo aos adesivos. Para 27%, o ajuste
do cinto foi fator determinante, apontando que #&nh@ concluida com sucesso tendo em
vista o pouco apreco ao fator eliminado (fita ad®siquando comparado ao criado (cinto).

Os atributos que foram elevados a partir da MdgiAvaliacdo de Valor denotaram a
qualidade que foi percebida, entre elas: facilidaolgorocesso de compra, conforto e ajuste,
facilidade na troca. Além disso, a capacidade @ergbo, conforme observado no DSC3, é
um fator de grande importancia para o consumidarde mantida no mesmo patamar que
outras fraldas de alto valor agregado, confirmadd8C6, apesar da reducdo do preco do
produto.

O desconhecimento dos custos relacionados a a@uisignanutencdo da fralda de
pano também confirmam que preco ndo é fator datemte para o consumidor, mostrando
qgue houve aderéncia a Teoria de Steinbaum (200B), gpesar desse fator influenciar a sua
decisdo de compra, a contribuicdo que esse pradutoem seu dia-a-dia € mais importante.
Contudo, como descrito na DSC7, o preco da frakdadla mostrou-se coeso com as
expectativas financeiras do consumidor de baixdaen
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A marca da fralda M relacionada na DSC9, como dh/desrejo do consumidor, eleva
a importancia da marca na concepcao de produtdadesl para esta classe, conforme o 4°
nivel da Piramide das Necessidades de Maslow (MASlapud KARSAKLIAN, 2005).

A eliminacdo da fita adesiva, presente na maiotepdas fraldas descartaveis
encontradas no mercado, ndo prejudicou a qualigadsebida pelo consumidor, devido a
criacao do cinto elastico que propiciou a melhars atributos conforto, ajuste e facilidade na
troca, conforme visto na DSC4, DSC5, DSC6 e DSC13.

O produto criado a partir da Estratégia do Oceanol pode ser classificado como
inovacdo incremental, porém, € o alcance conjuatglatro metas (criar, elevar, reduzir,
eliminar) que confere maior valor percebido pelostonidor alvo.

it

De acordo com Rogers (2003), muitas pesquisas s8endolvidas, a fim de
identificar o indice e a extensdo da adocdo de monacdo. Para isso, o autor destaca
caracteristicas de inovacédo que afetam a difuja@ntagem relativa: percepcédo do grau de
vantagem em relacdo ao produto substituido; ii) padrbilidade: coeréncia com valores do
consumidor; iii) complexidade: dificuldade do ugiieacdo do produto; iv) capacidade de
experimentacéo e, finalmente; v) capacidade derodos&o.

Por meio da analise dos dados do discurso dot®wgeletivo, o produto testado
possui em alguns termos os critérios definidosRumgers (2003). A DSC6, DSC10, DSC11,
DSC12 e DSC13 remetem a vantagem relativa. Poertraizibutos de coeréncia para o
consumidor, a compatibilidade é preenchida de acardm capacidade de absorcao,
adaptabilidade de tamanho, preco baixo em relagdanercado de fraldas, conforto e
facilidade na troca, presentes na DSC3, DSC4, DBSE6, DSC12 e DSC13. Em relacdo a
complexidade, ndo houveram achados que remetesseste,apois conforme a DSC12 e
DSC13, os consumidores sentiram facilidade no asorda elastica.

Apos oito meses do lancamento da fralda M no meicatbservou-se que os
entrevistados, principalmente os consumidores skaa de fraldas de pano, por muitas
vezes nao visitaram o local regular de exposi¢caprdduto no supermercado. O consumidor
ainda desconhece a existéncia do produto, o queatargue ndo houve disponibilizacdo de
amostras ou outras formas de experimentacdo do onesha Empresa A, ndo havendo
aderéncia total a teoria de Rogers (2003), em &elag capacidade de experimentacdo e
observacao.

Diante de todos os aspectos citados, a inovacgmgte de acordo com a Estratégia
do Oceano Azul, com a criacao da cinta elastichjg&o da quantidade de tamanho, reducao
de materiais (e consequentemente preco), que ezpaes aumento de atributos priorizados
pelo consumidor, obteve-se valor percebido pelasmos.

4.2 A ESTRATEGIA DO OCEANO AZUL APLICADA AO CASO DA EMPRESA A

A Empresa A desenvolveu a fralda M, por meio daaisgia do Oceano Azul,
visando atender as demandas de uma classe proamsarasil, a classe de baixa renda. Em
seu desenvolvimento foram considerados diversdsitis para a criacdo de valor, de acordo
com a Estratégia do Oceano Azul, conforme ilustaémura 4.
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Figura 4: Nova Estratégia Oceano Azul

Para absorver e fidelizar a grande fatia do mercapesentada pela classe de baixa
renda, que consome atualmente as fraldas de pdradda M foi desenvolvida para entregar
mais valor, por meio de um produto de qualidade ogoneco acessivel. O principal desafio
foi desenvolver e fabricar uma fralda com o prederior e qualidade superior ao da fralda de
pano, que hoje é considerada de maior qualidadag|fieldas descartaveis, que atendem a
classe de baixa renda. A fralda M, além de ter ascteristicas necessérias para ser
competitiva (gel, conforto, barreiras anti-vazaroemicobertura decorada), trouxe a inovagao
do cinto elastico que substitui a fita adesiva premde as fraldas comuns, diminuindo assim
0 custo de producdo, pois a fita adesiva € um mkaTios que mais onera a producao das
fraldas.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo da presente pesquisa foi verificar covgdercebido pelo consumidor de
baixa renda sobre um produto inovador criado cose e Estratégia do Oceano Azul. O
estudo teve como base o mercado de fraldas, emiaspeonsumo de fraldas descartaveis
na cesta dos consumidores de baixa renda. Os ttados coletados por meio de entrevistas,
gravadas por video, e da aplicacdo de questioa&rimsumidores de baixa renda, moradores
da periferia da cidade de S&o Paulo/SP.

Apesar do crescimento do mercado de baixa rendandeado base da piramide,
conforme Prahalad (2010), esse segmento ndo tenataddido de forma plena, apesar de ser
promissor. Na andlise do presente estudo e deespaativo contexto, ha indicacbes de que o
produto testado, fralda descartavel, atende act@tp@s do consumidor de baixa renda, uma
vez que para esse, apenas preco baixo ndo € fttermihante para a sua adocdo, em
detrimento ao uso da fralda de pano, devendoestts, atrelado a qualidade e marca.

A estratégia utilizada na concepcdo do produto peigresa estudada mostrou-se
coerente com o0s atributos do produto percebidos pehsumidor, em paralelo com a
Estratégia do Oceano Azul, uma vez que o atriblitoaao foi a eliminacdo da fita adesiva e
inclusdo da cinta elastica, inovagao tecnolégiage@a reducdo do gel e sua absorcao, visto
gue o ultimo é de suma importancia para o consumido
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O consumidor nota o valor da inovacao, por mei@el@epcéo do valor benéfico de
absorcéo (considerado o mais importante pela amois&ida), somado ao preco do pacote de
fraldas. A Empresa estudada rompeu um forte paregdigiminuindo custos para seu cliente
e aumento da qualidade.

Quanto ao objetivo da Empresa estudada, de crianavm mercado, percebeu-se que
0s participantes da pesquisa desconhecem a exsstbmeroduto estudado (Fralda), mesmo
apos oito meses de seu lancamento, apontando egteatégia da empresa na época nao foi
efetiva, para divulgacdo do produto. Contudo, dega mudanca no foco da Empresa, a fim
de reforcar a divulgacao por meio da experimentaggmssivel que se obtenha éxito quanto
ao objetivo de se criar novo um mercado, pois,aoné levantado pela presente pesquisa,
houve aceitacdo do produto e seu valor percebido.

E importante destacar que o presente estudo témedaimitantes. Constata-se que
dificuldades em encontrar uma amostra de pessoasutijizam apenas fralda de pano
limitaram a andlise quanto a exatiddo dos ach&twsisso, sugere-se que pesquisas similares
com consumidores de regides como o0 nordeste, queetva a maior populacdo de baixa
renda do pais, sejam realizadas. Outro fator Iiteté a constatacao da forca da marca, por si
s0, visto que atributos isolados como preco naods&sivos para adocdo dos produtos por
parte destes consumidores.

N&o foi objetivo dessa pesquisa a analise daséindias sofridas pelo consumidor no
ato da compra, tendo em vista que grande parteaiagras ocorrem por impulso no ponto de
venda. Com isso, estudos mais profundos em relasdimfluencias no ponto de venda,
considerando produtos voltados para os consumiderésaixa renda, sdo sugeridos.
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