o

ISSN: 2316-7548
Paginas 01 - 34

ADMINISTRACAO DE  [JeT o)
EMPRESAS EM REVISTA

INFLUENCIA DOS ATRIBUTOS DO PRODUTO NO PROCESSO
DE DECISAO DE COMPRA DA CATEGORIA DE AGUA DE
COCO INDUSTRIALIZADA NO BRASIL

PRODUCT ATTRIBUTES AND PURCHASE DECISIONS FOR
HOMOGENEOUS PRODUCTS: CONJOINT ANALYSIS OF THE
DECISION TO PURCHASE INDUSTRIALIZED COCONUT WATER
IN BRAZIL

GILBERTO SARFATI
Coordenador do Mestrado Profissional em Gestdo para a Competitividade
(MPGC). Professor Adjunto da FGV EAESP (MPGI) e Mestrado Profissional
Académico (MPA) e MPGC. Pd6s-doutor em estratégia empresarial FGV. Doutor
em Ciéncia Politica (Relacfes Internacionais) pela USP. Mestre em Relacdes
Internacionais - Hebrew University of Jerusalem. Graduado em Ciéncias

Econdmicas pela PUC SP.

DENIS FABIANO PISSARO
Trade and Marketing Manager at Pepsico Brazil. He has extensive experience in

sales and marketing in large product multinationals.

RESUMO

Em produtos homogéneos o preco tende a ser o principal fator no processo de
decisdo de compra pelo consumidor. Entretanto, o efeito empirico da
manipulagdo de atributos em produtos homogéneos ndo é plenamente
conhecido. Este estudo investiga a influéncia dos atributos no processo de
decisdo de compras da agua de coco industrializada no Brasil. A pesquisa
executou uma Conjoint Analysis entre uma amostra de 563 consumidores de
agua de coco, estatisticamente representativa de classes sociais e regides do
pais, para mensurar a importancia de cada atributo. Como resultados principais,
foi possivel evidenciar que o preco ndo € o principal atributo na tomada de
decisé@o de compras e que os atributos considerados heddnicos (marca e sabor)
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possuem uma influéncia superior aos atributos funcionais (nutricional e
saudabilidade). A identificacdo de que atributos o
consumidor valoriza cria espaco para a diferenciagcdo em produtos homogéneos.

Palavras-Chaves: Agua de coco; Atributos; Conjoint Analysis; Jornada de
compras; Tomada de Decisao.

ABSTRACT

For homogeneous products, price tends to be the main factor in the consumer
decision-making process. However, the empirical effects of manipulating
attributes in homogeneous products are not fully known. This study investigates
the influence of such attributes on the purchasing decision process of consumers
for industrialized coconut water in Brazil. A conjoint analysis was performed using
a sample of 563 consumers of coconut water, which was statistically
representative of the social classes and regions of the country, to measure the
importance of each attribute. The results indicated that price was not the main
attribute in purchasing decisions and that hedonic attributes (brand and flavor)
had a more significant influence than did functional attributes (nutrition and
healthiness). Results show that consumers prefer natural coconut water instead
of industrially manipulated coconut water suggesting that less manipulation
creates product differentiation.

Keywords: Coconut Water; Attributes; Conjoint Analysis; Consumer Journey;
Decision Making.

1 INTRODUCAO

A agua de coco é uma bebida natural, rica em potassio e de baixa
calorias. Diversos estudos apontam para os beneficios a saude do produto
(PRADO et al, 2012; NGUYEN et al, 2016; DEBMANDAL; MANDAL, 2011). O
processo de engarrafamento da agua de coco mantém as caracteristicas
naturais da agua extraida do coco passando por um processo de pasteurizacao
em que alguns fabricantes adicionam agua para baratear o produto. A percep¢ao
do consumidor de que a agua de coco seja um produto homogéneo induziria a
um processo de decisdo baseado na heuristica satisfatoria (SIMON, 1955) onde
preco e promocao determinam o equilibrio entre os competidores do mercado
(PAPI, 2018).

Por outro lado, a teoria de atributos mostra que o consumidor diferencia
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os produtos em funcdo de caracteristicas tangiveis e intangiveis (LIN; CHENG,
2017) levando a uma decisdo de compra baseada em atributos hedonicos,
caracterizado pela percepcéo de trazer uma experiéncia positiva (GUSTAFSON,;
LYBBER; SUMMER, 2016) e em atributos funcionais, caracterizados pela
utilidade do consumo do produto (STRANIERI, RICCI; BANTERLE, 2017).

Se o consumidor de 4gua de coco ndo identifica diferenca entre os
produtos das diferentes marcas do mercado é de se esperar que 0 pre¢o seja o
principal fator de decisdo na categoria. Estudos anteriores ndo identificam de
forma empirica a percepcdo de diferenciacdo de atributos em produtos
supostamente homogéneos. Este estudo busca identificar qual a influéncia dos
atributos do produto no processo de decisdo de compras de agua de coco
industrializada no Brasil.

Este artigo revisa a literatura sobre atributos do produto e, em seguida,
apresenta as escolhas metodoldgicas através da aplicacdo do Best-Worst
Scaling entre gestores do segmento, considerados como especialistas para a
escolha dos atributos a serem avaliados na aplicacdo da Conjoint Analysis entre
uma amostra de 563 consumidores, estatisticamente representativa de seis
segmentos de classe social e da divisdo do consumo pelas regides do Brasil. Os
resultados indicam que o preco ndo é o principal atributo na tomada de deciséo
de compras e que os atributos considerados hedbnicos (marca e sabor) tém
maior influéncia na decisdo de compra que os atributos funcionais (nutricional e

saudabilidade). LimitacBes e implicacbes tedricas e praticas concluem o artigo.

2 REVISAO DE LITERATURA
2.1 ATRIBUTOS DO PRODUTO

Atributos do produto envolvem recursos e informagdes que definem um
produto sobre os quais, os clientes consideram para tomar uma decisdo de
compra. Notavelmente, os atributos do produto podem ser intangiveis,
envolvendo caracteristicas que ndo sao fisicas ou tangiveis, com base em

caracteristicas fisicas. Detzner e Eigner (2021) argumentam que a literatura
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existente ndo fornece informagdes suficientes sobre até que nivel de detalhes,
0s compradores aceitam ou decidem comprar com base nos claims (declaracdes
ou mensagens utilizadas nas embalagens) nutricionais e de saude que séo
apresentadas nos produtos. As informacdes fornecidas nos rétulos podem néo
ser suficientes para os consumidores garantindo que os produtos nao tenham
efeitos inversos ao esperado pelo consumidor.

De acordo com Lin e Cheng (2017), os atributos do produto envolvem
caracteristicas tangiveis e intangiveis. Primeiro, 0s aspectos tangiveis envolvem
caracteristicas fisicas que podem ser percebidas pelos sentidos. Exemplos de
fatores tangiveis incluem cheiro, volume, tamanho, cor, sabor, composicdo do
material, quantidade, peso e toque. Esses, desempenham um papel essencial a
medida que os clientes tomam decisbes de compra dependendo das
informagdes captadas pelos seus sentidos. Dessa forma, os clientes podem
decidir comprar um carro, levando em consideracdo atributos tangiveis, como
composicdo do material, cor e tamanho, da mesma forma ocorre no caso de
bebidas como os refrigerantes, que tém caracteristicas tangiveis, incluindo
sabor, cor e cheiro singulares.

Por sua vez, os atributos intangiveis compreendem as caracteristicas
nao fisicas e que ndo podem ser percebidas pelos sentidos. Os clientes tomam
uma decisao de compra com base nas informac¢des fornecidas pelos vendedores
ou fabricantes. Tais atributos incluem aspectos como beleza, confiabilidade,
preco e qualidade. As qualidades intangiveis sdo essenciais a medida que o0s
clientes as utilizam para considerar seu poder de compra e relevancia dos
produtos. Por exemplo, um cliente deve considerar o preco definido de um
produto para determinar se ele € financeiramente capaz de adquirir (JAISWAL,
2016). Os atributos intangiveis das bebidas que os consumidores podem
considerar incluem principalmente preco e qualidade.

Bault e Rusconi (2020) definem que as necessidades e anseios dos
consumidores sao centrais na tomada de decisfes, pois eles buscam comprar
produtos que sejam mais eficazes para satisfazer suas necessidades, mitigando
nesse processo, riscos e reduzindo a energia empregada na decisdo. Na

sequéncia, gostos e preferéncias desempenham um papel significativo na
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determinacdo da decisdo dos consumidores. Os clientes tém gostos e
preferéncias variados, 0s quais as empresas procuram identificar e atender,
oferecendo uma ampla gama de produtos com diferentes aspectos, como precos
e qualidade para suprir as diversas necessidades do mercado. Assim, 0s
consumidores consideram produtos que refletem seus gostos e preferéncias.

Kostyra et al. (2017) definem que os atributos de produto tém um impacto
substancial sobre consumidores que tomam decisfes de compra com base na
qualidade. Os tipos de atributos incluem atributos horizontais e verticais. A
caracteristica horizontal envolve as propriedades que informam atributos que
sdo percebidos de forma diferente para cada consumidor, com base nas
preferéncias pessoais, em vez de indicar a qualidade ou caracteristica objetiva
de um produto. Consumidores especificos, descrevem a ordem de preferéncia
dos niveis de atributo, ndo havendo consenso entre os consumidores que
informam a hierarquia de preferéncia dos atributos. A ordem de um atributo
depende de como os individuos os percebem, e ndo de um acordo no mercado.
O atributo horizontal no segmento de bebidas € observado seguindo os
diferentes gostos e preferéncias dos consumidores que compram algumas
marcas, em vez de outras, nesse sentido, pode-se citar como exemplo 0s
atributos de sabor, preco, design etc.

Para definir atributos verticais, Novo-Peteiro (2020) acredita que esses,
envolvem um consenso por parte dos consumidores, que tomam suas decisdes
com base nos niveis de atributos preferidos, o que lhes permite classificar os
produtos de acordo com sua qualidade e caracteristicas.

Segundo o estudo de Detzner e Eigner (2021), consumidores do
segmento de bebidas, demandam produtos e solu¢cdes com base em suas
caracteristicas unicas, onde os que se destacam, vendem mais do que 0s outros.
Nesse sentido, existe uma forte correlagdo das atividades de branding de
empresas do segmento, bem estabelecidas, que posicionam os atributos na
mente dos consumidores de forma a buscar o consenso entre a maioria deles.

Duas linhas de atributos s&o abordadas de forma ampla na literatura, e
buscam explicar o conjunto de beneficios que estédo ligadas nessas areas, sao

os atributos hedénicos e funcionais. Ladeira et al. (2016) constitui que os
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atributos heddbnicos abrangem experiéncias de apelos sensoriais, incluindo
gratificagdo e emocao. Esses atributos, centram-se no comportamento do
consumidor, em buscar entretenimento e experiéncias positivas, ao mesmo
tempo em que reduz as experiéncias negativas. O consumo hedonico
compreende aspectos emocionais, multissensoriais e imaginarios decorrentes
das interagbes dos consumidores com os produtos.

Gustafson, Lybbert e Summer (2016) reforcam a definicdo dos atributos
hedbnicos, onde os consumidores priorizam a aquisicao de produtos com base
em suas habilidades de proporcionar prazer e status, com alta influéncia nas
atividades de recompra. Os produtos adquiridos devem ter efeitos significativos,
gue os consumidores desejam sentir por muito tempo. O principio hedénico
denota que os consumidores julgam os produtos com base em sua eficacia em
fornecer experiéncias positivas e reduzir as negativas.

De outro lado, o atributo funcional é explicado por Stranieri, Ricci e
Banterle (2017) pelo envolvimento do fator de utilidade presente no produto,
assim como os objetivos de um produto. O atributo funcional € légico, pois 0s
clientes julgam os produtos em fun¢do do uso, assim, estabelecem um vinculo
forte com a satisfacao.

Apés um julgamento baseado no uso dos produtos, os consumidores
buscam obter produtos com utilidades adicionais. A priorizacdo de produtos
segundo o principio funcional, envolve a consideracdo de fatores como preco,
desempenho e seguranca. Primeiramente, o produto deve ter mais desempenho,
precos acessiveis e que evidencie a auséncia de riscos em comparacao com
alternativas ou marcas.

Em relacdo ao segmento de bebidas saudaveis, Enax; Krajbich e Weber
(2016) identificam que empresas desse setor, reinem varias abordagens para
promover seus produtos, influenciando a tomada de decisédo de compra dos
consumidores. Estes consideram que os fatores essenciais dessas mensagens,
reflitam os valores nutricionais dos produtos, considerando os ingredientes.
Embora as estratégias de marketing tenham impactos substanciais nas decisdes
do comprador, eles desejam consumir produtos saudaveis e livres de aditivos

artificiais. As empresas usam atributos tangiveis, como cores, tamanho e
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embalagem, para criar uma percepcao particular entre os compradores. Os
atributos criticos da bebida saudavel, incluem os ingredientes usados, a data de
validade, beneficios do produto, instrucbes de preparacdo, informacdes
nutricionais e o processo de fabricagéo.

Ghvanidze et al. (2017) determinam um fator adicional, além dos
atributos nutricionais, o prego exerce um papel tdo importante quanto o primeiro.
Bangsa e Schlegelmilch (2020) afirmam que a maioria dos consumidores
ignoram informacdes relacionadas a sustentabilidade nos rétulos dos produtos,
dessa forma, as industrias acabam estabelecendo uma interacdo com os
consumidores com foco em preco e marca (SONNENBERG; JACOBS;
MOMBERG, 2014), sabor e funcionalidade (VAN ESCH; GADSBY, 2019).

2.2 DESENVOLVIMENTO DE HIPOTESE

De acordo com Willman-livarinen (2017), as compras de rotina podem
ser caracterizadas como de baixa complexidade. Biondi e Camanzi (2020)
explicam que o processo de gatilho de compras que também é conhecido por
efeito halo, faz com que o consumidor tome a decisao por generalizagdo, um
produto pode ser preferido, por uma série de atributos que nédo esta descrita nele,
entretanto, algo levou ele a decidir dessa forma. O experimento descrito no
trabalho demonstrou que para alimentos e bebidas consideradas saudaveis, os
claimings nutricionais e de saude, presentes nos rétulos, despertam o desejo do
consumo.

Segundo Detzner e Eigner (2021), os consumidores de bebidas
demandam produtos com caracteristicas Unicas, no qual aqueles que se
destacam, vendem mais que os outros. Diante do fato de que a categoria de
agua de coco ndo apresenta nenhum produto com caracteristicas
diferenciadoras, por se tratar de um produto que vende o conceito da agua de
coco natural, como aquela encontrada na natureza, o consumidor acaba
aplicando a heuristica chamada de satisfatéria por Simon (1955), pois acaba
generalizando a categoria no qual, preco se torna a Unica ou a mais importante

variavel desse processo. Para Toplak, West e Stanovich (2017), heuristica
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consiste na simplificacdo do processo de decisdo, algumas informacdes sao
ignoradas e certos aspectos e opcdes sao colocados sob foco. Na grande
maioria das vezes, esse processo mental ocorre de forma automatica e de
maneira inconsciente.

De acordo com essas teorias, foi estabelecida a primeira hipétese a ser
testada nesse estudo.

H1: O atributo preco € o mais importante natomada de decisdo de compra

da categoria agua de coco.

Sonnerberg et al. (2014); Van Esch; Gadsby (2019); e Hariharan et al.
(2018) definem que os atributos como marca e sabor, considerados hedoénicos,
aumentam a proposicao de valor do produto e por consequéncia, gerando maior
engajamento dos consumidores em pagar precos mais altos por esses produtos.
Dessa forma, a segunda hipétese foi estruturada para testar se atributos
hedbdnicos possuem maiores capacidades de influenciar a tomada de deciséo de

compras em relagédo aos atributos funcionais.

H2: Os atributos considerados heddnicos (marca e sabor) possuem uma
influéncia superior aos atributos funcionais (nutricional e saudabilidade)

na tomada de decisdo de compra da categoria de agua de coco.

3 METODOLOGIA

3.1 DESENHO DE PESQUISA

Este trabalho explora a questdo de pesquisa qual a influéncia dos
atributos do produto no processo de decisdo de compra de agua de coco
industrializada no Brasil? O estudo foi realizado em trés etapas. A primeira foi a
analise dos documentos, referente a avaliagdo do mercado consumidor de agua
de coco industrializado, disponibilizados em estudos principalmente da Kantar e

Nielsen, entre outros e teve como objetivo aprofundar o conhecimento sobre a
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dindmica desse mercado. A segunda etapa foi a aplicagédo da Best-Worst Scaling
entre gestores do segmento de bebidas, considerados especialistas de mercado
e que atuam em grandes empresas do mercado de Bebidas. Eles foram
entrevistados para que se chegasse no numero de atributos e niveis a serem
utilizados na terceira etapa, que foi a aplicagdo da Conjoint Analysis entre
consumidores de agua de coco industrializada para mensurar a importancia de
cada atributo.

O objetivo da aplicacdo da best-worst scaling nesse estagio, foi
identificar dentre todos os atributos e niveis identificados, quais seriam os mais
importantes e que deveriam estar presentes na aplicacdo final da Conjoint
Analysis. Buscou-se reduzir o niumero de dez atributos para cinco e de 30 niveis
de atributos para vinte e trés.

Um fator importante na validacdo dos niveis de atributos definidos para
avaliacdo dos gestores esté relacionado principalmente com o0s precos sugeridos
na analise. Os 6 precos sugeridos para serem avaliados, foram identificados
através de estudo mensal da Nielsen (SCANTRACKING, 2020) que define as
faixas de precos médio da categoria, praticados por todos os players do
mercado. Desse modo, a pesquisa envolve 0s pregos maximo e minimo
ponderados da categoria.

A elaboracdo do choice sets (op¢des de escolhas), foi desenvolvido
utilizando o software Sawtooth, respeitando as recomendacdes e metodologia
do modelo, observou-se 0 cumprimento das principais premissas, ou seja, 0
namero de itens da pesquisa (k), choice sets (s), quantidade de repeticdo por
item (r), quantidade de opc¢des por questdo (m) e frequéncia de pares (A).

As duas etapas referentes a aplicacdo da survey, com o método best-
worst scaling foram realizadas no més de novembro de 2020, cada executivo
recebeu um e-mail com as informacgdes sobre o contexto da pesquisa, seus
objetivos e termo de consentimento para uso das respostas, no proprio e-mail foi
anexado o link de acesso a pesquisa. Na sequéncia, os executivos puderam
responder o questionario via plataforma web, com as opc¢des nas versdes
desktop ou mobile. O controle de finalizacdo dos questionarios foi acompanhado

individualmente para garantir que os 10 questionarios fossem finalizados, isso
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foi possivel por se tratar de uma amostra reduzida e pela disponibilizacdo das
informagdes em tempo real do software utilizado na pesquisa (Sawtooth,
Lighthouse Studio). Todas as informacdes sobre sistemas operacionais
utilizados nas respostas, |.P., data e hora de inicio e finalizacdo dos
questiondarios estdo arquivadas para consulta a qualquer momento, e sempre
mantendo o anonimato dos respondentes, o tempo médio de respostas durou
cerca de 4 minutos e 45 segundos.

Para a coleta de dados junto aos consumidores, o método escolhido foi
a Conjoint Analysis. Green e Srinivasan (1990) definem o método Conjoint
Analysis como uma poderosa ferramenta para estimar preferéncias na tomada
de decisdo de compras e que podem ser utilizadas para avaliagdo do conjunto
de atributos, necessidades de alteracdo da proposta de valor, elasticidade de

precgos, predicdo de market share e aderéncia de produtos.

3.2 PARTICIPANTES DA PESQUISA

Foram utilizados dois grupos distintos de participantes da pesquisa, com
objetivos diferenciados durante o percurso metodolégico. O primeiro deles,
representado pelos gestores de empresas que atuam no mercado de bebidas,
foi utilizado para a realizacéo da Best-Worst Scaling. E o segundo, representado
por uma amostra de consumidores de agua de coco industrializada no Brasil, foi
utilizado para a realizacdo da Conjoint Analysis.

Foram convidados gestores de empresas que atuam na categoria de
bebidas com foco em bebidas saudaveis com o intuito de contribuir para a
definicdo de uma lista final de atributos e seus niveis, os quais foram aplicados
na terceira etapa do percurso metodolégico, na aplicacdo da Conjoint Analysis.
Essa etapa teve como principal objetivo reduzir e definir, dentro de todos
atributos e niveis identificados na revisao de literatura e pesquisa documental,
apenas os 5 atributos e 5 niveis principais, na visdo desses gestores.

Para definicdo da elegibilidade sobre a participagéo desses gestores no

estudo, trés aspectos fundamentais foram estabelecidos como premissas: 1)
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Atuacdo em cargos gerenciais ou diretivos; 2) Experiéncia direta na categoria de

bebidas por no minimo 2 anos; e 3) Atuacdo nas areas de Marketing, Pesquisa

e Desenvolvimento, Comercial e Vendas, Consumer Insights ou Geréncia Geral.

A tabela 1 abaixo representa o perfil dos gestores participantes dessa

etapa, bem como garante a elegibilidade dos respondentes envolvidos na

pesquisa, que optaram em manter-se andnimos e por consequéncia, garantindo

resultados verdadeiros sem preocupacdes com possiveis conflitos profissionais

com as companhias que atuam:

Tabela 1 - Perfil dos Participantes da Best-Worst Scaling

Tempo
Sexo | ldade Divisao Posicao de Atuacgao Categoria
Atuacéao
Definicdo da
General Geréncia estratégia do
Masc. | 45a Bebidas 10a negocio e
Manager Geral g
posicionamento
das marcas
Vendas Definicédo
Masc. | 43a Bebidas Dlretor 42 e Trade estratégia de )
Comercial Marketin | vendas e execucéo
g no PDV
Fem. 38a Bebidas Controller 3a Gerencia . Ges'_[ao de
Geral investimentos
Masc. 32a Bebidas de 2a er .
Insights Insights tendéncias dos
mercados
Vendas | CXOHE0 08
Fem 45a Bebidas e Gerente 8a e Trade vendas e igrjnera ao
' Alimentos | de Vendas Marketin &
com o mercado
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Gerente Operagcd Andlise de
8 | Fem. | 34a Bebidas | de 6a ese | demanda, controle
peracoe Supply da cad(_ela de
S abastecimento
Gerente Revenue Definicdo da
9 | Masc. | 36a Bebidas de Pricing 2a Manage | Politica Comercial
e Bl ment por Canal e Regido
Gestéo do
Gerente . regulatorio,
10 | Fem. 42a Bebidas de 8a Ino‘é?fgo pipeline de
Inovagdes € inovagoes e
Insights

Fonte: Elaborado pelos autores.

O foco da pesquisa foi direcionado para consumidores de agua de coco
industrializada no Brasil. Segundo os estudos da Kantar (2020) e BCG Analysis
(2015), os consumidores da categoria de 4gua de coco possuem caracteristicas
distintas em alguns aspectos, comparadas a outras categorias como
refrigerantes e sucos prontos. E observado a predominancia no pablico A e B,
as mulheres representam mais de 60% do consumo e a faixa de idade acima de
55 anos é muito representativa. O consumo € preferencialmente realizado pelas
manhds e tarde, na maioria das vezes é consumida sozinha ao invés de
acompanhar refeicdes e € presente durante e depois de atividades fisicas para
hidratar ou refrescar. As regides Sul e Sudeste sédo responsaveis pelo consumo
de cerca de 78% da &gua de coco industrializada no Brasil, e segundo a Kantar
(2020), a categoria apresenta uma penetracdo de 16% nos lares brasileiros.

Baseado nesse perfil, na analise documental e na revisao da literatura
especifica da area, foi identificado o universo de pessoas com possibilidade de
participar da pesquisa. Utilizou-se o estudo da Kantar (2020), que demonstrou
gue a agua de coco industrializada tem penetracdo em 15,6% da populacao, ou
seja, um mercado de 32,9 milhdes de habitantes. Foi definido no calculo da
amostra, 95% de indice de confianca e 5% de erro amostral, onde o “n” amostral
de 207 consumidores, para representar esse mercado consumidor preservando
as condi¢cbes do indice de confianca e margem de erro estabelecido como
premissas.

A estratégia de captagéo de participantes contou com a atuacao de uma
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empresa especializada em pesquisa de mercado, a Toluna Brasil Pesquisa de
Marketing LTDA, com um painel de respondentes vasto, e com uma ferramenta
de direcionamento do link de pesquisa de acordo com o perfil desejado de
respondentes. A pesquisa chegou em 563 respostas completas, além dessas,
12 respostas foram utilizadas na fase de validacdo da pesquisa e 8 respostas
nao foram finalizadas e assim n&o sendo validadas no estudo.

Apés a fase de perguntas sobre o perfil, uma péagina intermediaria
explicava a dinamica a seguir, orientando sobre como responder as proximas 12
questdes, tratando-se dos 12 choice sets da Conjoint Analysis, onde o
respondente deveria analisar em cada questéo, uma gondola com 3 opc¢des de
produtos e ele deveria ler os atributos de cada um, para fazer a escolha do
produto ideal para ele, dentro do cenario apresentado. O questionario utilizou os
cards produzidos pelo software de Conjoint Analysis, que associava
aleatoriamente os atributos do produto em mescla de texto e imagem conforme
explicacdo da sec¢do anterior.

A amostra respeita a maioria de consumidores do sexo feminino. Dentro
da categoria € representado por 64% dos consumidores e na amostra, mulheres
representam 61% daqueles que responderam o questionario. Da mesma forma,
pode-se evidenciar que as regides Sul e Sudeste, que juntas representam quase
gue 80% do consumo da categoria, representam 91% da amostra.

Por fim, e com amplo grau de importancia, a segmentacdo econdémica
da amostra foi apresentada pelas diferentes classes sociais (A, B1, B2, C1, C2
e D), com resultados diretamente alinhados ao perfil que representa o grupo de

consumidores da categoria de agua de coco industrializada no Brasil.
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INFLUENCIA DOS ATRIBUTOS DO PRODUTO NO PROCESSO DE DECISAO
DE COMPRA DA CATEGORIA DE AGUA DE COCO INDUSTRIALIZADA NO BRASIL

Tabela 2 - Apresentacdo da Amostra por Perfis

Amostra da Pesquisa Aplicada (N=563)

__Categoria __E __Populacdo
Masc 36% 39% 48%
Feminino 64% 61% 52%
Categoria Estudo (CA) Populacéo
Sul 19% 23% 14%
Sudeste 60% 68% 42%
Centro-Oeste 9% 2% 8%
Nordeste 11% 6% 27%
Norte 1% 1% 9%
Categoria ~ Estudo (CA) Populacéo

18 a 24 anos 13% 8% 11%
25a 39 anos 25% 32% 23%

40 a 59 anos 39% 53% 26%
Acimade 60 anos 11% 7% 15%
__ ClasseSocial _ Categoria _ Estudo(CA)  Populacdo
A 23% 21% 3%

B1 19% 17% 4%

B2 21% 23% 18%

C1l 17% 26% 22%

C2 13% 11% 26%

D 7% 1% 28%

_ EstadoCivil  Categoria  Estudo(CA)  Populagdo
Casado com Filhos 39% 48% 44%

Solteiro com Filhos 14% 17% 10%
Casado sem Filhos 15% 11% 11%
Solteiro sem Filhos 32% 24% 35%
___Freq.Compra __ Categoria ___ Estudo(CA)  Populacdo
Diariamente 9% 7% N.A.
Semanalmente 38% 34% N.A.
Mensal 36% 25% N.A.
A cada 2 ou 3 meses 11% 13% N.A.
A cada 4 ou 6 meses 6% 8% N.A.
Nunca N.A. 13% N.A.

Fonte: Kantar (2020); Software Lighthouse Studio (2021); IBGE (2020).

3.3 PROCEDIMENTOS DE ANALISE

Choice-Based Conjoint (CBC) foi escolhido como o modelo de aplicacéo
de Conjoint Analysis desse estudo, pois usa escolhas declaradas e se distingue

pelo fato do respondente expressar sua preferéncia na escolha de um conceito,
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Ou seja, no caso dessa pesquisa, ele teve que escolher um produto (conjunto de
atributos) dentre trés ofertados, ao invés de estabelecer um ranking ou dar uma
nota para cada atributo. Ainda de acordo com Louviere e Hensher (2012) e
Argawal (2015), Choice-Based Conjoint é a técnica mais utilizada de Conjoint
Analysis nas ultimas duas décadas.

O desenvolvimento do choice-set, levou em consideracao a aplicacao da
técnica para compreender as decisbes dos consumidores, com base em cinco
atributos e respectivamente, cinco niveis, o approach que leva em conta todas
as combinacdes possiveis dentre todos os elementos seria de 3.125 (5 x5 x5 x
5 x 3) perfis, avaliar esse numero de op¢des seria muito dificil em termos da
guantidade necessaria de respondentes, bem como o tempo de resposta de
cada pesquisa, dessa forma o modelo ortogonal da Conjoint Analysis, foi
desenvolvido através do software Sawtooth.

De acordo com Rao e Pilli (2014) trata-se da melhor ferramenta
disponivel para aplicacdo do método CBC e foi utilizado nesse estudo para gerar
0 numero perfeito de combinacdes de atributos, com a maxima utilizacao da base
de dados, através do modelo estatistico hierarquico bayesiano, resultando na
geracao das estimativas dos utilities scores dos atributos avaliados, dessa forma,
12 combinacdes de perfis (choice sets) foram aplicados em cada survey, no qual
cada um contava com que o respondente escolhesse uma opcao dentre trés
oferecidas.

Cada respondente recebeu 12 diferentes choice tasks randomizadas
diretamente pelo software e de maneira aleatoria, esse método é descrito no
Lighthouse Studio como Balanced Overlap as the Random Task Generation
Method, esse método seleciona combinacdes de niveis de atributos de maneira
que cada nivel seja inserido na pesquisa com numeros muito aproximados entre
si, com niveis de atributos sendo cuidadosamente escolhido dentro de um
conceito, formando assim o maximo de combinag¢des possiveis, resultando em
uma base de dados perfeitamente detalhada para processamento. Foram
gerados 3.600 choice-tasks aplicados para uma estimativa de 300 respondentes,
como o resultado da amostra obteve 563 respostas completas, foi rodado o

primeiro set da versdo 1 para os 300 primeiros respondentes, duplicando os
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mesmos choice-tasks para os 263 respondentes adicionais. Além disso,
observa-se 0 numero da frequéncia de utilizagdo de cada nivel de atributo
garantindo que cada um seja aplicado com a mesma frequéncia entre si.

Em relacdo a interpretacéo e analise dos resultados da Conjoint Analysis
dois parametros foram utilizados como output do modelo de pesquisa, parth-
worth utilities ou counts (nimero de vezes que um atributo foi escolhido em
relacdo ao numero de vezes que ele foi apresentado para escolha) e importancia
do atributo que pode ser considerado como a importancia relativa de cada
atributo.

1) Parth-worth utilities ou raw utilizado para analisar como foi a
relacdo entre as preferéncias dos niveis de atributo entre si.

2) Importancia do atributo, esse parametro define a importancia
relativa de cada atributo, dessa forma é possivel avaliar o quanto determinado
atributo € relevante em termos de importancia na tomada de decisdo da
categoria.

O calculo da importancia do atributo foi realizado através do dado
primario, extraido diretamente da ferramenta de andlise de dados do software,
primeiramente obtém-se os utilities (parth-worth utility ou raw) de todos os niveis
de atributos, multiplicando cada um por 100, apés essa etapa, para cada atributo
€ necessario encontrar dentre os niveis, a diferenca entre o maior e menor score,
assim que identificada essa diferenca de todos os atributos, as diferencas sao
somadas para encontrar o range total de utility, para determinar o grau de
importancia de cada atributo.

Em relacdo ao modelo estatistico utilizado para andlise de dados, a
abordagem de andlise multivariada utilizada foi a hierarquica bayesiana, pois
compreende um modelo indicado para questdes de inferéncia populacional
aplicada a uma base de evidéncias sobre subpopula¢cées ndo homogéneas, de
forma resumida, o modelo utiliza varias fontes de informagdo empirica e
subjetivas diretamente ou ndo, ligadas ao fenbmeno de interesse

A construcao estatistica desse estudo foi realizada por meio do software
Sawtooth Lighthouse Studio, versdo 9.9.1, seguindo a descri¢cdo de Jervis at al.

(2012). Os niveis individuais de utility score foram extraidos diretamente do
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software depois do processamento da base de dados, com a aplicagcdo do
modelo estatistico hierarquico bayesiano e reescalonando as informacdes,
utilizando a escala centrada-zero (zero-centered difference method) e com 95%
de intervalo de credibilidade.

Esse processo, contou primeiramente com a clusterizacdo né&o
supervisionada da base de dados, levando em consideragcéo apenas os dados
sobre a importancia do atributo preco por respondente, resultando na formacéao
de seis clusters, mesmo numero de classes sociais presentes na amostra,
através do método hierarquico e multivariado KMeans. Deng e Gao (2018)
definem o algoritmo de clusterizacdo KMeans, um processo interativo heuristico
para segmentacdo dos dados atualizando-os em cluster com resultados centrais.
Na primeira etapa, define-se o nUmero de clusters desejado, um elemento da
amostra é selecionado de forma aleatoria e definido como o centro do cluster,
em seguida a distancia desse ponto com os demais elementos é analisado, e 0s

demais clusters sédo divididos respectivamente, de acordo com essa distancia.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

A aplicacdo do modelo best-worst scaling para o grupo de gestores do
segmento de bebidas, teve dois estagios pré-determinados, sendo o primeiro
responsavel por identificar os cinco principais atributos e niveis de uma lista
prévia com origem na pesquisa documental e revisdo de literatura. Importante
ressaltar que, esses resultados foram utilizados no processo de definicdo da lista
final de atributos que foram implementados na segunda etapa do percurso
metodoldgico definido pela aplicacdo da Conjoint Analysis.

O resultado da pesquisa esta detalhado nas figuras 1 e 2, resultados da

aplicacao da best-worst scaling:

REVISTA ADMINISTRACT\O DE EMPRESAS UNICURITIBA.
[Received/Recebido: Julho 20, 2022; Accepted/Aceito: Marc¢o 08, 2023]
Esta obra esta licenciada com uma Licencga Creative Commons Atribuicdo-Ndo comercial 4.0 Internacional.



http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/

Figura 1 — Resultado da Aplicacéo da Best-Worst Sclaling -12 Etapa

, . Score Importéncia Intervalo de
# Atributo - ——— ,.
Average Lower 95% r 95% 0% 15% 30% 45%

1 Sabor 34% 14% 53%
2 Marca 18% 4% 31%
3 Saudabilidade 15% 1% 29%
4 Preco 10% 1% 21%
5 Nutricional 7% 3% 12%
6 Origem e Tipo Coco 5% 0% 10%
7 Embalagem 5% -2% 12%
8 Funcional 4% 0% 7%
9 Emaocional 1% 0% 3%
10 Sustentabilidade 1% 0% 1%

| 95% de Infervalo e Confianga; N:10

Fonte: Elaborado pelos autores, com base no Software Sawtooth.
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INFLUENCIA DOS ATRIBUTOS DO PRODUTO NO PROCESSO DE DECISAO
DE COMPRA DA CATEGORIA DE AGUA DE COCO INDUSTRIALIZADA NO BRASIL

Figura 1 — Resultado da Aplicacdo da Best-Worst Sclaling -22 Etapa

SABOR Score
#1  90% de similaridade 33% I, - -
#2 70% de similaridade 26% I
#3 50% de similaridade 23% I
#4 80% de similaridade 8% L
#5 100% de similaridade 4% Bl i
#0 G0% de similaridade 1% I 1
MARCA Score
#1  Sococo 25% (I -
#2 Puro Coco 23% I, G
#3 Kero Coco 21% T -
#4 Origem 13% I G
#5 Bonafont 11% I
#E Ducoco Kk .
#1  Hidratacdo 25% [, ::::

#2 Atua no Cansaco e Stress 19% 1 (o
#3 Prevencdo de Doencgas 17% T
#4 Atenua o Envelhecimento 15% N -

#5 Auxilia na Perda de Peso 13% 1
#E Ajuda controlar a p. arterial 8% I

#1  Semadigdo de aglcar 34% I -
#2 Sem consenvadaores 22% I

#3 Baixo sddio 19% I

#d Baixa caloria 13% 1 -

#5 0% de Gordura e Colesterol 7% DD 7>

#6 Rico em Potassio 5% M s

#1 RE7,70 (105% *API) 20% I G
e RE 7,30 (100% AFI) 22% I

#3 R 6,95 (95% "API) 16% I -

#4 RE 8,70 (120% API) 15% I

#5 RE 8,40 (115% AFl) 13% D 1

#6 RE 5,90 (30% “API) 5% D 5%

*Average Price Index (Nielsen, 2020)

Fonte: Elaborado pelos autores, com base no Software Sawtooth.

Essas etapas permitiram, por meio de um modelo de pesquisa simples
(na forma de aplicagdo) e eficiente (quanto aos resultados gerados), que a
proxima etapa da metodologia fosse aplicada com base naqueles elementos,
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considerados causativos e determinantes na performance da categoria,
avaliados por um conjunto de profissionais com experiéncia superior
comprovada no proprio segmento de bebidas saudaveis.

A figura 3 apresenta os resultados gerais da Conjoint Analysis:

Figura 3 - Importancia dos Atributos e Utilities - Choice-Based Conjoint

Lower 95% Upper 95%

Atributo Importancia Parth-worth *Std. Dev. Int.Conf. - Parth-worth utilities
50% Sabor 63,89 6233 58,74 59,04 ]
Sabor 28% 70% Sabor -5,25 201 =791 -4.55 ||

50% Sabor -57,64 5213 -51,85 -53,34 I
Prevencio de Doencas 1861 432 15,04 2218 ]
Ajuda no Canzaco € Stress 21 3995 481 11,41 ||

Saudabilidade 23% Atenua Envelhecimento -1,2 41,15 46 22 |
Hidratacio -11,63 39,05 -14,86 8,41 |
Perda de Peso -13,89 50,29 -18,87 -8,51 ]
Kero Coco 2372 43,39 20,14 273 ]
Sococo 15,15 3302 12,42 17,88 ||

Marca 19% Puro Coco 431 25,61 2,19 5,42 | |
Bonafont -5,24 36,53 -12,25 5,22 [ |
Origem -33,94 31,02 -36,5 -31,38 |
RS 6,95 24,45 4223 20,97 27,94 T om0
RS 7,30 1,5 23,4 9,56 13,43 [ ]
Prego 16% RET.70 8596 1483 775 1017 ||
RS &40 1885 27,04 -21,83 -17,37 ||
RE&70 =253 3377 =281 -22,52 | |
Sem Conservantes 17,3 3274 146 2001 | ]
0% de Gordura e Colesterol 759 21,08 5,85 933 [ |
Nutricional 14% Sem Adiclo de Aclcar 1,68 2854 -0,69 4,05 1

Baixo S4dio 7,28 22,09 -9.09 5,44 [
Baixa Caloria -18,31 20,6 -21,01 =176

Escala utilizada - Método Zero-Centered "diffs”™. - Redimensiona os resultados dos wtilities individuais, obtidos de forma bruta, de modo que para cada
resultado individual, a soma das diferencas entre o pior e o melhor nivel de atributo, seja igual ao nimero de atributos x 100.
Intervalo de confianca de 95%

Fontes: Dados da pesquisa.

Os resultados obtidos na Choice-based Conjoint sugerem uma
percepcao diferente em relagdo a primeira hipétese e confirmam a segunda.
Segundo os resultados, a ordem de importancia na amostra estudada foi:
SABOR (28%); SAUDABILIDADE (23%); MARCA (19%); PRECO (16%) e
NUTRICIONAL (14%), todos dentro do intervalo de confianga de 95%.

Os resultados obtidos através da aplicacdo da Conjoint Analysis
evidenciam que a importancia do atributo preco é antecedida pelos atributos
Sabor, Saudabilidade e Marca, que somados representam 69,43% do grau de
importancia da tomada de decisédo de compras.

Em relacdo a amostra, tanto em tamanho quanto na similaridade nas
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caracteristicas com o perfil do consumidor dessa categoria, foram plenamente
observadas. Depois o método, desde a validacdo dos niveis de atributos,
desenho ortogonal do questionario, garantido numeros suficientes de decisdes
e trade-offs por respondente, tratamento dos dados com abordagem estatistica
multivariada de segunda geracdo, até a definicdo dos parth-worth utilities
individuais.

Nesse contexto, seria suficiente utilizar as informacfes obtidas na
aplicacao da CBC, de acordo com a amostra obtida e o método realizado, para
avaliar as percepcdes sobre a validade ou ndo das hipéteses que esse estudo
sugere. Entretanto, desde rejeitar uma hipétese baseada em precos, até
enfatizar que a dinamica atual desse mercado caminha em uma direcao oposta
ao estudo, um novo processo de observacdo da amostra, sob o ponto de vista
da segmentacdo econdmica se fez necessario para que houvesse maior
seguranca em afirmar que o atributo preco nao seria a principal tomada de
deciséo do consumidor da categoria.

Com base nas informac@es de cada respondente, sobre a classe social
e a importancia dada ao atributo preco individualmente, uma nova abordagem
estatistica foi elaborada com objetivo principal de testar a hipotese de que a
importancia dada a prec¢o, nao teria relacdo com a classe social do respondente.

Apos os resultados da Choice-based Analysis, com uma nova sequéncia
de analises e validacdes, se mostrou importante para avaliar que o resultado da
CBC néo possuia viés na amostra em relagdo a segmentacdo econémica dos
respondentes do questionario. Dentro da amostra que considerou apenas
respostas completas (N=563), 377 respondentes informaram a classe social que
pertencem, entre A, B1, C1, C2 e D ou seja, 67% da base de dados total e ainda
82% acima do N Amostral necessario para esse estudo, que é de 207
respondentes. A base de dados com o grau de importancia individual ao atributo
preco desses 377 respondentes, foi submetido a clusterizacdo do KMeans,
utilizando o sistema Python através da plataforma Jupyter verséo 6.1.4.

O resultado da clusterizacdo nao supervisionada, sO levou em
consideracdo a informacédo sobre a importancia do atributo preco, apos a

formacao dos clusters, foi reintegrado a cada respondente a relacao entre a
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classe social pertencente. A tabela abaixo representa a formacao dos clusters a

serem analisados.

Tabela 3 - Clusterizacdo KMeans - Atributo Preco e Classe Social

Cluster1 Cluster2 Cluster3 Cluster4 Cluster Cluster6

N:110 N:125 N:81 N:46 N:11 N:4
Imp. Atrib. Prego = 8% 13% 19% 28% 42% 56%
Clase A 33% 27% 35% 22% 27% 50%
Clase B1 18% 25% 23% 33% 18% 0%
Clase B2 35% 30% 3% 41% 27% 25%
*“Clase C1 11% 14% 10% 4% 27% 25%
*Clase C2 4% 2%
*Clase D 1% 1%
Soma C1+C2+D 15% 18% 11% 4% 27% 25%

* Classes consideradas mais suscetiveis ao atributo prego

Fonte: Elaborada pelos autores.

Nota-se na tabela acima, que os clusters foram agrupados de acordo
com a importancia média dada pelos respondentes ao atributo preco, o cluster 1
possui a média de importancia mais baixa (8%) e o cluster 6 a maior média
(56%).

Uma vez os clusters formados de maneira n&o linear, realizou-se o teste
de hipoteses Z, pesquisando proporcao entre duas populacdes, para identificar
se as classes sociais nao interferiam na importancia dada ao atributo preco. Os

resultados estdo demonstrados na figura 4.

Figura 4 - Testes de Hipéteses - Clusters 1 A 6
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Ponto de Teste 1 Ponto de Teste 2 Ponto de Teste 3 Ponto de Teste 4 Ponto de Teste 5

Clusters - 1 (8%) e 2 (13%)  Clusters -1 (8%) e 3 (19%)  Clusters - 1 (8%) e 4 (28%)  Clusters - 1 (8%) e 5 (42%) Clusters - 1 (8%) e 6 (56%)

P1 01545 P1 0,1545 P1 0,1545 P1 01545 P1 0,1545
P2 0,1760 P2 01111 P2 0,0435 P2 02727 P2 0,2500
Pchap 0,1660  Pchap 0,1361  Pchap 0,1218  Pchap 01653 Pchap 0,1579
Z stat -0,4411 7 stat 0,8651 Z stat 1,9341  Z stat -1,0061 Z stat -0,5143
P-value 1,341 P-alue 0,387 P-value 0,053 P-alue 1,686 P-value 1,393
Zmin -1,9600  Zmin -1,9600  Zmin -1,9600  Zmin -1,9600 Zmin -1,9600
Zmax 1,9600 Zmax 1,9600 Zmax 1,9600 Zmax 1,9600 Zmax 1,9600

Result.Hip 0 Ndo rejeitc  Result.Hip 0 Néo rejeito  ResultHip 0 N&o rejeito  ResultHip 0 N&o rejeito  Result.Hip 0 Nao rejeito

Pontode Teste 1 | | Pontode Teste2 | | Pontode Teste 3 | | Pontode Teste 4 | | Ponto de Teste 5

o [Zstat 04417, .. Zstat 08657 Ll /Zstat 19341\ P [Zstat -1,0081, I . /Zstat; 05143,
Povalus: 1,341 . Puvalus: 0,387 . Poyvalus: 0,053 o Puvalus: 1,686 ii Poyslus: 1,393 !

Fonte: Elaborado pelos autores.

Diante dos resultados obtidos na aplicacdo dos testes de hipoteses, 0s
5 pontos de testes ndo apresentaram evidéncias suficientes para rejeitar a
hip6tese nula (Ho), sobre a ndo presenca de equivaléncia nas proporc¢des das
classes sociais (C1+C2+D), em relacdo a importancia dada ao atributo preco em
cada cluster.

O resultado dos testes concluiu que ndo existe um comportamento
analogo em relacdo aos dados observados nas propor¢des consideradas mais
suscetiveis a preco, mesmo em clusters no qual as médias de importancia do
atributo preco eram maiores do que o cluster utilizado como parametro.

Os cinco principais atributos e seus niveis estudados foram escolhidos
dentre uma lista extensa que compde o marketing mix da categoria, depois de
um processo metodoldgico detalhado com a aplicacdo do método Best-worst
scaling com gestores do mercado. Dessa forma, a Conjoint Analysis e o teste de
hipoteses evidenciaram que dentre os cinco importantes atributos, preco néo
lidera esse ranking, como estabelecido na hipotese.

Em relacdo a segunda hipétese, o estudo confirma que os atributos
Marca e Sabor, que juntos representam 46,50% de importancia, possuem um
grau maior de importancia na decisdo de compras comparado aos atributos

Saudabilidade e Nutricional, considerados como funcionais e que somam
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37,08% de importancia, ambos dentro do intervalo de confianga de 95%.

Observa-se que atributos funcionais da categoria, aqui representados
por Saudabilidade, Preco e Nutricional, significam 53,50% de importancia na
decisdo de compras, enquanto os atributos considerados como heddénicos,
nesse caso Sabor e Marca, representam 46,50% de importancia, ambos
resultados dentro do intervalo de confianga de 95%.

No que diz respeito ao atributo marca, o resultado do estudo sugere forte
relacdo de importancia na decisao, representado por 18,73% dentre os atributos
estudados. Assim sendo, durante a pesquisa foi inserida uma marca de 4gua de
coco gue néo existe no mercado, cujo nome foi dado de “Origem”, e que obteve
o pior resultado dentre todas as marcas avaliadas.

Além das discussfes sobre percepcdes das influéncias dos atributos de
maneira geral, esse estudo permitiu uma observacdo dedicada a regido que
representa cerca de 80% do consumo da categoria no Brasil de uma forma mais
individualizada, como pode ser observado na Figura 5. Essa segmentacdo do
estudo foi possivel pelo fato desses estados apresentarem uma amostra
significativa e exibirem um p<0,05, com excec¢do do estado do Espirito Santo,
em que o numero de respondentes foi abaixo do esperado e com p>0,05.

Figura 5 - Relacéo entre Atributos nas Regifes Sudeste e Sul

Relacdo entre os Atributos - Regites Sudeste e Sul

MN:B2 N9 MN:241 MN:55 M54 N:-20
p =005 p =005 p =005 p=0,05 p<0,05 p =005
u Marca Healthy = Mutricional Preco u Sabor

* 0 estado do Espirito Santo foi excluido da analise por apresentar N abaixo do esperado e p=0,05

Fonte: Dados da pesquisa, Sawtooth Lighthouse Studio.
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As informagdes provenientes do estudo do Choice-based Conjoint,
sinalizam uma atribuicdo de importancia dos atributos entre os estados, muito
préoximas, tendo como excecédo o caso do Rio Grande do Sul, que o preco surge
como terceiro principal atributo, diferente dos demais estados que classificam
preco em uma ordem de importancia idénticas, todos atribuindo a esse atributo
a quarta posicao. Outra excecao é verificada no estado de Santa Catarina, no
qual o atributo preco, fica na quinta posicéo, logo atras do atributo nutricional,
destacando que o consumidor percebe mais valor no atributo nutricional ao invés
do preco, como nos demais estados.

Ainda nas regides Sul e Sudeste, um fator importante pode ser
observado nos dois maiores estados consumidores da categoria no Brasil, S&o
Paulo e Parana, que juntos sdo responsaveis por cerca de 50% do consumo,

que sabor possui 30% e 29% de importancia respectivamente.

5 CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com o resultado da pesquisa, o estudo indica que o atributo
preco esta distante de ser a primeira tomada de decisdo de compras na
categoria, sugerindo que a primeira hipétese fosse rejeitada. O grupo de
respondentes atribuiu um grau maior de importancia a trés outros atributos, na
sequéncia, sabor, saudabilidade e marca. Na sequéncia do resultado da Conjoint
Analysis, uma etapa de teste foi implementada para analisar a equivaléncia na
proporcdo de consumidores de classes sociais mais suscetiveis a precos e a
importadncia dada ao atributo preco, utilizando o método de clusterizacdo
KMeans, seguido de 5 pontos de teste de hipoteses. O resultado ndo rejeitou a
hipétese em nenhum dos casos, e concluiu que a importancia ao atributo preco
nao esta ligado diretamente a classe social pesquisada.

Esse resultado pode proporcionar para aqueles que gerenciam e atuam
com a categoria, uma Vvisdo em que as estratégias focadas unicamente na
dindmica de precos como inadequadas. Fatores além do preco, se mostraram

muito importantes no processo de decisdo de compras de agua de coco
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industrializada.

Sielbert et al. (2019), reforcam que o gerenciamento da experiéncia do
cliente é essencial para obtencéo dos resultados esperados, dessa forma, esse
trabalho aplicado poderia ser utilizado como uma referéncia sobre quais seriam
as importancias atribuidas aos atributos e seus niveis, e assim, geraram
processo de interacdo com o consumidor mais efetivo, de forma a gerar maior
proposicao de valor do produto.

A base de dados que esse estudo gerou, com foco no grau de utilidade
de cada atributo e nivel, permitiu confirmar a segunda hipétese, conferindo aos
atributos sabor e marca, considerados hedonicos, uma importancia superior aos
atributos considerados como funcionais, nesse caso saudabilidade e nutricao.

Essas duas linhas de atributos sdo estudadas de forma ampla na
literatura, Ladeira et al. (2016); Gustafson; Lybbert e Summer (2016); Stranieri;
Ricci e Banterle (2017) desenvolvem teorias sobre a importancia dos atributos
hedbdnicos e funcionais no processo de decisdo de compras e através dos
resultados destaca-se o equilibrio entre essas duas linhas de atributos. A a
categoria de 4gua de coco, tem grande versatilidade quanto ao interesse entre
diferentes idades. Quanto mais jovem, mais o0s atributos heddnicos sao
preferidos, sugerindo que o produto a ser consumido tem sinergia com a busca
de uma sensacédo de bem-estar, relaxamento e reducao de stress, ao passo que
para pessoas com mais idade, os atributos funcionais ganham muito destaque,
principalmente pela preocupagdo com a manutencdo da saude. Isso demonstra
uma oportunidade em termos de definicho do target, segmentacdo e
posicionamento de marca.

Detzner e Eigner (2021) citam a falta de literatura suficiente que possa
definir o nivel de relacdo na decisdo de compras com claims voltados aos fatores
sobre saudabilidade e nutricional. Os resultados da pesquisa mostram que na
categoria de agua de coco, uma grande diferenca pode ser notada entre a
importancia atrelada a saudabilidade (22,93%) versus as nutricionais, que dentre
0s cinco atributos estudados, ficaram na ultima posicédo, com (14,65%), assim
pode-se sugerir que o consumidor dessa categoria esta mais atento e suscetivel

a mensagens com os efeitos positivos do consumo, do que efetivamente com o
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que esta descrito no conteudo de cada embalagem.

Quanto ao sabor, Van Esch e Gadsby (2019) reforcam que, uma vez que
o consumidor reconhece relevancia no sabor em uma bebida saudavel, o
potencial de consumo aumenta, e no caso de agua de coco, existe uma forte
referéncia do sabor diante do volume consumido de agua de coco in natura, que
no Brasil, apenas empresas que estdo dispostas a trabalhar com agua de coco
natural brasileira e sem a presenca de concentrados importados para
reconstituicdo do produto ou presenca de agua de coco proveniente do coco
seco, (considerado um subproduto da producéo de leite de coco e coco ralado),
vao conseguir estabelecer o sabor mais natural do produto e assim, defender um
diferencial no atributo que se mostrou mais importante na decisdo de compras
da categoria nesse estudo.

Nesse caso, marcas que ndo conseguirem entregar um produto com
sabor semelhante ao sabor da fruta, encontraréo dificuldades na performance de
vendas ou deverdo, através dos modelos compensatorios (LAGO et al, 2020),
aplicar um preco abaixo da média dos demais competidores a fim de compensar
essa falta no atributo.

Em termos praticos, especificamente para essa categoria, alguns
exemplos de mensagens e claims que poderiam ser utilizadas baseadas no
parth-worth utilities encontrados no estudo, indicam que o claim mais assertivo
e que poderia provocar um gatilho ou efeito halo, quando se fala de
saudabilidade, seria o claim, prevenir doencas (18,61%) ao invés de uma
associacdo com perda de peso (-13,89%), isso € evidenciado por outro atributo,
nutricional, que estabelece por sua vez que o consumidor tem uma preocupacao
maior pela ndo utilizacédo de conservantes no produto (17,30%) ao invés de baixa
caloria (-19,31%).

Todas essas evidéncias podem contribuir no momento de definicdo da
estratégia de comunicacdo, utilizar o claim correto baseado em um estudo
empirico, pode evitar a perda de investimentos aplicados nas iniciativas de
interacdo com o consumidor, como materiais de ponto de venda, pecas
publicitarias, key visual da marca, até o lay-out e desenvolvimento da arte da

embalagem, assegurando nesse processo, maiores indices de retencdo da
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atencdo do consumidor e contribuir no processo de decisdo no momento de
escolha entre as alternativas dadas diretamente no ponto de venda.

Do ponto de vista teorico este estudo empirico mostra que tanto a
manipulacdo industrial do produto (como por exemplo a diluicdo da agua de coco
natural) quanto a manipulacdo do claim do produto s&o percebidas como
diferenciagcdo pelo consumidor. Ou seja, o0s atributos sdo relevantes porque
agregam valor a um produto que supostamente € homogéneo. Recomenda-se
estudos empiricos com outras categorias de produtos tidos como homogéneos
como sucos naturais, arroz, sal, aclcar, entre outros para investigar quais 0s
limites da diferenciacdo entre produtos teoricamente homogéneos. Recomenda-
se também estudos aprofundados sobre a elasticidade-preco gerada pelo uso

dos atributos.
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