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REsSuUMO

Inovar é um dos elementos fundamentais para garantir a competitividade das empresas no ambiente
de negdcios contemporaneo. Nesse contexto, discussoes sobre competitividade e inovagdo no agrone-
gocio, tornam-se cada vez mais importantes, afim de agregar valor em um setor marcado predomi-
nantemente por comodities e produtos de baixa intensidade tecnoldgica. Diante disso, vale destacar o
segmento da ovinocultura, pelas diversas modificagoes sofridas e pelo potencial de produtos e subpro-
dutos. Assim, o objetivo deste estudo ¢ analisar o processo de desenvolvimento de um novo produto
em uma empresa do segmento de ovinocultura. Para tanto, realizou-se um estudo de caso, em uma
empresa gaucha a fim compreender como realizou-se a inovagao no produto. Foram realizadas entre-
vistas em profundidade, analise de documento e observagao, em seguida, os dados foram organizados
a partir de trés categorias do processo de desenvolvimento de produto baseadas na literatura: pré-de-
senvolvimento, desenvolvimento e pos-desenvolvimento. Os resultados apontam que, mesmo fazendo
parte de um setor agroindustrial considerado low tech, a empresa é capaz de inovar através do desen-
volvimento de um novo produto. Ainda, é preciso considerar estratégias de orientagdo tecnoldgica e
mercadoldgica para que o processo de desenvolvimento tenha maior eficiéncia. Espera-se contribuir
para a tematica da inovagdo no agronegocio, bem como incentivar que empresas do setor percebam a
importancia da inovagdo para sua sobrevivéncia no mercado.
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1 INTRODU(; AO dade entre as empresas, concentrando seus esfor-
¢os para ampliar seu desempenho frente a seus
concorrentes, com a finalidade de garantir sua
sobrevivéncia no mercado. Nesse sentido, verifi-
ca-se que o desempenho superior de algumas em-
presas deriva da sua capacidade de inovar e gerar
valor (Alves, Volkmer, & Jappe, 2013). A inova¢ao

Como resultado da globaliza¢ao, dos avan-
¢os na tecnologia da informac¢ao e do aumento
dos mercados consumidores, o atual ambiente
dos negocios esta baseado na hiper competitivi-
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¢ considerada um dos fatores essenciais das eco-
nomias contemporineas e propulsor do desen-
volvimento econdmico, permitindo as empresas
a manutengdo da vantagem competitiva (Schum-
peter, 1982; Nelson, & Winter, 2005).

Diante disso, a inovacao pode ser entendida
como uma nova ideia ou pratica adotada com su-
cesso em processos ou areas da organizagao, ca-
paz de gerar valor econdmico, estratégico, ou de
outra natureza que seja importante para a firma
(Zaltman, Duncan, & Holbek, 1973; Acs, Mor-
ck, & Yeung, 2001; Tidd, Bessant, & Pavitt, 2008;
Dosi et al., 1988). Em outras palavras, a inovacao
pode ser definida como a busca por novas ma-
neiras para fazer (novas) coisas, organizando os
recursos de maneira diferente (Alves, Volkmer,
& Jappe, 2013). De acordo com Dosi (1988), uma
inovacdo esta relacionada a busca e descoberta,
a experimentacéo, ao desenvolvimento, imitacdo
e adocdo de novos produtos ou servicos, a novos
processos de produgdo e/ou a novos arranjos or-
ganizacionais.

Nesse contexto, o agronegocio vem passan-
do por diversas modificagdes no setor, uma vez
que as empresas estdo focando-se na implanta-
¢do de novas estratégias para atender as exigén-
cias do mercado consumidor. De tal modo, as
empresas deste setor estdo buscando desenvolver
novos modelos gerenciais e novos produtos a fim
de atingir a exigéncia de qualidade dos produtos
pelo mercado consumidor, bem como garantir
sua sobrevivéncia no mercado (Nantes, & Scar-
pelli, 2001). No entanto, o agronegdcio ¢ consi-
derado historicamente como um setor low tech
e mercado predominantemente por comodities,
devido a sua baixa capacidade tecnologica e de
inovagao (Belik, 1998).

No Brasil, o agronegécio ¢ um setor que
possui uma representatividade significativa na
economia nacional (MAPA, 2013). Mais especifi-
camente, salienta-se a atividade de ovinocultura:
a criagdo de ovinos. Devido a periodos de pro-
gressos e crises no cendrio econémico nacional,
a ovinocultura encontra-se no momento de rees-
truturagdo e crescimento. Esta atividade apresen-
ta um potencial para desenvolver novos produtos
e subprodutos, alinhando-se a realidade dina-
mica dos ambientes de negdcios e, consequen-
temente, estimulando o seu crescimento e com-
petitividade (Bofill, 1996; Calvete, & Villwock,
2007; Alves, 2012; Viana, 2012). Espera-se que os
processos de inovagao aplicados ao agronegdcio,

B. A. Bittencourt, A. C. Salles, A. P. Alves

em especial, a ovinocultura, possam contribuir
para aumentar as possibilidades para preencher
as lacunas de desenvolvimento de novos produtos
e servigos no setor.

Nessa perspectiva, este estudo tem por ob-
jetivo analisar o processo de desenvolvimento
de um novo produto em uma empresa do seg-
mento de ovinocultura. Com isso, esse trabalho
visa contribuir em dmbito teérico com a temati-
ca emergente de inovagdes no agronegocios e, no
ambito gerencial, com o processo de desenvolvi-
mento de produto nesse setor. Para tanto, reali-
zou-se uma pesquisa qualitativa, em que foram
realizadas entrevistas em profundidade, andlise
de conteudo e observagdo para compreender o
fendmeno na sua totalidade. O caso estudado é
a Estancia Alfa, localizada no interior do estado
do Rio Grande do Sul e que teve, no desenvolvi-
mento de um novo produto, a agregacao de valor
no seu campo de atuagdo. Além desta introduto-
ria, este estudo estd dividido em (a) uma revisiao
tedrica, abrangendo as tematicas de inovagdo,
desenvolvimento de produto e inovagao no agro-
negocio; (b) os procedimentos do método desta
pesquisa; (c) a analise e discussdo dos resultados
obtidos; e, (d) as consideracdes finais, limitacoes
do estudo e possibilidades de pesquisas futuras.

2 REFERENCIAL TEORICO

Esta secdo trata da fundamentacio tedrica,
em que serdo abordados os referenciais da litera-
tura utilizados para fundamentar o estudo pro-
posto, dos quais se destacam: inovag¢ao, desenvol-
vimento de produto e inova¢ao no agronegocio.

2.1 INOVACAO

A inovacio é vista como um dos fatores es-
senciais das economias contemporaneas e motor
do desenvolvimento economico no capitalismo
(Schumpeter, 1982; Possas, 1987; Nelson & Win-
ter, 2005). Inovagdo pode ser entendida como
uma nova ideia ou pratica adotada em um pro-
cesso ou em uma drea da organizagdo, como um
esfor¢o para gerar mudanga capaz de gerar valor,
seja econdmico, estratégico, ou de outra natureza
que seja importante para a firma (Zaltman, Dun-
can, & Holbek, 1973; Acs, Morck, & Yeung, 2001)
— como o processo que objetiva transformar as
oportunidades em novas ideias, transformando-

Rev. de Empreendedorismo, Inovacio e Tecnologia, 3(2): 3-15, 2016 - ISSN 2359-3539 4

@creative
commons



[MED

-as na pratica em bens. Em outras palavras, é o
ato ou efeito de inovar, tornar algo novo, renovar,
ou introduzir uma novidade (Tidd, Bessant, &
Pavitt, 2008).

Diante de distintos conceitos e interpreta-
¢oes de inovagdo, em 1990, a Organizagao para
a Cooperagao e Desenvolvimento Econdmico
(OCDE) elaborou um documento, denominado
de Manual de Oslo, para orientar e padronizar
conceitos, diretrizes e indicadores, objetivando
alinhar a linguagem sobre a inovagdo nos seus
paises membros. Nesse manual, a definigdo de
inovacgdo é conceituada como a implantagédo de
um produto (bem ou servigo) novo ou significa-
tivamente melhorado, ou um processo, ou um
novo método de marketing, ou um novo método
organizacional em praticas de negdcios, na orga-
nizagdo do local de trabalho ou nas relagdes ex-
ternas (OECD, 2005).

Entretanto, o termo inovacdo ainda é fre-
quentemente utilizado de maneira equivoca-
da, ao ser associado diretamente com o termo
inven¢do (Zaltman, Duncan, & Holbek, 1973;
Tidd, Bessant, & Pavitt, 2008). A inovagao ¢ algo
amplo, além da novidade ou da invencao. A dis-
tincdo entre inova¢do e invencdo baseia-se no
impacto econdémico decorrente da introducao
no mercado (Schumpeter, 1954). A inova¢do nao
necessariamente precisa ser uma novidade na
propor¢ao de uma invengao, podendo surgir por
meio da aplicabilidade de uma ideia ja existente
a uma nova forma de operacionaliza-la ou a uma
nova situagao (Schumpeter, 1982). Segundo Gar-
cia e Calantone (2002), a inovagdo é composta de
desenvolvimento da invengéo e a sua introducéo
no mercado em forma de um produto que atenda
as demandas dos clientes.

De acordo com Schumpeter (1988), o pro-
cesso de inovagdo das organizagdes pode ser re-
sumido em trés fases sequenciais: a invencéo, a
inovagao e a difusdo. Assim, existem diversas eta-
pas a serem cumpridas entre uma inveng¢do e uma
inovacédo. Esse processo de transformacado passa
por diversas areas funcionais da organizacao
como, por exemplo, pesquisa e desenvolvimento,
logistica, compras e produgao, antes da disponi-
bilizagdao do novo produto ao mercado ou de seu
uso comercial. Portanto, a inova¢do compreende
a disponibiliza¢do de uma inven¢ao ao consu-
mo em larga escala (Tdlamo, 2002). Entretanto,
uma das grandes dificuldades para o processo de
gestdo da inovagdo € justamente a conversdo de
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pesquisas em produtos comercialmente aceitos,
isto é, que os consumidores percebam utilidade e
valor naquele bem (Nobelius, 2004).

Nesse contexto, existem certos fatores que
impulsionam o processo de inovagdo nas orga-
nizagdes, sendo destacados: objetivos a serem
alcan¢ados no mercado da empresa, como metas
de ampliagdo para a propria sobrevivéncia nele;
reducdo de custos; objetivos relacionados a qua-
lidade dos produtos e as condi¢oes de trabalho;
reducdo de impactos ambientais; e, exploragdo de
uma oportunidade de negdcio. Além disso, de-
vem-se considerar os fatores micro, meso e ma-
croecondmicos. Por exemplo, dentre os fatores
microecondmicos, tem-se a capacidade de ino-
vagdo e prazos para o retorno dos investimentos
realizados; dentre os fatores mesoeconomicos,
estdo a dinamica do setor de atividade e o perfil
dos consumidores diante de inovagdes; e, dentre
os fatores macroeconomicos, indicam-se as le-
gislagdes, regulamentagdes e informagdes sobre
mercado (Santini, 2006).

Uma empresa pode realizar varios tipos de
mudancas em seus métodos de trabalho, no uso
de fatores de producio e nos tipos de resultados
que aumentam sua produtividade e/ou seu de-
sempenho comercial (OECD, 2005). Nesse sen-
tido, podem ser elencados quatro tipos de ino-
vagdo: de produto, de processo, de marketing e
organizacional. A inovagdo de produto pode ser
considerada como a introdu¢do de um produto
novo ou melhorado, no que diz respeito as suas
caracteristicas ou sua utilizacdo. Essas melho-
rias podem ser especificacdes técnicas, materiais,
softwares incorporados, facilidade na utilizagao
ou outras caracteristicas funcionais. A inovagao
de processo pode ser entendida como a implan-
tacdo de um método de producio diferenciado,
novo ou melhorado/atualizado. Essas alteracoes
podem ser técnicas, equipamentos e/ou softwares.
Por sua vez, a inovagdo de marketing pode ser ca-
racterizada pela aplicacdo de um novo método de
marketing representado, por exemplo, por altera-
¢des na concepgao do produto, embalagem, po-
sicionamento no mercado, promo¢ao ou fixacao
de precos. Por fim, a inovacao organizacional é
verificada como a introdu¢do de um novo modelo
ou método de praticas gerenciais na organizagao,
no ambiente de trabalho ou nas rela¢des externas
e internas da firma. Nesse caso, podem ser aspec-
tos tangiveis e intangiveis.

Assim sendo, a partir dessas consideracdes
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expostas, esta pesquisa assume que inovagdo € o
desenvolvimento de novos produtos ou servicos,
derivados de uma ideia ja existente ou nao, que,
quando introduzida no mercado, tem utilidade e
valor percebido visto que atende a demanda dos
consumidores (Schumpeter, 1982; Garcia & Ca-
lantone, 2002). Mais especificamente, a questdo
de desenvolvimento de novos produtos serd abor-
dada na seguinte subsegéo.

2.1.1 DESENVOLVIMENTO DE NOovOs PRODUTOS

Na economia dinamica e globalizada, a van-
tagem competitiva das empresas depende forte-
mente da sua capacidade de desenvolver produtos
tecnologicamente avangados, aceitos no mercado e
com valor superior aos demais concorrentes. Além
disso, o suporte e beneficio oferecidos por regula-
mentagdes e legislacdes dos paises onde a inova-
¢do sera produzida sdo elementos que favorecem
a vantagem competitiva sobre os concorrentes
(Klemperer, 1990; Haase; De Araujo; Dias, 2009).

O elemento da interface entre a empresa e
o mercado € o processo integrado de desenvolvi-
mento de novos produtos. Esse processo assume
um papel essencial em termos estratégicos, uma
vez que pode identificar e antecipar as necessida-
des dos consumidores (Poligmano & Drumond,
2001). Para as empresas conseguirem langar pro-
dutos melhores, com menor custo e mais rapido
que a concorréncia, é necessaria a introdugéo de
melhores processos produtivos em relagdo aos
métodos e tecnologia. A necessidade de integra-
¢do de esfor¢os para inovar e o desenvolver um
novo produto confere responsabilidade de todas
as areas da organizagdo envolvidas no processo
(Rozenfeld et al., 2006).

Nessa perspectiva, a inovagdo ndo ¢ algo
espontaneo, mas, sim, um conjunto de praticas
decididas no ambiente estratégico das empre-
sas. Trata-se de um processo composto por um
conjunto de atividades de aquisi¢ao de conhe-
cimento que servira de base para o desenvolvi-
mento de um novo produto ou um novo processo
(Sheasley, 2000; Cooper, 2006; Rozenfeld et al.,
2006). Assim, o processo de desenvolvimento
de produto (PDP) ¢ o conjunto de atividades que
transformam dados sobre oportunidades de mer-
cado e possibilidades técnicas em bens e informa-
¢Oes para a fabricacdo de um produto comercial
(Cheng, 2000). O desenvolvimento de produtos
esta vinculado ao gerenciamento do portfélio de
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projetos da empresa, sendo executados somente
aqueles projetos que tem maior potencial econo-
mico no mercado.

A gestdo do PDP centra seus esforgos nos
procedimentos de gestdo relacionados a otimiza-
¢do de processos técnicos e organizacionais que
serdo utilizados nos projetos de desenvolvimento
de novos produtos. O gerenciamento estruturado
do PDP pode resultar em aumento da capacida-
de de diversificacao dos produtos, potencial para
a transformacao de novas tecnologias em novos
produtos, parcerias e menores custos para o de-
senvolvimento de produtos além de redu¢ido no
tempo de desenvolvimento — o que, consequente-
mente, garante uma vantagem competitiva signi-
ficativa para as empresas que possuem uma ges-
tao eficaz deste processo (Jugend, 2006).

Diante disso, entende-se que é preciso uma
gestdo de PDP para que uma ideia possa ser co-
mercializada com sucesso em forma de produto
ou servico para o mercado (Schumpeter, 1982;
Garcia & Calantone, 2002). Rozenfeld et al.
(2006) construiu um modelo unificado de PDP,
que considera que o desenvolvimento de produ-
to deve ser definido a partir das necessidades do
mercado, das possibilidades e restrigdes tecnolo-
gicas, e das estratégias competitivas e de produto
da empresa. O modelo de PDP de Rosenfeld et al.
(2006) faz parte dos modelos mais abrangentes
propostos recentemente e é divido em trés cate-
gorias que sdo: (a) o pré-desenvolvimento; (b) o
desenvolvimento; e, (c) o pos-desenvolvimento.

Nesse sentido, um setor que carece de desen-
volvimento de novos produtos é o agronegocio,
caracterizado pelo seu baixo indice de inovagao
(Zawislak, 2013). Entretanto, a realidade desse
setor vem passando por diversas modificagdes,
uma vez que certas empresas do setor do agro-
negocio estdo se posicionando em busca de no-
vas estratégias que possam atender as exigéncias
do mercado consumidor em ambientes cada vez
mais dindmicos. Para tanto, essas empresas vém
direcionando seus esfor¢os para buscar nichos
de mercado que absorvam o desenvolvimento de
novos produtos e desenvolvendo novos modelos
gerenciais e operacionais, com a finalidade de
garantir sua sobrevivéncia no mercado (Nantes
& Scarpelli, 2001). Particularmente, o agronego-
cio aparece como um setor em que o desenvol-
vimento de novos produtos vém ganhando cada
vez mais espaco, como sera abordado no tdpico
a seguir.
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2.2 INOVACAO NO AGRONEGOCIO

O termo Agronegdcio foi introduzido na
literatura mundial por Davis e Goldberg (Gol-
dberg,1968), com intuito de compreender, de for-
ma mais ampla, as novas tendéncias do mundo
agricola, baseadas na mudanga do padrio tec-
nolégico e no relacionamento entre os diferentes
segmentos produtivos. Dessa maneira, o agrone-
gocio pode ser entendido como a abrangéncia dos
diferentes agentes envolvidos desde a fabrica¢ao de
insumos, passando pela produgdo nos estabeleci-
mentos agropecuarios e pela transformagédo até o
seu consumo. Além disso, devem ser incorporados
todos os servicos de apoio: pesquisa e assisténcia
técnica, processamento, transporte, comercializa-
¢do, crédito, exportacdo, servicos portudarios, dis-
tribuidores (dealers), bolsas e o consumidor final
(Zuin & Queiroz, 2006; Viana & Silveira, 2009).

A globalizagao e o aumento de demanda fi-
zeram com que o setor buscasse novas tecnologias
para produzir mais utilizando a menor quantida-
de de recursos possivel e reduzindo os residuos
oriundos do processo produtivo (Jansen & Velle-
ma, 2004; Gasques, 2004). Consequentemente, o
surgimento de novos produtos vem sendo cada
vez mais frequente e importante para o cresci-
mento do agronegdcio. Novos maquinarios, pro-
dutos organicos e produtos transgénicos sao al-
guns exemplos de como inovar no setor primario,
considerado sua caracteristica low tech em funcio
de sua baixa capacidade tecnoldgica (Abe, 2001;
Sluszz et al., 2009; Cruz, 2012; Zawislak, 2013).

De acordo com Porter (1990), as organiza-
¢des competem por diferenciagdo, baixo custo e/
ou foco. Para produtos com maior valor agrega-
do, a competitividade é estabelecida a partir da
crenga em relacdo a sua diferenciagdo. Para pro-
dutos com menos valor agregado, a competiti-
vidade é estabelecida principalmente por baixos
custos, permitindo lucro, mas com precos baixos.
No agronegdcio, por haver predominio de com-
modities, a maioria das organizagdes procura
competir no setor por baixo custo. Este fato acar-
reta na necessidade de buscar novas combinacées
para aumentar a produgdo. Esse mecanismo de
mudanga com o objetivo de gerar vantagem com-
petitiva para as empresas pode ser considerado
uma inova¢ao (Hayami, 1971; Schumpeter, 1982;
Castro, 2000; Cruz, 2012).

No Brasil, o agronegdcio exerce extrema im-
portincia para a sociedade e economia brasileira,
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sendo responsavel por 33% do Produto Interno
Bruto (PIB), 42% das exportagdes totais e 37% dos
empregos no pais (MAPA, 2013). Dessa forma, é
possivel perceber que o desenvolvimento do pais
esta direcionado com o andamento das transa-
¢oes do setor. De acordo com a Empresa Brasileira
de Pesquisa Agropecuaria (EMBRAPA), a inova-
¢do ja ¢é considerada uma das diretrizes estratégi-
cas do agronegocio no Brasil (EMBRAPA, 2004).
Nesse contexto, destaca-se a atividade da
ovinocultura, a criagdo de ovinos. Apds as ulti-
mas décadas, em que a ovinocultura passou por
periodos de progressos e crises, é preciso refletir
sobre uma mudanga no foco dos negdcios deste
segmento, no intuito de recuperar sua importan-
cia no cenario econdmico regional (Bofill, 1996;
Calvete & Villwock, 2007; Viana, 2012). Contudo,
ovinocultura brasileira como atividade economi-
ca organizada ainda estd em seus estagios iniciais.
Os desafios impostos ao estao vinculados ao au-
mento da produtividade e eficiéncia reprodutiva,
incentivos para a especializacdo da produgio, es-
forcos de comunicagdo (marketing) sobre os be-
neficios da la (como fibra diferenciada) e da carne
ovina (beneficios nutricionais), inovacao tecnold-
gica no ambito agricola e industrial, diversifica-
¢do de produtos e combate ao abate clandestino e
informal (Montossi, 2004; Viana et al., 2009; So-
rio & Rasi, 2010, Viana, 2012). Além desses desa-
fios, faz-se necessario uma adaptacao a uma nova
conjuntura mercadoldgica. As organizagdes da
ovinocultura necessitam inovar para se destacar
no mercado (Moller & Torronen, 2003; Calvete &
Villwock, 2007; Viana & Silveira, 2009).

3 METODO

Com o objetivo de analisar o processo de
desenvolvimento de um novo produto em uma
empresa do setor de ovinocultura, esta pesquisa
foi desenvolvida sob uma abordagem qualitativa.
A abordagem qualitativa permite observar um
fen6meno em sua totalidade, visando oferecer
descricdes ricas e explanagdes sobre o contexto
onde o fendmeno ocorre (Vieira, 2006). O méto-
do de pesquisa utilizado foi estudo de caso, uma
investigacdo empirica que investiga um fendme-
no contemporaneo de maneira profunda em seu
contexto (Yin, 2001). Como técnica de coleta de
dados, definiu-se a utilizacdo de entrevistas se-
miestruturadas, conduzidas com auxilio de um
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roteiro previamente elaborado, além de consultas
a fontes de dados secundarias. A analise foi a par-
tir de um cruzamento de dados, sendo confron-
tadas as informagdes levantadas de contetudo, de
observacao e de entrevista.

O caso selecionado para analise compreende
uma empresa familiar, fundada no ano de 1947,
localizada no municipio de Dom Pedrito, no esta-
do do Rio Grande do Sul. Além da ovinocultura, a
empresa possui como atividades a bovinocultura
de corte e o cultivo de arroz e soja. Para fins de
andlise do caso nesta pesquisa, sera considerada
apenas a atividade de ovinocultura. Salienta-se
que, com a finalidade de preservar sua identidade,
optou-se pela utilizagdo de uma razio social ficti-
cia para a empresa, sendo chamada de “Estancia
Alfa”. Durante o processo de coleta de dados, foi
sugerida pelos proprietarios da Estancia a entre-
vista com um parceiro da empresa no processo de
desenvolvimento do novo produto. Dessa forma,
além da empresa Estancia Alfa, foi entrevistado o
diretor do “Frigorifico Beta”, sendo esta também
uma razao social ficticia. Cliente da Estancia Alfa,
o Frigorifico Beta, também é uma empresa fami-
liar, fundada em 2012, situada no estado do Rio
Grande do Sul. A empresa possui como principais
atividades o abate de bovinos, ovinos e caprinos e,
ainda, o transporte de cargas.

OS dados primarios foram coletados a par-
tir de entrevistas semiestruturadas, durante o
periodo de janeiro e fevereiro de 2014, com du-
racdo média de duas horas, pré-agendadas e com
autorizacdo para gravagdo, com 0s responsaveis
pela area comercial e de produ¢ido — os proprie-
tarios — da Estancia Alfa e com o diretor do Fri-
gorifico Beta. Foram realizadas notas de campo e
coletados dados secundarios acerca das empresas
participantes do estudo. Com consentimento dos
participantes, o audio de cada entrevista foi gra-
vado e, em seguida, transcrito.

Para analise e tratamento dos dados, utili-
zou-se a técnica de analise de contetido, consiste
em realizar um desmembramento de um texto
em partes, através de diferentes nucleos de sen-
tido e, posteriormente, reagrupar essas partes em
categorias. As categorias sao classes que reunem
elementos comuns (Bardin, 2011). Dessa manei-
ra, foram usadas as categorias baseadas no estudo
de Rezendelf et al. (2006). A selecio do modelo
para analise dos resultados se justifica devido a
sua amplitude de aplica¢do e por ser um método
para a formaliza¢do do processo de desenvolvi-
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mento de produto que pode ser utilizado aos mais
variados tipos de empresas.

As categorias de andlise propostas sao: (a)
pré-desenvolvimento de produto; (b) desenvolvi-
mento de produto; e, (c) pos-desenvolvimento de
produto. Dentro da categoria de pré-desenvolvi-
mento, encontram-se as etapas de planejamento
estratégico do produto e planejamento do proje-
to. A categoria de desenvolvimento de produto é
composta pela elaboragao de projeto conceitual,
informacional e detalhado, preparacao da produ-
¢do e lancamento do produto. Por fim, a categoria
de pods-desenvolvimento de produto é compos-
ta por acompanhamento do produto/processo e
identifica¢ao do momento em que sera feita a des-
continuidade do produto no mercado (Rezendelf
et al., 2006).

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secdo, sdo relatados os resultados da
pesquisa a partir da analise dos dados realizada,
alinhados ao objetivo proposto na se¢do introdu-
téria.

4.1 A ESTANCIA ALFA

A Esténcia Alfa é uma empresa agropecud-
ria originada no final da década de 40 no inte-
rior gaucho. Atualmente, encontra-se na quarta
geracdo da familia fundadora, possuindo quatro
irmaos como sdcios, porém somente dois destes
tem participacdo ativa no negdcio (diretor co-
mercial e diretora de produgdo). Além deles, a
empresa conta com um total de 15 (quinze) fun-
cionarios distribuidos entre as atividades de agri-
cultura (arroz e soja) e de pecudria (bovinocultu-
ra e ovinocultura).

Nos ultimos anos, o segmento de ovinocul-
tura passou a ter mais relevancia para empresa
em fungdo do potencial econdmico. Essa mu-
danga ocorreu a partir da percepcdo de potencial
expansao da atividade de criagdo de ovinos na
fazenda, como pode ser verificado na fala do res-
ponsavel pela area comercial:

A gente comecou a trabalhar mais com ovelha
desde o ano passado, quando vimos que seria
um bom negdcio pra Estancia, a demanda au-
mentou e tinham poucas pessoas que criavam,
af vimos uma oportunidade para aumentarmos
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nossa produgdo e ganharmos mais. Passamos a
realizar o ciclo completo da atividade cria, re-
cria e terminagdo. Faziamos da seguinte forma:
os cordeiros eram criados e engordados por um
periodo de dois anos e depois mandavamos para
abate no frigorifico com um peso vivo médio em
torno de 35 kg. Antes, a gente focava s6 na venda
dos cordeiros para abate nos frigorificos e eles
comercializavam a carne no mercado (ENTRE-
VISTADO COMERCIAL).

No processo de venda dos ovinos, os sdcios
estudaram melhor o segmento e perceberam a
oportunidade de trabalhar com outro produto
além da carne, o pelego. Essa ideia surgiu mo-
mento em que sdcios encontraram o produto em
feiras tradicionais por precos superiores ao do
animal vivo. Assim, os sécios da Estdncia bus-
caram compreender o mercado de pelegos a fim
identificar a demanda para o produto e qual o ni-
vel de exigéncia do consumidor. Na pesquisa rea-
lizada, foi identificado que, quanto mais escura
for a coloragdo do pelego, mais valorizado seria
o produto pelego, principalmente no mercado de
montaria, o qual seria o publico inicial da empre-
sa. Outro fator relevante a ser considerado é que
ndo foram encontradas empresas especializadas
na venda de pelegos na regiao. O sdcio responsa-
vel pelas operagdes (criacdo dos ovinos) na Estan-
cia explica que:

Conversamos com um pessoal da regido, co-
nhecidos nossos que trabalham em agropecua-
rias ou participam dessas montarias para saber
o que achavam da ideia. Minha mulher foi até
falar com algumas lojas de decoragao para ver
que tinha mercado pros pelegos 14 também (EN-
TREVISTADO PRODUCAO).

A partir disso, os socios verificaram que o
primeiro passo seria verificar a viabilidade de
parceria com o Frigorifico Beta, seu principal
cliente de cordeiros. A ideia era de que esse clien-
te passasse a exercer papel de fornecedor da pele,
devolvendo-a apds o abate. Quando questionado
a respeito da proposta da Estdncia Alfa em rela-
¢ao ao pelego, o diretor do Frigorifico Beta acei-
tou firmar uma parceria. De acordo com o diretor
do Frigorifico:

Aceitamos fazer a parceria na hora. Aqui no
frigorifico a gente tem muitos residuos gerados
com o abate dos animais e temos um custo para
administrar isso da maneira correta. Quando a
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Esténcia Alfa fez a proposta ficamos aliviados e
contentes, afinal, seria uma coisa a menos para a
gente dar conta. E outro fato interessante, é¢ que
com a proposta deles ndés também ganhamos
um desconto no prego dos ovinos. Foi uma baita
ideia! Todos noés saimos ganhando (ENTREVIS-
TADO DIRETOR FRIGORIFICO BETA).

A proposta de desenvolvimento de um novo
produto, o pelego, ¢ um subproduto do produto
principal da Estancia Alfa. A pele dos ovinos era
considerada um residuo para o Frigorifico Beta,
descartada logo apos o abate. Nessa parceria, o
frigorifico mudaria alguns processos no aba-
te para ndo danificar o produto e receberia um
desconto de cinco reais por animal comprado da
Estancia. O transporte da pele do Frigorifico para
a Estancia seria realizado pelo Frigorifico Beta,
quando fosse coletar, no préximo ciclo, novos
ovinos para abate.

Para o desenvolvimento desse novo produ-
to, foram necessarias algumas modificagdes em
relagdo ao processo de producédo tradicional da
empresa. A criagdo dos cordeiros pretos passou
a ter como objetivo principal a comercializagao
do pelego, o que exigia que eles crescessem mais
do que os brancos para ter o tamanho de pelego
desejado pelo mercado. Assim, a forma de orga-
nizar o rebanho passou a ser em fun¢ao da cor
da pelagem. Tornou-se necessaria a alocagao e
treinamento de funcionarios da pecudria para o
curtimento dos pelegos. Foi escolhido o proces-
so artesanal, sem uso de componentes quimicos,
fator que também aumenta o valor das pegas pro-
duzidas visto que ndo compromete as caracteris-
ticas e propriedades originais do produto. Em se-
guida, foram analisadas algumas alternativas de
diferencia¢do a fim de agregar mais valor ao pro-
duto como, por exemplo, mescla de tonalidades,
forragdo com a la retirada da tosquia e bordado
com o nome do cliente. Finalizado o processo de
curtimento, o produto esta pronto para ser custo-
mizado e comercializado.

No momento da venda direta ao consumi-
dor final, os pedidos sdo enviados a empresa atra-
vés do site das redes sociais. Esses pedidos sdo re-
cebidos através de mensagens com manifestagoes
de interesse de compra: o cliente solicita o pelego
de acordo com critérios de tamanho, forro e to-
nalidade e, quando finalizado, o produto é entao
enviado via Sedex. Trabalha-se também com a
venda de pelegos para o varejo, como agropecua-
rias e lojas tradicionalistas. Os resultados iniciais
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da operagdo da empresa nesse novo ramo mos-
tram que houve um aumento nas vendas de cerca
de 150 (cento e cinquenta) pelegos em seis meses,
resultado significativo para o negdcio. Atualmen-
te, a empresa estd em processo de estruturacdo
para operar com representantes comercias para
ampliar a distribuicao dos pelegos no mercado.

4.2 PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE
ProbuTo (PDP)

Nesta sec¢do, apresenta-se a analise do pro-
cesso de desenvolvimento de produto (PDP) da
Estancia Alfa. Naveiro (2008) define o PDP como
um processo em que ¢ transformado um conjun-
to de requisitos, em um conjunto de especifica-
¢Oes suficientes para a manufatura do produto. O
sucesso das empresas depende em grande medi-
da de como elas desenvolvem seus produtos. Para
Rozenfeld et al. (2006), o PDP néo deve ser apli-
cado apenas nas grandes empresas. Nesse senti-
do, devem-se adotar os conceitos existentes no
modelo de referéncia e adapta-los a necessidade
da empresa. Com base nas categorias pré-desen-
volvimento, desenvolvimento e pds-desenvolvi-
mento de produto propostas por Rozenfeld et al.
(2006), é apresentado o processo de desenvolvi-
mento de produto da Estancia Alfa.

4.2.1 PRE-DESENVOLVIMENTO

O pré-desenvolvimento de produtos se ca-
racteriza pela definicdo dos projetos e produtos
que serdo desenvolvidos na organizagdo. Nes-
sa etapa ocorre a reunido de ideias, envolvendo
o pessoal de engenharia, de vendas, diretores,
distribuidores entre outros. Sao avaliadas restri-
¢Oes existentes, em relagdo a capital, tecnologias e
competéncias, e também ¢ realizada a gestao dos
riscos referentes a capacidade financeira, de pro-
dugéo, de pessoal e de penetragdo no mercado. A
missdo do pré-desenvolvimento é garantir que a
diregdo da estratégia, as ideias dos atores envolvi-
dos, as oportunidades e as restricdes, sejam ma-
peadas sistematicamente e transformadas em um
portfolio de projetos, visando garantir a melhor
decisdo sobre o portfélio de produtos e projetos,
de acordo com as restri¢cdes e tendéncias merca-
dolodgicas e tecnologicas; além de viabilizar uma
defini¢do clara e um consenso minimo sobre o
objetivo final de cada projeto, para a equipe e evi-
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tando um “desvio de rota” em relagdo ao papel
de cada produto dentro do portfélio da empresa.

Essa fase pode ser percebida no momento
que a empresa teve a ideia de desenvolvimento de
produto e discutiu sua viabilidade, tanto interna-
mente, como com o possivel parceiro. Também
¢ possivel perceber o processo de capacitacio de
funciondrios para tratamento da pele dos ovinos
para produgdo dos pelegos. Foram feitas pesquisas
de mercado junto a outras estincias, fazendas e es-
tabelecimentos comerciais para verificar o poten-
cial de comercializagao quanto 4 exigéncia e preco
esperado. Na fase de pré-desenvolvimento, foram
selecionados na empresa os responsaveis por cada
etapa do processo de desenvolvimento do produto
assim como os responsaveis pela operagao logisti-
ca, comercial e relacionamento com o cliente.

4.2.2 DESENVOLVIMENTO

Essa fase de desenvolvimento compreende
trés principais areas, como o projeto informacio-
nal, projeto conceitual, projeto detalhado, prepa-
ra¢do da producido e langamento do produto. A
fase de Projeto Informacional ¢ responsavel pelas
especificagdes de metas, isto é, definir os requi-
sitos com valores metas e adicionar informagoes
qualitativas. Serdo feitas pesquisas para analisar
tecnologias disponiveis e necessarias, padrdes,
normas, patentes, legislagdes, produtos concor-
rentes ou similares. Na fase de Projeto Conceitual,
sera realizado o modelo conceitual do produto
através da integragdo dos principios de solugdo, a
arquitetura do produto (Bill of Materials - BOM),
layout, estilo do produto, macro processo de fa-
bricagdo e montagem e a lista inicial dos sistemas,
subsistemas e componentes. Apos a defini¢cdo do
BOM devem-se definir fornecedores e parcerias
de co-desenvolvimento, verificando a qualifica-
¢ao de fornecedores externos ou a viabilidade de
fabricagdo propria.

A fase de Projeto detalhado compreende a
etapa em que o projeto conceitual ja gerou uma
concepeao de produto, que sera detalhado e trans-
formado em um produto final. Nessa serdo rea-
lizadas as configuragdes finais do produto, dese-
nhos finais com tolerancias, planos de processo de
fabricagao, projeto de embalagem, material de su-
porte do produto, protétipo funcional, projeto dos
recursos. E interessante que se faga a simulagdo do
processo de fabricacéo, fins de se identificar pos-
siveis problemas ainda na fase de planejamento.
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Na fase de Preparagéo da producio ocorre a
preparacdo da produgdo do produto, onde serdo
realizadas a liberagdo da producido e dos docu-
mentos de homologacao, a especificagdo do pro-
cesso de producio, a especificacdo do processo de
manutengao e a capacitacdo do pessoal. E por fim,
na fase de lancamento do produto é que a empre-
sa terd a oportunidade apresentar o produto ao
mercado. Para o langamento, é preciso planeja-
mento dos processos de vendas, de distribuicéo,
de assisténcia técnica e de atendimento ao cliente.

Nessa logica, pode-se relacionar o caso ana-
lisado ao projeto informacional, naquele momen-
to inicial o qual a Empresa Alfa buscou informa-
¢Oes sobre o mercado. Verificou a viabilidade de
investimentos financeiros e fez os célculos a fim
de validar o projeto de negdcio. Quanto ao projeto
conceitual, percebeu-se no processo de desenvol-
vimento de produto o momento em que a empre-
sa define o processo e as tecnologias de produgao,
quais serdo adquiridas e quais serdo adaptadas ao
novo produto. O projeto detalhado pode ser per-
cebido quando a empresa define as caracteristicas
e especificagdes do produto que sera gerado, bem
como a raca do animal que sera selecionada. A
preparagdo da produgdo abrange o treinamento
funciondrios do frigorifico e do funciondrio da
empresa que ficard responsavel pela atividade
do curtimento bem como toda a infraestrutura
e aparato tecnoldgico de apoio necessario para
a realizacdo de todo o processo de producio. O
lancamento do produto ocorreu quando come-
garam as visitas aos estabelecimentos comerciais,
as estancias e fazendas agropecudrias, bem como
divulgagao do langamento e venda do produto na
e pela internet.

4.2.3 POS-DESENVOLVIMENTO

A fase de pos-desenvolvimento compreen-
de as fases de acompanhamento do produto ou
processo e a fase de descontinuidade do produ-
to no mercado. Na fase de acompanhar produto/
processo, a organizagdo verificara os niveis de
aceitacdo e desempenho do produto, como ava-
liagdo da satisfagdo do cliente e monitoramen-
to de desempenho. Ja na fase de descontinuar o
produto, deve-se verificar a viabilidade de des-
continua¢ao do produto no mercado em virtu-
de do seu ciclo de vida. Para atingir o objetivo,
duas atividades devem ser realizadas: Analisar e
aprovar descontinuidade do produto e Planejar a
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descontinuidade do produto. No caso analisado,
o acompanhamento do processo de produgédo é
feito diretamente pelos socios, e é facilitado por
ser na propria propriedade. O contato proximo
com o cliente via contato pessoal e internet fa-
cilita o feedback, assim como o transporte pelo
site dos Correios que ja possui mecanismos de
coordenacio e localizagdo. Pode-se perceber que
como o produto ainda esta na fase inicial do seu
ciclo de vida, a empresa ainda esta buscando no-
vas configuragoes a fim de garantir o valor por
mais tempo.

Diante o que foi exposto anteriormente, para
a melhor compreensido dos resultados, foi elabo-
rado o esquema abaixo baseado nas proposi¢oes
de Clarck e Fujimoto (1991), em que a capacidade
produtiva da organizagao precisa levar em conta
os aspectos relacionados a tecnologia e ao merca-
do. Nesse sentido, o esquema apresentado na Fi-
gura 1 permite compreender os resultados através
de uma sintese do processo de desenvolvimento
de produto da Estincia Alfa e evidencia as rela-
¢oes da organizagdo com as esferas de mercado,
tecnologia e seus parceiros (fornecedor/cliente).

No processo de desenvolvimento de um
novo produto, a organizagdo precisa primeira-
mente estabelecer relacionamento com seu mer-
cado para dele extrair informagdes necessarias
quanto a demanda, preferencias, caracteristicas,
preco entre outras. Feito isso, posteriormente, a
organizagdo ird fazer a introdu¢do do produto
no mercado, que passara a consumi-lo. Porém,
para que o produto possa ser entregue ao mer-
cado de acordo com as suas exigéncias, cabe a
organizagdo reconhecer a tecnologia existente,
apropriando-se dela no processo produtivo e ao
mesmo tempo a organizagdo precisa analisar o
quanto a tecnologia existente impacta positiva ou
negativamente para a inovagdo no seu processo
para desenvolvimento de novos produtos. A tec-
nologia existente se relaciona de forma dialdgica
com a organizagao, ao passo que ela proporciona
a producao de bens e servigos, bem como os mol-
da conforme suas limitacdes.

Nesse contexto, a organizagdo precisard
intervir nos processos tecnoldgicos existentes,
fazendo as adaptagdes ou aquisi¢des necessarias
para o desenvolvimento dos novos produtos. Por
fim, mas ndo menos importante, a organiza¢ao
precisa estabelecer parceiros-chave que a auxi-
liem fornecendo os recursos necessarios para a
produgéo. De tal modo, a organizagdo em questao
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Figura 01 - O processo de desenvolvimento de um novo produto da Estancia Alfa
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Fonte: Elaboracdo dos autores.

estabelece uma relagdo de compra e venda de um
determinado produto (cordeiro) com seu cliente.
Dessa transagao primaria da organizagdo com
seu cliente, deriva um subproduto (pelego) que
serve de insumo para o desenvolvimento de um
novo produto. Assim, o agente que, incialmente,
era cliente passa a exercer papel de fornecedor
sob a otica do desenvolvimento da inovagédo e de
novos produtos nessa organizagao.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A globalizagdo e a inser¢do de novas tec-
nologias proporcionaram um mercado cada vez
mais competitivo, dessa forma, cabe as organi-
zagOes se modificarem para sobreviverem dian-
te desse cendrio. Assim, a inovagdo (radical ou
incremental) passa ser uma estratégia utilizada
ndo apenas para o aprimoramento do negdécio
como também, para buscar mudangas relacio-
nadas a cria¢do de valor no desenvolvimento de
novos produtos. Fato que se consagra também
no setor do agronegécio, um ramo considerado
de baixa capacidade tecnologica, mas de extrema
importancia para a economia brasileira. Dentro
desse setor, destaca-se a atividade de ovinocultu-
ra que, nos ultimos anos, passou por periodos de
progressos e crises. Esse segmento se reestrutura
atualmente guiado pela inovagao de produtos e
processos relacionados a sua atividade.

Este estudo buscou mostrar como ocorre o
processo de desenvolvimento de um novo produto

Organizagio

Informacdo
—

—
Produto

em uma empresa do ramo de ovinocultura. O mé-
todo de estudo de caso de abordagem qualitativa
permitiu observar o fendmeno em sua totalidade,
oferecendo descri¢cdes mais ricas sobre o contexto
em que o processo de desenvolvimento de pro-
dutos (PDP) ocorreu. Os resultados deste estudo
evidenciaram que uma pequena empresa do setor
agroindustrial é capaz de inovar através do desen-
volvimento de um novo produto, mesmo com a
caracteristica de baixa capacidade de inovagao.
Observou-se uma sinergia entre os atores envolvi-
dos no processo de desenvolvimento do produto.
Contudo, nota-se que as atividades de pesquisa de
mercado, apesar de elaboradas na fase de pré-de-
senvolvimento, precisam ser aprofundadas. Para
tanto, sugere-se que haja maior engajamento da
organizagao quanto a divulgacdo e pesquisa de
novos produtos junto ao seu publico. Igualmen-
te importante, é preciso aprimorar a pesquisa de
mercado com clientes em relacdo as informacoes
prestadas para selecionar e validar ideias de novos
produtos, desenvolver setores ou responsaveis in-
terdepartamentais que gerenciem o PDP.

Os resultados obtidos na pesquisa demons-
tram que o processo para desenvolver novos pro-
dutos ainda nao esta formalizado na empresa em
questdo e que existe a necessidade da organizacao
considerar efetivamente os pressupostos da estra-
tégia de orientagdo tecnoldgica e mercadologica,
buscando melhorar seu desempenho. Além disso,
foram feitas algumas consideragoes referentes aos
pressupostos da orienta¢do para o mercado e tec-
nologia e sua relagdo com a pratica da inovacao
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no desenvolvimento de novos produtos. Obser-
vou-se que pelo setor nio ter presente a cultura
da inovacio, o processo de desenvolvimento de
um novo produto torna-se mais desorganizado.
Entretanto, essa falta de inovacédo faz que as mu-
dangas realizadas que gerem valor, tragam resul-
tados expressivos pela falta de competigdo.

Este estudo espera contribuir para que as
organizagdes do segmento de ovinocultura veri-
fiquem como, normalmente, ocorre o desenvol-
vimento de um produto e, a partir disso, identi-
fiquem o que pode ser feito para que o processo
seja mais eficaz. No que se refere as implicagdes
tedricas deste estudo, deve-se destacar a utiliza-
¢do do modelo tedrico de Rozenfeld et al. (2006)
cuja amplitude de aplicagao viabilizou a pesquisa
do processo de desenvolvimento de produtos em
uma pequena empresa do setor de ovinocultura,
contribuindo com um caso pratico para a litera-
tura da temdtica inovagao no agronegdcio e, mais
especificamente, desenvolvimento de novos pro-
dutos no agronegocio. Ademais, a pesquisa teve
como limitagdo a metodologia utilizada, uma vez
que ndo ha possibilidades de generalizagao. Ain-
da, a fase inicial em que a empresa se encontra
quanto ao desenvolvimento de novos produtos,
impossibilitou que este estudo utilizasse mode-
los complementares de analise do PDP. A partir
deste estudo, sugerem-se novas pesquisas com a
finalidade de aprofundar os resultados aqui al-
cangados e identificar novos processos de inova-
¢do do setor.
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Innovation in Agribusiness: A Study of the Process
of Developing a new Product in Sheep Industry

ABSTRACT

To innovate is a key element to ensure the competitiveness of enterprises in the contemporary business
environment. In this context, discussions on competitiveness and innovation in agribusiness, become
increasingly important, in order to add value in a sector marked predominantly by commodities and
products of low technological intensity. In view of this, it is worth highlighting the segment of sheep
farming, due to the various changes undergone and the potential of products and subproducts.Thus,
this study aims to analyze the development process of a new product in a company of the sheep indus-
try segment. For both, there was a case study, in a gaucho company in order to understand how the
innovation in the product was realized. In-depth interviews, document analysis and observation were
carried out, then the data were organized in three categories of product development process based
on the literature: pre-development, development and post-development. The results show that, even as
part of an agricultural sector that is considered low tech, the company is able to innovate by developing
a new product. Still, it is necessary to consider strategies for technological and market orientation so
that the process of developing can be more efficient. It is expected to contribute to the topic of innova-
tion in agribusiness and encourage that sector companies understand the importance of innovation
for survival in the market.

Keywords: innovation; product development; agribusiness.
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