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Eixo Tematico: Inovacdo e Sustentabilidade

O PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE UM NOVO PRODUTO NO SETOR DE
OVINOCULTURA: UM ESTUDO DE CASO SOBRE INOVACAO NO
AGRONEGOCIO

THE PROCESS OF DEVELOPING A NEW PRODUCT IN THE SHEEP INDUSTRY:
A CASE STUDY OF INNOVATION IN AGRIBUSINESS

Ana Carolina Salles, Bruno Anicet Bittencourt e Ana Paula Ferreira Alves
RESUMO

Inovar é um dos elementos fundamentais para garantir a competitividade das empresas no
ambiente de negdcios contemporaneo. A inovacao pode ser definida como o desenvolvimento
de produtos ou servicos com valor percebido no mercado. Nesse contexto, discussdes sobre
competitividade e inovacdo no agronegécio, particularmente na ovinocultura, vém ganhando
cada vez mais espacgo. Assim, este estudo objetiva analisar o processo de desenvolvimento de
um novo produto em uma empresa do segmento de ovinocultura. Para tanto, realizou-se um
estudo de caso Unico, em que foram entrevistados os proprietarios de uma empresa localizada
estado do Rio Grande do Sul. Os dados foram analisados a partir de trés categorias do
processo de desenvolvimento de produto baseadas na literatura: pré-desenvolvimento,
desenvolvimento e po6s-desenvolvimento. Os resultados apontam que, mesmo fazendo parte
de um setor agroindustrial considerado low tech, a empresa é capaz de inovar atraves do
desenvolvimento de um novo produto. Ainda, é preciso considerar estratégias de orientacdo
tecnoldgica e mercadoldgica para que o processo de desenvolvimento tenha maior eficiéncia.
Espera-se contribuir para a temética da inovacdo no agronegdcio, bem como incentivar que
empresas do setor percebam a importancia da inovacao para sua sobrevivéncia no mercado.
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ABSTRACT

To innovate is a key element to ensure the competitiveness of enterprises in the contemporary
business environment. Innovation can be defined as the development of products or services
with perceived market value. In this context, discussions on competitiveness and innovation
in agribusiness, particularly in the sheep industry, are gaining more space. Thus, this study
aims to analyze the development process of a new product in a company of the sheep industry
segment. For both, there was a single case study, in which respondents were the owners of a
company located state of Rio Grande do Sul. Data were analyzed in light of 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 innovation in
agribusiness and encourage that sector companies understand the importance of innovation for
survival in the market.

Keywords: innovation; product development; agribusiness; sheep industry.



@ 3 orom 3¢ FARUM INTERNACIONAL ECOINDVAR
ECOINOVdR Santa Maria/RS - 3 a 4 de Setembra de 2014

1. INTRODUCAO

Como resultado da globalizacdo, dos avangos na tecnologia da informacdo e do
aumento dos mercados consumidores, o atual ambiente dos negdcios estd baseado na
hipercompetitividade entre as empresas, concentrando seus esforcos para ampliar seu
desempenho frente a seus concorrentes, com a finalidade de garantir sua sobrevivéncia no
mercado. Nesse sentido, verifica-se que o desempenho superior de algumas empresas deriva
da sua capacidade de inovar e gerar valor (ALVES; VOLKMER; JAPPE, 2013). A inovacéo é
considerada um dos fatores essenciais das economias contemporaneas e propulsor do
desenvolvimento econémico, permitindo as empresas a manutengdo da vantagem competitiva
(SCHUMPETER, 1982; NELSON; WINTER, 2005).

Diante disso, a inovacdo pode ser entendida como uma nova ideia ou pratica adotada
Com SuCessO em processos ou areas da organizacdo, capaz de gerar valor econdémico,
estratégico, ou de outra natureza que seja importante para a firma (ZALTMAN; DUNCAN;
HOLBEK, 1973; ACS; MORCK; YEUNG, 2001; TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008; DOSI
et al., 1988). Em outras palavras, a inovacdo pode ser definida como a busca por novas
maneiras para fazer (novas) coisas, organizando os recursos de maneira diferente (ALVES;
VOLKMER; JAPPE, 2013). De acordo com Dosi (1988), uma inovacdo esté relacionada a
busca e descoberta, a experimentacdo, ao desenvolvimento, imitacdo e adocdo de novos
produtos ou servigos, a novos processos de produgédo e/ou a NOVos arranjos organizacionais.

Nesse contexto, o agronegocio vem passando por diversas modificacdes no setor, uma
vez que as empresas estdo focando-se na implantacdo de novas estratégias para atender as
exigéncias do mercado consumidor em ambientes cada vez mais dinamicos. 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; SCARPELLI, 2001). No entanto, 0
agronegocio é considerado historicamente como um setor low tech, devido a sua baixa
capacidade tecnoldgica e de inovacdo (BELIK, 1998).

No Brasil, 0 agronegdcio € um setor que possui uma representatividade significativa
na economia nacional (MAPA, 2013). Mais especificamente, salienta-se a atividade de
ovinocultura: a criacdo de ovinos. Devido a periodos de progressos e crises no cenario
econémico nacional, a ovinocultura encontra-se no momento de reestruturacao e crescimento.
Esta atividade apresenta um potencial para desenvolver novos produtos e subprodutos,
alinhando-se a realidade dindmica dos ambientes de negécios e, consequentemente,
estimulando o seu crescimento e competitividade (BOFILL, 1996; CALVETE; VILLWOCK,
2007; ALVES, 2012; VIANA, 2012).

Dessa forma, as discussdes sobre competitividade no agronegocio vém ganhando cada
vez mais espago nos debates entre pesquisadores, produtores rurais, empresarios do setor e
governantes. Espera-se que 0s processos de inovacao aplicados ao agronegdécio, em especial, a
ovinocultura, possam contribuir para aumentar as possibilidades para preencher as lacunas de
desenvolvimento de novos produtos e servicos no setor. Nessa circunstancia, é preciso que
ocorra a comercializagdo com sucesso — isto €, rentdvel — de uma ideia em forma de produto
ou servico para o mercado (SCHUMPETER, 1982; DAMAMPOUR, 1991,
PARASURAMAM; COLBI, 1991; GARCIA; CALANTONE, 2002).

Nessa perspectiva, este estudo tem por objetivo analisar o processo de
desenvolvimento de um novo produto em uma empresa do segmento de ovinocultura. Para
tanto, realizou-se uma pesquisa qualitativa, por meio do método do estudo de caso Unico.
Foram entrevistados os dois proprietarios de uma empresa localizada no interior do estado do
Rio Grande do Sul, bem como dois diretores de uma empresa parceira neste processo de
desenvolvimento. Além desta introdutoria, este estudo esta dividido em mais quatro segdes.
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Na primeira secdo, € realizada uma revisao teorica, abrangendo as tematicas de inovacéo,
desenvolvimento de produto e inovacdo no agronegécio. Na sequéncia, sdo explicitados os
procedimentos do método desta pesquisa. Na terceira secéo, sdo expostas a analise e discussao
dos resultados obtidos. Por fim, na quarta secdo, sdo apresentadas as consideracdes finais,
limitacBes do estudo e possibilidades de pesquisas futuras.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Esta secdo trata da fundamentacéo tedrica, em que serdo abordados os referenciais da
literatura utilizados para fundamentar o estudo proposto, dos quais se destacam: inovacéo,
desenvolvimento de produto e inovagdo no agronegocio.

2.1 Inovacdo: conceitos e desdobramentos

A inovacdo é vista como um dos fatores essenciais das economias contemporaneas e
motor do desenvolvimento econdmico, desde os estudos de Schumpeter (1982) e de Nelson e
Winter (2005). As mudancas que ocorrem no mercado pela entrada de novos concorrentes e
as geradas por uma nova tecnologia inevitavelmente se fundamentam em algum tipo de
inovacdo. Inovacdo pode ser entendida como uma nova ideia ou pratica adotada em um
processo ou em uma &rea da organizacdo, como um esforgco para gerar mudanca capaz de
gerar valor, seja econémico, estratégico, ou de outra natureza que seja importante para a firma
(ZALTMAN; DUNCAN; HOLBEK, 1973; ACS; MORCK; YEUNG, 2001) — como o
processo que objetiva transformar as oportunidades em novas ideias, transformando-as na
préatica em bens. Em outras palavras, é o ato ou efeito de inovar, tornar algo novo, renovar, ou
introduzir uma novidade (TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008).

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), a inovacdo é forma pela qual uma
organizacdo pode mudar, seja como resposta as mudancas e demandas do seu ambiente
interno ou externo, seja como uma acdo preventiva para influenciar o seu ambiente. Assim
sendo, inovacdo é qualquer ideia ou produto que € percebido pelo consumidor final como algo
novo. As inovagdes também podem ser entendidas como o uso de mercado ou conhecimentos
tecnoldgicos, independentemente de ja terem sido adotados por outras organizacgdes, para
oferecer produtos ou servicos novos aos clientes (AFUAH, 2003). Desse modo, o processo de
inovacdo esta relacionado com a busca e descoberta, experimentacdo, desenvolvimento e/ou
imitacdo de novos produtos, de novos processos de produgdo e de novas formas
organizacionais (DOSI, 1988).

Diante de distintos conceitos e interpretacbes de inovagdo, em 1990, a Organizacéo
para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econdémico (OCDE) elaborou um documento,
denominado de Manual de Oslo, para orientar e padronizar conceitos, diretrizes e indicadores,
objetivando alinhar a linguagem sobre a inovagao nos seus paises membros. Nesse manual, a
definicdo de inovacgdo é conceituada como a implantagdo de um produto (bem ou servigo)
novo ou significativamente melhorado, ou um processo, ou um novo método de marketing, ou
um novo método organizacional em préticas de negdcios, na organizacdo do local de trabalho
ou nas relagdes externas (OECD, 2005).

Entretanto, o termo inovacgéo ainda é frequentemente utilizado de maneira equivocada,
ao ser associado diretamente com o termo invengdo (ZALTMAN; DUNCAN; HOLBEK,
1973; ROBERT, 1995; TIDD; BESSANT; PAVITT, 2008). A inovacdo é algo amplo, além
da novidade ou da invencdo. A distingdo entre inovacdo e invencdo baseia-se no impacto
econdémico decorrente da introducdo no mercado (SCHUMPETER, 1954). A inovagdo nao
necessariamente precisa ser uma novidade na propor¢éo de uma invencao, podendo surgir por
meio da aplicabilidade de uma ideia ja existente a uma nova forma de operacionaliza-la ou a
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uma nova situacdo (SCHUMPETER, 1982). Segundo Garcia e Calantone (2002), a inovacao
é composta de desenvolvimento da invencédo e a sua introducdo no mercado em forma de um
produto que atenda as demandas dos clientes. Essa relacdo de inovacdo com o
desenvolvimento de novos produtos e servicos é fundamental para manter a coeréncia das
empresas para com as necessidades de seus consumidores (DAMAMPOUR, 1991;
PARASURAMAM; COLBI, 1991).

De acordo com Schumpeter (1988), o processo de inovacao das organizacdes pode ser
resumido em trés fases sequenciais: a invengédo, a inovacdo e a difusdo. Assim, existem
diversas etapas a serem cumpridas entre uma invencdo e uma inovacdo. Esse processo de
transformacdo passa por diversas &reas funcionais da organizacdo como, por exemplo,
pesquisa e desenvolvimento, logistica, compras e producdo, antes da disponibilizacdo do novo
produto ao mercado ou de seu uso comercial. Portanto, a inovagdo compreende a
disponibilizacdo de uma invencdo ao consumo em larga escala (TALAMO, 2002). Entretanto,
uma das grandes dificuldades para o processo de gestdo da inovacao € justamente a conversao
de pesquisas em produtos comercialmente aceitos, isto é, que os consumidores percebam
utilidade e valor naquele bem (NOBELIUS, 2004).

Nesse contexto, existem alguns fatores que impulsionam o processo de inovacdo nas
organizagOes, sendo destacados: objetivos a serem alcangados no mercado da empresa, como
metas de ampliacdo para a propria sobrevivéncia nele; reducdo de custos; objetivos
relacionados a qualidade dos produtos e as condi¢fes de trabalho; reducdo de impactos
ambientais; e, exploracdo de uma oportunidade de negocio. Além disso, devem-se considerar
os fatores micro, meso e macroecondmicos. Por exemplo, dentre os fatores microecondmicos,
tem-se a capacidade de inovacdo e prazos para o retorno dos investimentos realizados; dentre
os fatores mesoecondmicos, estdo a dinamica do setor de atividade e o perfil dos
consumidores diante de inovacdes; e, dentre os fatores macroecondmicos, indicam-se as
legislacGes, regulamentacdes e informacGes sobre mercado (SANTINI, 2006).

Uma empresa pode realizar varios tipos de mudangas em seus métodos de trabalho, no
uso de fatores de producéo e nos tipos de resultados que aumentam sua produtividade e/ou seu
desempenho comercial (OECD, 2005). Assim, podem ser elencados quatro tipos de inovagéo:
de produto, de processo, de marketing e organizacional. A inovacdo de produto pode ser
considerada como a introducdo de um produto novo ou melhorado, no que diz respeito as suas
caracteristicas ou sua utilizacdo. Essas melhorias podem ser especificacdes técnicas,
materiais, softwares incorporados, facilidade na utilizacdo ou outras caracteristicas funcionais.
A inovacdo de processo pode ser entendida como a implantacdo de um método de produgéo
diferenciado, novo ou melhorado/atualizado. Essas alteracbes podem ser técnicas,
equipamentos e/ou softwares. Por sua vez, a inovacdo de marketing pode ser caracterizada
pela aplicacdo de um novo método de marketing representado, por exemplo, por alteragcdes na
concepcdo do produto, embalagem, posicionamento no mercado, promogdo ou fixacdo de
precos. Por fim, a inovacdo organizacional ¢é verificada como a introducdo de um novo
modelo ou método de praticas gerenciais na organizagdo, no ambiente de trabalho ou nas
relacdes externas e internas da firma. Nesse caso, podem ser aspectos tangiveis e intangiveis.

Assim sendo, a partir dessas considerag0es expostas, esta pesquisa assume que
inovacdo € o desenvolvimento de novos produtos ou servigos, derivados de uma ideia ja
existente ou ndo, que, quando introduzida no mercado, tem utilidade e valor percebido visto
que atende a demanda dos consumidores (SCHUMPETER, 1982; GARCIA; CALANTONE,
2002). Mais especificamente, a questdo de desenvolvimento de novos produtos sera abordada
na subsecao a seguir.
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2.1.1 Desenvolvimento de Novos Produtos

Na economia dinamica e globalizada, o surgimento de mercados mundiais permitiu a
ampliacdo das oportunidades de transagdo. Assim, é notoria a alta competitividade ndo so6
entre setores de empresas no ambito nacional, mas também no ambito internacional. Nesse
cenario, a vantagem competitiva das empresas depende de sua capacidade de desenvolver
produtos tecnologicamente avancados, aceitos no mercado e com valor superior aos demais
concorrentes. Além disso, o suporte e beneficio oferecidos por regulamentacGes e legislacGes
dos paises onde a inovacdo sera produzida sdo elementos que favorecem a vantagem
competitiva sobre os concorrentes (KLEMPERER, 1990; HAASE; DE ARAUJO; DIAS,
2009). Desse modo, pode-se perceber que estratégias organizacionais focadas na inovacao
tecnoldgica sdo condicdes suficientes para trazer beneficios para as empresas e oportunidades
de alcancar e manter a competitividade nacional e internacionalmente (ROBERT, 1995).

O elemento da interface entre a empresa e 0 mercado é o processo integrado de
desenvolvimento de novos produtos. Esse processo assume um papel essencial em termos
estratégicos, uma vez que pode identificar e antecipar as necessidades dos consumidores.
Quanto a implantacdo, esse processo requer a integracdo de varias areas da organizacao, como
marketing, producdo, logistica, engenharia e pesquisa e desenvolvimento (POLIGMANO;
DRUMOND, 2001). Para as empresas conseguirem langar produtos melhores, com menor
custo e mais rapido que a concorréncia, é necessaria a introducdo de melhores processos
produtivos em relacdo aos métodos e tecnologia. A necessidade de integracdo de esforcos
para inovar e o desenvolver um novo produto confere responsabilidade de todas as areas da
organizacdo envolvidas no processo (ROZENFELD et al., 2006).

Nessa perspectiva, a inovacdo nao é algo espontaneo, mas, sim, um conjunto de
praticas decididas no ambiente estratégico das empresas. O desenvolvimento de uma nova
tecnologia pode ser definido também como o processo de conversdo de ideias em plataformas
tecnoldgicas. Trata-se de um processo composto por um conjunto de atividades de aquisicdo
de conhecimento que servira de base para o desenvolvimento de um novo produto ou um
novo processo (SHEASLEY, 2000; COOPER, 2006; ROZENFELD et al., 2006). De tal
modo, o processo de desenvolvimento de produto (PDP) é o conjunto de atividades que
transformam dados sobre oportunidades de mercado e possibilidades técnicas em bens e
informac@es para a fabricacdo de um produto comercial (CHENG, 2000), fato que demanda
uma gestéo eficiente que abranja a voz do consumidor e a voz da tecnologia. Salienta-se que,
por voz do consumidor, entendem-se as necessidades e/ou desejos provenientes do mercado;
e, por voz da tecnologia, entende-se a capacidade produtiva da organizacdo (CLARK;
FUJIMOTO, 1991).

Assim sendo, 0s projetos que resultardo em produtos, passam por filtros que verificam
as necessidades de mercado e as condicOes tecnoldgicas da empresa. O desenvolvimento de
produtos esta vinculado ao gerenciamento do portfélio de projetos da empresa, sendo
executados somente aqueles projetos que tem maior potencial econdmico no mercado. Logo,
0 desenvolvimento de novos produtos esta intimamente vinculado ao desenvolvimento de
tecnologia (CLARK; WHEELWRIGHT, 1993). Desse modo, a gestdo do PDP centra seus
esforcos nos procedimentos de gestdo relacionados a otimizagdo de processos tecnicos e
organizacionais que serdo utilizados nos projetos de desenvolvimento de novos produtos. O
gerenciamento estruturado do PDP pode resultar em aumento da capacidade de diversificagcdo
dos produtos, potencial para a transformacdo de novas tecnologias em novos produtos,
parcerias e menores custos para o desenvolvimento de produtos além de reducédo no tempo de
desenvolvimento — 0 que, consequentemente, garante uma vantagem competitiva significativa
para as empresas que possuem uma gestao eficaz deste processo (JUGEND, 2006).
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Diante disso, entende-se que é preciso uma gestdo de PDP para que uma ideia possa
ser comercializada com sucesso em forma de produto ou servico para 0 mercado
(SCHUMPETER, 1982; DAMAMPOUR, 1991; PARASURAMAM; COLBI, 1991;
GARCIA; CALANTONE, 2002). Rozenfeld et al. (2006) construiu um modelo unificado de
PDP, que considera que o desenvolvimento de produto deve ser definido a partir das
necessidades do mercado, das possibilidades e restricbes tecnoldgicas, 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 categorias que sao:
(@) o pré-desenvolvimento; (b) o desenvolvimento; e, (c) o pos-desenvolvimento.

Nesse sentido, ressalta-se que um setor que carece de desenvolvimento de novos
produtos é o agronegocio, caracterizado pelo seu baixo indice de inovacdo (ZAWISLAK,
2013). Entretanto, a realidade desse setor vem passando por diversas modificagdes, uma vez
que certas empresas do setor do agronegocio estdo se posicionando em busca de novas
estratégias que possam atender as exigéncias do mercado consumidor em ambientes cada vez
mais dinamicos. Para tanto, essas empresas vem 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; SCARPELLLI, 2001).

2.2 Inovacdo no Agronegdcio

O termo Agronegdcio foi introduzido na literatura mundial por Davis e Goldberg
(GOLDBERG,1968), com intuito de compreender, de forma mais ampla, as novas tendéncias
do mundo agricola, baseadas na mudanca do padrao tecnolégico e no relacionamento entre os
diferentes segmentos produtivos. Dessa maneira, 0 agronegocio pode ser entendido como a
abrangéncia dos diferentes agentes envolvidos desde a fabricacdo de insumos, passando pela
producdo nos estabelecimentos agropecuarios e pela transformacdo até o seu consumo. Além
disso, devem ser incorporados todos os servicos de apoio: pesquisa e assisténcia técnica,
processamento, transporte, comercializacdo, crédito, exportagdo, servigos portuarios,
distribuidores (dealers), bolsas e o consumidor final (ZUIN; QUEIROZ, 2006; VIANA;
SILVEIRA, 2009).

Nos ultimos anos, o agronegdcio vem passando por diversas modificacdes a fim de
aumentar sua produtividade, participagdo de mercado e atender as exigéncias do consumidor,
0 que exige a necessidade de inovar cada vez mais para acompanhar a velocidade das
mudancas. Assim, a globalizacdo e o aumento de demanda fizeram com que o setor buscasse
novas tecnologias para produzir mais utilizando a menor quantidade de recursos possivel e
reduzindo os residuos oriundos do processo produtivo (JANSEN; VELLEMA, 2004,
GASQUES,2004). Consequentemente, o surgimento de novos produtos vem sendo cada vez
mais frequente e importante para o crescimento do agronegdcio. Novos maquinarios, produtos
organicos e produtos transgénicos sdo alguns exemplos de como inovar no setor primario,
considerado sua caracteristica low tech em fung&o de sua baixa capacidade tecnologica (ABE,
2001; SLUSZZ et al., 2009; CRUZ, 2012; ZAWISLAK, 2013)

De acordo com Porter (1990), as organizagdes competem por diferenciacdo, baixo
custo e/ou foco. Para produtos com maior valor agregado, a competitividade é estabelecida a
partir da crenca em relacdo a sua diferenciacdo. Para produtos com menos valor agregado, a
competitividade é estabelecida principalmente por baixos custos, permitindo lucro, mas com
precos baixos. No agronegocio, por haver predominio de commodities, a maioria das
organizagOes procura competir no setor por baixo custo. Este fato acarreta na necessidade de
buscar novas combinagdes para aumentar a producdo. Esse mecanismo de mudangca com o
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objetivo de gerar vantagem competitiva para as empresas pode ser considerado uma inovacgao
(HAYAMI, 1971; SCHUMPETER, 1982; CASTRO, 2000; CRUZ, 2012)

No contexto brasileiro, 0 agronegdcio exerce extrema importancia para a sociedade e
economia brasileira, sendo responsavel por 33% do Produto Interno Bruto (PIB), 42% das
exportacOes totais e 37% dos empregos no pais (MAPA, 2013). Dessa forma, € possivel
perceber que o desenvolvimento do pais esta direcionado com o andamento das transagdes do
setor. A Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria (EMBRAPA) entende que inovar é
fundamental para manter a competitividade das organizag0es e manté-las vivas no mercado.
Desse modo, a inovacgdo ja é considerada uma das diretrizes estratégicas do agronegdocio no
Brasil (EMBRAPA, 2004).

Nessa perspectiva, destaca-se a atividade da ovinocultura, a criacdo de ovinos. Apos as
ultimas décadas, em que a ovinocultura passou por periodos de progressos e crises, é preciso
refletir sobre uma mudanca no foco dos negdcios deste segmento, no intuito de recuperar sua
importancia no cenario econdmico regional (BOFILL, 1996; CALVETE; VILLWOCK, 2007;
VIANA, 2012). Contudo, ovinocultura brasileira como atividade econémica organizada ainda esta
em seus estigios iniciais. Os desafios impostos ao estdo vinculados ao aumento da
produtividade e eficiéncia reprodutiva, incentivos para a especializacdo da producéo, esforcos
de comunicacdo (marketing) sobre os beneficios da Ia (como fibra diferenciada) e da carne
ovina (beneficios nutricionais), inovacdo tecnol6gica no ambito agricola e industrial,
diversificacdo de produtos e combate ao abate clandestino e informal (MONTQOSSI, 2004,
VIANA et al., 2009; SORIO; RASI, 2010, VIANA, 2012).

Além desses desafios, faz-se necessario uma adaptacdo a uma nova conjuntura
mercadologica. Aspectos antes pouco valorizados — como seguranca, higiene, qualidade e
confiabilidade — séo cada vez mais importantes no processo de decisdo de compra dos
clientes. Desse modo, as organizagdes da ovinocultura necessitam inovar para agregar valor
aos seus produtos e se destacar no mercado (MOLLER; TORRONEN 2003, CALVETE;
VILLWOCK, 2007; VIANA; SILVEIRA, 2009). Ademais, como principais aspectos para o
estudo da atividade, é valido ressaltar a utilizacdo de tecnologias de producédo apropriadas ja
desenvolvidas; a presenca de recursos naturais disponiveis e ambiente favoravel para a
criacdo ovina; a crescente demanda por carne ovina de qualidade; e, o potencial de produtos e
subprodutos que a ovinocultura oferece (14, leite e pele), que se traduz em uma oportunidade
de mercado praticamente inexplorada (SILVEIRA, 2005; ARAUJO, 2007).

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 fendmeno em sua totalidade,
visando oferecer descri¢des ricas e explanagdes sobre o contexto onde o fendmeno ocorre
(VIEIRA, 2006). O método de pesquisa utilizado foi o estudo de caso, uma investigacéo
empirica que investiga um fendmeno contemporaneo de maneira profunda em seu contexto
(YIN, 2001). Como técnica de coleta de dados, definiu-se a utilizacdo de entrevistas
semiestruturadas, conduzidas com auxilio de um roteiro previamente elaborado, além de
consultas a fontes de dados secundérias.

Desse modo, o caso selecionado para analise compreende uma empresa familiar,
fundada no ano de 1947, localizada no municipio de Dom Pedrito, no estado do Rio Grande
do Sul. Além da ovinocultura, a empresa possui como atividades a bovinocultura de corte e 0
cultivo de arroz e soja. Para fins de analise do caso nesta pesquisa, sera considerada apenas a
atividade de ovinocultura. Salienta-se que, com a finalidade de preservar sua identidade,
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optou-se pela utilizacdo de uma razdo social ficticia para a empresa, sendo chamada de
“Estancia Alfa”.

Ademais, durante o processo de coleta de dados, surgiu a oportunidade de participacédo
na pesquisa de 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 razdo social ficticia. Cliente da Estancia Alfa, o Frigorifico Beta,
também é uma empresa familiar, 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, 0
transporte de cargas. Portanto, o contato com o frigorifico ocorreu a partir das entrevistas
realizadas com os proprietérios da Estancia Alfa.

Nesse sentido, os dados primarios foram coletados a partir de entrevistas
semiestruturadas, durante o periodo de janeiro e fevereiro de 2014, com duracdo média de
duas horas, pré-agendadas e com autorizacao para gravacao, com 0s responsaveis pela area
comercial e de producdo — os proprietarios — da Estancia Alfa e com o diretor do Frigorifico
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
gravado e, em seguida, transcrito.

Para andlise e tratamento dos dados, utilizou-se a técnica de andlise de contetdo,
consiste em realizar um desmembramento de um texto em partes, através de diferentes
nacleos de sentido e, posteriormente, reagrupar essas partes em categorias. As categorias sdo
classes que retnem elementos comuns (BARDIN, 2011). Dessa maneira, foram usadas as
categorias baseadas no estudo de Rezendelf et al. (2006). A selecdo do modelo para analise
dos resultados se justifica devido a sua amplitude de aplicacdo e por ser um método para a
formalizacdo do processo de desenvolvimento de produto que pode ser utilizado aos mais
variados tipos de empresas.

As categorias de andlise propostas sdo: (a) pré-desenvolvimento de produto; (b)
desenvolvimento de produto; e, (c) pos-desenvolvimento de produto. Dentro da categoria de
pré-desenvolvimento, encontram-se as etapas de planejamento estratégico do produto e
planejamento do projeto. A categoria de desenvolvimento de produto é composta pela
elaboracdo de projeto conceitual, informacional e detalhado, preparacdo da producdo e
lancamento do produto. Por fim, a categoria de p6s-desenvolvimento de produto é composta
por acompanhamento do produto/processo e identificacdo do momento em que sera feita a
descontinuidade 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 secéo introdutoria.

4.1 A Estancia Alfa

A Estancia Alfa é uma empresa agropecuaria originada no final da década de 40 no
interior gaucho. Atualmente, encontra-se na quarta geracdo da familia fundadora, possuindo
quatro irmdos como sécios, porém somente dois destes tem participacdo ativa no negocio
(diretor comercial e diretora de producgdo). Além deles, a empresa conta com um total de 15
(quinze) funcionérios distribuidos entre as atividades de agricultura (arroz e soja) e de
pecudria (bovinocultura e ovinocultura).

Nos ultimos anos, o segmento de ovinocultura passou a ter mais relevancia para
empresa em funcgé@o do potencial econdmico. Essa mudanca ocorreu a partir da percepgéo de
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potencial expansao da atividade de criacdo de ovinos na fazenda, como pode ser verificado na
fala do responsavel pela &rea comercial:

A gente comecou a trabalhar mais com ovelha desde o ano passado, quando
vimos que seria um bom negocio pra Estancia, a demanda aumentou e
tinham poucas pessoas que criavam, ai vimos uma oportunidade para
aumentarmos nossa producdo e ganharmos mais. Passamos a realizar o ciclo
completo da atividade cria, recria 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 sé na venda dos cordeiros para abate
nos frigorificos e eles comercializavam a carne no mercado
(ENTREVISTADO COMERCIAL).

No processo de venda dos ovinos, os socios estudaram melhor o segmento e
perceberam a oportunidade de trabalhar com outro produto além da carne, o pelego. Essa
ideia surgiu momento em que socios encontraram o produto em feiras tradicionais por precos
superiores ao do animal vivo. 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 cliente passasse a exercer papel de fornecedor da pele, devolvendo-a
apos o abate.

Quando questionado a respeito da proposta da Estancia Alfa em relagéo ao pelego, o
diretor do Frigorifico Beta aceitou imediatamente, como pode ser visualizado abaixo na sua
fala:

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 Estancia 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 nds também ganhamos
um desconto no preco dos ovinos. Foi uma baita ideia! todos nds saimos
ganhando (ENTREVISTADO DIRETOR FRIGORIFICO BETA).

A proposta de desenvolvimento de um novo produto, o pelego, é um subproduto do
produto principal da Estancia Alfa. A pele dos ovinos era considerada um residuo para o
Frigorifico Beta, descartada logo apds o abate. Nessa parceria, o frigorifico mudaria alguns
processos no abate 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 proximo ciclo, novos ovinos para
abate.

Apos a analise de viabilidade do negocio por ambas as partes, a parceria foi validada.
Anteriormente a isso, € importante ressaltar que os socios da Estancia buscaram compreender
0 mercado de pelegos a fim identificar a demanda para o produto e qual o nivel de exigéncia
do consumidor. Nessa pesquisa realizada, foi identificado que, quanto mais escura for a
coloracédo do pelego, mais valorizado é o pelego, principalmente no mercado de montaria, 0
qual seria o publico inicial da empresa. Outro fator relevante a ser considerado é que néo
foram encontradas empresas especializadas na venda de pelegos na regido. O sécio
responsavel pelas operagdes (criacdo dos ovinos) na Estancia explica que:

Conversamos com um pessoal da regido, conhecidos nossos que trabalham
em agropecuarias ou participam dessas montarias para saber o que achavam
da ideia. Minha mulher foi até falar com algumas lojas de decoragdo para ver
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tinha mercado pros pelegos 14 também (ENTREVISTADO
OPERACIONAL).

Para o desenvolvimento desse novo produto, foram necessarias algumas modificacdes
em relacdo ao processo de producéo tradicional da empresa. A criacdo dos cordeiros pretos
passou a ter como objetivo principal a comercializacdo do pelego, 0 que exigia que eles
crescessem mais do que 0s brancos para ter o tamanho de pelego desejado pelo mercado.
Assim, a forma de organizar o rebanho passou a ser em funcéo da cor da pelagem. Tornou-se
necessaria a alocacdo e treinamento de funcionérios da pecuaria para o curtimento dos
pelegos. Foi escolhido o processo artesanal, sem uso de componentes quimicos, fator que
também aumenta o valor das pecas produzidas visto que ndo compromete as caracteristicas e
propriedades originais do produto. Em seguida, foram analisadas algumas alternativas de
diferenciacdo a fim de agregar mais valor ao produto como, por exemplo, mescla de
tonalidades, forragdo com a I& retirada da tosquia e bordado com o nome do cliente.
Finalizado o processo de curtimento, o produto estd pronto para ser customizado e
comercializado.

No momento da venda direta ao consumidor final, os pedidos sdo enviados a empresa
através do site das redes sociais. Esses pedidos sdo recebidos através de mensagens com
manifestacdes de interesse de compra. Assim, o cliente solicita o pelego de acordo com
critérios de tamanho, forro e tonalidade e, quando finalizado, o produto é entdo enviado via
Sedex. Trabalha-se também com a venda de pelegos para o varejo, como agropecuarias e lojas
tradicionalistas. Nesses casos, 0 processo de captacao de clientes ocorre através de visitas aos
estabelecimentos comerciais. Atualmente, a empresa estd em processo de estruturacdo para
operar com representantes comercias para ampliar a distribuicdo dos pelegos no mercado.

Essa atividade comecou a ser desenvolvido como hobby pelos socios da empresa e
acabou se tornando um diferencial competitivo para a Estancia Alfa ampliar seus ganhos em
mercados até entdo ndo explorados. Os resultados iniciais da operacdo da empresa nesse Novo
ramo mostram que houve um aumento nas vendas de cerca de 150 (cento e cinquenta) pelegos
em seis meses, resultado significativo para o negécio.

4.2 Processo de Desenvolvimento de Produto (PDP)

Nesta secdo, sera analisado o processo de desenvolvimento de produto (PDP) da
Estancia Alfa. Naveiro (2008) define o PDP como um processo em que é transformado um
conjunto de requisitos, em um conjunto de especificagOes suficientes para a manufatura do
produto. O sucesso das empresas depende em grande medida de como elas desenvolvem seus
produtos. Para Rozenfeld et al. (2006), o PDP ndo deve ser aplicado apenas nas grandes
empresas. Nesse sentido, devem-se adotar 0s conceitos existentes no modelo de referéncia e
adapta-los a necessidade da empresa. Com base nas categorias pré-desenvolvimento,
desenvolvimento e pos-desenvolvimento de produto propostas por Rozenfeld et al. (2006), €
apresentado o processo de desenvolvimento de produto da Estancia Alfa.

4.2.1 Pré-desenvolvimento

O pré-desenvolvimento de produtos se caracteriza pela definicdo dos projetos e
produtos que serdo desenvolvidos na organizagdo. Nessa etapa ocorre a reunido de ideias,
envolvendo o pessoal de engenharia, de vendas, diretores, distribuidores entre outros. S&o
avaliadas restrigdes existentes, em relacdo a capital, tecnologias e competéncias, e tambem &
realizada a gestdo dos riscos referentes a capacidade financeira, de producéo, de pessoal e de
penetracdo no mercado. A missdo do pre-desenvolvimento é garantir que a direcdo da
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estratégia, as ideias dos atores envolvidos, as oportunidades e as restricdes, sejam mapeadas
sistematicamente e transformadas em um portfélio de projetos, visando garantir a melhor
decisdo sobre o portfolio de produtos e projetos, de acordo com as restrices e tendéncias
mercadoldgicas e tecnoldgicas; além de viabilizar uma definigéo clara e um consenso minimo
sobre o objetivo final de cada projeto, para a equipe e evitando um “desvio de rota” em
relacdo 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 internamente, como com o0
possivel parceiro. Também é possivel perceber o processo de capacitacao de funcionarios para
tratamento da pele dos ovinos para producdo dos pelegos. Foram feitas pesquisas de mercado
junto a outras estancias, fazendas e estabelecimentos comerciais para verificar o potencial de
comercializa¢do quanto a exigéncia e preco esperado. Na fase de pré-desenvolvimento, foram
selecionados na empresa 0s responsaveis por cada etapa do processo de desenvolvimento do
produto assim como os responsaveis pela operacdo logistica, comercial e relacionamento com
o cliente.

4.2.2 Desenvolvimento

Essa fase de desenvolvimento compreende trés principais areas, como 0 projeto
informacional, projeto conceitual, projeto detalhado, preparacdo da producéo e lancamento do
produto. A fase de Projeto Informacional é responsavel pelas especificacdes de metas, isto €,
definir os requisitos com valores metas e adicionar informagdes qualitativas. Serdo feitas
pesquisas para analisar tecnologias disponiveis e necessarias, padrdes, normas, patentes,
legislacOes, produtos concorrentes ou similares. Na fase de Projeto Conceitual, sera realizado
0 modelo conceitual do produto através da integracdo dos principios de solucdo, a arquitetura
do produto (Bill of Materials — BOM), Layout, estilo do produto, macro processo de
fabricagdo e montagem e a lista inicial dos sistemas, subsistemas e componentes. Apds a
definicdo do BOM devem-se definir fornecedores e parcerias de co-desenvolvimento,
verificando a qualificacdo de fornecedores externos ou a viabilidade de fabricacdo prépria.

A fase de Projeto detalhado compreende a etapa em que o projeto conceitual ja gerou
uma concepc¢do de produto, que serd detalhado e transformado em um produto final. Nessa
serdo realizadas as configuracdes finais do produto, desenhos finais com tolerancias, planos
de processo de fabricacdo, projeto de embalagem, material de suporte do produto, protétipo
funcional, projeto dos recursos. E interessante que se faca a simulacdo do processo de
fabricacéo, fins de se identificar possiveis problemas ainda na fase de planejamento.

Na fase de Preparacédo da producéo ocorre a preparacdo da producdo do produto, onde
serdo realizadas a liberacdo da producdo, documentos de homologacdo, especificacdo do
processo de producdo, especificagdo do processo de manutencao e a capacitacdo do pessoal. E
por fim, na fase de Lancamento do produto é que a empresa tera a oportunidade apresentar o
produto ao mercado. Para o lancamento sera necessario planejamento dos processos de
vendas, de distribuicéo, de assisténcia técnica e de atendimento ao cliente.

Nessa logica, podemos relacionar o caso analisado ao projeto informacional, naquele
momento inicial o qual a Empresa Alfa buscou informagdes sobre o mercado. Verificou a
viabilidade de investimentos financeiros e fez os calculos a fim de validar o projeto de
negocio. Quanto ao projeto conceitual, é possivel perceber no processo de desenvolvimento
de produto, 0 momento em que a empresa define o processo e as tecnologias de producéo,
quais serdo adquiridas e quais serdo adaptadas ao novo produto. O projeto detalhado pode ser
percebido quando a empresa define as caracteristicas e especificacbes do produto que sera
gerado, bem como a raca do animal que sera selecionada. A preparacdo da producéo abrange
o treinamento funcionarios do frigorifico e do funcionario da empresa que ficara responsavel
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pela atividade do curtimento bem como toda a infraestrutura e aparato tecnolégico de apoio
necessario para a realizacdo de todo o processo de producdo. O langamento do produto
ocorreu quando comecaram as Vvisitas aos estabelecimentos comerciais, as estancias e
fazendas agropecuarias, bem como divulgacdo do langamento e venda do produto na e pela
internet.

4.2.3 Pbés-desenvolvimento

A fase de p6s desenvolvimento compreende as fases de acompanhamento do produto
ou processo e a fase de descontinuidade do produto no mercado. Na fase de acompanhar
produto/processo, a organizacdo verificara os niveis de aceitacdo e desempenho do produto,
como avaliacdo da satisfacdo do cliente e monitoramento de desempenho. Ja na fase de
descontinuar o produto, deve-se verificar a viabilidade de descontinuacdo do produto
no mercado em virtude do seu ciclo de vida. Para atingir o objetivo, duas atividades devem
ser realizadas: Analisar e aprovar descontinuidade do produto e Planejar a descontinuidade do
produto. No caso analisado, o acompanhamento do processo de producdo é feito diretamente
pelos socios, e é facilitado por ser na prépria propriedade. O contato proximo com o cliente
via contato pessoal e internet facilita o feedback, assim como o transporte pelo site dos
Correios que ja possui mecanismos de coordenacao e localizacdo. Pode-se perceber que como
0 produto ainda esta na fase inicial do seu ciclo de vida, a empresa ainda esta buscando novas
configuracdes a fim de garantir o valor por mais tempo.

Face o exposto anteriormente, 0 presente artigo propde o modelo abaixo baseado nas
proposicdes de Clarck e Fujimoto (1991), em que a capacidade produtiva da organizacao
precisa levar em conta aspectos relacionados a tecnologia e ao mercado. Nesse sentido, 0
modelo permite compreender os resultados através de uma sintese do processo de
desenvolvimento de produto da Estancia Alfa e evidencia as relagdes da organizacdo com as
esferas de mercado, tecnologia e seu fornecedor/cliente.

Fornecedor’
Cliente

Cordeiro

Informagdo
E —

Tecnologia Organizagio Mercado

Tecnologia
Existente

No processo de desenvolvimento de um novo produto, a organizagdo precisa
primeiramente estabelecer relacionamento com seu mercado para dele extrair informagdes
necessarias quanto a demanda, preferencias, caracteristicas, preco entre outras. Feito isso,
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posteriormente, a organizacdo ird fazer a introducdo do produto no mercado, que passara a
consumi-lo. Porém, para que o produto possa ser entregue ao mercado de acordo com as suas
exigéncias, cabe a organizacdo reconhecer a tecnologia existente, apropriando-se dela no
processo produtivo e a0 mesmo tempo a organizagdo precisa analisar o quanto a tecnologia
existente impacta positiva ou negativamente para a inovagdo no Seu pProcesso para
desenvolvimento de novos produtos. A tecnologia existente se relaciona de forma dialdgica
com a organizacao, ao passo que ela proporciona a producédo de bens e servicos, bem como os
molda conforme suas limitagdes.

Nesse sentido, a organizacao precisara intervir nos processos tecnoldgicos existentes,
fazendo as adaptacgdes ou aquisi¢Oes necessarias para o desenvolvimento dos novos produtos.
Por fim, mas ndo menos importante, a organizacao precisa estabelecer parceiros-chave que a
auxiliem fornecendo 0s recursos necessarios para a producdo. Nesse sentido, a organizacao
em guestdo estabelece uma relacdo de compra e venda de um determinado produto (cordeiro)
com seu cliente. Dessa transacdo primaria da organizagdo com seu cliente, deriva um
subproduto (pelego) que serve de insumo para o desenvolvimento de um novo produto.
Assim, o0 agente que, incialmente, era cliente passa a exercer papel de fornecedor sob a 6tica
do desenvolvimento da inovacdo e de novos produtos nessa organizacao.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A globalizagdo e a inser¢éo de novas tecnologias proporcionaram um mercado cada
vez mais competitivo, dessa forma, cabe as organizacbes se modificarem para sobreviverem
diante desse cenério. Assim, a inovagdo (radical ou incremental) passa ser uma estratégia
utilizada ndo apenas para o aprimoramento do negécio como também, para buscar mudancas
relacionadas a criagcdo de valor no desenvolvimento de novos produtos. Fato que se consagra
também no setor do agronegdcio, um ramo considerado de baixa capacidade tecnoldgica, mas
de extrema importancia para a economia brasileira. Dentro desse setor, destaca-se a atividade
de ovinocultura que, nos ultimos anos, passou por periodos de progressos e crises. Esse
segmento se reestrutura atualmente guiado pela inovacdo de produtos e processos
relacionados a sua atividade.

Nesse contexto, este estudo buscou mostrar como ocorre 0 processo de
desenvolvimento de um novo produto em uma empresa do ramo de ovinocultura. O método
de estudo de caso de abordagem qualitativa permitiu observar o fenbmeno em sua totalidade,
oferecendo descri¢bes mais ricas sobre o contexto onde o PDP (processo de desenvolvimento
de produtos) ocorreu. O estudo evidenciou que as pequenas empresas do setor agroindustrial
sdo capazes de inovar atraves de novos produtos, mesmo com a sua baixa capacidade
inovativa. Observou-se uma sinergia entre os diversos atores envolvidos no processo de
desenvolvimento do produto. Nota-se que as atividades de pesquisa de mercado, apesar de
elaboradas na fase de pré-desenvolvimento, precisam ser aprofundadas. Para tanto, sugere-se
que haja maior engajamento da organizacdo quanto a divulgacdo e pesquisa de novos
produtos junto ao seu publico. Igualmente importante, seria aprimorar a pesquisa de mercado
com clientes em relacdo as informaces prestadas para selecionar e validar ideias de novos
produtos, desenvolver setores ou responsaveis interdepartamentais que gerenciem o PDP, bem
como adotar efetivamente um modelo formal para o processo de desenvolvimento de novos
produtos, visto que ha procedimentos metodoldgicos que ainda ndo sdo encontrados na préatica
da empresa estudada.

Os resultados obtidos na pesquisa demonstram que o processo para desenvolver novos
produtos ainda ndo esta formalizado na empresa em questdo e que existe a necessidade da
organizacao considerar efetivamente os pressupostos da estratégia de orientacdo tecnologica e
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mercadologica, buscando melhorar seu desempenho. Além disso, foram feitas algumas
consideracOes referentes aos pressupostos da orientacdo para o mercado e tecnologia e sua
relacdo com a préatica da inovacdo no desenvolvimento de novos produtos proposta por Clark
e Fujimoto (1991).

O trabalho espera contribuir para que as organizacfes do segmento de ovinocultura
verifiqguem como, normalmente, ocorre o desenvolvimento de um produto e, a partir disso,
identifiguem o que pode ser feito para realizar o processo de forma eficaz. Quanto as
implicacOes teodricas deste estudo, deve-se destacar a utilizagdo do modelo teodrico de
Rozenfeld et al. (2006) cuja amplitude de aplicacdo viabiliza estudar o processo de
desenvolvimento de produtos em uma pequena empresa do setor de ovinocultura,
contribuindo com exemplos praticos para a literatura especializada em inovagdo de produto
no agronegocio

A pesquisa teve como limitacdo a metodologia de estudo de caso utilizada, uma vez
que ela ndo possibilita uma generalizacdo. Além disso, a fase inicial em que a empresa se
encontra quanto ao desenvolvimento de novos produtos, impossibilitou que este estudo
utilizasse modelos complementares de analise do PDP. A partir deste estudo, sugerem-se
novos estudos com a finalidade de aprofundar essa pesquisa e identificar novos processos de
inovagao focados no setor.
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