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Resumo:

Frente ao fendmeno da globalizagédo e a concorr@uieada, as microempresas de
alimentos no Peru, foram obrigadas a procurar nevhgdes para crescer e manter-se
no mercado. Uma dessas solucdes € através deégstsale inovagdo, que se baseiam
no desenvolvimento de novos produtos alimenticia® gontem propriedades
funcionais, ou seja, que beneficiam a salde dosucadores, sendo esta uma
caracteristica diferencial que faz com que a miopresa possa atingir uma vantagem
competitiva no mercado. A presente pesquisa deamtiexploratéria do tipo estudo de
caso, tem por objetivo central analisar os fatayae influenciam o processde
inovacdo em uma microempresa de alimentos no Eeniro de seu ambiente interno
(capacidades, recursos e competéncias essenc&is)seu ambiente externo como nos
relacionamentos com os fornecedores, seus canastdduicdo e seus clientes. Este
artigo conclui que a microempresa em estudo desenvoalimentos inovadores
baseados na diferenciacdo atraveés da incorporagdunatirias primas e insumos de
carater funcional, que beneficiam a saude do coidswne promovem a producédo de
recursos locais oriundos da regiéo.

Palavras-chaves: Inovacdo. Microempresas de Alimentos. Alimentos cioinais.
Criacao de valor.

Abstract:

Front to the phenomenon of the globalization and itense competition, the
microcompanies of foods at the Peru, had beenablig look new solutions to grow
and to remain themselves in the market. One ofdbigtions strategies are through of
innovation, that if bases on the development of mewrishing products that will
contain functional properties, it means, that tbeyefit the health of the consumers,
being a distinguishing characteristic that alloviret microcompany reach a competitive
advantage in the market. The present researchpidrexory nature is a case study, has
for central objective to analyze the factors timluence the process of innovation in
three microcompanies of foods in Arequipa in therdPenside of its internal
environment (essential capacities, resources andities) and in its external
environment as in the relationships with the swgpliits canals of distribution and its
customers. This article concludes that the micrqumes in study developed
established innovative foods in the differentiatidmough the incorporation of raw
materials and others substance of functional chamathat benefit the health of the
consumer and promote the production of native loesdurces of the region.

Key- Words: Strategy. Innovation. Microcompanies of Foods. Fonal foods.
Creation of value.
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INTRODUCAO

Atualmente no Perl0 as microempresas de alimenttd# agagindo com maior
flexibilidade e desenvoltura frente as mudancas patitivas do mercado, aquelas
microempresas que conseguem desenvolver sua cagacmira encontrar solucdes
eficientes e eficazes em ritmo acelerado seréolagjgee se destaguem no ambiente
competitivo. O sucesso das microempresas geralnieve-se o desenvolvimento de
estratégias de inovacdo baseados na diferenciagdsees produtos ocasionando que
elas possam crescer e manter-se no mercado cautgpetit

A decisdo dos microempresarios em ser mais conggetidlancando ao mercado
produtos inovadores resulta do beneficio de s@ia®iros, First-Mover Advantagés
Quanto maior tempo o pioneiro ficar sozinho no rmeo; maior a chance da empresa a
sobreviver. Devido ao monopdlio temporéario do pionesuas vantagens competitivas
seriam fortificadas e sua sobrevivéncia seria féais (ROBINSON e MIN, 2002).

O processo continuo de inovagéo vai depender dgacrie da renovacado das vantagens
competitivas por parte das microempresas, comosfarge por obter peculiaridades
gue a distingam favoravelmente das demais, por gerousto e preco mais baixo,
melhor qualidade, mendead-timee maior habilidade de servir a clientela, entreasu
(PORTER, 2004). As microempresas inovadoras aamestenovas caracteristicas a
seu produto, ser o primeiro em introduzir essass@aracteristicas valiosas é uma das
maneiras mais eficazes para competir (KOTLER, 2000)

Os consumidores manifestam uma crescente preocupacgue concerne as questdes
de tipo alimentar, ambiental, estilo de vida e salmtiundas, em grande parte, pelas
descobertas cientificas acerca das funcionalidddssalimentos na vida das pessoas.
Dentre dessas modificacbes a funcionalidade prapw@csatisfacdo a populacao,
respondendo as exigéncias das diversas modificagdeisla do homem e na sua forma
de alimentar-se (JENKINS, 1993). Geralmente s&ngwesas maiores que fazem esse
tipo de inovagfes, quanto as microempresas estélagéio direta a tomada de decisfes
dentro de todas as areas da organizacdo, ou eajansbiente interno e externo e o
desenvolvimento da idéia inovadora em todas elslagar ao mercado. Dentro das
estratégias de inovagdo tomadas pelas microemprédsasalimentos estd o
desenvolvimento de produtos alimenticios, que ofare ao consumidor uma boa
gualidade de vida, beneficiando a sua salde dedao perspectiva de um
desenvolvimento sustentavel e da utilizagdo dersesuocais dando um novo conceito
de produtos alimenticios, denominado de “funciandlfata-se de um setor em
expansdo que exige aperfeicoamentos tecnolégicaestéo e producdo ao longo do
sistema alimentar. No presente estudo uma micresag@m Arequipa no Peru, inovou
no setor de cereais produzindo alimentos funciaumgizando produtos andinos locais.

Desta maneira, o objetivo deste estudo foi de ifigart e analisar quais séo os fatores
gue influenciam o processo de desenvolvimento d@s@rodutos alimenticios nas
microempresas no Perd. Primeiro se abordard osctaspela inovacdo no setor
alimentario, o segundo aspecto envolve a situagdordcroempresas de alimentos no
Peru, seguido do método que foi usado, analissudtagos e por Ultimo se apresentarao
as conclusoes.
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1. INOVACAO NO SETOR ALIMENTAR

Muitas vezes descobrir 0 que o consumidor ja degcpbde ser o ponto de partida de
uma inovacdo. Isto s6 pode ser obtido atravésbdareacdo do que o consumidor
realmente faz (CHRISTENSEN, 1999). As necessidaddesejos dos consumidores
sdo a fonte l6gica para buscar idéias de novosuedMuitas das melhores idéias
surgem quando se pede aos consumidores para dastneseus problemas em relagéo
aos produtos atuais (KOTLER, 2000).

Assim também para Joshi e Sharma (2004), o melt@neéimento do consumidor e
suas preferéncias € um pré-requisito basico pasacesso de novos produtos. A
formacdo de preferéncias de novos produtos pelsumoidor ndo é um estado
preexistente que dirige o curso do projeto do dedeimento de novos produtos, mas
sim essas preferéncias evoluem com o engajamenttietibe com as idéias de novos
produtos, seu conceito, protétipos ao longo dodgest de desenvolvimento de novos
produtos (HAMEL e PRAHALAD, 1995).

As inovagdes que diferenciam os consumidores exdjéarentes tipos de informacéo e
competéncias organizacionais. J4 a fabricacdo dmduips de consumo em massa
baseia-se em conhecimento altamente codificadoppaddo, que ndo exige a mao-de-
obra especializada, diferentemente de produtos fggam nichos diferentes de
consumidores (WHITLEY, 2000, p.868). As ideias iadoras transformadas a solucdes
como produtos, processos , servicos sao testadas veaificar se atendem aos
intereseses e necessidades dos clientes na Udseal estrategia do desenvolvimento
do produto, garantindo assim sua efetividade essoc@ ASCONCELLOS,1997).

Segundo Schumpeter (1985) o desenvolvimento de sn@vodutos ou processos
permite que uma determinada organizacdo se difierdecseus competidores, fazendo
com que essa empresa inovadora se aproprie deslgmados a partir da sua
diferenciagdo no mercado. Dessa forma, a buscapeacao deve ser constante, pois
ela é inerente ao processo de concorréncia entoegasizacdes e aos principios de
acumulagéo de capital.

Na visdo de Porter (2004), a obtencdo da vantagempetitiva sustentavel ocorre a
partir da escolha de uma estratégia genérica, bdsca lideranga em custo,
diferenciacdo ou enfoque. Algumas empresas saersattamente inovadores quanto as
novas caracteristicas adicionadas a seu produ&s, @bvem calcular para cada
caracteristica potencial seu valor para o consumveisus 0 custo para a empresa, além
de considerar quantas pessoas desejam cada dat@etese 0s concorrentes poderiam
copia-las facilmente.

De acordo com Kotler (2000) produtos podem serr@liigiados em termos reais e
psicolégicos com uma imagem vinculada, a qual meteconstruida, principalmente,
com uma embalagem diferenciada. Muitas vezes, alhes@or uma embalagem
envolve aspectos subjetivos. Por intermédio de stimalo visual, a embalagem tenta
explicitar esteticamente a simbologia do produtsua apresentacdo, tendo como
objetivo materializar a imagem deste. O sucessonue estratégia competitiva baseada
na diferenciacdo de produto depende do numero mlendBes nas quais se possa
diferenciar (principalmente embalagem, marca eq)retp avanco tecnolédgico capaz de
modificar suas caracteristicas, da “publicidadesyasiva” que pode induzir percepcdes
subjetivas de diferenca ou de mudancas na rendaogtafia ou gosto dos
consumidores.
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Para Christensen, Rama e Von Tunzelmann (1996)nte fonais importante de

informagao para a inovagéo no setor alimentaricos&@nsumidores e clientes finais, a
mudanca radical do papel dos consumidores no delsemento da inovacao nesse
setor € decorrente de mudancas socioecondémicassilbode vida que qualificam suas
necessidades. Eles afirmam também que os investimem P&D na area alimentar,
isto porque grande parte do desenvolvimento de sndeenologias de processo e
produto é realizada por agentes externos como osededores de insumos,

equipamentos ou instituicdes de P&D.

A inovacdo no setor alimenticio envolve um processaplexo de interacdo que liga as
necessidades do consumidor com 0s novos deseneolosida ciéncia e tecnologia
(GALIZZI & VENTURINI, 1996). Assim também a relacdentre a capacidade

inovadora e o tamanho da empresa decorre da pwoksgilei de amortizar os

investimentos em ativos tangiveis (equipamentotaletgs) e intangiveis (imagem de
marca, conhecimento) especificos e necessariossmlvimento de novos produtos,
em uma ampla base de producgéo. A aceitacdo pelcadmeda introducédo de novos
produtos € um componente importante na determindQdionpacto a longo prazo no
valor da firma (PAUWELS et al., 2004) .

2. ASPECTOS INTERNOS E CRIACAO DE VALOR

Para Hitt; Ireland e Hoskinsson (2002) o valor gebalo nas caracteristicas e atributos
de desempenho que as empresas proporcionam, sommade bens ou servigos, pelos
guais o cliente estad disposto a pagar. No cen&impetitivo do século XXI, as
empresas devem avaliar continuamente até que gl mpeténcias essenciais
geram valor para o cliente. Para que a empreséifigea e desenvolva competéncias
essenciais devem-se considerar dois aspectosn@imideles € quais de seus recursos
e capacidades sdo competéncias essenciais; O segandnalise da cadeia de valor, as
empresas utilizam esta ferramenta na selecao aageténcias capazes de gerar valor
gue deverdo ser mantidas, aperfeicoadas ou des&lagmk daquela que deverédo ser
terceirizadas. Finalmenate, uma importante pergwsgda: Quais competéncias
essenciais a empresa necessita para alcancar umategem competitiva?

Hitt e Ireland (2002) consideram o0s recursos taigicomo aqueles que podem ser
vistos e quantificaveis estes séo:

e Fisicos: infra-estrutura, equipes, matérias prinmss,mos;

e Tecnoldgicos: estoque de tecnologia (patentesiatretc.);

Financeiros: capacidade de levantar capital e ¢@ndos;

Organizacionais: estrutura de comunicagéo, plarextoncoordenacgao.

Quanto aos recursos intangiveis, que sao aqualagados na historia da empresa que
se acumularam com o passar do tempo, ressaltassgoistes:

e Recursos Humanos: conhecimentos, confianca, camciderencial, rotinas da
organizacao;

e Recursos de inovagéo: idéias, capacidade cientiédaovar;

e Recursos de reputagéo: desde a perspectiva dotesligdo consideradas as marcas,
a percepcédo da qualidade e confiabilidade e, nappetiva do fornecedor os
resultados da eficiéncia e eficacia.
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Por outra parte Giget (1997) apresenta o aportéiaimante da inovacdo total, que
encaixa dentro das competéncias essenciais comsilterque a inovacdo ndo esta
limitada estritamente a esfera técnica, e que@sagdes mais promissoras sao aquelas
gue reposicionam as firmas em termos de competiild, usando recursos financeiros
e humanos tdo bem como os relacionamentos quemxesttre as diferentes areas de
suas competéncias técnicas. O diamante da inovagi@presenta as multiplas facetas
da inovacdo através da comunicacdo entre as diveusgdes da empresa: Recursos
humanos, P&D, marketing e vendas, producéo e resdireanceiros.

Gollo (2006) faz a andlise das inovacdes associanddvel organizacional e suas
relagbes com os grupos de interesse que formamde de valor da empresa,
apresentando quatro categorias de inovagdes: jropikgcesso, distribuicdo e gestéo,
prevendo também diferentes niveis de intensidadke impacto das inovac¢des ao longo
da rede de valor da empresa focal.

Quanto a criacao de valor, a contribuicdo de Kinteeiborgne (2002) apresenta aportes
da inovacdo de valor, ligando a inovacdo ao quealérizado pela massa de
compradores. Para que a empresa possa inovar wadgeresponder as seguintes
perguntas: (A) Estamos oferecendo aos clientes alor vadicalmente superior?; (B)
Nosso nivel de preco € acessivel & massa de coongsaeim nosso mercado-alvo? Na
sequéncia propde-se o0 Modelo das Quatro Ac¢les,dgue se apoiar em quatro
perguntas, (1) Quais atributos considerados ind&peis pelo setor devem ser
eliminados?, (2) Quais atributos devem ser redgzidem abaixo dos padrOes
setoriais?, (3) Quais atributos nunca oferecidds petor devem ser criados?, (4) Quais
atributos devem ser elevados bem acima dos padéiesiais? As respostas das
perguntas 1 e 2 dao idéias de como fazer com g@str@ura de custos seja menor que a
dos competidores. Ja as respostas das perguntaé 8fexrecem pistas sobre como
aumentar o valor para o comprador e criar nova ddmgdKIM e MAUBORGNE,
2002).

Sharma, Krishnan e Grewal (2001), prop6em que resfeegncia de valor, segundo a
visdo do consumidor, gera valor através do eficaergiamento das cadeias de
suprimentos, cobrindo vendas, abastecimento ec¢ssrde produtos. As funcdes do
sistema de distribuicdo estdo associadas com ariaf@io e com a movimentacao fisica
de bens e a captura de valor nos negdcios que vemoh distribuicdo fisica. Os
representantes da microempresa, afirmaram queno estla representado por uma série
de atividades e processos (cadeia de valor) queprale um valor a um dado preco
para o cliente, envolvendo uma série de objetivomuns entre empresas que
participam da cadeia de valor, assim como o maaif@s Evans e Berman (2001).

3. METODO E PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

Para analisar os fatores que influenciam o procdesaovacéo nas microempresas de
alimentos no Peru, foi realizado um estudo de adsonatureza exploratoria que
analisara as estratégias de inovacao de uma mipresande alimentos na gestdo de seu
negoécio. A pesquisa implicou na necessidade deaeab de entrevistas com pessoas
de mais de um departamento para o caso.

De acordo com Yin (2001), referente ao objetivo pesquisa, o estudo de caso
(exploratério, descritivo ou explanatério) contiilpara a compreensdo de fendbmenos
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individuais, organizacionais, sociais e politichis. presente pesquisa, a relevancia do
estudo de caso surge da necessidade de se congréamiainenos sociais complexos.
Este é um método que, a0 aumentar a base empé&icaldta de dados, aliada ao
conhecimento acumulado até entdo, amplia a capmbrida analise de problemas e
tomada de deciséo, influencia a formacéo de asteda partir da riqueza e tratamento
cientifico dessas novas informagfes, gerando nomalsecimentos.

Para este estudo se considerou a microempresaindents “Delicias del Sur *
localizada na cidade de Arequipa no Perl. Esta esapde carater familiar foi
selecionada por ter antecedentes de inovacao esrpsedutos, ou seja, ela comegou a
lancar no mercado produtos com alto valor agregadavés da adicdo de matérias
primas locais caracterizados por apresentar pagutes funcionais que realgcam o valor
nutricional destes.

3.1 Coleta de Dados:

Foram utilizadas fontes de dados primarias atraglés técnica de entrevista
semiestruturada, dados secundarios baseado em elatmsre observacdo direta dos
fatos. O estudo de caso foi localizado na cidadArdquipa no Perl e como objeto de
pesquisa foi a microempresa de alimerifoslicias del Sur”. Realizou-se entrevistas
com o0s responsaveis da organizacdo das areasatkicfp, vendas, administracédo e
com a engenheira de alimentos encarregada da gioduc

A obtencdo dos dados foi feita através de um questp de tipo aberto semi-
estruturado que continha diversas perguntas reladas ao processo de
desenvolvimento de novos produtos e as variaveissgpostamente os influenciavam.
Um ponto importante foi a narrativa dos soécios gaeticiparam da fundacédo e
desenvolvimento da empresa e de como que foi exdua idéia inovadora, assim
como o uso da sua experiéncia de trabalho dentoogdeizacao.

Os dados secundarios foram obtidos através de daotam fornecidos pela empresa
como: atas, relatorios, contratos, catalogos enites, que contribuiram na aquisicdo
de informagéao e corroboraram os dados adquiride®dtevistados.

A analise e interpretacdo dos dados foi realizalda do referencial tedrico escolhido.

4. A INDUSTRIA DE ALIMENTOS NO PERU

Existe hoje uma grande demanda no consumo de pdilimenticios a base de
ingredientes e aditivos de origem natural; cada mars os consumidores peruanos
assinalam sua preferéncia pelos alimentos com ipogates nutricionais e funcionais
benéficas para a sua saude.

Os alimentos elaborados a base de cereais, legsasintuberosas, raizes, verduras e
frutas com altos contetdos de proteinas, mineraisgaminas, que formam a base da
alimentacdo biolégica, nutritiva e medicinal, sdonentos funcionais. Quanto aos
cereais, graos andinos, proprios da regido prilmograte cereais existem uma grande
variedade entre eles:Quinua, Kiwicha, Cafihua, Cevadalegumes comdiabas e
raizes como Maca Estes produtos possuem boas perspectivas pacatapgn aos
mercados norte-americanos e europeus, onde exmte demanda crescente por
produtos naturais, nutritivos, livre de pesticidagertilizantes quimicos. Muitos dos
cereais estdo apresentados na forma de misturasinleas, flocos, produtos extruidos
(sopas instantaneas), entre outros, tendo umaeexeedceitabilidade (ZAPATA, 2000).
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O principal mercado consumidor das industrias deeaitos estd representado pelas
cidades mais importantes do Perd como: Lima (gracconsumidor), seguido dos
centros de consumo secundarios: Arequipa, Trufd@biclayo, Cuzco, Piura e Tacna.
Além disso, essas cidades por serem capitais detdaepentos, contam com tecnologia
e meios de comunicacao que favorecem as relacdesrciais e o desenvolvimento de
novos alimentos.

A indUstria peruana de alimentos esta aproveitasdgeus recursos naturais locais para
a industrializacdo de produtos com valor agregagl® $¢ sustenta como vantagem
competitiva potencial. Existem beneficios concretis como: (a) menores custos por
conceito de transporte, e menores volumes de caordaéo, (b) maior valor agregado e
nivel de ingresso com o aproveitamento comerciglptodutos autdctones, (c) fomento
das areas de cultivos rentaveis, com a gestdogcalé a contribuicdo a uma auténtica
descentralizagdo (ZAPATA, 2001).

Essa situagao reforca a afirmacdo de Christensanak® Von Tunzelmann (1996) que
afirmam a existéncia de um incremento de lancamefgmovos produtos de alto valor
agregado, no setor alimenticio, que atende segmed® mercado especificos
propiciando a geracdo de microempresas enfocadastabelecer estratégias de
diferenciacdo que estdo orientadas a inovagao.

4.1 Microempresas de Alimentos no Peru

No Peru o surgimento das microempresas de alimenioge com o propdésito do
desenvolvimento econbémico e social, ingressandameccado através de produtos
diferenciados que atendem as novas necessidadesmgsmidores. As microempresas
enfrentam uma limitacao para descobrir nichos am@aexplorados, considerando que
0s mercados locais tendem a ser cada vez menostamias frente a convergéncia dos
padroes de consumo que favorecem os produtos ddertpela grande distribuicao
(TRAIL, 1997).

Existe uma grande necessidade no Peru do desaneold de estratégias de inovacao
orientadas as microempresas, para que possam sagresmanter-se no mercado
competitivo. O surgimento das microempresas alifomst no Peru est4 baseado na
producdo de produtos inovadores com valor agregidwes da utilizacdo de matérias
primas locais, satisfazendo as necessidades esa&sx dos consumidores que procuram
uma alimentacdo saudavel sendo esta uma boa opadenpara alcancar uma
vantagem competitiva sustentavel.

Aspectos importantes a considerar sdo os manifestpdr Kruglianskas (1996) que
sugere que ha diferencas entre as pequenas, réaagrandes empresas em termos de
vantagens relativas da tecnologia e os desafiosrdatios quando se considera a sua
adocdo nos processos produtivos e organizacioaaismpresas. As pequenas e meédias
empresas podem ter acessos limitados ao capitel eeursos humanos especializados,
porém, podem ser menos afetadas por restricdesrtioas, resisténcias dos sindicatos
e por problemas de coordenacédo. Nas pequenas asmdpresas, ao contrario do que
normalmente ocorre nas grandes empresas, 0 pociebri@ costuma ser centralizado
na alta direcdo, o que proporciona agilidade nassdles estratégicas, notadamente
aquelas que envolvem grandes investimentos ensativo

Quanto ao desenvolvimento do marketing, as microesas de alimentos utilizam
métodos informais e pouco estruturados que servara promover seus produtos
buscando novos clientes apesar de terem limitad@escursos financeiros (STOKES,
2000a). Neste contexto, as redes de relacédo delsgentes se mostram fundamentais
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para a realizagdo do marketing empreendedor de mwativo, pouco dispendioso e,
enfim, compativel com as condi¢ées das microempresa

Stokes (2000b) sustenta que, comumentemente, oemipresarios comecam o
processo pelo desenvolvimento de uma inovacdo memal (que leva ao
desenvolvimento de produtos), depois identificammcaos-alvo com as necessidades
deste. ApGs essas duas etapas, 0s empreendeddizsne® marketing boca a boca (ou
marketing por indicacdo) e, em seguida, a obtedgdmformacdes com o auxilio de
sua rede de relacdo. Para o autor, o ciclo do gsocde marketing empreendedor se
completa com a volta ao primeiro item, ou sejan@gacdes incrementais e ajustes.

5. O CASO"Delicias del Sur”
5.1 Caracterizagcdo da Microempresa

A microempresaDelicias del Sur”,esta localizada na cidade de Arequipa no Perd. Sua
data de iniciacdo foi em junho do 2003. Trata-sema empresa familiar dirigida por
trés irmaos, sendo um encarregado da producgéo, elas vendas e outro pela
administracdo. A atividade principal da empresassb@ na fabricacdo de cereais
instantaneos e expandidos, relacionadogjuedro 1,tendo como principal cliente o
mercado arequipenho local. Seus fornecedores Badofitang que prove de esséncias
e corantes. (2Clariant, fornece adocante. (HArligen, embalagens (4Conservas y
Alimentos S.Achocolate em p6. (5) Sr. Juan Quispe, farinhzssa de cereais andinos.
Os seus principais competidores que estdo reladdsneom a linha de producao sao:
Productos Andinos Lac Natur

A organizagdo da microempresa é relativamente esnplé formada por trés areas:
administracao, producao e vendigyra 1) e envolve um total de 25 trabalhadores. Seu
faturamento é de U$ 5 000 /més. Seus principadybos sao

Produtos Tipo

Cereais instantaneos Chocolate, morango e baunilha

) ) Soja, trigo, milho, fidelinhos, quinua,
Cereais Expandidos ) o
cafiihua e kiwicha.

Quadro 1 Tipo de produtos da microempresa Delicis Sur.
Fonte: Autor

Producao Administracao Vendas
A
Controle de »  Recursos » Cobradores
Qualidade Humano
P Logistica | Repartidores
» Armazenagem
Sisteme Chefia

. Informatica vendedores

» Operacional

A
Vendedore
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Figura 1 — Organograma da microempresa Delicias @lr.
Fonte: Autor

5.2 Recursos usados no processo de inovagao

Com respeito ao ambiente interno (Hitt; Ireland eslkinsson, 2002) o gerente da
producdo da microempresdelicias del Sur” respondeu que as competéncias
essenciais que a empresa necessita para alcangavamtagem competitiva,é o
mesmo cereal instantaneo, assim como as maténmasprinsumos e as embalagens. Ja
0 gerente administrativo e de vendas, considerajaen a melhor ferramenta para
manter-se no mercado é seu sistema de vendagoeksEigeraram os vendedores como
pecas fundamentais na organiza¢do, sem os quaiprasa nao teria lucro. Dentro do

Tangiveis Gerente Producao Gerente Administrativg  @rente de Vendag

Fisicos Infraestrutura, matéria primae | Local da fabrica,
insumos: farinhas (cafiihua, quinuagstruturas fisicas.
kiwicha, maca, habas, soja e
cevada), esséncias (morango,
baunilha), corante (morango),
chocolate em po, adocante,

embalagens, rétulos, etc.

Fabrica, maquinas e
matérias primas.

ambiente interno, Hitt, Ireland e Hoskinsson (20@2)sideraram dois tipos de recursos
tangiveis e 0s intangiveis que serdo a base dasidages e competéncias essenciais.
Dessa forma os respondentes se situaram denti@ Idggsa conforme nquadro 2.

Fisicos Infraestrutura, matéria prima e
insumos: farinhas (cafihua, quinu
kiwicha, maca, habas, soja e
cevada), esséncias (morango,
baunilha), corante (morango),
chocolate em po, adocante,

embalagens, rétulos, etc.

Fabrica, maquinas e

LLocaI da fabrica,
matérias primas.

estruturas fisicas.

Tecnolbgicos Equipes e maquinarias (expansof&sjuipes e maquinarias, | Equipes e os
Tanques de misturado, balancas, | sistemas de vendas e dd processos de
tamis vibratorio, embalador), producdo, fluxo de producéo.
Softwares, Fluxo de processos. | processos.

Financeiros Capital de investimento U$10.000 Chgeanvestimento. | Capital de

investimento.

Organizacionaig

Administracao, recursos humand
producéo e vendas.

gComunicacao e
coordenacao das areas
producéo, vendas e de
administracao.

Organizacao:

jproducéo, vendas e

administracéao.

Intangiveis
Conhecimento do pessoalonfian¢as dos
das areas da producao |funcionarios,
(engenheiras, operarios,| operarios e
Recursos nutricionista), vendas colaboradores.
Humanos Funcionarios e operarios. (vendedores, cobradores

repartidores) e de
administracédo
(secretarias, engenheiro
de sistemas e a chefe de
recursos humanos).

Recursos de

Inovacao

Idéias inovadoras

Capacidade de inovar.

Idéiassnova
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O mercado néo reconhecé@rabalhamos para
Recursos de | A marca nao e conhecida, pelo |a marca. Devemos ser considerados nq
Reputacéo pouco tempo no mercado. aumentar a qualidade dgsnercado
produtos. (fornecedores e
clientes).

Quadro2 Recursos Tangiveis e Intangiveis da micnpeesa Delicias del Sur.
Fonte: Elaborado a partir das entrevistas

A microempresa Delicias del Sur”, que apresenta um organograma simples,
considerou-se que o modelo do triangulo da inové&émica de Giget (1997) se ajusta
melhor aos dados, porque apresenta as areas defop®&D que se encontra inserida
dentro da producdo, vendas, marketing que estaétanibserida nas vendas. Esta
informacgdo € apoiada na questédo que diz: Comolea &se pde em pratica esta idéia
inovadora no departamento de Pesquisa e Desenwiiom Produgédo, Vendas e

Recursos Humanos? Os entrevistados responderanma gdéia surgiu na area de

producéo pelas especialistas formadas por duasnlesiges de alimentos e uma

nutricionista. Elas propuseram a producdo de uneateinstantdneo que é um

suplemento nutricional e consiste na mistura detas de cereais andinos adocados,
adicionando-se diferentes sabores destinados acasae adultos e que pode ser
consumido no café da amanha.

Primeiramente as especialistas procuraram inforonagéricional e funcional dos
cereais segundo o0 aporte protéico, vitaminico esralrpara fazer a formulagdo assim
também como os processos envolvidos. Na formuldgdproduto se decidiu colocar
adocante no lugar do acucar, sendo esta uma adstctediferencial, j& que agrega
valor ao produto atingindo a um determinado segoel® mercado como aquelas
pessoas com ingestdo em baixas calorias e diabét@otro fator importante no
desenvolvimento do novo produto foi a procura dosdcedores das matérias primas e
os insumos. A empresa teve mais dificuldade pangeguir o fornecedor das farinhas
de cereais andinos, sendo a qualidade e o custiisiteq mais importantes a serem
considerados.

Um aspecto importante de marketing foi a apreséotap produto, a embalagem do
cereal instantaneo. Ela foi fornecida pelos pré&donos que contam com uma fabrica
de embalagens de polietileno. Eles desenharam w@amafg transparente com uma
tampa de tiposport lok, que apresenta um sistema de abertpugh-pull O tipo de
garrafa caracteriza-se como um elemento estratédgcanarketing no sentido que
depois de terminado o cereal, 0 consumidor podm@veitar a garrafa para armazenar
liguidos, sendo util para agueles que assistemcademias, escolas, nas viagens e
outros servigos. O desenho do rotulo foi realizeobém na area de producao e para
seu desenvolvimento procurou-se enfatizar o valdriaional e funcional do cereal,
além da informacdo obrigatéria da empresa. Buseogiee 0s desenhos fossem
atraentes para as criancas enfatizando as cosefiguis. Isto devido a que o produto
é dirigido as criancas, que sdo o maior publicaseomndor.

Depois que o produto escolhido estava pronto o®sda microempresa em uma
reunido determinaram o seu prec¢o a ser lancadceamado. O departamento de vendas
estava encarregado de colocar o produto no merede®;apontaram a classe média,
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apoiados em sua estratégia de vendas, e pela gaaéexia na aplicacdo dgistema

de rastrillo”, que consiste em vender os produtos porta a gontdodas as zonas
segundo o plano da cidade. Eles trabalham conesh#d grupo de confianca que
controlam um grupo de vendedores; os vendedorescapacitados na venda dos
produtos e vdo de casa em casa oferecendo o prédfdoma de pagamento é a prazo,
o que facilita o fechamento do contrato. Dependpalisonalidade e da atuacao de cada
vendedor, o convencimento do cliente sobre os b@oeffuncionais dos cereais.
Depois disso, caso o cliente aceite, assina-se amtrato de venda, que sera pago
segundo o estipulado no contrato (semanal ou quatizeéEntdo o processo de inovacgéo
inicia-se quando depois de conhecida e aprovadiia inovadora pelos gerentes, é
levada a area de producéo, se fazem as provagalée @ se lanca ao mercado atraves
de seu sistema de vendas.

Para Gollo (2006), as relacdes em nivel organipatioom os grupos de interesse que
formam a rede de valor da empresa, apresentamoqeategorias de inovacoes:
produto, processo, distribuicdo e gestdo e osideiintensidade e de impacto das
inovacdes ao longo da rede de valor da empresé fé@a a microempres®elicias

del Sur” que produz um alimento inovador pelas proprieddidlesionais contidas em
suas matérias primas, ela se situa como uma mipresm que desenvolve uma
inovagdo incremental, j& que introduz mudancasinentais perceptiveis ao longo do
processo produtivo assim como de melhorias, assqueforcam e aprimoram a
capacidade técnica e as habilidades existentes.iclo@mpresa além de inovar no
produto esta inovando na distribuicdo, ja quezatiim sistema de vendas particular
“‘porta a porta”, tirando vantagem em relacdo a ssugorrentes, pois, consegue
informacéao fidedigna e rapida das necessidadesalssclientes.

Com respeito a participagdo dos clientes, forneesjocomplementadores e
concorrentes no processo de desenvolvimento daté&ga de inovagdo, 0S sOCiOS
responderam que em suas viagens, especialmentema tostuma-se visitar 0s
supermercados, pois eles sempre trazem coisas BoVESeia-Se nas conversas com
outros colegas, além dos fornecedores que dao rapa@ técnico. Por exemplo, a
Montang empresa que fornece insumos de esséncias e epi@nimicos, conta com
um laboratorio de P&D que foi oferecido aos seientds para a experimentacédo de
provas de produtos novos.@ariant, que fornece adogante, oferece informacdes sobre
seus novos produtos que estao sendo lancados naduoer

Outra midia que ajudou muito na geracao de id@emf 0s jornais que mostraram a
tendéncia do mercado e 0s novos produtos que sst@lo oferecidos na regido, no pais
e do mundo. Além disso, a participagcdo dos cliegtasuito importante porque a
empresa trabalha um sistema de vendas “porta a’pditeto com o consumidor, onde
se recebe informacéo direta do cliente, que daesstigs de novos produtos. Outro
aspecto sdo as visitas as feiras de tipo agropasuétas sempre tém alguma novidade
como aFIlA (Feira Internacional de Arequipdd XPOAGRD (Feira agropecuaria) onde
se expde produtos locais, regionais e nacionaisteetambém, outra feir@OLCAda
regido deChivay, onde se vende basicamente cereais andinos. Pargeaheira de
alimentos, encarregada da producdo, a consultaedstas técnicas da area agro
alimentar e as informacdes da internet ajudarantommn esclarecimento da idéia
inovadora.

Quanto ao aporte de Kim e Mauborgne (2002), refer&inovacéo de valor: sobre se a
empresa esta oferecendo aos seus consumidorestalém@®m valor superior do que a



13

ConvibraO/

concorréncia e se o0 preco é acessivel a massanggamnnres de seu mercado-alvo, eles
responderam que seu diferencial é oferecer aoscamsimidores um produto com
maior valor agregado. Existem outros produtos soeer aos deles devido & marca e a
imagem da empresa, reconhecidos pelos consumidardsngo do tempo, mas o
servico que a microempre$2elicias del Suroferece é diferente, pois, utiliza uma
estratégia de vendas diferencial de irem de casaasa estabelecendo uma relagéo
direita com os seus clientes.

Ja referente ao Modelo das Quatro A¢des de Kim gbbtgne (2002), os entrevistados
argumentaram que sobre os atributos indispensgwelis setor que devem ser

eliminados e reduzidos, esta envolvida a logicaedeicdo de custos. Assim também
foram eliminados os desperdicios, e reduzidos s @lustos de producdo, além de
maximizar a capacidade da planta produtiva e adeaabra. Dessa forma, consideram
gue se devem eliminar os gargalos e os desperdédés de haver uma proximidade

fisica e uma maior integracdo com fornecedores. relacdo a questdo “de como

aumentar o valor para o consumidor e criar novasadedas, quais atributos nunca
oferecidos pelo setor devem ser criados e quaisndele ser elevados bem acima dos
padrdoes setoriais”, 0s gerentes afirmaram que @é&reum produto completo que

alivie as doencas dos consumidores, um produtcaffue de alimentar possa prevenir
ou aliviar doencas. O objetivo dos produtos é cfareao mercado um remédio as
doencas dos nossos clientes, dar uma solugdo grEalemas no sentido de saude e
alimentagao.

Com respeito a criagdo de valor Kim e Mauborgned220consideram-se algumas
guestdes relacionadas ao significado para a empiesgrocesso de criacdo e
transferéncia de valor. Os entrevistados enfatizagae a criagdo de valor dentro da
empresa é fundamental porque esta em relagdo coapacidade de satisfazer aos
clientes e de produzir um produto com qualidadeleciwdas as &reas da organizacao
estao relacionadas, coordenadas e informadas derminterno e externo. A medida
gue se incremente o valor dos produtos, incremestaas precos. Outro sécio afirmou
gue é produzir corretamente, um produto de quadididalto valor agregado, inovador
e que possa satisfazer as necessidades dos coosesnidevendo a empresa garantir
um bom desenvolvimento das atividades da orgarozagé que concerne a questao
dos fatores que influenciam o processo de CriacB@amsferéncia de valor na producgao
de alimentos funcionais e como se relaciona esteepso em todas as areas da cadeia
de valor, os sujeitos entrevistados, responderaamégqo conhecimento e a experiéncia
de cada trabalhador.

Os fatores externos como a globalizacédo, as tegiaslale informacé&o, as leis de cada
pais, entre outros,

dao suporte aos novos conhecimentos de idéiasdooas, assim como os fatores
internos (recursos, as competéncias essénciagjamjua atingir uma vantagem

competitiva. Um exemplo disto é que a microempiteabalha com celulares RPM

(Rede privada Movistar), que é um sistema de cotagéb em rede, que agrupa o0s
clientes empresariais outorgando beneficios Unijgos ser clientes corporativos

permitindo que todos se comuniquem com facilidageego econdmico. Isso faz com

gue eles reforcem os seus relacionamentos e estgamnnformados e comunicados.

O processo de criacdo se da na producdo de umtprothwador com aceitacdo e
demanda dos consumidores, enquanto na transfeidmaialor se da nas relagbes com
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diferentes areas da organizacdo. Um exemplo disspieéos gerentes se rednem
semanalmente, propondo idéias novas, discutinéonalivas de solugdo a problemas
gue estao acontecendo na empresa no desenvolvioento/os produtos.

6. CONCLUSOES

O processo de desenvolvimento de novos produtds parproprio microempresario
gue € motivado pela busca por vantagens compstit@a quais sao consideradas
essenciais para conquistar e manter seus clielBts. processo tem como principal
fonte de recursos a propria capacidade dos emprdereb, a partir de seu
conhecimento, ambicao, visdo, otimismo e propersadidar com 0s riscos inerentes

as inovagoes.

Este estudo apresenta uma correspondéncia comhanieato teérico, enquanto a
recursos internos, processo de inovacao e criaga@ldr. A microempresédelicias
del Sur” no aspecto da geracdo da idéia inovadora utilizeios externos para adquirir
informagdo como: revistas técnicas em alimentogadeagropecuarias, viagens,
sugestdes dos clientes. Assim também o aporte dowckdores que além da
informagcdo brindada, ofereceram o0 uso de seus dabas de P&D para a
experimentacdo de novos produtos.

A informacédo dos clientes oferece uma vantagempxesa na geracdo de alternativas
para criar um produto novo, neste caso, a microesapapresenta dentro de seus
recursos tangiveis seu sistema de vendas como smapeténcia essencial
diferenciando-se no mercado, além disso, 0 comtao os consumidores faz com que
adquira informacdes fidedignas que tornam viavettesenvolvimento das estratégias
inovadoras.

O tempo no mercado da microempresa também inflaenci desenvolvimento dos
novos alimentos porque a maior experiéncia na m@wlude novos produtos
alimenticios, maior conhecimento para o desenvauaim da inovacao, e por tanto mais
produtos inovadores. A experiéncia nos acertosas eontribui a reduzir a incerteza
nos investimentos dos novos alimentos. Quando aesapé nova no mercado, O
lancamento de seus produtos inovadores serdo amlosc porque a marca ndo é
reconhecida, ela devera comecar com um nivel di@gda que possa garantir um bom
retorno de seus clientes.

A microempresa Delicias del Suf Tem lancado ao mercado novos produtos
baseando-se nas necessidades dos consumidoresitid®eratingir um mercado
exigente e mais informado que esta na procura da almentacdo saudavel e
funcional. A microempresa peruana, considera maitaspecto natural, nutritivo e
funcional e, sobretudo esta resgatando os recyso®ios da regido, ou seja, as
matérias-primas locais, autoctones como sdo enctiabms produtos locais andinos
como: Kiwicha, Quinua, CafihuaCevadaHabas e Maca As matérias primas locais
sdo consideradas boas fontes de vitaminas, mineréilras além de conter grupos
ativos que ajudam a prevenir de doencas e a mariiem funcionamento metabdlico
do organismo.
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No que se refere ao processo de criagcdo e transi@rée valor os entrevistados
enfatizaram que isso se da nas melhoras produtiva® na reducdo de custos de
producdo, eliminacdo de desperdicios, increments diveis de produtividade,
maximizacdo da capacidade produtiva e no desemehto de produtos com
gualidade, que envolve as matérias primas e prasessmicroempresa foi avida em
identificar necessidades dos clientes e acdes dosooentes que funcionam como
fonte de informacdo para o desenvolvimento de ig@s Para este caso se analisou
inovacdes de tipo incremental que ndo exigem de ialkestimento financeiro ou
grandes alteracdes estruturais. Além disso, armugddde das inovacdes é mantida
diante do risco de perderem vantagens competitjuastenham conquistado com uma
inovacao.

Outro fator importante para o desenvolvimento daatégia inovadora € o aspecto
organizacional. S&o fortes os relacionamentos etast@s areas da microempresa,
assim como a confianca entre eles € grande comdibuno fortalecimento nos
relacionamentos das areas da organizagao e cataloona transferéncia de valor como
o conhecimento dos individuos. Uma boa relacactsss envolvidas garante um bom
desempenho no desenvolvimento da idéia inovadora.

Enquanto ao aspecto do marketing reflete a impoe&para as microempresas em
obter vantagem competitiva nos mercados de prodaltoenticios, proporcionando
maior valor agregado aos seus produtos, relacienan@&mpresa com o ambiente
interno e externo. A estratégia de marketing edtgcionada na utilizacdo adequada dos
recursos fisicos, financeiros e humanos, tendoista & minimizacdo dos problemas e
maximizacéo das oportunidades da microempresa.

Outro aspecto relevante é o impacto significativee gém as microempresas no
desenvolvimento social e econémico do pais, geramdoregos diretos na producéo
dos alimentos inovadores, assim como indiretosefeg@io com os fornecedores, e 0s
canais de distribuicéo, resultando um efeito eneieade valor, podendo acarretar em
ganhos sociais e econdmicos para o Pais.
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