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Resumo

Visando tornar a empresa competitiva em um mercado atual cada vez mais disputado, as organiza¢des tém focado na inovacao.
O presente estudo consiste em identificar como a inovacgdo influencia na competitividade entre as organizacdes de producdo e
comercializagdo de alimentos, com foco no ramo de chocolates e doces. Cada vez mais aumenta a necessidade de se elevar o nivel
de produtividade nas empresas, o que, consequentemente, resulta na conquista de sucesso e proporciona um nivel de competicdo
adequado entre companhias. Dentre alguns dos fatores que sado essenciais para a conquista da produtividade e competitividade,
pode-se citar um em especifico: a inovacdo. Este pilar é primordial para as empresas que buscam se diferenciar no mercado. Com
o objetivo de entender na pratica o que leva as empresas a inovarem, foi realizada uma pesquisa com consumidores de chocolates
e doces, e um estudo de caso com colaboradores de empresas deste mesmo segmento, os resultados foram correlacionados e
analisados. Através dos resultados, pode-se comprovar que a inovagdo em produtos deste segmento é constantemente percebida
pelos consumidores quando expostos nas gondolas de supermercados tornando-se mais atrativos no momento da decisdo de
compra. Da mesma forma, os colaboradores acreditam que as estratégias de inovagdo aplicadas em suas empresas tém influéncia
no grau de satisfacdo de seus clientes, impactando diretamente na competitividade entre empresas do mesmo ramo.
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Abstract

In order to make the company competitive in an increasingly challenge market, organizations have been focused on innovation.
The present study consists of identifying how innovation influences the competitiveness between organizations of food
production and commercialization with focus on the chocolate and candy segment. The need to raise the level of productivity in
companies is increasing, which, consequently, results in success achievement and provides an appropriate level of competition
between companies. Among some of the factors that are essential for the achievement of productivity and competitiveness,
specific one can be cited: innovation. This pillar is essential for companies that seek to differentiate themselves in the market.
With the purpose to understand in practical what leads companies to innovate, a research was carried out with consumers of
chocolates and sweets, and a case study was performed with employees of companies from this same segment, the results
were correlated and analyzed. Through the results, it was possible to prove that the innovation in products of this segment
is constantly noticed by consumers when exposed in supermarket shelves becoming more attractive at the time of purchase
decision. In the same way, the employees believe that the innovation strategies applied in their companies have influence in
the degree of satisfaction of their clients, directly impacting the competitiveness between companies of the same segment.
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Introdugao

A crescente necessidade de elevacdo do
nivel de produtividade das empresas tem sido fator
fundamentalparaaconquistadosucessoempresarial,
propiciando um nivel de competitividade adequado
em toda sua cadeia de producdo, a fim de agregar
valor ao produto ou gerar margem para competi¢do

com outras empresas.

Dentre os fatores apontados como
fundamentais para o ganho de produtividade
e competitividade, existe um pilar essencial
para as empresas que buscam a diferenciacdo e
tentam manter-se a frente de seus concorrentes.
Este pilar é a inovacdo. Através da inovagdo é
possivel que se ultrapasse a barreira do comum
e do ja existente, com o objetivo de se promover
vantagem competitiva.

As empresas que optam pela inovacdo na
sua estratégia de diferenciacdo, devem estar aptas
a desenvolver produtos e processos com elevado
valor agregado, porém, para isso, € necessario
investimento e tempo como estratégia para
atingirem seus objetivos.

O ambiente internacional vem sofrendo
modificacdes e cada vez tornando-se mais exigente
e competitivo. As empresas, por sua vez, tém
que acompanhar estas mudangas e alterar suas
estratégias de mercado.

Atualmente, os desafios tecnoldgicos
encarados por companhias globais do segmento
alimenticio vdo muito adiante de confeccionar
seu produto final com sabor mais agradavel. Em
um mercado com competicdo acirrada, fatores
como cor, embalagem, facilidade na preparacao,
aspectos nutricionais e conforto para o consumidor
final podem ser determinantes para o resultado de
sucesso de um langamento.

E a partir deste contexto que surgiu o interesse
e problema desta pesquisa: a inovacdo é um fator
determinante paraacompetitividade entre empresas
do ramo alimenticio, pertencentes ao segmento de
chocolates e doces? Como a inovacdo afeta o poder
de decisdo final de compra do consumidor e como
ela é percebida pelos colaboradores das companhias
deste segmento alimenticio que buscam a inovagdo
como diferencial?

O objetivo geral deste artigo se consistiu
em identificar como a inovacdo influencia
na competitividade entre as organizacGes de
producdo e comercializagdo de alimentos com
foco em chocolates e doces, em um mercado
onde constantemente novas empresas surgem
e a competitividade torna-se cada vez mais
acirrada. Este estudo também objetivou analisar
como estas empresas apostam em inovagao para
diferenciarem-se, quais tipos de inovacdo adotadas
por elas e entender qual a influéncia da inovacao
sobre os consumidores no momento de decisdo de

compra de chocolates e doces.

Existe um pilar essencial para

as empresas que buscam a
diferenciagao e tentam manter-se
a frente de seus concorrentes.
Este pilar é a inovacgao.



1 Competitividade

Segundo Henriques e Farah (2006), a
competitividade empresarial parte do principio
onde a organizacdo obtenha rentabilidade igual ou
superior aos seus rivais no mercado. Tal organizacao
deve cumprir com maior éxito que suas concorrentes
a sua missdo, satisfazendo as necessidades e
expectativas dos clientes aos quais serve.

Alves, Rolon e Freitas (2014) ressaltam
gue em busca de diferenciacdo perante outras
empresas, surge a demanda pela inovacdo, pois
esta é capaz de desenhar novos mercados. Inovar,
por sua vez, parece uma tarefa facil. No entanto,
a inovacdo ndo é somente a ideia, mas sim a
capacidade de transformacdo desta em algo viavel
e que possa ser aplicado. Isso significa que, além de
se ter boas ideias, é necessario executa-las, sendo,
portanto, a inovacdo o resultado de um processo
criativo somatizado a sua aplicagdo pratica.

Nesse contexto, o ambiente internacional
vem sofrendo modificacGes e cada vez tornando-se
mais exigente e competitivo. As empresas por sua
vez, tém que acompanhar estas mudancas e alterar
suas estratégias de mercado. Estas estratégias
competitivas devem se enquadrar em um nivel de
planejamento estratégico competitivo, fazendo
com que a empresa se desenvolva e sustente
vantagens competitivas capazes de enfrentar a
concorréncia. (PORTER, 1993).

Uma empresa pode possuir dois principais
tipos de vantagem competitiva: baixo custo ou
diferenciacdo. Todas as atividades mantidas no
ambiente interno da empresa devem contribuir
positivamente para seus resultados globais, caso
contrario ndo existe o porqué de existirem no
ambito empresarial (PORTER, 1980).
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Contador (1995) afirma que a empresa
possui cinco campos de competicdo que interessam
ao comprador (QUADRO 1).

QUADRO 1 — Campos da competicdo atraentes para o
comprador

O preco mais baixo
possibilita a empresa
conquistar sua fatia no
mercado e o volume de
vendas faz com que esta
consiga reduzir seus custos.

Competicdo em preco

Pode-se competir em
projeto de produto,
qualidade de produto,
variedade e novos
modelos.

Competi¢cao em
produto

As empresas podem
competir em atendimento
antes, durante e depois da
venda.

Competicdao em
assisténcia técnica

Pode estar relacionada
a imagem da propria
empresa, da marca,
do produto ou
sustentabilidade.

Competi¢cao em
imagem

FONTE: Contador (1995, adaptado)

De acordo com Porter (1980), empresas
que ndo possuem alguma estratégia definida,
passam a apresentar resultados inferos aquelas
que decidem empregar uma das trés estratégias
genéricas: lideranca em custo, diferenciacdo de
um produto ou servico ou enfoque (MARTINS,
RUFFONI; RODRIGUES, 1998).

Considerando as estratégias genéricas de
Porter (1980), é importante destacar a estratégia de
foco no cliente, isto €, a no¢cdo do chamado “target
buyer”, ou cliente-alvo. Baseado na quantidade
de particularidades dos clientes, a selecdo destes
target buyers torna-se uma varidvel estratégica
fundamental, representando oportunidades de
novos canais de distribuicdo.
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Alinhado ao pensamento de Portes (1980),
Contador (1995) afirma que a arma da competicdo
€ 0 meio que a empresa utiliza para atingir uma
vantagem competitiva em um campo delimitado.
Inicialmente, a companhia deve definir em
qual campo ird competir, para posteriormente
determinar qual arma da competigdo utilizara.

Além dos tipos de estratégias competitivas
e dos campos de competicdo, Ferraz, Kupfer
e Haguenauer (1995) citam que existe um
conjunto de fatores que sdo os determinantes
da competitividade. Esses
vinculados a estrutura da companhia e também
ao sistema de producdo de uma forma geral.
Segundo ainda Ferraz, Kupfer e Haguenauer
(1995), Fatores Empresariais sdo ditos aqueles
em que a companhia possui poder de decisdo e
podem ser monitorados ou alterados por meio
de comportamentos dindmicos (por exemplo, o
estoque), diferentemente dos Fatores Sistémicos,
0S quais constituem externalidades para a
companhia produtiva, onde esta detém pouca ou
nenhuma chance de interferir (por exemplo, a taxa
de cambio). Ja os Fatores Estruturais representam
um meio termo, onde a habilidade de mediacado
da companhia é restrita pelo intermédio do
processo de competicdo, por exemplo, o grau de
sofisticacdo tecnoldgica.

fatores estdo

1.1 Competitividade no Segmento Alimenticio

Baseado na classificacdo de Ferraz, Kupfer e
Haguenauer (1995), Martins, Ruffoni e Rodrigues
(1998, p. 4) citam que

O setor de alimentos, encontra-se no grupo de
industrias tradicionais. Este grupo é formado por
empresas que se caracterizam pela elaboragdo de
produtos com menor conteudo tecnoldgico, destinados
ao consumo final, apresentando, entdo, uma grande
dependéncia da capacidade de compra da populagdo.

Ferraz, Kupfer e Haguenauer (1995) ainda
afirmam que as empresas pertencentes a este
grupo geralmente possuem métodos similares,
atuando em faixas de mercados distintas para se
diferenciarem.

Domingues (2008) declara que a industria
de alimentos foi enquadrada na categoria
“empresas intensivas em escala”, pois inclui
empresas que disputam por custos e vendem
produtos padronizados, as commodities, e
também companhias que adotam estratégias de
competicdo por diferenciacdo. O autor propde uma
divisdo setorial da industria de alimentos e bebidas
em dois grupos: orientados por commodities e de

alto valor agregado.

O grupo orientado por commodities,
conforme citado por Sidonio (2013), atribui maior
relevancia ao baixo custo de producdo e de matéria-
prima do que a novos produtos, porque concorre
via custos. Os setores de alto valor agregado sdao
compostos por empresas que ofertam produtos
diferenciados, com maior grau de processamento
e maior valor agregado, realizando mais inovacdes
em produtos e processos.

De acordo com a OECD (2015), as
perspectivas
alimentos tém atraido novos players nacionais

lucrativas da  industria de

e multinacionais, dando assim um tom mais
competitivo para este mercado especifico.

2 Inovagao

Ao se deparar com um mercado altamente
competitivo em todos os campos e segmentos,
empresas que desejam continuar ativas devem
observar com cautela seus principais rivais e
concorrentes. Para Marques (2010), isso significa
gue, para manter-se no mercado é indispensavel



a adesdo de inovagbes que viabilizem a invengdo
de produtos e/ou servicos que atendam as
expectativas dos consumidores — de uma forma
superior a seus concorrentes. Dessa forma, o
que estas criagbes acarretam as empresas € a
previamente citada vantagem competitiva.

Assim sendo, segundo ainda
(2010), uma companhia que ndo inova tem maiores
chances de se tornar ultrapassada, desajustada as
atualidades e ndo atraente para seus consumidores.
Afinal, é por intermédio do bom emprego e
aplicacdo da inovacdo que se gera diferencial, se
desenvolve reputacdo e se alcancga sucesso.

Marques

De acordo com Schumpeter (1984), a
inovacdo é sinbnimo de bens de consumo e
trabalhos originais e renovados, os quais sdo
estimulados pela percepcdo de oportunidades
de mercado transformados em receitas, ganhos
individuais ou empresariais.

Alves, Rolon e Freitas (2014) ressaltam que
em busca de diferenciacdo e delineamento de
novos mercados, ao se decidir que um processo
de inovagdo serd tomado, deve-se levar em
consideracdo trés principais aspectos: viabilidade,
tecnologia disponivel e se é interessante no ponto
de vista do consumidor.

Sabe-se que as empresas buscam a
inovacdo ndo sd para tornarem-se competitivas,
mas também para sobreviverem. Diante de um
cendrio global cada vez mais competitivo, a Gestdo
da Inovacdo tornou-se prioridade as mais diversas
empresas. Segundo Bessant (2015), através dela
as organizacdes gerenciam suas ideias e processos
de inovacdo, alinhando seus pesquisadores e dreas
dedicadas para com seu planejamento estratégico.
Além disso, é importante que exista interacdo com
parceiros, ou até mesmo um canal que propicie a
vinda de ideias externas, por exemplo, de clientes.
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Empresas buscam a
inovacao nao so para
tornarem-se competitivas,
mas também para
sobreviverem.

Seguindo este contexto, Oliveira Gavira et
al. (2007) ressaltam a importancia da correlacdo
entre a inovagdo gerada pela empresa e o grau
de inovacdo percebido pelo consumidor. Assim
como uma pequena modificacdo pode atrair o
publico-alvo, uma grande alteracdo pode ndo ser
entendida ou passar despercebida, ndo gerando
valor agregado final percebido pelo consumidor.

E nessa linha de raciocinio que a Gestdo
da Inovagdo se insere para alinhar as atividades
de desenvolvimento de novos produtos com o
planejamento estratégico da empresa. Oliveira
Gavira et al. (2007) ainda sustentam a ideia da
importancia do gestor em desenvolver produtos a
niveis estratégicos, em uma tentativa de associar
as necessidades do mercado com as possibilidades
tecnoldgicas e competéncias da empresa.

2.1 Classificagcdao da Inovagao

No momento em que uma empresa decide
inovar, ela costuma optar por um ou mais tipos de
inovacdo. Baseado nos conceitos da empresa 3M
(2015), a inovacao pode ser classificada conforme
apresentado no QUADRO 2:
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QUADRO 2 — Classificagdo da Inovagao

A insercdo no mercado de
um produto diferente ou a

Inovagdo em incorporagdo de um progresso

Produto significante em um produto
previamente existente,
oferecendo significado ao cliente.

Da-se pela implementacdo de
novos métodos, fluxos e solugdes
no ambiente de processos
operacionais envolvidos na
geracdo de valor para o cliente
como producdo e logistica.

Inovacdo em
Processos

Apresenta-se a partir do
momento que a empresa adota
novas maneiras de organizar as
pessoas e o proprio trabalho,
objetivando sustentar e ampliar a
capacidade competitiva.

Inovacdao em
Organizagao

FONTE: 3M (2015, adaptado)

Para Alves, Rolon e Freitas (2014), apds
0 objetivo de a inovacdo ser tracado, deve-se
escolher o modelo de inovagdo, podendo este
ser este aberto, onde a empresa encontra-se
aberta para receber novas ideias internas ou

externas a organizacdo, ou modelo de inovagdo
fechado onde somente ideias internas sdo aceitas,
almejando assim ser pioneira ao levar a inovagao
para o Mercado. O modelo de inovagdo ainda
pode ser incremental ou de ruptura, sendo este
primeiro modelo baseado no aperfeicoamento
de produtos, processos e negdcios ja existentes e
esse Ultimo uma grande alteracdo, propiciando até
0 nascimento de novos tipos de mercado.

Quando se trata de estratégias tecnoldgicas,
Freeman e Soete (1997) também desenvolveram
uma tipologia classificadas em: ofensiva, defensiva,
imitativa, dependente, tradicional e oportunista.
Na estratégia ofensiva, a empresa pretende ser a
primeira a introduzir a inovagdo no mercado (first
mover). Para a estratégia defensiva, as empresas
acompanham com certa defasagem as inovadoras,
mas devem mover-se rapidamente e serem
capazes de reagir e introduzir melhoramentos
técnicos no mercado.

Conforme Silva Neto (2012), as empresas
que adotam estratégias imitativas encontram-se
tecnologicamente atras das defensivas e ofensivas,
e devem reduzir custos na producdo, uma vez que
a margem de lucro é pequena. Ja para as empresas
com estratégias independentes, estas encontram-
se subordinadas a relacées de subcontratacdo
com firma maiores. Por fim, existe a estratégia
oportunista, em que empresas identificam
“nichos” de mercado que ndo despertam interesse
de grandes empresas, geralmente associados a
uma producdo e pequena escala.

Segundo o SIAL Brazil (2012), “Cada vez
mais exigente, o consumidor busca por produtos
praticos, saudaveis e de maior valor agregado”. O




SIAL Brazil (2012) ainda apresentou que “segundo
pesquisas do Ministério de Ciéncia, Tecnologia e
Inovacdo (MCTI), em 2010 o Brasil investiu USS 24,2
bilhdes na drea de Pesquisa & Desenvolvimento no
setor de alimentagdo”.

Segundo a Equipe Inventta (2011),

atualmente a industria de alimentos enfrenta

desafios tecnolégicos que abrangem muito mais

do que tornar o seu produto final mais saboroso.
Em um mercado competitivo, aspectos como cores,
embalagens, facilidade na preparagdo e comodidade
para o consumidor final podem ser decisivos para
o sucesso de um langamento. Para tais aspectos, a
utilizacdo da inovagdo aberta é uma boa opc¢éo e ja foi
optada por grandes marcas do segmento.

De acordo com os dados apresentados
por Sidonio et al. (2013), das empresas
alimenticias aproximadamente
38% implementaram inovagGes de produto e/ou
de processo no periodo de 2006-2008. Este é o
mesmo percentual de empresas que inovaram na

entrevistadas,

industria de transformacao.

Ainda segundo Sidonio et al (2013), 60% das
empresas alimenticias inovadoras, afirmaram que
a inovacdo representou uma grande melhoria na
qualidade do produto, e 40% reportaram ampliacdo
de seu portfdlio. Entre as empresas que inovaram,
41% consideraram que a inovacao foi altamente
importante para manter seus mercados, 36% para
os ampliarem e 38% para abrirem novos mercados.

alimenticio, essa
diferenciacdo

Para o0 segmento

necessidade de inovagdo e
passou a se tornar vital com inicio na década de
1990, no momento em que o a importacdo de
alimentos passou a se tornar mais recorrente e
que a concorréncia entre as empresas do setor
aumentou. Isso fez com que a busca de vantagens
competitivas tornasse possivel a diversificacdo de

seus produtos no mercado nacional comparado as
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multinacionais e aos produtos importados (ABREU,
2012).

Os requisitos de competicdo no setor
alimenticio estdo cada vez mais se aperfeicoando:
além da ampliacdo, da diversificacdo e do
funcionalismo dos produtos e processos de
producdo, o mercado de alimentos também
comeca a demandar qualidade (ABREU, 2012;
CONCEICAO, 2006). Ainda de acordo com Abreu
(2012), as inovagBes na industria alimenticia
sdo, em sua grande maioria, incrementais e 0s
investimentos em pesquisa e desenvolvimento
(P&D), quando comparados com outros setores da
industria brasileira, sdo relativamente fracos.

Com o propdsito de investigar a inovagao
como vantagem competitiva em empresas do
segmento de chocolates e doces, foi adotado um
estudo descritivo, com objetivo exploratdrio, de
natureza qualitativa.

Para o segmento alimenticio,
essa necessidade de inovagao
e diferenciagao passou a se
tornar vital com inicio na
década de 1990.

3 Metodologia

13
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Devido a abrangéncia que o tema sugere,
a pesquisa de mercado é importante para
gerenciar a inova¢do de forma eficiente. Uma vez
gue a necessidade de inovagdo é reconhecida,
buscam-se referéncias para impulsionar ideias,
posteriormente analisando-os e discutindo os
resultados encontrados.

Para que a pesquisa ndo ficasse muito longe
de fatos reais, realizou-se um estudo descritivo
em colaboradores de empresas alimenticias
do segmento de chocolates e doces. O estudo
descritivo juntamente com a pesquisa de campo
realizada com consumidores, gerou uma correlacdo
entre os dados coletados, onde pode-se definir
uma teoria, esta ja embasada anteriormente em
argumentos teoricos estudados e apresentados
pela pesquisa bibliografica.

Para o estudo descritivo com colaboradores
de empresas do segmento de chocolates e doces,
foram utilizadas companhias que tinham como
padrdo os seguintes pontos: multinacionais e
principais detentoras de market share no ramo de
chocolates e doces. O critério para selecdo destas
empresas foi principalmente baseado por estas
apresentarem um nivel de maturidade relacionado
a inovagcdo maior quando comparado a empresas
de menor porte. Para que nao existisse um padrdo
nas respostas, o questionario foi aplicado em
colaboradores de diferentes dreas das companhias.

A partir do estudo descritivo com
colaboradores de empresas do ramo alimenticio,
esperou-se descobrir como a inovacdo é tratada
dentro daorganizacdo e qual suaaplicagdo para que
a empresa se destaque perante seus concorrentes.
Com base na pesquisa realizada diretamente com
os consumidores, a inovagdo, em todos os seus
tipos (processo, produto, marketing, entre outros),

foi questionada.

Ao final, a ideia central foi comparar a
visdo de colaboradores de empresas do ramo
alimenticio quanto a importancia da inovagao para
o crescimento e competitividade da companhia
perante o mercado, em relacdo aos resultados
obtidos para o quanto a inovacdao afeta o
consumidor em seu poder de decisdo de compra
nas gdndolas.

Questionarios foram aplicados em 25
colaboradores de empresas de grande porte do
setor alimenticio, segmento de chocolates e doces.
Estes questiondrios foram encaminhados por
e-mail para cada colaborador, as questdes foram
explicadas previamente ao preenchimento o qual
foi realizado de forma livre; nenhuma resposta
pronta foi elaborada para ser assinalada, fazendo
com que os colaboradores pudessem expressar
sua opinido. A pesquisa de campo foi realizada
com 100 consumidores que responderam a outro
guestionario elaborado especificamente para este
outro publico. Este questiondrio foi um survey
elaborado em um site no qual os consumidores
poderiam acessar e responder cada questdo
escolhendo uma dentre as alternativas propostas
pelo questiondrio, neste caso a resposta do
consumidor ndo foi livre.

Inovagao: Percepgao de
Consumidores e Colaboradores a

Partir de Pesquisa Realizada

Uma vez elaborado o estudo descritivo na
empresa e a pesquisa de campo com consumidores,
os dados
confrontados. Os principais resultados da pesquisa
estdo apresentados na TAB. 1 e TAB. 2

coletados foram analisados e



TABELA 1 — Principais questdes realizadas durante pesquisa
com colaboradores de empresas fabricantes de

chocolates e doces continua

~ N&o sab
N3 do sabe

Questdo Sim :
opinar

Vocé tem percebido
inovacgdo de sua
empresa nos Ultimos
. 76%  24% 0%
anos (alteragdo em
embalagem, formato,

sabor etc.)?

O langamento de
um novo produto é

: i 76%  16% 8%
previamente divulgado

dentro de sua empresa?

Em sua opinido, a

competitividade com

outras empresas do

mesmo segmento é o 44% 48% 8%
principal fator que leva

sua organizagao a inovar

mais?

Houve alteracGes na
tecnologia ou em
processos de produgdo
nos ultimos cinco anos?

76% 4% 20%

Em sua opinido, existe
um relacionamento
integrado entre os
colaboradores e os
: 44%  44% 12%
processos ligados a
novos produtos, tais
como P&D, Engenharia,

Marketing e Vendas?

Existe um programa

ou drea que seja

focado na geragdo e 52% 36% 12%
implementacdo de novas

ideias?
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TABELA 1 — Principais questdes realizadas durante pesquisa
com colaboradores de empresas fabricantes de

chocolates e doces conclus3o

Questdo Sim \ETe) Nao'sabe
opinar

Ha algum programa
que incentive ideias e
opinides de inovacao,
sejam internas 28% 56% 16%
(colaboradores)
ou externas
(consumidores)?
Em sua opinido as
inovacoes tém tido
influéncia no grau de
satisfacdo de clientes?

FONTE: Os autores (2015)

72% 16% 12%

Neste estudo realizado com colaboradores,
pbde-se constatar que as empresas tém inovado
em produto, sejaem embalagem, formato ou sabor.
Os colaboradores afirmam em quase sua totalidade
gue as companhias nos informam sobre a inovagao
previamente a divulgacdo para o Mercado. Por
outro lado, as empresas ndo deixam muito claro
o0 motivo que as leva a inovar, muitos coladores
ndo sabem se o motivo é concorréncia e muitos
ndo percebem um processo de desenvolvimento
de produto integrado entre as dreas envolvidas.
Este fator evidencia a importancia e necessidade
da Gestdo da Inovacdo ser implementada e

desenvolvida pelas companhias no Brasil.

Ao ser questionado se os colaboradores
notaram mudangas na tecnologia ou em processos
de producdo em suas empresas nos Ultimos anos, a
grande maioria respondeu que sim, mostrando que
as empresas vém investindo em tecnologia para
melhorar ndo sé a qualidade de seu produto como
também para otimizar seu processo produtivo.
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Um ponto importante destacado foi que a
maioria dos colaboradores desconhece programas da
empresa ou area focada em geracdo de novas ideias.
Isto levanta a questdo de que, ou estes programas
ndo sdo incentivados ou utilizados, ou sua divulgacdo
¢ precaria, refletindo uma grande oportunidade para
qgue as companhias criem e/ou melhorem &reas
voltadas a este tema, novamente mencionando a
falta da implementagdo da Gestdo da Inovagéo.

72% dos colaboradores acreditam que
as inovagdes que suas empresas realizam tém
influenciado no grau de satisfacdo dos clientes,
demonstrando que os colaboradores incentivam
o processo de inovar e acreditam no potencial
que este possui sobre o poder de decisdo final de
compra do consumidor. Por fim, foi questionado
aos colaboradores se eles notam que a sua
respectiva organizagdo se destaca em inovacao de
produtos frente as concorrentes. Os entrevistados
responderam basicamente de forma dividida, o
que sinaliza que os entrevistados ndo conhecem ou
se sentem confiantes com as apostas de inovagdo
de suas empresas frente a de seus concorrentes.

TABELA 2 — Principais questBes realizadas em pesquisa
com consumidores de chocolates e doces

Questao Sim | Nao

Vocé costuma notar quando um novo

0, 0,
chocolate/doce é lancado no mercado? 2 e

Ao perceber um novo chocolate/doce,
vocé tem o habito de adquirir para 60% 40%
experimentar?

Vocé costuma perceber quando um
chocolate/doce que vocé compra
regularmente muda a embalagem ou
formato?

88% 12%

Ao perceber mudancgas na embalagem
ou formato de um chocolate/doce, 26%  74%
vocé tem o habito de adquiri-lo?

Em sua opinido, um produto que
recebe constantes inovagdes é mais
atrativo que os que ndo recebem?

FONTE: Os autores (2015)

51,5% 48,4%

As empresas nao deixam
muito claro o motivo a que
as leva a inovar.

Quando questionados quanto a fidelizagdo
em uma marca, apenas 37% dos consumidores
entrevistados afirmam manterem-se fiéis a uma
marca especifica, 63% estdo abertos a experimentar
outras marcas. Por quase unanimidade, 96%
dos consumidores acreditam que a qualidade
do produto é o que os faz lembrar de uma marca
especifica, somente 4% acreditam ser a inovagdo
a responsavel por esta lembranca. Este dado
evidencia a importancia de as empresas manterem
e melhorarem a qualidade de seus produtos,
remetendo aimportancia de inovagdo em processos.
Quantoaodadoquerelacionacomoosconsumidores
percebem a inovacdo, 64% afirmam perceber o
novo produto nas goéndolas de supermercados,
21% pelo marketing realizado através da televisdo —
outros meios de comunicagdo (por exemplo, redes
sociais e radio), juntos, somam 15%. Fica evidente
através deste resultado que a localizagdo estratégica
dos produtos nos supermercados, muitas vezes
disputada, faz sim diferenca.

Pelos dados apresentados na TAB. 2, os
consumidores quando questionados se um novo
chocolate ou doce é notado quando langcado no
Mercado, mais da metade respondeu que sim.
Apesar de ser um numero alto, ainda ha 43% dos
clientes que ndo percebem quando um produto
é lancado nas gobndolas. Desta forma, nota-se
gue as empresas ainda tém muita oportunidade
de investir em marketing e inovar seu modelo de



negdcio. Em paralelo a isso, 60% dos consumidores
afirmaram que experimentam um novo produto
quando lancado no mercado, a grande maioria
também nota quando um produto ja existente
muda a embalagem ou formato. Em contrapartida
ao exposto, a maioria dos consumidores afirma
ndo adquirir o chocolate ou doce apenas pelo
fato da mudanca de aparéncia, demonstrando
gue somente o exterior ndo é o suficiente para
convencer o consumidor a adquirir o produto.

Frente aos resultados expostos, fica evidente
a importdncia da inovacdo em produto para a
companhia manter-se no mercado e também
criar novos nichos, porém esse processo inovativo
deve ser realizado em paralelo com inovacdes e
investimentos em marketing, fazendo com que o
consumidor enxergue o valor agregado no novo
produto ou alteragdo apresentada pela companhia.
Junto a este processo, as companhias devem manter
sua qualidade e investir em processos internos que
levem a otimizacdo de seus processos, obtendo,
por fim, melhor qualidade e padronizacdo em seus
produtos ofertados ao consumidor.

Consideragoes Finais

A partir da aplicacdo do estudo de caso com
colaboradoresedacompilacdodedadosprovenientes
do questionario empregado em consumidores,
pbde-se comprovar que a inovagdo em produtos do
segmento alimenticio, especificamente chocolates
e doces, é, sim, percebida pelos consumidores
quando sdo disponibilizados nas gbéndolas de
supermercados e que tornam-se mais atrativos no
momento da compra.

A inovacgdo é sentida e reconhecida pelos
colaboradores, influenciando diretamente na
competitividade das empresas deste ramo de
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chocolates e doces. As estratégias de inovacdo
implementadas companhias  sdo
principalmente inovacdo em produto, processo
e marketing. Também pode ocorrer inovacdo
em modelo de negdcio e operacdo, esta Ultima
ndo tdo percebida pelos consumidores, porém
impacta no nivel de competitividade da empresa
perante o mercado.

nestas

Através da inovagcdo em produto, as
empresas apostam em chamar a aten¢do do
consumidor oferecendo um produto diferenciado,
por meio da embalagem, da formulagdo ou de
novos sabores. A inovacdo em processo faz com
gue a qualidade seja mantida e que inovacgdes
em produtos sejam possiveis. Jd a inovacgdo
em Marketing comunica a chegada de um novo
produto ou faz com que o consumidor se lembre
de um produto ja existente nas géndolas, e va até
elas para adquiri-lo. Campanhas de marketing sao
frequentemente atualizadas e a inovacdo presente
nelas chama a atencdo do consumidor para o
produto em questdo, demonstrando qual seu
posicionamento no mercado.

Pela pesquisa realizada com consumidores e
colaboradores, pode-se constatar que a inovagao
é essencial para as empresas deste ramo frente a
competitividade, os consumidores afirmaram que
ela influencia na tomada de decisdo de compra do
produto exposto na géndola do supermercado.

Alinhado ao pensamento dos consumidores,

de acordo com a pesquisa realizada com
colaboradores em companhias do segmento
de chocolates e doces, péde-se notar que estes
acreditam que a inovacdo realizada por suas
respectivas empresas tem surtido efeito na hora
da compra dos produtos pelo consumidor. Isto
ocorreu, também de acordo com o questiondrio
realizado, pelo fato de que a empresa inovou em

processos de producdo, ponto muito importante
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para o crescimento da industria. Este dado ajuda
a concluir que as empresas caminham no mesmo
sentido das expectativas dos consumidores, pois
estes tém notado e adquirido quando novos
produtos chegam aos mercados.

Ficaclaro que a qualidade do produto interfere
diretamente para que o consumidor volte a adquiri-
lo. Este fato evidencia a importancia de a inovagdo
em processos ser constantemente realizada pela
empresa, ndo sé para manutencdo da qualidade
do produto como também para padronizagdo desta
dentro de um mesmo lote. E, como previamente
comentado, os funcionarios das empresas percebem
esta alteragdo de processos internamente.

Tendo em vista a importancia da inovagdo
em produto e processos, os consumidores, em
sua maioria, relatam perceber a diferenciacdo em
produto nas géndolas. No entanto, uma expressiva
parcela dos entrevistados diz notar as novidades
através dos meios de comunicacdo, ficando
confirmada a relevancia de serem realizadas
inovacOes nas campanhas publicitarias (inovagdo
em marketing).

Neste ramo em que, teoricamente, nao
existe fidelizacdo, cada vez mais as empresas
apostam em diferenciacdo como ponto-chave para
atrair novos consumidores, mas para que os antigos
sejam preservados, a inovacdo entra mais uma vez
como requisito.

Desse modo, este estudo conseguiu
demonstrar que a necessidade do consumidor
pode ser atingida através de inovagdes que
agreguem valor e pode-se confirmar, com base
na fundamentacdo tedrica, que a inovagdo é sim
um fator competitivo perante o mercado atual e
gue pode ser ainda melhor explorada no ambito
de industrias alimenticias, mais precisamente do
segmente de doces e chocolates.
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