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Resumo— Os mercados estdo em constante evolugdo e transformacao, o setor do agronegdcio se apresenta como um
importante setor, e destaca-se em sua participacdo na economia. Dada sua importancia, identifica-se que a inovagao
apresenta grande influéncia na competitividade, sobretudo, principalmente as inovagdes de processo e produto. Com
vistas a isso, o presente ensaio tedrico procura tecer proposi¢cdes no que se refere a inovacdo de marketing no
agronegocio. Neste sentido a partir da literatura analisada identificou-se que a inovagdo de marketing influencia o
desempenho e a competitividade das empresas, constatou-se também que a orientacdo do mercado e a orientagdo
empresarial influenciam as taxas de inovac¢do de marketing das empresas do agronegdcio, verifica-se ainda que a
inovacdo de marketing estabelece relagdes entre produtor e consumidor podendo envolver mudangas de pensamento
€ comportamento.

Palavras-Chaves— Inovagdo, competitividade, desempenho.

Abstract— The markets are constantly evolving and transforming, the agribusiness sector presents itself as an
important sector, and stands out in its participation in the economy. Given its importance, it is identified that
innovation has a great influence on competitiveness, above all, especially process and product innovations. With this
in view, the present theoretical essay tries to make propositions regarding the marketing innovation in agribusiness.
In this sense, from the analyzed literature, it was identified that the marketing innovation influences the performance
and the competitiveness of the companies, it was also verified that the market orientation and the entrepreneurial
orientation influence the marketing innovation rates of the agribusiness companies, verifies marketing innovation
establishes relationships between producer and consumer and may involve changes in thinking and behavior.
Keywords— Innovation, competitiveness, performance.

1 INTRODUCAO

Com o crescimento e aumento da competitividade no meio econdmico, existe uma dependéncia por conhecimento,
neste sentido, busca-se mais do que nunca um insumo que possa proporcionar um diferencial aos insumos
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tradicionais como a terra, o capital e o trabalho (GUIMARAES, 2011). Com vistas a isto, Dooley e Sullivan (2003)
dizem que as mudangas na estrutura dos mercados tornam as organizagdes mais propensas a inovar. Desta forma, a
inovagdo se apresenta como importante propulsora do desenvolvimento econdmico (HARTONO, 2015).

No que concerne a relagdo entre inovacdo e diferenciagdo Clemente e Caulliraux (2007) relatam que se tem
atribuido maior €nfase & inovagdo, fato este que se apresenta como determinante para diferenciagcdo, e que se mostra
como uma exigéncia minima para a sobrevivéncia no mercado (CLEMENTE; CAULLIRAUX, 2007).

Neste sentido, tais autores declaram que a inovacdo auxilia a manter vantagens competitivas proporcionando as
organizacdes, potencial para que se mantenham na lideranca do mercado. No entanto, para que tal cendrio se
mantenha, sdo necessdrias mudangas constantes e rdpidas por parte das corporacdes, € que em muitos casos estdo
sentenciadas a arcar com a obsolescéncia de seus proprios produtos e/ou servigos.

Para Gupta et all. (2016) a inovacdo de marketing pode se mostrar como uma estratégia atrativa na tentativa
reverter declinio no fluxo de vendas. A ideia de inovac¢do de marketing enfatiza o aumento das vendas ao alterar a
demanda por parte do consumidor de segmentos de mercado flexiveis para menos flexiveis através da entrega de
melhor valor real, ou percebido ao consumidor (BENNETT; COOPER, 1979).

Referente ao ambiente agro negocial, Adenle et.al. (2017) afirmam que a utilizacio da ciéncia e da tecnologia é
de grande importancia para o desenvolvimento das atividades que compdem tal setor de uma forma sustentdvel,
sobretudo, referindo-se aos aspectos da inovag¢do. Dada a importincia do setor do agronegécio, e a relevancia dos
estudos sobre inovagdo, assim como a contribuicdo de tal para o progresso das atividades, o presente ensaio tedrico
procura propor proposi¢des referente a inovagdo de marketing no ambiente agronegocial.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 INOVACAO

Existem muitas defini¢des quando trata-se de inovacdo, Zaltman, Duncan, e Holbek (1973) definem tal como uma
ideia, prética, ou um bem material que é percebido como novo e de relevante aplicagdo. Segundo Acosta et al.
(2016) o conceito de inovagdo, ainda estd em desenvolvimento, uma vez que a natureza e contexto evoluiram, em
contra partida a andlise e mensuracdo ainda sdo pouco exploradas. O autor menciona que surgiram diferentes
maneiras de compreender e medir tal fendmeno, desta forma as metodologias foram desenvolvidas de acordo com a
realidade de cada pais ou regido.

No entanto, o termo inovacdo causa enganos quanto ao seu significado, pois muitas vezes tende-se a entender
inovagcdo como invengdo (TIDD; BESSANT; PAVITT, 2005). Para Arundel et. al. (2013) o que se entende por
inovacgdo ou invengdo pode variar de acordo com o setor, assim como o tipo de empresa ou organizacgdo. Entretanto,
a diferenca entre os conceitos foi cunhada por Schumpeter (1939), definindo que o que difere os dois termos &
justamente o impacto econdmico gerado pela introducgéo de tal no mercado. Desta forma, as invencdes s6 se tornam
inovagdo quando existem retornos financeiros e aceitacdo no mercado.

Todavia uma inovagao pode ocorrer de varias formas, e muitas vezes pode ndo ser uma novidade em propor¢des
de uma nova invenc¢do, ou seja, a inovagdo pode surgir por meio da aplicacdo de ideias existentes sob uma nova
forma de serem operacionalizadas, ou em um novo contexto até entdo desconhecido (SCHUMPETER, 1982).

Assim como existe engano entre o que ¢ inovagdo ou invengdo, o mesmo ocorre quando se fala dos tipos de
inovacdo, segundo Damanpour (1991), é fundamental que empresas e gestores saibam diferenciar as formas de
inovacdo as quais estdo propensas a atuar, para adequar suas estruturas e comportamentos, possibilitando identificar
os respectivos pontos fortes e fracos no desenvolvimento de tal.

As teorias de Schumpeter teceram os conceitos referentes a inovagdo, sendo este um dos precursores a
estabelecer defini¢des sobre o tema. O autor afirmava que empreendedores podem e precisam buscar com afinco a
criacdo de imperfei¢des, criando desta forma um desequilibrio no mercado, como consequéncia a isso se oportuniza
a introducdo de inovacdes, gerando a destruicdo criativa. Desta forma, cada vez que ocorre uma inovagdo, uma curva
de custo marginal € destruida, e em seu lugar surge outra mais baixa.

No que se refere a geracdo da inovag@o Dosi (1988) diz que o processo de inovagéo pode ser compreendido como
a procura e descoberta, ou experimentacdo diante a inovacao. Neste sentido, Schumpeter (1954) afirma que a forma
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de utilizar recursos de producio em finalidades ainda nfo testadas na pratica e retirar das utilizagdes as quais faziam
parte até entdo se chama inovagao.

Em seus primeiros estudos Schumpeter definiu inovacdo partindo de cinco pressupostos bdésicos, sendo:
insercdo de um novo bem ou servico no mercado; insercio de uma nova forma de produgdo; criacdo de novos
mercados; aquisi¢do de novas fontes de matérias-primas ou de produtos, e; desenvolvimento de novas estruturas
organizacionais (SCHUMPETER, 1936). Segundo o Manual de Oslo (OECD, 2005) as inovacdes podem ocorrer de
quatro formas distintas, tais perspectivas estdo relacionadas ao produto intangivel ofertado ao cliente (produto), ao
processo de fabricacdo ou de prestacio de servicos (processo), além das abordagens organizacionais
(organizacional) e mercadoldgicas (de marketing).

O presente ensaio visa tecer proposicdes referentes a inovagdo de marketing no setor do agronegdcio, assim, a
inovacgdo abordada tem como foco as questdes mercadoldgicas.

2.2 INOVACAO DE MARKETING

Inovacdo de marketing consiste na implementacdo de uma metodologia nova no contexto mercadoldgico, neste
sentido, tal inovagdo refere-se as mudangas significativas na formulacdo de determinado produto, ou embalagem,
assim como mudangas no posicionamento do mesmo, na forma de promog¢do ou formagdo de precos dos produtos.
Porém, a inovacdo de marketing exclui a ocorréncia dos fatos citados anteriormente baseados em métodos ja
utilizados pela empresa (OCDE, 2005).

As inovagdes de marketing contemplam a incorporagdo em novos mercados, segundo os pressupostos de
Schumpeter, porém, na literatura atual de gestdo tal inovacdo também € interpretada como melhorias na selecio de
mercados-alvo, o que abrange a segmentacdo do mercado e a forma como tal é atendido (JOHNE, 1999).

Para Tavassoli e Karlsson (2015), as inovagdes que se referem a mistura de mercados incluem a influéncia do
mix de marketing, ou seja, envolve o produto, preco, forma de promocdo e canais de distribuicdo. Os autores
mencionam ainda que tal envolvimento implica na distingdo entre inovacdo de marketing e inovagdo de produto. A
inovacdo mercadoldgica visa aumentar o volume total de vendas, possibilitando economia de escala, ou segmentar o
mercado possibilitando obter uma parcela maior de clientes e disponibilizar caracteristicas diferenciadas aos
consumidores a fim de aumentar o desejo de compra dos mesmos (TAVASSOLI; KARLSSON, 2015).

Tais constatagdes retratam o que Porter (1985) caracterizou como estratégia competitiva, na qual a empresa opta
por concorrer no mercado através da estratégia em custos (menor preco), ou diferenciac@o (produtos com diferencial
ao cliente). Buscando enaltecer as questdes da competitividade em relacdo a inovacdo de marketing, Naidoo (2010)
diz que tal inovacdo é positiva para criar € manter vantagens competitivas em relacdo a reducdo de custos e
diferenciagao.

Para Aksoy (2017) a inovacdo de Marketing € fundamental no conhecimento do cliente e do concorrente que se
relaciona ao produto no desempenho no mercado. O autor diz ainda que uma cultura organizacional inovadora tem
maior capacidade de disputar mercado e adquirir vantagem competitiva, sendo esta cultura intimamente relacionada
a eficacia do marketing. Outros estudos mostram a importancia da inovacdo de marketing para no desempenho das
empresas no mercado (HALPERN, 2010).

Os achados de Aksoy (2017) contribuem revelando que estratégia de inovag¢do em marketing se relaciona de
forma positiva com a inovagdo de produto, assim como com o desempenho no mercado. Neste sentido novos
produtos sdo bem aceitos quando as atividades tanto de desenvolvimento quanto de marketing sdo bem executadas
(MUMEFORD; SCOTT; GADDIS; STRANGE, 2002). Para que estes produtos sejam conhecidos pelos clientes e
consequentemente aceitos no mercado, as empresas necessitam utilizar novas ferramentas para promover e
aproximar tais produtos dos clientes, este fato ocasionard na inovagao de marketing (AKSOY, 2017).

3 METODOLOGIA

A pesquisa realizada caracteriza-se como qualitativa no que concerne a sua abordagem, haja vista que nao
considera aspectos isolados, que somente sdo eficazes mediante a combinacdo com outros fatores que os influenciam
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(FLICK, 2004), ou seja, seu significado somente € entendido a partir da andlise conjunta de seu contexto (ALVES-
MAZZOTTI, GEWANDSZNAIJDER, 1999). Assim, caracteriza-se pela “compreensdo detalhada dos significados e
caracteristicas situacionais” (RICHARDSON, 1999, p. 90), cujo conceito guarda-chuva abrange diferentes formas de
pesquisa (MERRIAM, 2002).

Quanto a finalidade, a pesquisa classifica-se como exploratdria, uma vez que objetiva proporcionar
familiaridade com o problema investigado, maximizando o conhecimento do pesquisador acerca dessa temdtica,
tornando-a mais explicita (GIL, 2002). Geralmente esse tipo de estudo configura-se como o passo inicial para
investigar um campo sob o qual ndo se detém conhecimento suficiente (SELLTIZ et al., 1967), sendo considerado
como ponto de partida para pesquisas futuras (COLLIS; HUSSEY, 2005).

Acerca dos procedimentos metodoldgicos, empregou-se uma pesquisa bibliografica que segundo Marconi e
Lakatos (1999, p. 71) “abrange toda a bibliografia ja tornada publica em relagdo ao tema de estudo”, e, desse modo
“oferece meios para definir, resolver, ndo somente problemas ja conhecidos, como também explorar novas areas
onde os problemas ndo se cristalizaram suficientemente” (MANZO, 1971, p. 32).

No entanto, as fontes bibliograficas ndo abrangem somente material impresso, haja vista que aqueles provenientes
de recursos eletronicos também integram esse portfélio. Comumente, informagdes cldssicas sdo obtidas por meio de
obras impressas, ao passo que informagdes atuais sdo advindas de artigos cientificos publicados em base de dados.
Assim, para essa pesquisa, utilizaram-se como fontes bibliograficas livros, mas principalmente artigos cientificos
publicados em bases de dados nacionais e internacionais.

Ante ao exposto, como o intuito da pesquisa realizada é fornecer insigths acerca da inovacdo de marketing no
contexto do agronegdcio, a pesquisa bibliografica configura-se como a dotada de maior adequabilidade, uma vez que
possibilita ao pesquisador explorar os elementos relacionados a referida problemética de modo a maximizar seu
conhecimento em relacdo a esta. Logo, torna-se possivel identificar a relacdo entre as abordagens tedricas e propor
tendéncias para investigacdes empiricas posteriores.

4 DISCUSSAO E RESULTADOS

4.1 INOVACAO DE MARKETING NO AGRONEGOCIO

O setor agroalimentar € caracterizado como industria intensiva de baixa tecnologia, com vistas a isso a capacidade
de inovacdo das empresas de tal setor é determinante para o crescimento das mesmas (CAPITANIO; COPPOLA;
PASCUCCI, 2009). Tradicionalmente os investimentos em pesquisa e desenvolvimento sdo relativamente baixos no
setor, porém a inovacdo tornou-se um fator importante para acompanhar as mudancas mercadolégicas que a
globalizacdo cria (BATTERINK; WUBBEN; OMTA, 2006). Batterink et al. (2006) também trazem que no setor
agro negocial, empresas de alimentos sdo mais propensas a inovacao de processos, e no que se refere as inovacgdes de
processos e produtos neste seguimento na maioria das vezes se tratam de mudangas incrementais e ndo radicais
(FORTUIN; OMTA, 2009).

Neste sentido, a inovagdo de marketing tem um papel relevante no setor alimentar, além da inovagdo de
processo e produtos, estabelecendo relagdes entre produtores e consumidores (ZOUAGHI; SANCHEZ, 2016). Em
seus achados Zouaghi e Sanchez (2016), revelam que a lucratividade e crescimento das empresas do setor
agroalimentar sdo dependentes do potencial inovativo. Os mesmos autores destacam que o capital humano muito
importante no processo de inovacio, assim como o tamanho da empresa e os investimentos.

No que concerne a inovac¢ao nao tecnoldgica, na qual se enquadra a inovac¢io de marketing Lipple et al. (2016)
diz que tais inovacdes podem envolver mudancas no pensamento e comportamento, como a inclusdo de bem estar
animal ou questdes ambientais, criacdo de acordos de colaboracio entre organizagdes agricolas ou nao, assim como
estabelecimento de marca coletiva por um produto comum.

Micheels e Boecker (2017) salientam que a orientagdo do mercado e a orientagdo empresarial sdo fatores
importantes na determinag@o das taxas de inovag¢des de marketing entre agronegdcios agricolas. Sendo a orientacio
para o mercado € um recurso poderoso, pois permite que as empresas tomem consciéncia das oportunidades de
oferecer um valor superior aos consumidores, principalmente quando operam em mercados nao tradicionais.

Atualmente existe um aumento por parte dos clientes no interesse nas questdes sustentdveis, comportamento
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favordvel ao meio ambiente, fato que corrobora no processo de compra do consumidor. Com vistas a isso aderir a
tais preocupagdes pode conceder as empresas do agronegdécio uma forma de diferenciacdo nos produtos,
proporcionando maior competitividade no mercado (FIORE; SILVESTRI; CONTO; PELLEGRINI, 2017).

Os estudos de Fiore et al. (2017) mostram que compreender as expectativas dos clientes e as novidades em
tendéncia de compras, com a utilizacdo de ferramentas de marketing faz com que os produtores de vinhos adotem
inovagdes direcionadas ao cuidado do meio ambiente. Desta forma vinicolas com ferramentas inovadoras de
marketing se mostram com abordagens mais ecoldgicas, ao passo que a sustentabilidade pode ser considerada como
desafio para a competitividade do empreendimento (FIORE; SILVESTRI; CONT O; PELLEGRINI, 2017).

5 CONCLUSAO

O setor do agronegbcio estd em constante transformacdo, € notéria a sua importdncia na economia e
desenvolvimento como um todo. O emprego da ciéncia e da tecnologia é crucial para o desenvolvimento das
atividades as quais fazem parte de uma forma sustentdvel, no que se refere aos aspectos inovativos. Dada a
importincia do setor do agronegécio (ADENLE; MANNING; AZADI, 2017).

Em contra partida, as inovac¢des ndo tecnoldgicas influenciam a mudanca do comportamento e do pensamento,
levando o consumidor a uma sensac¢do de pertencimento, ou seja, fazer parte de grupo que defende o bem estar
animal, as questdes ambientais, por exemplo, (LAPPLE; RENWICK; CULLINAN; THORNE, 2016).

Neste sentido, o presente ensaio se propds a identificar proposi¢des referentes a inovacdo de marketing no
ambiente agro negocial. Deste modo, a partir da revisdo de literatura formularam-se as seguintes proposi¢des: A
inovacdo de marketing estabelece relagdes entre produtor e consumidor podendo envolver mudancas de pensamento
e comportamento; A inovacdo de marketing tem influéncia sobre a competitividade da empresa; O desempenho das
organizacdes € influenciado pela inovacdo de marketing, e; A orientagcdo do mercado e a orientacdo empresarial
influenciam as taxas de inovagdo de marketing no ambiente agro negocial. Contudo, estas colocagdes se referem a
inovacdo de marketing com o intuito de aumentar o volume total de vendas, ou segmentar o mercado possibilitando
obter uma parcela maior de clientes de consumidores.
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