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01.

Toda empresa formula ectratégia competitiva,
(i)

segundo FMichael Forter s,da forma explicita ou

implicita. A estrategia & gxplicita guando

previamente planejada e &€ implicita todas as vezes

gue um departamento {ou segido}) tomar decisbes em

fung3n das atividades de rotina.

M¥oc ha dividas com relagdoc a import3ncia g0
planeiamento esitratégico nas atividades diarias de

gualgusr empresa.

Diante das alteraglies constantes de certas

variaveis as guais caracterizam um determinado

mercado, tais como, comportamento do consumidor,
niveis de prego, surgimentoc de novos produtos, e
muitos cutros, revisfies fnas formulaglies
(1) Michael E. competitive strategy
tor analyzing industries and
. Mew York, Free Pres=s, 1980 .




02.

ectratégicas tornam—se cada wve:z maisAneceasérias.

(2) :
Forter menciona o fato de gqgue, nem sempre, S&0
rapirdamente perceptiveis as mudangas ccorrendo
neste mamen{0,<muito menhé facilmente perceptivels
s30 as mﬁdan;as que SUrgir3do num Futurp muito

priximo.

Contudo,apecsar dessas dificuldades,sempre  devemos

star alertas caom as mutagies constantes do

1]

mercado dentro da sua dinfmica natural da evolugHo

do sistema scontPmico como um todo.

& seguir apresentaremos algumas das varidaveis as
guais eventualmente poder3ioc interferir na dinamica

do processo de svolugiEo e nmutagio de um mercado ou
{3)

de um setor industrial. -

(2) FORTER, Michael E. competitive strategy
technigues for analyzing industries and
competitors . p.157.

(3) FORTER, Michasl E. competitive strateqy
technigues {faor analyzing industries and
competitors . p.163-184. ‘



a)mudangas de longo prazo
- na demografia

— nos habitos, gostos, nivel soccial, ideclogias
dos consumidores

- na participagdo reiativa dos produios
substitutos

— na participagfo dos produtos complementares

— na participag®o ou vendas em grupos de
consumidores

- nas especificagles dos produtocs ofertados
blmudangas nos segmentos dos consumidores
clexperigéncia dos consumidores com os produtos

diredugio nas incertezxas & medida gue aumenta a
experifncia dos consumidores com os produtos

elmaior divulgagido das tecnologias desenvalvidas
flmaior acumulag®o da experiéncia com o produto
glaumento ou redugdoc na escala de produgdo [

himudangas nos custos dos insumos & das taxas
cambiais :

iYinovag®d nos produtos

jYinovag3o no mercado

k23

"}

nﬁvaq’an nNo processao

as
riais

1Ymudang
indust

m)mudangas nas politicas governamentais

W
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Y
bl
n
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nlentradas de novas Empresas ou
empresas existentes

gclcicle de vida do produto

estruturais em certos setores

03.
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Considerando gue apenas uma parte dos itens acima
relacionados seréo estudados nesta disaerta#&o,
comentaremos nos pirdaxdimos capitulos somente as
varliavels mais gertinentes ao trabalho cra em

decsnvolvimento.

Iremos desenvolver, no capitulo 3, alguns aspectos
zabre a inovagio tecnoldgica. Vamaos citar a

seguir, algumas consideraglies feitas por Henrigue
_ (4) _
Ratitner sobre o assunto:

A inovagHo técnica ébrange desde a descoberta de
novas mateérias primas, a mudanga nos métddos de
produg o, 2 criagdo de novos produtos ate a
-substitutcao dos equipamentos. Devido aoc seu
impacto diverso na economia, canveém distinguir
entre inovagdo de processos e inovagdo de

produtos.

A& primeira origina—-se, geralmente, no setor de
bens  de produgo, com a fabricag3ao de novos
equipamentos ou de novas materias primas. FParte

dessas inovagles servira também aoc setor de bens

{4) RATTHNER, Henrigue. Tecnologia e sociedade uma
proposta para os paises csubdesenvolvidos.
%o Faulo, Brasiliense, 1980. p.27.




de consumo. Na medida em que um novo prodgto &
difundido, ocorrem mudangas de processos, gue
%Eduzem os custos de produg3o do novo produto.
Importa salientar que - tanto as inaovagies de
processos guanto as de produtos criginam
investimentos autdnomocs em cadeia, contribuindo
assim para o crescimento da economia. fie mudangas
‘de processos tornam.tecnicamanta obsoletos certos
meios de produglo, antecipando sua reposig3oc antes

gus eles eztejam materialments consumidos,

]
i
n]

uvanto novos ‘praﬁutoa exigem investimentos em
novas linhas de pro&uqéo."

A cartir disto, déntre as variaveis gue podem
;ausarvmddan;as no mercado, segundo Porter, i1remos
dar maior ' énfase Aguslas mais envolvidas no
procecscso de inovaglo tecnoldgica, au seia, &
3

inovagHo nos produtos, & inovagdo no processa e &

inovacHo no mercado.

Naturalmenté, =soh a 6Gtica de furmulé;&es
estratégicag, decislies Que envolvem inovagdo
tecnciégica" interferem muito no tocante a0
desempénho . DpEFaCiDﬂa1 das empresas num setor

industrial, bem como, em certas © situaglies

05.



particulares podem até abranger a sobrevivéncia de
determinadas organizagles perante &= ameagas

existentes no setor gue atuam.

Fortanto, torna—-se @ muito importante estudarmos
concomitantemente com a -inovagio Lechblégica
algumas caracteristicas do mercado, de tal {faorma
gue po=samos identificar guais s8o as variaveis
mais relevantes para um entendimento um poucao mais

Or

rt

i

E=3 im =e

amplo do comportamento das empres

inmdustrial.

n
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esenvolveuw uma metodologia
com g cbietivo de analisar o comportamento das
empracas ., gue participam de um sztor industrial

em consequéencia da atuago de:

- fornscedore

0

- consumidores

rt

— Empresas potenciais com in

eresse em entrarem
no setor :

- =urgimento de novos produtos substitutos

(3) PORTER, Michael E. Competitive strategy
technigues for analyzing industries. and
cgmpetitors . p.187. '
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-

be acardo‘ com © o modelos proposto por Forter
poderemos desenvolver uma visdo de um sgtor
industrial sob . a adtica da atué;éa dos
concorrentes, fornecedores e cnnaumidafes, pois,

na maiocria das vezZes as decicslies de natureza

ca mantém uma grande dose de preocupagdo

("N

estrateég
oFra com 0s concorrentes, ora com o0OSs consumidores
o com oS fornecedores.

£

Uma das alternativas estratégicas para as empresas

se prepararem | a en?rentarem as ameagas das
concorrentes, bem” como dos novos Qpatenciais
concorrentes e das amMEAGAS pelos landamentos de
produtos substitutos, pode éer 3  inovagdo

tecnoldgica. ;

Igualmenteva inovaglo tecnoldgica pode Eér.uma fas
solugées_ alternmativas para as Empﬁ'gas se
édaptarem ads mudangas do mercado, principalmente
guando g=stas mudangas envolverem Eatizfagéo as .

novas nececcidades dos consumidores.
' {5)

Faul M.Bloom e Philip Hotler . comentam  gue . a
(&6 BLOOM, Faul N. L KOTLER,Philip. Ectratdgias
para empiresas com alta participagiao no
mercado. Hiblioteca Harvard de Administrac3o



PR,

|
J
!

08.

tratégia mais eficiente para aumentar a

n

=
participagdo de mercado € a inovagXo do produto,
contudo, chama a atengdo de se tratar de uma
estrategia cara e cheia de_réscos, e recomengam

uma analisce cuidadosa das nececsidades &

preferéncias do mercado.

Muitas veses a inovagdo do produto pode ser um

de investimentos em inovagdo

W
3

resul ta:
tecnoldgica = diante dos riscos envolvidos as

empre=as deveriam rea

ot
[

™
m
-

-~ estes gastos com muita

cautela de tal farma gue estes investimentos

rr
a]

venham a atender satista riamente as necessidades

i

dos consumidores e ao mesmo tempo proporcionar um

U

retorno desejiado para empresa inovadora .

£7) _ :
Frederick debhster de%ine_marketing induatﬁial
como sendo o marketing para pdeutas e Eeryggns
industrials. Mos praximos capitulas.iiirémns
discorrer sobre algumas éaractéristi:as ddjmerﬁada
industrial e os conceitos basicos de um pfpdﬂﬁb e

servigo industrial. o : R
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09.

Basicamente o tema desta dissertagd3c — O FAFEL DA

ODUTOS B

T

e MO MARKETIMG DE F

]

)
I

LaG1

l
(]

INOVACEO TE

bt

S - serda desenvolvido com &

ul

TR

et

U

T

]

SERVIQGS CIN
preccupas Ao de estudar o papel da inovagdo
tecnoldgica na fDrmﬂlaqéa de 'uﬁa decis&o
estratégica no setor de marketing de produtos =

servigos industriais.

Com base nas cltaglies de autores como Farter e

Rattner podermos inferir dax importéncia' d=x
inocvagi3o teconoldgica na decis®o estratégica no

caontexto de um mercada compstitivo guandao as

EMpresas gefrontam com acs ameagas, naturais dos

concorrentes ou do Eurgimentb de novas
tecnologias. S5e agregarmos &c ameagas, 0S poderes

de barganha do consumidor industrial, em alguns

~garha de alguns’

=

oderes de ba

i

n
T

Casos., cu entdoc o
fornecedores, o papel da inovaglo tecnoldédgica na
formulagdo estratégica pode ficar mals facil de

ser sntendido ou sventualmente explicado. S -

Ainda o tema também abrangerad um estudo socbre o efeito

[H

dos investimentos realizados em inovagda
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tecnoldgica no tocante & participago de mercado
das ceMpresas. ‘Vamos pesgulsar o que vira a
acontecer com s retornos financelros caso as
empreaas'venham a adotar a estratégia sugerida por

(8)
loom e Kotler: a 1inovagdo do produto pode

X

aumentar a participagdo de mercado.

BJETIVO DO TEMA

ma desta dicssertagio serd desenvolvido com oS

g =

il

seguintes obistivos:

al

o estudo de algumas formulagles estrateégicas para

10.

& realizaclo de  investimentos . em inovagio
tetnacldagica, tenda em wvista ﬁa -obteng 3o de
determinados resultados de ROI, diante de

determinadas participagihes de mercado, dentro do .

marketing de produtos e servigos industriais.

(8) BLOOHM, Paul N. & KOTLER,Philip. Estratégias
para empresas com alta

de Emprecas, 5%oc Faulo, 4(i03:4.

participag3o no
mercado. Biblioteca Harvard de Administrac3a:



b)

analisar - algumas caracteristicas do setor
industrial chjeto deste estudo, de acorco com o

()

enfogue desenvolvido por Forter, com a
finatidade de tentar identificar algumas das
causas gue justificam o comportamento de gastos em
inovagioc tecnoldgica.-

(14}

Segundo Gitman « O ROI, detinido como ssndo o

ot

anto., & um indicador da

7

A

retorno sohre g investi
efici&#ncia .glnbal da administfagan ﬁe uma Empresa
guanto a obtengdo &e lucros com os SEeUsS ativos
disponiveis.

(9) . : .
Forter indentifica as seguintes forgas como

determinantes da uma concorréncia num | setar
industrial: : :
£

— ameaga de entrada de novas smpresas no setor

- ameaga dos novos produtos ou zervigos
substitutos : ;

- poder de barganha dos fornecedores

- poder de barganha dos consumidores

-
foey
-
——t
Qi
o]

THAM, Lawrence J. Frincipios d
- v

-1l
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FORMULAGBED DOS PRESSUPGSTOS

w

{113
fbell ao apresentar alguns resultados do

projeto FIMS {for Fraofit Impact of Marketing

Strategy) apresenta um deles da seguinte forma:

—gquando os gastos em R & D forem altos o ROI

.torna—-se baixo caso a participagfo de mercado .

seja baixa.

NMeste trabalho n¥o ha a pretens¥c de testar certas
concluslies do proijieto FIMS, pnois, a metodologia
csera totalmente distinta do adotado pelo fe%eﬁido

nprojeto.

Outrossim, vamos aproveiitar o resultado do FPIHMS

apenas cCcomo uma base para a formaulag3o  dos

]

pressupostos desta dissertag3o, desde  gue’ =]

chserva um correto enguadramento com o tema e os

pbjetivos deste trabalho.

Us pressupostos a serem estudados s3Ho:

Lo
(11) ABELL,Derek F. & HAMMOMD,John 5. ‘Si%ategic
market planning —~ problems and analytital
approaches. Englewood Cliff=, Frerntice-

Hall, 1279. p.Z280. ' oo

12.



13,

- 0 gasto na inovagloc tecnoldgica guando intensa
pade aumentar g ROI caso a participagso de

mercado da empresa também for alta.

- O gasto na inovagdo tecnolédgica guando intensa
pode diminuir o ROI caso a participagdo de

mercado da empresa for baixa.

- 0 gastc na inovagdo tecnoldogica guando reduzida
pode  asumentar o ROI caso & participacdo de

mercado da empresa for baixa.

- 8 gasto né inGvag§G tecnoldogica quando reduzida
pode diminuir o ROI caso a particip=agio de

mercado da empresa for alta.

i
]
[t}
)
i
-
i
7
o]
I

Este . t?é&alha foi executado em duas partes,

carrespandendo a primeira & revis3o biblicgrafica

sobre o tema e os assuntos Tratados nesta

dissertagdo, sendo = segunda empirica com o usoc de
S | . o o
dados primarios e secundarios.

oo,




. 14.

Foi escolhido a setor ge material elétrico,
conforme classificag3Ho das revistas Balango
{122) e tluem & tluem na Economila
finual _
Brasilieira . setor este onde héd muitas empresas
{13}

atuvwando em marketing industrial.

Os dadaos secundarios foram colhidos das revistas

acima mencionadas, correspondendac as informaglies

de balangos do exercicio de 1785.

e

i1}
T
]

e

n}
(%N
uh
u
™
m
[y
o

& amostra das eEmpresas foi ect

ui

ﬁétbdo de cungenﬁiéncia face a necessidade de
dados de balango, l?u seia, a ammsfra constitui dé
empresas gue puhliéam c seus baléhgos?e a grande
maioria das emprésa% qﬁe foram Selécipnadas sd3o de

constituicHo societaria do tipo . "sociedade

anainima®.

o

{i2)6AZETA MERCANTIL. Balango gggéi*.‘;ﬁ o Paunlo,

'




Da revista Halango Anuasl foram extraidas dados das
empresas’lpublicadag na sego eletﬁo—eietrénica,
subsetores:

— egquipamentos para comunicagfes

— componentes eletrfinicos

— lémpadas

— condutores slétricos

- eguipamentos életro‘mecanicas

— divesirsoas

'

Da revista fluem & Busm na Economia Hrasileira,

foram utilizados dados dac empresas publicados nas

segles "mAguinads, motores = f sguipamentos
industriais (inclusive eldgtricos)" . e "material
eletro—-eletranico’. Desta dltima segXo os dados

coletados pertencem aos subsetores:

— material elétrico e aparelhos domé&sticos

- material de comunicagio

~ l4mpadas, acessérios e utensilios

Da ‘revista Suem & QRuem foram extraidas as

15.



le6.

lseguintes informaglies:
— patrimonio liguido
— 1mobilizado

= fTaturamento

— lucro ligquido

- numero de empregados

A metodologia da FRevista fluem & Guesm para os dados

acima sSHo:

—-. 0 patrim®nio ,liguidoc & formado gor capital
social realizado maics as rescervas mais {ou

menos) lucros (ou prejuzos) acumulados.

— 0O imobilizado & o valor desta conta corrigido da

variag¥o monetdria, em termos liquidos

- O faturamento corresponde ac valor da receita

Eruta opsracional menos Dsiimpbstos faturadaos

i
[

- G lucro 1iqu1do trata—aé; ﬁbj“lucro Ifiguido,’

depois da corregdo monetaria e antes do imposto




17.

Da revista Balango Anual os dados coletados s3o:

- receita operacional 1iguidsa

- paérimﬁnio liguido declarado

— lucro liguido declaradg

- numeroc de Empreéadns

Seagundao ,aZ metodologia a&atada pela referida

sta, cada um destes dados significam:

"
1M
<
[N

- A receita operacianal liguidea caorresponde &

"
m
i

ei1ta operacional bruta . {mencs} impostos

entes sobre vendas e . servigos {menas

pote
)
|
[ h
(R
M

devolugiies 2 abatimentos.

— FPatrimonio liguido declarado & o valor declarado

no balango patrimonial das Emprresas

— lucro liguido declarado trata-se do lucro apds o
importo de - renda (menos) participagdo e
contribuic3o dos empregadbs, ‘administradores e

beneficiarios

Para a crganizag®o dos dados seguimos o seguinte
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18.

de todas as empresas publicadas nas revicstas,
foram eliminadas as gue atuam no sstor de bens

de consumo

gquando E} mesma empresa estivesse presente em

ambas as revistas,  foram escolhidas as

n

informagfie da revista Huem & Guem

para o cadlculo da participagio de mercado foi
escolhido o critério do faturamento, pois, as

m

resas produzem produtos diferentes tornando
inviavel 0 calculo da participagdo de mercado
por pioduto

foi considerado como faturamento total do
"setor” escolhido o total do faturamento destas

208 empresas selecionadas que atuam no mercado

de marketing industriaIT 

o cadlculo da participagd®o de mercado de cada
empresa tem come a base o total do faturamento

destas Z08 empresas do setor

das 208 empresas, 117fpoéguem sede no Esctado de

Ul
m‘l
n}

Paulao
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73

73

ii)

para a coleta de dados -primarios,. =& amostra se
constituiu de empresas com sede na Grande Sd3o
Faulo, e destas 117 empresas foli possivel a

obtengdo de colaboragio de 80 empresas.

as pessoas entrevistadas ocupam nas empresas
cargocs de diretor comercial ou de marketing,

gerentes de marketing ou comercial au . de

vendas.

todas as vezes que n&o foi possivel marcar

entrevista pessoal, & entrevista foi fsita por
telefone  ou ento o guestionario foi
encaminhado pelo correio

das B0 empresas entrevistadas, n¥o foi

possivel obter os dados de imobilizado de 10

delacs. Para efeito - do caéculo do
titilirados dados de 70 empresas.

Destas 70 empresas, 12 delas ndo realizar

Y

il

m
gastos em inovag3o tecnoldogica, restando 58

@mpre

]
I

E da 'aﬁDStﬁa para o estudo dos

pressupostos desta dissertagl3o

o,

19.
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12} Dessas Z08 emprecsas, apenas 170 delzs estavam
com todos os dados completos. Para o caculas

e as varilaveis foram

m
>
e+

das correlaglies

u
rr
]

utilizados dados de s 170 empresas

13) Alguns detalhes metocdoldgicos para a analise
dos pressunostos decte trabalho, sar&o
discutidos & apressntados no capitulo 4

14) Através das entrevistas realizadsa foram
identificadas - algumas das Ccadsas guse

determinam avnatureza da Cconcorréncia do sSestor

| S By

[ 3 W = -

m

.+ estudado segundo a metodologia d

—ameaga
—amzaca

! .
=1k ik

P J .
HER R W = M ALY i S

th
"
4]
o]

it
¥
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17)

de ativos totais

neste trabalha utilirzramos a metodologia abaisx

21.

csrrela@éﬁ sntre o
faturarento = o patrimtnio liguido caso a
narticipagdo de mercado fosse calculada
simplesmente sobre o faturamento, as empresas

de patrimdnio liguido mais elevadas seriam as

grandes candidatas & apressntaram malores
participafes de mercado. Fara eliminar este

de mercado calculads da ssguinte forma:s

participacio faturamento

relativa de = ~————-——-—— o s s

mercado . , patrimGnio liguido

-Embora o ROI " . deva ser calculado utilizando
(143

a farmula

lucro liguido apt6s imposto de renda

ativos totais

0

F

por ndoc ter sido possivel a obteng¥o dos dados

. tampouco dos dados de lucro

o imposto de renda

.

pc
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[N

lucro .liguido depois da corregdo monetaria e

antes do impaosto de renda

imobilizado

Fara o desenvolvimento deste trabalho
utilizama5 0 conceito mais amplo possivel de
inovagio tecnolé&gica abrangendo desde = |
inovagdo em produtao, inavagéb de processas,

inovagdo de novos produtos & processos.

Sobre & ' inovagdo tecnoldgica, dentro da

o
}

T oy o

0

& gem apresentada acima, restringlmos =

pesguisa apenas ao gastno efestuado

Com base numa pesguisa preliminar, de natureza

exploratériay. determinamos os gastos 2m

inovagso tecnoldgica da seguinte forma:

L

alto: de a 74 do faturamento

médio: de I a. 4% do faturamento
baixo: abaixo de 2%

Abell 4 ao. comentar alguns aspecitos. | do

ABRELL ,Derek F. & HAMMOND,John §. Btrategic

______ p

and ]

22.



23.

proiesto FIMS menciona gastos em P & 3] nos
ssguintes intervalos:
de O a 1,3%
de 1,3 a 3,7%
acima de F,7%
Z1) Diante de um numeroc pequeno de empBresas, num

total de 58, a classificagi3o da inavagio
tecnaiégica em 3 taixas reduziria muito a
quantidadeT de empresas em cada cEcuia.
Pnrtagtn,'bsztrahalﬁua foram desenvolvidos com

3

o uso. de apenas 2 faix

m

1=

baixo: abaixo de 2% do faturamento

alto: acims de 34 do faturamsnto

22 Sob o tﬁitéria de numero de empregados, (n)
CEBRAE. tlaasifi:a as empresas da seguinte

forma:

pequena: até 100 empregados

mediaz! 1G empregadas
grande: acima de 500 empregados

o

f
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fc adotarmos os critérios acima, dentre as 80
empresas apenas B seriam peguenas, 41 m2dias e

2% grandes.

Com base no critério dClnd, a grande parte das
empresas sdo medias e grandes. De acordo com
os concelitos mencionados por Pauwlinyi as

(14)
a para estas

r

modalidades da inovag3o tecnoldgi

= acs SEO as articuladas e demandadas.

ped

m

pre

Fortanto, nas entrevistas, dada a dificuldade

de '1uent1 icarmos com clareza as modalidades

e iﬁavagéa tecnoldgica, simplesmente foi

perguntéda:

- e a empresa toma iniciativa de desenvolver

a inovag3o tecnolégica

- se a. empresa desesnvolve a inovagido com base

na denanda do pr Gdutafuerv1;a

- =8 a 2npresa simplesmente desenvolve a

ooia N ul causa da existéncia de

r+
Joomt

incentivos governamentais

18l i. ﬂQQéLlE_Qgé de inovaclfg
CE Conselho Nacional de
1Deseﬁ* 1v1mentd Cientifico e Tecnoldgicao -
"ChNFg.. Trab.apres. - ao IV Simposic de
Fesquisa em Administraglco de Ciencia e
Tec 1

nologia, S3o Faulo, 1979 . p.2.
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Conceitos tedricos csobre as caracteristicas do

marketing para produtocs & servigos industriais.

fioc contrarios do gue se verifica em muitos dos

da cigncia ou da arte, ainda se ocbhbservam

)

Famo

m

diferentes maneiracs de conceituarmos o marketing.

As diferengas conceituais s3o notaveis guando

examinamos as definigbes de vaArios autores ocu de

1]

institutes,  nas respsctivas épocas de sua
ﬁivuiga;%n. isto & facilmente compreensivel guando

tas diferentes mangsiras de

n

analisarmos =

ca de

Bt

concelituagldo do marketing sab a &t
capacidade de produgd3o & a capacidade de cConsumo
dentro de um sistema econf@mico como um todo.

Besiguilibrios entre capacidade de produgdo e a
capacidade de consumo existem,desiquilibrios estes
gue ' envdlvem ' ora a capacidade de produco

L . . . R .
eventuaimente acima da capacidade de consumo ou

ora & propens¥o dos consumidores em
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utilizarem determinados produtos para satisfazerem

as suas necessidades.

Ma sconoml a de mercadﬁ, had uma necescsidade das
empresas administrarem - adeguadamente a
desiﬁuilibrin entre a produg®oc € o Acansumo, cujo
grau de desiguilibrio tem =sido diferente em cada

spoCca.

Consegllentemente os conceitos de marketing sstao
sendo submetido a uma evolugdo constante, ate

hojie, diante deste desiguilibrio e das

w

netessiﬁades dos consumidores em constante mutagd3o
nu@ pf@cessn muito dinamico dentro da evolugio
naturai dp nosso sistema economico.
épreseﬁtaremos, a seguir, algumaé evolugies das
de%iniéées de marketings: (1)

ai@\fﬁe;émpenho ‘das atividades de negécios gue
dihigéﬁ?a fluxo de bens e servigos do ﬁrndutor ao
canéu@i&ar'aﬁ utilizador®”

‘ﬂéﬁé - American Marketing fAssociation, 19460




bl *0 processo na sociedade pelo gual a estrutura

da demanda para bens sconttmicos e Servigos =}

antecipada ou abrangida e satisfeita atraves de
cConcepgdo, promoc 3o, troca e distribuig3o fisica
de bens e ssrvigos©.,

Ohic State University,i9&5

c) "0 conceito de marketing deverd abranger também
as instituigles n3o lucrativas®.

Fhilip kKotler 2 Sidney Levy,176%
d) 0 marketing deveria reconhecer as dimen¥aes
‘=ocietais, isto &, levar em conta as mudangas
verificadas nas relagles sociais®. ‘

HWiliiam Lazer 194672
e) "0 marketing deveria limitar—-se as atividades
gue resultam em transagbes de mercado”.

David Luck,12&69
£ v & criagio, implementagla e contraole de
programas calculados para influenciar a

aceitabilidade das idéias scciasis e envolvendao

‘consideragfiies de planejamenito de produto, prego,

27.



comunicagio, distribuig3o e pesquisa de
marketing".

Philip Kotler e Berald Zalttman, 1969

gl TSe o marketing & para sSer achado como
abrangendo as atividades econtimicas, talvez o
marketing como fai originalmente conhecido

reaparecerd& em breve com outroc nome®.

Robert Rartis, 1974

h) "E o processo de descoberta 2 interpretac3o das
necessidades e desejos do consumidoar para as
especificagles de produto e servigo., Ccriar a

demanda para esses produtos e servigos € continuar

a zapandir esca demanda®™.

Robert Haas, 1978
il FHarketing industrial H & o protesso de
descoberta e interpretagdo das necessidades,

deseios e expectativas do consumidor industrial e

das exigéncias para as especificaglies do produto e

servigo e continuar através de efetiva promog o,

distribuigio, assisténcia pas—venda a convencer

mais e mais clientes a usarem e a continouarem
= bt

usando esses produtos 2 servigos

Robert Haas, 1778

28.
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31} "E uma atividade humana dirigida a satisfazer
necessidades e desejos atraves do processa de
trocas”".

Fhilip Kotler, 198Q

Segundo Fhilip Kotler, o marketing foi adotado nos
diferentes setores da inddastria, em fases
distintas, Como inicio entre as empresas de

zs de bens de

1N

produtos de consumo ., pelas empre

consumo duravels e finalmente p=lo  setor de
equipamentos industriais. Ainda, zegundo Kotler,
as empresas gue atuam no setor de  Bens

industriais foram um dos udliimos de ramo de
manufaturados a se preccuparem =m marketing, sendo

25Sim; havendo muita coica para L =erem

.desenvolvidos em marketing industrial.

Na decada de 70, as empresas OO0 Ssetor de ssrvigos

& bancos passaram & pensar em marketings um poucao

mais recentemente O setor de Seguro = de
corretagem de valores e finalmente, nos Estados

tinidaos,; os setores gue ndo visam lucros, tais camo

escalas, hospitais,  departamento de policia,



tJ

museus etc j& pensam em marketing.

Marketing industrial € o marketing de produtos e

servigos 1ndustriais. (3)

foent
m
I

E um tanto guanto complexa a cC siticagdo de um
determinado produto como industrial. a paonto

fundamental para a classificagi3o deste produta e

hasicamente a natureza de seu uso, bem . como, a

rt

era do seu consumidor.

oy
i

3] (R

bl

f

0 consumidor industrial, na maioria das vézes, ndo

utiliza o produto para o seu consumo Dréoprio. &
classificacio de um consumidor industrialié feita
com base na 'Sué atividaﬁe. O canaumidpr =era
considerado industrial todas as vezes quel' Kercer
uma atividade manu%étu%eira guando o produto
indusitrial ou & submetido a um prace$50 de

transformagdo ou & simplesmente acoplado Ffazendo

parte do produto final num processo de montasgem.

3) HEBRSTER, Frederick E. Jr.
Strategy. John Hiley % Sons,

30.



31.

Isto neo significa necessariamente que um
consumidor industrial jamais utilizaria
determinados produtos para o sseu uso préprio. Toda

a atividade industrial necessifa também de alguma
manuteng o dos bens ‘>n§D necessariamente
operaciocnais. For éxemplo, se uma induastria de
motores elétricos, utilizar. O mesmo &Gleo
lubrificante aplicado para 1ubri:ar‘ as seus
mancats,para a manutengdo das dobradigas do porti3o

dos funcionirics, ecste me=mo dleo

o
w8
o

de entr
lubrificante que habitualmente recebé wim
fratamentn de um pradutn industrial, :ﬁeste caso
particular sera considerado cancéitualmente, comag
sendo um produto de consumo. |

Fortanto, antes da classificagi3o de um éeterminadc
consumidor camao industrial devemos éhalisar Va

natureza do uso do produto por este consumidor.

Frederick #Webster Jr. classifica o consumidor

Ju

secuinte forma: {

ey
ot
i}
it}
L
.
m
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- manufatureiro/processador
- revendedores/distribuidores
- 0 & M (Original Equipment HManufactures)

- Institucional =2 governamsntal

i

consumidor manufatureiro ou o processador produz
tu produto final a partir de um produto industrial

2 em geral s¥o as empresas verticalizadas.

O consumidor da categoria O &% FM, Cmnhecido' como -
JDriginal equipﬁent_manu%aciurer", ~tambémnm fazémra.
manufatura, porém n3ao sHo empresa§ verticélizadas
e sncomendam oS sSseus pfadutns a tef&eirna mediante q

e

n

pecificag8o e projetos pripriocs.

[

=1 consumidores institucionais . abrangem as
empresas de satide, os institutos sducacionais
dentre os consumidores governamentais destacam—se

as forgacs armadas e alguns institutos de pesguisa

como o= de energia nuclear, pesguisas espaciais




Um produto serd classi$icadd Como indugtriai; em
fungdo da natureza de seu uso. Sempre gque um
prn&uta seja utilizado para ser transtormado au
ent3o vir a ser mantado num processo industrial,

serad classificado como um produto industrial.

For exemplo, a farinha de trigo guando utilizad

a
por uma panificadora sera classificada  como um
produto industrial. Entretantoc a farinha de trigo
guando consumida no lar para o preparoc de uma

determinada refeig3oc cerd classificada como um

produto de consumo final.

[ %

Faortanto, a critérioc badsico para a classificag3o

de um produtoc industrial & a natureza do seu usoc e

em fung o dela um mesmo praﬁuto pode . ser

classiticado tanto industrial como de consumg-

final.

_ {5) . : .
Theaodaore lLevitt &0 discorier sabre -
diferenclagio dos produtos ‘apresenta ftrésf

(%) LEVITT, Theodore. Sucesso no marketing através
da diferenciago - de gualguer Coisal
Harvard Exame série temitica, S%a Faulo, :
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categorias:

— produto genérico
— produtoc esperado
-~ produto ampliado

— produto potencial

a produto. gendrico €& aquele conceituado de uma
forma suficientemente ampla de tal faorma que torna
hastante dificil a sua diferenciag3o. For exemplo,

citicaghes

m

suas g

lu]
L
(1}
i
¥

um laminzado de ago, dentr 0

padraonizadas, para um distribulidor de agos & um

m

produto genérico, independentemente de marca ou de

fornscedaor. Este mesmo produto deixaria de sSer
genérico desde gue fossem: considerados as
processos de fabricagido de um determinado

fornecedor e a fonte de matéria prima utiiizad?

por este fornecedor.

g produto ecperado envolve tudo aguilao qge-'ﬁ

ciiente considera na  Ssua operaglo de comprasy

[tu]

inclusive o produto gengrico.  Em eral EHVD;VE'

entrega, as condigles de comercializaglo; v os|

4

esforgos de apoio de vendas, novas idéias QQéntdf

'

ac uso do produto. For exemplo, existem maguinas
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entretanto um cliente pode essperar um eguipamento
mals simples e barato caso n3o esteia necessitando

de uma tolerancia td3o precisa.

g produtac pode se2r ampliado gusndao o produto

iente ainda nIo

ot

oferece tudo aguilo gue o c

pensou.For sxemplo, um distribuidor de sarrafa de

2
]
o)
b
m
5

dera amp

=

madeiras para embalagens o produto

fornecendo o0s sarvaftos na dimensio adeguadas. para

L
-

as embalagens do =eu zlignte. plem sempre

determinados clientes est¥o dispostos = pagaresm um

prego mais slevado em troca de uma ampliagia, em

cutras situagfes nem sempre & possivel o uso de
. (&)

servigos extras. fAinda, segundo Levitt & medida

aue o vendedor ampliar o mercado, ensinando =]

auxiliando o cliente a utilizar o produto, gquando

o cliente n3%0 necessitar  wmais de ajuda, este
comega a valarizar cutras coisas, comgo o Brego.

ITT, Theodore. Sucesso no marketing através:
a diferenciagdo = — de gualguer:. cpisa..
Hervard Exame série tematica, S%c0 FPaulo, .

= io. '




ju] praoduto & potencial sempre gue
fazer tudo para atrair e manter o cl
engloba possibilidades de mudanga

adog¥o no produto dos beneficios esp

clientes, descobertos atraveés de

mercado, novos métodos e tecnologias

= utilzar o produto, propostas de
montagens mais eficazes com O uso
incorporagdc no produto de novas
ztender as necessidades de novos
usuario, solu;&és concretas & 2 tes
muitos cutros. Em éeral, nesta

produtos, o orgamento 2 a imaginagH

possibilidades.

Uma ouvtra caraciteristica importante

produtos e servigos indusiriais

(7}

de

derivada. A procura por um produt

est4d npna dependéncia do sucessa
cliente & por sua vez, em alguns cacs
também pode .ser uma empresa do ssto
{7} CHISHALL Feter .

marketing. MNew York,

for

t:i‘:z_“1

= vel

oty

0GSsS

iente. Misto

1= técnicas,

erados pelos

de

ara produzir
P P

d

[=3

=

proces=os

(o

d produto,

ideéias para

segmentos do

ad entre

1

P

Sie

I

categoria de

o limitam as

no
&
o industrial

produto do

os, o cliente
"industrial

i
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cuja demanda ectaria dependente do setor em que
ele {fornece. Mo processo de demanda derivada, as
necessidades de cada fornecedor dependerd da

empresa imediatamente posterior, guando o sistema

de compras e de suprimento estara distribuido em.

varios estagies até chegar no consumidor %énal.
For exemplo, uma induastria de per#iia&os de
aluminio, poderé‘- fornecer os  perfi5 o a wm
distribuidor, gque por sua vez deeEé fornecer a um
fabricante de esguadrias de aluminio, gue por sua
vesr ird fornecer a uma distribuidora de material
de Contruqab =3 Lque {inélmente vendera Y wim
construtor de casaé- Fortamnto, neste exemplo, a
deménda do %abricanﬁe de perfis de al@ﬁinio para o
setor de cmnstru;ﬁo’.ciQil, -vai dépender do
desempenho go seu:ﬁiétribuidur, quewhor Qua vesr
Qai depender do Udesempenho do f?bricante de
esguadirias, gue poﬁ sua ver wvai depagger da loia

de materialis de contrugdo.
i . ‘
7 . B T

{8)

Marcos Cobra s A0 menciocnar do modelé dos "4 Ast

b
'

desenveolvido por Raimar Richers,  mogstra gque o

v

Marcos.

37.
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cuia demanda estaria dependente do setor em gue
ele fornece. Mp processo de demanda derivada, as
necessidades de cada fornecedor depender a da

empresa 1mediatamente posterior, gquando o sistema
de compras e de suprimentnlestaré distribuido em
varios égtéginsvaté chegar no tonzumidar_finalg

For exempla, uma industria de, per?iladaa de

aluminio, ‘poder & fornecer os perfis E wum

distribuidor, gue por sua vezr podera fornecer a um

fabricante de Esquadrias:dE'alumiﬁio, gue por sua
vz iré fornecer a uma distribuidora de material
de contruglo e éue finalmente wvendsra a um
construtor de casas. 'Pnrtantn, neste exemplo, a

demanda do fabricante de perfics de aluminio para o

setor de canstrug3o ciwvil, vai depender do

desempenho do seu distribuidor, que por sua ves

wail depsnder do desempenho do fabricante de
esguadrias, que poay sua wver vai depender da Iojs
d2 matsriais de contrug3do.

{2 ‘ :
Marcos Cobra . &80 mencicnar do modeloc dos "4 agh

PN

desenvalvido por Raimar Richers, mp=stra gues o

Marcos. Marketing basico uma

(g)y COBRA,  Marcos.  pMarketing = b&sico
perspectiva brasileira. S%oc Faulo, Atlas
1984, p.33. : ' =
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retferido modelo além de descrever o composto
mercadoldgico apresenta uma visdo da interagdo da

empresa com o meio ambiente.

AMNALISE: "Visa identificar as forgacs vigentes no

mercado e suas interagles com a empresa. s meios
utilizados para tais fins s¥o: a pESguUuisa de
' (g}

mercado 8 o si

0

tema de informag3a de marketing”

SDAFPFTACRO: & o processo g2 adeguagdo das linhas
de. produtos ou SErvigos da empresa ao meio
ambiente indentificado através da andlise. E isso

oCcorre atraveés da apresentag3o ou configuragdo
b&sica do produto: design, embalagem 8 marca. E

aindsa por _ﬁeio do pregoc e da ass
g8y o

[N

st&ncia ao

Tn

IVACED: "Os ;ElEﬂEﬂtDE chavss da ativag83c sZo a
distribuig3oc (selegdo dos ianaisf, & lagistica {(a
eétrega e armgzenagem de pﬁq&utaé,ia venda pesscal
(o .esforgo para efetuar a E%ang%eréncia de paése
dao bem ou sérviqofe o ED@%éStE de cnmunitagéo

 Marcos. = Harketing basico uma




(pubiicidade; promogdo de vendas, relagies
{8

publicas e merchandising)

AVALIALRO:"¢ o controle dos resultados do esforgo

de marketing., ispgl adamente & em conjunto. Essa

fung 3o = também chamada auditoria de
(82

marketing.”

£ inovagio tecnoldgica e=std muito relacionada Com

a andlise, pois cabe ai a descoberta das

necessidades do, cliente, para dessnvol ver a

inovagda, bem Como, difundir um maior usa daos
{F)

conceitos de produtos ampliados. fAmes nos chama

a atengXo da importancia da identificaglo dacs

necessidades dos . clientes no maraketing de

produtos e servigos industriais.

Na adaptagio, a inovag&o tecnoldgica torna—-se uma

realidade, quando & idéia inicial da inovagdo

(8) COBRA, Marcos. Marketing ' bésico uma
perspectiva brasileira. S3o! FPaulo, Atlas,

(%) &MES, B.Charles. 0 sssencia
marketing industrial. Bib
administragio de emp

S%o Faulo, :75.

ca ‘Harvard de

‘o acessdério . em
=

40.
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s=ard a se concretizar & medida que forem sendo

]

P

incorporados aos produtos, ou & medida que os
produtos novos passarem a ser langados no mercado.
E nesta fase gque a ideéeia vail passar do papel
{projetos e estudos de'viabilidade econti,ica)l a

linha de proaodugdo.

0= resultados de sucessos ou fracassos de uma

iﬁavagép sHo colhidas.ﬁa avaliasg3o. eravéa dela
em conjunto com a énélise deve ser ferto uma
reavaliagio, quaﬁdof aéréo sstudadas as
dei;i;a;&es, caso gejam HSCEEEéFiaS- f avaliagdo

sistemitica torna-se muito importante diante das
mudancas constantes do mercada, e o produto
industrial manter—-se | sempre adequado As

necessidades dos clientes.

Ha ativag®o, o marketing industrial mostra certas

caracteristicas peculiares gado a tipo de
o _ . . 1 S

relacionamento gue o produto Fequer entre

" Na comunicagdo predomina -

fornecedor e comprador.

e .
oS canais mais diretaos. . entre smpresa: e s2n

[
cliente do tipo contato pessocal =endo muita raro
O uso a televisio. 8]

canal na maioria das
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vezes & direto entre o fornecedor e © comprador

cCom a uso muito freguente de vendas pessoais.

Buanto & logistica. o abastecimento guando & Cargo

muito SESLECl &1 17

m
i

fas
m
in
n
ne
0

de intermediarios,

Com uma ecstrutura te&cnica D=m ORI T Z
segmento S mEBrcsc CUS O SUUCAD.

]
o

wty
]
i

i S A - TR infi= e gl > = 3 — I3

&4 AR R H i g w

— U P i — - . —— iF
ARSI WL Tty =il = Il - LR i iid
= P -z — < 5 = =

isvdustrial sxistem certos

iz oificultam &s vezes um adequado usa

11

8
L

i

da inovagio tecnoldédgica, ievando eventualmente
algumas ideias ao fracasso, principalmente pela

pouca  atengXoc dadz &s necessidades do cliente ou

: ; , (10
Dentre: estes mitos, H.H.Fenn Jdr. relaciona-

ing  myths. Industrial marketing
ent, Mew York,7 (2Z): 133-138, za2pril.




e ecomomicamente

L
0
r
o
3
he
4
il
[}
o
=

—-a comporitamento

racional

—tecnologia & gue vende

-G prqduia certo vende por =Si mesmo
‘—é mitoc das wvendas tecnicas

 —sindrome da baixa ofertasbaixo prego

‘Dadas as caracteristicas de um produtoc e SEervigo
: (11}

industrial, segundao Fenn . & demanda e &

necessidade de um . produto industrial & algo

‘raclional guando surge o mito alegandao gue o

comportamento do comprador industrial € racional

em consequéncia da confus3o existente entre o
campartamento do ' mercado industrial e o
comportamento de: wm compragor ingustrial.

Considerando gue fnuma decis3o de escolha de um

tornecedor, dentre 'vadrios, participam do processo

n

de decisi3o desde as varidveis gquantificave: e
racicnais até as mais subjietivas possiveis do tipo
confiar cegamente em um determinado fornecedor.

i

% MOUGEI

L HMark. Industrial
myths. Industria marketing

York,

s Naw

43.
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Dentro de uma formulago estratdgica mais ampla,
Guase éempre a ectratégia adotada @ a de precos em
detrimento das outras altermnativas estratégicas
igualmente viadveis. Isto acontece; pois, diante do
mito do comportamento sconomicamente racional ao .

camprador, surge o sindrome de gue guando o prego

do mercado . for baixo, ndo & possivel vender a

L
i
£
o

precos a ados. Disto sempre hAa um risco de

gerar atée uma guerra de pregos no meErcado.

{12}
Hebster sescreve que as idéias de naovos

ﬁraﬁutﬁs encantram—sé em vario=s lugares, desde nas
cébe;ag - dos vendedares, dos consumidorass,
ate . dos gerentes.. Ho sztor indﬁztrial
'§%Eq§%htemente cientistas e engenheiros trabalibham

=m departamentaos de dessenvolvimento de produtocs

m

cam a Ffinalidade de triarem, desenvolverem e

iangarem idéias sobre novos produtos.

0  desenvolivimento de novos produtos em marketing

inﬁuatﬁial reguer muitos cuidados e dewve ser feito-

cqm.jm&ita cautela de tal forma gue alouns dos

-
v
. s
[y
0

- John Hiley,1%8

! Frederick E. Industrial marketing
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Um desses mito é:  "a tecnologia vende™. De acordo
: _ (13) - :
cCom Fernn este mito induz gue uma determinada

inveng 3o desde gue seja técnicamente SUperior,
nenhum  produto concorrente podera vencé—lo.
Entretanto isto poderia ser uma miopia toda vez

cag¥c do produto n&%o venha a

gue uma egpec§§i
satisfazer as negcessidades, meEsmo gue este produto
seja tecnicamente avangado.

(14) |
finda, Fenn , meEnciona maisgum-mits Yo produto
certao vende VpDF(:Si mesmo© quandq. empresas oue

sofrem deste mito freguentemente gossuem uma
estrutura voltada para vendas em ve:z de uma
sstrutura voliada pavra o mercado.

ekhkster descreve gue os produtos industriais

possuem menos consumidores em relagi3o aos produtos

(13} PFPENM JR, .5, & MOUGEL ., Mark. Industriail
marketing myths. Industrial marketing
management, Mew York,7 (2): 1343, april.
1978. — 8

(14) PENN JR, ®W.S5. & HMOUBEL, HMark. Industrial
marketing myths. Industrial « marketing:
management, New York,7 (2): 135, april.
1978. IR

(15) WEBSTER JR.,Frederick E. -
tegy. Jeohn HWHiley,1984.
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de consumo. Obviamente & quantidade de
consumidores para produtos industriais pode ser

baixa e por causa disto, o canal de distrihuigﬁo
adotado @& um contato direto do fornecedor para a
consumidor. _ Deéta %brma -SE considerarmos a
montante . dos negécios torna-—-se mais eficiente o
cantrule‘dag.tranzaqﬁes (= desﬁe'qué seja essencial
os as ;Ectos t&Ecnicos dos produtos esta proximidade

&0 pela facilidade de

[

pode favorecer a negoc

comunicagde entre o fornecedor 2 o conSumilidor.
{1&) ,
FPenn . nos alerta de um ponto muito importante

cnicas ci

ik

em  “"vendas -t tando a importancia da

estrutura voltada para o mercado diante de um todo

rt

relacionamento envolvends o departamento de

compras =] Ergenhdrla de pradutos do cliente com o

departamento’ de vendas e de engenharia do
%Grnecedbr;géndc ' muitas Eai ug e éeramente
peiitiééé‘féiAnén, técnicas todas as veres gue
Eﬁ?DlVEf; grggaé,  prazos de entregs, embalagens,

gtc torna-se multo importante a estrutura valtada

para o mgrcado.

i
il NI
J

(1469 PEH;” . H.5. &  MOUGEL, Mark. Industrial
marketing  myths. Industrial marketing
mahagement, MNew York,7Z (2): 134, april.
i%78. , |
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(17} : . .
fimes mostra & importancia do esforgo de vendas
voltado &ao lucro porém diante do @mito de que
(17}
vendas e marketing s3o a mesma coisa as
ectiraté&gl as acabam sendo voltadas para vendas e

isto occorre, como cita FPenn, na maioria das vezes

que um praofissicnal de vendas passa a assumir,

s
n
"
m
U]
T
]
2
mn
]
r
[w)
ot
=]

idades de marketing.

(i7) AMES, . B.Charles
marketing indust

S&a FPsulo, ::75.
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ALGUNS CONCEITOS SOBRE INOVACEDO TECNOLGGICA
Exicstem varias maneiras para analisarmos os

conceitos de inovagic tecnoldgica desde sob o

conto de vicsta macro econdmico gusndo a inovag o

[}

tecnoldgica poderia ser analigada como sendo  uma

L

das coclugles para os problemas e desesnvolvimento
naciocnsal), ateé =ab u} entague simplesmente

empresarial guando a inovag¥o tecnoldgica estaria

diretamente relascionada com  os negocias das
Empresas- Meste segundo caso a inavagd3o

-
ete

tecnolégica seria uma solug3o para os problemas de
crescimento das empresas, para a melihoria do seu

iho financeiro, para criag¥o de barreiras

m
o
or

0.

desampe

1

comao ée{ s=a dos concorrentes, etc.

& tescolh

n

de wma -determinada Sstica para

analisarmos o conceito de inovag3o tecnolégica &

um " tanto guanto complexa principalmente diante de
: L B ' . .
if

algumas correntes diferentes de pensamento sobre o
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(1) :
Henrigue Hattner fzz algumas citagies muito
intersssantes:
"Manifesta—-se, aRSS1m, certa polarizagdo entre os

gus adotam uma postura tedrica microscontimica =
funcionalista por um lado, g agueles gue postulam
uma vis¥o macroeconf9mica e histdérica das relagles

g2 produgo, como marco de referéncia, por outro.

s gusz= adotam & primeira posigc o admitem
explicitamente, cComo premiss bisica, -
possibiliidade de "administyrar® a i1novagdo

tecnoldgica na empresay, gde acordo com um processo

4 otimizaglo da sscoiha diante de

W]
1]
m
i
L
i

decicsdrioc wvi

de alternativas dadas. Meste caentexito, &

ol
i

uma gér
intfoéuzidﬂ o conceito de "tecnologia adeguada, ou
aprﬁp?iada", significando aguela gue gtimizasse
Duth% par&metros congidéradas,reprezentatiVGs do

o, contudo, torna—se

zuceEsso da firma. Essa posigH
bastante vulneravel, &o ampliar—-se a iscuss3o,

pole
-

Iyl
[y
-
e
o

do neia e conftrontande os conceitos de.

racionalidade da smprecsa € raciocnalidade social.




& cutra vis3o parte do pressuposte da ‘tecnologia
como uma wvariavel dependente,condicionada por e
estreitamente relacionada com o nivel das forgas
produtivas 2 as relagles sociais de prﬂdqgﬁo, as
,quaie. determinam, nos ﬁercadasv nacional 2
internacional, os niveis de demanda, de
.invegtimentas e, consequentemente, de emprego € de

acumulagdao. ™

0
&
-

mal

#
m
-
il
ot

=

Contudo, podemos
sobre de

2

T

consideragiies o tema,

Henrique Rattner g

A essas divergéncias tedricas profundas

corféspandem também cbistos difterentess &

[
m

has irracicnai

st
o
W
n
[}

e

n

das fa = & d=a co

.empresariaos 2 suas sventuals causas, seguliri

prescigfies mintsculas sobre as técnicas mais

eficientes de administrar tecnologia, levando em

“racignalizagia”

b

a

i)

Gltima anali uma

i

‘empr =levando sua capacidade de

enfre a concorvéncia nos @ercados  externos

im, ao “"desenvolvimentoc econtGmico® .

50.
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Bfinal o gue & tecnologia para gerar tantas
: (3) '

polémicas? Barbieri menciona gue a palavra

tecnolecgia significa etmologicamente tratado ou

conhecimento das técnicas, sob o pento de vista do

csigniticado de habilidades & aoficiaos para t9cn1ca5

au artes, guando de uma forma mals restritriva,

s

ode =ser considerada como um método de produgdo.

Contudo, a tecnoleogia & o resultado g0 esforgo

intencianal e n3¥o simplesmente uma decorvréncia do
estogue de conhecimentos acumulados pela

(4}
h*manldade.

a tecnologia industrial pode ser cilassificadsa
: {3
em:
{3} BARRBIERI, Jose Carlos. Incentivos & produgdo
de ;gggglggié no Erasil. &S%o Paulo, &scola
: de &dm trA;éD de bEmpresas de S5¥oc Faulo da
! Fuqdagég Getdali Vargas 1983 . Dis. p.7.
(4) BARBIERI, José Carlos. Ipcentivos & produgd
: de +ECWDanla no Brasil. S3%o FPaulo, Escol

il

de Administragdo de Empresa
_Funda;ga Cetdilio VYVargas, 17

BARBIERI, Josg& Carlos. Incentivos & produgifo
ge itecnologia no Hrasil. S%o Faulo Escola
g2 Tecnglo 913 No SEas31 ]
de Administirag&o de Empresas de S53o FPaulo da

=, 183 . Di=s. p.8.

Fundzasgifo Getulio Vargas
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— tecnologia de preduto
— tecnologia de processo

- tecnologia de aoperag3o

fAAs duas primeiras visam o0 desenvolvimento de novos
produtos, processos 2 aog aperfeigoamento de ambos
guando Jj& existentes. A tecnologia de gperagcado

abijstiva otimizar as condigies de cperagdo de uma

unidade fabril.

Incvagio tecncldgica = toda mudanga numa dada

P {5} .

tecnolocgia onde se initroduz atraveés da inovaglo
um nova produto ou  processo, au entZo, se
aperfeigoam os ja existentes. Eventualmente, um

praduto -novo podera sar considerado invengdoc,
decde gque seja algo gue n¥oc existia antes e que

alguém o Criou.

Desde que uma inovagdo seja um fato econfGmico,

muitas inovagles dependerd do mercado guando pode
cCcorrer um'retarﬁamehta; aceleragdo ou rejeigido do

szu langamento.

(6) BAREBIERI, Carlios. Ipcentivos & produgig
de tzcnolo nog Brasil. 5&%o Faulo, Escola
de Administrag¥o de Empresas de 5o Paulo da
Fundag&o Getulic VYargas, 1983 . Dis. p.iil.




Fortanto uma invengdo pode ser caracterizada como
uma concepgdo tEécnicamente viavel de novos
produtos = processos € & inovagdo tecnoldgica
pode ser o processo de transftformar as concepghes

em produtos = processos devidamente acompanhado do

estudo de viabilidade secon@Gmics e operacional.

A inovagio & entendids como sendo © proocesso de

introduzir mudangas na tecnologia. Uma legitima

tEcnelégica“, isto &, em sguipamentos, matérias
primas, ;| produtos e outros aspectos tangiveis da
tecnologia. Implica tambéem, mudangas concentuails

na tecnclogia, que se manifestam parcialmente em
normas. de projeto bisico e engenharia, parametros

de aopesrag®o, organirac®o de produglo, etc.”

(7)) QBLLHYI ERNMNGO 1. ‘ﬁadali&ades d

___________ de inovagdo

q, ggbgglgglgg. Ceonseliho CNacional de
. Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico -—
CNFPg.  Trab.apres. zo IV Simposioc de

F—"quisa =110 Administragdo de Ciencia a
Tecnologia, S5%o Paulo, 197 - D2

53.
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Basiczmente o processo de inovag o occorre em trés

la. setapa - Invengi3o
Za. etapa - Implantagio { desenvolvimento da

inveng%oc =m inovagio)

Za. etapa - operagio ( aplicagdoc continua e em
escala comercial da inovago}
A inovagdo tecnoldgica, conforme descreve
- {22 .
Faulinyi ;, pode cer agrupada gm trés classes:
— dinovagdo afertada
— inovagdo demandada
- inovag¥o articulada
{83 FAULINYI, ERMNO I. Modalidades de inovagdo
-ggkggig ica. onselho Macional de
Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico -
ChFg. Trab.apres. ao iy Simposio de
Fesgquisa em fidninistragi3o de Ciencia e

Tecnologia, S5%c Faulio, 1979 . p.2.

(9) PAULINYI, ERNO I. Modalidades de inovagy
tecnoldgica. Conselho Maciaonal de
Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico -
CHMPg. Trab.apres. ao iy Simpcsio de

FPesquisa &m Administragdo de Ciencia =]
Tecrnologia, S5%o0 Faulo, 127% . o.Z2.

, .
. '
¢
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0 canceito de inovagdo ocfertada foi descrita por

N

J.fA.5chumpeter, com base 1o camportamentao das

empresas gue atuam nos setores mais dinamicas da
(10}
gcongmia alem¥3, no final do s&culo passado.

2}
il

sicamente enpvoive o papel de empreendedor no

7
"
Q
N

ecso de incvagio sendo freguente o inven
2

w8

e LUl praoduto au processg também =er o

empreesncedor .

Desde gue os proietos de P % D

"

sejam de dispéndios

meEnores e canseguentemente compativelis com 2
capacidade financeira de peEsSsSoas fisicas ou
pEqQUennsS gruposs na etapa de inveng3o ndo ccorrem

problemas maiores porgue a idéia técnica gug o

inventor deseja desenvaolver fica perfeitamente
enguadrado dentro da capacitago intelectual e
financeira.

(10} ﬂULiNfi ERNO I. THodalidades de ingvagdo
ggggglégggg. Conselho Maciona de
Desenvolvimento Cientifico & Tecnoldgicao —
CHFg.  Trab.apres. ao iv Simpasio de
Fesguisa =m Administrag3o de Ciencia e
Tecnologia, S5%o Faula, 1272 . p.3.

55.



Mesta madalidade  nem sempre €& obrigatdrio

56.

oS

grandes conhecimentos técnicos ou cientificos,

cantudo na etapa de implantagi3o odem surgir
. e Y P

obeté&culos de natureza de insuficiéncia de capitaa

financeiro para o projeto, diante da necessidade,

enventualmente, de egquipamentos para a produgdo.

Os produtos guando frutos de processos de inovagdo

o

o

dem sofrer desvantagens em prego perante

aos

concorirentes tradiciaonais porgue os custos

unitarics de um novo produto podem ser mais altos

que as dos concorrentes tradicionais por

cCausa

inicial de produs3o e das ineficigencias inerentes

& inicia

o

L] de produg3o, bem COMmO, oS
ﬁraﬁutus podem én%rentar resigtén;ias por
dos cliEnfes pois ésvproﬁutas t?aditianais
estar bem arficuiados'ccm o sistema

as sxigencias momentaneas do mercado.

TNOVADEBO DEMAHDADA

Faulinvi menciona que oS conceitos

(119 PQUL?NYI, CERMO I, Modalidades de inov

. tecnolsacgica. Conselho Macional

—mmaesmn ==

novos
parte
podem

ecnoldégico e

de.

Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico -

ENFqg. Trab.apres. E¥al v Simposio
Fesguisa em. fAdministracd3o de Ciencia

Tecnologia, S&o Faulo, 1777 . p.ébé.

de
e
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inovag¥o demandada descritos por D.Schon envolve a
idéia inicial do invento surge de problemas
tgcnicos experimentades pela empresa, por seus
clientes ou fornecedores. 0 invento cCcorre no
interior de . uma eEmpresa jé estabelecida =] =m

operacdo guando este invento € incorporado como um

n

novo produto ou Ccomo uma Nova nidade produtiva.

fl
W

. HMem sempre sSsdHo nec sarios grandes conhecimentos

zes o invento &

m

técnicos ou cientificos e muitas v

atividades

n

desenvolvidgo paralelamente &

regulares dos funcionarios podendo ser, as vézes,

.

um proieto clandestino dentro da empresa.

=

Pt
=
o
<
Ewi
n
]
)
-
fomd
!
-
=
In
£
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0 conceito de inovagdo articulada foi identificado

BGr Schumpeter e Schon e ampliados oor
{12}

FPerimutter .

Uma das caracteristicas desta madalidade de

inovagHo & gque a gestlic do processo inovativo nao.

(1Z2) PAULINYI, ERNO I. Hodalidades de inovaco
‘tecnoldgica. Conselho Macional de
" Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico -
ChFg. Trab.apres. ao iv Simposio de
‘Fesguisa em Administraci3o de Ciencia e
‘Tecnologia, S53%o Paulo, 1972 . p.8.



& centrada em apenas uma pessoa oW pPEgQUENC grupo,

o projeto

7
[}
Puat

mas conduzida por uma eqguipe: em ge

[im]

de inovagdo & de grande escala, eventualmente os

. FEecursos s3%oc obtidos atraveés de uma  formagdo de
jeint—-venture - entre os grupos interessadoss; a

atividade de P & D & essencial ao projeto pois o

invento que ira desencadear o sucesso do
empresndimento depende muito dos investimsntos em
F & D.

Em geral nesta modalidade, &4s vezes & necesessario a
contratagdo de grandes sguipes de pesguisa dado &

exig@ncia de muitos conhecimentos técnicos.

58.



0 Frojeto FIMS ( for Frofit Impact af Marketing
Strategy) inicialmente desenvolvido internamente
pela GE { General Electric Company eim 1560,
‘posteriormente aprimorado mela Harwvard Business

School e em 1975 dessnvolvido sob a
procura sestudar = analisar guais =3a oS
desempenhos das empresas diante de certas

formulagiies estratégicas.

Bentre a2lgums pontos analicsados pelo FIMS podemos

~ 8 impacto do nivel de i1nvestimento no ROIL

‘“an

-~ 0O impacto da participag®o de mercado no ROI

an

mpacto da faixa de creccimento do mercado, no

|
no

- 0 impacto do ciclo de vida do produto no ROI

- 4 impacto da participag3o relativa do mercadao
no fluxo de caixajs '

1) AGEBELL ,Derek F. & HAMMOMD ,Sochn 5. Strategic
market plamnning — problems and analvtical
oproaches. Enclewood . Cliffs, Prentice—

al

1, 1979, p.272.

59.
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- O impacio do nivel de investimento no fluxo de
caixa:s :

a e=studo do impacto da participagdo de mercado no

n

Tl
]
]

=] apresentado num sistema de si1xos

o

te

n
fu
-
l
Wl

n

1anos, sendo - um dos eixocs a participa
relativa de mercado e o ouwtro a variavel gue esta

sendo cruzada Com a participagio relativa de

mercado.

Destacaremos alguns exemplos , onde as varidveis
estdao re=presentadas . nos respectivos eixos
cartesianos com o ROI devidamente em cada uma das

cEéiulias.
Baixo Alto
Farticipagi3o E———_————E___———__yf—____—a—f_
relativa de it _xr r__ I
mercado I ‘1 I I
T xr i_ I
I I 1 I
I_ . ___ | r__ I
Alto Baixo

Yalaor adicionadgog / vendas




Farticipagdo
relativa de
mercado

o
W

rticipagio
relativa de
mercado

Farticipag3o
relativa de
mercado

&

)
o)

1

Baixo Alto
[ e

r__ T I

I I 1 I

r . . I

I I I I

r . S I

ta Haixo
Gasto em P & D / vendas

Haixo Alto
A e

i__ T I

I oI I I
Y I i

I I I 1

) | . |
to Haixo

Canac:dadé ltilizada
Baixo fglta
T e
_________ I__ 1
i I I
_________ O S |
I I I

_________ r o x_ 1

o : Haixao

61.
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Baixo flto
Farticipag®o I I I I
relativa de r r r__ 1
mercado I 1 I I
r I | I
I I I I
| S S S I
&lto Haixao

Gualidade Relativa do
Froduto

hMeste capituilao iremcs estudar os pressupostos
desta dissertag3c analisando o comportamento do
ROI para determinados niveis de participag3c

‘relativa de mercado.

A participaglo relativa de mercado & o resultado
do’ guociente:
faturamentao

patrim&nioc liguido

caﬁén - das

[¥H

Easbora sa3ia decsejavel a clacssi+f

2

Qaﬁiéveis em ctlasses, alto, médic e baixo, em
éegﬁrrencia do pegueno nﬁme%u de empresas,os dados

Njgeéga CIEESi{icadDE.Eﬁ apénaé duas catesgoriacs:

- alto

- baixo
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Eaixo flto

Farticipagdo 1 I I
relativa de I I I
mercado r__ . 1
I I 1

1 I 1

r__ . I

Alto Baixo

gastos em inovagdo
tecnaldgica ‘

fpresentaremos, agora, os pressupostos objeto de

estudo neste capitulo:

" o gastao =m inocvac 8o tecnolidgica @ guando
intens pode aumentar o ROI caso a
participacgio de mercado da empresa também

0 gasto na inovagdo tecnoldgica guando intensa
pode diminuir o ROI caso a participag&oc de

mercado da empresa for baixa *

=

gasto na inovagHo tecnoldgica guando reduzids

oo e aumentar o ROI casa a participagfo de

D . mercado da empresa +for baiuxa ¢




" g ga=to na inavag o tecnoldgica gquandao

da pode diminuir o ROI casao a

(™8

Fedus

£

participagdo de mercado da empresa for alta

Existem vaAriocs critérios para classificarmos as

variaveis fO1 e participagdo relativa de mercado,

64.

dentre algumas deslas poderemos citar a medi a .

mOda ou mediana.

i

rletados observamos Um

i

Ac analisarmos os dados o

f

desvio nadr3o relativamente selevadao, pois

f

existem certas evidéncias de uma distribuigio ndo

muito homogénea destes dados.

e

a critéria da moda ni3o foi utilizado devido 80
{atu‘ de se verificarem muito poucas {requéncias
com wvalores Dbzervadds iguals. Sempre gue ‘as
vari&ncias Eejaﬁ elevadas por causas dos
valores éxtremqs muito altos a media CComo um

critério também pode apresentar problemas.

Finélmente, ﬁansiﬁerando a distribuiglo nEo -
muito thGgéneé dés dados coletados, a mediana
 ¥3£ o criterio ezcglhiddg'pais, além de dividir
3kequi£ativémEﬂte  as eEmpresas em cada uma das

catesgorias { . altoc & bBaixg) eliminamos a
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interteréncia dos dados localizados nos

extremos.

Fortanto a classificagio das emprecsas com relagdo

aoc ROI e partitipagéa relativa de mercado seras

Alto ' Haixo
Farticipag3o I acima da I abaixo da
relativa de I mediana I mediana
mercado I i
e - r__
I 1
ROI 1 fGocima da I abaixo da
I mediana I mediana
________________ T S
Verifica—-se uma correlagdo bastante elevada  entre
a receita das empresas =] o seu raspactivo
patrismOnioc 1liguido. Em cutras palavras exicstem

evidéncias, dentre as emprecsas do setor escoihido,
de que aguel ss com ma:or patrimdnio ifquido

apresentarem receitas mais elevadas.

b
oo
W]
-
m
n

Com a Ffinalidade de evitarmos gue as S

empresas fossem classificadas nos primeiros
lugares, CaSSaremos & utilizar uma participagdo
relativa de mercado culja formula foi apressntada

no inicio deste capitulo. &t participag®o relativa
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.-

de mercadoa ectard eliminando a interferéncia do
tamanho da empresa na glassificagdo da

participagi3no do mercado.

Além da alternativa apresentada, existem outras

maneiras de calcularmos & participagdo relativa de
meroado,; tais como:s

faturamento

nmero de empregsdos

.EGﬁSEﬁEFaﬂdD que. o ati#o imcbilizado & uma
variavel ~utilizada no c&iculc do ROI, em
conseEqguencia disto, haveria uma elevada
correlagdo entre o ROI e = participag3o
calculads pela . forma faturamento / ativa’
:imnbilizadc. ista Eeria indesejiavel, pois,
induziria ‘35 empresas de malor participagdo a

| ]

também a apresentarem malores RO



| L

Na tocante ao critério faturamenta / numero de

il

empregados” para o calculo da participagXo
reliativa de mercado, notamos uma correlagdo
negativa com relagdo ao mé&tado "faturamento /

patriménio ligquida®.

Esta correlagio negativa cde siagnificar ue
h be 2 =}

do

py
n

guanto ML or o numerao de . Empreg

=

th
1
n]

proporcionaiments haveria uma menor particip

de capital intensivo representado atraves do

[WH

patrimtnio liguido, ==ndo a reciproca também
aceitavel.
correlagdo entre os indicadores

I faturamento
____________ I —— ——— e ——
patrimdGnio I ntmero de
tiguido I empregados
baixa I alto
I
aito I baixao
I
Considerando essa relagio inversa entre os dois-

=

[

indicadores, o uso de um ou de ocutro apresentar

i

viamentese com resultados

o

uma mesma conclus3o 5 o
apostos.

OUADRGO 4.1



total de empresas

68.

Farticipagi®oc \ incovagdo - 1 I
reiativa de N tecnoidgica I alto I baixo
mercado A\ 1 i

baixo 1 16 i1 13

. I 1

alto I 21 i 8
A seguir passaremocs a estudar os pressupostos com
base nos dados primarios = secundarios. Os dados

presentes em cada célula correspondem & média dos

Ril de cada grupo de empresas.

T3

QUADRO 4.2

castos em inovag3o tecnoldagica

Farticipagi3o \ inovaglo I I
relativa de v tecnoldgica i alto I baixo

mercado \ I 1
baixo I 0.640 1 ©0.428

I 1
alto I 0.499 I 2.070

baixo = abaixo de 0.42%

alte = acima de 00,4374

Gactocs em inovagdo tecnoldgica:s

baixo = abaixo de Z% do faturamento
ito = de 3 a 74 do faturamento



Dos resultados obtidos notamos uma certa

e

evidéncia de gue as emnpresas cam a participagdao
relativa mercadoc baixa 2 um alto gastowem inovagdo
tecnocldgica aprezentam um ROI mais elevado gue as
empresas com participagﬁd relativa dE mercado
alta e gastoc em inovagloc iecnolégica Talta.

Considerando gue a participagdo relativa de

mercado esta’ sendo calculada em relag3o = aoc

atrimOnio liguido ( faturamento Vs atrimBGnio
P

4

1iguido) notamos alguns indicios de gue as

EmMpresas com o uso de um maior capital intensivo,

apresentam um ROI maisz elevado guando o gasto em
inovag 3o tecnoldgica també&éenm for alta.

Se ;Dnsiderarmne gue as empresas com participagco
relafiva de mercado baixa s3o as - gue possusm
patriménio liguido mais =levados, g ainda, diante
de uﬁa elevada correlaglc entre o faturamento e o

patrimdnio liguido podemos infterirs:

—&as eEmpresas com maior patrim@nio 1igquido,
apressntam faturamentos mais elievados =
conseguentemente manteriam Uma pnarticipag&o de

mercado mais elevada

69.
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—disto podemos inferir:
as empresas com participagi3o de mercado alta,
2sde gue apresentem um gasto slevadao em inaovagdo

tecnoldgica mostram um ROI elevado.

~esantaremos o guadryro abaixo, os resultados de

™
ni

(]
Yol

quando a participag8coc de mercado for

calculada simplesmente pelo faturamento:

FarticipasgXZo \ inovagfo I i
de N tecnoldgica I alto I  bsasixo
mercado AY i I
baixo I 9,32 I 1.131%
1 1
alto I Q.757 I Q.93
Farticipag&o de mercado:s
baixo = abaixo de 0.Z2%
alto = acima de 0,23%
Gastos em inovag®o tecnoldgica:s
Baixo = abaixo de Z%4 do faturamento
#lto = de 3 a 7% do faturamento
Os resultados do guadiro acima, para empresas gue

tam um gasto alto em inovagdo tecnol dgica,

m
o

Fest

a

T

a uma participagd3io de mercado {calculado saobre a

faturamento) elevada, S8go 0OS MmEeEsSmOSs DEra empresas



.

com participagdo relativa de mercado {calculado
sobhre faturamento/patrimdénio liguidol baixo e

gasto elevado em inovagdo tecnoldgica.

De=de gue o 'faturaménﬁa esteija altamente
correlacionado com o petrimiGnio ifquido, s
empresas com baixa articipagdo de mercéﬁﬁ seriam
as EmMpras35 MEenores de uma forma geral. Socb esta
Gtics, ainda com base nos resultados do guadro
anterior, podemocs inferir que as empresas  mencres
.qganda ‘apresentam um gasto slesvado em inovagio
‘tecnolégica corFrem o risco de obterem um - ROI
baixo.

COMNCLUSOES:

Seguindo o mesmo raciccinio, apresentamas =31
concliusfes para os demais pressupostos:

71.



Vot i

ool ol unf fond

ek fun]

=]

et

I gasitos H
i inocvagio 1 ROI
I tecnoldgica I
grandes i alto I slto
i 1
grandes I baixao I baixo
1 i
peguena 1 alto I baixo
i I
peguena I baixo 1 alto
0= resultados do gusdro 4.2 psrmitiram sfetuar as
infersncias obisndo as conclusties do guadro 4.4
zeguindo o= mesmas racioccinios da primsira

Cconclus3Eo.

chegamo ao

Q
il

fgualmente

d

gu=sdro £.5.

os resuwitados do guadro 4.3
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Disto podemos

apresentadas no i1nicio

concluir

oS pressupastos

validos

para o marketing de produtos e servigos
industriais, dentro do setor de material elétrico.
Gpresentamos ressalva com %Elagéa aos dados nelo
tato deste experimento ter sido desenvolvido
apenas sobre os balaﬂgas das empresas do sxercicio
de 1985 guando o desejidvel seria uma analise gos
dados de pslc menocs 4oS Qitimﬁs cinco ancs.

73.
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]

CEFITULDG

Michael Paorter desesnvolveu uma metodolo

g
analisar um setor industria com bace na

n
x|
[
m
i)
rt
[
it
=
A
0

identificagio de algumas wvariavel

)
m

mpirecacs.

atividade didria da

Dentro tde umz atividade competitiva em termos de

meErcado, =%o tantas as varidveis gus as vezes até

[N
™

ificulta uma identificag3o precisa de cada uma

b

elas.

Entretanto se adotarmos o modelo de Forter podemos
dasenvolver uma an&lise =etorial Com bazel no
emprego de determinadas variavels, variaveis e%tas
.gue s¥o tratadas de uma maneira mails aépla
possivel , passibilitando de uma forma geral a _jé
referida andlise setorial através de umé vis§D dE

il

erta forma macro e generalizada sem entrarmos enm
certos detalhes gue eventualmente seriam bastante

carticulares para determinados negdcios de uma -
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) (1)
variaveis utilizadas no modelo s#Eo:

T
1n

- novas empresas gue estdo interessadas nos meEsmos
negdcios da empresas
— novos produtos ou servigos gue i1rdo substituir os

tualmente oferecidos no mercados

]

— poder ‘de ﬁarganha. ou de negociagdo dos

Cconsumidores:;

- poder de Barganhasa cu  de negociagido dos
fornecsedorses.
No setor industrial, os produtocs ou servigos Nnovos

podem represgntar uma ameaga sm fungdo das inovaghes

o

tecnoldgicas, ado ao risco de um produto existente
tornar—se obsoleto A medida gque Novas ecluglies

tecnoldgicas forem oferecidas ao mercado.

Temnos Como exemplo uma provavel obsolescéncia Tum
futura muito prdximo dos condutaores de cobre: para
uso em telefonia, & medids gque a tecnologia de fibra

otica passarem a substituir gradativamente os atuais

m
“

f

candutores de cohre. Fortanto, & possivel it ad

de novos produtos ou servigos, pode significar uma

{1} FORTER, Michael E. Competitive Strategy
Technigues for Analyzing Indusiries and
gmpetitors .  HMew York, Free Press., 1750 .
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ameaga &S empresas gue j& estiverem no setor.

Uma cutra varidvel muito significativa no mercado &

o poder de negociag¥o por parte dos fornecedores de

IiNnsumos. i=to = muito #undamental para - alguns
setores indutriais, pois alguns insumos dependem de
wm nﬁmefa muito reduzido de fornecedores
eventualmente com & Capacidade instaiada abaixxo. da
necescsidade da mErcado, SigniFicéndo certas
dificuldades para a obteng¥o destes insumos para a

produga™o. . Outras vezres um poder de barganha da
parte do fornecedor & evidente por pertencer a um

setor ocligopeolizado ou monopolizado. .

i

‘or  outro lado, em certos setores da economia,
guem possue o poder de barganha & o consumidor dos
produtos industriais. s vezes em determinadas

setores pode n3o haver interesse de determinadas

solugles tecnolégicas, mesmo gue essta solugd3o seja
a mais avangada, tecnologicamente falando. Caso o
setor venha .. a depender dos investimentos

-y

governamentaits,; Hs & vezes a soluglo tecnoldégica
o . . A .
adotada pode ser & mais barata mesmo obscleta. Em

geral o pader de barganha do consumidor pode ser

Hma varié#él omuito relevante, desde . gue o
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censumidor do produto peErtenga a um setor com

caracteristicas de oligepélic ou monopdlio.

Certos setores da indastria podem atrair o

interesse de novas mpresas ou peslas perspectivas

de um elsvado retorna, ou pelas incentivos do
governo, ou simplesmente por uma opgda
egtratégica, para citar apenas alouns poucos
exemplos. Muitas VETES, uma entradsa ge hDvas

smpresas concorrentes pode causar grandess perdas
na ?1ftici§5§§0 - de mercsdo guando gsses

com elevado poder de

1]

concorrentes forem empresa
investimento e passarem a aferscer os produtos ouw

etitivos. Igualmente podemocs

igos a custos com

m
<

g

-
=3

classificar 'esta variavel como sendoc uma amsaga acs

[

smpresas j& instaladas num s=stor.

Fortanto, & seguir, vamos analisar o setor objieto

do estudo deste trabalho no contexto das guatro
forgas apreséntadas por Forter:

- ameaga da entrada de novos concorrentess

= am

i

aga . do surgimentao - de novos produtos

1 . ) . »

substitutoss:

‘a0

- poder qE'EEFQSHha dos fornecedores

barganha dos consumidores.



.

fuadro S.1-Motivo do gasto em inovagdo tecnaldgica

i ROI i Fartic. Rel.Herc.
| Baixc ! Alte ! Baixo i Alta
v o= 4+ =2z 1 iz 1 18 i =2
s b i1 14 % zo o+ 1% 1 19
y o< 414 a a1 s

or
i
o

empresa desenvolveu a inovagdo tecnoldgica

c = houve incentivo governamental para ul

desenvolvimento da inovagio tecnoldgica.

Fodemos observar alguns indicios de gue a maioria

das  empresas as quais  tomam iniciativa_ em
ﬁeSenvol?éf&m = inévagﬁn tecnoldagica ficaram
cltsgifiﬁa&as no grupo de Roi "baixc” ao contrario
55quéiés;q¢é desenvaivem a iana;§D tecnﬂiégi:a 2m
fﬁnq§6  dawdsmahda as quaié apresentam o Roi mais

elevado. -

podemos notar melhores
‘empresas qgue decenvolvemn a

em decorre2ncia da demanda de

- '

i

78
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Considerando gue as emprecsas de participago

relativa de mercado alta, dentro do critério

receita aperacional iiguida/patrimbBbnio liguido,
podem =er aguelas de menos capital intensivo,
notamos alguns indicios de gue escsas smpresas

estlo muito mais propensas em tomarem iniciativa

em desenvolvimento da inovagdqo tgc———-—————————-—————
i c ; i3 ; 21 i iéb6 i 22 H
H (=] H 11 H 1S ; 17 H 10 i

a = existe amesaga de novos produtos substitutos
B = #iste ameaga de entrada de novas emprecsas

c = existe o poder de barganha do consumidor

d = g-~————
i b . 11 ! 70 : 16 : 19 :
i c : 13 : 71 ! 16 ! oo :
1 od : ii H 15 : 17 : 10 ]

a = exisie ameags de novos produtos substitutos

U]

b = existe ameaga de entrada - de novas empresa
toed 1 .
c = existe o poder de barganha do consumidor

o poder de barganha do fornecedor




setor com ameaga de entrada de novas smprecsas ou
entido noc setor onde existe o poder de barganha do

consumidor .

Do mesmo modo que comentamos no quadro anterior,

podemos ob indicios das empresas de

oy
i}
m
-
<
fu
5
1
s
T
[
o
n

capital menos intensivo atuarem no sstor onde ha

um poder de barganha do consumidor.

Euadro S.3 — As 4 {forgas motivos dos gastos
' tecnoldgica
i i H Iz i I11 i
H a i iz2 H i3 ; 2 i
i b i i& i Z0 i 2 i
; c i ig i 21 i = i
d d i i4 i 10 H O H
Motivo nos gastos em inovag3o tecnoldgica
‘I, "= a empresa toma iniciativa em desenvalver
. cinovagdo tecnoldégica
IE~‘ L= & empresa desenvolveu a inovag3o tecnoldai
i wem fung3o-da demanda
N L - . -
=  houve incentivo governamental para o
ovagldo tecnoldédgica

‘desenvolvimento da in

80.
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fs 4 forgas gue atuam no mercado

m
|

= existe ameaga de novos produtos substitutos

m

b = existe ameagas de entrada de novas mpresas
c = exiscste o poder de barganha do consumidor

d = existe o poder de barganha do fornecedor

bservamos, dentre . acs empresas gue tomam

7

iniciativa . o desenvolvimenta | da inovagio

tecnoldgica, alguns i1ndiciocs de atuarem no s==tor

i
[k

. oands, ha um certo poder

consumidor.

1l

Daskv EmRpresas gue dessnvolvem a inovag o
vtecﬁniégica gm funcic da demanda, muitas atuam no
setér onde ha ameEaga da entrad; de novas Empresas
ccpéorrentes cu entXo onde ha poder de barganha do
cdﬁ%umiﬁdr.

jﬁ&fémaé gue o poder de barganha do caonsumidor ec=ta
13555&@ medgs desencadeadorass no desenvolvimento da

tecno

=)

i

)
q' .

&,

-n

HE=R=311 18] peira as empirresas gue

rtomam & iniciativa de desenvolverem a inovag o

[

Jtecnoldégica.

ernativa estratdgica

il
Y]
et
s

= palavras, um

e barganha da oarte do

81.
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a

para entrentar o poder de barganha do consumilidor
==t& sendo a inovagi3o tecnoldagica.
&inda, dentre as empresas que desenvolvem

inovagdoc tecnoldgica em funglo da demanda, existe

uma amsaga da entrada de novas empres
concorrentes onde verificamos certos indicios
setor atrair interesses de novos concorrentes
decorréncia da demanda.
fuadro 2.4- As 4 forgas # motivos dos gastocs
inovagic tecnoldgica
i Alto i Medio | Baixo H

H a i 4 H 10 i 7 ;
H b i 8 i 13 i 10 H
i c H & H i4 : 12 ’
i d H 3 H g H it H
As 4 forgas gue atuam no mercado
& = sxiste ameaga de novos produtos substitutos
b= existe ameaga de entrada de novas empresas
c,.= existe o poder de barganha do consumidor
d'!= sxiste o poder de barganha do fornecedor

empresas gque investem uma porcentagem alta

as

do

em



Fin
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inovagido tecnoldgica, muitas delas atuam no setor

cnde ha uma ameaga de entrada de novos
cancorrentes. Um dos motivos de investirem muitao,
trata—=se de uma estratégia para criarem uma

harreira da entrada de novos cancorrentes.

E
(™

[AA]

mbém, dentre as empresas que

investem uma taxa media na inovaglo tecnoldgica,

‘cansumidores, nem sempre certas empresas sstariam

i

atrzidas em invecstirem muitao no desenvalvimento

“tecnoldégico.

m
o

mente, notamos dentre as smpresas com Lm

"indice baixo nos gastos em inovagdo tecnoldgica

e e

"algum indicio do poder de barganha por parte dos

consumidores.



Buadro

5.5 — As 4 forgas ® faturamento no zsetor
industrial _
: o1 o o2z o+ = 1 a1
;— ;_ ‘l i1 —2 —7 : S H 3 i
;——;— —? _‘1£ D f& ) : 5 : 7 '
: ; i iz i 7 i i0 t g i
f o4 o+ 14 1 s 1 s 13 i
Faturamento no sestor industrial
i = até 5CG%
Z = de S51% ateé 80%
Z = de 81%L até 904
4 = 100%
}é# 4 forgas gue atuam no mercado
a = existe aﬁeaga de novos prcéutgs substitutos
b = existe ameéga de entrada de novas Emprecsas
c = existe o poder de ba%ganha do consumidor
‘ d- sxiste olpnder de barganha do
Das empresas cujo fa
i ca%reapmnde

fornecedor
zturamento no t
até S0%L,

=Eevar
hd o peder de barganha por parte do fornecedor.

industrial

algumas atuam no setor onde



Dentre as empresas que faturam numa faixa de 5171 a

0% no csetor industrial, notamos algumas, cuila

i

setor apresenta uma ameaga de Nnovos srodutos

subestitutos, bem como o poder de harganha do
consumidor .
Forém, de umsa forma geral, vainda credominam o

poder de barganha dao consumidor e & ‘amesaga da

entrada de naovos concorrentes.

Bgoira, das empr95a5>que investeé pEoOUCo, coam um
nivel "haixo® em inovagio ﬁecndlégica cbservam
alguns inéi:ias’vﬁaé gastn5  serem direcionados
conforme a demanda Exiétente.
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pa
a

fluadro 5.6 — Farticipag3o do faturamento
industrial Y motivo de
tecnolégicsa

12
hi]

n

r
omnm
wm

: 1 Pz i 3 P4 ;
ta t 18 1 7 i & 1t 9 1
e o+ o141 7 1 10 & 7 i
ic ot oo1 1 ot o ot &

i1}

]
o
i1
e

if

m
n
1]

F

A

inovag®o tecnoldgica

a desenvolven a inovag3o tecnoldgics

b = a emprecs
em fung3o da éemanda
C = houve incentivo governamental para o
desenvolvimento da inovagio tecnalégiéa
Farticipagdo do fatufamentn no setor industrial
I = até& S0%4
2 = de Si% até& 80%

= de BlYL ate F7%

o e
!

toma iniciativa =m desenvoiver &

em



Buadyro
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5.7 - Motivos de astas em inovagdo
tecnoldgica ¥ wvalor de gastos em
inovag¥o tecnocldgica

Alto ! Medio i Baixo H

Tis o+ 15 1 10t
Tt0 o+ 15 113t
= 2

o
-
tal
p.l
n
]
-
m
o
]
=i

de gsstos gm inovagdoc tecno

de gastos em inovagi3o tecnolbgica

=] = a empresa toma in

inovagdoc tecrnoldgti

) = a

em funfo da desmanda

iativa =m desenvolver a

i r
]

(W)
Ik

[lu}

=]

M

m

empresa dessnvoalveu a inovagdo fecno

c = houve incentivo governamental para o

de

Dentre

alta em

tomam &
Eniz=s=tem

faturam

maioria

envolvimento da inovag3o tecnaldgica

n

as empresas gue investem uma peErcentagem.
inovac®o tecnocldgica, destacam aguelas gue
iniciativa em inovagdo tecnoldgica.

iguns indicios, dentre as sm

a presas gue

menos de S50%Z no setor industrial, de gue &

delas tomam iniciativa no desenvolvimento

da inovag¥qo tecrnoldgica, bem como dentre a maioria

presas gue ftaturam 10904 no sstor industrial.



88.

Hotamos algum destaque, dentre as empresa aue
faturam npum intervalo de 81%Z a %% no sstor
industrial, o desenvolvimento da inovagio

tecnoldgica com base na demanda de mercado.

Huadro 5.8 - Participag®c de mercado = motivos
dos gastos em inovagdo tecnoldgica

; Farticipagi3o de mercado :

; H Baix H fito i

: i i & ; ii i

i 2 i iz : i5 i

H = i i4 i a H

Motivos dos gastos em inovag3o tecnoldgica

a = a empresa toma iniciativa em desenvolver | a

inovagdo tescnocldgica
=

or
i
u
it
ki
™
i
il
il
u
O
M
W
it}
u
«
]
[
<
m
[
w
[
o
a
<
bl
€1
i1
]
rt
m
n
-
]
=)
Ch
1\
[}
i
W

em fungHo da demanda

cro= houve incentivo governamental

-
w
et
i
(]

desenvolvimento da inovagio iftecno

Jronl
Cr

[iw
[=p
r
v

Observamos alguns indicios das empresas com O Uso
de maior capital intensivo investirem multo mais

em inovagio tecnoldgica.,
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xrles Aimes aoc camentar alguns aspectos

11

B.Ch

I

chaves em marketing industrial mencionacs

YHo mundo industrial, marketing & antes uma
filosofia empresarial total gue visa & melhoria do
desempsnho em matéria de lucros, por meio de

identificag®o das necessidades de cada grupo-chave

de clientes & subseguente ide=s : o e produg o

)
el
I
L]
1

oS gue permita

de um conjunto de produtos e servi

I
RU|

1}
=i

ol

& companhia atender & grupos selescionados mals

eficientemente do gue seus concorrentes.”
{11} .
Da citagHo acima, fimes destazca guatroc aspescios

chaves do maketing industrial:

(1) AMES, BE.Charles. 0 essencial e o acessdrio em
marketing industrial. Hiblioteca Harvard d=s
administragdo de empresas sgrie tematica,
&0 FPaulo, :79. - ‘



visar

lucros

n

identificar

o
in

lecionar de

i
]

grupos

maior énfase

dealizar

[N

o conjuntoc d

nas resultad

£ den

= =
=5

w

nesta g

r H
I
=

E= ful
trabalho, existe uma

entre a participagd3o

em inovag¥o tecndgics

determinado nivel de re

estiver sendo medido pel

{2}
finda, SEqunoco émes s
industrial =t 3o preocua
mesmo =ob uma declarad
para o markeeting e Iu
(2) AMES, B.Charles. O

industri
! de

75,

marketing
agminisira

58c Faulo,

90.

descempenns e materia de
dades dos clientes
clientes gue receberdo

e produtos

os da peEsguisa realizada
tro do setor obhisto deste
rta relagido ﬁe dependéntia
ativa d= mercado = gastos

& ébtenqﬁn fﬁe um

para

torno quando este retorno

o ROI.

muitas emprecsas do setor

padas em volume de wvendas

%o de gue est%o  voltadas
CroS.

essencial e o acessdério em
al. Biblioteca Harvard de
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Sempre "que a ectratéacia estiver voltada para
vendas, © prego torna—-ce um. elemento Esaenciai,
com uma grande pcssibilidéde do sindrome de baixsa
oferta‘baixo prego Vi a taona, Ticando

temporariamente esquecidas - todas as gemals

de um negocio, tornando o prego c Unico rFecurso

utilizado mesmo em prejulizo dos retornos da empresa.

Muitas wvezes o prego torna—-se a dnica estrategi

]
-

em marketing industrial, pois, o produto da

2 £

g n¥o proporcionar uma difersnciag3o =m

ju

cmpresa po

"
]
e
i
+1

X0 aos concorrentes.

(3}
Contudo, Levitt naoc caoncoarda Com e=ta
colocagdo:
“ho mercadao, a diferenciagdo esta em toda parte.
Todo mundo — produtor, fabricante, vendedor .
corretor, agente, comsrciante — pracura

r

constantemente distinguir =sua oferta de todas as .

(3} LEVITT, Theodore. Sucesso no marketing através
ga diferenciagio - de cualguer. coisa.
Harvard Exame série temitica, S5%o Faulo,



cutras. isto & valido inclusive para agueles gue
produzem e lidam com metails primarios, grdos,

produtcs guimicos, plasticos e dinheiro.

ansumg e industriais

m

s fabricantes de benes de

orocuram a distingi3o competitiva atraveées das

[
]
il
'
Iy
m

caracteristicas de produto — algumas visua

H
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o
in
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cu mensuravelimente identificav 2 algumas

superficialmente insinuadas = algumas
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atraves da ~sferéncis &

g

atributes acultos reais ou sugeridos gue promete

O

]
.
i}

result ou valores . diferentes dagueles

m
i
o
o

by
m

oTfer ins por produtos de concorrentes.

G me

i

o acontece com os sSsyrvigo

il
A

ag consumidor e

industriais — gue denomino, para ftins de exatid¥o,

de *intangiveis®. Mas trocas de mercadorias
{(commodities), por exemplo, ocs comsrciantes de
metais, gr¥os 2 couro de porcog negociam produtos

92..

genéricos toiaimente iﬂdiéerenciadcs=ﬁés_ (=] que
EiEE "vendem” €& a distingdc alegadsa ce  5ua

execugEa - a e%iciénciav de suas transagfies em -
beneticio de SEus :1ientes¥  Sua Fspidez de

resposta as consultas, a clareza e rapidez de suss
contirmagies e coisas semslhantes. Em resumo, o

produtoc oferecido é diferenciado, smbora o produtao
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Ia]
il
o
f+
-
]
n
)

sgia idéntico.”

Entretanto, em marketing 'industrial; muitaos
produtos acabam sendo considerados gendéricos
porgue sob o mito “te:ﬁalagia & qﬁe vende®
prevalecem  a5 espectativas de ‘éue o mais

importante s3HO a2s caracteristicas dos produtos

guando um mEsSmo produto  como ago . laminado,
{4) ' ‘

segundo Levitt . guando fornecidos por varias

empresas distintas, com as mesmas  especificagles

técnicas, poadem ser diferencliados em fungdo da

tecnolaogia de fabricaglo adotada por cada um
deles.
Embora o prego, muitas wvezss, ssja utilizado como

w

uma estrategi basica guando a enpresa estiver
preccupado excessivamente em manter a participag¥o
de mercado, numa tentativa de criar uma barreira

para se defender gos concaorrentes, existem

alternativas estratégicas do produto ampliado.

{4 LEVITYT, Theodore. Sucssso no marketing atravéeés
da diferenciagio . — de " gualguer colsa.
Harvard Exame série temdédtica, S53oc Faulo,
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Segundo Levitt, a diferenciagdo ndoc esta somente
em atender as expectativas do consumidor

industrial.

Levitt guando discorre sobre o produtao

ampliado, mencionas

" diferenciagioc n¥o estid limitada a oferecer ao
ciiente o gue sle sspera- 0 gue els ecspera poade
ser ampliado por coisas sobre as guails nunca

pensmu.UuaFdD wum %db.lcante de camputaﬁor implanta
um m&dulo de élaahé tico ‘.que lmcéliza
automaticamente a fonte de de%eitﬁ'éentrn de seu
eqguipamento {(como alguns agora o fézem)? elie lesvou
D‘preﬁuto aleém daguilo gue era exigidn ou esperado

pelo comprador. Tornou-se um produto ampliado

A inovag3o tecnoldgica pode auxiliar no marksting

industrial 2 ‘ diferenciar e produto,

b

conceito de um produto ampliado, per mitin

oL

narticularmente permitiré um usSo mais amplo do

o desta

94.

forma, a reduzir o mito do Yproduto generico”, bemj'

{3} LEVITT, Theaodore. Sucesso no nar?e*z G»atravéSﬂV‘

da diferenciagio - de gualguer caisa.: .

Harvard Exame s&rie ten%tlca, S5%83og Faulo,
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Camo reduzir o uso da estratégia de pregos cComo
um recurso de rotina. Uma wvez afastado o fantasma
do .mitoc da sindrome de baiwva ofertasbaixo prego,

torna—se possivel no marketing industrial um mailor

Hso das recomendacfiss feitas por Ames
principsimente na melhora da performance = dos
lucros da empresa.

Investir cegamente em inovag o tecnoldgica,

=impliesmante pelo fato do gasto em inovag3o venha
a aumentar o ROI dentro de determinadas condighes
de participag®o relativa de mercado torna—se muito

perigoso. Diante do mito de gue "tecnoclocgia vende®

£

ou nt

in

it

Sl do mito das “vendas técnicas®™ | as

necessidades do cliente acabam sendo esguecidas.

Conforme recomenda fAmes, em marketing industrial a

tecnologia incorporada no produto somente serd de
sucesso desde gue venha a atender as necessidades

tanto sob o ponto

go cliente, necessidades gstas
de vista técnico como econ®mico. Diante do mitp de

gue tecnoclagia vende, a inovagio tecnoldgica acaba

'

csendo investida de uma forma "irracional®,conforme
. 5 & €

as

nt

palavrac de Ratitner, todas s vezes

necessidades do cliente foram esguecidas e . a
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solugio cferecida ou torna—=se cara demais
inviabilizando ju sSeu uso ou porqgue as
especificaghes est3oc excessivamente

superdimensionadas para as necessidades reais do
cliente.- Oferecer uma =Soluc ,dc de gualidade nXo

significa atender as necessidades de uma faorma

superdimensionada, mas , =im atender o clientse
dentro do .esperado por ele. Naturalmente, o
conceito de um produto ampliado,  igualmente,
deixaria de +{uncionar, no instante em ‘que as
necessidadess dalciiente farem ignoraﬁas. ;ﬁeema o
usog do produto ampiﬁaﬁn, tudo deve sstar  dentro

dagquilo gue o cliente estiver necessitandg e  nada

mais além disto.

Dentro da reccmendaééug feita por Ames, do

marketing industrial veoltar também para. a melhora

do desempenho  do lucrao, uma das - soluctes
alternativas & seguir o caminho da identificagio
das necessidades de grupos de clientes. Trata-se

i

de uma sclug¥o voliada para zegmentag o de, mercada

il
™

{ * gida

guando & inovagXo tecneldgica deve ectar dir
== :

e

Dara cesibilitar a apil

cag¥o do uso do° conceito

T

de produts ampliado para um determinado ‘grupo de

Lot

Il
ot
=N
fm
3
fal

2s ou de um segmento de mercado.’
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& inovagdo tecnniégica no marketing industriakl
muitas vezes estard numa maior dependéncia das
Estraﬁégias globhais da empraesa. Muitas vezes,
alteraq&eé estratégicas ﬁcéeréaveztar estritamente
dependentes. dEv investimentos & M instalagbes
industriais. Fortanto, Ames chama  a ateng¥o ao
idealizar o coniunto devprodutos e servigos um

cuidado na escolha de alternativas estratégicas

i

f=n

at

]

=
=

a=z

m

aue venhanm a r as necessidades ‘dos

clientes bem como estar muito bem entrosado com as

u

anseios da administragio geral da empresa.

Conforme Faulinvi,' a inovagd3o tecnocldgica guandaog

sitos

il
£
[=n

articulada envolve um conjunto de‘pré[ F u

principalmente de [Drdem financelira ' guwando os

investimentas em F & D s%o de elevada monta sem

contar com a necessidade de uma eguipe cem dominic

i

de conhecimentos técnicos e cientificos.

Contudo, dentro do ' conceito da - tecnologia

a -

]

cfertadsa apresentadsa pDor Faulinyi , Cuma @ empre
peqguena,; apresenta as caracteristicas fundamentais
N ‘.‘ ! . s ]I . .
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, A . {6}
para sSEeF a empreendedora. frnold Cooper ao

sctudar desenvolvimento de novas tecnologias em

cinco peguenas empresas nos Estados Unidos,
chservou grandes sucessos pelo fato dessas
empresas pacsarem E] apresentarem solucles

tecnoldégicas em nichos de mercados ndo atendidos

(&)
Cocper indentificou Ci

[
=
al
[n]
L
[w]
oy
fw)
&l
[
()
a8
il
[l
il
m
8
1]

seguinte {formasz

—-necessidade de pe Spas de educagdo consideravel e
de capacidcées de susadas
—Caso a empresa venha a  atrair um bom

praofissional, ﬁavéré' caréncia q% pesguilsa de
sguipe 2 nef seﬁpré caontara cmm‘teﬁpo disponivel
‘para dedicar aai'trahalhas de deséﬁvolvimentn pér
causa dos trabalﬁés rotineiros |

—caso a empresa consiga desenvolver o procduto,
‘haverda dificuldade de recursos financeiros para a
sua produg®o e implementag¥o nos processos

produtivaos

mpresas podem ser

(&3 COOFER,. anald L..Dequendb
pioneiras em novas pFDGUgQ .Harvard Exame
serie tematica, So Paulo,:
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-nem Sempre a empresa POSSUl FECUFSO0S financeiros
para a manutengo de muitos projetos 2 nem sempre

ar eventuais.

r+

pode contar Ccom reCcurcScosS para Suoor

os de algumes dos projetos

i

insuces

m
v

—haver & ricco de concorrentes de grande porte
entrarem no mercaedo & medida gue a inovagdo venha

a fazer sucesso

Todas ecsas dificuldades foram soglucionadas com

muuita criatividade:

em idéias

n

m

—-as soluglies foram. todas baseadsa

ta

bastante criativas, partindo  de uma ou duas

= o suCesso

DSeSSOas, na maioria das vezZ e
profissional dessas pe=ssoas @ indentificava-se
diretamente com o sucesso da empresa

—{face ao inﬁgresse ﬁEEEGaI dég ‘poucas peEsSsoas
gnvolvidas nD §e5EnQDivim§ntD; }aﬂfalta da quipe
qe pesguisa ' era supridavcéﬁ‘0:frabaiha apts o

horario davexpédiente ou nos fiﬁsvﬁE'Eemana

i

-na eventual faltz de recursos para oroduzir @ a
inovag o o recurso altérhativa tem sido =]

[T e :
contrato de . licenga cedidaﬁé’uma empresa grande
ficando @ a peqguena emprega’

=

inovadora com o




nH

recebimento de raoyalties. FPara a produg o de
prntétipas de crande investimento a soclugdo tem

sido o fornecimento de todo material e da

assisténcia técnica npor conta do cliente e o

r+

fornscimento d= zcnologia por conta da peguena

—as solugfies tdécnicas de uma peguena empresa tem

=ido t2o criativas  com | poscsibilidades ce
produzirem protdticos a custos relativamente
baixos

—existem  barreiras de tal forma gue 85 nOvas

situagties particulares,

in

tecnologias, em muita

demar am éum certo tempo para serem descobertas

«

)
P

pelas empresas concorrentes de grande porte

Das resultados comentados no @ capi ‘tulo 5,

observamos que o fator incentivador da inocvagfo

100.

tecnoldédgica para -~ a -~ maioria  das empresas
consultadas, tem sido o peder  de barganha do-
consumidor ou a ameaga; d= sntrada de novas

empresas nao setor.
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De uma certa forma, a inovag®o tecnocldgica pode
estar sendo tratada como um instrumento de criagdo

de barreiras para as emprecas ce defenderem.

Sentimdé duas situaqaea_diétintas_perante o ooder
de bargénha do consumidor, guando algumas investem
pouco ﬁsstrando indicios de serem empresas mulito
valtad;s s vendas. Em geral as Empresaslvoltadasb

para vendas, diaﬁtE: dD poder de barganha dao

cansumidaf, utilizam das sstratégias de ﬁrE;GE,
Dperanéav Com margens muitd Baixas, e nem sempre
sabrar?am Fecuréasﬁi %inénceircs para serem
investidos em ianaéaa..ﬁ Estas empresas,  s#0

grandeévC&ndidatas 2 %é Faéredirem, a laongo prazo,
a ndo ;EF que revertam Egﬁa situagfo.

& autréhsituagﬁn Envoivem émpre5a5-quE, apesar g0
poder ﬁe barganha do Eénsumidor, pertencem a0
grupa'c&m ROI alto e desféj%drﬁé conseguem atraves

da inovagHo tecnoléagica formular estrategias

ry

W
n
L]

competitiyv

AT empresas gue executam incvag¥o tecnocldgica em
f | ‘ . ' P

fung¥o da demanda, apresentam um HOI elevado, a0

i
rt
8]
|
m
3

contraric das empresas. a iniciativa de

decsenvolverem a inovag®o as gquais est 3o cCOom o

BIBLIOTECA KARL A. BOEBECKER
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nivel do ROI mais baixos.

fis empresas que desenvolvem a inovagdo decorrente

da existéncia da demanda, além de obiterem o RO1
mais elevado, conforme ja foi meEncionado, sofrem
ameaga da entrada  de novas Cconcorrentes. &

prefocupsgdo com & demanda reflete uma situalo de

procurarem SEmOre manter uma barreira oara

T

dificultar a entrada de novas concorrentes.

EMFRESA | TIFOD - i PART. § BGASTO § TIFO

i i FEL. i TECHWN. | TECH.
GRANDE | CAF.INTENSIVO { BAIXO ! ALTO | 3
GRA&NDE i M.O.IMTENSIVO | ALTO i BaiIxo @ 2
MEDIA ! CAP.INTERSIVO | BAIXO i ALTO i 2 E 3
HMEDIA i M.O.INTENSIVO @ ALTO i BAIXO 2
3. ='inoavagdo articulada
2 =i inovag¥o demandada
Recomendamos,  com base nos resultados aobtidos,
pgra.émprEEas de pc?tefgrande«e médio - de capital
intensivo, elevado investimento em inovag3o

tecnolégica com anbjétiva de obter um resultado-

de ROI elevado, - sempre tomando a cautela de

]
n

m
o}
51}
el
b
in

ar as necesgiﬁsdes d clientes. As empresas

‘situag®¥c a principioc deverdo

7

ia mais avangada, de

i




104.

preferéncia de pontae. Através de inovagdo estariam

Criaﬁdo barreiras para se protegerem aos
potencials empresas Enirantes, bem CcomdD, estardo
preparadms para _Eanentarem' eventuais novos
-prcdutas substitutos. Basicamente, Bara sestas
empresas, o caminhé para Canzeguir um RO1 elevado

- -

trata—=se de uma solugioc de curto praza, raramente,
e longo prazo, poder o sobreviver sem um o minimo

investimento em inocvaglo tecnocldgicsa.

Fara empresas, de midoc de obra intensiva, de portes
grandes e médios, sugerimos pouco investimento em
inovacio tecnoldgica, com o objetivo de obhter um

resultado de ROI elevado.iestas condigdies estas
empresa dever¥o atuar no sstor de uma - tecnaologia

menos elaborada, poFrém de uso intensivo de m¥%c de

]
M-

abr ira estariam otimizando as

: pois desta man
lucros com uma vantagem do usoc de uma mio de obra

harata.Contudo empresas nesta situag¥o, a longo

m
1]
r

prazao, tar%o correndo risco ‘de . perderem a
participag®o de mercado diante das mudangas gue
cocryrrem no mercado =

a0 surgimento de novos

COmo ., com couca i

m

praticamente =

3]

M Uuma
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Fara s= empresas peguenas, a recomendag3c & & u=o
d= muita o =4 =
nichos = : = -
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=7 = . =
= ==

ERR 4 S = n =m nichos

demands :relativamente baixa,

o
fu

fruto do

m

tocnoliégicas avangda
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de criatividade, caracteristica principal da
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resultados deste +trabalho n¥oc podem ser
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. no tocante aas

. eamente foi

gastos em inovagdo tecnoldédgics

possivel  a ﬁclabﬁfagém das éﬁprés;s do setor
escaolhido com ﬁs‘ééﬁas de um aﬁé{ii;éﬁ
a dégej§vei serla dESEﬁ?DIVEF?ié';gEma - Ccom ' as
:iﬁFGFEEQ:EE éGS ﬁlfimsg cinc§ §fid%E ancs  com

relag¥o & gastos em inovagdo tecnoldgica.
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Com relagido ac ROI, na impﬁssibiiidade de obtermos

os dados sﬁbre o ativo total das empresas, o ROI
fol calculado sobre 6 ativo imobilizado. Muma
atividade industrial scpera—cse que o stivo
imabiiiza;a venha 3 representar a8 maigr proporgdo
go ativo total, contudo ao utilizarmos este
me&todo, sstamos desprezando os dados do ativo
circulanté' gue . representa as atividades da
empresa. Ssempre h& um risco, em certos casos
particulares, - de uma boa ODroporgaEo 53 ativo
imobilizado _SEﬁ constituido por ativos nio
Dperaciﬁnais;; a cgﬁsequentsmente o Fesuitado do
ROI estar um tanto quéﬂtc
das

subsstimado
atividades operacionais da

=m funga™o
empresa. s dadaos

utilizados  sobre o ativo imobilizado foram
corrigidos mgneta#iamehta e em fungdo da inflaglo
do pals, ﬁé? wm FiSCD’dD ROI estar um poucCo
subestzmada éﬁ Feléqﬁo & reaiidadé da emprecsa.

& iucral?iﬁufémrufiiizaéo para ¢ calculo do HOI &

o Feaultééglaéﬁé a‘carreééa ﬁaneféria,- ococorrendo

uma des?%ﬁtaé%m do resultado ‘

‘ficar,
abaixao

em C&asOs

do desempenho real da

hﬁilucrﬁ.1£qu§do‘utilizaéa, estdo
vrésultédqa

nio operacionais
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decorrentes de . aplicagles de sexcedentes de

recurcos de caixa nos mercados financeiros.

Seria desejavel, caso as empresas viessem a
colzhorarem, o uso do lucro liguido sem &
correc,3d3o monetadria do ativo 2 sem o computo dos

resultados nEo operacionais, para o calculo do

Ma nossa amostra por ter =ido de conveniéncia,

houve uma participag¥o muito baixa das smpresas

pEgQUENRSS. ‘G recultado obtido foi déeénvc'vi&a com
base nos dados de smpresas grandes na maioria dos
CasSos,; . CG%EEQUEﬂtémenteg_née sendo representativo
pé?é as pEguenas =mpresas.

O £GI refiete o recsultado de todas as atividades

da empresa. E humanamente impossivel sabermos gual

foi a parcela gque as gastos em inovagdo
tecnoldégica contribuiu na formagso do ROI.
Cansidgrénﬁa . gue os retornos sobre as

investimentos em inovagXo tecnoldgica cocorrem. num

sjavel um

n

periodo de !médioc a longo prazo, seria de
estudo .com oS ancs defasados, caso os dados sobre

i

de inovag3o tecnolégica abrangessem um
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pericdo acima de cinco anos.

Pafte das émpresas da amostra, n3o faturam
totalimente para o setor indusitrial. Meste casao, o
resultado do ROXI também inclue o dezempénhu da

empresa nos outros setores.

1
=

57U

Im

i

SUGESTOES FARA A& CONTINUAGEOD DESTE (i
—desenvalver o eztude com dados de cinco a dez

angs

~desenvolver o ecstudo, em sepavrado, para empresacs

peguenas, ~médias e grandes com o obietivo de
analisarmos o5 resultados para o & inovagao
ofertada, demandada e articulada

~desenvolver o ‘estudo, em separado, para o s=tor
industrial emergente, crescente, maduro e em

deciinio

\ Co
—desenvolver o sstudo, em separado, para inovagldo
de produtoy; inevaz¥%o de processo




—dessnvolver o estudo com o cbietivo de
calcularmos o nivel ideal de participaqao de
(71 '

mercado para determinados niveis de ROI

—dado as limitaglBes do uso do ROI, este trabalho
poder & ser coﬁplemen%adg cCom O uUuso de um cutrao
indicador com base em lucro operacicnal o
Dhjgtiﬁa de cruzarmos com OS rFresultados chbtidos
com o uso do ROI

—ampiiar um pouco mais o legue das varidveis com o
uso de dados de gasta5 tDm forgas de vendas,
gastos m canais de distribuilgHo, gasto am
royalties, gastos em processos produtivos, uso de
c&pitai intensivo, iniegfaqgs vertical, ga=stocs &m
iangamentos de ndQGé pf&dutqg, equilibric no

portfalio de produtocs, cicle de wvida do sSetor 4

linha de produtos

(73 BLOOH, Faul H. &?KFTLER,?hiEip. Estra
para eEmpresas Com alta participacH
mercado. HBiblictecs Hasrvard de Administra
de E :

109.
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