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01. 

CAPITULO i 

INTRODUÇÃO 

Toda formula estratégia 
( i ) 

competitiva~ 

segundo Michael ,da forma explícita ou 

implicita. A estt-atégi a é e;-: p l f cita quando 

previamente planejada e é implícita todas as vezes 

que um departamento ·cou se~~o) tomar decisbes em 

fun~~o das atividades de rotina. 

N~o há düvidas com à importà:ncia do 

planejamento estratégico nas atividades diárias de 

qualquer empresa. 

Diante das alterac;ões constantes de cer-tas 

variáveis as quais caracterizam um determinado 

rnet-cado~ tais como, comportamento do consumidor~ 

ni vei s de pt-e~o, surgimento de novos produtos, e 

muitos outr-os, nas 

(i) PORTER, Michael E. ÇQffi~~titi~~ §iCªi~gy 

tgçhQig~~§ for ªrrªlY~iQg iQ~~§iCi~§ and 
ÇQffi2§iitQC§ New York, Free P~ess, 1980 
p.XIII. 



02. 

estratégicas tornam-se cada vez mais necessárias. 

( 2) 

menciona o fato de que, nem sempt-e, s~o 

t- á p i d ame n te perceptíveis as mudan~as 

neste momento, • .L. .mu1 LO mei)OS facilmente perceptíveis 

sâo as mudanc:;as que futur-o muito 

pró~-: i mo. 

Contudo,apesar dessas dificuldades,sempre devemos 

estar al et-tas com as muta~bes constantes do 

mercado dentro da sua din~mica natural da evoluc:;âo 

do sistema econOmico como um todo. 

A seguir apresentaremos algumas das variáveis as 

quais eventualmente poderâo interferir na din~mica 

do processo de evoluc:;~o e mutac:;âo de um mercado ou 
{3) 

de um setor industrial. 

(2) PORTER, Michael E. çQmRêiiiiYê êiCªiggy 
iêçhüiQ~ê§ fQC ªüªlY~ing iüg~§iCiêê ªüQ 
ÇQmR~iiiQC§ p.157. 

(3) PORTER, Michael E. çQmRêiiiiYê êiCªtggy 
t~çhQiQ~§§ fQC ªüªlY~iüQ iüQ~êiCi§§ ªüQ 
ÇQ@RêiiiQC§ p.163-184. 



a)mudan~as de longo prazo 

na demogt-afia 

nos hábitos, gostos, nfvel social 
dos consumidores 

ideologias 

na participa~~o 

substitutos 
relativa dos produtos 

na participa~~o dos produtos complementares 

na participat;~o 
consumidores 

ou vendas em 

nas especifica~bes dos produtos ofertados 

b)mudan~as nos segmentos dos consumidores 

c)experiéncia dos consumidores com os produtos 

de 

d)redu~~o nas incertezas à medida que aumenta a 
experiência dos consumidores com os produtos 

e}maior divulga~~o das tecnologias desenvolvidas 

f)maior acumula~~o da experiência com o produto 

g)aumento ou redut;~o na escala de produ~~o 

hlmudant;as 
cambiais 

nos custos 

i}inova~~o nos produtos 

j}inova~~o no mercado 

k)inova~~o no processo 

l}mudan~as estruturais 
industriais 

dos insumos e 

em c et- tos 

m)mudant;as nas políticas governamentais 

das ta~-: as 

setot-es 

n}entradas de novas 
empresas existentes 

empresas ou safdas das 

o)ciclo de vida do produto 

03. 
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o 4. 

Considerando que apenas uma parte dos itens acima 

t-el acionados ser~o estudados nesta 

c omen t at-e mos nos, próximos capítulos somente as 

variáveis mais pet-tinentes ao trabalho ora em 

desenvolvimento. 

Iremos desenvol vet-, no capítulo alguns aspectos 

a inova~~o tecnológica. Vamos citar a 

seguir, algumas considera~bes feitas por 
( 4) 

Henrique 

Rattner sobr-e o assunto: 

"A i novaç~o técnica abt-ange desde a descober-ta de 

novas matérias primas, a mudan~a nos métodos de 

a cria~ã"o de novos produtos até a 

substitui~ã"o dos equipamentos. Devido ao seu 

impacto diverso na economia, convém distinguir 

entre de processos e inovaE;~O de 

pt-odutos. 

A primeira origina-se, ger-al mente, no setor de 

bens de com a fabrica~~o de novos 

equipamentos ou de novas matérias Parte 

dessas inova~ôes servirá também ao setor de bens 

<4> RATTNER, Henrique. !gçngtggiª § §Qçig~ª~g ~mª 

H~QQQêiª Qª~ª Qê Hªiê§§ 2~~~ê§§Q~Q!YiQQ2· 
S~o Paulo, Brasiliense, 1980. p.27. 



. ! 

de consumo. Na medida em que um novo produto é 

difundido, ocorrem mudanc;:as de processos, que 

reduzem os custos de produc;:~o do novo produto. 

Importa 

processos 

sal i entat- que tanto as inovac;:bes de 

quanto as de produtos originam 

investimentos autónomos em cadeia, contt- i bui ndo 

assim para o crescimento da economia. As mudan~as 

de processos tornam tecnicamente obsoletos cer-tos 

meios de produ~~o, antecipando sua reposi~~o antes 

que eles estejam matet-i al mente consumidos, 

enquanto novos . pt-odutos e>: i gem investimentos em 

novas linhas de produc;:~o." 

A dentre as variáveis que podem 

causar mudanc;:as no mercado, segundo Por-ter, iremos 

maior· énfase àquelas mais envolvidas no 

processo de inovac;:~o 

inovac;:ao nos produtos, 

inova~~o no mercado. 

NatLn-al mente, 

estratégicas, 

tecnológica 

sob a 

decisbes 

interfer-em 

tecnológica, ou seja, à 

à inova~~o no processo e à 

ótica de fot-mul a~bes 

que envolvem inova~ã'o 

muito no tocante ao 

desempenho 

i ndustt-i al, 

opet-aci onal das empresas num setor 

bem como, em situac;:bes 

05. 



particulares podem até abranger a sobrevivência de 

determinadas organiza~bes perante às ameac;as 

existentes no setor que atuam. 

Pot-tanto, torna-se muito importante estudat-mos 

concomitantemente com a .inovat;:~o tecnológica 

algumas características do mercado, de tal forma 

que possamos identificar quais s~o as vat-iáveis 

mais relevantes para um entendimento um pouco mais 

amplo do comportamento das empt-esas num setor 

industt-ial. 

(5) 
Para desenvolveu uma metodologia 

com o objetivo de analisar o c ompot- t amen to das 

empt-esas. que pat-ticipam de um industrial 

em consequéncia da atua~~o de: 

for-necedores 

consumidores 

empt-esas 
no setor 

potenciais com interesse em 

surgimento de novos produtos substitutos 

(5) PORTER, Michael E. ÇQffiR~i~i~Y§ ~t~ªi§g~ 

tgshni9Mê~ fg~ ªnêlY~~ng in~M~i~iêê ên~ 
~Qffi~êiitg~~ p~187. 

06. 



o 7. 

De acordo com , o modelo pt-oposto por 

poderemos desenvolver uma vis~o de um setor 

industrial sob a ótica da atuaç:âo dos 

concorrentes, fornecedores e consumidores, pois, 

na maiot-ia das vezes as decisões de natut-eza 

estratégica mantém uma grande dose de preocupaç:âo 

ora com os concorrentes, ora com os consumi dot-es 

ou com os fornecedores. 

Uma das alternativas estratégicas para as empresas 

se prepar-ar-em a enfrentarem as ameaç:as dos 

concorrentes, bem como dos novos . potenciais 

e das amea~as pelos lan~amentos de 

produtos substitutos, pode a inova~ào 

tecnológica. 

Igualmente a inova~~o tecnológica pode ser uma das 

solu~t:fes alternativas para as empt-esas se 

adaptat-em às mudan~as do mercado, principalmente 

quando estas mudan~as envolverem satisfac;?.:o das. 

novas necessidades dos consumidores. 
(6) 

Paul N.Bloom e Philip Kotler comentam que a 

(6) BLOOM, Paul N~ & KOTLER,Philip. Estratégias 
para empresas com alta participaç:~o no 
mercado. ªi~lig~g~ª ~ªc~ªcg ~g Bgmioi§tCª~~Q 
~g ~mº~g§ªê' S~o Paulo, 1<10):4. 

\' .. 

' \: 



08. 

mais eficiente aumentar a 

de mercado é a inova~~o do 

contudo, chama a aten~~o de se tratar de uma 

estratégia cara e cheia de riscos, e recomendam 

uma análise cuidadosa das necessidades e 

preferéncias do mercado. 

Muitas vezes a inova~ao do produto pode um 

resultado de investimentos em inova~~o 

tecnológica e diante dos as 

empr-esas deveriam realizar estes gastos com muita 

cautela de tal forma que estes investimentos 

venham a atender satisfatoriamente as necessidades 

dos consumi dores e ao mesmo .tempo pt-opot-c i onar um 

retorno desejado para a empresa inovadora 

( 7) 

Frederick define mat-keting industrial 

como sendo o marketing para produtos e 

i ndustt- i ais. Nos pró>: i mos capítulos iremos 

di scor-t-er sobre algumas c ar actet- i st i c as do met- c'ado 

i ndustt-i al e os conceitos básicos de um pt-,odutb e 

serviço industrial. 
'\ 

<7> '!J.JEBSTER JR. ,Ft-edet:-ick E. lo.Q.~~t.r::.iª!_ 
§tr::.ªtggy. John Wiley,i984. p.3. 



09. 

JUSTIFICATIVA DO TEMA 

Basicamente o tema desta disserta~~o - O PAPEL DA 

INOVAÇ~O TECNOLOGICA NO MARKETING DE PRODUTOS E 

SERVIÇOS INDUSTRIAIS - será desenvolvido com a 

p t- eoc up a~ ~o de estudat- o papel da 

tecnológica na formula~~o de uma decis~o 

estratégica no seto~ de marketing .de e 

servi~os industriais. 

Com ba.se nas c~ta~bes de autores como e 

podermos inferir da i mpot-tãnc i a da 

inova~J:~O teconológica na decis~o ~stratégica no 

contexto de um mer-cado competitivo quando as .. 
empr-esas deft-ontam com as amea~as: natLn-ai s dos 

c onc ot- t-entes ou do de novas 

tecnologias. Se agregarmos às amea~as, os poderes 

de barganha do consumi dor i ndustt-i ai, em ai guns 

casos., ou ent~o os poderes de barganha de alguns. 

fornecedores, o papel da inova~~o tecnológica na 

estr-atégica pode ficar mais fácil de·. 

ser entendido ou eventualmente explicado. 
'i 

Ainda o tema também abrangerá um estudo sobre o r . .J.. 
e.T e.1 LO 

dos investimentos t-ealizados em inova<;~O. 



tecnológica no tocante à participa~~o de mercado 

das empresas. ·vamos pesquisar o que a 

acontecer com os t-etornos financeiros caso as 

empresas venham a adotar a estratégia sugerida por 
(8) 

Bloom e l<otler: a inova<;~o do produto pode 

aumentar a participa~~o de mercado. 

OBJETIVO DO TEMA 

O tema desta disserta~~o será desenvolvido com os 

seguintes objetivps: 

a) 

o estudo de algumas formula~bes e~tratégicas para 

a realiza~~o de investimentos em inova<;~o 

tecnológica, tendo em vista ·,a obten~~o de 

detet-mi nados t-esul tados de ROI, diante de 

determinadas participa~bes de mercadb, dentro do 

marketing de produtos e servi~os industriais. 

( 8 ) B L O O M , P a u 1 N • ~< I< O T L E R , P h i l i p • E s t r a t é g i a·~ 
para empresas com alta participa~~o nd 
mercado. ªibiigtg~ª ~ª~YªC~ ~g B~miDi§tCª~~~ 
~g ~m~~g§ª§' S~o Paulo, 1<101:4. 

i. 

\'·,. 
'. 

10. 

. I 

'. 



b) 

analisar algumas cat-actet-isticas do 

objeto deste estudo, de acorco com 
( 9} 

o 

enfoque desenvolvido por Por-ter, com a 

finalidade de tentar- identificar algumas das 

causas que justificam o comportamento de gastos em 

inova~~o tecnológica. 

(i o} 

Segundo Gitman ' o ROI, definido como sendo o 

retorno sobre o investimento, é um indicador;- da 

eficiência global da administra~~o de uma empresa 

quanto à obten~~o de lucros com os 

disponíveis. 

(9.) 

Porter indentifica 
determinantes de uma 
industrial: 

as següintes 
concor-t-énci a 

seus 

for~as 

num 

ativos 

como 
se to~ 

amea~a de entrada de novas empresas no setor 

amea~a dos novos produtos ou servi~os 

substitutos 

poder de barganha dos fornecedores 

poder de barganha dos consumidores 

<9> PORTER, Michael E. ÇQm~gtitiYê êt~ªtgg~ 

tg~bnig~§§ fg~ ªnªl~~ing in~~êtCi§ê · · ªnª 

{i o) 

ÇQ!!!Q~tit.Qr:.§ p. 4. ' 1 

GITt"'iAN, Lawt-ence J. 
ªQ~i.!J.iêtLª~ªQ fi!J.ªQ~giLª· 
& Row,1978 p.56. 

Er::.i!J.~i!::!i.Q§ de 
S~o Paulo, ~~~~er 

·,.· 

ll. 



FüRMULAÇRO DOS PRESSUPüSTOS 

( 1 1 ) 
Abell ao apresentat- alguns t-esul tados do 

projeto PIMS (for Impact o f Mat-keti ng 

Strategy) apresenta um deles da seguinte forma: 

-quando os gastos em R ~<. D forem altos o ROI 

torna-se bai>:o caso a participa~~o de mer-cado 

seja bai>:a. 

Neste trabalho n~o há a pretens~o de testar certas 

conclusl:íes do pt-oj e to P I MS., pois, a metodologia 

será totalmente distinta do' adotado pelo t-eferi do 

pr-ojeto. 

Outrossim, vamos aproveitar o resultado do PIMS 

apenas como uma base a dos 

p r- essup os tos desta desde que se 

observa um correto enquadramento com o t.ema e. os 

objetivos deste trabalho. 

Os pressupostos a serem estudados s~o: 

(11) ABELL,Derek F. & HAMMOND,John S. 
market planning - problems and 
approaches. Englewood Cliffs, 
Hall, 1979. p.280. 

·,' 

.strateg i c 
anal yt i c a 1 

p t..:.'l? ri t í 2: e -
~·. . . : 

· .. ·, 

12. 



13. 

o gasto na inova~~o tecnológica quando • .L lnLensa 

pode aumentar o ROI caso a pat-ticipa~~o de 

mercado da empresa também for alta. 

o gasto na inova~~o tecnológica quando intensa 

pode diminuir o ROI caso a de 

mércado da empresa for baixa. 

O gasto na inova~~o tecnolóogica quando reduzida 

pode o ROI caso a participa<;~o de 

mercado da empresa for baixa. 

O gasto na inova~~o tecnolóogica quando reduzida 

p o d e . d i m i 'n u i t- o ROI caso a participa~à"o de 

mercado da empresa for alta. 

t~IETODOLOG I A 

Este tr~balho foi e>: ecutado em duas pat-tes, 

corresppnden~o ~ primeira à revis~o bibliogt-áfica 

o tema e os assuntos tratados nesta· 

disset-tat;~o 7 .. sendo a segunda·· empírica com o uso de 

dados pr~mári~s e secundários. 

'',. 
:.1. 

·,. 



Foi escolhido o setor 

c on f ot- me 
( 12) 

Anual 

classifica~;~o 

e Quem 

de 

das 
é 

material 

revistas 
Quem na 

14. 

e l ét t-i c o, 

Balan~;o 

Economia 

Brasi 1 e i t-a 
(13} ' 

setot- este onde há muitas empresas 

atuando em marketing industrial. 

Os dados secundários foram colhidos das 

acima mencionadas, cot-respondendo informa~tres 

de balan~os do exercício de 1985. 

A amostt-a das empt-esas foi estabelecida pelo 

método de convenciência face à nece'ssi dade de 

dados de balan~o, ou seja, a amostra c~nstitui de 

empresas que publicam o seus balan~os:e a. grande 

maioria das empr~sas que for~m seleciooadas s~o de 

constitui~~o societária do tipo 

anónima". 

: ·: 

(12)GAZETA MERCANTIL. êª!.ªQ!iQ ª!:!!:!ª.~ .• 

1986. 

(13}VIS~O. Q!:!êffi § g!:,!§ffi Qª 
Paulo, 1986. 

., ·.) 

,:; 

"sociedade 

'·. 

·' 

·.S~o Paul o, 

Sà"o 

·.•. 



15. 

Da revista Balan~o Anual foram extraídas dados das 

empresas publicadas na set;~o eletro-eletrdnico, 

sub setores: 

equipamentos para comunicat;Oes 

componentes eletrônicos 

lãmpadas 

condutores elétricos 

equipamentos el~tro mecanicos 

- di ver-sos 

Da Quem é Quem na Economia 

foram utilizados·dados empr-esas publicados nas 

ser;bes "máquiná's, motores e equipamentos 

(inclusive elétt-icos)" e "matet-ial 

eletro-eletrOnic~"· Desta .última ~et;ão os dados 

coletados pertencem aos subsetores= 

!;·· 

'' 

material elétrico e aparelhos domé~ticos 

material de comuriicar;~o 

lãmpadas, acessórios e utensílios 

Da revista Quem é Quem foràm .'e.>: tr-ai das as 

. ~ I ' 

. ' . ~ ) 

~ '. 

,, 
·,. 

· .. ·;,. 



16. 

seguintes informa~bes: 

património liquido 

imobilizado 

faturamento 

lucro liquido 

número de empregados 

A metodologia da Revista Quem .é Quem ~ara os dados 

acima s~o: 

o património .líquido é fot-mado por capital 

social mais as reset-vas mais (ou 

menos> lucros (ou prejuzos) acumulados. 

O imobilizado é o valor desta cpnta corrigido da 

var-ia~~o mon~tária, em tet-mos líquidos 

o faturamento ~orresponde ao valor da t-ecei ta 

bruta operacional menos os, ~·mpostos fatura dos 

o lucro 

depois 

de renda 

l f qUi do tr-ata-se do lucro líquido,· 

da cort-et;~o monetária e .·;antes do imposto 

,, 
·, 



17. 

Da revista Balan~o Anual os dados coletados s~o: 

receita operacional líquida 

património liquido declarado 

lucro liquido declarado 

número de empregados 

Segundo a metodologia adotada pela 

revista, cada um destes dados significam: 

A opet-aci onal liquida cot- t- esp onde 

operacional bruta (menos) impostos 

.incidentes vendas e servic;:os (menos) 

devoluc;:be~ e abatimentos 

Património liquido declarado é o valot- declar-ado 

no balan~o patrimonial das e~prresas 

lucro liquido declarado traia~se do lucro após o 

de renda (menos) participa~ão e 

contribuic;:~o dos empregados, admi ni stradot'"'es e 

beneficiár-ios 

I;_. 

'"!. 

Para a organiza~~o dos dadp~ s~guimos o ?eguinte 

caminho: 

• ' • ~ 'I 

\'( . 

. ,·. 

·.·. ;, 



18. 

1) de todas as empresas publicadas nas t-evi stas., 

eliminadas as que atuam no setor de bens 

de consumo 

2) quando a mesma empresa estivesse presente em 

ambas as t-evi stas, escolhidas as 

informa~~es da revista Quem é Quem 

3) para o cálculo da participaç~o de mercado foi 

e s c o l h i d o o c t- i t é r i o . d o f a t u t- ame n t o ., pois, as 

empresas produzem produtos diferentes tornando 

inviável o calculo da participa~~o de mer-cado 

por produto 

4) foi consi det-ado como 4aturamento total do 

"setot-" escolhido o tota~ do fatut-amento destas 

208 empresas selecionadas que atuam no 

de marketing industrial 

5) o cálculo da participa~ao de mercado de cada 

empresa tem como a b~se ~ total do f at Ln- ament o 

destas 208 empt-esas .·do se'tor 
. ·.~ 

6) das 208 empresas, 117' pos~uem sede na Estado de 

S~o PaÚlo 

. :. 

\ .· 

·t' 

« 



7) para a coleta de dados -primários, a amostra se 

constituiu de empresas com sede na Grande S~o 

Paulo, e destas 117 empresas foi possível a 

obten~~o de colabora~~o de 80 empresas. 

8) as pessoas entrevistadas ocupam nas empr-esas 

cargos de diretor comercial ou de marketing, 

c;;~erentes de mar- ket i ng ou comet-ei al ou de 

vendas. 

9) todas as vezes que n~o foi possível 

entrevista pessoal~ a entrevista foi feita por 

telefone ou o questi onát-i o 

encaminhado pelo correio 

10> das 80 empresas entrevistadas, 

possível obter os dados de imobilizado de 

foi 

r . 
T01 

10 

delas. Para efeito do càculo do ROI foram 
::. 

üt{lizados dados de 70 empresas. 

1 i·.) Destas 70 empt-esas, 12 delas n~o 

gastos em inova~~& te~nolóogica, 

'· ·. 
empresas da a~ostr'a para 

pr-essupostos dest'kt' ,di siset-ta~;~o 

\' . 

.. 
1,; 

• ' ' -~ 'j 

~ ·, . . 

o 

restando 58 

estudo dos 

19. 

--



20. 

12) Dessas 208 empresas, apenas 170 delas estavam 

com todos os dados completos. Para o cáculos 

das correlaç:bes entt- e as variáveis foram 

utili~ados dados destas 170 empresas 

13} Alguns detalhes metodológicos para a análise 

dos pr-essupostos deste 

discutidos e apresentados no capitulo 4 

das entr-evistas r-ealizadas f or-am 

identi-ficadas das c aLtsas que 

determinam a nat~reza da concorrência do setor 

estudado segurido a· metodologia de Porter: 

-amea~a de entrada· de novos concc~r .... 
-aiT~eac;a de 

1S 



21. 

• ::.:;. ;._ t::" o 

f a. tu r- a"- C? n to e o patrimônio liquido caso a 

par-ticipa~;~o de mer-cado fosse calculada 

simplesmente sobre o faturamento, as empt-esas 

de património liquido mais elevadas seriam as 

gr-andes candidatas a 

pat-t i c i pa~es de met-cado. este 

efeito será utilizada a participa~~o relativa 

de mercado calculada da seguinte forma: 

r-elativa de = 
mercado. 

faturamento 

~atrimónio liquido 

17) Embora o ROI deva ser calculado utilizando 
( 14) 

a fót-mula 

lucro líquido a~ós imposto de renda 

ativos totais 

neste trabalho utilizamos a metodologia abaixo 

por- ter·. si do oossf vel 
i.. 

a obten~;~o dos dados 

de ativos totai~, tampouco dos dados de lucro 
'. 

liquido apód 6 i~posto de renda 

La~·H~ en c e 

ª~mini§tt~~~º finªn~gi~ª-· S~o Paulo; Harper 
~< Ro~·J, i 9(8.. • p •. 56 • 

. ' ~· 
·: . .,, 

c 



líquido depois da corre~~o monetária e 

antes do imposto de renda 

imobilizado 

i8) Para o desenvolvimento deste trabalho 

utilizamos o conceito mais amplo possível de 

inova~;~o tecnológica abrangendo desde a 

inova~~o inova~~o de processos, 

inova~~o de novos produtos e processos. 

19) Sobre a inova~~o tecnológica, da 

abor-dagem ap~esentada acima, restringimos a 

pesquisa apenas ao gasto efetuado 

20) Com base numa pesquisa preliminar, de natureza 

e}: p l o r a t ó r i a , :: os gastos 

inova~~o tecnológica da seguinte forma: 

alto: de 5 a 7% do faturamento 

médio: d~. 3 a.4% do fatu~amento 

b a 1 ::>: o :: a b a i }:·o · d e · 2 % 

Abell ao. comentar- alguns 
( 15) 

(11) ABELL,D~~ek F. 

mª~hêt ~!ª~riiD9 2~Q~!êiD§ ªD~ 
ª2Q~QªSb§~. p.280 

i. 

·,. 

aspectos 

S. 

em 

do 

22. 



2 3. 

PIMS menciona gastos em P ~< D nos 

seguintes intervalos: 

de O a 1,3% 

de 1,3 a 3,7% 

acima .de 3,7% 

21) Diante de um número pequeno de empresas, num 

total de 58, a classifica~;~o da 

tecnológica em 3 fai>:as muito a 

quantidade de empr-esas em cada cécula. 

Portanto, os trabalhos foram desenvolvidos com 

o uso. de apenas 2 faixas: 

baixci: ab~ixo de 2% do faturamento 

alto:. acima de 3% do faturamento 

22) Sob o c~itério de número de 

.. 
CEBRAE classifica as empresas 

., 
.. 

peque~a: até 100 empregados 

. ~ ' , ... 
média::. i o~' a 500 empt-egados 
gr-ande:· ac·i ma de 500 empt-egados 

! 

'·' 

: ,· 

L 
,·, 
\; 

::, .. 

empregados, o 

da seguinte 



2 4. 

Ao adotarmos os critérios acima, dentre as 80 

empresas apenas 8 seriam pequenas, 41 médias e 

29 gt-andes. 

23) Com base no critério acima, a grande parte das 

empresas s~o médias e grandes. De acordo com 

os conceitos mencionados por Paulinyi as 
(16) 

modalidades da inova~~o tecnológica para estas 

empr-esas s~o as at-ti cul adas e demandadas. 

Por-tanto, nas entrevistas, dada a dificuldade 

de identificarmos com clareza as modalidades 

de inova<;~o tecnológica, simplesmente foi 

per-guntado: 

se a' empresa toma iniciativa de desenvolver 

a ino~a~~o tetnológica 

se a empresa desenvolve a inova<;~o com base 

na demanda do produto/servi~o 

se a empt-esa simplesmente desenvolve a 

técnologia por causa da e>: i stênc i a de 

i~~en~ivos governa~entais 

-------._,_-- ..:._:_--

( i 6) P8PLINVI, ERNO I. ~ºgªligªg~2 g~ i~º~ªsªº 

\. 

' 

Conselho Nacional de 
Desehvolvimento Científico e Tecnológica -

··ÇNP q ~ · T t-a b • a p t-e s. a o I V Si m p os i o de 
~~squisa em Adminis~ra~~o de Ciencia e 
Tecnol~gia, S~o Paulq, 1979 p.2 • 

. \ .. ',·. 

\. 1,· 
, .. 

·· .. \. 



25. 

CAPITULO 2 

Conceitos teót-i cos sobt-e as caractet- f st i c as do 

marketing para produtos e servi~os industriais. 

Ao do que se verifica em muitos dos 

t- amos da ciência ou da arte, ainda se obser-vam 

diferentes maneiras de conceituarmos o marketing. 

As diferenl;aS conceituais s~o notáveis quando 

e;-~ ami namos as defini~bes .de vários autores ou de 

• .L... .. .L. :·_ 

lnSL.lt.UL.OS, nas respectivas épocas de sua 

divulga~~o. Isto é facilmente compreensível quando 

anal i sat- m~os estas maneiras de 

conceitua<;:~o do mat- ket i ng sob a ótica de 

capaci dad'e de produ~~o e a capacidade de consumo 

dent~o de- um sistema econOmico como um todo • 

. ' 

Des i qui l :i tn- i os entt-e capacidade de produ~~o e a 

capa~ld~d~ de consumo existem,desiquílibrios estes 

'' 
que envolvem a capacidade de produc;:~o 

even t pa 1 me:n te acima da capacidade de consumo ou 

ora a prope~~âo dos consumidores em 

.. ·'· 
.',_;) 



26. 

utilizarem determinados produtos para satisfazerem 

as suas necessidades. 

Na economia de met-cado, há uma necessidade das 

empt-esas admi ni strat-em adequadamente o 

desiquilibrio entre a produ~~o e o consumo, cujo 

grau de desiquilíbrio tem sido diferente em cada 

época. 

Conseqüentemente os conceitos de marketing est~o 

sendo submetido a uma evolu~~o constante, até 

hoje, diante deste desiquilibrio e das 

necessidades dos consumidores em constante muta~~o 

num pt-,ocesso muito dinâmico dentro da evolu~~o 

natural do nosso sistema econOmico. 
: •'I 

Apresen'taremos, a segui t-, algumas evolu~bes das 

defini~;bes de marketing: (1> 

a)" Desempenho das atividades de negócios que 

dirigem: o .fluxo de bens e servi~os do produtor ao 

consumi.dor ou utilizador" 
•', 

At1A American Marketing Association,1960 

''' 

---~--~-------------------

( 1) 

i. 

COBHA., t1ar c os. 
At~as, 1984, 

. )". 

,,:· ,, 
'' 

!.:1 i?Ú::. t §':i i e! g_ 
p. 30 • 

S~o Paülo, 



2 7. 

b) "O processo na sociedade pelo qual a estrutura 

da demanda para bens econômicos e é 

antecipada ou abrangida e satisfeita att-avés de 

concep~;ão, promo~;ão, troca e distribui~ão física 

de bens e ser-vi ~os". 

Ohio State University,1965 

c) "O conceito de mat-keting dever-á abt-anget- também 

as institui~bes não lucrativas". 

Philip Kotler e Sidney Levy,1969 

d) "0 marketing deveria reconhecer as diment>oes 

soei e;tai s, isto é, levar em conta as mudanças 

verificadas nas relac;:bes sociais". 

l•Ji 11 iam Lazer, 1969 

e) "O marketing deveria limitar-se às atividades 

que resultam em transac;:bes de mercado". 

David Luck,1969 

f) "A implementac;~o e contt-ol e de 
'· '. 

. ' 
calculados pat-a influenciat- a 

. . \ . 
aceitabilidade das idéias sociais e envolvendo 

. ' 

., • . J' 

. cons1 uet-ac;bes de planejamento de produto, preço, 
·,. 

,, ,. 

' .,. 



comunica~~o, e pesquisa de 

mat- ket i ng". 

Philip Kotler e Gerald Zaltman, 1969 

g) "Se o mar-keting é para ser achado como 

abrangendo as atividades económicas, talvez o 

marketing como foi originalmente conhecido 

reaparecerá em breve com outro nome~. 

Robert Bartis, 1974 

h> "E o processo de descoberta e interpreta~~o dàs 

necessidades e desejos do consumidor para as 

especifica~bes de pt-oduto e a 

demanda para esses produtos e ser-vi~os e continuat-

a 2xp3nd1r essa demanda". 

Robert Haas, 1978 

i } i ndustt- i al 

descoberta e 

. . é o processo de 

das necessidades, 

desejos e expectativas do consumidor industrial e 

~as exigéncias para as especifica~bes do produto e 

e continuar através de efetiva 

distribui~~o, assisténcia pós-venda a convencer 

mais e mais clientes a usarem e a conti nuat-em 

usando esses produtos e servi~os". 

Robet-t Haas ,, 1978 

2 8. 

·' \; 
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j) "E .uma atividade humana dirigida a satisfaz et-

necessidades e desejos att-avés do pt-ocesso de 

trocas". 

Philip Kotler, 1980 

Segundo Philip Kotler, o marketing foi adotado nos 

diferentes setor-es da i ndüstt- i a, em Tr --c,r::;:;.c a---
distintas, como inicio entre as empr-esas de 

produtos de consumo pelas empresas de bens de 

consumo e finalmente pelo set o;-- de 

equipamentos industriais. Ainda, segundo Kotler, 

as empresas que atuam no de bens 

i ndustt- i ais foram um dos últimos do ramo de 

manufatut~ados a se preocupat-em em marketing, sendo 

assim; havendo muita coisa 

desenvolvidos em marketing industrial. 

Na década de 70, as empresas do setor de servi~os 

e bancos passaram a pensar em marketing; um pouco 

mais recentemente o setor de seguro e de 

cot-t~etagem de valores e finalmente, nos Estados 

Unidos, os setores que n~o visam lucros, tais como 

escolas, hospitais, dep a;-- t ament o de policia, 



museus etc já pensam em marketing. (2} 

i'"iarketing industrial é o marketing de produtos e 

servi~os industriais. (3) 

um tanto quanto complexa a classifica~~o de um 

detet-mi nado produto como i ndustt-i al. o ponto 

fundamental para a classifica~~o deste produto é 

basicamente a natureza de seu uso, bem como, a 

natureza do seu consumidor. 

O consumidor industrial, na maioria das vezes, n~o 

utiliza o produto para o seu consumo A 

classifica~~o de um consumidor industrial .é feita 

com base na sua atividade. o consumi dot- será 

considerado industrial todas as vezes que exercer 

uma atividade ma nu f a tu r e i t- a quando o pt-oduto 

industrial ou é submetido a um pt-ocesso de 

transforma~ão ou é simplesmente acoplado fazendo 

parte do produto final num processo de montagem. 

( 2) I<OTLER, Philip. 
Q!.~D.D.!.o.g ªQQ 
Pt- e n t i c e H a 1 1 , 

t!ªctgtio.g 
ÇQ!J.i!:.Q!.· 
1980 5 p. 

@ªQªQg@g!J.t ªD.ª!.Yêi§~ 
Englewood Clif~s, 

8. 

<31 WEBSTER, Frederick E. Jr. !n~~~tc!ª! dªctgting 
§tcªt_gg~. John Wiley & Sons, 1984, p. 3. 

30. 
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Isto n~o significa necessat- i amente que um 

consumidor industrial jamais utilizaria 

determinados produtos para o seu uso próprio. Toda 

a atividade industrial necessita também de alguma 

manuten~~o dos bens necessat-i amente 

o pet-a c i o n a i s • Por e}:emplo, se uma indústria de 

motores elétricos, utilizar_ o mesmo óleo 

lubrificante aplicado l ubt- i c ar. os seus 

mancais,para a manuten~~o das dobradi~as do port~o 

de entr-ada dos funci onát-i os~ -este mesmo óleo 

lubt-ificante· habitualmente um 

tratamento de um produto industrial, neste caso 

particular será considerado conceitualmente, como 

sendo um produto de consumo. 

Portanto, antes da classifica~~o de um determinado 

consumidor como i ndustt-i al devemos analisar a 

natureza do uso do produto por este consumidor. 

i>Jebster Jr. classifica o c'onsumidor 

final da seguinte fot-ma: (4) 

I. 
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manufatureiro/processador 

revendedores/distribuidores 

O & M <Original Equipment Manufactures) 

Institucional e governamental 

O consumidor manufatureiro ou o processador produz 

o produto final a partir de um produto industrial 

e em geral s~o as empresas verticalizadas. 

o consumidor da categoria O & M, conhecido como 

"original equipm'ent manufactut-er", também fazem a 

ma.nu+atura, porém n~o s~o empresas verticalizadas 

e encomendam os seus produtos a te~ceiros mediante 

especifica~~o e projetos próprios. 

Os consumi dot-es institucionais abr-angem as 

empresas de saúde, os institutos educacionais 

dentre os consumidores governamentai$ destacam-se 

as for~as armadas e alguns institutos de pesquisa 

como 

etc. 

. ( 4) 

os de energia nuclear, 

WEBSTER, Frederick E • 
§t:r::ª,!;ggy. p. 8 

pesquisas espaciais 

'' 

,·· .. 



Um produto será classificado como em 

fun~~o da natureza de seu uso. Sempr-e que um 

pt-oduto seja utilizado para ser ou 

ent~o vir a ser montado num processo industrial, 

será classificado como um produto industrial. 

Por e>:emplo, a farinha de trigo quando utilizada 

uma panificadora será classificada como um 

produto industrial. Entretanto a farinha de trigo 

' quando consumida no lar para o preparo de uma 

detet-mi nada será classificada como um 

produto de consumo final. 

Portanto, o critério básico para a classifica~~o 

de um produto industrial é a nat~reza do seu uso e 

em fun~~o dela um mesmo produto pode 

classificado tanto i ndustt- i al como de consumo·· 

final. 

( 5) 

Theodot-e Levitt ao sobre a 

diferenciac;:~o dos pt-odutos ·apresenta três· 

(5) LEVITT, Theodore. Sucesso no marketing atravé~ 
d a d i f' e r e n c i a~;~ o - de q u a 1 q u e t- c o i s a . 

~êC~ªc~ ~~ª@§ §~Ciê têm~ti~ª' S~o Paulo, 
:13-15. 

33. 
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categorias: 

produto genérico 

pt-oduto esperado 

produto ampliado 

produto potencial 

o produto genérico é aquele conceituado de uma 

forma suficientemente ampla de tal forma que torna 

bastante difícil a sua diferenciai~O. Por exemplo, 

um laminado de aio, dentro de suas especifica~bes 

padronizadas, para um distribuidor de a~os é um 

produto genérico, independentemente de marca ou de 

Este mesmo produto deixaria de set-;-

desde que fossem considerados os 

processos de fabrica~;~o de um determinado 

fornecedor e a fonte de maté~.ia prima utilizada 

por este fornecedor. :: 

o produto esperado envolve tudo aquilo que· o 

cliente na sua opera~~o de compra·.,· 

inclusive o produto genérico. Em get-al envolv~ <=i( 
'. 

as condiibes de comer-cializa~~o,',••· osi 

' ' : 

esfor~os de apoio de vendas., novas idéias 'qüanto· 
.,. ' 

ao uso do produto~ Por e;.: emp 1 o, e>: i stem máqU.~n.as 

com muita precis~o nas tol et-ã:nci'.as, 
··.:' 

': ''· 
,.· 

\. 

·\··. 

··. ·,, 
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entt-etanto um cliente pode esperar . • L um equ1pamenLo 

mais simples e barato caso n~o esteja necessitando 

de uma toler~ncia t~o precisa. 

o pode ser ampliado quando o 

of et-ece tudo aquilo que o cliente ainda não 

pensou.Por exemplo, um distribuidor de sarrafo de 

madeiras para embalagens poderá ampliar o produto 

fot-necendo os sarrafos na dimens~o adequadas para 

as embalagens do seu cliente. Nem sempre 

determinados cli~ntes est~o dispostos a pagarem um 

mais elevado em troca de uma ampliat;:~o, em 

situat;:ões nem se~pre ê possível o uso 
(6) 

de 

serviços extras. Ainda, segundo Levitt á medida 

que o vendedor a~pliar o met- c ad o, ensinando e 

au>~iliando o cliente a utili.zat- o produto, 
'. 

quando 

o cliente nãb necessitar- mais de ajuda, este 

começa a valorizar outras coisas, como o 

Portanto, um programa sistemático de ampliat;:~o de 

produto torna-se interessante. 

. 1 

(6) LEVITT, Theodore. Sucesso no marketirig através 
da diferenciaç~o - de qualquer. cbisa. 

!::!ª!:.Y:§r:!;! !;!!.§!!!§ §:~!:.!..§ :t§!I!~ii!;§, São Pa~li o.,· 
: 15. 

\. 

,, 
'. 



o pr-oduto é potencial sempr-e que possível 

fazer- tudo par-a atr-air- e manter- o cliente. Nisto 

engloba possibilidades de mudanc;:as técnicas, 

no produto dos beneficios esper-ados pelos 

clientes, descobertos atr-avés de pesquisa de 

mer-cado, novos métodos e tecnologias par-a produzir 

e utilzar o produto, pr-opostas de pr-ocessos de 

montagens mais eficazes com o uso do produto, 

i ncor-por-a<;~o no produto de novas idéias par-a 

atender as necessidades de novos segmentos do 

usuário, soluc;:bes .concretas testadas, entr-e 

muitos outros. Em gera 1 , nesta categor-ia de 

pr-odutos, o or-c;:amento e a imaginac;:~o li~itam as 

possibilidades. 

Uma 

de 

outr-a característica importante no 

pt-odutos 
(7) 

e ser-vi~os industriais é 

der-ivada. A pr-ocura por um produto 

na dependência do sucesso do 

mat- ket i ng 

a·· demanda 

irldustt-ial 

do 

cliente e por sua vez, em a l g u n s c as os , o· c 1 i e n t e 

também pode ser uma empt-esa do setor'""'· 

( 7) CHISNALL, 
!!lª!:t~tiQg. 

Petet- M. 
Ne!>'J Yot- k, 

. I 

'.' 
~ffêstiY~ 'i!:!~~§tCiªl 
L o n g ma n , .: 1 9 7 7 • p • 2 2 • 

.', ':} 

\ .· 

' \· \.,.: 
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cuja demanda estaria dependente do setor em que 

ele fornece. No processo de demanda derivada, as 

necessidades de cada fot-necedor dependet- á da 

empresa imediatamente posterior, quando o sistema 

de compras e de suprimento estará distribuído em. 

vários estágios até chegar no consumidor final. 

e:>:empl o, uma indüstria de perfilado.s de 

alumínio, poderá fornecer os a um 

distribuidor, que por sua vez poderá fornecer a um 

fabricante de esquadrias de alumínio, que pot- sua 

vez irá fornecer a ~ma distribuidora de 

de contru<;~o e qúe finalmente a um 

construtór de casas. neste .e>:emplo, a 

demanda do fabricante de perfis de alu~inio para o 

setor de construc;:~o civil, depender do 

desempenho do seu ~istribuidor, que pot- sua vez 

vai depender do desempenho do fabricante de 

esquadrias, que por sua vez vai depender da loja 

de materiais de contruc;:~o. 

'( 8) 

' 
desenvolvido por 

( 8) 

ao mencionat- do mode;olo dos "4 As" 

R a i ma r R i c h e r s, : . ma.·$ t t-a 
'· 
! 
,·. 

.' .. ~ ) 

. ~-. ~ . ' 

i. 
,·, 
t; 

:·, .. 

I. 

que o 

!:!!!:!ª 
6t!.ª§.s. 

37. 
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cuja demanda estaria dependente do setor em que 

ele fot-nece. No processo de demanda derivada, as 

necessidades de cada fornecedot- da 

empresa imediatamente posterior, quando o sistema 

de compras e de suprimento estará distribuído em 

vários estágios até chegar no consumidor final. 

e>:emplo~ uma de. pet-f i lados de 

alumínio, f ot-necer os a um 

distribuidor, que por sua vez poderá fornecer a um 

fabricante de esquadrias de aluminio, que pot- sua 

v.e:z irá fornecer a uma distribuidora de material 

de e que finalmente venderá a um 

construtor de casas. Pot-tanto, neste e~-: emp 1 o, a 

demanda do fabricante de perfis de aluminio para o 

setor de construc:;:~o c i vi 1 , va,i depender do 

desempenho do seu distribuidor, que pot- sua ·v e :z 

vai depender do desempenho do fabricante de 

esquadrias, que por sua vez vai depender da loja 

de materiais de contruc:;:ão. 

(8) 
Marcos Cobra ' a o me n c i o na r d o mo de l o d os " 4 As ;~ 

desenvolvido por Rai mar Ri chet-s, 

( 8) COBRA, Marcos. ~ª~hg!ing 

Q§C~Q§~iiYª ~Cª§i!êiCª· S~o 
1984. p.33. 

mostra 

~~§iSQ 
Paulo, 

que ,o 

·,' 

. l 

'. ·,. 
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modelo além de descrever o composto 

met-cadol óg i co apresenta uma vis~o da intera~~o da 

empresa com o meio ambiente. 

ANALISE:"Visa identificar as for~as vigentes no 

mercado e suas intera~bes com a empresa. Os meios 

utilizados para tais fins s~o: a pesquisa de 
(8} 

me r c a d o e o si s t em a d e i n f ot- ma ç: ~o d e ma r k e t i n g " 

ADAPTAÇP\0: ~é o processo de adequa~~o das linhas 

de. pr-odutos ou serviços da empresa ao meio 

ambiente indentificado através da análise. E isso 

através da apresentaç:~o· ou configuraç:~o 

básica do produto: design, em~alagem e marca. E 

ainda por .meio 
(8} 

cliente" 

do pre~o e da assisténcia ao 

ATIVÀÇP.O::"Os elementos chaves da at~va~~o s~o a 

distribui~~o (sele~~o dos can~is), a logística (a 

entrega e armazenagem de produto~, ·a venda pessoal 

(o .esfor~o p~ra efetuar a t~an~ferência de posse 

composto 
! '. ' • 

do bem ou servic;:o e o 
. i 

(8) 

·, .. 

de comunica~~o 

º~§!_~g 
Paulo, 

~!!!~ 
Atlas, 



(publicidade, 

públicas e merchandising)" 

de 
( 8) 

vendas, 

AVALIAÇPIO:"é o controle dos resultados do esfor~o 

de marketing~ isoladamente e em conjunto. Essa 

é também chamada auditot-ia de 
(8) 

mat-keting." 

A inova~~o tecnológica está muito relacionada com 

a análise, pois cabe aí 

ne·cessi dades do. cliente, 

inova~;~o, bem como, difundir 

a d esc ob et- ta 

desenvolver 

um maior uso 
(9) 

das 

a 

dos 

conceitos de produ~bs ampliados. Ames nos chama 

a aten<;~o da importãncia da identifica~~o das 

necessidades dos clientes no mat~~keting de 

produtos e servi~;os ·industriais. 

Na adapta~ão, a inova~ão tecnológica torna-se uma 

realidade, quando a idéia inicial da inova17ão 

(8) COBF:A, t"'at-cos. t!ªctgt.i!J.g º~§i.~Q ~ffiª 

( 9) 

2§C§Qê~tiYª ~Cª§ilêicª~ S~o 
i984. p. 33. 

Paufo, Atlas, 

.· . 
i'. 

AMES, B.Charles .• O essencial.· e o acessót-io em 
marketing industrial. ªi~!!Q!g~ª :HªCYªC~ ~g 
ªQffii!J.i§t.Cª!i~Q Qê ê!!H~!:::'.ê§ª§ §@Ci§ : têffi~tiçª, • 
São Paulo, :75. 

i. 

'. I( 

· .. ,.· 

~ ·. 

··. ',. 
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passará a se concretizar à medida que forem sendo 

i ncorpot-ados aos produtos, ou à medida que os 

produtos novos passarem a ser lan~ados no mercado. 

E nesta fase que a i d.éi a vai passar do papel 

(projetos e estudos de viabilidade econó,ica) à 

linha de produ~~o. 

Os t-esultados de sucessos ou fracassos de uma 

inova~~o s~o colhidos na avalia~~o. Através dela 

em conjunto com a aoálise deve ser feito uma 

reavalia~~o, quando· estudadas as 

modific;ac;:bes, caso sejam necessárias. A avalia~~o 

sistemática torna-se muitti importante diante das 

mudanc;as constantes .do mercado, e o 

i ndustr.i al mantet--se sempre adequado às 
··, 

necessidades dós clientes. 

Na ativa~~o, o marketing industrial mostra certas 

caracter-ísticas pecul i at-es dado o tipo de 

relacionamento que o 

fornecedor e compradur~ Na comunicac;:~o pt-edomi na. 

os canais mais di t-.etos':· entt-e 
I\ 

,. ' 

l . .L d t. .1.. .1.. . -c 1enLe o 1po conLaL~ pes~oal, 

o uso de veiculas de ~assa: como 

canal de distr-ibui c;:~o)' também, 

\·. 

,· 
\, 

'•.; '; 

·;•:: 

\ 
.. .... 
·' . ,.· 

·~. 

empr-esa· e seu 

sendo muito raro 

a televis~o. o 

na maior-ia das 
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vezes é direto entre o fornecedor e o compr-ador 

com o uso muito frequente de vendas pessoais. 

Quanto à logistica~ o abastecimento quando à cargo 

de intermediários, estes s~o muito e·:=..pec i c~.l i z a de;~-

CDIT"t uma estrutura técnica bem 

segmento de merc2.co c;u.,~ -=~\.::...·.·=·;;:;. 

Da 

·- ----: :.· .. :....i 

·- .-, 

•• t é c n i c a=:. · 

.. ·:·, 

. -.}. :...~ C: 

mitos. os quais o:ficultam às vezes um adequ~do usa 

da i no-...-aç:ao tecnológica, levando eventualmente 

al gurrsas idéias ao fracasso, principalmente pela 

pouca aten~ao dada à~ necessidades do cliente ou 

do mercado. 

( i o) 

Dentr-e· estes mitos, t-elaciona-

alguns:. 
. \ 

-~--:---:--~-:--------

( i(!) F'ENN JR, VLS. 
mat-keti ng 
.!!! ª !2 ª g g m g n t , 
i978. 

~ .' ' \. 

& MOUGEL, Mark. Industrial 
myths. !D~~§!~i§! IDª~t~1ing 
Ne~J Yo;--k,Z (2): i33-i38, april. 



-o comportamento do compt-ador é ecomomicamente 

t-acional 

-tecnologia é que vende 

-o pr~duto certo vende por si mesmo 

-o mito das vendas técnicas 

-sindrome da baixa oferta/baixo pre~o 

Dadas as características de um produto e 
( i i ) 

servi~o 

industr-ial, segundo Penn a deinanda e a 

necessidade de um .Produto industrial é algo 

: t-aci onal quando surge o mito alegando que o 

compor-tamento do cómprador industrial é r-acional 

em consequ~ncia da confus~o existente o 

!=o mp o t- t ame n t o do met-cado industrial e o 

comportamento de· um compr adot- industrial. 

Consi det-ando que numa decis~o de escolha de um 

dentre·~ários, participam do processo 

de decisao de~de ~s variáveis quantificáveis e 

t-a'cionais até as mai .. s subjetivas possíveis do tipo 

confiar cegamerife e. um determinado fornecedor. 

---------------
( 1 1 } 

;' 

PENN JF:, í•J.S. 
mar-keting:. 
!!! ª !J ª g §@ g D ·:!;. '. 
i 978. . 

; 
\· \ .. 

·,. 

& MOUGEL, Mat-k. Industrial 
myths. !D~Y§t~iª! IDª~h§!iD9 
Nei><J Yor-k,Z (2): 133-138, apt-il. 

43. 
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de uma formula~~o estratégica mais ampla, 

quase sempre a estratégia adotada é a de pre~os em 

das outras alternativas e'stt-atégi c as 

igualmente viáveis. Isto acontece, pois, diante do 

mito do comportamento economicamente racional do. 

comp:--ador ~ surge o sindrome de que quando o pre~o 

do mercado for bai>:o, n~o é possível vender a 

pre~os adequados. Disto sempre há um de 

gerar até uma guerra de pre~os no mercado. 

( 12) 
i•Jebster esc t-eve que as idéias de novos 

produtbs encontram-se em vários lugares, desde nas 

cabe~a~ dos vendedor-es, dos consumidores, 

até . dos gerentes. No industr-ial 

frequentemente cientistas e engenheiros tr-abalham 

em d ep ar- t ament os de desenvolvimento de pr-odutos 

com ·a finalidade de desenvol vet-em e 

lan~arem idéias sobre novos produtos. 

o des~nvolvimento de novos produtos em mat- ket i ng 

inclust~ial requer muitos cuidados e deve ser feito 

co.m ·müita cautela de tal forma qLie alguns 

mitos n~o venham a tornar a idéia um fracasso • 
. ~ _l··~ ~--- ~-- ~---. : ' 

<12·> .. t-'JEBSTEF: 
.:.·,,·: JR.,Frederick E. !n~Y§tciªl 

2iC~!ggy. John Wiley,i984. p.ii9 • 

... 
'' 

dos 



45. 

Um desses mito é: 
(i 3) 

"a tecnologia vende". De acor-do 

com Penn este mito induz que uma determinada 

inven~~o desde que seja técnicamente superior, 

nenhum produto concor-r-ente poderá ··,tencé-1 o. 

Entr-e.tanto isto pbderia ser uma miopia toda vez 

que uma especificai;~O n~o venha a 

satisfazer as necessidades, mesmo que este produto 

seja techicamente avan~ado. 

( 14) 
Ainda, Penn menciona mais um mito "o 

vende por si mesmo" quando empr-esas que 

deste ..... 
IT!l.LO frequentemente possuem uma 

estrutura voltada para vendas em de uma 

estrutura volta~a para o mercado. 

( 15) 
de~creve que os produtos industriais 

possuem menos consumidores em rela~~o aos produtos 

(i 3) 

( 14} 

(i 5) 

PENN JR, W.S. & MOUGEL~ Mark. 
marketing myths. !D~Y~tiiª! 
!!!ªDª9.§!!!.§Dt, NeH York,Z (2): 

1
134, 

1978. '· ·.· 

,..,E Mr.• J- R '•' s x- r·"',OUG F L·.,·.·. •-t~. ·a· 'r- t'= • r .'I.'< , , , ~• • • _, _ 1 ~ 

marketing myths. !rr~Y§tdiªl 
!!!2!J29.§!!!.§Dt, Ne~~ Yor k, Z .<.2) : i l35, 
1978. 

Industrial 
!!!ª!:h.§iiD9 

apt-il. 

Industt-ial 
mªr:tg.ting 

a.pr-il. 

~·J E B S TE R J F: • 

§ir:::ªt_gg~-
Ft-eder-ick E. ·Industr-ial ' .~---~-----

John Wiley~i9?4~ p.ta7. 
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de consumo. Obviamente a quantidade de 

consumidores para produtos industriais pode ser 

baixa e por causa disto, o canal de di s t t-i bu i<; ~o 

adotado é um contato direto do fornecedor para o 

consumidor. Desta se consi det-at-mos o 

montante dos negócios torna-se mais eficiente o 

controle das transa~bes e desde que seja essencial 

os aspectos técnicos dos produtos esta proximidade 

pode a negocía~o pela facilidade de 

comunicai~O entre o fornecedor e o consumidor. 

(i 6) 

Penn nos alerta de um ponto muito i mpot-tante 

em citando a i mpOi·-tã.nci a da 

estrutura voltada para o mercado diante de um todo 

r-elacionamento envolvendo o departamento de 

e ehgenharia de produtos do cliente com o 

depat-tamento' de 

f ot-necedor. Sendo 

política~ e·: n~o 

envol vet-

. ' ' . 

vendas 

"-l­ffiU1-aS 

técnicas 

e de 

todas as 

prazos de entrega, 

do· 

meramente 

vezes que 

embalagens, 

etc tot-na-se ... mui to i mpot-tante a estt-utLn-a voltada . 
: .. , 

par- a o m.e r- c a do. 
'\ 

(i6) PENN JR, t•J.S. 
·marketi ng 

!B~t!ªggrt!gnt, 
~978. . 

··.·. ·, 

\•::. 

'\ .. 
i. 

t"iOUGEL, t"lar k. 
myths. l!::!Q~~tr:::.i~l 
Ne~~ York,Z (2): i36, 

Industt-i al 
!!!~r:::tgt.i!::!9 

a~n- i l . 
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( 17) 
Ames mostra a importancia ~o esfor~o de vendas 

voltado ao lucro porém diante do mito de que 
( 17} 

vendas e mat-keting s~o a mesma coisa as 

estt-at.égi as acabam sendo voltadas pat-a vendas e 

isto ocorre, como cita Penn, na maioria das vezes 

que um profissional de vendas passa a assumir, 

as responsabilidades de marketing. 

·]. 

··,·. 

'! 

(17> AMES, B.Charles. O ~~s~n~ial e o acessório em 
marketing industt-ial .. ªi.!::!!.ig:!;~.!;.§ !:::!ª!:Y-ª!:!'! Q~ 
ª~miDi§tcª~~º ~g gmgcg§ª§ §~cig :t,gm~ti~ª' 
Sã:o Pàulo, ::75. 

··.: ',1 

\' .. 
'. •: 



CAPITULO 3 

ALGUNS CONCEITOS SOBRE INOVAÇAO TECNOLGGICA 

E::.: i stem v.;n- i as maneiras anal i sat-mos os 

conceitos de inova~~o tecnológica desde sob o 

ponto de vista macro económico quando a inova~~o 

tecnológica poderia ser analisada como sendo uma 

das solu~Oes para os problemas de desenvolvimento 

nac i anal·, até sob o enfoque simplesmente 

empresarial quando a inova~~o tecnológica estaria 

t-el acionada ·com os negócios das 

empresas. Neste segundo caso a inovac;:~o 

tecnoló~ica seria uma solu~âo para os problemas de 

cr-escimento das empresas, para a melhoria do seu 

desempenho f i nancei t-o, para cria~~o de barreiras 

co~o ~e~esa dos concorrentes, etc. 

A :esc di ha de uma detet-mi nada ótica para 

o conceito de inovac;:âo tecnológica é 

um cf~n~~ quanto compleia principalmente diante de 
, l ' ' . . 

al~~~as .correrites diferentes de pensamento sobre o 
.. · .. 

2.SSU~:to • 
. . 
··.,; 

. ; ·.·· 

·,.· 
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( 1 } 
Henr-ique faz algumas citac;ôes muito 

interessantes: 

"t1an i festa-se, assim, certa polarizac;~o entre os 

que adotam uma postura teórica microeconómica e 

funcionalista por um lado, e aqueles que postulam 

uma vis~o macroeconômica e histôrica das relac;ões 

como marco de referência, por outro. 

Os que adotam a posic;~o admitem 

e:;::plicitamente, como premissa básica, a 

possibilidade de "administt-at-" a inova~;'.!lo 

tecnol·óg i c a na empresa, de acordo com um processo 

decisório visando à otimizac;~o da escolha diante de 

uma série de alternativas dadas. Neste contexto, é 

introduz i do o concei t.o de "tecnologia adequada, ou 

apt-opri ada", significando aquela que otimizasse 

outros par~metros considerados representativos do 

sucesso da firma. Essa posic;~o, contudo, torna-se 
·:. 

bastar. te ao ampliar--se a discuss~o, 

! 

i nc 1 uindo nela e confrontando os conceitos de. 
'!. 

racionalidade da empresa e racionalidade social. 
; \ 

_.,:_1:--:--.__-~~-------

(1} RATTNER, Henrique. lê~nglggiª § §QÇi§~ª~g uma 
~cºººêtª Qªcª º~ Qªf~g~ §~~~g~gn~gl~iQg~ .. 
São Paulo, Br-asil iense, i'7'80. p. 12. 

~ ', .. 



A outra vis~o parte do pressuposto da tecnologia 

como uma variável dependente,condicionada e 

estt-ei tamente relacionada com o nível das 

produtivas e as rela~bes sociais de produ~~o, as 

quais determinam, nos met-cados nacional e 

inter-nacional, os níveis de demanda, de 

investimentos e, consequentemente, de emprego e de 

acumula;;~o." 

Contudo, podemos 

consi det-ac;:bes sobre 
(2) 

Hent-·i que R a t t n e r : 

"A essas 

c o r- r esp ond em também 

o 

mencionar mais al gLtrnas 

tema, de acor-do com o 

profundas 

objetos difer-entes:: à 

pesquisa das falhas e das escolhas "irt-acionais" 

dos.empresários e suas eventuais causas, seguiriam 

prescit;bes minü.sculas as técnicas mais 

efi~ientes de administrar tecnologia, levando em 

.última análise, a uma "raci.onal iza;;~o" das 

emot-esas . '· 
brasi 1 eir-as, elevando sua capacidade de 

,e ri f t~ E?nt ar a concorrência nos met-cados e~-: t et- nos 

~, ~ssim, ao "desenvolvimento econOmico" 11 

~....0..-----;----------

: ( 2} 

'•·,·.· 

\ ·. 

,, 
·,.· 

'i'·.· 

RATTNER, Heririque. 
2~Q29§te 2ª~e os 
p. 12. 

l~S~QlQgie e §QSi~~ªQ~ ~~ª 
Qªi§~§ §~~~~§~~YQlYi~Q~· 

50. 
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Afinal o que é tecnologia 
( 3} 

para tantas 

polêmicas? Barbieri menciona que a palavra 

tecnologia significa etmologicamente tratado ou 

conhecimento das técnicas, sob o ponto de vista do 

significado de habilidades e offcios para técnicas 

ou artes, quando de uma forma mais t~estritriva, 

pode ser considerada como um método de produ~~o. 

Contudo, a tecnologia é o resultado do esforço 

intencional e n~o simplesmente uma decorrência do 

estoque de 
( 4) 

conhecimentos acumulados pela 

humanidade. 

A 

em: 

( 3) 

<.4> 

',· 

'! 

tecnologia 
( 5) 

industrial pode classificada 

BARBIERI, José Carlos. !n~êniiYQ§ ~ QCQ~~§~Q 
Qê i~~QQlggiª QQ êCª2il· Sâo Paulo, Escola 
de Administ~a~~o de Empresas de S~o Paulo da 
Funda~~o Getúlio Vargas, 1983 Dis. p.7. 

BARBIERI, José Carlos. ln~ê!J.iiYQ§ ~ PCQ~~§~Q· 

gê i~~nglggiª !J.Q êCªêil~ S~o Paulo, Escola 
de Administra~~o de Empresas de S~o Paulo da 
Funda~~o Getúlio Vargas, 1983 Dis. p.8. 

' ( :'5) BARB I ER I , José Carlos. l!J.~ê!J.iiYQ§ ~ 2CQ~h!§~Q 
dg ig~ng!ggiª QQ êCª§i!· S~o Paulo, Escola 
de Administra~~o de Empresas de S~o Paulo da 
Funda~~~ Getúlio Vargas~ 1983 Dis. p.8. 

;·:. 
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tecnologia de produto 

tecnologia de processo 

tecnologia de opera~~o 

As duas primeiras visam o desenvolvimento de novos 

produtos, processos e ad aperfei~oamento de ambos 

quando já e;.: i stentes. A tecnologia de opet-a17=ao 

.objetiva otimizar as condiçbes de opera~~o de uma 

unidade fabr-il. 

Inoval;~O tecnológica 
( 6) 

é toda mudan~a numa dada 

.tecnologia onde s~ introduz através da inova~~o 

um novo pr-oduto oü processo, ou entao, se 

aperfei~oam os já e~-: i stentes. Eventualmente, um 

novo poderá ser inven~ão, 

desde que seja alg~ que n~o existia antes e que 

alguém o ct-iou. 

Desde que uma i~ova~~o seja um fato econOmico, 

muitas inova~be~ dep~nderá do mercado quando pode 

ocorrer um retardamento, acelera~ão ou rejei~~o do 

seu lan17=amento. 
'! 

(6} BARBIERI, Jb~é Carlos~ !n~ênti~Q§ ~ 2~Q~~~~Q 
de tecnoload~ ~Q ªCª§i!· Sao Paulo, Escola 
d;; Ad;i;;i~~·;=-~~~·o de Empt-esas de São Paul o da 
Fundação Gd~úli6.Vargas, 1983 Dis. p.11. 

•,' I 

\. 

\",' 
1·,', 

.. ~. ' 

. \ ~. . 

..... .,, 



uma inven~~o pode ser caracterizada como 

uma concep<;:~o técnicamente viável de novos 

pt-odutos e processos e a inova<;:~o tecnológica 

pode ser o processo de transformar as concepi7=bes 

em produtos e processos devidamente acompanhado do 

estudo d~ viabilidade econOmica e operacional. 

( 7) 

Segundo Paulinyi 

"A inova~~o é entendida como sendo o processo de 

mudan~as na tecnologia. Uma legítima 

inova~~o acarreta mudan<;:as concretas no "sistema 

tecnol óg_í co", isto é, em equipamentos, 

pt-imas, pt-odutos e outros aspectos tangíveis da 

tecnologia. Implica também, mudan~as concentuais 

na tecnologia, que se manifestam parcialmente em 

normas de projeto básico e engenharia, 

de ope~a~~o, organiza~~o de produ<;:~o, etc." 

(7) PAUWINYI~ ERNO I. ~Q~ª!i~ª~~§ ~ê iGQYª~~Q 
t~~GQ!égi~ª- Conselho Nacional de 
Desenvolvimento Cientifico e Tecnológico -
C~Pq. Trab.apres. ao IV Simposio de 
P~squisa em Administra~~o de Ciencia e 
T~cnologia, S~o Paulo, 1979 p.2 • 

. , :; 
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Basicamente 
( 8) 

o processo de inova~ão ocorre em trés 

etapas m . 

A 

la. etapa 

2a. etapa 

3a. etapa 

inova~;~o 
( 9) 

Inven~;~o 

Implanta~ão ( desenvolvimento da 

inven~ão em inova~áo) 

operac;ão ( aplica~ão contínua e em 

escala come~cial da inova~áo) 

tecnológica, conforme desct-eve 

Paulinyi pode' ser agr-upada em tr-és classes:; 

( 8) 

( 9) 

inova~~o ofertada 

inova~~o demandada 

inova~~o articulada 

PAULINYI, ERNO I. ~Q~ªli~ª~êê ~ê iOQYª~;g 
tê~QQlQgi~ª· Conselho Nacional de 
Desenvolvimento Científico e Tecnológico -
CNPq.. Trab.apres. ao IV Simposio de 
Pesquisa em Administra~;ão de Ciencia e 
Tecnologia, S~o Paulo, 1979 p.2. 

PAULINYI, ERNO I. ~Q~ªli~ª~êê ~ê ingyª~;g 
tê~ng!Qgi~ª· Conselho Nacional de 
Desenvolvimento Cientifico e Tecnológico -
CNPq. Trab.apres. ao IV Simposio de 
Pesquisa em Administra~âo de Ciencia e 
Tecnologia, S~o .Paulo, 1979 p.2. 



INüVAÇ~ü OFERTADA 

ü conceito de inova~~o ofertada foi descrito por 

J.A.Schumpeter, com base no c ompot- t amento das 

empr-esas que atuam nos setores mais dinamicos da 
(i o) 

economia alem~, no final do século passado. 

Basicamente envolve o papel de empreendedor no 

pt-ocesso de inova~~o, sendo frequente o inventor 

de um produto ou pt-ocesso também o 

empt-eendedor. 

Desde que os projetos de P & D sejam de dispêndios 

menot-es e consequentemente compatíveis com a 

capacidade financeira de pessoas físicas ou 

pequenos grupos; na etapa de inven~ão n~o ocorrem 

pt-ob lemas ma i ot-es porque a idéia técnica que o 

inventor deseja desenvolver- fica per-feitamente 

enquadrado da capacita~;~o intelectual e 

financeira. 

(i o} PAULINVI, ERNü I. ~º~ªli~ª~§~~§ inQYª~~Q 
ig~QQlQgi~ª· Conselho Nacional de 
Desenvolvimento Cientifico e Tecnológico -
CNPq. Trab.apres. ao IV Simposio de 
Pe~quisa em Administra~~o de Ciencia e 
Tecnologia, S~o Paulo, 1979 ~-3~ 

55. 
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Nesta modalidade nem sempre é os 

grandes conhecimentos técnicos ou cientificas, 

contudo, na etapa de implantai:j:~O podem surgir 

obstáculos de natureza de insuficiência de capitai 

financeiro para o projeto, diante da necessidade, 

ehventualmente, de equipamentos para a produ~~o. 

Os produtos quando frutos de processos de inovaj;j:~O 

podem sofrer desvantagens em os 

c on c o r- r-entes tr-adicionais os custos 

unitát-ios de um novo produto podem ser mais altos 

que os dos concorrentes tradicionais por causa 

inicial de produ~~o e das ineficiêencias inerentes 

à iniciai;~O de bem como, os novos 

podem enfrentar resistências parte 

dos cli~ntes pois os produtos tradicionais podem 

estar bem articulados com o sistema tecnológico e 

as exigências momentaneas do mercado. 

~NOVAÇ~O DEMANDADA 

.< 1 1 ) 
Paulinyi menciona que os conceitos de. 

( 1 1 ) PAULINYI, ERNO I. ~º~ªli~ª~§§~§ inQYª~~Q 
t§~DQl~gi~ª· Conselho Nacional de 
Desenvolvimento Cientifico e Tecnológico -
CNPq~ Trab.apres. ao IV Simposio de 
P~squisa em Administra~~o d~ Ciencia e 
Tecnologia,.S~o Paulo, 1979 p.6. 
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inova~ào demandada descritos por D.Schon envolve a 

idéia inicial do invento surge de problemas 

t~cnicos e~-: p et- i menta dos pela empresa, por seus 

clientes ou fornecedores. O invento no 

i ntet- i or de uma estabelecida e em 

opera~~o quando este· invento é incorporado como um 

novo produto ou como uma nova unidade pt-odutiva. 

.Nem sempre s~o necessários grandes conhecimentos 

técnicos ou científicos e muitas vezes o invento é 

desenvolvido paralelamente às atividades 

regulares dos funcionários podendo ser, às vézes, 

um projeto clandesti~o dentro da empresa. 

INOVAÇÃO ARTICULADA 

O conceito de inova~ào articulada foi identificado 

Schumpetet­
( i 2) 

e Schon e ampliados por 

Perlmutter 

Uma das desta modalidade de 

inova~'o é que a gest~o do processo inovativo ngro_ 

(i 2) PAULINYI, ERNO I. ~º~ªli~ª~ê§ ~ê iaQYª~~Q 
Conselho Nacional de 

Desenvolvimento Cientifico e Tecnológico -
CNPq. Trab.apres. ao IV Simposio 
Pesquisa em Administra~~o de Ciencia 
Tecnologi~, S~o Paulo, 1979 p.8. 

de 
e 
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é centrada em apenas uma pessoa ou pequeno grupo, 

mas conduzida por uma equipe; pt-ojeto 

de. inova~~o é de grande escala, eventualmente os 

t-e cursos sào obtidos através de uma de 

joi nt-ventut-e os gr-upos interessados; a 

atividade de P & D é essencial ao projeto pois o 

invento que irá desencadear o sucesso do 

empreendimento depende muito dos investimentos em 

Em geral nesta modalidade, às vezes é necessário a 

contrata~ào de grand~s equipes de pesquisa dado a 

exigéncia ·de muitos con~ecimentos técnicos. 

! .·, 

·,::: 

·,. 

'','\, 



CAPITULO 4 

o Projeto PIMS ( for Profit Impact o f Mat-keting 

inicialmente desenvolvido internamente 

pela GE General Electric Company ) em 1960, 

postet- i ormente aprimorado pela Hat'-vard Business 

School e em 1975 desenvolvido sob a 

responsabilidade do Strategic Planning Institute, 

estudar- e analisar quais são os 

desempenhos das empresas diante de certas 

formula~;etes estt-atégi cas. 

algums pontos analisados pelo PIMS podemos 

des.tacar : 

O impacto do nível de investimento no ROI; 

O impacto da participa~;ão de mercado no ROI; 

•O impacto da faixa de crescimento do mercado, no 
ROI; 

O impacto do ciclo de vida do produto no ROI; 

O impacto da participaç~o relativa do 
no fluxo de caixa; 

mercado 

(i) ABELL,Derek F. & HAMMOND,John S. Strategic 
market planning - problems and analytical 
approaches. Englewood , Cliffs, Prentice­
Hall, 1979, p.272. 
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o impacto do nível de investimento no fluxo de 

O estudo do impacto da participa~~o de mercado no 

ROI, é apt-esentado num sistema de ei}~OS 

cartesianos, sendo um dos e i~-: os a participa~~o 

relativa de mercado e o outro a variável que está 

sendo com a relativa de 

mer-cado. 

Desta c ar-:- e mos alguns e>~ empl os onde as variáveis 

est~o t- epresent ad as nos t-espectivos e i>~ os 

cartesianos com o ROI devidamente em cada uma. 

célulasa 

Participa~~o 

relativa de 
mercado 

Bai>:o 

I I I ' I 
I _________ I _________ I _________ I 

I ' I I I 
I _________ I _________ I _________ I 

I I I I 
I I I I 

das 

Alto 

Alto Bç:~i>~O 

Valor adicionado I vendas 

i. 

.. · . 

. ,.• 
< .. 

'! 

, .. 



Pat-t i c i pa~;~o 
relativa de 
mercado 

Participa~~o 

r-ei ativa de 
mercado 

Participa~;~o 

r-elativa de 
mercado 

Alto 

I I I I 
I _________ I _________ I _________ I 

I I I I 
I _________ I _________ I _________ I 

I I I I 
I _________ I _________ I _________ I 

Alto Bai ~·!o 

Gasto em P Z.: D I vendas 

Bai >! 6 Alto 

I I I I 
I _________ I _________ I _________ I 

I · I I I 
I _________ I _________ I _________ I 

I I I I 
I I I I 

Alto Baixo 

Capacidade Utilizada 

Baixo Alto 

I ::. I I I 
I _________ I _________ I _________ I 

I I I I 
I _________ I _________ I _________ I 

I I I I 
I I I I 

Alto Baixo 

\. 
\,: 
•· ·, 

M~rketing/ Vendas 

. ! 

··.' 
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Bai}:o Alto 

Pat-ticipat;gco 
t-elativa de 
met-cado 

I I I 
I _________ I _________ I _________ I 

I I I I 
I _________ I _________ I _________ I 

I I I I 
I _________ I _________ I _________ I 

I 

Alto Baixo 

Qualidade Relativa do 
Produto 

Neste capitulo i t-emos estudar os pressupostos 

desta analisando o comportamento do 

F:O.I para detet-mi nados níveis de 

relativa de mercadoa 

A .participa~~o relati~a de mercado é o t-esul tado 

do.· quociente: 

f atut-amento 

património liquido 

Embora seja desejável a classifica~ão das 

variáveis em 3 classes, alto, médio e baixo, em 

de~orrencia do pequeno nómero de empnesas,os dados 

. ' .... , ser.oo classificados em apenas duas categot-ias: 
''. 

alto 

bai;-:o 

;·· .. 

, .•. ·;. 



Participa~~d 

t-elativa de 
mercado 

Ba i}: o Alto 

I I .I 
I I I 
I _________ I _________ I 

I I I 
I I I 
I _________ I_~ _______ I 

Alto Ba i>: o 

castos em inova~~o 
tecnológica 

6 3. 

Apresentar-emos, os pressupostos objeto de 

estudo neste capítulo: 

11 o gasto em inova~~o tecnológica quando 

intensa pode aumentat- o ROI caso a 

p.:'ü-t i c i par;âo de mer-cado da empt-esa também 

f ot- alta ·" 

" o gasto na inova~~o tecnológica quando intensa 

pode diminuir o ROI caso a de 

mer-cado da ~mpresa for bai>:a " 

11 O gasto na inova~~o tecnológica quando reduzida 

pode aLtment ar o ROI caso a de 

mer-cado da empresa for bai~·:a " 
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11 o gasto na inova~;f:(o tecnológica quando 

r-eduz i da pode diminuit- o ROI caso a 

participa~;~o de mercado da empresa for alta " 

E~-:istem vários critérios pat-a classificarmos as 

vat- i ávei s ROI e participa~~o relativa de mercado~ 

dentr-e algumas delas poderemos citar a média ~ 

moda ou mediana. 

Ao ar,al i sarrnos os dados coletados observamos um 

desvio padr~o t-el ativamente elevado~ pois 

existem certas evidências de uma distribui~;f:(o n~o 

muito homogênea destes dados. 

o da moda n~o foi utilizado devido ao 

fato de se verificarem muito poucas 

com observados iguais. Sempre que as 

vat- i ãnc i as sejam elevadas pot- causas dos 

valores • L 
ffiU1LO altos a média como um 

critério também pode apresentar problemas. 

Finalmente 7 consi det-ando a nf:(o-

muito homogênea dos dados coletados~ a mediana 

·foi o critério escolhido, pois, além de dividit-

equi tat i vamente, as empresas em cada uma das 

-categot-ias alto . e. bai::-:o) eliminamos a 
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i n t e r f e t- é n c i a dos dados localizados nos 

e~{tr-emos. 

Portanto a classifica~~o das empresas com rela~~o 

ao ROI e participa~~o relativa de mercado será~ 

Alto Bai>:o 

Pat-t i c i pa~~o 
relativa de 

I acima da 
I mediana 

I aba i >:o da 
I mediana 

met-cado I I 
-----~----------I ___________________ I _________________ _ 

I I 
ROI I Acima da I abaixo da 

1 mediana I mediana 
I I 

Verifica-se uma correla~~o bastante elevada 

a t-ecei ta das empr-esas e o seu t-espect i vo 

património líquido. Em outras palavras e>: i stem 

evidéncias, dentre as empresas do setor escolhido, 

de que aquelas com maior p a t t-i món i o líquido 

apresentdrem receitas màis elevadas. 

Com a finalidade que as ma i or-es 

empresas fossem classificadas nos primeiros 

passat-emos a utilizar uma pat-t i c i pa~~o 

relativa· de met-cado cuja fór-mula foi apr-esentada 

.no ini~ió deste capit~lo. A participa~~o relativa 
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de estará eliminando a interferéncia do 

tamanho da na classifica~~o da 

participa~~o do mercado. 

Além da alternativa apresentada~ e}: i stem 

maneiras de calcularmos a participa~~o relativa de 

mercado, tais como: 

faturamento 

imobilizado 

f atu'r- amento 

número de empregados 

Consider-ando que o ativo imobilizado é uma 

variável utilizada no cálculo do ROI, em 

consequência disto, uma elevada 

correla~;~o o ROI e a par-ticipac;:gco 

calculada pela fatut-amento I ativo 

·imobilizado. Isto indesejá-..tel., pois~ 

induzir-ia as empr-esas de maior a 

também a apresentarem maiores ROI. 
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No tocante ao critério "faturamento I nümero de 

empt-egados" o cálculo da 

de met-cado, notamos uma 

negativa com rela~;~o ao método "faturamento I 

património liquido". 

Esta negativa pode significar que 

quanto maior o de empregados 

proporcionalmente haveria uma menor 

de capital intensivo r- ept- esent a do através do 

património liquido, sendo a t- e.c i pro c a também 

aceitável. 

correla~~o entre os indicadores 

f atut-amento 

património 
liquido 

baixo 

alto 

I 
I 
I 
I 

I 
I 
I 
I 

f at Ln- amento 

número de 
empt-egados 

alto 

baixo 

Considerando essa rela~~o inversa entre os dois· 

indicado~es, o uso de um ou de outro apresentaria 

uma mesma conclus~o 
' 

obviamente com t-esul tados 

opostos. 

·. QUADRD 4. i 



total de empresas 

Participa~~o \ inova~~o 

relativa de \ tecnológica 
mercado \ 

baixo 

alto 

I 
I 
I 

I 
I 
I 

alto 

16 

21 

I 
I 
I 

I 
I 
I 

6 8. 

bai>:o 

13 

8 

A segui~ passaremos a estudar os pressupostos com 

base nos dados primários e secundários. Os dados 

presentes em cada célula correspondem á média dos 

ROI de cada grupo de empresas. 

QUADRO il '") 
• c L 

gastos em inova~~o tecnológica 

Participa~~o \ inova~~o 

relativa de \ tecnológica 
mer-cado \ 

baixo 

alto 

I 
I 
I 

I 
I 
I 

alto 

0.640 

0.499 

Participa~~o relativa de mercado~ 

baixo abaixo de 0.42% 
alto = acima de 0,43% 

Gastos em inova~~o tecnológica: 

baixo = abaixo de 2% do faturamento 
alto = de 3 a 7% do faturamento 

I 
I 
I 

I 
I 
I 

bai >:o 

0.428 

2.070 



Dos resultados obtidos notamos uma certa 

evidência de que as empresas com a 

relativa mercado baixa e um alto gasto em inovaç~o 

tecnológica apresentam um ROI mais elevado que as 

empresas com participa~~o relativa de met-cado 

alta e gasto em inova~~o tecnológica · alta. 

Consider-ando que 

sendo mercado está 

património liquido 

liquido) notamos 

a participa~~o t-el ativa de 

calculada em ao 

( fatur-amento I patt-imbnio 

alguns indícios de que as 

empt-esas com o uso de um maior capital intensivo, 

apresentam um ROI mais elevado quando o gast~ em 

inovaç~o tecnológica tambéem for- alta. 

Se considerarmos que as empresas com participaç~o 

de mer-cado baixa s~o as que possuem 

património liquido mais elevados, e ainda, diante 

de uma elevada correla~~o entre o faturamento e o 

património liquido podemos inferir: 

-as empresas com maior liquido, 

apr-esentam f a t ur- amen tos mais elevados e 

consequentemente manteriam uma de 

mercado mais elevada 

69. 
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-disto podemos inferir: 

as empresas com participa~~o de met-cado alta, 

desde que apresentem um gasto elevado em inova~~o 

tecnológica mostram um ROI elevado. 

Apresentaremos no quadro abaixo, os resultados de 

ROI, quando a participa~~o de mercado 

calculada simplesmente nelo t-' . faturamento: 

QUADRO 4.3 

gastos em inova~~o tecnológica 

Pat-ticipa~~o 

de 
\ i j-,ovac;:â.o 

met-cado 
\ tecnológica 

\ 

bai::o-:o 

alto 

Participa~ào de mercado: 

ba:t:;.:o = abai;-:o 
alto = acima 

de 
de 

0.22% 
0,23% 

I 
I 
I 

I 
I 
I 

Gastos em inovac;:~o tecnológica: 

alto 

o. 327 

o. 757 

baixo = abaixo de 2% do faturamento 
álto = de 3 a 7% do faturamento 

I 
I 
I 

I 
I 
I 

bai;-:o 

1 -1 19 

o. 993 

f Qi·-

Os resultados do quadro acima, para empresas que 

apresentam um gasto alto em inova~~o tecnológica, 

e uma participa~~o de mercado (calculado sobre o 

faturamento) elevada, s~o os .mesmos para empresas 
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com participa~~o relativa de mercado <calculado 

sobre faturamento/património liquido} bai>:o e 

gasto elevado em inova~~o tecnológica. 

Desde que o f atut-amento esteja altamente 

com o patt-imónio liquido, as 

empresas com baixa participa~~o de mercado seriam 

as empresas menores de uma forma geral. Sob esta 

ótica, ainda com base nos resultados do 

antet~i or, podemos inferir que empr-esas menor-es 

quando ·apresentam um gasto elevado em inovaç:~o 

tecnológica o r-isco de obterem um Rüi 

bai~{o. 

CüNCLUSGES~ 

Seguindo o rrsesrrto raciocínio, -.c: 
C>~ 

conclusbes para os demais pressupostos: 



C!UADHO 4.4 

desempenho do ROl 

capital I gastos 
intensivo I inova~ào 

I t e c n o l ó g i ~~ a 

a.ll:cJ 

T 

l 

I 

-'-

I 

gr-ande I 
I 

gt-ande I 
I 

pequena I 
I 

pequena I 

r. r:. T r .. u.l 

gast:~..:-s 

i nova17=~0 
tecnol ógi 

alto 

bai>:o 

alto 

bai~-:o 

c a 

I 

I 

T 
.t 

I 
... 
J. 

I 

I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 

L:O :-: ·-;:­
:·,,_: .:.:. 

ROI 

~-::-.-'-'L"-' 

·--. - - .. -
0..1 ·=- .;:,. _:-~ ._< 

c_ - -L:d.l. _; . ._ U 

al to 

bai >:o 

bai:;.:o 

alto 

Os resultados do quadro 4.2 permitiram efetuar as 

inferencias obtendo as conclusBes do quadro 4.4 

seguindo os mesmos t-aciocinios da primeira 

conclusào. Igualmente dos resultados do quadro 4.3 

chegamos ao quadro 4.5. 
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Disto podemos concluir que os pressupostos 

apresentados no inicio deste capitulo s~o válidos 

set-vi ~os o marketing de ·produtos e 

industriais, dentro do setor de material elétrico. 

Apresentamos ressalva com rela~~o aos dados pelo 

fato deste ter sido desenvolvido 

apenas sobre os balan~os das empresas do exercício 

de 1985 quando o desejável seria uma análise dos 

dados de pelo menos dos últimos cinco anos. 

73. 



7 4. 

CAPITULO 5 

t"'ii chael Porter desenvolveu uma metodologia 

anal i sat- um setor industrial com base na 

identificat;:~o de algumas variáveis que atuam na 

atividade diária d --~ c.:::> empresas. 

Dentr-o de uma atividade competitiva em termos de 

s~o tantas as variáveis que as vezes até 

dificulta umd. identifica~~o precisa de cada uma 

delas. 

Entretanto se adotarmos o modelo de Porter podemos 

desenvolver uma análise com base no 

emprego de determinadas variáveis, variáveis e~tas 

que s~o tratadas de uma maneira mais ampla 

possível, possibilitando de uma forma geral a já 

análise setorial através de uma vis~o de 

cer-ta forma macro e genefalizada sem entrarmos em 

certos detalhes que eventualmente seriam bastante 

particulares determinados negócios de ·uma-

empr-esa. 
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( 1 } 
As variáveis utilizadas no modelo s~o: 

novas empresas que est~o interessadas nos mesmos 

negócios da empresa; 

novos produtos ou servi~os que ir~o substituir os 

atualmente oferecidos no mercado; 

poder de ou de negocia~~o dos 

consumidores; 

poder de b at- ganha ou de • <>,r negocl.a!;o.O dos 

for-necedor-es. 

No setor industrial, os produtos ou servi~os nO\/ OS 

podem representar uma amea~a em fun~~o das inova~bes 

tecnológicas, dado ao risco de um produto existente 

tornat--se obsoleto medida que novas solu<;ôes 

tecnológicas forem oferecidas ao mercado. 

Ternc•s como exemplo uma provável obsolescéncia num 

futuro muito próximo dos condutores de cobre· para 

uso em tele+onia, à medida que a tecnologia de fibra 

ótica passarem a substituir gradatiVamente os atuais 

condutores de cobre. Portanto, a possível ent~ada 

de novos produtos ou servi~os, pode significar umà 

<1> PORTER, Michael E. ÇQffi2êiitiYê êtcªtgg~ 

Ig~nnig~g~ fgc BnªlY~ing Ing~~tciê~ ªng 
ÇQffi2êiiigc~ :New York, Free Press, 1980 
p.4-6. 
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ame a~ a às empt-esas que .... 
Ja esti vet-em no set ot-. 

Uma outra variável muito significativa no mercado é 

o poder de negocia~~o por parte dos fornecedores de 

insumos. Isto é muito fundamental pat-a alguns 

setor~s indutriais, pois alguns insumos dependem de 

um número muito de for-necedores 

eventualmente com a capacidade instalada abaixo da 

necessidade do significando 

dificuldades par~ a obten~~o destes insumos para a 

Out.ras vezes um poder de barganha da 

do fornecedor é evidente por pertencer a um 

S:etot- ol i gopol i'z a do ou monopoliza do. 

Por em certos setores da economia, 

quem possue o poder de barganha é o consumidor dos 

pt-odutos industriais. As vezes em detet-mi nadas 

setor-es pode n~o haver interesse de deter-minadas 

solu~Oes techológicas, mesmo que esta solu~~o seja 

a mais ava~~ada, tecnologicamente falando. Caso o 

setor a depender- dos investimentos 

vezes a solu~;~o tecnológica 

adotada pod~ ser a mais barata mesmo obsoleta. Em 

g et- a 1 o pqder de barganha do consumidor podé 
. ' 

ser 

uma variável muito r~levante, desde que o 

. '\ ·. 
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consumi dor- do perten<;:a a um set ot- com 

características de oligopólio ou monopólio. 

setor-es da indústria podem atr-ai r o 

interesse de novas empresas ou pelas pet-spect i v as 

de um elevado r-etor-no, ou pelos incentivos do 

gover-no, ou simplesmente por uma 

estratégica, para c i t at- apenas alguns poucos 

e:;-;emplos. Muitas vezes, uma de novas 

e rr;p r- esa 5: concorrentes pode causar gr~ndes 

na participa<;:~o de met-cado quando esses 

concor-r-entes forem empresas com elevado poder de 

investimento e passarem a oferecer os produtos ou 

se r- v i <;: os a c.ü s t os c o m p e t i t i vos • I g u a l me n t e p o d em os 

c I as si f i c a r .·e s t a v a t- i á v e I c o mo sendo um a ame a<;: a às 

empresas já instaladas num setor. 

l; 

a. s~guir, vamos analisar o setor objeto 

do estUdd deste trabalho no contexto 

-p•-ec:,.é,n ... -d-~ ~. 1 ,-.J'c JLo d:;:,. 

das 

amea<;:a da ~nt~ada de novos concorrentes; 

ame a<; a.· dO sut-gi mento de novos 
. . . ' 

subst.i 'tutos·} 

podet_; de baje"ganha dos fornecedores; 
.··, .,,· 

poder-: cfé'.' bar':ganha dos consumidores. 
; : ··. ) 

\.· 

pr-odutos 



Quadro 5.1-Motivo do gasto em inova~~o tecnológica 

ROI Partic. Rel.Merc. 

Ba i>: o Alto Ba i>: o Alto 

a 22 i3 i8 

b 14 2(1 19 i9 

c i 4 i 4 

a = a emp~esa toma iniciativa em a 

inovaç~o tecnológica 

b = a empresa desenvolveu a inova~~o tecnológica 

em fun~~o da demanda 

c = houve i ncent.i vo governamental o 

desehvolvimento da inova~~o tecnológica 

Podemos observar alguns indicias de que a maioria 

das empr-esas as quais tomam iniciativa em 

desenvol yei--em .a inova~~o tecnológica 

c 1 a ss i f i c a d a s n o g t- u p o d e R o i " b a i ;-: o " a o c o n t t- á t- i o 

daquelas que desenvolvem a inovaç~o tecnológica em 
., 

da:demanda as quais apresentam o Roi mais 

elevado. 

cqfidi~t!es, podemos notar melhor-es 

desenvol··./em a 

inovaç~b t~cnológica em decorrência da demanda de 
'' ··.;' 

. \ ~·. ·. 

·,.· 

78 

,. 
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met-cado. 

Consi det-ando que as empt-esas de 

r-elativa de mercado alta, do ct-itério 

t-ecei ta o per a c i o n ai liquida/património liquido, 

podem ser aquelas de menos capital intensivo, 

notamos alguns indicias. de que essas empr-esas 

muito mais propensas em tomarem iniciativa 

em desenvolvimento da inova~~o tec------------------
.c 13 

d I 
. I i i 

21 16 22 

15 17 i O 

a = existe amea~a de novos produtos substitutos 

b = existe amea~a de ~ntrada de novas empresas 

c = existe o poder de barganha d6 consumidor 

d = e-~------------------------------------------
b ' : i i 20 16 i 9 

c 13 21 16 

d 1 i i5 17 10 
-~--~--------------------------------------------

~ = e;.; i ste 

b = e}! i ste 

c = e:>: iS'te 

d 
: 

e>~ i ;,;te 

~ I ' 

! I ""'..- ;. 'L ~ C - .,., 0 c: 
v'""": i ~·.~1. ~ ci~;i -

amea~a 

ame a<; a 

o podet-

o poder 

entre 

de novos pr-odutos substitutos 

de entrada de novas empt-esas 

de b,at-ganha do consumi dot-

de bar-ganha do fot-necedor 

as ei!~pr-esas classificadas no 

g t-''u p:o · do · R o i " a l t o " a l g u n s i n d i c i os de e s t a t- em no 

·,.· 



com amea~a de entrada de novas empresas ou 

ent~o no setor onde existe o poder de barganha do 

consumi dor-. 

Do. mesmo modo que comentamos no quadro ant~rior, 

podemos observar alguns indícios das empresas 

capital menos intensivo atuarem no setor onde 

um poder de barganha do consumidor. 

Quadro 

a '. I 

I 

12 

As 4 for-~as >: 
tecnológica 

I I 

13 

motivos dos gastos 

I I I 

2 
----~--------~----------------------------

b i6 20 2 

c 19 21 
-----~·: ___ ..:__ ____________________________ ~----

d 14 10 o 

Moti~io nos gastos em inova~;~o tecnológica 

de 

há 

I· = a empresa tdma iniciativa em desenvolver 

inova~~o tecnológica 

80. 

em 

a 

ÍI 1 = a empresa desenvolveu a inova~~o tecnológica 

III '! 
7 hciuve incent1vo governamental para o 
·~esenvolvi~ento da inova~~o tecnológica 

' ' 
' ' 

in~ 
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As 4 for~as que atuam no mercado 

a existe amea~a de novos produtos substitutos 

b = e>: i ste amea~a de entt-ada de novas empresas 

c = e>: i ste o podet- de bat-ganha do consumi dot-

d = e>: i ste o poder de bat-ganha do fornecedor 

Obset-vamos,. as empr-esas que tomam 

iniciativa no desenvolvimento da inova~;~o 

tecnológica, alguns indicies de atuarem no setor 

,onde há um certo poder de barganha da pat-te do 

co.nsumi dor. 

Das empr-esas que de!::-envol vem a inova~~o 

tecriológica em fun~âo da de~anda, muitas atuam no 

setor onde há amea~a da entrada de novas empresas 

concorrentes ou ent~o onde há poder de barganha do 

co'risumi dor. 

·N6t~mos que o poder de barganha do consumidor está 

sendo um dos desencadeadores no desenvolvimento da 

tecnológicd, mesmo para as empresas que 

tomam 
. ! 

a iniciativa de desenvolverem 

'te c n:ol 6 g i c a • 

\· .. ' 

Em. 
'' . outras pal avt-as, uma altet-nativa 
'.: '! 

·, .. 
i:. 

a inova~~o 

estt-atégica 

81. 
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para enfrentar o poder de barganha do consumi dot-

está sendo a inova~~o tecnológica. 

Ainda, dentre as empt- esas que desenvolvem a 

inova~~o tecnológica em fun~~o da demanda, e::>: i ste 

uma amea~a da entrada de novas empt-esas 

concot-t-entes onde verificamos certos indícios do 

setor atrair interesses de novos concorrentes em 

decorréncia da demanda. 

Quadr-o 

• 
" 

• 
'· 

a 

b 

5.4- As 4 for~as x motivos dos 
inova~~o tecnológica 

Alto Médio Ba i}: o 

4 10 7 

8 13 10 

gastos 

~----------------------------------------,. 
• c 

d 

6 14 

3 8 

As 4 for~ás que atuam no mercado 

i2 

1 1 

~ = existe amea~a de novos produtos substitutos 

bi = existe amea~a de entrada de novas empresas 

c~ ~xiste o poder de barganha do consumidor 

d!= existe d poder de barganha do fornecedor 

em 

Da~ empresas que investem uma porcentagem alta em 
\', 

.. 
··.;' 

\'·. ;. ·. 

~ ', .. 
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inova~~o tecnológica, muitas delas atuam no setor 

onde há uma ame a<; a de de novos 

concorrentes. Um dos motivos de investirem muito, 

tr-ata-se de uma estratégia para criarem uma 

barreira da entrada de novos concorrentes. 

Obser-vamos, também, dEntr-e as empt-esas que 

investem uma taxa média na inova~~o tecnológica, 

alguns indícios do poder de barganha da parte dos 

consumidores. Diante de um poder de barganha dos 

consumidores, nem sempre certas empresas 

em investirem muito no desenvolvimento 

·tecnológico. 

Finalmente, notamos dentt-e as empt-esas com um 

fndice baixo nos gastos em inovac;:~o tecnológica 

algum indicio do poder de barganha por parte dos 

·consumi dot-es • 

•• 'j 
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: 
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C!uadr-o As 4 fot-<;as >~ 

industrial 
faturamento no 

a 

b 

c 

d 

I 
. I 

1 

1 1 

13 

13 

14 

3 4 

7 5 3 

6 9 7 

7 10 8 

5 5 

Faturamento no setor industrial 

i = até 507. 

2 = de 51% até 86% 

3 = de 81% até 90% 

4 = 100% 

·As 4 f ot-<; as que atuam no met-cado 

a = e>: i ste ame a~ a de novos produtos substitutos 

b = e:;-: i ste amea<;a de entt-ada de novas empresas 

c = e>~ i ste o poder- de bat-ganha do consumidor 

d·· = e>: i ste o poder de barganha do fornecedor 

Das empresas cujo faturamento no setor industrial 

cot-responde até 50%, algumas atuam no setor onde 

há o poder de barganha por parte do fornecedor. 

84. 
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Dentre as empresas que faturam numa faixa de 51% a 

8õ% no setor industrial, notamos algumas, cujo 

setor apresenta uma ame a<; a de novos pr-odutos 

substitutos, bem como de b at- ganha do 

consumi dot-. 

Porém, de uma ainda predominam o 

poder de barganha do consumidor e a ame a<; a da 

entrada de novos concorrentes. 

Agora, das empresas que investem pouco, com um 

nivel "bai>:o" em inova~~o tecnológica observam 

alguns indicias dos gastos dit-ecionados 

conforme a demanda existente. 

. \ 



Quadr-o 5.6 -

1 

a 18 

b 14 

c i 

Participa<;~o 

industrial 
tecnológica 

7 

7 

o 

do 

3 

.6 

iü 

o 

fatut-amento 
motivo de 

4 

9 

7 

4 

Motivo d~ gastos em inova~~o tecnológica 

gastos 

a = a empresa toma iniciativa em desenvolver 

inova~~o tecnológica 

86. 

em 

a 

b. = a empresa desenvolveu a inova~~o tecnológica 

em fun~~o da demanda 

c = houv.e incentivo gover-namental pat-a o 

desenvolvimento da inova~~o tecnológica 

Participa~~o do faturamento no setor industrial 

i até 50% 

2 de 51% até 80% 

3 = de 81% até 99% 

i r 



b!uadro 

a 

b 

c 

riot i \/0 

5.7 

Alto 

15 

10 

1 

Motivos de gastos em 
tecnológica x valor de 
inova~~o tecnológica 

Nédio Ba i>: o 

15 10 

15 13 

2 

8 7. 

inova~~o 

gastos em 

de gastos em inova~~o tecnológica x .. _,a 1 o r 

de gastos em inovaç~o tecnológica 

a = a empresa toma iniciativa em desenvol vet- a 

inova~~o tecnológica 

b = a empresa desenvolveu a inova~~o tecnológica 

em fun~o da demanda 

c = houve incentivo pat-a o 

desenvolvimento da inova~~o tecnológica 

Dentre as empresas que investem uma pet-centagerri 

alta em inova~~o tecnológica, destacam aquelas que 

tomam a iniciativa em inbva~~o tecnológica. 

E>: i stem alguns indícios, dentr-e empr-esas que. 

faturam menos de 50% no setor industrial, de que a 

maioria delas tomam iniciativa no desenvolvimento 

da inova~~o tecnológica, bem como dentre a maioria 

das empresas que faturam ioo% no setor industrial. 
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~Jot a!r10S algum destaque, empt-esa que 

fatur-am num i ntet-val o de Bi'l. a 99% no setor 

i ndustt- i al, o desenvolvimento da inova<;~o 

tecnológica com base na demanda de mercado. 

Quadro Participa<;~o de mercado cnot i vos 

dos gastos em inova<;~o tecnológica 

1 

., 
I 

.Participa<;~o de mercado 

Baixo Alto 

6 1 i 

i2 15 

i4 8 

Motivos dos gastos em inova~~o tecnológica 

a = a empresa toma iniciativa em 

inova<;~o tecnológica 

a 

b = a empresa desenvolveu a inova~~o tecnológica 

em fun~~o da demanda 

c·· = houve incentivo govet-namental para o 

desenvolvimento da inova~~o tecnológica 

Ob s.et- vamos alguns indícios das empresas com o uso 

de maior capital intensivo investirem muito mais 

em i no v a.<; ~o te c no l ó g i c a • , 
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CAPITULO 6 

CONCLUSBES 

( 1 ) 
B. C h .:;n-1 es Ames ao comentar- alguns aspectos 

chaves em marketing industrial menciona: 

mundo marketing é antes uma 

f i l o so f i a em p r- e s a r i a l t o t a l que v i s a à mel h o r- i a do 

desempenho em matéria de lucros, meio de 

identifica~~o das necessidades de cada grupo-chave 

de clientes e subsequente idealiza~~o e produ~~o 

de um conjunto de produtos e servi~os que permita 

à companhia atender a grupos selecionados mais 

eficientemente do que seus concor-rentes." 

( 1 ) 
Da cita~~o acima, Ames destaca quatro aspectos 

~haves do maketing industrial: 

(1) AMES, B.Charles. O essencial e o acessório em 
marketing industrial. ªi~!iQ~g~ª Hª~~ª~~ de 
§Qmini~tcª~ªº Q§ §ffi~Cê~ª~ ~~cig tgm~tisª' 
S?."o Paulo, :75. 
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visar melhoria do desempenho em de 

lucros 

identificar as necessidades dos clientes 

selecionar gr-upos de clientes que receber-~o 

maior énfase 

idealizar o conjunto de produtos e servi~os 

Com base nos t-esul tados da pesquisa r-ealizada 

nesta disserta<;:~o, dentro do setor objeto deste 

exist~ uma certa rela~~o de dependência 

entre a participa~~o relativa de mercado e gastos 

em inova~~o tecnógica para a o b t e n ~; ~o .de um 

nível de retorno quando este 

estiver sendo medido pelo ROI. 

( 2) 

Ainda, segundo Ames 
' 

muitas empresas do setor 

industrial est~o preocupadas em volume de vendas 

mesmo sob uma declara~~o de que est?.:o voltadas 

para o markeeting e 

(2) AMES, B.Charles. O esse~cial e o acessório em 
marketing industrial. êi~!!g~g~ª ~ª~yª~~ ~g 
ª~miniêi~ª~~º de §ffiQC§§ª§ §~~ig igm~~i~ª' 
S~o Paulo~ :75. 
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que a estratégia estiver- voltada 

vendas, o pre~o torna-se um elemento essencial, 

com uma grande possibilidade do sindrome de bai;.:a 

of et-ta/bai ;.: o à tona, ficando 

temporat-i amente esquecidas todas as demais 

variáveis que participam no processo de fechamento 

de um negócio, tornando o pre~o o único 

utilizado mesmo em prejuízo dos retornos da empresa. 

Muitas vezes o pre~o torna-se a única estratégia, 

em mar- ket i ng i ndustt- i al, pois, o produto da 

empresa pode n~o proporcionar uma diferencia~~o em 

rela~~o aos concorrentes. 

(3) 

Contudo, Levitt nâo concor-da com esta 

colocat;~o: 

"No a diferencia~~o está em toda parte. 

Todo mundd fabt-icante 7 vendedor, 

corr-etor, agente, comet-ei ante - procur-a 

constantemente distinguir sua oferta de todas as. 

(3) LEVITT, Theodore. Sucesso no marketin~ através 
da diferenciat;~o - de qualquer coisa. 

~ªCYªC~ ~~ªm~ §~Ci§ ~§ffi~~i~ª' S~o Paulo, 
: 1 -
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eutt-as. Isto é válido inclusive para aqueles que 

produzem e lidam com metais primários, 

produtos químicos, plásticos e dinheiro. 

üs fabricant.es de bens de consumo e 

a distin~i:ío competitiva das 

caracter-i sti cas algumas visualmente 

ou mensut-avel mente identificà··.teis, algumas 

superficialmente insinuadas e algumas 

t-etor-i camente alegadas através da a 

att-ibutos acultos reais ou sugeridos que prometem 

t'-esul tados ou val ot-es di fet-entes daqueles 

oferecidos por produtos de concorrentes~ 

o mesmo acontece com os servi~os ao consumido~ e 

industriais que denomino, para r . 
T1nS de e>~ at i di:ío, 

de "intangíveis". Nas de met-cadori as 

(commodities), por e>:emplo, os comerciantes de 

metais, gr~os e couro de porco negociam produtos 

genéricos totalmente indi~e~enciados.M~s o que 

eles "vendem" é a distinc;~o alegada. de sua 

e>:ecu<;~o a eficiência de suas transa~ões em-

beneficio de seus clier.tes~ sua de 

resposta às consultas, a clareza e rapidez de suas 

confirmac;ões e coisas semelhantes. Em t- esumo, o 

produto oferecido é diferenciado, embora o produto 
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genérico seja idéntico." 

Entretanto, em mat- ket i ng muitos 

produtos acabam sendo considerados genéricos 

porgue sob o mito "tecnologia é que vende" 

pt-eval ecem as espectativas de que o mais 

i mpoé·tante s~o as características dos pr-odutos 

quando um mesmo 
( 4) 

produto como a~o laminado, 

segundo Levitt , quando fornecidos por várias 

empresas distintas, com as mesmas especificat;tíes 

técnicas, podem ser diferenciados em fun~~o da 

tecnologia de adotada cada um 

deles. 

Embora o pret;o, muitas vezes, seja ~tilizado como 

uma básica quando a empresa est i vet-

preocupado excessivamente em manter a participa~~o 

de mercado, numa tentativa de criar uma barreira 

se defender dos e>: i stem 

alternativas estratégicas do produto ampliado. 

( Li' • I LEVITT, Theodore. Sucesso no marketing através 
da diferencia~~o de qualquer coisa. 

~ª~YªC~.~~ª~~ §~Ci~ t~m~tiçª, Sâo Paulo, 
: 13. 

'. l( 

··, .. 
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Segundo Levitt, a diferencia~~o n~o está somente 

em atender as e>:pectati vas do consumidor 

industrial. 

(5) 
Levitt quando sobre o 

ampliado, menciona: 

"A diferencia~~o n~o está limitada a oferecer ao 

cliente o que ele espera. O que ele espera pode 

ser ampliado coisas sobre as quais nunca 

pensou.Quando um fabricante de computador implanta 

um módulo de diagnóstico que localiza 

automaticamente a fonte de defeitn dentro de seu 

equipamento (como alguns agora o fazem), ele levou 

o produto além daquilo que era exi9ido ou esperado 

p~lo comprador. Tornou-se um produto ampliado." 

A inovaç~o tecnológica pode auxiliar no mat- ket i ng 

a difet-enciar o pt-oduto, 

pat-ti cul a-r-mente permitirá um uso mais amplo do 

conceito de um produto ampliado, pei>t-mitindo desta-

forma, a reduzir o mito do "prodUto genét-ico", bem. 

( 5 ) L E V I T T , T h e o d o r e • S u c e s s o n o ma t- k e t i n g · a t t- a v és: 
da diferenciaçâo - de qualquer coisa. 

~ªc~ªc~ ~~ªmg §~cig tgm~ti~ª' S~o Paulo, 
:13-1'5. 

···. 
;. . ..... 

! ,· 

. 1 
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como, reduzir o uso da estratégia de pre~os como 

um recurso de rotina. Uma vez afastado o fantasma 

do mito da sindrome de baixa oferta/baixo 

torna-se possfvel no marketing industrial um maior 

uso das t-e comenda~ ões feitas por Ames 

principalmente na mel hot'-a da perfor-mance dos 

lucros da empresa. 

Investir cegamente em inova~~o 

=-i mpl esmente pelo fato do gasto em inova~~o venha 

a aumentar o ROI dentro de determinadas condi~bes 

de participa~~o relativa de mercado torna-se --'­mU1L0 

pet-igoso. Diante do mito de que "tecnologia vende" 

ou ent~o do mito das "vendas t é c n i :c as " as 

necessidades do cliente acabam sendo esquecidas. 

Conforme recomenda Ames, em marketing industrial a 

tecnologia incorporada no produto somente será de 

sucesso desde que venha a atender as necessidades 

do cliente, necessidades e~tas tanto stib o. ~onto 

de vista técnico como econOmico. Diante dd mito de 
•: 

que tecnologia vende, a inovai~O tecnológica acaba 

sendo investida de uma fot-ma "it-t-acional",.Eonf9t-me 

pal avt-as de Rattner, todas as vezes qüe as 

necessidades dü cliente esq u e c i .. d às a 
',. j 

·,. 
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soluc;gro oferecida ou tot-na-se cara demais 

inviabilizando o seu uso ou as 

especifica~bes est~o· e>:cessi vamente 

superdimensionadas para as necessidades reais do 

cliente. O f et- e c e r uma soluc,~o de qualidade 

significa atender as necessidades de uma 

superdimensionada, mas, sim atender o cliente 

dentr-o do esperado ele. Naturalmente, o 

conceito de um pr-oduto ampliado~ igualmente, 

dei;.:aria de funcionar, no instante em que as 

necessidades do cliente forem ignoradas. Mesmo o 

uso do produto ampliado, tudo deve estat- dentro 

daquilo que o cliente estiver necessiiando e nada 

mais além 

Dentr-o da recomendac;~o. feita por Ames, do 

marketing industrial voltar também pat-a a melhora 

do desempenho do lucro, uma das soluc;:bes 

al tet-nati vas é seguir o caminho da 

das necessidades de grupos de clientes. :Tr-ata:-se 

de uma soluc;~o voltada para segmentac;~b de mercadB 

quando a tecnológica deve estar-
. ! 

para possibilitar- a aplicac;~o do uso ·.d·6 conceito 
. . . . ' . 

de produto ampliado pa~a um determinado grupo de 

clientes ou de um segmento de mercado. 

\. 

~ ·, . . 



97. 

A inova~~o tecnológica no ma~- ket i ng industrial 

muitas vezes estará numa maior dependéncia das 

estratégias globais da empresa. Muitas vezes, 

altera~bes estrat~gicas poder~o estar estritamente 

dependentes de investimentos em instala~ôes 

industriais. Portanto, Ames chama .a aten!f:t:\o ao 

idealizat- o conjunto de produtos e um 

cuidado na Escolha de alternativas 

·que venham a satisfazer as necessidades dos 

clientes be~ como estar muito be~ entrosado com os 

anseios da administra~~o geral da empresa. 

Conforme Paul i nyi ,.. a i novaç:~o tecnológica quando 

at-ti cul ada envolve um conjunto d~ pré. requisitos 

principalmente de financeira quando os 

investimentos em P &. D s~o de elevad~ monta sem 

contar com a necessidade de uma equipe com domínio 

de conhecimentos .L. .L -
L~Cf11COS e c i enti f i .cos. 

Contudo, dentro do conceito da tecnologia 

o f et- t ad a apresentada por Paul i nyi', u.ma empt-esa · 
.. ,· 

pequena, apresenta as características .f.~ndamentai s 
'! 

\. 
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(6) 

para a empreendedora. Arnold Cooper ao 

estudar desenvolvimento de novas tecnologias em 

cinco pequenas empr-esas nus Estados Unidos, 

obset-vou grandes sucessos pelo fato dessas 

empresas passarem a apresentarem solui;bes 

tecnológicas em nichos de mercados n~o atendidos 

pelas empresas de maior porte. 

( 6) 

Co o per indentificou cinco dificuldades da 

seguinte for-ma: 

-necessidade de pessoas de educa~~o ~onsiderável e 

de capacidades desusadas 

-caso a empresa venha a um bom 

j:tt-of i ssi onal, haverá carência da pesquisa de 

equipe e nem se~pre contará com te~po disponível 

para dedicar aos trabalhos de desenvolvimento por 

causa dos trabalhbs rotineiros 

-caso a empresa consiga dese~volver o 

haverá dificuldad~ de recurso~ fin~nceiros para a 

sua produ~~o e i mpl ementa~~o· 
,. 

n·,os processos 

pt-odut i vos '! 

·,I' 

(6) COOPER, Arnold C •• Pequena~ ~mpresas podem ser 
pioneiras em novos produt~s-8ª~yª~~ ~~ªmg 
§~~iê têm~t~sª' S~o Paulo,~50-55. 

'•. ·.' 

·'. ·., .. 

. ' 
'' 
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-nem sempre a empresa possui recursos f i nancei t-os 

para a manuten~~o de muitos projetos e nem sempre 

pode contar com recursos para suportar eventuais. 

insucessos de algums dos projetos 

risco de concorr~ntes de grande 

entrarem no mercado à medida que a inova~~o venha 

a fazer sucesso 

Todas essas dificuldades foram solucionadas com 

muita criatividade: 

-as solu~t:fes foram. todas baseadas em idéias 

bastante ct.:.iativas, pat-t indo .de uma ou duas 

pessoas, n.a mai ot-i a das vezes o sucesso 

profissional· dessas pessoas indentificava-se 

diret.a;:nente .com o sucesso da eii;presa 

-face ao interesse pessoal das poucas pessoas 

envolvidas no. desen~olvimento, a falta da equipe 

de pesquisa era suprida com o trabalho após o 

horário do expediente ou nos fihs de semana 

-na eventual a 

inova~~o o t-ecurso tem sido o 

contt-ato de licen~a cedido a um~ empresa 

ficando a pequena empt-esa · i hovadora com o 
··' 

\. 



t-ecebi menta de de 

protótipos de grande investimento a solu~~o tem 

sido o fornecimento de todo material e da 

assisténcia técnica conta do cliente e o 

f ot-nec i menta da tecnologia por conta da pequena 

empresa 

-as solu~~es técnicas d~ uma pequena empresa tem 

sido t~o ct-iativas com possibilidades de 

pr-oduz i rem a custos t-el ativamente 

bai }: os 

-existem .. barreiras de que as novas 

tecnologias, em pat-ti cul ares, 

demot- am um certo témpo pat~.a serem d esc ob e r-tas 

pelas empresas concorrentes ~e grande porte 

Dos resultados comentados· no capi'tulo 5, 

obset-vamos que o fator·· incentivadot- da inovac;:~o 

tecnológica para· a maioria das empresas 

consultadas, 

consumidor 

tem sido 9 poqer de bat-ganha do· 

ou a amea!f:;a de. entrada de nova.s 

empresas no: setor. '' 

:,. ;. 

100. 
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be uma cet-ta forma, a inova~~o tecnológica pode 

estar sendo tratada como um instrumento de cria~~o 

de barreiras para as empresas se defenderem. 

Sentimos duas situa~bes distintas perante o poder 

de barganha do consumidor, quando algumas investem 

pouco mostrando indicias de serem empresas muito 

voltadas às vendas. Em geral as empresas voltadas 

vendas, diante do de barganha do 

consumidor., utilizam das estratégias de 

op.et-ando com mat-:-_gens ...... 
.mUl LO bai;-:as, e nem sempr-e 

t-ecursos f i nancei t-os serem 

investidos em inova~;~oc Estas empt-esas, s~o 

grandes candidatas a se regredirem, a longo prazo, 

a n~o ~er que revertam esta situa~~o. 

A outra situa~~o envolve~ ~mpresas que, apesar do 

de consumidor, pet-tencem ao 

grupo com ROI alto e desta forma conseguem através 

da i nova~;~o tet:nol óg{ca formul at- estt-atégi as 

competitivas. 

. . 
As empresas que execu~am inova~~o tecnológica em 

'\ 

fun~;~o da demanda, aprese~tam um ROI elev~do, ao 

contrário das em p r e 5 as que·, tom a m a i n i c i a t i v a de 

desenvol vet-em a inova~~o as quais 
··. '. 

est~o com o 

BIBLIOTECA KARL, A~, BQEgECKEI 



nível do ROI mais baixos. 

As empresas que desenvolvem a inova~~o decorrente 

da existéncia da demanda, além de obterem o ROI 

mais elevado, conforme já foi mencionado, sofrem 

.~meaça da entr-ada de novos con cor r-entes. A 

pr-eocupai; ~o com a demanda reflete uma sitúa~o ·de 

sempre uma 

dificultar a entrada de novas concorr~ntes. 

RECOMENDAÇôES 

Ei'1PF:ESA TIPO 

GRAr·JDE CAP. INTENSIVO 
GRANDE M. o. INTENSIVO 
MEDIA CAP. INTENSIVO 
MEDIA M. o. I NTEI'-!S IVO 

PART. 
REL. 

BAIXO 
ALTO 
BAI xo 
ALTO 

; 

GASTO 
TECN. 

ALTO 
BAIXO 
ALTO 
BAI xo 

TIPO 
TECN. 

3 
...... 
L 

2 E 7 
~~ 

'"J 
.L.. 

---~-----------------7----------------------------

s =•inova~~o articulad~ 
2 =,.inovaçâo demandada. 

Recomendamos, com base nos r-esultados obtidos., 

p~ra empresas de porte grande e médio de capital 

intensivo, elevado ·investi menta em inovaç~o 

tecnológica com o obj~tivo de obter um 

de F:OI elevado, tomando a cautela de 

analisar as nece~si~~de~ dos clientes. As empresas 

enqüadt--:adas pt- i nc i pio 

atuar num setor de. tecnologia mais 
;:) 

avanc;ada, de 
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preferéncia de ponta. Através de inova~~o estariam 

ct-iando p-ara se dos 

potenciais empresas entrantes, bem como, 

prepar-ados para enfrentarem eventuais novos 

produtos substitutos. Basicamente, para estas 

empresas, o caminho para conseguir um ROI elevado 

trata-se de uma solu~~o de curto prazo, raramente, 

longo prazo, pod~r~o sobreviver sem um mini mo 

investimento em inova~~o tecnológica. 

Para empresas, de m~o de obra intensiva~ de portes 

grandes e médios~ ~ugerimos pouco investimento em 

inova~~o tecnológi't:a, com o objetivo de obter um 

resultado de ROI elevado.Nestas estas 

empresa dever~o atuar no setor de uma tecnologia 

menos el abot-ada, p·~~ém de uso intensi~o de m~o de 

pois desta ~aneira estariam otimizando os 

lucros com uma vantag~m do uso de uma ~~o 

barata. Contudo empresas nesta • .L r. 
s1~uaç:d:o, a longo 

prazo, estar~o correndo risco ··de .pet-det-em a 

participa~âo de merc~do diante da~. mu~an~as que 

no mercado e \>.;'Li 1 ri e t- á v e i s 
' ' 

ao surgimento de novos produtos SLtbst itutos;, bem 

como, com 

praticamente 

pouca tecno·i:óg i ~a, 
... 

sem uma barreira para~~~ 

·,··, 
••••• J 

\· 

i •'. 
' . 

. \ :: .. 

,, 
·,' 

·pr-otegerem 
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dos potenciais novos entrantes. 

Para as empresas pequenas, a recomenda~ào e o uso 

de muita 

de 

es-t_ari ;:::rn 

cr-iati,.;idad2'i 

-= ,._; 

- ...... ·. ~­.... 

- ..;_ 

~-el_at i vamente bai;-!a, 

O- ET 2 C 2 n d O S O l U ~ Ô e S t , _ _--C n O l Ó g Í C aS . a V a n -~ d aS f r U t O dO 

usL de criativid~de~ característica principal da 

inova~~ ofertada. 

CONSIDERAÇGES FINAIS 

Os t-esul tados deste podem 

consi det-ados definitivos, pois, no_tocante aos 

g a·-st os em inova~~o tecnológica somente f oi 

possível a colabora~~o das do 

escolhido com os dados de um 
.. : . 

ano::: 1985 
'· 

o desejável desenvolver·. -o :tema com ·as 

''. 
i nfor-ma<;:ôes dos Ltltimos cinc_o _a anos com 

rela~~o a gastos em inova~~o tecnô+ógt'ca. 
'!,',· 

.. · 

·· .. \. 
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Com rela~~o ao ROI, na impossibiiidade de obtermos 

os dados sobre o ativo total das empresas, o ROI 

foi calculado sobre o ativo imobilizado. Numa 

atividade industt-ial espera-se que o ativo 

imobilizado venha a representar a maior propor~~o 

do ativo total, contudo ao uti li zat-mos este 

método, estamos despr-ezando os dados do ativo 

cir-culante que atividades da 

empresa. há um risco, em certos casos 

P 
___ .._, -,~-1-rec: 
df LJ-L'-.: d~ · ~~, de uma boa do ativo 

imobilizado ser constituído por ativos n~o 

operacionais, e co~sequentemente o resultado do 

ROI est~r um·tanto quanto subestimado em fun~a~~o 

das atividades operacionais da empresa. Os dados 

utilizadós sobre o ativo imobilizado foram 

c ot-r i g idos mbnetariamente e .em fun~~o da infla~~o 

do pais, há um t-i sco do ROI estar um pouco 

subestimado em rel~~~o à realidade da empresa. 

. ·. 
O lucro ~íquido utilizado para o cálculo do ROI é 

o r-esul tá:do ap:ós 

uma d esv f.irstag,em 

err.pr-esa. ·H"·.; n· ri.:.. 
-~. ·:-- ~ ~' 

computadqs OS, 

'· ,· 

'. 

a monetáTi a, ocort-endo 

do resultado f i c ar, em casos 

abai;-~o do desempenho da 

no lucra líquido utilizado, est~o 

resultados n~o opet-acionais 
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de aplica~bes de e}: cedentes de 

recursos de caixa nos m~rcados financeiros. 

Seria desejável, caso as empr-esas viessem a 

col abot-~r-em, o uso do liquido sem a 

monetária do ativo e sem o computo dos 

na o operacionais, pat-a o cálculo do 

F: O I. 

Na nos~a amostra, conveniéncia, 

houve uma.parti~ipa~~o muito baixa das empt-esas 

pequenas. O resultado obtido foi desenvolvido com 

base nos dados de empresas grandes na màioria dos 

casos~ corisequent~mente, n~o sendo representativo 

para as P.equenas empresas. 

o ROI re~lete o resultado de todas as atividades 

da empres~~ E humanamente impossível sabermos qual 

foi a que os gastos em inovai;~O 

tecnolbgica contribuiu na formai;~O do ROI. 

Consid.f:!rançio que os rei;:ot-nos os 

' . ,; ,: . (·' . 

i nvest t men'tos em inova~~o tecnológica ocorrem num 

pet-:fodo ... de·\.médio a longo prazo,. set-ia desejável um 

estudo·: :com :OS anos defasados, caso os dados sobre 

os g.a~'.tos de i novai;~o tecr;ol ógi c a abrangessem um 

' ' I 
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período acima d~ cinco anos. 

Parte das empt-esas da 

totalmente para o setor industrial. Neste caso, o 

do ROI também inclue o desempenho da 

empresa nos outros seto~es. 

SUGESTôES PARA A CONTINUAÇ~O DESTE ESTUDO 

-desen-..tol ver- o estudo com dados de cinco a dez 

anos 

-desenvol··.tet- o estudo, em separado, para empresas 

pequenas, médias gt-andes com o objetivo de 

analisar-mos os resultados par-a a inova<;~o 

ofertada, demandada e articulada 

-desenvolver ~~studo; em sepat-ado, pat-a o setor 

emer-gente, crescente, maduro e em 

declínio 

I 

-desenvolve~ o est0do, em separado~ para inova<;~o 

de produto~ inova~~o de processo 

'\ 

' ~ l 



-desenvol vet-

calcularmos 
( 7) 

mer-cado 

o estudo C Offi o objetivo de 

o nível ideal de par-ticipa<; ~o de 

para determinados nfveis de ROI 

-dado as limita~bes do uso do ROI, este tr-abalho 

ser complementado com o uso de um 

indicadot- com base em lucro 6peracional com o 

objetivo de cruzarmos com os resultados obtidos 

com o uso do ROI 

-ampliar um pouco mais.o leque das variáveis com o 

uso de dados de gastos .com for~as de vendas, 

gastos em canais de di stl-- i bui t;:~o., gastos em 

royalties, gastos em proce~sos produtivos, uso de 

capital intensivo, integra~~o vertical, gastos em 

1 an~am~ntos de novos equilíbrio no 

portfólio de produtos, ciclo de vida do 

linha de produtos 

( 7} BLODti, Paul N. r_., ··L=-- u- 'T 1 c:-· '-=·h ' l ~ p E c:+ r- - + é q " =-c: . . r, ~ - 1- n ~ 1 ~ ..,. • - .._ c:t .... .1. .... , -

para empresas ~om ~lta participa~~o no 
mercado. ªiºli9t~Çª ~ªCYªcg Qê 6~miGi§tCª~ªº 
Q§' t!I!QC§'§:ª§;' Sao ~·aulo, 4(i0}:5. 
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