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RESUMO

O ambiente de maior concorréncia gerado a partir da desregulamentagdo e abertura comercial
(HERMIDA; XAVIER, 2012), intensificou a importagdo de produtos metal mecanicos. Esse
cenario gerou impacto € ameaga em um setor fundamental para a economia, geragao de empregos
e reestruturacdo produtiva do Parand (QUANDT, 1997). O aumento da concorréncia imprimiu
uma nova dindmica competitiva, em que a estratégia de inovagao tornou-se questao central no
comportamento das empresas competitivas (FERRAZ; KUPFER; HAGUENAUER, 1996). A
estratégia de inovacdo, por sua vez, a partir do paradigma Estrutura-Conduta-Desempenho
(ECD), tem relacdo direta com a estrutura de mercado. Nesse sentido, dado uma estrutura de
mercado, as empresas poderiam optar por um leque de possiveis condutas, conforme o seu
objetivo (MONTORO FILHO et al., 1998), atreladas a fatores empresariais e dependentes de
fatores estruturais. No que tange a inovagdo, o setor de bens de capital desempenha um
importante papel de difusor do progresso técnico (ALEN; PESSOA, 2005), o que contribui para
aumentar a competitividade das empresas. Assim, o presente trabalho objetiva descrever como se
apresenta a conduta de inovacdo em empresas do setor metal mecanico, fabricantes de bens de
capital, da Mesorregiao Norte Central Paranaense, diante da estrutura de mercado identificada. A
identificacdo da estrutura de mercado na qual essas empresas estdo inseridas parte da percepcao
dos empresarios e gestores e foi alicer¢ada pelo paradigma (ECD). Para tanto, foi realizada uma
pesquisa qualitativa, descritiva e normativa, a partir de um corte transversal. A coleta de dados
primarios foi realizada por meio de entrevistas semiestruturadas, junto a agentes-chaves,
empresarios e gestores envolvidos com inovagdo. A caracterizacdo da estrutura de mercado
apresentou especificidades para as diferentes linhas de produtos de cada empresa. Também foi
possivel identificar baixa escala de produgdo, em parte, resultante da diversificacdo de produtos e
tamanho do mercado. Essa caracteristica favorece o baixo nivel de barreiras a entrada e a
elevacdo do numero de vendedores em nichos especificos ou na franja de mercados
oligopolizados. A caracterizagdo das inovagdes mostrou a preocupagdo das empresas em inovar,
apesar de indicar maior nimero de inovagdes incrementais em processo, € um numero menor de
inovagdes em produtos. Sendo essas, na sua maioria, imitativas, defensivas e dependentes. Dentro
do que ¢ preconizado pela ECD, o estudo indicou forte influéncia de elementos da estrutura de
mercado na conduta de inovagdo, a exemplo do favorecimento das empresas de maior porte, em
mercados intensivos em escala e com baixo grau de diferenciagdo em produtos. Contudo,
observou-se que os empresarios e gestores, a excecdo de empresas que atuam no nucleo de
mercados caracterizados como “Oligopdlios competitivos, com médio/alto nivel de barreiras a
entrada e elevados ganhos de escala”, ndo consideram todos os elementos da estrutura de
mercado na tomada de decisdes relativas a inovagao, sendo as agdes mais reativas e, em grande
parte, motivadas por fatores internos, como necessidade de reduzir custos e aumentar
produtividade. O estudo também mostrou que tal postura desfavoreceu a conduta de inovagao e
seu melhor alinhamento com a estrutura de mercado na qual as empresas estdo inseridas.

Palavras-chave: Estrutura de mercado. Conduta de inovacdo. Metal mecanica. Bens de

capital.



ABSTRACT

A most competitive environment generated from the trade deregulation and liberalization
(HERMIDA; XAVIER, 2012), intensified the import of metal-mechanical products. This scenario
generated impact and threat a key sector for the economy, job creation and productive
restructuring of Parana (QUANDT, 1997). The increased of competition has given a new
competitive environment, where innovation strategy has become central issue in the behavior of
competitive companies (FERRAZ; KUPFER; HAGUENAUER, 1996). The innovation strategy,
in turn, from the paradigm Structure-Conduct-Performance (SCP), is directly related to the
market structure. In this sense, given a market structure, companies could opt for a range of
possible behaviors, as your goal (MONTORO Filho et al., 1998), linked to business factors and
dependent on structural factors. In terms of innovation, the capital goods sector plays an
important role as diffuser of technical progress (ALEN; PERSON, 2005), which contributes to
increase the competitiveness of companies. Thus, this study aims to describe how it presents the
conduct of innovation in business of metal mechanical sector, capital goods manufacturers,
located in the Mesoregion North Central Paranaense, against the identified market structure.
Identification of the market structure in which these companies operate part of the perception of
business owners and managers and was founded by the paradigm (SPC). Therefore, was
performed a qualitative, descriptive and normative research, from a cross-section. The primary
data collection was conducted through semi-structured interviews with key actors, business
owners and managers involved with innovation. The characterization of the market structure
presented specificities to different product lines of each company. It was also possible to identify
low-scale, partly due to the diversification of products and market size. This characteristic favors
the low barriers to entry and increase the number of sellers in specific niches or on the fringe of
oligopolistic markets. The characterization of innovations showed concern for companies to
innovate, although indicate more incremental innovations in process, and a smaller number of
product innovations. As such mostly, imitative, defensive and dependents. Within what is
recommended by the SCP, the study indicated a strong influence of elements of market structure
in the conduct of innovation, such as the favoring of larger companies, in markets intensive in
scale and with low degree of differentiation in products. However, it was observed that business
owners and managers, except for companies operating in the core of markets characterized as
"Competitive Oligopoly, with medium/high level of entry barriers and high economies of scale,"
do not consider all elements of the market structure on decision-making about innovation, being
the actions most reactive, and, largely motivated by internal factors, such as the need to reduce
costs and increase the productivity. The study also showed that such a stance discourage the
conduct of innovation and its better alignment with the market structure in which the companies
operate.

Keywords: Market structure. Conduct of innovation. Metal-mechanical. Capital goods.
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1. INTRODUCAO

Apesar de a atividade industrial paranaense apresentar o segundo maior crescimento
acumulado do pais, entre os anos de 2004 e 2011, somando 44,3%1 de aumento no periodo
(FIEP, 2013), o Estado enfrenta problemas de competitividade na atividade metal mecanica.
O ambiente mais competitivo gerado a partir da desregulamentacdo e abertura comercial
(HERMIDA; XAVIER, 2012), assim como ocorreu em todo o pais, intensificou a importagao
de produtos metal mecanicos no Parana. De acordo com a FIEP (2013), o volume de
importagdes de produtos do grupo “Mecénica® ocupou o terceiro lugar no total de
importacdes do Parana em 2013, representando 15,08% do total de importagdes (U$
2.916.353.344,00). Crescimento de 16,2% entre 2012 e 2013. As importagdes desse género no
Estado so6 ficaram atras de “Produtos Quimicos” e “Materiais de transporte”.

Tal fato € preocupante, visto que o setor ¢ um grande empregador. Segundo relatorio
da FIEP (2009), a partir de dados da RAIS/CAGED, o Parana conta com 4.674
estabelecimentos metal mecanicos. O Estado estd na quinta® posicio em numero de empregos
no setor, com total de 111.484 pessoas. Considerando toda a industria de transformacao
paranaense, de acordo com dados da FIEP (2009), o setor metal mecanico ¢ o segundo maior
empregador (13,32%), o que demostra a importancia do setor para o Estado. Quandt (1997) ja
apontava o setor metal mecinico como o mais importante no processo de restruturagio’
produtiva do Estado, uma vez que, fatores como o nivel tecnologico, competitividade
internacional, qualificacdo média da mao-de-obra e produtividade; caracteristicas em que o
setor metal mecanico se destaca, constituem poderosos determinantes do potencial de
politicas de reestruturacdo produtiva (QUANDT, 1997). Tal restruturagdo aumentaria a
competitividade do Parand, por deslocar o centro dindmico da industria, até entdo

especializado em trés complexos industriais: alimentos, madeira e quimica.

! Esse aumento foi do total de atividade industrial do Estado, que inclui, além do complexo metal mecanico,
todas as industrias de transformacao, da divisao 10 a divisdo 33 do CNAE.
% Nesse estudo foram incluidas as divisdes 24, 25,27 e 28 do CNAE 2.0.

4 Segundo Quandt (1997), a expectativa do IPARDES seria de que a aceleragdo da tendéncia de reducdo da
participagdo da agroindustria paranaense e o aumento proporcional do setor metal mecanico, através inovagao e
aumento de competitividade, e aumento de investimentos, poderia elevar a participacdo do Parana no PIB
nacional de 6,3% para 7,1%, entre os anos de 1997 e 2007.
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Considerando a mesorregido Norte Central Paranaense’, tendo como principais
municipios Londrina, Maringd, Apucarana, Cambé e Arapongas, verifica-se a segunda maior
aglomeracdo de empresas do setor metal mecanico no Estado, somando 1.094
estabelecimentos (FIEP, 2009). Esse nimero representa 23,4% do total de empresas desse
segmento no Estado, ficando atrds somente da mesorregido Metropolitana de Curitiba, que
possui 1.894 estabelecimentos (40,52%). Dados mais recentes de estudo da Agéncia Parana
Desenvolvimento (APN), indicam que, somente em Londrina, Maringa e Regido,
desconsiderando outras microrregioes da mesorregiao Norte Central Paranaense, o nimero de
estabelecimentos metal mecanicos ¢ de 1.074, com oferta de 16.066 empregos (ANP, 2011).

O acirramento da concorréncia industrial no Parand, identificado nas pesquisas da
FIEP (2013), foi previsto por Quandt (1997), que chamava atengdo para a “[...] velocidade, o
ambito e a profundidade de impactos do processo mundial de reestruturagdo em instituigdes e
estruturas de organizacdo industrial sem precedentes” (QUANDT, 1997, p. 25). O autor ja
alertava para a necessidade das empresas paranaenses realizarem esforgos individuais, com
vistas a aumentarem a produtividade, qualidade e flexibilidade da industria metal mecanico,
através da inovagao tecnologica e da reorganizagao dos processos produtivos.

Entende-se que a inovagdo ¢ um importante fator de competitividade, conforme
destacado por Ferraz, Kupfer e Haguenauer (1996). Para esses autores “Estratégias centradas
na inovacdo constituem o cerne do comportamento das empresas competitivas” (FERRAZ;
KUPFER; HAGUENAUER, 1996, p. 15). Nesse sentido, a Organizagdao para Cooperagdo e
Desenvolvimento Econdomico (OECD) (2005), considera que os impactos das inovagdes no
desempenho de uma empresa variam de efeitos sobre as vendas e fatia detida de mercado, as
mudancas na produtividade e na eficiéncia.

No caso da industria metal mecanica no Parand, a importdncia da inovagdo para
aumentar a competitividade, de forma concorrer com os produtos importados, também ¢&
destacada em estudo realizado pelo SENAI (2008). Tal estudo mostra que a ampliagdo dos
resultados econdmicos e a conquista de novas posi¢des no cenario nacional e internacional,
demandam melhoria na competitividade do setor. Esse aumento da competitividade passa por
um grande esforco de inovagdo em produtos, processos e servigos. Em pesquisa realizada pela

FIEP (2014), junto a empresarios paranaenses de setores diversos, 27,94% dos pesquisados

> Com populagdo de 2.026.015 habitantes (IBGE, 2009), a Mesorregido Norte Central situa-se em sua maior
porgio no Terceiro Planalto Paranaense, abrange uma area de 24.553 Km® que corresponde a cerca de 12,28 %
do territério estadual, é constituida por 79 municipios (http://www.cidadao.pr.gov.br/)
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consideram a inovagdo como principal estratégia para enfrentar produtos importados e
aumentar exportagdes, o que vem ao encontro do que foi apresentado em outros estudos.

Na busca por competitividade, Ferraz, Kupfer e Haguenauer (1996) também citam que
as empresas buscam adotar estratégias, dentre as quais a de inovagao, voltadas para capacita-
las a concorrer, em consondncia com os padrdes de concorréncia vigentes no seu mercado.
Esses padrdes de concorréncia sao influenciados pelas caracteristicas estruturais e sistémicas,
externos a firma. Ou seja, a estratégia de inovacdo, segundo esses autores, depende das
caracteristicas estruturais do setor. Essas caracteristicas, por sua vez, sdo parcialmente
influenciaveis pelas empresas, visto que, a intervencdo ¢ mediada pelo processo de
concorréncia (FERRAZ; KUPFER; HAGUENAUER, 1996). Dai a importancia das empresas
conhecerem a estrutura de mercado do setor na qual estao inseridas, com vistas a melhorar seu
desempenho, a partir das estratégias de inovacao adotadas.

Autores da abordagem Estrutura-Conduta-Desempenho (ECD), abordagem dentro da
Moderna Organizagdo Industrial, também destacam a relagdo entre caracteristicas da estrutura
de mercado, com a conduta de inovagao (DASGUPTA e STIGLITZ, 1980, COHEN; LEVIN,
1989, SCHERER; ROSS, 1990, CHURCH; WARE, 1999, CABRAL, 2000, LIPCZYNSKI;
WILSON, 2004, LIPCZYNSKI; WILSON; GODDARD, 2005). Para Montoro Filho et al.
(1998), considerando o paradigma ECD, dado uma estrutura de mercado, as empresas
poderiam optar por um leque de possiveis condutas conforme o seu objetivo. A selecdo da
estratégia por essas empresas, juntamente com a estrutura de mercado em que estao inseridas,
determinam o resultado do sistema econdmico. Assim, entende-se, por essa teoria, que a
estrutura de mercado ¢ fator importante na defini¢do da estratégia empresarial.

Para Ferraz, Kupfer e Haguenauer (1996), a competitividade depende de fatores
empresariais, estruturais e sist€émicos. Os fatores estruturais sdo especificos a cada setor, e
estao relacionados ao padrao de concorréncia na industria; dentre os aspectos importantes, os
autores apontam a configura¢do da indistria. Essa pesquisa terd aten¢do aos fatores estruturais
do mercado e sua relagdo com a conduta dos agentes, a partir da ECD, mantendo foco na
conduta de inovagdo, no setor em estudo. Apesar de reconhecida a influéncia de fatores
ambientais® no qual a empresa esta inserida (FERRAZ; KUPFER; HAGUENAUER,1996), ¢

a influéncia desses fatores na conduta de inovagdo, ndo serdo considerados nessa pesquisa.

% Sdo elementos do ambiente que constituem o ambiente institucional da inovagio: o sistema educacional bésico;
o0 sistema universitario; o sistema de treinamento técnico especializado; a base de ciéncia e pesquisa; fontes de
conhecimento codificado; politicas de inovagao; ambiente legislativo e macroecondmico; instituigdes financeiras
e acesso a capital de risco e linhas de financiamento; estrutura industrial e ambiente competitivo; fornecedoras
em setores complementares (OECD, 1997).
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Considerando o preconizado pela ECD, entende-se que as decisdes estratégicas,
atreladas a fatores empresariais, ndo sdo independentes de fatores estruturais. Varios autores
citam exemplos da relacdo entre estrutura de mercado e estratégia de inovagao, sendo algumas
caracteristicas estruturais mais ou menos favoraveis a conduta de inovacao. Scherer e Ross
(1990), por exemplo, citam a hipotese em que a estrutura de mercado monopolista favorece a
inovagdo, por permitir a utilizagdo de lucros acumulados, o que ¢ importante para cobrir
custos iniciais. Essa hipotese vem ao encontro do que defende Dosi (2006, p. 42), que cita que
“a concentragdo e o poder de mercado, além de resultarem de desenvolvimentos tecnologicos
anteriores, influenciam os atuais incentivos a inovagdo, na medida em que afetam,
primordialmente, a apropriabilidade das inovag¢des”. J& Kupfer e Rocha (2005), falam da
concentracdo de atividades inovativas em setores intensivos em escala. Nao obstante, a
conduta de inovagdo, por sua vez, também pode gerar alteracdes na estrutura de mercado
(TIROLE, 1988).

Considerando essa necessidade de inovar, como estratégia para aumento da
competitividade, Alem e Pessoa (2005), direcionam aten¢do especial para o setor de bens de
capital. Para esses autores, o segmento desempenha papel determinante como difusor do
progresso técnico na industria metal mecanica, e outros setores. Ferraz, Kupfer e Haguenauer
(1996, p. 24) também destacam o setor de bens de capital como difusores do progresso
técnico, constituindo a base do novo paradigma técnico-industrial, “[...] indispensavel para
um avango significativo na competitividade da induastria como um todo e para uma melhor
insercao futura do pais na divisdo internacional do trabalho”. Ja Strachman e Avellar (2008),
citam que, uma vez que os bens de capital participam diretamente da producdo das cadeias
produtivas dos demais setores, além de desenvolver o papel de difusor de novas tecnologias, é
um dinamizador do crescimento econdmico.

Esse papel de difusor do progresso técnico também ¢ identificado na Pesquisa de
Inovagdo (PINTEC). Segundo a PINTEC (2005), 80,6% do total das empresas classificadas
como inovadoras e pertencentes ao ambito da pesquisa realizada por eles, consideraram a
atividade de aquisicdo de maquinas e equipamentos do setor de bens de capital como
relevante para desenvolverem suas inovagdes. Tal tendéncia se repetiu em 2008, atingindo
77,7% do total de empresas pesquisadas. Essas informagdes ddo mostra da relevancia do setor
de bens de capital para aumento da inovacdo e, consequentemente, aumentar a
competitividade do setor metal mecanico paranaense, principalmente em relagdo aos produtos

importados.
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Apesar da relevancia da inovagao como fator de competitividade no mercado nacional
e internacional, segundo pesquisa realizada pelo SENAI (2008), o setor metal mecanico do
Parana apresenta baixo nivel de inovacdo, o que contribui para o avango das importacdes
desses produtos. Segundo esse estudo, o Estado conta com alguns parques industriais
equipados com alta tecnologia e elevado nivel de automagdo, mas grande parte das empresas
possuem maquinas e processos tecnologicamente defasados (SENAI 2008). Ainda segundo
esse estudo, apesar de toda a diversificagdo da oferta no setor, o nivel de inovacdo em
produtos e processos ¢ baixo, com produtos de baixo valor agregado, o que aumenta a
vulnerabilidade frente aos importados.

Assim, considerando a relacdo entre estrutura de mercado e a conduta de inovagdo a
partir do paradigma ECD, a importancia da industria metal mecéanica para o Parand, no que
tange a participacao na economia e geracao de empregos, a relevancia da mesorregido Norte
Central Paranaense para o setor, o papel do setor e bens de capital como difusor da inovagao,
e a nova dindmica competitiva na qual as empresas estdo inseridas, que gerou aumento da
concorréncia e participagao de produtos importados, esse trabalho tem como pergunta de
pesquisa: Como se apresenta a conduta de inovacao em empresas do setor metal mecanico,
fabricantes de bens de capital, da mesorregido Norte Central Paranaense, diante da estrutura
de mercado identificada?

O foco da pesquisa nas empresas fabricantes de bens de capital ¢ necessario, em
funcdo da amplitude do setor metal mecanico, conforme apresentado, e, principalmente, face
a importancia desse segmento para o processo de inovagao de varios setores industriais

(ALEM; PESSOA, 2005).

OBJETIVO GERAL

Descrever como se apresenta a conduta de inovacdo em empresas do setor metal
mecanico, fabricantes de bens de capital, da mesorregiao Norte Central Paranaense, diante da

estrutura de mercado identificada

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Caracterizar, na visdo dos empresarios e gestores, a estrutura de mercado em que estdo
inseridas as empresas do setor metal mecanico, fabricantes de bens de capital, da mesorregido

Norte Central Paranaense;
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Identificar as inovagdes em produto e processo em empresas do setor metal mecanico,
fabricantes de bens de capital, da mesorregido Norte Central Paranaense;

Discorrer sobre fatores que motivaram as inovagdes em produto € processo em empresas do
setor metal mecanico, fabricantes de bens de capital, da mesorregido Norte Central
Paranaense;

Descrever como a estrutura de mercado, percebida pelos empresarios e gestores, exerce
influéncia na conduta de inovacdo, em empresas do setor metal mecanico, fabricantes de bens

de capital, da mesorregiao Norte Central Paranaense.

JUSTIFICATIVA

A importancia do estudo relacionado a inovacao ¢ reforcada no Manual de Oslo
(2005), que destaca que a globalizacdo conduziu as empresas a crises dramaticas no que diz
respeito ao acesso a informacdo e a novos mercados, com consequente aumento da
concorréncia. Nesse sentido, o conhecimento ¢ cada vez mais percebido como condutor
central da inovacdo e do crescimento econdomico, sendo ainda desconhecidos quais fatores
afetam a inovacao, dada complexidade do tema, dai a necessidade de estudé-la.

Nao obstante, o conhecimento também deve ter um enfoque local, considerando a
realidade e limitacdes impostas. Essa necessidade esta alinhada com a teoria a ser utilizada
nessa pesquisa, visto que o principal campo de analise da Moderna Organizacao Industrial
esta nos dados empiricos. Desse modo, este trabalho ira contribuir com um estudo empirico,
focado compreensao de como se apresenta a conduta de inovagao em empresas do setor metal
mecanico, fabricantes de bens de capital, da mesorregido Norte Central Paranaense, diante da
estrutura de mercado identificada.

A compreensao da conduta de inovagao nesse segmento e a influéncia da estrutura de
mercado poderad contribuir para formulagdo de politicas publicas de fomento do setor metal
mecanico, fabricante de bens de capital, tal como servir de fonte de informagao para empresas
na busca por maior competitividade. O que ¢ de grande relevancia, considerando que tal
segmento pode incrementar a participacdo do setor metal mecanico no PIB do Estado.
Segundo SENALI (2008), o setor metal mecanico ¢ um dos setores mais promissores para o
Estado do Parana no horizonte de dez anos. O estudo ainda identificou que a inovagdo ¢ a
principal estratégia a ser seguida, a partir do projeto intitulado: “Setor Metal Mecénica

inovadora em produtos, processos € servigos”.



18

Ademais, como cita Alem e Pessoa (2005), o setor de bens de capital apresenta grande
sinergia com demais atividades dentro e fora do setor metal mecéanico, sendo capaz de
transmitir modernizac¢io e avanco tecnoldgico para grande parte das cadeias produtivas’. Por
conseguinte, ainda conforme esses autores, o pais tem no seu fortalecimento uma importante
estratégia para reduzir a vulnerabilidade externa da economia®, visto que a existéncia de
capacidade de producdo doméstica dos bens de capital reduz a restricio externa ao
crescimento, uma vez que permite o controle da propensdo marginal a importar, mesmo com
aumento da taxa de investimento. A propensao marginal para a importagao dos bens de capital
pode aumentar, visto que estudos mais recentes do BNDES (2014) alertam para mudangas
importantes de paradigma na atividade da industria de bens de capital, com tendéncias que
concentrardao o desenvolvimento do setor. Desse modo, os empresarios e gestores precisam
compreender a estrutura na qual estdo inseridos, as tendéncias € como atuar, posicionando-se
de forma mais favordvel e competitiva, para ndo ficarem de fora desse processo de
concentracao.

No que tange a geragdo e manutencao de empregos o estudo ¢ relevante, visto que o
setor metal mecanico responde por 13,32% de empregos da industria de transformagdo
paranaense (FIEP 2009). Para Alem e Pessoa (2005), a inovagdo na industria de bens de
capital favorece o desenvolvimento tecnologico em diversos segmentos, contribuindo para a
competitividade de toda cadeia produtiva. Os autores também lembram que, o fortalecimento
do setor, aumenta os efeitos de encadeamento para tras e o efeito multiplicador sobre qualquer
expansao primaria dos gastos autonomos da economia. Isso amplia o mercado interno e
também contribui para potencializar a geracdo de emprego e renda, complementam Alem e
Pessoa (2005).

O paradigma ECD ja ¢ utilizado em estudos no Brasil e no Mundo (TOMAZIO, 2006;
TUROLLA; PAIVA; MONTEIRO, 2009; DAVIS, 2011, SANTIN; CHIARINI; CUNHA,
2011; entre outros), com destaque para o trabalho desenvolvido por Santin, Chiarini ¢ Cunha
(2011), que analisou a conduta de inovacdo em empresas metal mecanicas do Rio Grande do
Sul, tendo como principais descobertas: o fato das grandes empresas serem as principais
responsaveis pelo desenvolvimento tecnologico do setor no Estado; e a necessidade de

politicas de incentivo a inovagdo, focadas nas pequenas e médias empresas. Porém, ndo foram

7O setor de bens de capital é composto por fabricantes de maquinas e equipamentos, sendo diretamente
envolvido no processo produtivo de outros bens. (STRACHMAN; AVELLAR, 2008).

¥ Quanto maior a propor¢do de bens de capital produzidos internamento, menor a importacio associada ao
crescimento e mais folga na balanca de pagamentos (ALEM; PESSOA, 2005).
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identificados estudos relacionados ao setor metal mecanico no Parand, a partir dessa
abordagem.

A necessidade de estudos no setor metal mecanico utilizando o paradigma ECD
também ¢ reforcada, considerando que as mudancgas setoriais ocorridas nas ultimas décadas
intensificaram a complexidade dos diversos setores economicos. Tal fato implicou em novos
padrdes estratégicos e concorrenciais, especialmente ao se considerar setores essenciais para a
inovagdo, como ¢ o caso dos bens de capitais. Assim, essa pesquisa permitiu compreender a
inovagdo enquanto conduta da firma, em um novo contexto, a partir da percepcao de estrutura
de mercado de empresarios e gestores.

Desse modo, o trabalho foi importante por trazer um olhar para a inovagdo no setor
metal mecanico, em uma regido especifica, com um enfoque em fabricantes de bens de
capital, o que atribuira carater local a pesquisa, somando a compreensao do fenomeno
organizacional em um segmento, como j& citado, cujo desempenho em inovagdo tem

desdobramentos para industrias diversas.
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2. REVISAO TEORICA

A revisao tedrica adiante ird auxiliar na compreensao de como se apresenta a conduta
de inovagdo diante da estrutura de mercado identificada. Dessa forma, serd apresentado a
Teoria da Organizagdo Industrial, com atencdo especial para o modelo ECD (Estrutura-
Conduta-Desempenho). Posteriormente, serd exibido o conceito e tipos de inovagdo,

necessarios ao desenvolvimento da pesquisa.
2.1. TEORIA DA ORGANIZACAO INDUSTRIAL: UMA VISAO GERAL.

Como surgem os problemas de tomada de decisdo nas industrias? Para responder esta
pergunta, como cita Barthwal (2004), ¢ necessario voltar para ao nucleo da Economia.
Gremaud et al. (2007, p. 9), a define como “[...] ciéncia da escolha quando os recursos saos
escassos, ou seja, insuficientes para satisfazer necessidades e desejos ilimitados dos
individuos”. Pelo exposto, fica implicito que um problema econdémico surge em funcio da
escassez de meios e seus usos alternativos em relagao as necessidades de um individuo, grupo
ou sociedade como um todo.

Para Montoro Filho et al. (1998), quando esses problemas de tomada de decisdes
envolvem as relagdes entre empresas, a analise microecondmica encontra limites e nao
oferece interpretacdes adequadas para situagdes observadas na pratica. Ainda segundo esses
autores, isso ¢ particularmente verdadeiro no estudo de mercados que operam em
concorréncia imperfeita. Tais problemas de tomada de decisdao sdo abordados pela
Organizacao Industrial (OI). Tal teoria visa identificar como o processo de mercado dirige as
atividades de produ¢do no atendimento das demandas, como esses processos falham, e como
se ajustam ou podem ser ajustados, de forma a tornar o desempenho adequado a algum padrao
ideal (SCHERER; ROSS, 1990).

Segundo Tirole (1988), a trajetéria de desenvolvimento da OI é marcado por duas
ondas de interesse, o que a tornou uma das principais areas da economia: A primeira,
associada aos nomes de Joe Bain e Edward Mason, muitas vezes chamada de "Escola de
Harvard”, de natureza empirica, deu origem ao paradigma Estrutura-Conduta-Desempenho
(ECD). Para Bain (1951) apud Lipczynski, Wilson e Goddard (2005), tal paradigma permitiu
aos pesquisadores reduzirem dados industriais em categorias significativas.

Ja a segunda onda, iniciada em 1970, teve carater mais teorico, motivado pela
insatisfacdo com as limitagdes dos cortes transversais na analise de pesquisas empiricas da

primeira fase e pelo crescimento do interesse pela Teoria de Jogos (TIROLE, 1988).
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Para compreender a Organizacdo Industrial ¢ necessario o entendimento sobre poder
de mercado, o que ¢ apresentada por Cabral (2000), como condi¢ao para obtencdo de maiores
lucros. A construgdo e manutengdo do poder de mercado, por sua vez, ¢ parte importante da
estratégia de maximizagdo de valor de uma empresa. A partir desse entendimento, Cabral
(2000) destaca quatro perguntas que determinam o objetivo da OI: Existe um poder de
mercado? Como as empresas adquirem e mantém o poder de mercado? Quais sdo as
implicagdes do poder de mercado? Existe um papel para as politicas publicas em relacao ao
poder de mercado? Que podem ser somadas as questdes levantadas por Perleff e Carlton
(2004): quanto poder de mercado uma empresa ou industria exerce? Quais s3o os principais
fatores que determinam o poder de mercado?

O que foi exposto pelos autores d4 uma dimensdao do enfoque da OI, tendo no
paradigma Estrutura-Conduta-Desempenho (ECD), uma importante abordagem para
compreensdo do tema. Para Montoro Filho et al. (1998), a partir da abordagem ECD, o
desempenho de uma empresa ¢ um fator dependente, podendo ser alterado a partir da estrutura

de mercado e conduta das firmas.

2.2. O PARADIGMA ESTRUTURA-CONDUTA-DESEMPENHO (ECD), NA MODERNA
ORGANIZACAO INDUSTRIAL.

No final de 1970, cresceu o questionamento acerca das analises estatisticas na
abordagem ECD, em funcdo da reducdo dos retornos resultantes das pesquisas realizadas.
Também ndo havia consenso sobre a importancia do estudo empirico e a correlagdo entre
estrutura de mercado e desempenho.

Esse cenario deu origem ao que se convencionou chamar de Nova Organizagao
Industrial (Nova OI), ou Moderna Organizacdo Industrial. Tendo como principais
caracteristicas, maior preocupagao e foco na conduta das firmas; concentragdo na estimativa
de poder de mercado, com foco em uma industria especifica, ndo utilizando cross section’

(CHURCH; WARE, 1999).

? Church e Ware (1999), também destacam outras caracteristicas da Nova Organiza¢io Industrial que
ndo foram inseridas como: uso de modelos teodricos de oligopdlio para estimar, simultaneamente,
poder de mercado e custo marginal; estimativa da estrutura utilizando a teoria para especificar as
relacdes de oferta e demanda, gerando a clasticidade da demanda, custos marginais, ¢ conduta da
firma; utilizacdo de analise comparativa de resultados estatisticos de estruturas diferentes de mercado
para identificar o poder de mercado e a conduta das firmas; utilizagdo de abordagens nao-paramétricas,
ou forma reduzidas, utilizando analise comparativa de dados estatisticos para distinguir conduta e
poder de mercado, porém, seu uso de modelo estrutural.
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Na Moderna OI, o comportamento ou conduta da firma, tem relagdo com a estrutura
de mercado e com desempenho, como cita Montoro Filho ef al. (1998). Dessa forma, mesmo
que uma empresa tenha autonomia para tragar sua conduta a partir de um leque de estratégias,
tais alternativas sdo determinadas pela estrutura de mercado em que se insere.

Dado um tipo de estrutura de mercado, as empresas poderiam optar por um leque
de possiveis estratégias (condutas) conforme o seu objetivo. A escolha da
estratégia, juntamente com a estrutura de mercado em que se inseria, determinaria
o resultado do sistema econdmico (desempenho) (MONTORO FILHO, et al, 1998,

p. 6).

Apesar de ndo haver consenso entre os autores acerca das varidveis que compdem a
estrutura de mercado, tipos de conduta e varidveis de desempenho, todos os autores, assim
como Montoro Filho, et al. (1998), também abordam a relacao entre Estrutura (E), Conduta
(C) e Desempenho (D) (TIROLE, 1988; SCHERER; ROSS, 1990; CABRAL 1994;
CHURCH; WARE, 1999; LIPCZYNSKI; WILSON; GODDARD, 2005; entre outros).

Vale ressaltar que essa relagdo apresentada pelos autores ¢ marcada pela
bidirecionalidade. Como cita Sosnick (1958), tanto na ECD tradicional como na Nova OI, a
estrutura de mercado além de influenciar a conduta, também pode sofrer alteragdes, em
funcdo das estratégias ou condutas adotadas pelas empresas, com consequentes
desdobramentos no desempenho das firmas (SOSNICK apud LIPCZYNSKI; WILSON;
GODDARD, 2005).

As dimensdes Estrutura e Conduta, do paradigma ECD, serao abordadas nos topicos
adiante, visando identificar as diferentes configuragdes e aspectos da estrutura de mercado, tal

como as condutas que podem ser adotadas pelas empresas.

2.2.1. Estrutura de mercado

Na Microeconomia, a Teoria Neoclassica da Firma considera quatro principais
estruturas de mercado tedricas: concorréncia perfeita, monopolio, monopolio competitivo,
oligopolio e. Essas, por sua vez, sustentam grande parte da matéria de Organizacao Industrial
(LIPCZYNSKI; WILSON; GODDARD, 2005).

Para Belleflamme e Peitz (2010), a estrutura de mercado ¢ caracterizada por um
conjunto de elementos que exercem influéncia sobre as condutas das firmas, entre essas
condutas o nivel de investimento em P&D das empresas, por exemplo. Segue abaixo esses

elementos e suas principais caracteristicas:
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Numero de vendedores. A concentragao de vendedores ¢ um importante
determinante do poder de mercado exercido pelas empresas
estabelecidas. (TIROLE, 1988; SCHERER; ROSS, 1990, CABRAL,
1994, CHURCH; WARE, 1999, LIPCZYNSK; WILSON; GODDARD,
2005).

Tamanho das empresas. Mais importante que o numero de empresas no
mercado € o tamanho relativo dessas empresas, o que tera influéncia na
concorréncia € no nivel de inovacdo (LIPCZYNSK; WILSON;
GODDARD, 2005). O nimero de vendedores e o tamanho relativo das

empresas definem o grau de concentragdo do mercado.

Numero de compradores. Da mesma forma, o nimero de compradores
influencia o poder de mercado do lado da demanda (SCHERER; ROSS,
1990; CABRAL, 1994).

Barreiras a mobilidade. Sao constituidas pelas barreiras a entrada e
barreiras a saida. As barreiras a entrada podem ser definidas como algo
que coloque o competidor entrante em desvantagem em relacdo as
empresas estabelecidas no mercado. As barreiras podem ser naturais, a
partir de caracteristicas do produto, diferenciacdo tecnologica ou
estrutura de custo; ou estratégicas, derivando de alguma acdo da empresa
estabelecida para reter ou desencorajar a entrada de novas empresas
(TIROLE, 1988; SCHERER; ROSS, 1990; CHURCH; WARE, 1999;
LIPCZYNSK; WILSON; GODDARD, 2005). J4 as barreiras a saida,
representam dificuldades impostas para saida de uma empresa
estabelecida do mercado, a exemplo dos sunk cost investiments."
(LIPCZYNSK; WILSON; GODDARD, 2005)."

e Grau de diferenciagdo dos produtos. Refere-se a variacdo das
caracteristicas do produto. As mudancas dessas caracteristicas por uma
empresa, reais ou imaginarias, podem afetar a participagdo no mercado
(TIROLE, 1988; SCHERER; ROSS, 1990; CABRAL, 1994;
LIPCZYNSK; WILSON; GODDARD, 2005).

19 Custos irrecuperaveis realizados em uma empresa. Um exemplo pode ser a estrutura fisica necessaria para
operacionalizar a empresa.
" Esse trabalho teré atengdo as barreiras a entrada, sendo desconsideradas as barreiras a saida.
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e Integracdo vertical. Tem relacdo com o nivel de envolvimento de uma
empresa com os estagios do processo produtivo de um mesmo produto. A
verticalizagdo para trds pode contribuir para garantia do acesso a
matérias-primas e a verticalizagdo para frente, por sua vez, pode
favorecer a distribuicao das saidas da empresa, por exemplo (TIROLE,
1988; SCHERER; ROSS, 1990; CABRAL, 1994; LIPCZYNSK;
WILSON; GODDARD, 2005).

e Economia de escala. Os ganhos de escala podem ocorrer de duas formas:
a) reais, em que, a medida que cresce a escala de producdo, decresce
consumo de insumos para a producdo da mesma quantidade de produto; e
b) pecuniarias, em que o preco dos fatores de produgdo decresce com o
aumento da quantidade produzida (MONTORO FILHO, et al., 1998). Os
autores Scherer e Ross (1990), Church e Ware (1999) e Lipczynsk,
Wilson e Goddard (2005), apesar de ndo destacarem o elemento
economia de escala em sua representagdo de elementos da estrutura de
mercado, o consideram dentro de barreiras a entrada. O ganho de escala ¢
um condicionante para as barreiras a entrada, tal como grau de
diferenciagdo de produto e vantagem absoluta de custo das empresas
estabelecidas (BAIN apud GILBERT, 1989). Porém, nesse estudo, face a
importancia da economia de escala, tal elemento sera analisado
separadamente.

e Grau de diversificacdo de produtos. Diferentemente da diferenciacao de
produto, que visa alterar caracteristicas dos produtos, na diversificagdo de
linha tem-se a busca pela ampliacdo da oferta de produtos em outras
linhas. Essa ampliacdo pode beneficiar a economia de escopo, além de
deixar a empresa menos vulneravel, se comparado a uma empresa sem
diversificacdo. Isso ¢ possivel porque as perdas em um mercado ou
produto podem ser compensadas em outro mercado ou por outro produto
(LIPCZYNSKI; WILSON; GODDARD, 2005, SCHERER; ROSS,
1990).

Nesse rol de varidveis da estrutura, Lipczynski, Wilson e Goddard (2005), dao
destaque para o ntimero e a distribui¢do de vendedores, pela relacdo direta com o poder de
mercado exercido pelas empresas, o que gera impacto na conduta das firmas. J& Church e

Ware (1999), além de destacarem a importancia da concentragdo de vendedores, citam as
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barreiras a entrada, como varidveis mais relevantes. No que tange a concentragdo de mercado,
Church e Ware (1999), tal como Lipczynski, Wilson e Goddard (2005), também destacam a
relagdo positiva entre concentracdo de mercado e poder de mercado, visto que, a concentragao
aumenta a capacidade do vendedor mitigar a competicdo, coordenar os precos, além de
favorecer o conluio. Essas varidveis, como cita Lipczynski, Wilson, Goddard (2005), também
caracterizam as principais estruturas de mercado tedricas consideradas na Teoria Neocléssica
da Firma, conforme explanado abaixo.

Na concorréncia perfeita observam-se como caracteristicas principais, um grande
nimero de compradores e vendedores, baixo nivel de barreiras a entrada e saida do mercado,
baixo grau de diferenciagdo de produtos e servicos e o livre acesso as informagdes por parte
de vendedores e compradores. J& 0 monopdlio tem como principais caracteristicas, um grande
numero de pequenos compradores € um unico vendedor, pregos de mercado determinados
pelas decisdes dos vendedores, barreiras intransponiveis a entrada e a ndo existéncia de
produtos ou servigos substitutos (LIPCZYNSKI; WILSON; GODDARD, 2005). Ainda
conforme esses autores, no monopo6lio competitivo, por sua vez, observam-se como principais
caracteristicas: grande numero de compradores e vendedores, a ndo existéncia de barreiras a
entrada e saida, similaridade entre produtos ou servicos ofertados e informacdes dos
compradores possivelmente imperfeitas.

Ja as estrutura de mercado oligopolista, segundo Possas (1987), podem ser divididas
em trés tipos: Iniciando pelo oligopolio concentrado, tal estrutura ¢ caracterizada pela
auséncia de diferenciacdo dos produtos, alta concentracdo, com poucas unidades produtivas
detendo grande parcela do mercado, competicdo em prego descartada como procedimento
regular, elevadas barreiras a entrada e a disputa de mercado, quando presente, ditada pelo
aumento do investimento frente ao aumento da demanda. O oligopdlio diferenciado ¢
caracterizado, principalmente, pela disputa pelo mercado a partir da diferenciagdo dos
produtos, barreiras a entrada alicercadas na economia de escala e diferenciagdo e a
concorréncia distanciada do preco. No oligopolio concentrado-diferenciado ou misto, tem-se
como caracteristicas principais a combinacao dos elementos das duas estruturas oligopolistas
citadas anteriormente, sendo observado elevado grau de concentracdo € a competi¢cdo
caracterizada, essencialmente, pela diferenciacdo dos produtos. Por fim, a tiltima categoria de
oligopolio considerada por Possas (1987), o oligopolio competitivo, ¢ marcado pela
concentracdo relativamente alta da produgdo, com algumas empresas detendo participagdo
consideravel do mercado. Mas, ao mesmo tempo, ha a possibilidade de competicao em precos

para ampliagdo da fatia de mercado pelas empresas melhor situadas, visto que, coexistem
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empresas “marginais”’, na franja dos mercados. Tais empresas sdo relativamente pouco
resistentes a elimina¢do, mas ocupam um espaco ndo desprezivel do mercado. No oligopdlio
competitivo ha restri¢gdes ao nivel de concentragdo de mercado e barreiras a entrada pela falta
de economias de escala importantes e a convivéncia de tecnologias muito dispares, o que
dificulta a pratica de margens de lucro mais elevadas. A concorréncia ¢ limitada e
predominantemente em precos. Também se observa espago para a diferenciagdo,
principalmente em qualidade,

Desse modo, a Estrutura de mercado (E), condiciona o leque de estratégias (Condutas)
disponiveis; e a escolha dessas estratégias, juntamente com a estrutura (MONTORO FILHO
et al, 1998) determinam o Desempenho (D) da firma. Assim, o fato de algumas
caracteristicas estruturais serem muito comuns a alguns segmentos industriais, como cita
Lipczynski, Wilson e Goddard (2005), as condutas (estratégias) disponiveis para esses
segmentos também apresentem correlagdo, considerando a relacdo Estrutura e Conduta,
apresentada por Montoro Filho et al. (1998), entre outros autores.

A partir desse pressuposto, se uma caracteristica da estrutura do mercado favorecer a
conduta de inovagdo, e essa caracteristica, por sua vez, for comum a um segmento industrial,
¢ possivel que esse segmento industrial também tenha maior disponibilidade de adotar a
inovacdo como conduta. Um exemplo de segmento industrial com caracteristica comuns na
sua estrutura de mercado ¢ o setor de bens de consumo, marcado por grande niimero de
compradores (LIPCZYNSKI; WILSON; GODDARD, 2005). Ja o mercado de bens de capital,
objeto dessa pesquisa, em contrapartida, possui, no geral, um numero pequeno de
compradores (LIPCZYNSKI; WILSON; GODDARD, 2005). Essa caracteristica do segmento
de bens de capital favorece o poder de mercado do lado da procura, podendo os compradores
exercerem um poder discricionario sobre os precos a pagar (conduta “Estratégia de preco”),
por exemplo, concluem os autores. Church e Ware (1999) também chamam atencdo para a
caracteristica estrutural “Numero de compradores”. Segundo esses autores, um nimero baixo
de compradores gera dificuldade para as empresas que vendem nesses mercados
exercerem poder de mercado (grifo nosso), com consequentes implicagdes na conduta e

desempenho dos vendedores.

2.2.2. Conduta de inovacio

Conduta, ou estratégia, refere-se ao comportamento das empresas sob um determinado

conjunto de circunstancias, normalmente determinadas pelas caracteristicas estruturais da
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industria (LIPCZYNSKI; WILSON, 2004). Essas estratégias ou condutas podem ser divididas
em dois grandes grupos conforme sera apresentado abaixo (TIROLE, 1888; CABRAL, 1994;
CHURCH e WARE, 1999; LIPCZYNSK e WILSON, 2004):

Estratégias ou condutas envolvendo precos.

e Estratégia de precos. A capacidade das empresas determinarem seus
precos depende da estrutura industrial. Tais politicas podem abranger
custo acima do prego, custo marginal, pre¢o de entrada, preco predatorio,
lideranga de preco e preco discriminado (TIROLE, 1988; CABRAL,
1994; CHURCH; WARE, 1999, LIPCZYNSK; WILSON; GODDARD,
2005; SCHERER; ROSS, 1990).

e Conluio. Conduta ilicita que pode ou nao envolver estratégia de preco,
sendo adotada por empresas que desejam evitar formas diretas de
competicdo em preco ou ndo-preco, conspirando com outras empresas
para atingir determinado objetivo. O conluio pode ser explicito (através
de um acordo como um cartel), ou implicito ou tacito (através de um
acordo menos formal) (LIPCZYNSK; WILSON; GODDARD, 2005;
SCHERER; ROSS, 1990).

Estratégias que nao envolvem preco.
e Inovacdo, pesquisa e desenvolvimento. E uma das estratégias mais
comuns para a competicdo ndo envolvendo preco (LIPCZYNSK;
WILSON; GODDARD'?, 2005, CHURCH; WARE", 1999; TIROLE",
1988). Para Kamien e Schwartz (1982) essa estratégia ¢ essencial para o
progresso tecnoldgico.
e Estratégia de publicidade e marketing. (TIROLE, 1988; CABRAL'",
1994; CHURCH; WARE'", 1999; LIPCZYNSK; WILSON;
GODDARD'’, 2005).
¢ Investimento. Nessa pesquisa sera considerada conduta “Investimento”, a

aplicacdo de capital que ndo tenha relacio com inovagdo, como o

"2 Trata do tema como pesquisa e desenvolvimento.

13 Trata como inovacdo.

' Trata como P&D e cita também investimento como conduta, que aqui sera considerado dentro do grupo
inovagao.

' Trata da conduta publicidade e posicionamento dos produtos.

'® Aborda a conduta estratégias de marketing.

'7 Aborda a conduta estratégias de marketing.
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investimento na ampliacdo de uma planta fabril ou a compra de mais uma
maquina, que ndo implique em alteragdes de processo. Dentre os autores
que consideram o investimento como conduta destacam-se Tirole (1988)
e Scherer e Ross (1990).

e Fusdes. Podem ocorrer de forma horizontal, envolvendo empresas que
produzem produtos similares ou iguais. J& a fusdo vertical ¢ uma conduta
que envolve empresas de estagios diferentes do processo produtivo de
um determinado produto (LIPCZYNSK; WILSON; GODDARD, 2005).

e Objetivos da empresa. A determinacdo desses objetivos, geralmente,
depende da estrutura, principalmente tamanho relativo das empresas
(CHURCH; WARE, 1999, LIPCZYNSK; WILSON; GODDARD, 2005).

Como jé citado, a estrutura de mercado na qual a empresa esta “imersa” e a busca por
desempenho serdo determinantes na disponibilidade/selecdo das condutas da firma, tendo as
condutas listadas acima como as principais alternativas (TIROLE, 1988, SCHERER; ROSS,
1990, CABRAL, 1994, CHURCH; WARE, 1999, LIPCZYNSK; WILSON; GODDARD,
2005). Porém, esse referencial, dentro da proposta da pesquisa, restringira o foco a conduta
“Inovagao, pesquisa e desenvolvimento”, visando apresentar a relagdo bidirecional entre essa
conduta e as variaveis da estrutura apresentadas até aqui. A Figura 1 agrupa e unifica as

variaveis listadas de formas diferentes pelos autores da ECD em temas comuns.
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Figura 1 - Paradigma Estrutura-Conduta-Desempenho (ECD)

CONDICOES- CONDICOES-
BASE DA BASE DA <----
OFERTA DEMANDA ;
I | |
ESTRUTURA DE MERCADO CONDUTA DESEMPENHO
1. Numero de vendedores 1. Estratégia de prego 1. Eficiéncia
. —P
2. Numgro de com.pfadores 2. Inovagdo, pesquisa e produtivafalocativa
3. Barreiras amobilidade @--- desenvolvimento —pp»| 2. Taxa de inovagdo
4. Graudiferenciagio dos produtos 3. Estratégiade 3. Lucro
5. Graude integrz.agﬁo vertical publicidade e marketing 4. Competitividade
6. Tamanho relativo das empre sas 4. Investimento 5. Crescimento
7. Graude diversificagdo de 5 Conluo 6. Qualidade dos
pwoduwg 6. Fusbes produtos e servigos
8. Economia de escala 7. Objetivos da empresa 7. Relagdo prego e custo
marginal
A A
POLITICAS PUBLICAS

Fonte: Adaptado pelo autor, a partir dos modelos de Scherer e Ross (1994), com compilagdo de conceitos

levantados no referencial.

Como podem ser observados na Figura 1, os elementos que constituem as condi¢des-
base da oferta'® e as condi¢des-base da demanda'’, apesar da reconhecida importancia, nio
foram detalhados, visto que ndo serdo considerados no recorte dessa pesquisa. Da mesma
forma, a relagdo com as Politicas Publicas, a exemplo de politicas da concorréncia ou
regulacdes (LIPCZYNSK; WILSON; GODDARD, 2005), ndo serdo consideradas no estudo.
Para posterior indicacao e melhor compreensdo os elementos foram numerados na Figura 1,
sendo os elementos da estrutura de mercado numerados de 1 a 8 e os tipos de conduta e os
elementos que compdem a caixa “Desempenho”, numerados de 1 a 7.

Ja o Quadro 1, exibe, na integra, as variaveis de cada um dos trés elementos da ECD,
conforme citado pelos diversos autores pesquisados, o que contribui para o entendimento das
contribuicdes de cada autor. Tais varidveis foram agrupadas por autor, e separadas em
diferentes colunas para elementos da Estrutura, elementos da Conduta e do Desempenho. Por
fim, foi indicado, em todos os elementos listados no Quadro 1, o nimero do elemento

correspondente ao listado na Figura 1, o que indicara como as contribui¢des e cada autor

'8 Composto por: matéria-prima, tecnologia, sindicatos, estrutura legal, fornecedores, elasticidade do prego dor
fornecedores, entre outros (SCHERER; ROSS, 1990; LIPCZYNSK; WILSON; GODDARD, 2005).

1 Composto por: elasticidade de prego, substitutos, caracteristicas sazonais, lealdade 4 marca, predisposigio ao
risco, etc. (SCHERER; ROSS, 1990; LIPCZYNSK; WILSON; GODDARD, 2005).
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foram consideradas no estudo. Algumas varidveis no Quadro 1 foram classificadas com mais

de um niimero, visto que foram representadas de formas distintas na Figura 1.

Quadro 1 - Elementos da estrutura, conduta e desempenho (ECD).

(CHURCH;
WARE, 1999)

. kK
Economia de escala ®

Poder dos compradores ®

Politicas de prego

Inovagio @

Autor | ESTRUTURA CONDUTA DESEMPENHO
Namero de vendedores ™ Preco " Eficiéncia”
_ Grau diferenciag¢io produtos | P&D @ Relagdo entre Precgo e custo
% @ Investimentos ¥ marginal”
LE Estrutura de custos Publicidade® Variedade de produtos”
‘32 Integracdo vertical com Taxa inovacdo®
- fornecedores Lucros®
Distribui¢io”
Numero de vendedores e Comportamento dos Eficiéncia produtiva e
g compradores '? precos alocativa "
;, Diferenciagio de produtos | Estratégia de produto e Progresso -
§ Barreiras a entrada publicidade © Pleno emprego
& Economia de escala ®" Pesquisa e Equidade *
% Integragdo vertical © desenvolvimento
§ Diversificagdo Planta de investimento
= Taticas legais ~
i Numero de vendedores " Preco " Eficiéncia "
5 s Ntmero de compradores ® Posicionamento produtos @ | Competitividade
i% % Grau diferenciac¢do produtos | Publicidade ®
L @
Ntmero de vendedores " Objetivos da empresa " Lucratividade ©’
Barreiras a entrada Estratégias de marketing ® | Eficiéncia ‘"

Qualidade dos produtos

O *
Progresso tecnologico

(LIPCZYNSK; WILSON;
GODDARD, 2005)

Concentragio "

Tamanho das empresas ©

Barreiras a entrada e saida®

. ook
Economia de escala ®

Diferenciagdo em produto )
Integragdo vertical ©
Grau de diversificagdo de

produtos

Objetivos da empresa "

Politicas de prego "

Design de produto e marca
3)

Estratégias de marketing )

Pesquisa e

desenvolvimento

Conluio ®

Fusdes ©

Lucratividade ®

Crescimento ©

Qualidade dos produtos e

servicos

Progresso tecnologico -
Eficiéncia produtiva

Eficiéncia alocativa "

Fonte: elaborado pelo autor.
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* Elemento ndo considerado no agrupamento.

**Numeros na frente dos elementos estdo relacionados com Figura 1.

*** O ganho de escala ¢ um condicionante para as barreiras a entrada, tal como grau de diferenciagdo
de produto e vantagem absoluta de custo das empresas estabelecidas (BAIN (1949) apud GILBERT,
1989).

O agrupamento dos elementos que compdoem a ECD e a representacao das relagdes
entre esses elementos na Figura 1, tal como a compilagao dos elementos da ECD apresentados
pelos diversos autores no Quadro 1 e ird contribuir com o objetivo da pesquisa. Da mesma
forma, faz-se necessario compreender o que ¢ inovagdo, os tipos e fontes, para melhor

entendimento da relagdo apresentada no paradigma ECD.

2.2.3. Conceito, tipos e fontes de inovacio.

Como apresentado no modelo ECD da OI, a inovacdo ¢ uma conduta (C), ou
estratégia, que tem relacdo direta com a estrutura (E), e o desempenho (D). Para Schumpeter
(1997), a inovagdo se da pela combinagdo diferente dos recursos, a saber:

Introdu¢do de um novo bem [produto, servigo].

Introdugdo de um novo método.

Abertura de um novo mercado.

Conquista de uma nova fonte de matéria-prima.

Estabelecimento de uma nova organizacdo industrial (SCHUMPETER,
1997, p. 76).

Considerando o conceito de Freeman e Soete (2008), a combinagdo diferente de
recursos apresentada por Schumpeter, ocorre dentro de um universo de possibilidades
tecnologicas e de mercado, que, para sobreviver e crescer, ¢ necessario superar os desafios
impostos pela mudanga e levar em conta as limitagdes e circunstancias historicas. Para esses
autores, a sobrevivéncia e crescimento das empresas dependem de sua capacidade de adaptar-
se ao ambiente externo em rapida mudanca, e muda-lo, o que esta alinhado com as relagdes
consideradas na abordagem ECD.

Para a Organizacdo para Cooperacdo e Desenvolvimento Econdémico OECD (2005), a
inovagdo pode melhorar o desempenho da empresa, pois aumenta sua capacidade de inovar.
De acordo com a OECD, melhorias nos processos de producdo, por exemplo, favorecem a
diversificacdo e desenvolvimento da linha de produtos, e novas praticas organizacionais
melhoram a capacidade empresarial de adquirir e criar novos conhecimentos, o que também

contribui para o desenvolvimento de outras inovagoes.
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A OECD, através do Manual de Oslo (2005), traz outra importante contribui¢ao para o
estudo da inovacdo, uma vez que apresenta os conceitos mais utilizados em pesquisas sobre
inovagdo. Esses conceitos sdo utilizados at¢ mesmo pela Pesquisa de Inovagao Tecnoldgica
(PINTEC), além de apresentarem diretrizes para coleta e interpretacdo de dados sobre
inovacao tecnologica.

A classificacdo do Manual de Oslo (2005) ¢ iniciada com a distingdo entre inovagao, e
mudanca comum dentro da firma. Nesse sentido de uma forma em geral, apesar de haver
varios tipos de inovagao, o requisito minimo para se definir uma inovagao ¢ que o produto, o
processo, ou o método sejam novos (ou significativamente melhorados) para a empresa
(OECD, 2005). Isso inclui produtos, processos e métodos inovadores ou copiados de outras
empresas. Ainda segundo o Manual (2005, p. 57), “[...] a inovagao de produto ¢ a introdugao
de um bem ou servico novo ou significativamente melhorado no que concerne a suas
caracteristicas ou usos previstos”. Consideram-se ainda melhorias significativas em
especificagdes técnicas, componentes ¢ materiais, facilidade de uso e outras caracteristicas
funcionais. O que também ¢ citado por Belleflamme e Peitz (2000), que consideram inovagao
de produto a geracao, introdugdo e difusdo de um produto novo (com o processo de produgao
sendo inalterada).

J& a inovagdo de processo ¢ apresentada no Manual de Oslo como a implementacdo de
um novo método de produgdo ou significativa alteracdo do existente. Usualmente, essas
inovagdes visam reducdo dos custos de processo e/ou melhoria da qualidade do produto.
Tendo como exemplos mais comuns, novos métodos de produgdo, automacgdo, ou mesmo a
utilizacdo de softwares e outros recursos de automagao para auxiliar o trabalho. Belleflamme
e Peitz (2000) também partem do conceito de inovagdo de processo como a geracao,
introducao e difusdo de um novo processo de producao. Os autores ressaltam que nesse tipo
de inovacao os produtos mantém-se inalterados. Aqui vale destacar a distingao entre inovagao
em processo € inovacdo organizacional; partindo do tipo de atividade: “[...] inovacdes de
processo lidam, sobretudo com a utilizacdo de novos equipamentos, softwares, técnicas ou
procedimentos, enquanto as inovagdes organizacionais lidam primordialmente com pessoas €
a organizacao do trabalho” (OECD, p. 67).

A partir da perspectiva de Freeman e Soete (2008), ¢ possivel classificar em quatro, os
tipos de conduta (C) de inovagdo. Essa visdo favorece a andlise da postura das firmas

(estratégia), diante da estrutura apresentada.
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e Estratégia ofensiva. Inovagdes projetadas para alcangar lideranga técnica
e de mercado mediante antecipagdo aos concorrentes na introducdo de
um novo produto.

e Estratégia defensiva. Nao implica em auséncia de P&D, podendo ser
intensivas em pesquisa. Porém, a diferenca estd na natureza e
velocidade® das inovacdes.

e Estratégia imitativa. Estratégia de acompanhar, de tras, as lideres das
tecnologias estabelecidas.

e Estratégia dependente. Exerce papel subordinado ou satélite com relagdo
a inovagdes promovidas por outras empresas. Inovacdes nao sao geradas
a partir de iniciativas ou imitagdo, mas em fun¢ao de pedidos especificos
de clientes ou da matriz da empresa.

e Estratégia tradicional. Estratégia adotada por empresas cujos produtos
ndo sofrem mudanca ou sofrem pouca mudanca. Produtos que sofrem
mudanca de projeto, essencialmente derivado de moda, mais do que
técnica, a exemplo de artesanato e decoracao.

e Estratégia oportunista. Estratégia de inovagao relacionada a identificagdo
de alguma oportunidade em mercado de rapida mudanca. Nao
requerendo qualquer P&D interno ou projetos complexos, mas capaz de
identificar nichos prosperos, com produtos e servigos necessarios, mas
ainda nao atendidos (FREEMAN; SOETE, 2008).

No que tange ao “gatilho”, forga motora, que dispara a inovagao, DOSI (2006), realiza
tal classificacdo com duas abordagens bésicas: a primeira, indicando as forgas de mercados
como principais determinantes da inovagdo, tratada pelo autor como teoria de indugdo por
demanda, “demand-pull”; e a segunda, definindo a tecnologia como fator autdbnomo, ou quase
autobnomo, pelo menos em curto prazo, tratado por teoria do impulso pela tecnologia,
“tecnology-push”. Tal classificagdo sugere uma relagdao das inovagdes do tipo “demand-pull”
com condicdes da estrutura do mercado, como “Grau diferenciagdo dos produtos”,
“Integragdo vertical” e “Grau de diversificagdo de produtos”, por exemplo. Enquanto o tipo de
inovagdo “fecnology-push” sugere a iniciativa da empresa, através da ‘“Pesquisa e
desenvolvimento”, como fator determinante para a inovacao. Essas caracteristicas reforcam a

relevancia desse tipo de classificacdo para a pesquisa.

% As empresas inovadoras defensivas ndo desejam serem as primeiras do mundo. Porém, nio desejam ficar para
tras na maré das mudancas técnicas (FREEMAN; SOETE, 2008).
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Outra importante forma de classificagdo da inovagdo estd relacionada a seu impacto.
Algumas empresas inserem-se em projetos de inovagdo bem definidos e claros, como o
desenvolvimento e a introdu¢do de um novo produto — inovagdo radical -, enquanto outras
realizam primordialmente melhoramentos continuos em seus produtos, processos € operagoes
— inovagao incremental (OECD, 2005; BAUM, 1998). Nao obstante, Belleflamme e Peitz,
(2000) apresentam uma distingdo para inovacdo de processo considerando seu impacto.
Segundo eles, uma inovagdo de processo sera radical (ou maior), se reduz os custos de forma
que a empresa inovadora possa se comportar como monopolista, € ndo ser ameagado pela
concorréncia de precos. Por outro lado, na inovagdo de processo incremental (ou menor),
permitird alguma vantagem de custo em relagdo aos concorrentes, mas mantém restri¢des para
aumentar seus precos.

No que tange ao impacto das inovagdes, empresas que apresentam inovagdes em
produto ou processo, sejam elas incrementais ou radicais, sdo consideradas inovadoras. Uma
inovacdo pode consistir na implementacdo de uma Unica mudanca significativa, ou em uma
série de pequenas mudangas incrementais, que podem juntas, constituir uma mudanca
significativa (OECD, 2005; BELLEFLAMME, PEITZ, 2000).

Ainda ¢ possivel classificar a inovacdo considerando-se o grau de novidade e difusdo.
Uma inovagdo pode ser nova para a empresa, requisito minimo para ser considerada inovagao,
nova para o mercado, ¢ nova para o mundo (OECD, 2005). Tal classificacdo permite
mensurar a abrangéncia da inovagdo para a empresa ¢ mercado de atuacao.

Tao importante quanto compreender os tipos de inovacao para estudar a relacdo entre
inovacao e estrutura de mercado, ¢ conhecer as a¢des que podem ser adotadas pelas empresas
para promoverem inovagdes em produto ou processo. Com vistas a compreender essas acdes,
o Manual de Oslo (2005) apresenta como principais atividades voltadas para inovacao em
produto ou processo:

e A empresa pode engajar-se em pesquisa basica ou aplicada para adquirir
novos conhecimentos. Também pode desenvolver pesquisas diretas, em
busca de invencdes especificas ou modificagdes de técnicas ja existentes;

e A empresa pode desenvolver novos conceitos de produtos ou processos e
analisar se sdo factiveis e viaveis.

e A empresa pode comprar informacdes técnicas, pagando taxas ou
royalties por invengdes patenteadas ou comprar experiéncia e know-how
por meio de engenharia, design ou outros servigos de consultoria.

e As habilidades humanas podem ser desenvolvidas (por meio de
treinamento interno) ou compradas (pela contrata¢do); ou estimular o
aprendizado técito e informal.

e A empresa pode investir em equipamentos, softwares ou insumos
intermediarios que incorporam o trabalho inovador de outras empresas
(Manual Frascati OECD, 2002 apud OECD, 2005, p. 44).
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As formas de classificagdo de inovacao listadas acima e a apresentagdo das principais
atividades voltadas para inovagdo, dardo respaldo para a pesquisa de campo. Dessa forma,
poder-se a analisar as inter-relacdes entre a conduta “Inovagdo, pesquisa e

desenvolvimento®!”

e a estrutura (E), a partir do modelo ECD. Como destacado por
Schumpeter (1997), apesar de haver diferentes formas de inovacgao, esse trabalho, por sua vez,

mantera atenc¢do as inovagdes de produto e processo, de acordo com objetivo da pesquisa.

2.2.4. Inovacao e estrutura de mercado

A relagdo entre estrutura de mercado e atividade inventiva ¢ destacada por Dasgupta e
Stiglitz (1980). Para esses autores, com excec¢ao no curto prazo, tanto a estrutura do mercado
quanto a natureza da atividade inventiva sdo endogenas. Dependendo de variaveis basicas,
tais como a tecnologia de pesquisa, condi¢des de demanda, a natureza do mercado de capitais
e a estrutura legal.

Por outro lado, as estruturas tedricas de mercado citadas por Lipczynski, Wilson e
Goddard (2005), como concorréncia perfeita, concorréncia monopolistica, oligopolio e
monopodlio condicionam as atividades inventivas. Tal fato ocorre porque essas estruturas sao
caracterizadas pelas variaveis estruturais, como condi¢do de demanda, estrutura legal, etc. que
podem ter impacto sobre a condi¢do de inovar. Church e Ware (1999), por exemplo, destacam
que, em uma estrutura de mercado monopolista, a empresa que detém o monopolio tem menor
ganho em adotar estratégias (condutas) de inovacao, se comparado com empresas inseridas
em uma estrutura de mercado concorrencial. Eles esclarecem, citando que os monopolistas ja
desfrutam de renda, e a inovagdo consistiria na substitui¢do de um monopdlio lucrativo por
outro. Tal fato proporciona menos incentivo em relacdo a uma empresa que estd criando um
novo monopolio através da inovagdo. O que ¢ conhecido como “efeito substituigao™.

Por outro lado, para Church e Ware (1999), existe a concorréncia pela inovagdo: Se
uma empresa ndo inovar e patentear, outra empresa possivelmente o fard. Consequentemente,
o monopolista serd motivado a inovar, ndo para sustentar seu monopdlio, mas por nao desejar
dividir o mercado com um competidor que tenha implementado uma inovagao. A partir dessa
andlise, h4 uma mudanca na premissa de que o monopolista tenha menor incentivo para

inovar, em relacdo a uma empresa competidora.

?! Identificado na Figura 1 com namero 2.
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Nao obstante, Scherer e Ross (1990) consideram uma hipotese em que os lucros
acumulados por meio do exercicio do poder de monopo6lio sdo importantes para cobrir os
riscos e custeio da inovagdo. Visto que, na auséncia de subsidios governamentais ou similares,
nenhum ganho pode ser realizado até que a pesquisa e desenvolvimento estejam concluidos, e
que o produto seja introduzido no mercado, complementam os autores.

Com relagdo 4s vantagens da estrutura monopolista para a inovacdo, Scherer e Ross
(1990) fazem uma ressalva: para eles, um pouco de poder de monopolio € propicio a
inovagdo, especialmente quando os avancos na base de conhecimento relevante ocorrem de
forma lenta. Mas, a concentracdo muito elevada, somente geram efeitos positivos em raros
casos, sendo mais comum ocorrer retardamento do progresso. Isso ocorre em fungdo de
restrigdes no numero de fontes geradoras de inovagdo, e diminuicao do interesse de outras
firmas de ganhar mercado através da pesquisa e desenvolvimento (P&D).

Ja Gilbert e Newbery (1994), citam que o monopolista terda um maior incentivo para
inovar, visto que pode proteger seu fluxo de rendas de monopdlio. Tal como citado por
Scherer ¢ Ross (1990), os autores considerem que o monopolista estaria disposto a gastar
mais do que um entrante para garantir a patente, ¢ pode optar por antecipar as tentativas dos
concorrentes através da inovagdo. O que também ¢ defendido por Dosi (2006, p. 42), que cita
que “a concentragdo e o poder de mercado, além de resultarem de desenvolvimentos
tecnoldgicos anteriores, influenciam os atuais incentivos a inovagdo, na medida em que
afetam, primordialmente, a apropriabilidade das inovagdes”. Soma-se o fato do monopolista
ser o unico a deter a reserva total das rendas monopolistas, sendo tal propriedade conhecida
como “o efeito da eficiéncia” (CHURCH; WARE, 1999, p. 582, tradugdo nossa).

Além da relagdo entre a conduta “Inovacdo, pesquisa e desenvolvimento” com as
estruturas de mercado teoricas, também ¢ importante considerar a relacdo dessa conduta com
algumas varidveis especificas da estrutura de mercado. Angehnar apud Cohen et al. (1989),
sugere que o empenho das empresas em inovar pode depender do grau de incerteza
tecnoldgica, mas a apropriabilidade dependera do tempo médio entre o desenvolvimento de
um novo produto e seu langamento no mercado. E a apropriabilidade privada, segundo DOSI
(2006), define o grau de compromisso das empresas em relagdo as atividades de inovagao,
independente de qual seja o nivel de oportunidades.

Outros autores falam da relagdo entre inovacdo e natureza dos setores industriais.
Kupfer e Rocha (2005) citam a grande concentragdo das atividades de P&D nos setores
intensivos em escala e nos setores fornecedores especializados em maquinaria mecanica e

elétrica. Para eles, esse resultado pode ser explicado pelo padrao de industrializa¢do seguido
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pelo pais nas trés ultimas décadas, no qual as industrias de insumos bésicos foram fortemente
estimuladas pela politica industrial nos anos 1970 e 1980, enquanto os setores de maior
conteudo tecnoldgico ndo tiverem o mesmo aporte. Ainda referente a natureza do setor,
Bittencourt e Rapin (2009, p. 3), citam que o processo inovativo “[...] € um processo
localizado, parcialmente tacito e em grande extensdo direcionado pela histdria, com forte
carater de irreversibilidade que o torna fortemente path dependent e de limitada
transferibilidade”. Tal afirmacgao ¢ sustentada por Bittencourt e Rapin, (2009), que citam
que a capacidade inovativa de uma area geografica ¢ o resultado de eventos historicos, que
determinam a trajetéria de crescimento da regido. Os autores acima citam varidveis que sao
caracteristicas de setores especificos, o que defini uma “natureza do setor industrial”.

Outros argumentos sao utilizados para justificar os efeitos positivos do tamanho das
firmas nas atividades inventivas. Dentre esses argumentos destacam-se a capacidade dessas
empresas financiarem os riscos da inovagdo, as economias de escala em P&D e o maior
retorno provenientes do P&D (COHEN; LEVIN, SCHMALENSEE; ARMSTRONG;
WILLIG; PORTER, 1989). Ainda segundo esses autores, iSSO ocorre porque as empresas
maiores t€ém maior potencial de vendas, além de apresentar maior sinergia entre outros
departamentos, como marketing e financeiro. Ja Lipczynski, Wilson e Goddard (2005)
lembram que mais importante que o tamanho das empresas ¢ seu tamanho relativo. Para eles
ndo importa s6 saber se a industria tem poucas ou muitas firmas, mas também o tamanho
relativo dessas firmas a concorréncia ¢ diferente se o tamanho relativo das firmas é diferente,
visto que as estratégias adotadas sdo influenciadas principalmente por esse elemento.

Por outro lado, Tidd, Bessant e Pavitt (2008) destacam que pequenas empresas trazem
maior contribui¢do a inovacdo em determinados setores, como o de maquinas, instrumentos e
programas, por exemplo. O Manual de Oslo (2005), apesar de ndo relacionar atividade
inventiva e numero de funcionarios, também distingue inovagdo a partir do porte da empresa;
destacando que pequenas e médias empresas (PMEs) possuem necessidades mais
especializadas em suas atividades, nas formas de financiamento, maior interagdo com outras
empresas, instituicoes de pesquisa e P&D, etc., comparado com as grandes corporacdes, que
possuem maior estrutura.

Dentro da relagdo estrutura e conduta de inovacdo, dado o carater bidirecional dessa
relagdo previsto na abordagem ECD, ao mesmo tempo em que as condi¢gdes para inovar sao
influenciadas pelas variaveis estruturais do setor, retomando a fala de Montoro Filho et al.
(1998), “Dado um tipo de estrutura de mercado, as empresas poderiam optar por um leque de

possiveis estratégias (condutas) conforme o seu objetivo”; a conduta de inovacao também tem
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potencial de promover mudancas na estrutura do mercado. Essa influéncia é reportada por
Tirole (1988), que cita que as atividades de pesquisa e desenvolvimento para produzir novos
produtos e processos (conduta “Inovagdo, pesquisa e desenvolvimento™), afetam as condigdes
de custo e demanda da industria, o que pode gerar desdobramentos no numero de vendedores
e grau de diferenciacdo de produtos do mercado (elementos da estrutura), como indicado nas
setas da Figura 2.

Ja Lipczynski e Wilson, (2004), lembram que a inovag¢ao dd condi¢des as empresas
venderem seus produtos em diferentes regides ou paises, além de favorecer o
desenvolvimento de novos produtos para comercializar em seu mercado geografico. Essa
estratégia, por sua vez, pode gerar impactos na estrutura do mercado através da variacdo no
numero de vendedores de determinada regido ou na diversificagdo de uma linha de produtos,
por exemplo. A inova¢ao também diminui o risco das empresas estabelecidas, se comparado a
competidores que ndo diversifiquem, visto que, perdas em um determinado produto ou regido,
podem ser recuperadas ou amenizadas por lucros auferidos em outro. Da mesma forma, citam
Belleflame e Peitz (2000), os entrantes de um mercado veem na inovagao uma estratégia para
alterar a estrutura de mercado, uma vez que, o desenvolvimento de uma inovagao pode torna-
los duopolistas com uma vantagem de custo.

Apesar de todos os autores apontarem para a estreita relagdo entre inovagao e estrutura
de mercado e a importancia dos efeitos de longo prazo, Montoro Filho et al, (1998)
consideram que ainda ha muita desatencdo com relagdo aos efeitos que as estratégias adotadas
pelas firmas tem sobre a estrutura de mercado. O que o autor chama de “efeitos causais
secundarios” **.

A Figura 2 apresenta, de forma sintetizada, os elementos da Estrutura, que tem relagao
com a conduta “Inovagao, pesquisa e desenvolvimento”, conforme identificado na revisdo
tedrica apresentada até aqui. Como podem ser observados, os quadros indicados na cor cinza,
apesar de apresentarem varidveis de reconhecida relevancia e importincia, ndo serao
considerados no estudo. Isso serd importante para que o foco seja direcionado para a conduta
de inovagao e a estrutura de mercado. Tal figura, dentro da proposta do estudo, serd uma

importante referéncia para conducdo da pesquisa e analise dos dados.

0 termo “efeitos causais secundarios” é tratado pelos autores em fungdo da necessidade de tempo
consideravel de investimentos para reverter uma dada situagdo da estrutura de mercado.



Figura 2 - Paradigma Estrutura-Conduta-Desempenho (ECD), com elementos que serao
considerados no estudo.

.

ESTRUTURA DE MERCADO CONDUTA

Numero de vendedores Inovacio, pescuisa e
Tamanho relativo das empresas ] d,seniof'ﬁfn:g;
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Grau diferenciagdo dos produtos
Graude Integragdo vertical
Graude Diversificagio i
Economia de escala
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Fonte: Adaptado pelo autor a partir dos modelos de Scherer e Ross (1994), com compilag@o de conceitos
apresentados no Quadro 1.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa em ciéncias sociais representa um grande desafio, visto que ¢
inerentemente cercada de valores, como cita Machlup (1994). Diante desse desafio, a
metodologia estabelece um direcionamento e estruturacdo para conducdo do trabalho. Ao
mesmo tempo, sua escolha ird influenciar diretamente a validade e confiabilidade da pesquisa.
Por validade entende-se a “[...] capacidade de um instrumento produzir medi¢des adequadas e
precisas para chegar a conclusdes corretas [...]”, e confiabilidade a “[...] capacidade que
devem ter os instrumentos utilizados de produzir medi¢des constantes quando aplicados a um
mesmo fenomeno” (RICHARDSON, 2008, p. 87).

Na visao de Minayo (2008), a metodologia ¢ colocada como o caminho do
pensamento e a pratica exercida na abordagem da realidade, incluindo a teoria de abordagem
(método), os instrumentos para operacionalizacdo do conhecimento (técnica) e a criatividade
do pesquisador (experiéncia, capacidade e sensibilidade). Esse caminho, por sua vez,
contribui para que o pesquisador atinja os objetivos pré-estabelecidos. Porém, ha de se cuidar,
como cita Demo (1995), que a razdo critica ndo torne a pesquisa presa a metodologia, ao

invés de ser uma condicdo de emancipacao do pensamento.

3.1. NATUREZA E TIPO DA PESQUISA

Considerando o objetivo da pesquisa e a teoria a ser utilizada, o presente estudo sera
de natureza qualitativa. O que, segundo Richardson (2008), permitird uma compreensao mais
detalhada dos significados e caracteristicas situacionais apresentadas pelos entrevistados, em
lugar da producdo de medidas quantitativas de caracteristicas ou comportamentos, presentes
na pesquisa quantitativa. Essa metodologia também atribuird maior validade ao estudo, além
de possibilitar melhor delimitacdo do problema, realizagdo e interpretacdo de observagodes a
partir do confronto da teoria selecionada com os elementos encontrados.

Dado o objetivo do trabalho e sua caracteristica qualitativa, a pesquisa foi do tipo
descritiva e normativa, tendo como objetivo compreender como se apresenta a conduta de
inovacdo em empresas do setor metal mecanico, fabricantes de bens de capital, da
mesorregido Norte Central Paranaense, diante da estrutura de mercado identificada. Na
descritiva, tem-se a analise pela frequéncia das caracteristicas codificadas do texto e na
analise normativa, ha a comparacao entre padroes e analise de informagdes (BAUER;

GASKELL, 2007).
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3.2. QUESTOES DA PESQUISA

As questdes de pesquisa sao importantes em estudos qualitativos, sendo determinadas
pelo objetivo geral do trabalho e as diretrizes teoricas utilizadas. Tais questdes de pesquisa,

que seguem abaixo, orientardo a condugdo da pesquisa:

N° | Questio de pesquisa

1 Como se caracteriza a estrutura de mercado em que estao inseridas as
empresas do setor metal mecanico, fabricantes de bens de capital, da
mesorregido Norte Central Paranaense, considerando a visao dos empresarios e
gestores?

2 Quais as inovagdes em produto e processo, em empresas do setor metal
mecanico, fabricantes de bens de capital, da mesorregiao Norte Central
Paranaense?

3 Quais fatores motivaram as inovagdes em produto e processo, em empresas do
setor metal mecanico, fabricantes de bens de capital, da mesorregido Norte
Central Paranaense?

4 Como a estrutura de mercado, percebida pelos empresarios e gestores, exerce
influéncia na conduta de inovagao, em empresas do setor metal mecanico,
fabricantes de bens de capital, da mesorregido Norte Central Paranaense?

As questdes acima tém relagdo direta com o objetivo geral do trabalho, identificando a
estrutura de mercado, a partir da percep¢ao dos empresarios e gestores, na questdo 1; uma vez
identificado a estrutura de mercado na qual as empresas estdo inseridas, apresenta as
inovagoes identificadas, a partir da questdo 2; discorre sobre os fatores que motivaram as
inovacdes em produto e processo na questdo 3; e, por fim, apresenta como a estrutura de
mercado, percebida pelos empresarios e gestores, exerce influéncia na conduta de inovagao,
na ultima questao.

As respostas para tais perguntas serdo obtidas a partir da analise de conteudo das
entrevistas semiestruturadas que serdo realizadas, analise dos dados secundérios e

embasamento tedrico.

3.3. CORTE DA PESQUISA E LEVANTAMENTO DOS DADOS

O “complexo metal mecanico”, em um todo, ¢ formado por um conjunto de atividades
econOmicas que utilizam na sua produgdo e processamento metais € outros materiais. A
siderurgia (Producdo de ferro-gusa, ferroligas, semi-acabados de aco, laminados planos de
aco, producdo de relaminados, trefilados e perfilados de ago), ¢ a industria de base do

complexo, a fabricagdo de produtos metalurgicos (Produg¢do de tubos e canos), constitui a



42

etapa intermedidria, que utiliza além de produtos siderirgicos, produtos da metalurgia nao
ferrosos (FIEP, 2014). J4 as atividades finais do complexo metal mecanico sdo representadas
pela industria automobilistica, fabricantes da linha branca e fabricantes de bens de capital,
como maquinas, equipamentos e ferramentas.

Para a defini¢do das empresas metal mecanicas utilizou-se a Classificagdo Nacional da
Atividade economica (CNAE 2.0), concentrando-se na se¢ao C (Industrias de transformacao).
Ja as divisdes foram selecionadas utilizando como referéncia a pesquisa FIEP (2009). Tal
pesquisa foi realizada no setor metal mecanico, e selecionou as divisdes: 24 (Metalurgia), 25
(Fabricacdo de produtos de metal, exceto maquinas e equipamentos), 27 (fabricagdo de
maquinas, aparelhos e materiais elétricos) e 28 (Fabrica¢ao de maquinas e equipamentos).

Porém, como o foco do estudo esta nas empresas fabricantes de bens de capital, alguns
grupos de empresas dessas divisdes ndo foram selecionados por seus produtos nido serem,
comumente, utilizados como bens de capital, conforme pode ser observado no Quadro 2. Da
mesma forma, os grupos de empresas da divisdo 24 (metalurgia), também ndo foram
considerados no estudo pelo mesmo motivo. Face as restrigdes de tempo e acesso a

informacdes, a pesquisa limitou-se a empresas de pequeno e médio porte.

Quadro 2 - Divisoes e grupos de empresas do grupo “Metal Mecanico”, com indicacao de
fabricantes de bens de capital.

Sessdo | Divisdo Grupo Descri¢do do grupo
-gn 241* | Produgdo de ferro-gusa e de ferroligas
E 242* | Siderurgia
<
< 243* | Produgdo de tubos de ago, exceto tubos sem costura
EI 244* | Metalurgia dos metais nio-ferrosos
P 3 245* | Fundigdo
% g = 251 Fabricagdo de estruturas metalicas e obras de caldeiraria pesada
<
g S S § § 252 Fabricacéo de tanques, reservatorios metalicos e caldeiras
s g B s 5 |253* Forjaria, estamparia, metalurgia do po e servigos de tratamento de
= S 2T .
4 = 3 ~g § metais
[ ] = . ~ . . .
& = *E ° 5 254 Fabricacéo de artigos de cutelaria, de serralheria e ferramentas
N
= - g 2 g |255 Fabricagao de equipamento bélico pesado, armas € munigdes
w2
2 a e 259 Fabricacgdo de produtos de metal ndo especificados anteriormente
= p P
E o 271 Fabricacéo de geradores, transformadores e motores elétricos
= 2 z T . . -
g | é S 272* | Fabricagdo de pilhas, baterias € acumuladores elétricos
LI) 34 ; g 273 Fabricagdo de equipamentos para distribui¢do e controle de energia
S 2.0 elétrica
£ T2 - " - T
2 48 274* | Fabricagdo de lampadas e outros equipamentos de iluminagdo
R . ~ o
= = z 275* | Fabricagdo de eletrodomésticos
ST E 279 Fabricagdo de equipamentos e aparelhos elétricos ndo especificados
= anteriormente
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§ 281 Fabricacdo de motores, bombas, compressores € equipamentos de
v 5 transmissao
g - . -
S s 282 Fabricacdo de maquinas e equipamentos de uso geral
On .Q. . ~ . P P
&5 283 Fabricacdo de tratores e de maquinas e equipamentos para a
2] . , .
g 5 agricultura e pecuaria
= - 284 Fabrica¢do de maquinas-ferramenta
] . ~ . P p ~ .
1 = 285 Fabricacdo de maquinas e equipamentos de uso na extracdo mineral
R ~
Q= ¢ na construgdo
= . P - - ; p
g 286 Fabricac@o de maquinas e equipamentos de uso industrial especifico

Fonte: Desenvolvido pelo autor a partir de dados do IBGE (2004).

* Grupo pertence as divisoes selecionadas na pesquisa da FIEP (2009), mas ndo sera considerado no
estudo por ndo serem comumente utilizados como bens de capital.

**Qutras divisdes como a 30 (Fabricagdo de outros equipamentos de transporte, exceto veiculos
automotores) também fabricam bens de capital como embarcagdes e aeronaves, mas esse estudo levara
em considera¢do somente as divisoes consideradas no da FIEP (2009).

O setor metal mecanico, do qual faz parte o segmento de bens de capital, ¢ importante
para o estado do Parand, sendo, segundo dados da FIEP (2009), formado por 4.674
estabelecimentos e ocupando a quinta posi¢do em numero de empregos no setor a nivel
nacional, com total de 111.484% pessoas. A regido Norte Central do Parana, Figura 3, foi
selecionada para a pesquisa, por representar a segunda maior concentracdo de empresas
metais mecanicas do Estado do Parana, 23,4% (FIEP, 2009), como pode ser observado na
Figura 4, ficando atrds somente da Mesorregido Metropolitana de Curitiba. Por outro lado,
levou-se em consideragdo a proximidade e acessibilidade das informagdes visto que o

pesquisador estuda em Maringa e reside em Londrina.

Figura 3 - Divisao de Mesorregides do Estado do Parana.
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Fonte: www.brasilchanel.com.br

2 Considerando divisdes 24, 25, 27 e 28 do CNAE 2.0.
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Figura 4 - Distribuicio produtiva da metal mecinica no Parana: empregos e
estabelecimentos. Londrina, Marings e Regiio
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Fonte: Instituto Parana de Desenvolvimento Economico e Social (2009).

A mesorregido Norte Central Paranaense contém populagdo de 2.026.015 habitantes
(IBGE, 2009), situando-se em sua maior por¢do no Terceiro Planalto Paranaense, abrange
uma area de 24.553 Km2, representando cerca de 12,28 % do territério estadual, ¢ constituida
por 79 municipios.

O método direcionou a coleta de dados primérios a partir de entrevistas
semiestruturadas, junto a agentes-chave, empresarios e gestores ligados a inovagdo do setor
metal mecanico, fabricantes de bens de capital. No momento das entrevistas, dada
complexidade do tema, a exemplo do elemento da estrutura “economia de escala”, foi
necessaria explicacdo para os entrevistados, o que sé se tornou possivel por meio da entrevista
realizada pessoalmente pelo entrevistador. O tempo das entrevistas teve duragdo média de 70
minutos.

Durante a entrevista a preocupacao foi construir uma relagao de troca para gerar um
esfor¢o colaborativo, ao invés de limitar-se a fazer perguntas e obter respostas (SCHEURICH,
1995; HOLSTEIN; GUBRIURN, 1995; ATKINSON; SILVERRNAN, 1997, HERTZ,
1997B; FONTANA, 2002; apud LINCOLN, 2005). Richardson (2008) destaca ainda o
potencial de a entrevista permitir o desenvolvimento de uma relagdo estreita entre as pessoas.
Por outro lado, Lincoln (2005), também chama a aten¢do para a dificuldade de se obter
respostas em uma entrevista, considerando que o que ¢ verbalizado ou a palavra escrita,
sempre apresenta algum residuo de ambiguidade, indiferentemente do quao cuidadoso seja, o

que reforga a importancia da atengdo em todo processo.
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A pesquisa também foi caracterizada pelo corte transversal, visto que os dados foram
coletados em um ponto do tempo, visando representar uma populacdo em um determinado
momento (RICHARDSON, 2008). Desse modo, os dados foram coletados, na primeira fase,
em agentes-chaves para o setor. Para sele¢dao desses agentes levou-se em consideragdo o papel
e relacdo estabelecida entre os agentes e as empresas metal mecanicas. Foram selecionadas
para a pesquisa entidades ligadas ao setor metal mecanico, como sindicatos e institui¢cdes que
dao suporte tecnoldgico a atividade. Os nomes das empresas, entidades e pessoas que
participaram das entrevistas ndo foram divulgados, sendo cada agente tratado ao longo da
analise dos dados através de uma codificagdo. Apesar dos esforcos da orientadora e do
pesquisador para realizar a entrevista junto a um sindicado de Maring4, tal entrevista ndo foi
viabilizada pela instituicao.

Importante destacar a participacdo dos agentes-chave que se dispuseram a participar
da pesquisa, sendo relevante, dentro da proposta metodologica, para a compreensdo da
estrutura de mercado na qual as empresas estdo inseridas. Também foram imprescindiveis na
indicacdo e intermediacdo de contatos com algumas das empresas selecionadas para a
segunda fase de entrevistas.

Para a selecdo das empresas a serem pesquisadas na segunda fase, ou seja, as
entrevista junto as empresas metais mecanicas, fabricantes de bens de capital, levou-se em
consideracdo a atuagdo da empresa na area geografica e nos segmentos selecionados, o porte
da empresa, devendo ser de pequeno ou médio porte, ¢ a disponibilidade de participar da
pesquisa. Algumas empresas, mesmo com a indicagdo dos agentes-chave e contatos, ndo se
dispuseram a participar da pesquisa, sendo necessario buscar outras empresas, dentro do
mesmo recorte. Foram pesquisadas oito empresas, distribuidas na Mesorregido Norte Central
Paranaense, conforme ilustrado na Figura 5. Ja a selecao dos entrevistados, em cada empresa,
foi baseada no nivel de envolvimento com a tomada de decisdes relativas a inovacao, sendo
entrevistados empresarios e gestores, envolvidos com inovacdo em produto ou processo.

As entrevistas somente foram possiveis, em sua maioria, em fun¢do da recomendacao
de agentes-chave, ou indicagdo de outro as empresas de bens de capital pesquisadas. A partir
de uma relacdo de empresas e contatos especificos dentro de cada empresa, fornecido pelos
agentes-chave, o entrevistador entrou em contato, diretamente com as pessoas indicadas, para
a apresentacao do projeto e a solicitacdo da entrevista. Na maioria dos contatos foi possivel o
agendamento da entrevista. Uma vez nas empresas, dava-se inicio a entrevista fazendo-se uma
breve explanagdo do projeto, conforme consta nos Roteiros de Entrevista. Vale registrar, que

a andlise levou em consideracdo o contexto apresentado pelos entrevistados.
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3.4. DADOS E INTRUMENTO DE COLETA

A pesquisa utilizou dados primarios e secundarios, sendo considerada sua relevancia
para compreensdo do problema, tal como, a relagdo com dados tedricos, obtidos a partir de
levantamento bibliografico.

Conforme citado, os dados primdrios foram coletados, em uma primeira fase, junto a
agentes-chave. J& a segunda fase de coleta de dados primarios foi realizada nas empresas
selecionadas a partir da indicagdo e intermediacdo de agentes-chave e outros entrevistados. O
nimero de entrevistas junto 4s empresas, dentro do que cita Taylor e Bogdan apud Godoy
(2006), foi definido a partir do ponto de saturacdo dos dados, quando a aquisicdo de mais
informagdes tornar-se-a redundante.

Para coleta dos dados primarios foram utilizados roteiros de entrevistas semi-
estruturados, que apresentaram orientagdes no seu inicio para: indicar ao entrevistado a
natureza da pesquisa, critérios de selecao dos entrevistados, segurangas ao entrevistado no que
tange ao anonimato e sigilo das respostas e instrugdes gerais (RICHARDSON, 2008). Da
mesma forma, o roteiro foi formulado a partir de um “Guia de tépicos”, que forneceu uma
linha mestra para as perguntas (GODOY, 2006). Ao mesmo tempo, houve o cuidado, dentro
da recomendacao de Richardson (2008), de se formular roteiros simples e direto, para lograr
uma melhor comunicagdo com os entrevistados. Importante registrar que as entrevistas foram
gravadas e transcritas.

Ja os dados secundérios foram coletados a partir de fontes como Federagdo das
Industrias do Estado do Parana — FIEP; Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE;
Banco Nacional do Desenvolvimento Econdmico e Social — BNDES; Instituto Paranaense de
Desenvolvimento — IPARDES; Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comercio

Exterior — MDIC; Servico Nacional de Aprendizagem Industrial - SENAL

3.5. TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

O tratamento e analise dos dados consistem no processo de organiza¢cdo dos dados
coletados, possibilitando criar sentido a partir da intepretacdo do pesquisador. Nesse sentido,
nessa pesquisa, utilizou-se analise de conteudo direcionada, sendo as entrevistas transcritas e
divididas em categorias previamente definidas. Nesse tipo de andlise de conteudo, a defini¢ao
das categorias parte de uma teoria prévia ou outro estudo incompleto sobre o fendmeno,

podendo ser classificado com o uso dedutivo da teoria (HSIEH; SHANNON, 2005). Para
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defini¢do das categorias de andlise nesse estudo foi utilizado a revisdo tedrica, obtendo as

categorias de andlise ilustradas no Quadro 3.

Quadro 3 — Categorias de andlise

Grupo

CATEGORIA DE ANALISE

Estrutura de
mercado

Numero de vendedores; Tamanho relativo das empresas; Numero de compradores;
Barreiras a entrada; Grau de diferenciagdo dos produtos; Grau de integragao

vertical; Grau de diversificagdo; Economia de escala.

Inovagao

Barreiras e dificuldades para inovar em produto e processo; Fatores motivadores da
inovagao em produto; Fatores motivadores da inovacao em processo; Resultado das
inovagdes em produto; Resultado das inovagdes em processo; Estratégias utilizadas
para inovacdo em produto (ofensiva, defensiva, imitativa, dependente, tradicional
ou oportunista); Inova¢des em produto do tipo “demand-pull”; Inovagdes em
produto do tipo “fecnology-push”; Inovagdes do tipo radical ou incremental; Grau

de novidade e difusdo da inovacdo.

Relagdo entre estrutura de
mercado e conduta de inovagdo

Influéncia das variaveis de mercado na conduta de inovagdo em produto e processo;
Influéncia do niimero de vendedores na conduta de inovacdo; Influéncia do nimero
de compradores ¢ poder dos compradores na conduta de inovagao; Influéncia do
tamanho relativo das empresas na conduta de inovagédo; Influéncia das barreiras a
entrada na conduta de inovag¢do; Influéncia do grau de diferenciagao dos produtos
na conduta de inovac¢ao; Influéncia do grau de integracao vertical na conduta de
inovac¢ao; Influéncia do grau de diversificacdao na conduta de inovagao; Influéncia

da economia de escala.

Os textos nao classificados nas categorias previamente definidas foram inseridos em

novas categorias. Para Minayo (2008), a analise de conteudo permite verificacdo de questdes

de pesquisa e o entendimento do que esta por tras dos conteudos manifestados.

Dentro do objetivo do trabalho, a anélise de conteudo, conforme ja citado, foi do tipo

descritiva e normativa. Apods a categorizacdo das entrevistas, na fase de analise de contetido,

buscou-se a identificacdo de convergéncia nas respostas e a andlise comparativa das

informagdes com a revisao da literatura.

A pesquisa junto a agentes-chave permitiu a utilizacdo da estratégia de triangulacio

dos dados coletados nas empresas metal mecanicas. Para Merriam, tal estratégia, que consiste

na utilizacdo de multiplas fontes para a coleta dos dados, atribui maior validade interna ao

trabalho. Na fase final, o cuidado foi no intuito de realizar uma interpretacdo cuidadosa,
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considerando o amplo conjunto de significados e implicagdes pertinentes a qualquer
entrevista, sendo importante considerar o contexto local, motivagdes politicas e o potencial de

confusdo da linguagem, como preconiza Avelson (2003).

3.6. DEFINICOES CONSTITUTIVAS (D.C.) E OPERACIONALIS (D.O.)
Com base na revisdo da literatura, cabe apresentar a defini¢do constitutiva e

operacional dos principais termos que serdo foco de andlise na pesquisa, a saber:

a) Inovaciao:

D.C.: “Inovagdo ¢ a “perturbacdo do equilibrio”, que altera e desloca o estado de
equilibrio previamente existente. Esse “desequilibrio”, que promove o desenvolvimento
econdmico, se da pela combinacao diferente dos recursos”. (SCHUMPETER, 1997 p.74-75)

D.O.: E a combinagio diferente dos recursos com vistas ao desenvolvimento de novos
produtos, servigos ou processos. Serdo também consideradas como inovagdes as mudangas

que tenham promovido melhoras significativas em produtos, servigos ou processos.

b) Inovacido em produto:

D.C.: “Uma inovacdo de produto ¢ a introducdo de um bem ou servico novo ou
significativamente melhorado no que concerne a suas caracteristicas ou usos previstos.
Incluem-se melhoramentos significativos em especificagdes técnicas, componentes ¢
materiais, softwares incorporados, facilidade de uso ou outras caracteristicas funcionais”.
(OECD, 2005)

D.O.: Introdu¢do de um bem ou servigo novo ou significativamente melhorado no que
concerne a suas caracteristicas ou wusos previstos. Consideram-se ainda melhorias
significativas em especificacdes técnicas, componentes e materiais, facilidade de uso e outras

caracteristicas funcionais.

¢) Inovaciao em processo:

D.C.: “Uma inovagdo em processo ¢ a introducdo de um método de produgdao ou
distribuicdo novo ou significativamente melhorado. Incluem-se mudangas significativas em
técnicas, equipamentos e/ou softwares”. (OECD, 2005)

D.O.: Implementagao de um novo método de producdo ou significativa alteragao do

existente com vistas a reducao de custo de processo ou melhoria da qualidade, a exemplo de
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métodos de produgdo, automacgdo, utilizacdo de softwares entre outros recursos para

automatizar o processo.

d) Bem de capital
D.C.: “Um bem de capital ¢ assim considerado, quando ¢ utilizado no processo
produtivo de outros bens e servicos, sem sofrer qualquer transformacdo, a excegdo de
mudangas, na instalagdo, por exemplo, ou depreciacao”. (STRACHMAN; AVELLAR, 2008).
D.O.: Produto utilizado no processo produtivo de outros bens e servicos, sem sofrer

qualquer transformacao, a excecdo de mudangas na instalacdo ou a depreciagdo do bem.

e) Estrutura de mercado

D.C.: Para Belleflamme e Peitz (2010), ¢ um conjunto de elementos que exercem
influéncia no nivel de investimento em P&D das empresas, a exemplo do niimero de
concorrentes ¢ forma de competi¢ao.

D.O.: Conjunto de elementos que permeiam o ambiente das empresas de bens de
capital. A estrutura de mercado serd caracterizada a partir dos aspectos: ntimero de
vendedores, nimero de compradores, barreiras a entrada, grau diferenciagdo dos produtos,
integracdo vertical, tamanho das empresas, diversificagdo linha de produtos e ganhos de

escala.

f) Numero de vendedores
D.C.: Todas as empresas classificadas como membros de alguma industria ou mercado
e localizada dentro de algum limite geografico especifico. (LIPCZYNSKI; WILSON;
GODDARD, 2005).
D.O.: Todas as empresas classificadas como membros de alguma industria ou mercado
e localizado dentro de algum limite geografico especifico, considerando-se para tal, a

percepgao de empresarios, gestores e agentes-chave entrevistados. .

g) Tamanho relativo das empresas.
D.C.: O tamanho das empresas de um mercado em relacdo as demais, podendo ser
mensurado a partir do volume de vendas, ativos ou niimero de empregos. Tal variavel,
juntamente com o numero de vendedores, ¢ um importante determinante do poder de mercado

(LIPCZYNSKI; WILSON; GODDARD, 2005).
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D.O.: Elemento que leva em consideragdo o volume de vendas, ativos ou numero de
empregos de uma empresa em relagdo as demais do mercado. Tal compreensdo sera obtida a

partir da percep¢ao dos empresarios e gestores na entrevista.

h) Numero de compradores
D.C.: Uma medida do ntimero, tamanho e distribuicdo de compradores, refletindo o
grau de poder de mercado do lado da procura.
D.O.: Uma medida do nimero, tamanho e distribui¢do de compradores, refletindo o
grau de concentracdo do lado da procura, considerando-se para tal, a percepcdo de

empresarios, gestores e agentes-chave entrevistados.

i) Barreiras a entrada
D.C.: Para Church e Ware (1999) sdo fatores que colocam o competidor entrante em
desvantagem em relagdo as empresas estabelecidas no mercado, podendo essas barreiras
serem naturais ou estratégicas, o que impede ou dificulta a entrada de novos competidores.
D.O.: Desvantagens estabelecidas para novos entrantes no mercado de bens de capital
em relacdo as empresas estabelecidas. Considerado como barreiras a entrada: grau de
diferencia¢do dos produtos, investimentos necessarios, conhecimento e tecnologia, vantagem

de custo, economia de escala e marca.

j) Grau de diferenciacdo dos produtos
D.C.: Segundo Tirole (1988), refere-se a variagdo das caracteristicas do produto. Tais
mudangas, reais ou imaginarias, podem afetar a participagdo no mercado.
D.O.: Variagdes nas caracteristicas dos produtos que o diferenciam em relacdo aos

ofertados pelos concorrentes, o que possibilitam vantagens no mercado de produtos.

k) Grau de integracao vertical
D.C.: Para Scherer ¢ Ross (1990), indica o nivel de envolvimento de uma empresa
com os estagios do processo produtivo de um mesmo produto.
D.O.: Nivel em que os fabricantes de bens de capital estdo envolvidos no controle de

estagios do processo produtivo de cada produto.
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1) Grau de diversificacido dos produtos
D.C.: Segundo Lipczynski, Wilson e Goddard (2005), o grau de diversificacdo dos
produtos define o nivel de oferta de produtos em outras linhas.

D.O.: Indica o niimero de linhas distintas de produtos oferecidas pelos fabricantes de

bens de capital.

m) Economia de escala
D.C.: Para Montoro Filho, et al. (1998), a economia de escala real, ¢ quando tem-se
uma redugdo do consumo de insumos com o aumento do escala de produ¢do, e a economia de
escala pecunidria, ¢ quando o preco de fatores de producdo decrescem com o aumento da
quantidade produzida.
D.O.: Redugdo do consumo de insumos com o aumento da escala de produgdo e/ou

reducdo de pregos de fatores de producao, em funcdo de aumento de quantidade produzida.
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4. APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Com o intuito de descrever como se apresenta a conduta de inovagao em empresas do
setor metal mecanico, fabricantes de bens de capital, da mesorregido Norte Central
Paranaense, diante da estrutura de mercado identificada, inicialmente serdo caracterizados os
entrevistados. Nesse sentido, serdo apresentados os agentes-chave, com indicacao de seu
papel no setor, tal como a caracterizacao das empresas metal mecanicas, fabricantes de bens
de capital, que participaram da pesquisa. Para caracterizagdo dessas empresas serdo indicados
seus principais produtos, classificagio CNAE 2.0 (IBGE, 2014), mercado de atuacdo, origem
do capital da empresa, numero de pessoal empregado, faixa de faturamento, ano de inicio da
operagao, ¢ informagdes relativas a estrutura voltada para inovagao.

A secdo seguinte apresentard a estrutura de mercado na qual as empresas estdo
inseridas. Tal caracterizagdo foi realizada a partir da percepcdo dos entrevistados:
empresarios, gestores ligados a inovacao em produto e processo e agentes-chave do setor, o
que contribuiu para a analise da influéncia da estrutura de mercado sobre as condutas de
inovacdo adotadas. Em seguida, serdo caracterizadas as inovagdes em produto e processo
desenvolvidas pelas empresas e, como forma de contribuir para compreender a influéncia do
ambiente na conduta de inovagdo e a percep¢do de empresarios e gestores acerca dessa
influéncia, serao analisados os fatores que motivam essas inovagdes. Por fim, sera descrito
como a estrutura de mercado, percebida pelos empresarios e gestores, exerce influéncia na

conduta de inovagao.

4.1. CARACTERIZACAO DOS ENTREVISTADOS

Como forma de caracterizar os agentes-chave que participaram da primeira fase das
entrevistas, ¢ importante apresentar o principal papel desses agentes no setor metal mecanico,
sendo tal levantamento realizado a partir das entrevistas. O agente Al, como pode ser
observado na fala do entrevistado, tem como objetivo dar suporte para o desenvolvimento dos
empresarios, no que tange a conhecimento e habilidades necessarios para a condugdo do
negocio: “A preocupagio sempre é a educagio do empresario. E educar o empresério que ele
aplique isso na organizacao dele. [...] fazer com que ele se atente aos seus indicadores, aos
processos, a toda parte de desenvolvimento, principalmente de um plano de acdes
estruturados [...]”. J& o agente A2, conforme apresenta a fala do entrevistado, tem como

objetivo dar suporte técnico as empresas: “Hoje, dentro do que a gente recebe de demanda, as
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demandas sd3o muito mais direcionadas para questdes de eficiéncia interna [...] a gente acaba
ficando na parte técnica [...]”. E, por fim, o agente A3, também como relatado por um
entrevistado da entidade, representa os interesses das empresas do setor metal mecanico: “[...]
ele € uma instituicao que cuida dos interesses do setor metal mecanico |[...]".

As empresas pesquisadas foram caracterizadas e codificadas no Quadro 3, como forma
de preservar as informacdes e anonimato. Tal codificagdo também foi utilizada durante a
classificacdo de categorias e andlise dos dados. Em alguns casos, foram ocultados trechos em
que os entrevistados citaram nomes de pessoas, produtos, processos e equipamentos. Tal
medida foi adotada como forma de preservar a identidade das empresas e eventuais segredos
industriais.

Como pode ser observado, dentro do recorte da pesquisa, foram pesquisadas cinco
empresas da divisao 25 (Fabricagdo de produtos de metal, exceto maquinas e equipamentos),
uma empresa da divisdo 27 (Fabricacdo de maquinas, aparelhos e materiais elétricos), e duas
na divisao 28 (Fabrica¢cdo de maquinas e equipamentos). Quanto ao mercado de atuacdo, uma
unica empresa atende mercado interno e externo, € esse ultimo com baixo volume. Quatro
empresas atendem o mercado interno, com maior concentracao na regiao Sul e Sudeste e
vendas esporadicas no restante do pais, e trés tem atuagdo somente na regido Sul e Sudeste. Ja
a origem do capital de todas as empresas ¢ nacional. Na Figura 5 ¢ possivel visualizar a

distribuicdo dessas empresas na mesorregido Norte Central Paranaense.



Quadro 4 - Perfil das empresas metal mecinicas produtoras de bens de capital pesquisadas.
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Céd. do .
, Faixa de
, Linhas de produtos ofertadas por grupo de Numero de faturament Ano inicio
Cad. acordo com Mercado que atua pessoal ~
cada empresa** o/ano operacao
CNAE 2.0 empregado (milhdes)
(IBGE)
Matrizes e puncdes para dobra e Interno (Brasil, com maior
El |facas industriais 254 intensidade regido Sul e 45 5-6 1965
Sudeste)
Compressores recondicionados***, Interno (regido Sul e Sudeste)
E2 |matrizes para conformagao e matrizes 281 25 2-4 1997
para injecao
E3* Gondolas, check-outs ¢ prateleiras 254 Interrrlc? (Brasi.l)/ externo 320 130 - 160 1983
(América Latina)
E4 Pratelgiras, gondolas, check-outs e 254 Interno (regido Sul e Sudeste) 70 1-2 1985
mezaninos
Lavadoras, Centrifugas, e Secadoras Interno (Brasil, com
ES5 |industriais 282 concentracgao regido Sul e 8 0,5-1 1995
Sudeste
Caixas e painéis para maquinas e Interno (Brasil, com maior
E6 |equipamentos 254 concentracgao regido Sul e 140 18 -20 1993
Sudeste)
Estruturas metalicas para construciao Interno (regido Sul e Sudeste)
E7 |civil e estruturas metalicas para 251 20 2-4 2012
agronegocios.
Geradores de energia diesel e Interno (Brasil, com maior
E8 |geradores de energia biogas 271 concentragao regiao Sul e 40 16 - 20 1961
Sudeste)

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados primarios.
* Numero de pessoal e faturamento ¢é referente ao segmento de gondolas. Grupo ¢ formado por trés unidades de negocios, pesquisa foi realizada na unidade de
negocio gondolas.
** Em negrito, as linhas de produto de cada empresa que se enquadram no grupo CNAE 2.0 indicado, e que foram consideradas na pesquisa.
*** Fabricados a partir de outro equipamento usado.
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Figura S - Distribuicio das empresas entrevistadas na mesorregiao Norte Central Paranaense.

Empresa E1
Emoresa E2

Empresa E3

Empresa E4

Empresa ES

Norte Piond

Paranaense Empresa E6

Empresa E7

Empresa ES

Paranaens

Paranaense

Centro Sul
Paranaense

etropolitana

Fonte: Adaptado a partir de www.brasilchanel.com.br.

Considerando o numero de pessoal empregado nas empresas pesquisadas e a
classificagdo de porte das empresas a partir do nimero de empregados (IBGE, 2014), somente
uma se enquadra como micro empresa, com oito empregados. Seis empresas estao
enquadradas no grupo de pequena empresa, com até¢ 99 empregados, ¢ duas classificadas
como médio porte, sendo a maior com total de 320 funcionarios. J& a empresa que apresentou
o menor faturamento anual informou faturamento na faixa de 0,5-1 milhdo por ano, ¢ a
empresa com maior faturamento informou faturamento anual na faixa de 130-160 milhdes por

ano.

4.2. ESTRUTURA DO MERCADO DE BENS DE CAPITAL NA REGIAO NORTE
CENTRAL PARANAENSE: A PERCEPCAO DOS ENTREVISTADOS.

A caracterizacdo da estrutura de mercado na qual os fabricantes de bens de capital
estdo inseridos se deu a partir das seguintes categorias, previamente definidas: niumero de
vendedores, tamanho relativo das empresas, nimero de compradores, barreiras a entrada,

diferenciacdo dos produtos, nivel de integracao vertical, nivel de diversidade dos produtos e
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intensidade dos ganhos de escala. A discussdo e compreensdo da estrutura do mercado se
deram a partir da percepcao dos entrevistados, a luz da teoria apresentada na revisdo teorica.

Como cita Montoro Filho et al., (1998), ¢ essa estrutura de mercado que configura o
cenario na qual as empresas adotam suas condutas. A definicdo dos objetivos da empresa € a
selecdo das estratégias a serem adotadas, juntamente com a estrutura de mercado na qual a
empresas estdo inseridas, determinam os resultados. Da mesma forma, essa estrutura também
pode ser influenciada pelas condutas adotadas, com consequentes desdobramentos no
desempenho (SOSNICK apud LIPCZYNSKI; WILSON; GODDARD, 2005).

O numero de vendedores, primeiro elemento da estrutura analisado, juntamente com
o tamanho relativo das empresas, ¢ um importante determinante do poder de mercado por
parte das empresas (TIROLE, 1988; SCHERER; ROSS, 1990, CABRAL, 1994, CHURCH;
WARE, 1999, LIPCZYNSK; WILSON; GODDARD, 2005). Essa pesquisa ndo teve como
objetivo mensurar o grau de concentra¢do dos mercados pesquisados, mas o levantamento de
informagdes referentes a nimero de vendedores e tamanho relativo das empresas € necessario
para o entendimento da influéncia desses elementos sobre a conduta de inovagdo das
empresas.

Como pode ser observado nas falas dos entrevistados, considerando o mercado
relevante, o mercado das empresas pesquisadas ¢ caracterizado por um nimero pequeno de
vendedores que tem dominio sobre uma parcela grande do mercado. Ja a outra fatia menor do
mercado ¢ atendida, de forma mais pulverizada, por um nimero maior de empresas, de menor
porte.

No que concerne a nimero de vendedores e porte dos vendedores atuantes no
mercado, um gestor da empresa E3, fabricante de gondolas, ilustra bem o funcionamento do
mercado no qual atua: “Player grandes ndo sao muitos ta, que realmente tenha abrangéncia
nacional e tamanho similar ao da [empresa 3]. Mas fabricantes de gondolas e check-outs tém
centenas no Brasil né, sé em [cidade X] devemos ter uns oito [...]”. O relato indica o nimero e
porte das empresas que atuam no mercado, tal como a diferenga na relagdo de poder de
mercado da empresa E3, em relacdo a seus concorrentes. Como relatado pelo entrevistado, a
empresa se coloca entre os grandes players do mercado, fazendo parte do nucleo do
oligopolio.

A mesma caracteristica de mercado ¢ encontrada nos mercados de atuagdo das
empresas E4 e E8, porém ambas atuam na margem, “franja” do mercado. O lider de mercado
na principal linha de produto da empresa E8, como relatado por um de seus diretores, atende

de 40 a 50% do mercado nacional: “[...] No mercado de geradores diesel hoje tem um
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concorrente que ¢ lider de mercado, com 40-50% do mercado, e outros que nos deparamos,
trés ou quatro ai, que sdo maiores. E depois tem uma sequéncia de outros de menor porte,
menores que a gente”.

As informagdes referentes a numero e porte dos vendedores nos mercados das
principais linhas de produtos das outras empresas pesquisadas, E1, E2, ES5, E6 e E7, também
indicam o dominio de poucos vendedores de maior porte. Porém, ndo indicam uma relagdo de
poder de mercado e porte de empresa com diferencas tdo expressivas dos poucos lideres para
as empresas de menor porte, como identificado nos mercados de atuacdo das empresas E3, E4
e E8. Tal fato pode ser observado na fala de um dos socios da empresa E5: “Mercado
marcado por poucas empresas de grande porte. Mas tem muitas fabriquinhas. Tipo assim, o

cara é um "mechane’*"

ah, um dia fabricava maquinas para fabricar queijo, ai comeca a
procurar outras maquinas conforme a demanda”. E ele complementa:

Entdo ¢ um mercado dominado, aqui no Brasil, por trés empresas, entendeu,
empresas de grande porte que controlam mais o mercado. Dai tem varios
concorrentes pequenininhos que ndo afetam. Ah o cara vende uma maquina aqui,
outra maquina ali, ele vende muito local. Se ele tem uma fabrica aqui no Parana,
ele atinge um raio de 100-200 km. Dificilmente ele ira colocar maquinas em
Manaus.

Uma caracteristica que apresentou convergéncia em todas as empresas pesquisadas foi
o fato do niimero e porte dos concorrentes do mercado apresentar variagdo, em funcdo da
linha de produtos, e/ou o mercado atendido. O que fica evidente na fala de um dos quatro
socios diretores da empresa E7 “O mercado de estruturas para agronegécio ¢ atendido por
umas cinco empresas na regido. J& o mercado de estruturas para construgdo civil geral, ¢
atendido por um numero maior de empresas, pequenas serralherias”. Fato que ¢ detalhado em
seguida: “E comum perder projetos para esses caras, mas ¢ o que eu falo para os clientes,
nosso produto ¢ um outro produto. Entdo, a gente ndo baixa o prego para competir com
esses”. A divisdo do mercado em nichos referentes a linhas de produto ou publico atendido,
também ¢ observada no segmento de atuagdo da empresa E3, conforme observado na fala de
um de seus gestores: “Mas as grandes redes, sdo atendidas por grandes players, e a [empresa
E3] ¢ o principal deles”. Ou seja, dependendo do tipo de produto fornecido pela empresa,
como no caso da E7, construcao civil, ou para agronegocio, ou mesmo o perfil de cliente,
como no exemplo da E3, h4a uma variagdo no porte e nlimero de concorrentes que caracteriza
o mercado, a depender de linha de produto fornecida, ou mercado para o qual o produto ¢

direcionado.

24 pessoa com conhecimento técnico diverso.
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Apesar das questdes relativas a niimero de vendedores receberem respostas que
tangenciaram respostas em relagdo ao tamanho relativo das empresas do mercado, torna-se
importante abordar tal elemento de forma isolada. Isso se faz necessario face a sua
importancia na estrutura do mercado e relagdo com conduta de inovacao, o que ¢ defendido
por Lipczynsk, Wilson e Goddard (2005). Para eles, mais importante que o niimero de
empresas no mercado ¢ o tamanho relativo das empresas do mercado, o que tera influéncia na
concorréncia € no nivel de inovacdo. As respostas convergiram para a classificacdo dos
mercados de atuacdo das empresas da amostra, no que tange a tamanho relativo das empresas,
como sendo oligopodlios, com empresas de maior porte no nicleo e empresas de menor porte
atuando na franja.

A andlise do posicionamento das empresas no mercado indica que a empresa E3 atua
no nucleo de um grande mercado. Da mesma forma, o estudo parece indicar que as empresas
El, E2, E5, E6 e E7, também atuam no nucleo do oligopoélio, porém de mercados menores. Ja
as empresas E4 e E8 atuam na franja de seus mercados de atuagdo. Porém, também foi
possivel verificar que, a classificagdo das empresas em relacdo ao seu porte, perante os
demais concorrentes, deve levar em consideracdo cada linha de produto ofertado pela
empresa. Uma empresa pode ser lider de mercado em uma determinada linha, e apresentar
menor expressividade em outra linha. Isso pode ser observado na empresa E1. Considerando a
linha de produtos especiais, e ndo-standard, tal empresa configura entre as lideres no mercado
nacional, porém nas linhas de ferramentas standard de mercado, que a empresa também
oferece, tal empresa apresenta porte muito inferior aos concorrentes, que, em suma, sao
empresas internacionais de grande porte. Essa realidade pode ser observada no relato do
entrevistado: “Se considerar os fabricantes italianos de ferramentas padronizadas [standard],
o porte deles ¢ bem superior”.

Essa descoberta estd alinhada com o estudo do BNDES (2014), que indica que no
segmento de bens de capital, convive tanto com grandes empresas multinacionais, como
empresas de pequeno e médio porte, que correspondem a 80% do total de empresas. Porém, a
classificagdo das empresas, no que tange a seu mercado de atuagdo e posicionamento de
mercado, levou em consideracdo somente as principais linhas de produto de cada empresa
pesquisada.

Com rela¢do ao nimero de compradores, de uma forma geral, o mercado na qual as
empresas entrevistadas estdo imersas apresentou dois padrdes: “Mercado com grande ntimero
de compradores” e “Mercado com numero médio/baixo de compradores”. Para identificagdo

desse aspecto, foi questionada aos entrevistados a quantidade de clientes, em numero ou
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percentual, que representam aproximadamente 80% do faturamento da empresa e sua
percepgao sobre esse aspecto.

As empresas E3, E4 ¢ E8 em que as vendas se mostram mais pulverizadas, estdo
inseridas em mercados “com grande nimero de compradores”. Quando questionado sobre o
grau de concentragio das vendas o diretor da empresa E4 argumentou: “E bem pulverizado. E
pulverizado porque quem compra hoje, ele s6 vai comprar se ele for abrir uma loja nova. Um
cliente que compre uma vez por ano ja ¢ um cliente muito constante”. O mesmo foi
identificado na fala do diretor da empresa E8. Ja o gestor da empresa E3 faz uma ressalva,
indicando diferenciacdo desse fator de acordo com a linha de produto: “Na [Linha X], ela ¢
bem diferente. Esse ¢ um numero que apresentamos em reunides de resultado e gira em torno
de 30-40%. Ele ¢ mais pulverizado. Tem unidades que 10% [dos clientes] representam 80%
do faturamento”.

J& os relatos dos entrevistados nas empresas E1 e E2 indicam claramente uma
concentragdo de vendas em um numero pequeno de compradores, considerando o total de
cliente que compram no mercado. Segundo o gestor da empresa E2: “Para dar uns 80% do
faturamento, acredito que sdo umas 30 empresas”. Da mesma forma, as empresas E5, E6 e
E7, apesar de haver um volume de compras equilibrado entre os clientes que compram, ¢
baixo o numero de clientes que compdem o total de faturamento das empresas. A anélise
indica que todas essas empresas estdo inseridas em mercados caracterizados por “numero
médio/baixo de compradores”.

Como citam os autores, o numero de compradores influencia o poder de mercado do
lado da demanda (SCHERER; ROSS, 1990; CABRAL, 1994). Segundo os dois socios da
empresa E7 que foram entrevistados: “Ja tivemos meses que um cliente representou a
producao de todo o més”. Tal conjuntura pode desfavorecer a empresa na relacdo de poder
com o comprador, tornando-a mais vulneravel. Tal vulnerabilidade ¢ de conhecimento dos
socios dessa empresa, como também observado na fala de outros empresarios.

Nesse ponto, ¢ importante destacar que os relatos relacionados ao numero de
compradores nos mercados das empresas pesquisadas, com excecdo dos relatos obtidos na
empresa E3, E8 e E4, corroboraram com os conceitos de Lipczynski, Wilson e Goddard
(2005), que indicam que o nimero pequeno de compradores, ¢ caracteristica muito comum
em empresas fabricantes de bens de capital.

Na caracterizagdao do nivel de barreiras a mobilidade do mercado sera dado destaque
para as barreiras a entrada. A analise de tal elemento sugere uma relagdo entre o nivel de

barreiras a entrada, apontadas pelos entrevistados, e o nimero de vendedores do mercado,
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sendo observado maior nimero de vendedores nos mercados com menores barreiras a entrada.
O que corrobora com a teoria que relaciona o nivel das barreiras e grau de dificuldade para
entrada de novas firmas. Ainda segundo o referencial tedrico, as barreiras podem ser naturais,
a partir de caracteristicas dos produtos, nivel tecnologico, estrutura de custo, ou estratégias,
que sdo barreiras derivadas de acdes das empresas estabelecidas para impedir novos entrantes
(TIROLE, 1988; SCHERER; ROSS, 1990; CHURCH; WARE, 1999; LIPCZYNSK;
WILSON; GODDARD, 2005).

Os dados indicaram duas categorias de mercado no que tange a barreiras a entrada:
uma primeira, em que a estrutura de mercado apresenta barreiras em nivel médio/alto, sendo
essas barreiras determinadas pelo conhecimento tecnoldgico necessario, nivel de automacgao
dos processos e estrutura de custo. Mercados dominados por poucas empresas de maior porte,
cujos mercados de atuacdo apresentaram maiores niveis de barreiras a entrada. Porém, com
barreiras mais reduzidas para a atuagcdo em nichos especificos do mercado ou na franja, por
empresas de menor porte. Nesse tipo de mercado estdo inseridas a empresas E3, lider de
mercado no seu segmento, a empresa E8 que atua na franja de um mercado dominado por
poucas empresas € a empresa E4, que atua na franja de um mercado que exige nivel elevado
de investimento para ser competitivo. O segundo grupo envolve mercados com nivel
médio/baixo de barreiras a entrada. Tais mercados representam nichos especificos de mercado
maiores, com os quais ndo competem diretamente, ou mercados com menor intensidade de
ganhos de escala, ou mercados menores. Podem ser caracterizadas nesse tipo de mercado as
empresas El, E2, ES, E6 ¢ E7.

A empresa E4, por exemplo, atua em um mercado considerado, dentro da
caracterizacdo, com nivel médio/alto de barreiras a entrada. Porém, a empresa atua na franja
desse mercado, que ¢ dominado por poucas empresas de grande porte e uma base com, “uma
centena de concorrentes”, como cita seu diretor.

Na segunda categoria de mercados, com nivel médio/baixo de barreiras a entrada,
também ¢ possivel identificar, a partir das falas, barreiras diversas, sendo em grande parte
constituidas por conhecimento técnico e capital necessario para compra de maquinas e
equipamentos. Mas tais barreiras apresentam-se em niveis menores, em alguns casos muito
ténues, ndo dando condigdes as empresas estabelecidas, gozarem de maior poder de mercado
e maiores margens de lucro. Um numero maior das empresas pesquisadas encontra-se na
segunda categoria de mercado, com menores barreiras a entrada, ¢ o estudo também nao
permitiu a identificacdo de empresas em mercados com niveis mais elevados de ganho de

escala e barreiras a entrada que o identificado na primeira categoria, nivel médio/alto de
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barreiras. Tal resultado, possivelmente, ¢ consequéncia da pesquisa ndo ter abrangido
empresas de grande porte e empresas multinacionais.

A percepgao de grau de diferenciacdo dos produtos nos mercados das empresas
pesquisadas convergiu com o que foi relatado pelo agente A2, em que cita ndo identificar
padrdes claros para esse elemento no mercado de bens de capital: “Eu acho que depende do
setor que eles vendem”. De uma forma em geral, considerando o grau de diferenciagdo, o
primeiro ponto importante identificado na pesquisa € nao olhar somente para a empresa em si,
e sim para a linha, ou linhas de produtos oferecidas pela empresa. Isso porque, uma empresa
pode, como no caso da empresa E4, fornecer uma linha de produto em um mercado
caracterizado por baixo grau de diferenciacdo de produtos, e atuar em outros mercados com
produtos mais diferenciados, ou ainda outra linha com produgdo por projeto, totalmente
customizada. O relato do diretor da empresa E4 da mostra do baixo grau de diferenciagdao no
mercado na qual atua com sua principal linha de produtos ao mostrar a foto de seu produto em
um catalogo: “[...] Essa estrutura aqui 6 [mostrou foto de um catalogo], até aqui € nossa, daqui
para la ¢ do concorrente. Se vocé entrar vocé nao vé a diferenga, a gente v€, em funcao das
caracteristicas do processo produtivo”.

Desse modo, foi possivel encontrar trés padrdes para grau de diferenciagdo de produto,
dentre os mercados em que estdo inseridas as empresas pesquisadas: um primeiro padrdo para
mercados com grau de diferenciagdo baixo ou nulo, o segundo, mercados com produto de
médio/alto grau de diferenciagdo e, uma terceira, muito comum no mercado de bens de
capital, de produtos com médio grau de diferenciacdo e altamente customizados para atender
necessidades especificas de clientes. O mercado de atuacdo da empresa E4 esta enquadrada no
primeiro grupo. Como ja citado, tem sua principal linha de produtos, prateleiras, altamente
padronizada. Ja as empresas E2, E3, E8 e ES5, estdo imersas em mercados com médio/alto
grau de diferenciacao, podendo ser classificadas no segundo padrao.

O socio diretor da empresa ES, apesar de em um primeiro instante citar que o produto
ndo teria muita diferenciacdo tecnoldgica, ainda pela sua fala, quando perguntado sobre as
principais caracteristicas de seu produto, ¢ possivel identificar que ¢ um produto cuja
complexidade tecnoldgica permite médio/alto grau de diferenciagcdo: “[...] maquinas de
extrema qualidade e confiabilidade, com design agradavel e tecnologia para atender a norma”.
Tal relato parece explicitar certa desvalorizacdo do potencial de diferenciagdo do mercado no
qual atua, possivelmente perdendo oportunidade de assumir um posicionamento, no que tange
a diferenciagdo, mais claro e objetivo. Quando perguntado se o cliente percebia diferencas em

relagdo ao seu produto, ndo hesitou: “Sem divida!”. Nao bastasse a firmeza em sua resposta,
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exemplificou: “Todos os clientes que eu visitei nesse periodo de um ano [periodo que
empresario tomou a frente do negocio] falam o seguinte: "Sua maquina ¢ a melhor maquina
que a gente tem, porque, ela lava a quantidade nominal da maquina, a maquina do concorrente
nao lava a quantidade nominal [...]".

Ja o gestor da empresa E3, quando questionado sobre o grau de diferenciagdo do
produto, buscou evidenciar a diferenciagdo do produto no mercado: “Entdo, no Brasil a
[empresa E3] ¢ lider e conhecida por seu design e qualidade de seu produto. O produto ¢ o
mais caro do mercado e ¢ bem diferenciado, tanto em design quanto em qualidade”.

No ultimo padrdo encontrado, referente ao grau de diferenciagdo dos produtos no
mercado, com produtos de médio grau de diferenciacdo e altamente customizados, estdo as
empresas E1, E6 ¢ E7. O gestor da empresa Elexplica como funciona a “producgdo por projeto
customizado™: “Na producdo por projetos, atender as necessidade dos clientes. Vocé
identificar uma necessidade do cliente e desenvolver um produto em cima daquilo,
otimizando processos € maquindrio”. O processo € maquinario ao qual se refere ¢ do cliente,
ou seja, se estiver produzindo um produto para dois clientes distintos com a mesma
funcionalidade, se as maquinas dos clientes forem diferentes, os produtos também terdao
projeto e execugdo diferentes. E ele fala um pouco da complexidade de gerenciar tal situagdo:
“E um projeto para cada cliente. Até comentei, por més, na empresa, eu trabalho com mais de
50 projetos diferentes, pedidos diferentes com mais de trés, quatro ferramentas diferentes. |...]
¢ absurdo, ¢ muito projeto diferente, até¢ para controlar por projeto ¢ um absurdo”. Essa
customizacdo, de um lado contribui para melhor adequacdo a necessidade do cliente, por
outro consome muito da estrutura de quem vende e eleva o custo de producdo, além de
implicagdes em intensidade de ganho de escala, por exemplo. Importante ressaltar, apesar de a
customizacao gerar implicacdes no processo € ganho de escala, um mercado caracterizado por
produtos customizados, ndo implica, necessariamente, em produtos com maior grau de
diferenciagdo. O relato do gestor da El¢é mais um exemplo da necessidade de um
posicionamento claro, por parte dos vendedores, no que tange ao grau de diferenciacdo dos
produtos no mercado que atua.

O nivel de integracao vertical também tem relagdo com os ganhos de escala, visto
que esta vinculado ao nivel de envolvimento de uma empresa com os estagios do processo
produtivo de um mesmo produto (TIROLE, 1988; SCHERER; ROSS, 1990; CHURCH;
WARE, 1999; LIPCZYNSK; WILSON; GODDARD, 2005). A maioria das empresas
entrevistadas esta em mercados caracterizados por elevado ou médio nivel de verticalizagao, a

excegdo das empresas E8 e E7, que estdio em mercados caracterizados por menor
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verticaliza¢do. Um dos sécios da empresa E5 diz: “90% do que vai no produto ¢ fabricado [...]
ndo, melhor 80% ¢ produzido internamente. 20% estdo entre produtos que sdo terceirizados e
produtos fixos como motores, inversores, componentes elétricos, vocé entendeu? Mas o bruto,
que ¢ a parte mecanica de transmissao, ¢ feito tudo 14 dentro”.

A empresa E3, através de seu gestor destaca um posicionamento muito claro a respeito
do nivel de terceirizagdo, mostrando entendimento das vantagens e desvantagens de uma linha
mais ou menos verticalizada: “Nos internalizamos justamente para termos esse poder de ser
competitivo, tanto em qualidade, quanto em custo ou entrega [...]”.

E relativamente alto o grau de diversificacio de produtos dos mercados de atuagdo
das empresas pesquisadas. Todas as empresas pesquisadas indicaram produzir trés linhas
distintas de produtos. Os dados também deram indicios de uma baixa economia de escopo,
visto que sdo linhas de produtos mais voltadas ao atendimento da demanda dos clientes, sem
grande preocupagdo com a economia de escopo.

O relato do gestor da empresa E3, apresentado abaixo, vem ao encontro do que ¢
defendido pelos autores, que colocam o grau de diversificacdo de produtos como uma
estratégia para buscar ampliacdo da oferta de produtos em outras linhas (LIPCZYNSKI;
WILSON; GODDARD, 2005; SCHERER; ROSS, 1990), quando perguntado sobre o grau de
diversificacdo de produtos, ele respondeu: “As empresas do grupo fornecem um pacote de
solugdes para os clientes”. Como apresentado pelo entrevistado, o interesse maior ¢ atender o
cliente na plenitude de sua necessidade. Muitas vezes, essa estratégia nao esta associada a
economia de escopo, como também apresentado por esses mesmos autores, mas sim, na ideia
de impedir que seu cliente busque o que a empresa ndo oferece em outro concorrente. Os
dados levantados acenam para a mesma condi¢do nas outras empresas, sendo o determinante
da variedade da linha de produtos muito mais associado ao pacote de solugdes para o cliente
do que na economia de escopo.

Por um lado, ¢ interessante a visdo de linha de produtos como “pacote de solugcdes
completo”, no sentido de proteger o mercado dos concorrentes e potenciais entrantes. Porém,
exige atengao, dado impacto da variedade de produtos nos custos de produgdo. A empresa E1,
por exemplo, oferece duas linhas de produto com pouca economia de escopo no chdo de
fabrica, por serem produzidas por maquinas totalmente distintas. Esse quadro corrobora com
estudo do BNDES (2014), que alerta para deficiéncias competitivas do setor de bens de
capital, dentre elas o frequente excesso do grau de diversificagdo de produtos fabricados por

cada empresa individualmente, escala de producdo pequena, verticalizagdo excessiva,
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capacidade técnica limitada, baixo nivel de automagdo e capacidade limitada de gestdo de
vendas e pos-vendas.

O ultimo elemento da estrutura de mercado a ser caracterizado ¢ a economia de
escala. Esse elemento tem papel importante no estudo, visto que, dentro do que os autores
citam, além de influenciar no custo da operac¢do, também pode influenciar diretamente nas
atividades de pesquisa e desenvolvimento de produtos e processos. Segundo Montoro Filho et
al. (1998), a estrutura de P&D, em grande parte, € composta por custos fixos, ndo variando em
funcdo do volume de inovagdes. Dessa forma, a economia de escala poderia favorecer a
inovacao em produto e processo, a considerar a reducdo de custo por inovagao.

A partir das entrevistas, foi possivel identificar dois padrdoes bem distintos de mercado
no que tange a intensidade de ganho de escala, sendo o grau de diferenciagao e
modularizagdo® dos produtos, € o nivel de customizagdo, determinantes para a classificagao
desse elemento. A primeira categoria constitui “mercados com média/alta economia de
escala”, a exemplo do mercado de atuacdo da empresa E3 e E4 e ES. A segunda categoria,
“Mercados com baixa economia de escala”, estdo inseridas as empresas E1, E2, E6 ¢ E7. Tal
resultado indica que apenas a empresa E3 tem ganhos de escala expressivos em sua linha de
producgdo. As empresas E4 e E8, apesar de operarem em mercados intensivos em escala, como
atuam na margem do mercado e ndo possuem a estrutura fabril das empresas lideres, nao
apresentam grande economia de escala. Tal quadro estd alinhado com o estudo do BNDES
(2014), sobre a industria de bens de capital, em que alerta para a baixa intensidade de ganho
de escala.

Conforme pode ser observado na fala de um de seus gestores, a empresa E3 inaugurou
uma planta estrategicamente projetada para ter o maximo de ganhos em escala: “[...] nos
inauguramos uma linha o ano passado, uma unidade nova em [cidade X] buscando esse ganho
mesmo. [...] essa planta representa hoje 80% do faturamento ou do volume processado [...]".
Essa linha de produtos relatada pelo entrevistado possui um produto mais padronizado, o que
favorece os ganhos de escala, por permitir maior padroniza¢do do processo, automatizacdo de
processo além dos ganhos de escala na compra de matéria-prima.

Ja a empresa E4 tem trés linhas de produto, das quais duas sdo intensivas em ganhos
de escala. A intensidade de ganho de escala no mercado de prateleiras, principal produto da
empresa, ¢ grande, porém, para ser competitivo em custo e concorrer no nucleo desse

mercado, € necessaria alta escala de producao, com exigéncia de elevado investimento inicial,

5 Estratégia de padronizacio de partes do todo de um produto a fim de permitir maior padronizagdo na
produg¢do, mesmo com oferta de maior variedade para os clientes.
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como cita o diretor: “[...] o investimento ¢ muito alto, precisa muito dinheiro. Sdo dois, trés
milhdes para ficar junto aos dez maiores do mercado [...]”. Ele exemplifica esse fato ao falar
da empresa lider de mercado na linha principal de produtos da empresa:

Entdo, por exemplo, a [concorrente X], que é a maior de mercado [...] cles
construiram uma nova fabrica ha uns trés anos, que eles produzem 1000
quilos/hora homem. Noés produzimos 13, 15 quilos/hora homem. Entdo, eles tém
uma fabrica enorme, que ‘cospe’ aco a ‘rodo’, sem ninguém. Mas eles investiram
dez milhdes na fabrica, s6 no maquinario, esse maquinario que a chapa entra toda
em bobina, ja entra mecanizado né, entra mecanizado e sai pronto. Entdo isso € que
eles estdo na frente, puxando tecnologia [...].

Esses relatos indicam a dificuldade de atuagdo de empresas na franja de mercados
oligopolizados, com baixo grau de diferenciacao de produtos e com elevado ganho de escala:
Exige alto investimento para ser competitivo no nucleo do oligopdlio e, em funcao da
simplicidade tecnolédgica do produto, hd grande entrada de concorrentes na franja do mercado
atendendo nichos especificos. Como relata o diretor da empresa E4: “[...] ¢ uma concorréncia
feroz”. Tal conjuntura também ¢ enfrentada pela empresa E8, que atua na franja de um
mercado com médio/alto ganho de escala, porém com maior diferenciagao de produtos.

A empresa ES5, apesar de seu produto apresentar caracteristicas que favorecem o ganho
de escala, o mercado de méaquinas de lavar tem baixo ganho de escala em funcdo do tamanho
do mercado. Outras empresas pesquisadas, que também atuam em mercados caracterizados
por baixo ganho de escala, apresentaram em comum a manufatura de produtos por encomenda
e customizados, ou a fabricagdo de produtos a partir da remanufatura de produtos usados.
Essas caracteristicas desfavorecem os ganhos de escala. O gestor da empresa E1 quando
perguntado sobre os ganhos de escala, referentes ao projeto de uma nova linha de produgao ou
planta fabril, para atender a um aumento consideravel da demanda, respondeu: “Nao temos
ganhos de produtividade comparando-se a produg¢do de um ou vdrios itens em um pedido,
visto que cada produto pode variar, por se tratar de producao por projeto”. Da mesma forma, o
gestor da empresa E6, fala da dificuldade de obter ganhos de escala em uma de suas principais
linhas de produto: “Entdo, até que em alguns casos permite. Mas nao no produto total. Em
funcdo da customizagdo [...]”. O que também ¢ observado na empresa E6.

Como observado acima, nos mercados de atuagdo das empresas E1, E2, E6 e E7, ndo
ha ganhos de escala expressivos. Em alguns casos, a falta de ganho de escala se deve a
customizagdo ou caracteristica dos produtos. Mas em outros casos, possivelmente, como
observado na pratica das empresas e no relato dos agentes-chave, sdo provocados pela falta de
entendimento e visdo dos ganhos referentes a escala de producdo, falta de conhecimento de

estratégias como padronizacdo de produto, modularizagdo e até mesmo a falta de um
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posicionamento consciente no mercado no qual quer atender, de forma a estruturar e se
redimensionar para isso.

Diante das questdes realizadas para conhecimento da estrutura de mercado na qual as
empresas estdo inseridas, percebe-se, na maioria dos casos, um bom entendimento dos
entrevistados nas empresas acerca das variaveis. Porém, salvo excecdes, percebe-se nas falas
que ndo ha uma preocupagao com as variaveis da estrutura de mercado na qual estdo imersos.
Percebe-se, que a maioria dos empresarios e gestores entrevistados limita-se ao
monitoramento € consideracdo de indicadores internos, como custo, margem, perda de
orcamentos. O Quadro 5 tem por objetivo indicar as caracteristica da estrutura de mercado na

qual estdo inseridas cada uma das empresas pesquisadas.



Quadro 5 - Caracterizaciio da estrutura de mercado na qual as empresas estio inseridas, por linha de produto e elemento da estrutura
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? Grup | Diversificagao de Numero de Tamanho relativo . Barreiras a Numero de Diferenciacdo de . Nivel ~
(o) Economia de escala integragao
o produtos** vendedores das empresas entrada compradores produto .

d vertical
Mercado Poucas empresas | Empresas de maior | Mercado com Barreiras a Mercado com Mercado com Alto grau de
diversificado, no nucleo do porte no nucleo do | média/alta entrada em nivel | grande nimero de | médio/alto grau de verticalizacao
focada em linhas | oligopdlio e oligopédlio e economia de escala | médio/alto compradores diferenciagdo (Empresa

9 complementares, | muitas na franja. | empresas de (empresa com (empresa com (empresa com (linha de produto compra MP
E g com baixa (empresa lider em | menor porte na elevada economia altas vendas principal com médio direto das
3| § |economiade oligopdlio mais franja. (Empresa de escala na complexidade pulverizadas para | grau de diferenciagdo) | usinas, grande
O | escopo. (empresa | concentrado) de grande porte, fabricacdo e tecnoldgicas, grande numero de parte pecas
com trés linhas de lider de mercado | compra) marca forte, compradores) produzidas
produto) no segmento) intensiva em internamente)
ganho de escala)
Mercado Poucas empresas | Empresas de maior | Mercado com Barreiras a Mercado com Mercado com linha de | Médio grau de
diversificado, no nucleo do porte no nucleo do | média/alta entrada em nivel | grande nimero de | produtos com grau de | verticalizagdo
focada em linhas | oligopdlio e oligopdlio e economia de escala | médio/alto compradores diferenciacdo baixo ou | (empresa
@ | complementares, | muitas nafranja. |empresas de (empresa com baixa | (baixas (empresa com nulo (empresa com compra MP de
E E com baixa (empresa disputa | menor porte na economia de escala |intensidade vendas linha principal de distribuidoras)
4 % economia de com vdrias franja. (Empresa em funcgdo do baixo |tecnoldgica, pulverizadas para | produto padronizado)
& |escopo. (empresa |empresas, de pequeno porte) | nivel de automagdo | baixo ganhode | nimero médio de
com trés linhas de | pequena parcela da producgdo, e escala) compradores)
produto) de mercado) volume baixo de
compra de MP)
Mercado Poucas empresas | Empresas de maior | Mercado com Barreiras a Mercado com Mercado com Baixo grau de
2 diversificado, no nucleo do porte no nucleo do | média/alta entrada em nivel | grande nimero de | médio/alto grau de verticalizacao
‘® ., |focada em linhas | oligopdlio e oligopdlio e economia de escala | médio/alto compradores diferenciacdao (grande
% \go complementares, | muitas na franja. |empresas de (empresa com baixa | (empresa com (empresa com (linha de produto com | maioria das
E g 'g com baixa (empresa disputa | menor porte na economia de escala | marca forte, vendas médio/alto grau de pecas ndo sao
8| v 5 | economia de com outras franja. (Empresa em fungdo do média pulverizadas em diferenciacao) manufaturadas
6 & |escopo. (empresa |pequenas na de pequeno porte, | processo, baixa complexidade numero médio de internamente)
8 T | com trés linhas de | franja) atuando na franja) | demanda e baixo tecnologia, compradores)
& produto) volume de compra ganho escala)
de MP)
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Mercado

Poucas empresas

Empresas de maior

Mercado com baixa

Barreiras a

Mercado com

Mercado com

Médio grau de

Lavadoras, Centrifugas, e Secadoras

industriais.

diversificado,
focada em linhas
complementares,
com baixa
economia de
escopo. (empresa
com trés linhas de
produto)

no nucleo do
oligopdlio e
muitas na franja.
(empresa entre
lideres em
oligopdlio menos
concentrado)

porte no nucleo do
oligopdlio e
empresas de
menor porte na
franja. (Empresa
de pequeno porte
entre lideres de
mercado)

economia de escala
(baixa escala em
funcdo da demanda)

entrada em nivel
médio/baixo
(empresa com
média
complexidade
tecnoldgica,
marca forte no
mercado)

baixo numero de
compradores
(empresa atende
numero pequeno
de compradores e
vendas
pulverizadas)

médio/alto grau de
diferenciagdo
(linha de produto
principal com
médio/alto grau de
diferenciacdo)

diversificado, no nucleo do porte no nucleo do | economia de escala | entrada em nivel | nUmero médio/alto grau de verticalizacao
,, |focadaemlinhas |oligopdlioe oligopdlio e (empresa com médio/baixo médio/baixo diferenciagdo (Empresa
S | complementares, | muitas nafranja. |empresasde grande variagdo e (empresa com numero de (linha de produto recondiciona
g com baixa (empresa entre menor porte na diversidade da média/baixa compradores principal com compressores)
‘'S | economia de lideres em franja. (empresa demanda) complexidade (empresa com médio/alto grau de
_g escopo. (empresa | oligopdlio menos | de pequeno porte tecnoldgicas) vendas diferenciacdo)
$ | comtréslinhas de | concentrado) entre lideres de concentradas)
5 produto) mercado no
§ segmento
§ compressores
o recondicionados)
S
Mercado Poucas empresas | Empresas de maior | Mercado com baixa | Barreiras a Mercado com Mercado com Alto grau de

verticalizacdo
(80-90% das
pecas
produzidas
internamente)




69

Matrizes e pungGes para dobra
“nao standard”

Mercado
diversificado,
focada em linhas
complementares,
com baixa
economia de
escopo (empresa
com trés linhas de
produto)

Poucas empresas
no nucleo do
oligopdlio e
muitas na franja.
(empresa entre
lideres em
oligopdlio menos
concentrado) ***

Empresas de maior
porte no nucleo do
oligopdlio e
empresas de
menor porte na
franja. (empresa
de pequeno porte,
entre lideres de
mercado no
segmento de
ferramentas
especiais) **

Mercado com baixa
economia de escala
(empresa com
elevada
customizagdo de
produto)

Barreiras a
entrada em nivel
médio/baixo
(empresa com
baixa
complexidade
tecnoldgicas)

Mercado com
numero
médio/baixo de
compradores
(empresa com
vendas
concentradas em
poucos
compradores)

Mercado com médio
grau de diferenciacao
e altamente
customizado

(linha de produto
principal com
médio/alto grau de
diferenciacdo e alta
customizagdo

Médio grau de
verticalizacao
(empresa
compra MP de
distribuidoras)

produto)

mercado)

pulverizadas)

« | Mercado Poucas empresas | Empresas de maior | Mercado com baixa | Barreiras a Mercado com Mercado com médio | Médio grau de
ol o . . . . . . - s
o £ |diversificado, no nucleo do porte no nucleo do | economia de escala | entrada em nivel | nUmero grau de diferenciagdo | verticalizagao
—
S GE) focada em linhas | oligopdlio e oligopdlio e (empresa com médio/baixo médio/baixo de e altamente (empresa
2 3 | complementares, | muitas na franja. | empresas de médio volume de (empresa com compradores customizado compra MP de
E % 2| com baixa (empresa entre menor porte na customizagao de média (empresa atende (linha de produto distribuidoras)
() . , . . P . . T
6 3 o | economia de lideres em franja. (Empresa produto) complexidade numero pequeno | principal com médio
w @ | escopo. (empresa | oligopdlio menos | de pequeno/ tecnoldgica, de compradores e | grau de diferencia¢do
c . s . o s
= -5 | com trés linhas de | concentrado médio porte entre detém vendas e média customizacdo
S (o
“ & | produto) lideres do certificados) pulverizadas)
& mercado)
Mercado Poucas empresas | Empresas de maior | Mercado com baixa | Barreiras a Mercado com Mercado com médio | Baixo grau de
o § diversificado, no nucleo do porte no nucleo do | economia de escala | entrada em nivel | nUmero grau de diferenciacdo | verticalizacdao
< 5 | focada em linhas | oligopdlio e oligopédlio e (empresa com médio/baixo médio/baixo de e altamente (grande parte
‘O - . . . .
£ g g complementares, | muitas na franja. | empresas de elevada (empresa com compradores customizado dos perfis
7 G @ | com baixa (empresa entre menor porte na customizagdo de certificagdes) (empresa atende | (linha de produto conformados
= 5 | economia de lideres em franja. (Empresa produto) numero pequeno | principal com médio |fora da
2
S 2 | escopo. (empresa | oligopdlio menos |de pequeno porte de compradores e | grau de diferenciagdo |empresa)
S
© % | com trés linhas de | concentrado) entre lideres do vendas e alta customizacgao

Fonte: Elaborado pelo autor a partir da percepgao dos empresarios e gestores, agentes-chave e referencial tedrico.
* A empresa pode possuir outras linhas de produto, estando aqui registrado somente a linha, ou linhas de produto, referentes as informagdes de estrutura de mercado

apontadas.

** Empresas foram exibidas em uma ordem, considerando a similaridade dos elementos da estrutura de mercado.
*** Entre parénteses esta sendo indicado o posicionamento da empresa no mercado em relagdo ao aspecto da estrutura avaliado.
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Observa-se no Quadro 5 que, apesar da complexidade e heterogeneidade identificada
nas entrevistas, o que corroborou com o estudo do BNDES (2014), os mercados podem ser
caracterizados como oligopdlio competitivo, com duas subdivisdes, a depender do nivel de
barreiras a entrada e intensidade de ganho de escala. O primeiro grupo: “oligopolios
competitivo, nivel médio/alto de barreiras a entrada e elevado ganho de escala”. Nessa
categoria sdo classificados os mercados de atuacdao das empresas E3, E4 e ES8, atuando a E3
como lider em seu mercado e as empresas E4 e E8, nas franjas de seus mercados de atuagao.
A segunda categoria: “oligopolios competitivos, médio/baixo nivel de barreiras a entrada e
baixo ganho de escala”. Sendo classificados nesse grupo os mercados de atuagdo das
empresas E1, E2, E5, E6 e E7. Essas empresas, apesar de serem de pequeno porte, atuam em
mercados com certas barreiras a entrada, constituidas pelo capital necessario para constitui¢ao
das empresas, conhecimento técnico, marca, estrutura de custo e economia de escala que,
apesar de baixas, j4 contribuem para o estabelecimento de certa vantagem frente aos
concorrentes ainda menores, € em maior numero. O que, com base no relato dos
entrevistados, contribui para manutengdo de uma condicdo mais favoravel de poder de
mercado.

O numero de compradores ¢ outro elemento da estrutura que se observa vinculo as
duas categorias identificadas. Mercados caracterizados como “oligop6lios competitivos, nivel
médio/alto de barreiras a entrada e elevado ganho de escala”, sdo caracterizados por maior
numero de compradores. J4 os mercados caracterizados por “oligopolios competitivos,
médio/baixo nivel de barreiras a entrada e baixa ganho de escala” apresentaram tendéncia
para um nimero menor de compradores.

Dessa forma, os relatos dos entrevistados indicam que o elemento numero de
vendedores e tamanho relativo das empresas podem classificar os mercados das empresas de
forma macro: “oligopo6lio competitivo™; os elementos barreiras a entrada e ganho de escala
definindo as duas subdivisdes; e o elemento niimero de compradores sendo identificado,
distintamente, em cada subdivisdo. Com isso, os Unicos aspectos que manteriam dissociacao
em relagdo as duas subdivisdes identificadas sdo o grau de diferenciagdo dos produtos, nivel
de integracao vertical e diversificacdo da linha de produto. Tendo diversificacao da linha de
produtos, entre as empresas pesquisadas, apresentado resultado similar entre os mercados das
empresas pesquisadas. O padrdo encontrado permite melhor entendimento do mercado na

qual as empresas estdo inseridas e a influéncia sobre a conduta de inovacgao.
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4.3. CARACTERIZACAO DAS INOVACOES EM PRODUTO E PROCESSO

A identificacdo e caracterizacdo das inovagdes em produto e processo foram
importantes, dentro da proposta da pesquisa, para compreender o nivel de envolvimento das
empresas com a conduta de inovagdo, tal como contribuir para a identificacdo da influéncia
que a estrutura de mercado exerce sobre tal conduta. Se na secdo anterior identificou-se a
percepcao das empresas acerca do ambiente na qual estdo inseridas, nesta foi possivel
identificar acdes e esforcos para inovacdao diante do ambiente na qual as empresas estdo
inseridas, tal como, permitir uma andlise dos tipos de inovagdo promovidos por essas
empresas. Para tanto, sera abordada a importancia da inovagdo, relatada pelas empresas, em
seguida sera apresentada a estrutura interna das empresas e relacionamentos externos,
direcionadas para inovagdo. Por fim, serdo exibidos os tipos de inovacdo identificados e
exemplos que ilustrem essas inovacdes. Nao foi possivel caracterizar as inovagdes segundo o
grau de novidade e difusdo em fun¢ao de falta de informagao de parte dos entrevistados. A
categorizagao sera realizada levando-se em consideragdo o referencial relacionado a inovagao
e as entrevistas realizadas junto as empresas, tal como as entrevistas realizadas junto aos
agentes-chave.

Os entrevistados acenaram de forma positiva para a necessidade de inovar quando
perguntados sobre a importancia da inovacao para a empresa. Uns de forma mais comedida,
como o gestor da empresa E2: “Entdo, isso ¢ algo que a gente esta praticando agora, ndo ¢
algo cultural da empresa”. Na entrevista com o gestor industrial da empresa El, ele
exemplificou a importancia da inovagdo: “E importante a pesquisa para desenvolver novos
produtos e atuar no mercado diferenciado”. J4 a empresa E3 apresentou posicionamento mais
agressivo em relacdo a inovagdo: “Criar novos processos, melhorar processos. Uma vez
criados novos processos, estabilizar para disponibilizar para os lideres de producdo. Essa ¢ a
estrutura que criamos para poder inovar e se diferenciar cada vez mais [...]”. Essa primeira
questdo, dentro da proposta da metodologia tinha como objetivo obter uma percepgao geral
acerca da postura das empresas em relacdo a inovagao.

Como forma de mensurar o envolvimento efetivo das empresas com inovag¢do em
produto e processo, foi questionado a estrutura de pessoal e tempo destinados a inovagdo, o

que pode ser observado no Quadro 6.



Quadro 6 - Estrutura destinada a inovacao.
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Numero de pessoal envolvido
Ne Ano com inovacio
Cé Grupo de produtos pessoal inicio~ Telzré . Até S
d. empreg | operaca | PDI™? Meio horas
Integral , .
ado 0 periodo | semanai
s
. ~ Em
Matrizes e pungdes para .
dobra e facas industriais implant
El 45 1965 acdo 0 1 3
Compressores
recondicionados, matrizes
para conformacio e
E2 | matrizes para injeg@o 45 1997 nao 0 0 4
Gondolas, check-outs e
E3 | prateleiras 320 1983 sim 6 10 *
Prateleiras, gondolas,
E4 | check-outs e mezaninos 70 1985 nao 0 0 2
Lavadoras, Centrifugas, e
E5 | Secadoras industriais 8 1995 nao 0 0 2
Caixas e painéis para
E6 | maquinas e equipamentos 140 1993 nao 0 1 2
Estruturas metalicas para
construgdo civil e
estruturas metalicas para
E7 |agronegodcio 20 2012 nao 0 0 3
Geradores de energia diesel
e geradores de energia
E8 |biogas 40 1961 nao 0 0 2

Fonte: Desenvolvido pelo autor a partir de dados primarios.
* Néo informado especificamente. Empresa trabalha com Sistema Toyota de produgao, tendo
envolvimento das pessoas na melhoria continua como caracteristica.

Como apresentado no Quadro 6, somente a empresa E3 tem um setor de PDL, e a

empresa E1, em fase inicial de implantagdo, atuando somente com um estagiario diretamente

no setor. Quando perguntados sobre o nimero de pessoal envolvido em periodo integral com

inovagdo, da mesma forma, somente o entrevistado da empresa E3 indicou possuir seis

funciondrios em periodo integral que trabalham com inovacdo. Mesmo quando questionados

sobre numero de pessoal que destinasse pelo menos meio periodo com atividades ligadas a

inovagdo em produto e processo, somente a empresa E3 indicou dez funcionarios e a empresa

E6 indicou um.

Mesmo empresas com departamentos intitulados “setor de projeto”, na verdade,

conforme pode ser observado na fala da gestora da empresa E6, tais setores desenvolvem

%% Departamento ou grupo de pessoas envolvidas com pesquisa, desenvolvimento e inovagio.
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atividades mais operacionais de desenho de produtos a partir de copia de outros desenhos,
copia de produtos ou orientacdo de um terceiro: “Eu tenho aquele setor de projeto, entdo ele
[empresario responsavel pelas inovagdes em produto] pede para eles e eles desenvolvem em
cima de produto existente. Ele traz, discute ali, mas as pessoas s6 desenvolvem o que ele
traz”. Quando questionados sobre o numero de pessoal que estaria envolvido com atividade
de inovagdo, mesmo que em tempo inferior a cinco horas semanais, houve um incremento da
lista de pessoal envolvido com inovagao, mas ainda apresentou um numero baixo de pessoal
envolvido com inovagao em produto e processo.

Uma primeira constatagdo que se faz necessario explicitar, quando se parte para a
analise dos relatos referentes a inovagdo, ¢ que grande parte dos empresarios, como ja citado
pelo agente A2, pensam em inovacdo somente associada a compra de maquinas e
equipamentos. Como cita o agente A2 “[...] elas acabam nao identificando, mas, entendendo
que a inovacdo estd muito mais em buscar novas maquinas e equipamentos, do que
necessariamente parar para pensar diferente”. Ou seja, ao ter a inovagdo somente associada a
grandes investimentos em maquinas € equipamentos, pode-se perder a oportunidade de fazer
inovagodes incrementais. Ele da um exemplo das solicitagdes mais comuns: “Entdao eu tenho
muita demanda aqui pra: ‘Ah eu quero uma maquina, uma op¢ao de maquina’, ou entdo, tem
um edital aberto, a primeira coisa que perguntam: ‘tem como utilizar para comprar maquina e
equipamento?’. Entdo massivamente isso acontece muito”. Essa constatagdo também ¢
identificada na entrevista realizada junto ao agente Al.

O investimento em maquina ¢ importante, mas, como relata o gestor da empresa E3,
quando questionado sobre mudangas promovidas em processos operacionais € procedimentos
de trabalho, as inovac¢des ndo vinculadas a investimentos em maquinas e equipamentos sao
fundamentais:

Isso é o que mais mudou nos ultimos anos trés anos né. A parte de investimento em
maquinario, ela é bem visivel. Mas a parte de mudangas em processo
[procedimentos operacionais], ela ¢ menos quantitativa, mas a gente consegue
perceber na qualidade de vida dos funcionarios. Entdo nessas ultimas mudangas,
ndés mudamos desde a estratégia do nivelamento da producdo, conseguimos
encontrar um meio de conseguir nivelar melhor a producdo, um melhor
entendimento dos gargalos e por fim resolver o gargalo.

Observa-se na fala do entrevistado na empresa E3 um entendimento claro da
importancia das mudangas em processo, ndo ligadas a investimentos em maquinas €
equipamentos, tais como alteracdo no /ayout, mudangas no processo produtivo, mudangas na
forma de programacao da fabrica, que, aliadas a investimentos, potencializam o desempenho

da empresa. O executivo da empresa E3 fala de como as alteracdes em processo promoverem
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alteracdes na empresa: “[...] a gente conseguiu reorganizar a estratégia, criar curso
[reordenacdo de fluxo e nivelamento da producdo], e hoje eu ndo tenho mais estoque de
processo praticamente [...]." Ou seja, um pensamento de inovagdo somente focado em
investimento, possivelmente limitaria o pensamento impediria a combinacdo dos mesmos
recursos de forma diferente, conforme preconiza Schumpeter (1977),

Outro ponto de convergéncia nas falas dos entrevistados sdo as inovagdes pensadas e
implementadas ndo em tempo ou local destinado para tal, mas que ocorreram a partir de
atividades rotineiras, do dia a dia. Tais inovagdes, como podem ser observadas na fala dos
entrevistados, acontecem em carater informal, surgem do pensamento critico, da cultura da
melhoria continua. Um dos sécios da E7 comentou: “Esses dias estava em viagem, vi uma
estrutura, tirei foto, enviei e falei: [nome de um dos socios], poderiamos utilizar essa
tecnologia para cobertura”. Da mesma forma, o gestor da empresa E6 comentou a respeito de
atividades ligadas a inovacdo: “Essa melhoria comigo, eu penso nela continuamente, eu me
envolvo 14 embaixo [fabrica] e eu ja enxergo algo que tem que melhorar. Eu ja chamo o
pessoal envolvido e a gente conversa e acontece”. Esse pensamento critico, focado na
inovagdo, ¢ imprescindivel para a implementagao das inovagdes na concepcao de Schumpeter.
A falta de consciéncia da importancia dessas inovagdes, desse envolvimento, pode
proporcionar perda de oportunidades.

Quando questionados sobre o envolvimento com instituicdes externas, voltadas para
inovacao, os entrevistados nao indicaram relacionamento com institui¢des, ou indicaram
relacionamentos fracos. Sao apresentados motivos diversos para a falta de parcerias com
instituicdes externas, mas, de certa forma, verifica-se, na fala dos entrevistados nas empresas
e mesmo no relato dos agentes, que hd pouco tempo destinado a essas parcerias e atividades
voltadas a inovacdo como um todo. Em parte, as entrevistas junto aos agentes-chave e
empresarios indicam como causas: a estrutura enxuta das empresas e dispéndio excessivo de
tempo em atividades burocraticas. Mas, como observado na fala do agente Al quando
perguntado sobre a postura das empresas no que tange a inovagao, a falta de tempo dedicado a
inovagdo também estd relacionada a falta de organizacdo e comodismo por parte de
empresarios: “Extremamente passivo, receptivo, entendeu [...] Ah t6 ganhando, t6 vendendo...
O agravante ¢ que enquanto isso ndo gerar problema para ele, problemas financeiros, muitos
sao resistentes a mudanga [...]".

Partindo para a classificagdo das inovagdes e acdes identificadas nas empresas
pesquisadas, ¢ importante iniciar a avaliacao dessas condutas quanto a sua classificacdo em

inovacdo em produto ou inovacdo de processo. Belleflamme e Peitz (2000) falam da inovagao
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de produto como a geracdo, introdu¢do e difusdo de um produto novo, com o processo de
produgdo sendo inalterada, e, a inovagdo em processo como a geracdo, introducdo e difusdo
de um novo processo de producdo, em contrapartida, mantendo-se os produtos inalterados.
Porém, os resultados da pesquisa ndo corroboraram com esse posicionamento dos autores,
sendo muito comum ocorrerem, de forma simultinea e até mesmo sinérgica, alteragdes de
produto e processo, ndo sendo possivel fazer uma distingdo tdo clara entre inovagdes em
produto ou processo.

Um exemplo que ilustra bem essa situacao de alteragdo de projeto de produto e
processo ¢ relatado pelo entrevistado na empresa E2, em que inovaram no projeto do produto,
construindo um produto mais resistente, aliado a uma alteragdo no processo produtivo: “Nos
tinhamos as maquinas para fazer determinado processo. Se tivéssemos que fazer por fundigao
seria terceirizado né, teria que contratar uma empresa para fornecer o fundido [...]. Entao por
ndo encontrar uma empresa boa e com bom prego, optamos pelo forjamento”. E ele
complementa com as vantagens da inovagdo: “[...] concorrentes fabricam com cupilha27, a
nossa ¢ forjada®™. O aluminio também ¢ especial, entdo. Para nos, ¢ um diferencial [...]”. O
diretor da empresa E4 também citou um exemplo de mudanca no projeto do produto para
favorecer o processo: “Por exemplo [pegou uma peca em cima da mesa], falando no pé, temos
um aqui. Essa dobra antes ndés faziamos em duas batidas, hoje com a ferramenta e
dobradeira®, baixa e jé faz as duas dobras [...]".

Da mesma forma, a sinergia na inovagao em produtos também pode surgir a partir de
uma inovagdo, inicialmente de processo, como o caso da empresa El, que fez um
investimento em uma maquina e conseguiu inovar, inserindo novas linhas de produto:
“Depois que comprou aquele [equipamento X] e o [equipamento Y], a gente abriu o mercado,
abriu um leque de produtos diversificados, usinagem que ndo faziamos, facas diferentes que
ndo cortava mais”. Sendo também exemplificado pela empresa E3: “[...] o advento do corte
laser, ele te permite um corte circular perfeito, com acabamento e seguranca do produto. Isso
foi uma inovacgdo técnica que permitiu a engenharia desenvolver produtos com maior
complexidade [...]”. Porém, quando essa inovagdo em maquinas ndo vem acompanhada de
mudangas no projeto € no processo operacional tem-se muita perda, dai a necessidade de se
pensar, simultaneamente, em projeto de produto e processo. O exemplo citado pela empresa

E3 ilustra bem essa sinergia: “Para vocé ter uma ideia, a gente fez um investimento em uma

7 Processo para fabricagdo de pecgas fundidas em metal.
% Processo para fabricagdo de pegas por processo que envolve calor e compressio.
¥ Maquina utilizada no processo de conformacio de chapas, juntamente com a ferramenta de dobra.
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maquina e s6 com a adequagdo da maquina, dobramos a capacidade de producdo. Com o
estudo em cima, a gente conseguiu multiplicar [produtividade] por oito, com essa nova
maquina, adequando o processo [...]”. Mesmo nas inovagdes em processo decorrentes da
aquisicdo de maquinas, observam-se esforcos inovativos para melhorias em projeto e processo
operacional para aumentar produtividade e reduzir custos.

Como observado em algumas empresas, e corroborado pelos relatos dos agentes Al e
A2, a falta de sinergia entre o investimento em maquina ¢ adequagdes de processo, pode
provocar a perda de eficiéncia. Nesses casos, pode ser realizado um investimento e nao serem
realizadas as adequagdes necessdrias, o que impedird a exploragdo plena do investimento
realizado. Ou ainda, ser realizado um investimento desnecessario, pela falta de estudos
iniciais.

Algumas empresas alegaram nao ter muita possibilidade de inova¢ao em produto, em
funcdo de o produto ser padronizado. Tal fato pode ser observado na fala do gestor da
empresa E2: “Agora na parte externa [inovacdo em produto], como fabricamos um
compressor que ¢ padronizado, ndo vemos muita oportunidade de mudar ele. Se houver uma
mudanga, corre o risco de haver uma rejeicdo do cliente”. Realmente, ha casos em que os
produtos ou uma linha especifica de produtos ndo permitem grande diferenciagdo, como no
caso de uma das linhas da empresa E4. Mas, mesmo nesse tipo de produto mais padronizado ¢
possivel realizar inovagdes no produto com alteracdo de material e alteragdes no projeto para
consumir menos material.

Percebe-se em algumas empresas, como relatado pelo proprietario da empresa ES, que
as inovacdes em produto ndo ocorrem com muita frequéncia: “A maquina evolui, ela vai,
avanca, tem coisa que vocé consegue trabalhar em cima, mas ndo ¢ com muita frequéncia
[...]”. Ainda segundo esse empresario, grande parte das inovacdes surge de demandas
apresentadas pelos clientes. Essa for¢a motora para a inovagao ¢ tratada por Dosi (2006) como
teoria de indugdo por demanda, “demand-pull”’, e quando ¢ induzida pela tecnologia,
“tecnology-push”. Essa caracteristica, da demanda do mercado, como forca motora da
inovagdo em produto, também foi muito presente na fala de outros entrevistados. Na
triangulagao dos dados com os agentes-chave, tal postura também ¢ identificada. Segundo
agente Al, quando questionado sobre o nivel de inovagdo em produtos nas empresas do setor
metal mecanico: “Eu vejo assim, esta sendo muito comentado, mais ainda ¢ muito receptivo
ao mercado [...]”. Ou seja, segundo esse agente, apesar do tema inovacao ser difundido entre
0s empresarios e gestores, 0 comportamento voltado para inovagdo ocorre, mas ainda ¢ muito

reativo.
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Quando confrontada a conduta de inovagao a partir da perspectiva de Freeman e Soete
(2008), identificou-se as seguintes estratégias: Estratégia ofensiva, estratégia defensiva,
estratégia imitativa e estratégia dependente. Porém, observa-se, de uma forma em geral, a
adogdo de estratégias mais defensivas e imitativas. Tanto o agente Al, como o agente A3,
classificaram a inovagdo no setor como sendo mais defensiva e imitativa. Para o agente A3:
“[...] € mais defensiva. A gente v€ em algumas outras indlstrias uma e outra inova¢ao que se
destacam na regido a nivel nacional, mas ¢ raro. E aquilo, se vocé€ ndo tem a concorréncia,
acomoda um pouco”. O que ¢ confirmado na fala do executivo da empresa E4 quando
perguntado sobre a origem de uma inovagao citada: “Copiamos né, pegamos do concorrente.
Essa longarina®® era no modelo Sigma, hoje a gente faz ela no modelo "Z" e economizamos ai
um centimetro ¢ meio de chapa. Conseguimos a mesma resisténcia com economia de chapa”.

Apesar da postura das empresas ndo acenar para uma estratégia de inovacao mais
ofensiva em produtos, foi possivel identificar inova¢des em produto, aliadas a inovagdes em
processo, como citado anteriormente. Inovagdes essas, mais caracterizadas pelo seu carater
defensivo e imitativo, busca da reducio e otimizacdo de processo e a reducio de custo. E,
mais uma vez, uma a¢ao reativa das empresas.

Alinhado a postura mais passiva, identificada na maioria das empresas pesquisadas,
grande parte das inovagdes citadas podem ser classificadas como incrementais. Dentro do
conceito de classificagdo e inovagdes utilizado pela OECD (2005) e Baum (1998), a excecao
da empresa E3, todas as outras empresas pesquisadas apresentaram maior numero de
inovagdes incrementais. A fala do gestor industrial da empresa E1 ilustra bem essa
caracteristica: ‘“Nao criamos produtos novos, nds pegamos produtos ja existentes e
aprimoramos”. Apesar da importancia das inovagdes radicais, observa-se que as inovagdes
incrementais podem trazer resultados importantes nas empresas.

A entrevista junto ao agente A2 também apontou para essa caracteristica. Segundo a
entrevista, “do total de inovagdes promovidas [...] 20% ¢ radical, principalmente quando eles
encontram novos nichos de mercado, novos produtos [...] massivamente incremental [...]”. A
inovagdo incremental seja em produto ou processo, apesar de mais lenta, ¢ muito importante
para as empresas. No caso da empresa E3, hd toda uma estrutura voltada para a inovagao
incremental, ¢ estratégico para a empresa, como observado na fala de um de seus executivos:
“Eu tive de criar dois times e criar estratégias diferentes de trabalho, dar responsabilidades

diferentes. Entdo o time mais livre e solto, por mais que sejam responsaveis pela produgdo, o

3 Peca utilizada na montagem de prateleiras.
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foco deles ¢ inovar mesmo. Criar novos processos, melhorar processos [...]”. Como citado
pelo entrevistado, tal postura cria barreiras que os tornam lideres de mercado, reforcando a
importancia da inovac¢ao radical e, principalmente, incremental.

Outro tipo de inovacao que foi apresentada por duas empresas envolve inovagdo em
processo, produto e inovacdo organizacional. Diferentemente do que ¢ apontada pela teoria,
em que as inovagdes sdo classificadas de forma distinta, a sinergia desses trés tipos de
inovagdo geraram, nas empresas E3 e E6, ganhos expressivos em simplificagao de processo,
redugdo de custo e aumento de produtividade. O relato da gestora da empresa E6 corrobora
tal afirmacdo:

Houve uma inovagdo muito grande do processo anterior, eu tenho um processo
hoje que eu ndo tenho acimulo de pegas nos setores, uma manufatura enxuta, nos
conseguimos trabalhar com lead time menor da entrada do produto até o
faturamento devido a essa organizagdo do processo estar mais enxuto. [...] Entéo,
eu ja consegui chegar a dois a trés dias de processo, entre corte e montagem. O que
antes, poderia se colocar 12 dias.

O executivo da empresa E3 também apresenta outro exemplo de inovagdo, que aqui se
denomina de inovagdo “Produto-Processo-Organizacional” (PPO): “A gente conseguiu criar
um padrdo de nivelamento, a gente ndo consegue produzir o ‘um pra um’, mas conseguirmos
definir qual o valor do um. [...] nds criamos esse padrao. N6s temos um bloco e ele caminha
pela fabrica. Nosso padrao de controle hoje ¢ "Poeira na peca". O entrevistado faz referéncia a
redu¢do do tempo que o material em processamento permanece pela fabrica. A inovagao,
conforme o relato dos entrevistados das empresas E3 e E6, estd no procedimento mais
eficiente de agrupamento e divisdo da demanda, em “blocos”, de forma a permitir melhor
planejamento da produgdo, além de mudangas no projeto dos produtos e processo para
favorecer esse agrupamento e obter ganhos de eficiéncia e produtividade. Tais medidas
diminuiram o volume de material em processamento e o lead time para o atendimento de cada
pedido, além de aumentar a eficiéncia e produtividade. Esse tipo de inovacdo, como
observado nas falas dos entrevistados, apesar do grau de dificuldade de identificacao,
planejamento e execucdo, por exigir mudangas em projeto de produto, processo produtivo e
projeto organizacional da empresa, de forma a alinhar com outros setores da empresa, devem
ser incentivados, dado seu potencial de contribui¢cdo para as empresas.

Como observado, as caracteristicas da conduta de inovacdo de cada empresa
apresentou variagdes em fun¢do de cada linha de produto oferecido pela empresa. O Quadro 7

lista as linhas de produto oferecidas pelas empresas e o fator de competitividade da linha de
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Caracterizagao das
Cod. | Linha especifica de e Caracterizagdo das Caracterizagdo das inovagdes em inovagdes (PPO)
. Fator de competitividade . ~
Empre. | produto analisada inovacdes em processo produto
o © Customizagdo dos produtos31 Baixa intensidade Baixa intensidade
290 2 Custo percebido Incremental Imitativa/defensiva/dependente *
% z§ -,3 O\ualit':lade Demand-pull
£l s 38 Velocidade de entrega Incremental
- Custo percebido Baixa intensidade Baixa intensidade
:g Qualidade Incremental Imitativa/dependente *
@ § Velocidade de entrega Demand-pull
& 2 Incremental
El w .=
g Qualidade Média intensidade Baixa intensidade
§ - Custo percebido Incremental Imitativa/dependente
g _§ Velocidade de entrega ﬁ:—.;rrzr:qirrr](z:l)u/l .
53
: g
E2 O o
Qualidade do produto Alta intensidade Alta intensidade Média intensidade
3 Customizacdo do produto Incremental/Radical Ofensiva Ofensiva
-§ Custo percebido Tecnology-push/Demmand-pull Incremental/Radical
E3 8 Velocidade de entrega Radical/Incremental
" Custo percebido Média intensidade Baixa intensidade
.g Velocidade de entrega Incremental Imitativa
o Demmand-pull *
o Incremental
E4 o

3! Segundo Manual de Oslo (2005), produgdo por encomenda, de acordo com pedido, nio ¢ considerado inovagdo. A menos que o item apresente atributos significativamente
diferentes dos produtos produzidos anteriormente.
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Qualidade do produto Média intensidade Média intensidade
o Custo percebido Incremental Ofensiva/defensiva
s é 0 g Velocidade de entrega Tecnology-push/Demmand-pull .
52 6 Z Incremental
©T t T H
St 33
Ec 8384 <
@ Customizacdo do produto Média intensidade Baixa intensidade Baixa intensidade
©c v e Custo percebido Incremental Imitativa/Defensiva/dependente Defensiva/Ofensiva
a8 § g Qualidade Demmand-pull Incremental
w = © .
835 o Velocidade de entrega Incremental
X 85
£6 SeqT
g Qualidade do produto Média intensidade Baixa intensidade
o E Custo percebido Incremental Imitativa/Defensiva/dependente
(5] () .
o § £ Velocidade de entrega Demmand-pull *
(%]
@35 8 Incremental
S o'5
T o
6 a £ o
Customizacdo do produto Baixa intensidade Baixa intensidade
[%2]
" g Qualidade Incremental Defensiva/Imitativa
o § = Custo percebido Demmand-pull *
- .
55 o _§ Velocidade de entrega Incremental
fa—)
P TR
£7 S ESR
e Qualidade Média intensidade Baixa intensidade
L ° -;—'}, < Custo percebido Incremental Defensiva/Ofensiva *
g ° E K] Velocidade de entrega Tecnology-push/Demmand-pull
ES ©avowo Incremental
“ © Qualidade Média intensidade Média intensidade
g B0 Custo percebido Incremental Ofensiva/Defensiva
[J] .
3 S é Velocidade de entrega Tecnology-push *
v o 2 Radical/Incremental
ES O © o

Fonte: Desenvolvido pelo autor a partir das entrevistas nas empresas pesquisadas.
* Nao identificado nas empresas, a partir das entrevistas.
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produto indicado pela empresa, além de caracterizar as inovagdes em produto, processo, tal

como as inovagdes PPO
4.4. FATORES MOTIVADORES DA INOVACAO

Considerando que, no paradigma ECD, a conduta, ou estratégia, refere-se ao
comportamento das empresas sob um determinado conjunto de circunstancias, normalmente
determinadas pelas caracteristicas estruturais da industria (LIPCZYNSKI; WILSON, 2004), e
que comportamento dessas empresas pode alterar a estrutura na qual estdo inseridos
(SOSNICK apud LIPCZYNSKI; WILSON; GODDARD, 2005), esse capitulo contribui para
identificar como essas caracteristicas estruturais podem afetar a conduta de inovagdo e, em
que medida, tais caracteristicas sdo considerados na tomada de decisdo relativos a inovagao.

A partir das entrevistas, ficou perceptivel a falta de clareza por parte dos entrevistados
a respeito de elementos da estrutura que tenham favorecido ou desfavorecido a conduta de
inovagdo. Uma vez que ndo ha clareza por parte da maioria dos entrevistados sobre a
influéncia dos elementos que compdem a estrutura de mercado na conduta de inovagdo, a
declaracao de motivacdes que levaram as empresas a inovarem permitiu identificar, em parte,
como os elementos da estrutura de mercado influenciam as decisdes relativas a inovagao e,
em que medida, tais elementos sao considerados nesse processo decisorio.

Primeiramente, para obter um entendimento da visdo de objetivos estratégicos das
empresas para os proximos cinco anos, tendo como foco identificar como esses objetivos
estariam relacionados a conduta de inovagao e elementos da estrutura de mercado, a pergunta
que abriu essa fase das entrevistas foi: Quais os objetivos da empresa para os proximos cinco
anos? Somente o executivo da empresa E3 respondeu dando indicios de uma visdo de futuro
embasada em varidveis estruturais. Segundo ele: “Os objetivos [da empresa] sdo pautados
pelo plano de negocio da empresa”. Apresentou indicadores utilizados na empresa, como
participagdo e posicionamento no mercado, que estdo vinculados a estrutura de mercado. Os
outros entrevistados, quando questionados da mesma forma, apontaram objetivos
direcionados para interesses e caréncias internas, como reduzir custo, estabilizar-se no
mercado, estruturar-se, etc. Tal fato dd indicios da desconsideragao, por parte dos
entrevistados, dos elementos da estrutura de mercado no planejamento e/ou objetivos tracados
para as empresas, o que, possivelmente, se reflita nas condutas adotadas pelas empresas,

dentre elas a conduta de inovacgao.
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Ja, na fase de identificagdo das inovagdes promovidas nas empresas, quando
perguntados, especificamente, sobre motivagdes que os levaram a inovar, os entrevistados
indicaram que, as inovagdes, grande parte delas em processo, tiveram como motivagao a
necessidade de reduzir custos ou aumentar a produtividade, conforme pode ser observado no
Quadro 8. Fato corroborado em entrevistas junto ao agente A3, em que esclareceu: “No setor
metal mecanico, [inovagdo em processo] ¢ bem forte isso. E a parte de processo que inova,
porque vocé tem que reduzir custo”. Quando perguntado os motivos que levam o empresario a
inovar, o entrevistado no agente-chave A3 nao hesitou: “Necessidade, necessidade de
melhorar custo para poder fazer a manutencao da empresa”. Em grande parte das declaragdes
dos empresarios e gestores identifica-se uma postura mais reativa do que proativa, como
observado na fala do diretor da empresa E4: “Chega uma hora que o custo vai apertando e
vocé tem de inovar. Entdo vocé aperta a industria e ela tem de produzir mais com menos.
Entdo inovagdo passa a ser uma coisa necessaria [...]”". O relato dos entrevistados indica que o
acirramento da concorréncia - implicagdo de aspectos estruturais do mercado - forga as
empresas a inovarem, sendo essas inovagdes incrementais e reativas, como observado na fala
dos entrevistados nas empresas € nos agentes.

O gestor da empresa E1 fala da necessidade de redugdo de custos e tempo, quando
perguntado sobre motivagdo para inovar em processo: “Otimizacdo de custo, diminui¢do de
custo, diminuicdo de tempo”. E cita um exemplo de inovacdao que gerou reducdo de tempo,
permitindo menor custo por peca e aumento da capacidade de producdo didria: “[...]
colocamos aqueles trés ventiladores em cima dos fornos, antigamente utilizava aqueles
exaustores 14 fora, demorava quatro horas para esfriar as facas. Hoje com duas horas se faz o
resfriamento, coisa simples com pouco investimento que diminuiu tempo. Hoje consigo fazer
mais de dois jogos por dia”.

A necessidade de redugdo de tempo de processo também esta alinhada a necessidade
de aumentar a capacidade de producdo para atender o mercado, como apresenta o agente A2:
“Quando a gente ¢ procurado, geralmente a empresa esta muito bem no mercado. Ela t4 muito
bem e ela precisa melhorar internamente pra poder atingir a plenitude do mercado que ela
sabe que existe e que ta ai, ta batendo na porta dela”. As inovagdes PPO promovidas pelas
empresas E3 e E6, em que realizaram alteracdes em produto, alteracdo de processo e da
organizacdo do trabalho, também tiveram, dentre os objetivos, a reducdo do tempo de
producao e melhor atendimento da demanda do setor comercial, o que ¢ muito importante, em
um mercado, em que a velocidade de entrega ¢ fator de competitividade. Como expresso nos

relatos acima, de empresarios, gestores e agentes-chave, a estrutura de mercado na qual as
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C Linha o Caracteriz Declaracio dos
. , Caracterizacao s ~ R
0 | especifica . ~ Caracterizacio das acio das principais fatores
das inovacdes em | . ~ . ~ .
d | de produto FOCESSO inovacées em produto | inovacoes motivadores da
analisada P (PPO) inovacio
Baixa intensidade | Baixa intensidade Reduciao de custo
Matrizes ¢ | Incremental Imitativa/defensiva/depen *
puncdes dente
E | para dobra Demand-pull
1 Incremental
Baixa intensidade | Baixa intensidade Redugéao de custo
Facas Incremental Imitativa/dependente * Aumentar produtividade
E | industriais Demand-pull
1 Incremental
Compressor | Média intensidade | Baixa intensidade Redugao de custo
es Incremental Imitativa/dependente * Aumentar qualidade
E | recondiciona Demmand-pull
2 | dos Incremental
Alta intensidade Alta intensidade Média Plano de negocios
Incremental/Radic | Ofensiva intensidade | Diferencia¢do do produto
Gondolas al Tecnology- Ofensiva/D | Aumentar qualidade
push/Demmand-pull efensiva Reducdo de custo
E Radical/Incremental Incremental | Aumentar produtividade
3 /Radical Reduzir tempo entrega
Média intensidade | Baixa intensidade Redugiao de custo
. Incremental Imitativa Aumentar produtividade
Prateleiras *
E Demmand-pull
4 Incremental
Média intensidade | Média intensidade Diferenciacao do produto
Lavadoras, . . .
, Incremental Ofensiva/defensiva Reduzir custo
Centrifugas,
Tecnology- *
e Secadoras
E|. . push/Demmand-pull
industriais.
5 Incremental
Caixas para Meédia intensidade | Baixa intensidade Meédia Reduzir custo
Hxas p Incremental Imitativa/Defensiva/depen | intensidade | Aumentar produtividade
maquinas e . .
equipamento dente Defensiva/ | Reduzir tempo entrega
E | 4P Demmand-pull Ofensiva
]
6 Incremental Incremental

Painéis para

Meédia intensidade

Baixa intensidade

Reduzir custo

L. Incremental Imitativa/Defensiva/depen Aumentar produtividade
méquinas e dente «
E cquipamento Demmand-pull
]
6 Incremental
Estruturas | Baixa intensidade | Baixa intensidade Reduzir custo
metalicas Incremental Defensiva/Imitativa « Aumentar produtividade
E |para Demmand-pull
7 | agrobusiness Incremental
Meédia intensidade | Baixa intensidade Reduzir custo
Geradores | Incremental Defensiva/Ofensiva Aumentar qualidade
de energia Tecnology- * Aumentar produtividade
E | diesel push/Demmand-pull
8 Incremental
E Geradores Média intensidade | Média intensidade Reduzir custo
8 . Incremental Ofensiva/Defensiva % Aumentar qualidade
de energia
biogds Tecnology-push
Radical/Incremental

Fonte: Elaborado pelo autor.
*Nao houve relatos de inovagdes PPO
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empresas estdo inseridas pressionam as empresas a inovarem para manutencdo de sua
competitividade e/ou aumento de sua capacidade, para fazer frente a demanda, o que foi
expresso pelos entrevistados a partir de declaragdes de motivos internos que direcionaram as
inovacoes.

Como indicado no Quadro 8, as empresas ndo indicaram, na declaracdo de motivacdes
para as inovagdes, alteragdes em elementos da estrutura de mercado, como aumento do
numero de vendedores, variagdo no nimero de compradores, limitando-se a apresentar como
fatores motivadores demandas internas como necessidade de reduzir custos, aumentar
produtividade. As declaragdes de motivagdes para a inovagdo estdo alinhadas com a
intensidade e tipo de inovagdes promovidas por essas empresas em produto e processo. A
excecao da empresa E3, as empresas dedicaram-se a implementar maior nimero de inovagdes
incrementais em processo.

A empresa E3, que atua no nucleo de um mercado caracterizado como “oligopolio
competitivo, médias/altas barreiras a entrada e elevado ganho de escala”, indicou motivos
alinhados com o “Plano de Negocios”. Segundo o entrevistado, tal plano indica as diretrizes
para a tomada de decisdo, visando um posicionamento desejado para a empresa. Dentre os
motivos destacou: diferenciagdo de produtos, aumentar qualidade, reducdo de custo, aumentar
produtividade e reduzir tempo entrega.

O relato de um dos gestores da empresa E3 indica como inovagdes radicais e
incrementais, em produto e processo, alinhadas com caracteristicas estruturais e sistémicas,
externas a firma, podem favorecer a competitividade das empresas, conforme indicado por
Ferraz, Kupfer e Haguenauer (1996): “O da [Empresa E3] ¢ um produto bem especifico, ela ¢
lider de mercado em muitas regides ela ¢ referéncia de qualidade de produto”. Tal
alinhamento, entre conduta de inovag¢dao e estrutura de mercado, nao foi observado nas
inovagodes promovidas pelas outras empresas, sendo essas, como citado, motivadas, em grande

parte, por fatores internos as organizagdes.

4.5. INFLUENCIA DA ESTRUTURA DE MERCADO E CONDUTA DE INOVACAO.

A descri¢do de como se apresenta a conduta de inovacdo em empresas do setor metal
mecanico, fabricantes de bens de capital, diante da estrutura de mercado identificada foi
realizado considerando o modelo ECD (Estrutura-Conduta-Desempenho) (SCHERER; ROSS,
1990; TIROLE, 1988; CABRAL 1994; CHURCH; WARE, 1999; LIPCZYNSKI; WILSON;
GODDARD, 2005; entre outros). Assim, essa secdo foi pautada na identificacdo de
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convergéncias entre conceitos explorados e dados empiricos, obtidos a partir de entrevistas
junto a agentes-chave, empresarios e gestores ligados a inovagao, capazes de contribuir, para
a compreensao da influéncia da estrutura de mercado sobre a conduta de inovagao no setor.

Como identificado na se¢do anterior, em que foram analisados os relatos dos
entrevistados acerca das motivagdes para a inovagao, a caracteriza¢do da estrutura de mercado
na qual as empresas estdo inseridas e a andlise dos efeitos dessa estrutura na conduta de
inovagdo, também indicaram que, grande parte dos empresarios € gestores, nao considera a
estrutura de mercado na tomada de decisdes, relativas a conduta de inovacao. Tal conduta ¢
pautada por demandas internas, como reducdo de custo e aumento de produtividade. A
exce¢do ficou por conta da empresa E3, que, considerando a caracterizagdo da estrutura de
mercado na qual estd inserida, opera no nucleo de um mercado, “oligopolizado com franja,
médio/alto nivel de barreiras a entrada e elevados ganhos de escala”. Tal empresa, conforme
relato do entrevistado, considera o ambiente na qual esta inserida e suas agdes sdo pautadas
por um “Plano de Negocios”, que indica as diretrizes para a tomada de decisdo, inclusive as
decisoes voltadas para inovagao.

Ja a analise de outras empresas, que atuam na margem de mercados com essas mesmas
caracteristicas, indica que os empresarios e gestores ndo consideram, ou pouco consideram os
elementos da estrutura de mercado na tomada de decisoes relativos a conduta de inovagao. O
que foi observado na empresa E4, que atua no mercado de prateleiras; e a empresa E8, que
atua no mercado de geradores. Nessas empresas, a conduta de inovagdo ¢ pautada por
necessidades internas. Nos mercados caracterizados como “oligopdlios competitivos, com
médio/baixo nivel de barreiras a entrada e baixo ganho de escala”, a analise também indicou
que, mesmo as empresas que atuam mais ao nucleo do oligopdlio, ndo consideram, ou pouco
consideram a estrutura de mercado para tomada de decisdes relativas a inovagdo. Da mesma
forma, tais agdes sao definidas por demandas internas, mais voltadas para a reducdo de custo e
aumento de produtividade.

A compreensdo da influéncia da estrutura de mercado na conduta de inovagdo ¢
importante, e contribui para indicar as implicagdes da estrutura de mercado sobre a conduta de
inovagdo. Para melhor compreensao dessa influéncia, a andlise se dividird nos elementos:
nimero de vendedores, nimero de compradores, barreiras a entrada, tamanho relativo das
empresas ¢ economia de escala. Porém, sempre que possivel, sera exibida as interferéncias de
outros elementos. Para isso, primeiramente serdo apresentadas as convergéncias entre a
percepcao dos agentes entrevistados e o referencial teorico em relacdo a cada elemento da

estrutura. Em seguida, serd apresentada a influéncia da estrutura de mercado na conduta de
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inovacdo, a partir da convergéncia entre os dados empiricos: percep¢do, de parte dos
entrevistados que compreendem a influéncia, e as motivagdes e barreiras a inovagao
identificadas nas entrevistas.

A primeira relacao a ser analisada, a influéncia do niimero de vendedores na conduta
de inovacao, parte da percep¢ao dos agentes-chave acerca dessa relacdo. Quando perguntado
sobre a relagdo entre nimero de vendedores e inovacao, o agente Al falou sobre os efeitos da
concorréncia sobre a inovacao: “Ah ele influencia né, influencia porque, porque, se eu tenho
um numero grande de concorrentes, isso € historico, eu preciso me diversificar mais para me
destacar. Entdo ai eu preciso inovar mais, novos produtos [...]”. Tal relato, que também ¢
compartilhado pelos outros agentes entrevistados, corrobora com o apresentado por Church e
Ware (1999).

Ja Scherer e Ross (1990) destacam a importancia dos lucros monopolistas para cobrir
0s riscos e custeio da inovagdo e os problemas da falta de subsidios. Fato esse ¢ corroborado
pela fala do agente Al, quando perguntado sobre os impactos de um mercado pulverizado
sobre a atuacao das empresas de bens de capital: “O cara ndo tem dinheiro nem para pagar as
contas dele [se referindo a baixa margem de lucro]. E a realidade, o cara ndo consegue
inovar”. Como cita o agente A2, o capital ¢ um dos pilares para a inovagdo: “[...] as vezes ele
nao tem dinheiro para investir, como falei, ele ndo tem gente, eu ainda repito, sdo os trés fatores [para
ele sdo trés fatores: capital relacional, capital humano e capital financeiro] [...]”.

Considerando-se a concorréncia pela inovagao apontada por Church e Ware (1999), no
setor de bens de capital, tal fato foi observado para inovagdo em produto, em linhas de
produto em que o elemento grau de diferenciagdo ¢ importante no mercado. O que pode ser
observado na fala do executivo da empresa E3: “Entdo, no Brasil a [empresa E3] ¢ lider e
conhecida por seu design e qualidade de seu produto. O produto ¢ o mais caro do mercado e ¢
bem diferenciado, tanto em design quanto em qualidade” Ou seja, dada caracteristica do
mercado, a empresa tem na inovagao em produto uma importante estratégia para manter-se
competitiva. O mesmo ocorre nas linhas de produto da empresa E5 e E8. Porém, também foi
observado, que em mercados nos quais o produto apresenta menor grau de diferenciacdo ou
alta customizacdo, a inovacao em produto ndo ¢ comum. O gestor da empresa E4 fala do
ritmo e volume de inovagdes, em produto, na linha de prateleiras que atende: “Um ponto ¢ a
inovacdao em produto, que ¢ quase nada, muito pouco na area que a gente atua, na area que
ndo tem automatizacdo, linha seca que a gente fala”. Ou seja, em mercados com menor grau
de diferenciagdo de produtos, e com baixa complexidade tecnologica, ndo ¢ comum a

inovagdo em produto, independente do nimero de vendedores. Porém, ocorrem inovagdes no
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produto, para adequagdo ao processo, alteragdo da matéria-prima ou redu¢do de custo. Ja a
inovagdo em processo, nesse tipo de mercado, ¢ incentivada a partir do aumento da
concorréncia. Porém, a pesquisa também indicou que, quando o mercado tem elevado ganho
de escala, tem-se um favorecimento de empresas de grande porte, face a necessidade de alto
investimento para automacao do processo produtivo, como ja citado pelo gestor da empresa
E4.

No caso de mercados caracterizados por elevada customizacdo, como os de atuagao
das empresas E1, E6 e E7, na verdade tem-se quase que um projeto novo para cada compra.
Porém, segundo Manual de Oslo (2005), nesse modelo de negodcio com producdo por
encomenda, customizada para atender ao pedido, ndo ¢ considerado inovacdo. A menos que o
item apresente atributos significativamente diferentes dos produtos produzidos anteriormente.
Nesses casos, o projeto ¢ fornecido pelo cliente ou projetado para atender especificagdes do
cliente. Mas ndo ¢ comum a inovagdo, em produto, incremental ou radical, em fungdo de
outras variaveis, como o tamanho das empresas e energia empregada no atendimento da
customizacao solicitado pelo cliente.

Considerando a importancia atribuida por Scherer e Ross (1990), ao lucro proveniente
de poder de mercado sobre a condi¢do de inovagdo, tal conceito ¢ corroborado pela conduta
em inovagdo da empresa E3, lider no mercado de atuagdo. A lideranga da empresa favorece o
investimento de 50% dos resultados em inovagdo, o que resulta, como ressaltado pelo seu
executivo, na inovagao constante no processo produtivo e produto. Por outro lado, a empresa
E1 indicou como dificuldade para inovagdo a falta de capital para reinvestir. Para identificar a
relagdo entre essa falta de capital para reinvestir e os elementos da estrutura do mercado,
foram enumerados elementos que compdem a estrutura de mercado, e se tais variaveis teriam
influéncia sobre a lucratividade da empresa. Entre os fatores indicados como causadores da
falta de capital para investir, destacou-se o fato do mercado ser pulverizado entre um ntimero
maior de vendedores.

Alguns autores indicam uma relagdo favordvel entre tamanho das empresas e
capacidade de inovar, considerando-se a capacidade dessas empresas financiarem os riscos da
inovagdo, as economias de escala em P&D e o maior retorno proveniente do P&D, maior
potencial de vendas, além de maior sinergia entre outros departamentos da empresa (COHEN
et al., 1989). Tal relacdo encontrou convergéncia nos dados levantados junto as empresas
pesquisadas e junto aos agentes-chave. Porém, faz-se necessario, dentro do conceito
apresentada por Lipczynski, Wilson e Goddard (2005), considerar o tamanho relativo das

empresas no mercado ¢ ndo somente o tamanho de cada empresa isoladamente. Dessa
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forma, a analise da influéncia desse elemento sobre a conduta de inovagdo, fica muito
alinhada com a influéncia observada a partir do elemento nimero de vendedores.

Ao observar os resultados apresentados pela empresa E3, empresa de porte superior,
considerando o tamanho relativo das empresas do mercado de gondolas, verifica-se
convergéncia entre os conceitos apresentados por Cohen et. al. (1989). O porte da empresa
permitiu elevados investimentos em inovacdo em produto e processo, maior aproveitamento
de pessoal e recursos direcionados para pesquisa, desenvolvimento e inova¢ao, com maiores
retornos.

J& empresas que, comparado ao tamanho relativo das empresas do mercado,
apresentam tamanho inferior, a exemplo da empresa E4 e E8, dentro do apresentado por
Cohen et. al. (1989), enfrentam problemas para exercer a inovagao como a falta de capital
para investir, menores retornos de investimento em inovagdo, menor ganho de escala, baixa
sinergia com outros setores da empresa. A falta de capital proprio para as empresas
investirem em inovagdo e a necessidade de busca por fontes de fomento também ¢ citada pelo
agente A2: “A gente tem trabalhado ha alguns anos no [entidade A2] com projetos, com
fontes de fomento [...]. E muito complicado vocé encontrar uma empresa hoje que, com seu
capital proprio, consiga investir em inovagao de forma sustentavel [...]".

Foi identificado convergéncia no relato das empresas ES, E1, E2, E4, E5 e E6,
indicando falta de tempo, e estrutura fisica e, principalmente pessoal, para conduzir projetos
de inovagdo. O porte menor das empresas em relacdo a seus concorrentes no mercado, como
no caso da E8 e E4, ou mesmo o pequeno porte de algumas empresas, se analisadas
individualmente, pode, dentro do que foi apontado pelos entrevistados, ter implicagdes na
estrutura fisica e de pessoal para inovar. Essa falta de tempo para atividades inovativas,
também ¢ apontada pelos agentes entrevistados, como uma das maiores dificuldades para
inovar. Quando perguntado sobre os efeitos do tamanho das empresas sobre a capacidade de
inovar o agente A2 fala da dificuldade das empresas com menor estrutura e as dificuldades
impostas pela burocracia:

[...] O empresario no Brasil, dependendo do porte que ele estd, ele é muito
sobrecarregado com a rotina operacional, administrativa, tributaria, trabalhista,
enfim... a gente ¢ um pais burocratico. Quando a empresa passa a ser média, ja
comeca a melhorar... mas ¢ dificil, mesmo assim [...].

Desse modo, o estudo aponta influéncia do porte das empresas a sua capacidade de
inovar, seja pelo capital necessario para a inovagado ou disponibilidade de estrutura fisica e de
pessoal. O que tende a ser favorecido em empresas de maior porte, estando alinhado com o

apresentado por (COHEN et al., 1989).
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No que tange a nimero de compradores, o setor de bens de capital ¢ caracterizado,
segundo Lipczynski, Wilson e Goddard (2005), por um niimero pequeno de compradores. Tal
caracteristica, ainda segundo os autores, favorece o poder de mercado do lado da procura,
podendo os compradores exercer um poder discriciondrio sobre os precos a pagar. Tal
discrepancia na relagdo de poder e, consequente, diminui¢do do lucro das empresas do
mercado, desfavoreceria a conduta de inovacgao.

A fala do agente Al corrobora com o apontado pelos autores. Quando perguntado
sobre a influéncia do poder dos compradores no setor de bens e capital, responde: “O cara ndo
tem dinheiro nem para pagar as contas dele [se referindo ao poder dos compradores em
pressionar os precos para baixo, baixando a margem de lucro do vendedor]. E a realidade, o
cara ndo consegue inovar”. Ja o agente A3 traz uma realidade especifica de uma microrregiao:

Eu conhe¢o um pessoal aqui que trabalha com ferramentaria. Esse pessoal fica
meio dependente das poucas empresas da regido. Porque vocé€ fazer uma
ferramenta para fora ¢ muito distante, inviavel. Uma empresa de S@o Paulo vai
solicitar de uma ferramentaria daqui? Vocé precisa estar sempre em contato com a
empresa, testar a ferramenta. Como vocé vai fazer isso, ¢ complicado.

Essa fala aponta para um problema comum em alguns fabricantes de bens de capital
que ¢ nivel de customiza¢do dos produtos e necessidades de ajustes, exigindo maior
proximidade entre empresa e cliente, o que favorece a manutencao de um nimero menor de
compradores em detrimento da condicdo de inovar. O fato de o produto sofrer muita
customizacao limita o mercado relevante da empresa em funcdo de necessidades de projeto,
testes e ajustes. E, como cita o gestor da empresa E1: “O fato de ter poucos compradores afeta
[negativamente] a lucratividade da empresa”. Os impactos na lucratividade, por conseguinte,
podem afetar a capacidade dos empresarios investirem em inovacdo, via incremento de
pessoal, maquinas e equipamentos. Os conceitos apresentados pelos autores sao corroborados
nas entrevistas, e sugerem influéncia do nimero de compradores de um mercado na conduta
de inovagdo. Apesar disso, grande parte dos entrevistados nas empresas, ndo levarem em
consideragdo a influéncia do nimero de compradores na conduta de inovagao, apesar do
conhecimento dos efeitos do nimero de compradores sobre os resultados da empresa.

A andlise dos dados também aponta que barreiras a entrada mais elevadas,
favorecem as atividades inovativas das empresas com maior pode de mercado. Tal relacao
pode ser observada no mercado de atuacao da empresa E3 que, a qualidade dos produtos,
eficiéncia do processo produtivo e ganhos de escala nas compras, criaram barreiras, o que
impede novos entrantes e compromete a margem das empresas que atuam a margem do

mercado. Com isso, observa-se uma condi¢do de aumento de poder de mercado e propensao
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aumento da inovagdo, por parte dos lideres. Os relatos do gestor da empresa E3 e a andlise das
inovacdes promovidas dao mostras de como a empresa considera elementos da estrutura na
qual estdo inseridos, na conduta de inovagdo. A exemplo de inovagdes promovidas em uma
linha de produtos para atender a um mercado com elevado grau de diferenciagdo e inovagdes
promovidas para se beneficiar dos ganhos de escala em outra linha de produto, o que
favoreceu o incremento de barreiras a entrada.

Por outro lado, a andlise indica uma condi¢do desfavoravel para inovagdo em
empresas de menor porte, que atuam em mercados caracterizados por elevado nivel de
barreiras a entrada e intensidade de ganho de escala. O que foi observado no mercado de
atuacdo da empresa E4. A analise mostrou que a inovagao através da automacgao, nesse tipo de
mercado, tem elevados custos em fun¢do de tecnologia empregada, dificultando sua adogao
por parte de empresas de menor porte.

O uso de patente como forma de protecdo das inovacdes promovidas, o que poderia
ser uma forma de barreira, ndo foi apontado como pratica comum entre as empresas
pesquisadas. Sendo mais comum, como relata a gestora da empresa E6, barreiras
determinadas por certificagdes. Nao sendo ainda, relatada influéncia importante desse tipo de
barreira em relagdo a inovagao.

A influéncia do grau de diferenciacio de produto na conduta de inovacdo se
mostrou atrelada a outros elementos, como tamanho relativo das empresas e ganhos de escala.
Na anélise desse elemento ha uma distingao a ser feita entre inovagao em processo € inovacao
em produto.

A desconsiderar a agdo de outras variaveis, observa-se nas empresas pesquisadas que,
em mercados com baixo grau de diferenciagdo em produtos, h4 predominancia de inovagdes
em processo, enquanto mercados com elevado grau de diferenciacdo apresentaram maior
predominancia de inovagdes em produto. Tal fato ¢ confirmado a partir dos relatos de um dos
diretores da empresa E4, em que a maior parte das inovagdes realizadas na empresa ocorreu
no processo produtivo, ou alteragdes no projeto do produto para melhorar a condi¢do de
processo ou baixar custo. Mesmo empresas com tamanho superior, considerando o tamanho
relativo das empresas do mercado, quando atuando em linhas de produtos mais padronizadas,
apresentam menos inovagdo em produto e maior concentracao de esforcos e investimento na
inovagdo em processo. O gestor da empresa E3 fala dos investimentos em uma linha mais
padronizada de produtos, apesar de ndo ter sido a linha focada nesse estudo: “[...] essa linha
padronizada ¢ exatamente o que qualquer um faz entdo tem que se diferenciar nesse caso ¢ a

robustez, com um custo baixo. [...] A linha de gondolas padrdao ¢ automatizada, de grande
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escala e depende de um nimero menor de pessoas [...]”. Nesse tipo de mercado, de baixa
diferenciagdo de produto, ha maior intensidade de inovagdes em processo, independendo do
porte da empresa.

No extremo oposto, mercados caracterizadas pela produgao por projeto, com elevado
nivel de customizacdo de produto, sdo desfavoraveis a inovagdo em produto e processo. Nesse
tipo de mercado, hd uma condicdo menos favoravel a inovar em produto e processo, em
funcdo dos esforcos e estrutura empregados na customizacdo dos produtos, além da
dificuldade de adequagdo do processo produtivo aos produtos customizados. Essa
customizagdo, por sua vez, dentro do conceito apresentado no manual de Oslo (2005), ndo sao
consideradas inovagdes, por ndo representarem algo realmente novo. Como cita o gestor da
empresa El, a gestdo da producdo customizada por projeto dificulta a gestdo e consome
energia de pessoal e estrutural: “[...] € absurdo, ¢ muito projeto diferente, até para controlar
por projeto ¢ um absurdo [fazendo referéncia a dificuldade de gestdo de projetos especiais]”.

O ultimo elemento da estrutura em que foi analisada sua influéncia na conduta de
inovagdo, a economia de escala ¢ considera por Kupfer e Rocha (2005) favoravel a
atividades de P&D. Porém, a andlise dos dados empiricos indicou que, dependendo do
tamanho do mercado, o porte da empresa frente ao tamanho relativo das empresas do
mercado, também exerce grande influéncia. Nos mercados com elevado ganho de escala,
como nos mercados de atuacdo da empresa E3 e E4, observou-se intensidade de esforgos e
investimentos em inovacgao, favorecendo as empresas de maior porte.

Um exemplo de esfor¢o inovativo, favorecido por essa conjuntura estrutural, foi
ilustrado pelo gestor da empresa E3, quando falou sobre a estratégia adotada para uma linha
de produtos mais complexa:

[...] quanto mais dificil for o processo, maior a necessidade de inovagdo. O que é o
produto gondola, ele tem uma base que ¢ o padrdo, que qualquer um poderia
copiar. Dai vem a diferenga da [empresa E3], que ¢ justamente personalizar. Entao,
nosso mercado hoje esta saindo daquele padrdo linha branca, tudo igualzinho, para
um produto com mais inovagdes em cores, texturas [tipo de acabamento superficial
da pintura com implicagdes em mudangas estruturais ¢ de design de produto,
alinhadas com processo produtivo].

Ou seja, a economia de escala, juntamente com o grau de diferenciagdo do produto,
favoreceu inovagdes do tipo PPO.

Desconsiderando outros elementos, os dados parecem indicar certo vinculo entre o
ganho de escala do mercado e o porte da empresa mais favoravel a conduta de inovagao,
considerando o tamanho relativo das empresas do mercado. O que ¢ ilustrado pela atuacdo da

empresa E3, que, por ser uma empresa de médio para grande porte, tem condigdes estruturais
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e de capital para ser inovativa em um mercado com médio/alto intensidade de ganho de
escala, com exigéncia de elevados investimentos para inovac¢ao via automag¢ao de processo.

Outro exemplo que ilustra o vinculo entre ganho de escala e tamanho mais
competitivo de empresa ¢ o da empresa E7, que atua no segmento de estruturas metalicas. O
ganho de escala no mercado ¢ baixo, em fun¢do da produ¢ao customizada e por projeto. Dessa
forma, mesmo a empresa E7 sendo de pequeno porte, se analisada individualmente, consegue
se manter competitiva, por ter um baixo custo operacional, com uma estrutura enxuta, € nao
sofrer tanto com a concorréncia de grandes empresas no nicho que atende. Mesmo uma
empresa com elevado poder de investimento, em fun¢do da baixa economia de escala do
mercado, poderia ndo ser tdo favorecida pela criacdo de barreiras a entrada e vantagens
competitivas em relagdo as rivais menores. A empresa E7, tal como grande parte das outras
empresas, nao considera a economia de escala na sua conduta de inovagao, o que pode induzir
a decisdes e acdes desfavoraveis 4 operagdo da empresa, dento das caracteristicas do mercado
na qual esta inserida.

Como pode ser observado na anélise da influéncia da estrutura de mercado na conduta
de inovacdo, apesar da influéncia da estrutura sobre a conduta de inova¢ao nao ser
considerada por grande parte das empresas pesquisadas, a pesquisa corroborou com a
influéncia indicada pelos autores da abordagem ECD. A influéncia identificada acima, a partir
da convergéncia dos conceitos e dados empiricos, pode indicar as perdas provenientes da nao
consideragdo da estrutura de mercado na conduta de inovagao. Visto que, conforme apontado
por Ferraz, Kupfer ¢ Haguenauer (1996), a inovacao ¢ importante para as empresas serem
competitivas, sendo necessaria a consonancia com os padrdes de concorréncia vigentes no seu
mercado. Esses, por sua vez, ainda conforme os autores, sdo influenciados pelas
caracteristicas estruturais e sist€émicas, externos a firma. Tais perdas podem gerar implicacdes
que vao além do setor de bens de capital, uma vez que, conforme apontado por Alem e Pessoa
(2005) e Ferraz, Kupfer e Haguenauer (1996), o setor de bens de capital desempenha papel
determinante como difusor do progresso técnico na industria metal mecénica, e outros setores.

Na analise dos dados, também foi possivel identificar como a conduta de inovagao
promove mudangas nas empresas com possiveis desdobramentos na estrutura de mercado.
Dentre os relatos destacam-se inovagdes em maquinas, que permitiram maior diferenciagdo
dos produtos e incremento de vendas, inovagdes em processo com reducdo de custo e
aumento na participacao de mercado e inovagdes PPO, que aumentaram ganhos de escala e,
possivelmente, incrementaram barreiras a entrada de novos concorrentes. Tais exemplos

corroboram com o que ¢ apontado pelos autores da abordagem ECD, no que tange a
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influéncia da conduta de inovagdo sobre aspectos do mercado. Porém, da mesma forma, os
empresarios e gestores, em grande maioria, desconsideram o potencial das inovacdes
influenciarem elementos da estrutura de mercado. Ou seja, ndo hd a visdo mais macro de
formas a buscar uma alteracao/influéncia na estrutura que lhes seja mais favoravel. O que
pode ser observado no relato da gestora da empresa E6, quando perguntada mais
especificamente se via no desenvolvimento de inovagdes em processo uma estratégia para
reduzir a participagio ou o numero de vendedores no mercado: “E eu acredito que sim
[afirmando o potencial de suas agdes reduzirem a participagdo de concorrentes no mercado],
nunca pensei nisso nao, te confesso. [risos]”.

Mas a influéncia da inovacao sobre o nimero de vendedores, e relacdo de poder entre
esses vendedores, fica clara no relato do gerente da empresa E3, apds ser perguntado sobre a
relagdo entre as inovagdes em processo € o numero de vendedores do mercado:

A resposta que eu posso lhe dar € o seguinte, a gente chega um periodo [...] € ndo
podemos mais aceitar pedidos praticamente. [...] [fazendo referéncia ao aumento na
participagdo no mercado em funcdo das inovagdes promovidas pela empresa] o que
a gente diz, o cliente quer comprar [marca da empresa E3], dificilmente deixa de
comprar [marca da empresa E3]. Por mais que se faca uma guerra de precos, a
[empresa E3] tem condi¢des hoje de, através das inovag¢des promovidas, brigar por
preco também. Apesar de serem produtos diferenciados, de maior qualidade, ela
tem condigdes de brigar por custo [...].

Pelo relato, a constru¢do dos diferenciais do produto pela inovagdo em produto e os
ganhos promovidos pela inovacdo em processo, dio condi¢des da empresa assumir um
posicionamento no mercado muito favoravel, o que corrobora com a teoria no que tange a
influéncia da inova¢do em varidveis como nimero de vendedores, nimero de compradores,
grau de diferenciacdo de produtos e ganho de escala.

Como forma de sintetizar as informacoes relativas a estrutura de mercado e conduta de
inovagdo, o estudo permitiu a elaboracdo de duas figuras indicando como se apresentou a
conduta de inovagao diante de cada tipo de estrutura de mercado. A Figura 6 teve por objetivo
ilustrar os mercados caracterizados por “oligopdlios, com médio/alto nivel de barreiras a
entrada e elevado ganho de escala”, sendo ilustradas as caracteristicas dos elementos
estruturais nesses mercados. As caracteristicas da conduta de inovacdo também foram
indicadas, em funcdo da variagdo no posicionamento das empresas, no nucleo do oligopdlio
ou na franja. Ja a Figura 7 ilustra as caracteristicas dos mercados do tipo “oligopolios
competitivos com médio/baixo nivel de barreiras a entrada e baixo ganho de escala”, sendo
também indicadas as caracteristicas da conduta de inovagao das empresas identificadas nesse

padrao.



Figura 6 - Conduta de inovacao em “oligopdlios, com médio/alto nivel de barreiras a entrada e elevado ganho de escala”
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Figura 7 - Conduta de inovacio em “oligopolios, com médio/baixo nivel de barreiras a entrada e baixo ganho de escala”.
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*Elementos e influéncias que ndo foram objeto desse estudo foram representados na figura de forma atenuada.
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Como pode ser observado na Figura 7, mercados caracterizados como “oligopolios
com franja, com médio/baixo nivel de barreiras a entrada e baixo ganho de escala”, as
empresas, mesmo do nucleo, de uma forma em geral, apresentam inovagdes em processos,
sendo essas incrementais. J& as inovacdes em produto apresentaram baixa intensidade,
podendo ser caracterizadas como imitativas/defensivas/dependentes, demmand-pull e
incrementais. Comportamento muito proximo foi identificado na conduta de empresas que
atuam na margem “franja” de “oligopolios competitivos, com médio/alto nivel de barreiras a
entrada e elevado ganho de escala”, Figura 6. Ainda conforme retratado na Figura 6, as
empresas que atuam no nucleo desse tipo de mercado tendem a apresentar alta intensidade de
inovagdes em processo, sendo incrementais/radicais. Da mesma forma, as inovagdes em
produto também tendem a apresentar elevada intensidade, caracterizadas por serem ofensivas,
tecnology-push/demmand-pull e radicais/incrementais.

E perceptivel o envolvimento e preocupacio de empresarios e gestores em inovar.
Porém, o ndo entendimento de condi¢des estruturais de mercado, mais ou menos favoraveis a
conduta de inovacao, tal como a falta de visao acerca de um posicionamento desejado frente a
estrutura, possivelmente favorece a perda de energia e direcionamento da conduta de

inovagao.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A discussao proposta no trabalho, de apresentar a conduta de inovagdo das empresas
diante da estrutura de mercado identificada, foi realizada a partir da otica da Estrutura-
Conduta-Desempenho (ECD), abordagem tedrica da Moderna Organizacdo Industrial, em
empresas fabricantes de bens de capital, do setor metal mecanico. Tal abordagem, juntamente
com o aparato tedrico que trata do tema inovacdo, permitiu caracterizar a estrutura de
mercado, a conduta de inovagdo e a influéncia da estrutura do mercado na conduta de
inovagao.

Ao retomar a pergunta que norteou o desenvolvimento da pesquisa: “Como se
apresenta a conduta de inovagdo em empresas do setor metal mecanico, fabricantes de bens de
capital, da mesorregido Norte Central Paranaense, diante da estrutura de mercado
identificada?”, observou-se que, apesar da influéncia da estrutura de mercado sobre a conduta
de inovacao, indicada na teoria e corroborada no estudo, os empresarios e gestores, em sua
maioria, ndo consideram grande parte dos elementos da estrutura de mercado para a tomada
de decisodes e acdes relativas a inovacdo. Da mesma forma, pouco se considera a influéncia da
conduta de inovagdo sobre a estrutura de mercado, conforme preconiza o paradigma ECD.
Desse modo, de uma forma em geral, observa-se uma preocupagao por parte das empresas em
inovarem. Porém, essa falta de entendimento das condi¢des estruturais de mercado, mais ou
menos favoraveis a conduta de inovagdo, tal como a falta de visdo acerca de um
posicionamento desejado frente 4 estrutura, possivelmente, favoreca a perda de energia e
direcionamento da conduta de inovag¢do. Com isso, percebe-se que a conduta de inovagao ¢
motivada e direcionada por fatores internos da organizag¢ao, como reducdo de custo e aumento
de produtividade, busca de competitividade, sem, no entanto, uma visao mais ampla dos
fatores externos geradores de tais pressdes internas.

Para esse entendimento, no primeiro ponto avaliado, caracterizagdo da estrutura de
mercado a partir da otica dos empresarios e gestores do setor, os entrevistados, apesar da
necessidade do entrevistador exemplificar alguns conceitos apresentados acerca de elementos
da estrutura de mercado, demonstraram bom nivel de esclarecimento acerca da estrutura de
mercado na qual estdo inseridos. Pode-se dizer que, apesar da heterogeneidade, observam-se
mercados caracterizados como oligopolios competitivos, com duas subdivisdes, a depender do
nivel de barreiras a entrada e intensidade de ganho de escala, sendo: “oligopdlio competitivo,
com médio/baixo nivel de barreiras a entrada e baixo ganho de escala” e ‘“oligopolio

competitivo, com médio/alto nivel de barreiras a entrada e elevado ganho de escala”. Nao
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foram identificados mercados com niveis maiores de barreiras a entrada, possivelmente em
funcdo da pesquisa ter se limitado a empresas de pequeno e médio porte € ndo ter abrangido
empresas de grande porte ou mesmo empresas multinacionais.

Um ponto de convergéncia identificado na investigacao dos elementos da estrutura de
mercado foi a necessidade de se avaliar a estrutura de mercado na qual as empresas estao
inseridas a partir de cada linha de produto oferecida pelas empresas, por apresentar diferencas
na estrutura de mercado entre linhas distintas de produto, ou mesmo, mercado para o qual os
produtos sdo direcionados.

A diversifica¢do de produtos oferecidos pelas empresas pesquisadas, que por sua vez,
¢ uma caracteristica do setor de bens de capital apontado em outros estudos (IBGE, 2014),
chama atencao pela falta ou pouca economia de escopo entre as diferentes linhas de produto
oferecidas por cada empresa. Tal fato pode favorecer a baixa escala de produgao identificada
em grande parte das empresas pesquisadas, uma vez que os recursos € esfor¢os sdo
pulverizados entre as diferentes linhas. Além de apresentar relagdo com o baixo nivel de
barreiras a entrada em alguns mercados ou nichos mais especificos, visto que uma das formas
de se estabelecer barreiras a entrada da-se a partir da economia de escala.

Nesse contexto, o elemento tamanho relativo das empresas do mercado, mostrou-se
muito importante, pela relagdo com a conduta de inovagdo, e influéncia em outros elementos
da estrutura. O estudo apontou uma influéncia do tamanho relativo das empresas do mercado,
em relagdo ao tamanho de cada empresa. O que da indicios da conduta de inovagdo ser mais
favorecida em empresas de determinado tamanho, em relacdo a outras do mercado. Outra
descoberta foi o baixo numero de compradores identificados nos mercados, ou vendas
concentradas em um nimero pequeno de compradores. O que foi observado nos mercados de
atuacdo de grande parte das empresas, corroborando com Lipczynski, Wilson e Goddard
(2005). Essa caracteristica, por sua vez, no presente estudo, foi considerada desfavoravel a
conduta de inovagao, por ter implicagdes no poder de mercado das empresas.

Ja a caracterizagdo das inovagdes nas empresas, chamou atencao pela associacdo, por
grande parte dos empresarios e gestores entrevistados, de inovacdo a alta tecnologia e
investimentos em maquinas e equipamentos, o que também fora alertado pelos agentes-chave.
A declaragdo das inovacdes incrementais, dentro do conceito de inovacdo para Schumpeter,
sO ocorreu apos serem questionados, com maior énfase. Tal percepcdo precisa ser alterada,
dada a importancia das inovagdes incrementais para as empresas.

Porém, a caracteriza¢ao das inovagdes permitiu identificar a preocupagdo e interesse

das empresas em inovar, da mesma forma que indicou os esforcos e inovagdes promovidas.
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Algumas empresas, a depender da estrutura de mercado na qual estdo inseridas e sua posigao
nessa estrutura, desenvolvem a conduta de inovagdo de forma mais estruturada. Tal
comportamento foi identificado em empresas que atuam no nucleo de mercados
caracterizados como “oligopo6lio competitivo, médio/alto nivel de barriras a entrada e elevado
ganho de escala”. Nesse tipo de mercado observou-se um favorecimento para as empresas
desenvolverem inovagdes ofensivas e radicais em produto, inovagdes incrementais e radicais
em processo ou inovagdes do tipo “produto-processo-organizacional” (PPO). Nesse ultimo
tipo e inovagao had a sinergia entre inovagdes no produto, para adequa-lo ao processo
produtivo, alteracdes do processo buscando redu¢do de custo e aumento de produtividade, e
alteracdes no projeto organizacional, de forma melhor atender a demanda e favorecer o
planejamento da produg¢do e produtividade. A inovacdo PPO por sua vez, conforme
identificado, parece indicar alto potencial de influéncia na estrutura de mercado. Porém, as
empresas que atuam na margem de mercados caracterizados como “oligopdlio competitivo,
nivel médio/alto de barreiras a entrada e elevado ganho de escala”, ou mesmo as empresas
que atuam mais ao nucleo de mercados caracterizados como ‘“oligopdlio competitivo,
médio/baixo nivel de barreiras a entrada e baixa ganho de escala”, exercem conduta de
inovagdo, de forma mais incremental, sendo as inovagdes imitativas, defensivas ¢
dependentes.

Nessas empresas por sua vez, dentro do que foi identificado, os empresarios e gestores
nao desprendem de um tempo ou agenda especificos para a inovacgdo, sendo as atividades
voltadas para inovagdo, desenvolvidas concomitantemente as atividades do dia-dia. Por outro
lado, apesar do nivel de envolvimento e importancia dada & conduta de inovagdo, de uma
forma em geral, as empresas apresentam agdes mais reativas, a partir de fatores internos a
organizacdo, como necessidade de baixar custo, aumentar produtividade, aumentar
faturamento, como observado nas declaracdes de motivagdes das inovacgodes. Desse modo,
desconsideram, em grande parte, os elementos da estrutura de mercado e suas implicagdes
sobre os fatores internos, o que pode desfavorecer a conduta de inovacdo e seu melhor
alinhamento com a estrutura de mercado na qual a empresa esta inserida.

Tal fato ¢ preocupante, visto que o referencial e os dados empiricos apontaram para a
influéncia da estrutura de mercado na conduta de inovagdo, indicando estruturas mais ou
menos favoraveis a inovagdo. Como destacado por Ferraz, Kupfer e Haguenauer (1996), as
estratégias centradas na inovagdo constituem o cerne do comportamento das empresas
competitivas. E essa inovacdo, por sua vez, precisa estar alinhada com caracteristicas

estruturais e sistémicas, externas a firma.
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Um exemplo de como elementos da estrutura afetam a conduta de inovagdo ¢ o de
mercados com baixa diferenciagdo de produto, sendo desfavoraveis a inovagdo em produto.
Por outro lado, sdo, proporcionalmente, favoraveis a inovagdo em processo, na medida em
que se aumenta o nimero de vendedores. Ou seja, ser for um mercado intensivo em ganho de
escala, € necessario alto investimento para ser mais competitivo. Dessa forma, mercado com
tal caracteristica ¢ desfavoravel a empresas de menor porte. Uma empresa de pequeno porte
em um mercado com essas caracteristicas: baixa diferenciagdo, intensivo em ganho de escala,
eventualmente tenha de repensar sua estratégia de produto, visto que os esforgos para inovar
em produto e processo tendem a apresentar baixos resultados.

Outro exemplo que reforca a necessidade dos empresarios conhecerem a estrutura de
mercado na qual estdo inseridos ¢ o nivel de barreiras a entrada e o potencial das inovagdes
em produto ou processo construirem ou intensificarem tais barreiras a longo prazo. Dentro do
que foi identificado, as barreiras a entrada apresentaram tendéncia de serem influenciadas pela
economia de escala do mercado. Essa conjuntura, por sua vez, pode gerar um ciclo virtuoso,
visto que, o incremento de barreiras a entrada foi favoravel ao crescimento das inovacdes em
produto e processo. Fato que se dd em funcao da influéncia que pode exercer na manutencao
ou diminui¢ao do nimero de vendedores, com impactos no poder de mercado.

Um ultimo exemplo, que indica a importancia de se conhecer a estrutura na qual
opera, estd no conhecimento do tamanho relativo das empresas do mercado ou nicho de
mercado, visto que, o estudo corroborou com o referencial tedrico, indicando favorecimento
para inovagdo em empresas de maior porte. Uma vez de posse dessa informacao, e analisando
seu posicionamento, o empresario pode optar pelo seu redimensionamento, de forma a
favorecer sua conduta de inovagdo, ou focar em outro mercado ou nicho de mercado mais
favoravel.

Porém, contréria a essa necessidade de compreender o mercado na qual esta inserido,
o relato dos entrevistados convergiu para a indicacdo de um baixo tempo dedicado a conduta
de inovagdo. A entrevista com os agentes-chave indicou falta de tempo por parte dos
empresarios e gestores, em fungdo de aspectos como o porte das empresas, estrutura interna e
excesso de burocracia. Tal fato também foi apontado pelos entrevistados nas empresas,
indicando uma possivel influéncia do tamanho das empresas em relagdo ao tamanho relativo
das empresas do mercado, nimero de vendedores, grau de customizagdo dos produtos, entre
outros aspectos, na conduta de inovagdo das empresas. Como relata um agente-chave

entrevistado, o empresario preciso sair do “ciclo vicioso”, se organizar, de forma favorecer a
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relag@o entre a estrutura de mercado na qual estd inserido e as condutas de inovacdo adotadas
pela empresa.

Contudo, apesar da pesquisa ter descrito a conduta de inovag¢ao adotada pelas
empresas, considerando a estrutura de mercado na qual estdo inseridas e ter avangado no
entendimento da influéncia dos elementos da estrutura de mercado na conduta de inovacgao, ¢
preciso ressaltar as limitagdes do estudo, de forma a orientar pesquisas futuras. Uma primeira
limitagdo a ser destacada ¢ o fato da pesquisa ndo abranger empresas multinacionais e
empresas de grande porte, o que seria importante para a confrontagdo dos resultados. Outra
limitacdo ¢ a desconsideracdo de algumas inter-relagdes entre elementos da estrutura de
mercado, visto que, a limitagdo de tempo ndo permitir avaliar um nimero maior e/ou
investigar com maior profundidade essas relagdes.

Apesar dessas limitagdes a pesquisa contribuiu com o aparato tedrico e empirico,
corroborando a teoria utilizada, além de permitir contribui¢cdes dentro do contexto analisado.
Como contribuicdo também vale destacar sua utilizagdo como fonte de informacdo para
gestores € empresarios, no sentido de compreenderem a importancia do entendimento da
estrutura de mercado na qual estdo inseridos, de forma a favorecer a conduta de inovagao e
competitividade das empresas. Vale também ressaltar a contribui¢cdo do estudo no sentido de
indicar caminhos a 6rgdos publicos para o fomento da atividade inovativa e aumento da

competitividade de empresas do setor metal mecanico, fabricantes de bens de capital.
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APENDICE A - Roteiro de entrevista empresas
UNIVERSIDADE ESTADUAL DE MARINGA — UEM
Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas

Departamento de Administracio

Entrevista N° Data: / /

Esta pesquisa de natureza qualitativa tem como objetivo entender a consideracio do ambiente externo na

tomada de decisdes relativas as estratégias de inovacio, adotadas por empresas do setor metal mecanico,

fabricantes de bens de capital, da mesorregido Norte Central Paranaense. Tal pesquisa visa a contribuir para

aumento da competitividade das empresas da regido.

A identidade dos participantes e as respostas individuais serdo mantidas em sigilo. Nenhuma empresa sera

nomeada em qualquer publicagdo sem a autorizacdo prévia e formal.

IDENTIFICACAO DA EMPRESA

Razdo social:

Municipio:

Ano inicio operacio:

Entrevistado:

Cargo entrevistado: Tempo na empresa:
Telefone: Celular:

E mail:

Pagina Web:

L. CARACTERIZACAO DA EMPRESA

1. Origem capital investido na empresa:
[]Nacional []Estrangeiro [_] Nacional e Estrangeiro []

Justificativa/observacgao:

2. Aproximadamente, no que tange a area de atuagdo, qual o principal mercado da empresa nos ultimos 5
anos?

[JRegional  [JEstadual I Nacional [ Externo
% % % %
Justificativa/observacao:

3. Qual o nimero de pessoal ocupado na empresa?

4. Indique os principais objetivos da empresa para os proximos 5 anos (eficiéncia, inovagao, lucro,
competitividade, crescimento, qualidade, relagdo entre prego e custo marginal):
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5. Quais os principais produtos / linhas de produto para a empresa? (ndo necessariamente por
faturamento %); Como se da a competitividade para esses produtos?

Produto/ linha de produtos Fator de competitividade/ (o que € importante nesse
segmento?)

II. ESTRUTURA DE MERCADO

1. Considerando o mercado em que atua (considerando atuagdo geografica e tipo de produto / produtos
substitutos), o Sr. (a) acredita que o mercado no qual atual pode ser caracterizado como:
a. Um mercado com uma Unica empresa.
b. Um mercado com apenas duas a trés empresas.
c.  Um mercado com poucas empresas.
d. Um mercado com poucas grandes empresas, que dominam o setor, ¢ muitas pequenas
empresas, em que as dominantes apresentam produtos diferenciados.
e. Um mercado com muitas empresas pequenas, produzindo produtos muito similares.

2. Quantos clientes, aproximadamente, (numérica ou percentualmente), sdo responsaveis por 80% do
faturamento dessa empresa? (Numero de clientes e distribui¢do das vendas)

3. Os principais produtos ou linhas de produtos, do mercado no qual atual, apresentam diferenciaciio de
um produto para outro ou para produtos dos concorrentes? Cite exemplos. (diferenciacdo dos
produtos).

4. Fale do porte da empresa frente aos concorrentes no mercado: (n° funcionarios/faturamento/area)

5. Fale da variedade (diversificaciio) de produtos que fornece e que estdo disponiveis no mercado. Cite
exemplos:

6. O mercado que o Sr. atua permite ganhos de escala?

7. Considerando o controle de atividades para tras (fornecimento) e para frente (clientes), dentro da cadeia
na qual faz parte, o Sr. (a) diria que esse setor ¢ muito ou pouco integrado verticalmente? Cite
exemplos:

8. Fale das barreiras e dificuldade se desejar sair do mercado ou para abandonar determinada linha de
produto. Cite exemplos.




112

9. Fale das barreiras/dificuldades que seus potenciais concorrentes encontram para entrar no mercado.
Cite exemplos. . (apds resposta do entrevistado, lembre-o de barreiras a saida como investimentos em
estrutura, maquinas e equipamentos, especificidade do conhecimento empregado, etc.).

10. As questdes apresentadas nesse bloco caracterizam a estrutura de mercado (ambiente externo) na qual a
empresa esta inserida. Como o Sr. (a) considera as varidveis dessa estrutura de mercado, para a
tomada de decisdes relativo a inovacio? Como essa estrutura de mercado influencia e/ou é
influenciada por essas decisdes? Cite exemplos.

II1. CONDUTA DE INOVACAO

1. O Sr considera importante para a empresa a inova¢do em produto e processo? (questdo filtro) O Sr.
identifica barreiras a introdug@o de inovagdo em produto e processo?
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2. Principais pessoas envolvidas internamente com inovagao:

N° | Nome Cargo Tempo na | Tempo atividade | Principais atividades voltadas para inovagdo que sdo desenvolvidas
empresa * | inovacao
(Integral/Parcial)
* 0-2 anos; 3-5 anos; 6-10 anos; 10-15 anos; 16-20; 21 acima.
3. Relacionamento com institui¢des externas voltadas a atividade inovativa:
N° | Nome instituigdo Pub/priv Tempo de Tipo de Principais atividades voltadas para inovagao que sdo desenvolvidas

relacionamento | relagdo*

* 1 — Contrato de consultoria; 2 - Projeto de pesquisa; 3 - Compra de tecnologia; 4 - Pagamento de royalties.
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4. Principais inovagdes em PRODUTO, nos ltimos 3 anos, classificagdo e caracteristicas dessas inovagdes: (primeiro listar as inovacdes para depois classifica-las)

Ne° | Descri¢do da inovagao Tipo de Motivagdo | Motivagdo | Incremental | Grau Mercado Quais Impacto
conduta Demanda tecnologic | (I) ou Novidad | que motiv. da
inov. (demand- a Radical e atendeu paraa inovagao
segundo pull) (tecnology- | (R)?7#*** /Difusao inov. /Resultad
Freeman e push) * os **
Soete ***

* 1 —novo para empresa; 2 — novo para a regiao; 3 - novo para mercado nacional; 4 — novo parar mercado mundial

** ] — conquista de novos mercados; 2 - aumento de vendas; 3 — melhoria imagem da empresa; 4 — aumento da diferenciagdo dos produtos; 5 — verticalizagdo; 6 — Grau de

diversificagdo de produtos; 7 — outros (especificar)

**%* O — Ofensiva; D — Defensiva; [ — Imitativa; Dp — Dependentes; Tr - Tradicional; Op — Oportunista.

**%%* [ - Inovagdo incremental esta relacionada a melhoria em um produto ou servigo existente. R - Inovagéo radical implica no desenvolvimento de um novo produto ou

Servigo.

1. As caracteristicas da estrutura de mercado que atua, mencionados pelo Sr. (a) no inicio da entrevista, influenciaram e/ou foram influenciados pelas inovacdes

em produto citadas? Por qué?
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2. Além desses elementos da estrutura de mercado, ja citados pelo Sr., as variaveis da estrutura do mercado descritas abaixo influenciaram e/ou foram influenciados pelas

inovagdes em produtos citadas? Por qué?

Ne° Descri¢ao da inovagdo Numero de | Numero de Barreiras a Diferenciagd | Nivel de Tamanho Variedade Ganhos
concorrentes | Clientes entrada ou ode integracao das da linha de relativos a
(vendedores | (compradore | saida produtos vertical empresas produtos no | intensidade
) s) (mobilidade | entre atuantes no | mercado da escala de
) empresas mercado (diversificag | produgdo/co
concorrentes 30) mercializaca

0
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5. Principais inovagdes em PROCESSO, nos ultimos 3 anos, classificagdo e caracteristicas dessas inovagdes: (primeiro listar as inovacdes para depois classifica-las)

N° | Descri¢do da inovagdo

Tipo de
conduta inov.
segundo
Freeman ¢
Soete ***

Motivagao
Demanda
(demand-pull)

Motivagdo
tecnologica
(tecnology-

push)

Quais motiv.
para a inov.

Impacto da
inovagao/Resu
Itados **

** ] — conquista de novos mercados; 2 - aumento de vendas; 3 — melhoria imagem da empresa; 4 — aumento da diferenciagdo dos produtos; 5 — verticalizagdo; 6 — Grau de

diversificagdo de produtos;

**%* O — Ofensiva; D — Defensiva; [ — Imitativa; Dp — Dependentes; Tr - Tradicional; Op — Oportunista.
**%%% 1 — Desenvolvido pelo setor diretamente envolvido; 2 — Desenvolvido por setor especifico de P&D/Inovagao/Processo; 3 — Desenvolvimento consultoria externa; 4 —
Desenvolvido a partir de parceria com institui¢des de ensino; 5 — Desenvolvido a partir de empresa de P&D; 6 — Outros (especificar).

3. As caracteristicas da estrutura de mercado que atua, mencionados pelo Sr. (a) no inicio da entrevista, influenciaram e/ou foram influenciados pelas inovagées

em processo citadas? Por qué?
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4. Além desses elementos da estrutura de mercado, ja citados pelo Sr., as variaveis da estrutura do mercado descritas abaixo influenciaram e/ou foram

influenciados pelas inovacdes em processo citadas? Por qué?

NO

Descrigao da inovagéo

Numero de
concorrentes
(vendedores)

Numero de
Clientes
(compradore

s)

Barreiras a
entrada ou
saida
(mobilidade)

Diferenciaga
ode
produtos
entre
empresas
concorrentes

Nivel de
integracao
vertical

Tamanho
das
empresas
atuantes no
mercado

Variedade
da linha de
produtos no
mercado
(diversificag
30)

Ganhos
relativos a
intensidade da
escala de
produgdo/com
ercializacdo

6. Por fim, poderia, para efeito de classificagdo

[112.000-16.000

indicar a faixa, aproximada, de faturamento anual da empresa (em milhares).
[Jaté 500 []1500-1000 []1.000-2000 []2.000-4.000 []4.000-8.000 [] 8.000 12.000

[116.000-20.000 []20.000-25.000 []25.000-30.000 [] 30.000 acima

AGRADECA AO ENTREVISTADO E SOLICITA ABERTURA PARA RETOMAR O CONTATO, SE NECESSARIO!
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APENDICE B — Roteiro de entrevista setores chave

UNIVERSIDADE ESTADUAL DE MARINGA - UEM
Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas
Departamento de Administracio

Entrevista N° Data: / /

Esta pesquisa de natureza qualitativa tem como objetivo entender a consideracio do ambiente externo na
tomada de decisdes relativas as estratégias de inovacio, adotadas por empresas do setor metal mecanico,
fabricantes de bens de capital, da mesorregido Norte Central Paranaense. Tal pesquisa visa a contribuir para
aumento da competitividade das empresas da regido.

A identidade dos participantes e as respostas individuais serdo mantidas em sigilo. Nenhuma empresa sera
nomeada em qualquer publicacdo sem a autorizagdo prévia e formal. Nesse sentido, essa institui¢do, agente

chave do setor, tera papel fundamental para determinag@o da estrutura de mercado do setor de bens de capital.

I. IDENTIFICACAO DA INSTITUICAO

Razao social:

Municipio:

Ano inicio atividade:

Entrevistado:

Cargo entrevistado: Tempo na instituicio:

Telefone: Celular:
E-mail:
Pagina Web:

Grupo Direcionador da entrevista: realizar perguntas a partir do direcionador O que quero
voltadas para compreender a estrutura do mercado sob a otica das saber:
instituicoes

Sobre a 1 - Fale brevemente, de uma maneira geral, qual papel do Conhecer papel

instituig¢do (Missao/Papel no mercado, Visao de Futuro, objetivos, estrutura hlerarqulca da instituicio
principais atividades).

2 - Hé algum projeto e/ou programa voltados para setor metal mecinico
e/ou fabricantes de bens de capital metal mecanicos? Cite exemplos de
trabalhos em andamento, ou finalizados.

3 - Desenvolve algum trabalho especifico ou projeto voltado para empresas
fabricantes de bens de capital? Cite exemplos.

Concorréncia 4 - Pensando nas empresas metal mecanicas da mesorregido Norte Central Qual o recorte

no mercado de | Paranaense, fabricantes de bens de capital, qual o mercado relevante para que deve fazer

bens de capital | essas empresas? (mercado que é atingido geograficamente) para entender
metal esse ambiente
mecanicos competitivo?
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11. ESTRUTURA DE MERCADO E CONDUTA DE INOVACAO.

Grupo Direcionador da entrevista: realizar perguntas a partir do direcionador O que quero
voltadas para compreender a estrutura do mercado sob a 6tica das saber:
instituicoes

Estrutura do 5 - Considerando o mercado relevante citado, qual niimero de empresas da Conhecer a

mercado

regifio, e do mercado como um todo, que fabricam bens de capital, metal
mecanicos? Tem algum mapeamento? Poderia indicar alguma fonte para
pesquisa dessa informagao?

6 - Possui informacdo relativa ao nimero compradores de bens de capital metal
mecanicos na regiao e no mercado atendido com um todo? Teria alguma
recomendagao de fonte de pesquisa para tal informagao?

7 - Como avalia o poder dos compradores de bens de capital metal mecanicos?

8 - Qual o grau diferenciacdo dos produtes, entre as empresas competidoras?
Cite exemplos de diferenciacao

9 - Qual o tamanho caracteristico das empresas atuantes nesse mercado?

10 - Qual o nivel de diversificacdo da linha de produtos? Cite exemplos.

11 - Qual a intensidade de ganhos de escala no setor? Exemplifique.

12 - Considerando o controle de atividades para tras (fornecimento) e para frente
(clientes) na cadeia, o Sr. (a) diria que esse setor ¢ muito ou pouco integrado
verticalmente?

14 - Os atores nesse mercado de bens de capital, metal mecanicos, encontram
alguma dificuldade, quando desejam sair do mercado, ou abandonar uma
determinada linha de produtos? Cite exemplos. (ap6s resposta do entrevistado,
lembre-o de barreiras a saida como investimentos em estrutura, maquinas e
equipamentos, especificidade do conhecimento empregado, etc.).

15 - Os potenciais entrantes no mercado encontram barreiras, significativas, que
venham a gerar desvantagens importantes, em relacdo as empresas que ja atuam
no mercado. (apos resposta, lembre o entrevistado de barreiras a entrada como
patentes, investimento inicial, tecnologia, marca; etc.).

estrutura de
mercado, a partir

da institui¢do
entrevistada.

Inovagdo

16 — 0 que ¢ mais comum nesse segmento: inovacio em produto ou processo?

Conhecer as
caracteristicas
da conduta de

17 - Fale sobre barreiras e dificuldades para inovacio em produto e processo?
Cite exemplos?

18 - Estratégia de inovacio mais comum ao mercado (ofensiva, defensiva,
imitativa, dependente, tradicional ou oportunista). (explicar para entrevistado)

19 - Como as necessidades de mercado sdo consideradas pelas empresas para
inovagdo nesse setor (Demand-pull)? Pode exemplificar?

20 - Como os impulsos/(inovacdes) tecnolégicos sdo considerados pelas
empresas para inovacdo nesse setor (7ecnology-push)? Pode dar exemplos?

21 - Qual tipo de inovagdo ¢ mais comum: Inovacéo radical ou incremental?
(explicar para entrevistado)

inovacdo, a partir
da instituigdo
entrevistada.
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22 - Fale sobre grau de novidade e difusio, mais comum, das inovagdes: novo
para empresa, novo para a regido, novo para mercado nacional, novo parar
mercado mundial, considerando o setor.

23 — No seu entendimento, quais fatores motivam as empresas desse segmento
a inovar?

Relagdo entre
inovagao e
estrutura de
mercado

23 - Como base no que vocé apresentou relacionado as caracteristicas do
ambiente externo e caracteristicas das estratégias de inovagao dessas empresas, de
uma forma em geral, como o Sr. V¢ a relaciio entre essas caracteristicas
ambientais e as estratégias de inovacio em produto e processo? Qual a
influéncia de um sobre o outro? Cite exemplos?

24 - Relagdo com numero de concorrentes

25 - Relagdo com nimero de compradores e poder dos compradores

26 - Gral de diferenciagéo

27 - Tamanho relativo

28 - Variedade da linha de produtos

29 - Ganhos de escala

30 - Integracao vertical

31 - Barreiras a entrada e saida

PEDIR CONTATO E ENCAMINHAMENTO PARA EMPRESAS, METAL MECANICAS,
FABRICANTES DE BENS DE CAPITAL, DA REGIAO, PARA A PESQUISA.
AGRADECA AO ENTREVISTADO E SOLICITA ABERTURA PARA RETOMAR O

CONTATO, SE NECESSARIO.
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APENDICE C - Guia de topicos para formulagiio de roteiro de entrevistas

1.

BJETIVO GERAL: Compreender como empresarios do setor metal mecanico, fabricantes
de bens de capital, localizados na mesorregido Norte Central Paranaense, avaliam a
estrutura de mercado para a defini¢ao de suas condutas de inovagao.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

2.1. Caracterizar, na visao dos empresarios, a estrutura de mercado em que estdo inseridas
as empresas do setor metal mecénico, fabricantes de bens de capital, da mesorregiao
Norte Central Paranaense;

2.2. Identificar as inovacgdes em produto e processo em empresas do setor metal mecanico,
fabricantes de bens de capital, da mesorregido Norte Central Paranaense;

2.3. Discorrer sobre fatores que motivaram as inovagdes em produto e processo em
empresas do setor metal mecanico, fabricantes de bens de capital, da mesorregiao
Norte Central Paranaense;

2.4. Compreender como a estrutura de mercado, percebida pelos empresarios e gestores,
exerce influéncia na conduta de inovag¢do, em empresas do setor metal mecanico,
fabricantes de bens de capital, da mesorregido Norte Central Paranaense;

ELEMENTOS DA ESTRUTURA DE MERCADO:

3.1. Nimero de vendedores

3.2. Nimero de compradores

3.3. Barreiras a mobilidade

3.4. Grau diferenciacao dos produtos

3.5. Integragdo vertical

3.6. Tamanho das empresas

3.7. Diversificacdo linha de produtos

3.8. Intensidade de escala no setor

TIPOS DE INOVACAO PARA SCHUPETER:

4.1. Introducao de um novo bem [produto, servico].

4.2. Introducdo de um novo método.

4.3. Abertura de um novo mercado.

4.4. Conquista de uma nova fonte de matéria-prima.

4.5. Estabelecimento de uma nova organizag¢do industrial (SCHUMPETER, 1997, p. 76).

CLASSIFICACAO DE INOVACAO:

5.1. Inovacao e mudanga comum.
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5.2. Inovagdo de produto e processo
5.3. Inovagao do tipo induzida por demanda, “demand-pull”.
5.4. Inovacao do tipo induziada pela tecnologia, “tecnology-push”.
5.5. Inovacao radical.
5.6. Inovacgao incremental.
5.7. Grau de novidade e difusao:
5.7.1. Inovagdo nova para empresa
5.7.2. Inovagdo nova para o mercado

5.7.3. Inovagdo nova para o mundo

TIPOS DE CONDUTA DE INOVACAO SEGUNDO Freeman e Soete (2008)
6.1. Estratégia de inovagao ofensiva.

6.2. Estratégia de inovacao defensiva.

6.3. Estratégia de inovacao dependente

6.4. Estratégia imitativa.

6.5. Estratégia de inovagao tradicional e oportunista.



