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RESUMO

A movimenta¢io dos mercados internacionais tem estimulado o recente
processo de industrializagio no Brasil, com um crescimento da oferta
e demanda de produtos com maior valor agregado em virios setores e
segmentos. O zinco metédlico tem um papel importante nas exportagoes e
também nas industrias automotiva e de construcio civil. Em decorréncia
da disponibilidade de novas tecnologias, a inddstria do zinco no Brasil
tem comercializado ligas de zinco, percebidas como produtos de maior
valor agregado, para diferentes aplicagdes. Este estudo objetiva analisar
como inovagoes e as ligas de zinco podem impactar o desenvolvimento do
mercado de commodities metélicas no Brasil. Foi realizada uma pesquisa
nacional com uma amostra nao probabilistica composta por funciondrios
ou proprietirios de empresas que utilizam zinco e suas ligas. As respostas
foram analisadas segundo a metodologia qualiquantitativa do Discurso do
Sujeito Coletivo. As ligas de zinco impactam positivamente o crescimento
do mercado de zinco metdlico, embora seus altos precos tenham sido
considerados como restri¢ao para seu uso.

Palavras-chave: Inovacio; Zinco metilico; Commodities; Tecnologia;
Desenvolvimento de mercado.

1 INTRODUCAO

Nos dias de hoje, grandes empresas internacionais estdo
profundamente envolvidas em atividades e processos que possam
gerar qualquer tipo de valor para elas, e desempenham um papel
importante na promoc¢ao do crescimento e desenvolvimento global
(MERDZANOVSKA, 2015). Fenomenos como a globalizagao e
a internacionalizagdo das empresas promovem um maior grau de
competitividade em diferentes mercados (KOVACS, MORAES, e
OLIVEIRA, 2007). Neste contexto, a inovagao e a aplicagdao de novas
tecnologias desempenham um papel importante (PRIEDE e PEREIRA,
2015), geram turbuléncias e dinamismo e atuam como vetores para
aumentar a competitividade em diversos segmentos de mercado
(MEIRELLES, 2006; ZAHRA, SAPIENZA, e DAVIDSSON, 2006).

Considerando esse cendrio, as empresas visam intensamente obter
vantagem competitiva, considerando as condi¢cdes de demanda, suas
proprias estratégias e seu comportamento em relacdo aos concorrentes
(UTTERBACK e AFUAH, 1998; AFUAH, 2009; BIELSKI, 2014;
POPOVSKI e NIKOLIC, 2014).

De acordo com o Ministério do Desenvolvimento, Industria e
Comércio brasileiro, em 2011, a produ¢ao de zinco metalico em todo o
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mundo foi de 13,1 milhdes de toneladas, e a producgado brasileira atingiu 285 mil toneladas,
cerca de 2,2% desse montante (BRASIL, 2012).

Mais da metade da producao mundial de zinco € utilizada para galvanizag¢ao, um processo
que protege o ago contra a corrosdo, destinado a construgdo civil, transporte e materiais
elétricos, entre outras aplicagdes. Cerca de 14,0% sao consumidos para a produgado de ligas
de zinco, que melhoram significativamente a qualidade do processo de galvanizagao, além
de conferir beneficios estéticos para as pegas galvanizadas, de acordo com a Associagdo
Internacional do Zinco (International Zinc Association—1ZA) (1ZA, 2011).

O zinco € considerado o terceiro metal ndo ferroso mais consumido em todo o mundo,
precedido pelo aluminio e o cobre. A média anual de consumo per capita de zinco na Europa
¢ de 6,0 kg, 4,0 kg nos Estados Unidos e 1,4 kg no Brasil (BRASIL, 2009).

De 2005 a2011, as commodities aumentaram sua participacao nas exportagdes brasileiras
passando de 29,3% para 47,8%, enquanto os bens manufaturados cairam de 55,1% para
36,0%.

O Instituto de Metais Nao Ferrosos (ICZ, 2014) aponta que o consumo aparente de zinco
brasileiro passou de 241,4 mil toneladas em 2010 para 243,5 mil toneladas em 2011, ¢ 261,2
mil toneladas em 2012, com taxas de crescimento anuais de 0,8% e 7,3%, respectivamente.
Até agosto de 2013, o consumo aparente de zinco no Brasil aproximava-se de 170,0 mil
toneladas, representando cerca de 65,0% do total consumo aparente em 2012.

O Ministério de Minas e Energia do Brasil aponta que, historicamente, a taxa de
crescimento da demanda doméstica de zinco superou a taxa de crescimento do Produto
Interno Bruto (PIB), considerando-se um aumento da produgdo de zinco metalico para lidar
com as necessidades internas (BRASIL, 2009).

No Brasil, no que diz as previsdes do consumo de zinco, existem alguns sinais de que
em um cenario de baixa taxa de crescimento do PIB, a demanda doméstica pode chegar a
380.000 toneladas/ano em 2030. Por outro lado, em um cenario de alta taxa de crescimento
do PIB, a previsdo de demanda de zinco seria de aproximadamente 890.000 toneladas/ano
em 2030 (BRASIL, 2009).

Além disso, a importancia deste estudo pode ser justificada pelo importante papel que o
zinco desempenha na economia brasileira, considerando-se que a producao e as previsoes
atuais, além de novas oportunidades de uso, e as taxas de crescimento da economia brasileira
e mundial podem levar a uma continua demanda desse metal.

A partir de uma perspectiva tedrica, o estudo permitiu uma melhor compreensao de
assuntos relacionados com a inovagao, diversificacao de produtos e crescimento do mercado,
percebida por aqueles que lidam com commodities metalicas, que sdo conhecidos como
produtos padronizados. O desenvolvimento do estudo também possibilita compreender o
impacto da tecnologia na oferta de produtos diferenciados. De uma perspectiva empirica, o
estudo torna possivel avaliar o impacto da tecnologia e da inovagdo na oferta de produtos
de maior valor agregado no segmento de zinco metalico no Brasil, além de como a oferta
desses produtos pode afetar o desenvolvimento do mercado de zinco no pais.

Um estudo mundial conduzido por Furquim (2007), que envolveu produtores de zinco
metalico e de produtos a base de zinco, e membros da IZA, indicou que a estratégia de
inovacdo mais observada nessa industria atualmente ¢ a estratégia defensiva, o que ¢
comumente associado a mercados oligopolistas (FREEMAN E SOETE, 1999). No que
tange a oferta de produtos de maior valor agregado, o estudo aponta que o nivel de
especializacao aumenta, ¢ uma melhoria das tecnologias envolvidas também ¢ observada.
Assim, deve haver um equilibrio entre os avangos tecnologicos de um lado e o controle de
custos do outro (FURQUIM, 2007 ¢ 2012).

Portanto, para uma melhor compreensao da situagdo do mercado brasileiro, vale fazer
a seguinte pergunta: Como a oferta de ligas de zinco pode afetar o mercado brasileiro de
zinco?
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A fim de responder a essa pergunta, o objetivo deste estudo € analisar como o segmento de
zinco metalico no Brasil tem sido afetado pela introdug¢ao de novos produtos diferenciados
— asligas de zinco— e como a inovagao nesse segmento tradicional pode ser considerada
como uma ferramenta para o desenvolvimento do mercado de commodities metélicas no
Brasil.

Este artigo esta organizado em cinco se¢des, incluindo esta introdu¢ao. A Seg¢ao
2 apresenta a base tedrica para o estudo; e a Sec¢do 3 traz os aspectos metodoldgicos. A
apresentacdo dos dados ¢ trazida na Se¢do 4, enquanto a discussdo sobre os dados ¢ a
conclusdo estdo disponibilizadas na Seg¢ao 5.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 INOVACAO, TECNOLOGIA E CRESCIMENTO DE MERCADO

A capacidade que uma empresa tem de inovar ¢ uma fonte continua de vantagem
competitiva, devido a intangibilidade desse recurso e ao fato de muitas vezes ser dificil de ser
copiada ou substituida por concorrentes (BRITO, BRITO, e MORGANTI, 2009). Mesmo
que a inovagdo ocorra sem estar necessariamente relacionada a invengao (SCHUMPETER,
1943), ela pode apresentar diferentes escopos e niveis de complexidade (GILBERT, 1994),
estando sempre relacionada com a taxa de crescimento das empresas e dos paises (LUENGO
e OBESO, 2013).

A inovacdo promove o crescimento e o desenvolvimento de empresas, (MULLER,
VALIKANGAS, e MERLYN, 2005), e ¢ entao considerada como um recurso essencial e
um elemento-chave para promover a vantagem competitiva entre elas (BUCHELE, TEZA,
DANDOLINI, e SOUZA, 2015). Além disso, em um ambiente em constante mudanca, as
empresas tentam se adaptar constantemente por meio da inovagdo em processos, pessoas,
operacdo, praticas administrativas, produtos e servicos (BAREGHEH, ROWLEY, e
SAMBROOK, 2009).

Sob essa perspectiva, a inovagdo pode ser definida como a utilizagdo de novos
conhecimentos visando oferecer novos produtos e servigos desejados pelos clientes
(AFUAH, 1998), sendo parte de um processo organizacional, por meio do qual as
empresas avangam, competem e tornam-se diferenciadas em seus mercados (BAREGHEH,
ROWLEY, e SAMBROOK, 2009).

O padrao especifico das atividades de inovagao em determinado setor de mercado pode
ser explicado por meio dos resultados de diferentes regimes tecnoldgicos, que podem ser
delineados pela combinag¢do dos quatro fatores seguintes: oportunidades tecnoldgicas,
apropriacdo da inovagdo, acumulacdo de avangos tecnoldgicos e propriedade da base de
conhecimento (BRESCHI, MALERBA, ¢ ORSENIGO, 2000).

Em setores intensivos em tecnologia, altos niveis de inovagdo radical e incremental
sdo observados enquanto as industrias tradicionais, tais como a de fabricacdo de metal
e produtos a base de metal ndo apresentam altas taxas de inovagdo (GARRIGA, VON
KROGH, e SPAETH, 2013).

No que diz respeito a um dado setor do mercado, Malerba e Orsenigo (1993) apontam
que a natureza dos regimes tecnoldgicos impacta as normas especificas das atividades
de inovagdo, de modo que a facilidade de entrada de inovadores em determinado tipo de
industria esta diretamente relacionada as suas condi¢des de aproveitar as oportunidades
disponiveis. A capacidade que uma empresa possui de inovar pode ser reforgada também
pelo ambiente rico em conhecimento no qual esta inserida (GARRIGA, VON KROGH, e
SPAETH, 2013).

Em situagdes de alta oportunidade, hd uma forte tendéncia do uso intensivo de estratégias
radicais de pesquisa e de exploragdao, que promovem o crescimento de uma empresa. Por
outro lado, quando sdo observadas situagdes de baixa acumulagdo, a fim de promover o



crescimento de uma empresa, deve ser fortemente considerada a pesquisa incremental,
combinada com o desempenho crescente das tecnologias e capacidades existentes
(MALERBA e ORSENIGO, 1993).

Nonaka e Takeuchi (2004) mencionam que a criagao do conhecimento ¢ um elemento
chave para o desenvolvimento da inovag¢do e que, quando as empresas inovam com o
objetivo de resolver os problemas existentes e tentam se ajustar as constantes mudangas
dos ambientes, estas consideram nao s6 a informagao que vem do mercado, mas também
constroem novos conhecimentos e informagaoes.

Quando as atividades de pesquisa e desenvolvimento sdo as principais caracteristicas de
uma industria, uma das competéncias necessarias para o desenvolvimento e fabricacio de
um produto ¢ um dominio de conhecimento multiplo, que ird apoiar o estabelecimento de
estratégias tecnologicas e, em seguida, levard a vantagem competitiva. Intensas atividades
de pesquisa visando a identificagdo e resolug@o de problemas técnicos sdo uma das principais
caracteristicas da inovacao tecnologica (MICHELINO, CAMMARANO, LAMBERTI, ¢
Caputo, 2015).

Nesse contexto, deve-se apontar que, de acordo com a ultima edigdo da Pesquisa de
Inovacao (PINTEC), realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE),
com dados coletados a partir de 2009 até 2011, ocorreu uma reducdo da taxa de inovagdo
no setor industrial no Brasil durante esse periodo, passando de 38,11% no periodo de 2006
a 2008 para 35,56% (IBGE, 2011).

De acordo com o Instituto de Pesquisa Economica Aplicada (IPEA), essa redugdo ocorreu
devido a algumas caracteristicas do proprio setor produtivo brasileiro, a infraestrutura de
pesquisa existente no pais, € aos poucos incentivos para alavancar os esforcos tecnologicos
das empresas e sua interagao com as universidades e os centros de pesquisa (IPEA, 2013).

No entanto, alguns segmentos importantes da industria brasileira sdo afetados pelo
aumento dos esforcos tecnoldgicos, mas sua participacdo na economia diminui. Isso
justifica porque o aumento dos investimentos em Pesquisa e Desenvolvimento (P&D) para
a industria de transformac¢ao nao levou a uma melhor taxa na relacdo P&D/Produto Interno
Bruto (PIB) no periodo considerado pela pesquisa nacional (IPEA, 2013).

2.2. DIVERSIFICACAO DE NEGOCIOS

O alinhamento entre as necessidades tecnoldgicas e de mercado ¢ essencial para
impulsionar o desempenho de uma empresa, considerando-se, de um lado o ambiente em
que ela estd inserida, e de outro as estratégias de mercado adotadas especificamente por essa
empresa (DAS e VAN DE VEN, 2000). Consequentemente, a diversificagdo de produtos
passa entdo a ser considerada uma das principais estratégias de marketing para superar as
barreiras de mercado, entrar em novos mercados e aumentar a participacdo de mercado
(GABRIELSSON, GABRIELSSON, e SEPPALA 2012; GRIFFITH e RUBERA, 2014).

Como uma politica de crescimento ou para adotar respostas defensivas as continuas
pressdes competitivas da globalizagio (VARANDARAJAN, 1986), as empresas adotam
a diversificagdo de produtos como uma escolha prudente (ELSAS, HACKETHAL, e
HOLZHAUSER, 2010), com base nos seus recursos e capacidades, sejam eles tangiveis ou
intangiveis (QIU, 2014).

Assim, novos produtos, recursos, processos, servigos € praticas organizacionais estao
entre as principais alternativas que empresas podem adotar para competir umas contra
as outras e para satisfazer seus clientes (ETTLIE e REZA, 1992). De acordo com esses
autores, uma empresa, ao buscar beneficios por meio da comercializagao de novos produtos
e servigos, deve considerar que o processo de inovagdo, para ser bem-sucedido, requer a
utilizagcdo simultdnea de mecanismos integrados interna e externamente.
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De acordo com Chandler (1990), as mudangas nas economias de escala e escopo em
diferentes industrias, paises e periodos, sdo resultados de varias tecnologias de produgdo e
distribuicdo. Elas afetam os mercados e seus tamanhos, a oferta de inovagao tecnoldgica e
levam a movimentos continuos no ambiente econdmico onde as empresas estao inseridas.

Esse autor também menciona que o incentivo mais regular para uma empresa diversificar
suas atividades ¢ o potencial da economia de escopo em suas unidades funcionais, isto
¢, producao, distribuicao e pesquisa. O primeiro passo para isso ¢ o desenvolvimento de
uma linha de producao completa, aproveitando as capacidades e instalagcdes da empresa,
relacionadas a essas trés unidades funcionais. Além disso, a aversdo ao risco € as economias
de escopo sdo motivagdes comumente consideradas para a diversificagdo nas empresas
(MELHIM e SHUMWAY, 2011).

Consequentemente, sem abandonar as antigas linhas de produtos, a empresa comecga
a produzir novos bens, incluindo subprodutos, o que ird influenciar favoravelmente os seus
programas de produgao e distribui¢ao (PENROSE, 1995). Assim, a empresa pode reforgar
seu posicionamento de mercado, com uma producdo ampla e variada, minimizando
vulnerabilidades causadas por flutuagdes de demanda e a¢des dos concorrentes.

Deve-se ressaltar que as economias de escala e escopo, quando obtidas por meio de
processos de diversificagdo, podem levar as empresas a resultados financeiros significativos,
além de manté-las competitivas nos mercados globais (DEL BIANCO, 2008). Sob essa
perspectiva, estratégias de diversificagdo corporativa podem levar as empresas a aumentar
sua lucratividade, reduzir riscos, alcancar um maior crescimento e expandir o ciclo de vida
de seus negocios (YIGIT e BEHRAM 2013).

2.3.NOVOSPRODUTOS EDESENVOLVIMENTO DE MERCADO

Os recursos e capacidades de uma empresa incluem suas instalagdes, ativos financeiros,
humanos e organizacionais, que sao utilizados com o objetivo de desenvolver, produzir
e oferecer novos bens e servicos aos clientes. Eles também permitem que uma empresa
implemente estratégias com o objetivo de melhorar a sua eficiéncia e eficacia. Dessa forma,
ha crescentes oportunidades para alcangar vantagem competitiva sobre os seus concorrentes
(BARNEY, 1995; ROSTAMLI, 2015).

As empresas crescem de forma sustentavel e organica quando alavancam continuamente
suas competéncias essenciais e tecnologias oferecendo novos produtos e servigos para
os mercados (Meyer, AnzanieWalsh, 2005), afetando-os positivamente (CHAUVIN e
HIRSCHEY, 1993). Além disso, esses autores mencionam que para as empresas, as despesas
de pesquisa e desenvolvimento podem ser percebidas como formas alternativas de investir
em ativos intangiveis rentaveis, que conduzem a economias de escala e escopo.

O ambiente em constante mudangano qual as empresas estdo inseridas exige umaadequada
gestdo estratégica para adaptar, integrar e reconfigurar seus recursos organizacionais, sendo
eles internos e externos, além de competéncias funcionais (CIUTIENE e THATTAKATH,
2014).

Assim, a inovagdo e o desenvolvimento de novos bens e servigos tornam-se elementos
criticos para a protecao dos negdcios e crescimento (PINNINGTON e HASLOP, 1995),
considerando-se que o tempo em que bens e servigos que permanecem no mercado ¢
vulneravel a competitividade doméstica e internacional, a divisdo de mercado, aos niveis
de demanda e a disponibilidade de tecnologias (WHEELWRIGHT e CLARK, 1992). O
fato ¢ que as empresas também podem remodelar seu design de negodcios para obter e até
mesmo aumentar a vantagem competitiva, reduzir os riscos de oportunidades e maximizar
o retorno das inovagoes (SKARZINSKI ¢ GIBSON, 2008; RODRIGUES, MACCARI e
CAMPANARIO, 2011).



Considerando-se que a inovagdo surge como uma forma atraente de obtengao de vantagem
competitiva, contribuindo efetivamente para a sustentabilidade do empreendedorismo
corporativo (LENGNICK-HALL, 1992), sua adequada gestdo torna-se uma ferramenta
essencial para as empresas poderem inovar cada vez mais, assegurando maior duragdo de
suas operagoes e de sua competitividade (O'CONNOR, 2008).

No entanto, deve ser considerada a importancia da adocao de estratégias de negocios
que sejam especificas para cada diferente segmento de mercado, tendo-se em conta que
novos bens e servigos também sao, definitivamente, fontes de vantagem competitiva, além
de atuarem como suporte as mudangas na direcdo estratégica das empresas (THOMAS,
1993).Todavia, o desempenho de uma empresa em termos de inovagdo esta diretamente
relacionado a forma como aloca seletivamente os recursos disponiveis, que irdo influenciar
profundamente as vendas de novos produtos e servigos (KLINGEBIEL e RAMMER, 2014).

A partir de uma perspectiva adicional, produtos e servigos inovadores podem facilitar
a internacionalizagdo das empresas, permitindo-lhes competir em mercados estrangeiros
especificos com maior eficiéncia e eficacia (PEGAN e DE LUCA, 2015).

O estabelecimento de uma concorréncia mais forte em nivel mundial e a evolugdo
das tecnologias pressionam as empresas em todos os setores para equilibrarem agilidade
estratégica e capacidade de inovar (DOZ ¢ KOSONEN, 2010). Assim, em um contexto
mundial, as empresas estdo constantemente criando valor por meio de crescimento
organico ¢ oferta de inovacdes, de tal forma que aquelas que se ajustam rapidamente
aos movimentos do mercado em constante mudanga serdo as que apresentardo melhor
desempenho (PRAHALAD, 2005).

A inovagdo tem sido objeto de estudos, principalmente a partir inicio do século XX, e é
parte da teoria de desenvolvimento econdmico proposta por Schumpeter. Esse autor aponta
que uma inovagao, no sentido econdmico, € completa quando ¢ comercializada, levando a
criacdo de riqueza (SCHUMPETER, 1988.)

O modelo capitalista evoluiu, com ajustes aos movimentos na oferta e demanda de
bens e servigos. Quando o uso de novas tecnologias passou a ser considerado como uma
possibilidade para o crescimento econdmico, as empresas comegaram a usa-las mais
intensamente para o desenvolvimento de inovagdes, gerando novos produtos, servigos,
processos e modelos de gestao (SANTOS et al., 2011).

Ao final do século XX, estudos com uma abordagem neo-schumpeteriana foram
desenvolvidos, reforcando a relacdo entre inovacdo e desempenho comercial, sob
perspectivas tedricas e empiricas (DOSI et al., 1990). Os autores desses estudos destacam
o ponto de vista de Schumpeter no que concerne a importancia das inovagdes para o
desenvolvimento das industrias e paises. Eles também apontam que as empresas devem
buscar, constantemente, as inovagdes como forma de obtenc¢do de vantagem competitiva
(SANTOS et al., 2011).

3. METODOLOGIA

Este estudo baseia-se na metodologia qualitativa e quantitativa do Discurso do Sujeito
Coletivo (Discourseof the Collective Subject - DCS), que permite a identificagao de opinides
de senso comum sobre determinado tema ou de um fendmeno, obtidas com base nas respostas
ou comentarios de um grupo de individuos. A opinido de cada um dos respondentes ¢ obtida
por meio de questdes abertas, o que permite o estabelecimento de um testemunho discursivo
(SCHOEPS et al., 2014). Isso favorece a recuperagdo dos pensamentos, valores e crengas
internalizados individualmente por meio dos discursos (LEFEVRE e LEFEVRE, 2000).

A Teoria das Representacdes Sociais (Social RepresentationTheory - SRT) foi
adotada como uma metodologia de referéncia para o presente estudo. A SRT ¢ um tipo
de conhecimento que ¢ socialmente desenvolvido e compartilhado, e que permite a
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identificagdo de uma realidade que ¢ comumente percebida por determinado grupo social
(JODELET, 2001). A SRT também lida com o produto da atividade mental, por meio do
qual os individuos ou grupos de individuos reconstroem a realidade a que estdo expostos e
para a qual estabelecem um certo significado (SA, 1998; JODELET, 2001).

As representacdes sociais estdo presentes nas praticas sociais, culturas e processos de
comunicagio, sio continuamente dindmicas (SA, 1998) e tém a verbalizagdo das opinides,
as atitudes e os julgamentos individuais e coletivos como seus recursos basicos de estudo,
levando a uma perspectiva de consenso sobre a realidade (JODELET, 2001).

Com base na teoria SRT e suas premissas socioldgicas basicas, o DSC ¢ consolidado a
partir da analise de cada uma das declaracdes coletadas acerca sobre um assunto especifico
(LEFEVRE, CRESTANA ¢ CORNETTA, 2003).

A metodologia do DCS permite que as representagdes sociais se tornem claras e mais
focadas, além de tornar possivel a identificacdo de determinado grupo social como o autor e
emissor de discursos de senso comum (TEIXEIRA e LEFEVRE, 2001). Essa metodologia
retine tantos discursos-sintese quantos forem necessarios para expressar um pensamento
especifico ou uma representagdo social, por meio da organizagdo de todas as declaracdes
geradas numa dada pesquisa social empirica, que ¢ realizada por meio de questionarios
estruturados e semiestruturados (LEFEVRE, LEFEVRE, SCANDAR, ¢ YASSUMARO,
2004).

3.1. AMOSTRA DO ESTUDO

Para a pesquisa de ambito nacional, foram definidos os seguintes grupos de atores
econdmicos que lidam com atividades relacionadas a utilizagdo de zinco metélico e
produtos a base de zinco: galvanizadores, metalurgicas, produtores de materiais metalicos,
empreiteiros e empresas de comércio de materiais de construgao.

Arquitetos, associacdes da classe dos galvanizadores, um instituto relacionado aos
produtores de metais nao ferrosos e lojas de varejo de materiais de construgao forneceram
os bancos de dados com os enderecos de correio eletronico dos potenciais participantes da
pesquisa. Gestores, assistentes e técnicos de empresas, arquitetos e engenheiros civis foram
definidos como a populagdo-alvo para esta pesquisa. Foi estabelecida uma amostra nao
probabilistica, de conveniéncia, com adesdo espontanea.

3.2. PROCEDIMENTOS PARA A COLETA DE DADOS

Os convites para participar da pesquisa foram enviados por correio eletronico, incluindo
todas as informacdes necessarias e instru¢des para preenchimento dos questiondrios por
meio do software QLQOT On-line, versao 1.0.

A pesquisa foi realizada no Brasil durante os meses de janeiro e fevereiro de 2014. Foram
enviados quatrocentos € quarenta e cinco convites aos potenciais participantes, localizados
em todas as regides geograficas do pais.

Utilizou-se um questionario estruturado com questdes abertas para coletar os dados
primarios. Antes da implantacao da pesquisa, o autor realizou um pré-teste, pessoalmente,
com um grupo de respondentes potenciais em Sao Paulo com o intuito de avaliar a
compreensdo e para validar as questdes, no que diz respeito aos objetivos da pesquisa. Esse
procedimento contribuiu para aumentar a probabilidade de que a terminologia utilizada na
pesquisa pudesse ser bem compreendida pelos respondentes (VAN DER STEDE; YOUNG;
CHEN, 2005).

O questiondrio estruturado utilizado continha seis questdes abertas relacionadas aos
seguintes temas principais: inovagado, tecnologia, crescimento de mercado, diversificagcdo
de negdcios, langamento de novos produtos e desenvolvimento de mercado, relativos ao
mercado brasileiro de zinco metalico.



Para cada uma das questdes propostas, solicitou-se que os respondentes expressassem
sua percepcao sobre o impacto daquele tema especifico no mercado brasileiro.

3.3. PROCEDIMENTO PARA PROCESSAMENTO DE DADOS E
ANALISE

Para este artigo, foram analisadas as respostas a uma questdo especifica acerca dos
impactos da introducao de ligas de zinco no mercado brasileiro.

O software Qualiquantisoft foi utilizado para processar as declaragdes, e sua andlise
envolveu a selecdo de expressdes-chave (key expressions - KE), a identificacdo de ideias
centrais (central ideas- CI) de cada expressdo-chave, e a construgio dos DCS (LEFEVRE
e LEFEVRE, 2005, p.12).

ACIéumapalavraouumaexpressdodelinguagemutilizada paradescrever, sinteticamente
e com a maior precisao possivel, o que cada declaracdo analisada apresenta como um
sentido ou assunto principal (LEFEVRE e LEFEVRE, 2003a). Esses autores também
mencionam que as KE sdo partes ou segdes de cada uma das declaragdes obtidas, com um
significado enfatico, ressaltando a esséncia do discurso. A combinagdo de expressdes-chave
semelhantes e de ideias centrais em um “discurso-sintese” constituem os DSC (LEFEVRE
e LEFEVRE, 2000; 2003a; 2010).

4. APRESENTACAO DE DADOS

Este estudo foi baseado em uma amostra de 40 respondentes, representando 9,0% do total
de convites enviados, pertencentes as cinco categorias diferentes de atores selecionados,
lidando com atividades relacionadas ao uso de zinco metalico e materiais a base de zinco no
Brasil. Dos respondentes, 80,0% eram do sexo masculino; 47,0% ocupavam a posicao de
gestores em empresas de comércio de materiais de construcao, € 97,0% tinham pelo menos
o ensino fundamental ou cursos técnicos.

Tabela 1. Distribuigao das frequéncias das categorias de Cl identificadas nas respostas dos diferentes
atores, que lidam com atividades relacionadas a utilizagdo de zinco e de materiais a base de zinco,
para a seguinte pergunta: “Se vocé tivesse que contar a alguém como a oferta de ligas de zinco pode
afetar o mercado brasileiro de zinco, o que vocé mencionaria?”- Brasil, 2014.

Categoria Respostas %
A Opinides positivas sobre a oferta de ligas de zinco no mercado brasileiro 16 32.7
B Opinides negativas sobre a oferta de ligas de zinco no mercado brasileiro 12 24.5
C Necessidade de maior conhecimento sobre o uso de ligas de zinco 10 20.4
D Sem qualquer opinido sobre a oferta de ligas de zinco no mercado brasileiro 11 22.4
Total 49 100.0

Fonte: o autor

A andlise das respostas a seguinte pergunta: “Se vocé tivesse que contar a alguém
como a oferta de ligas de zinco pode afetar o mercado brasileiro de zinco, o que vocé
mencionaria?”’levou a quatro categorias de CI, como demonstra a Tabela 1.

A questao proposta teve o objetivo de identificar se os respondentes perceberam beneficios
e desvantagens com a oferta de ligas de zinco no mercado brasileiro. Das respostas obtidas,
32,7% indicaram opinides positivas sobre a oferta de ligas de zinco no mercado brasileiro.
Eles mencionaram a possibilidade de uma ampla gama de aplicagdes para as ligas, além de
trazer beneficios estéticos, protecao contra a corrosdo, melhor qualidade dos produtos finais
em que sdo utilizadas, gerando produtos diferenciados no mercado interno, com um alto
nivel de competitividade se comparados aos produtos finais importados.
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Cerca de 25,0% das respostas apresentaram opinides negativas sobre a oferta de ligas de
zinco no mercado brasileiro, principalmente devido a seus precos elevados, o que torna o
seu uso inviavel. Os respondentes também mencionaram que a utilizacdo das ligas de zinco
implica custos adicionais de produgao, sem qualquer garantia de retorno financeiro. Ha também
indicacdes de que os consumidores finais ndo se atentam para a qualidade e os beneficios trazidos
pelo uso de ligas de zinco, e que elas sdo utilizadas apenas em produtos finais selecionados.

Deve-se ressaltar também que 20,4% das respostas indicaram a necessidade de um
melhor conhecimento sobre o uso de ligas de zinco, incluindo a busca por extensdes de uso,
a criagdo de novas linhas de produtos, ou ainda a melhoria dos produtos finais atualmente
disponiveis no mercado.

5. DISCUSSAO E CONCLUSAO
5.1. DISCUSSAO SOBRE OS DADOS

Os respondentes mencionaram que as ligas de zinco langadas no mercado brasileiro sao
percebidas como novos produtos, mesmo nao sendo considerados muito diferentes daqueles
jé existentes no mercado. Eles ndo sdo percebidos como uma inovagao totalmente nova uma
verdadeira inova¢do, mas sim como melhorias dos produtos ja disponiveis no mercado.
Assim, as ligas de zinco nao sdo consideradas como inovagao radical, tendo-se em conta que
sdo obtidas a partir de conhecimentos e de produtos existentes (AFUAH, 1998).

A medida que as ligas de zinco foram disponibilizadas no mercado brasileiro, percebeu-
se um alinhamento com a oferta de produtos similares no mercado internacional, refor¢cando
a impressao positiva de produtos diferenciados no mercado interno (GILBERT, 1994).
Essa abordagem também se alinha com o que apontam Nonaka e Takeuchi (2004) quando
mencionam que, por meio do lancamento de novos produtos no mercado, as empresas
internalizam conhecimentos externos, impulsionando o ambiente onde estdo inseridas.

Assim, existe uma perspectiva razoavel da continuidade da demanda por ligas de
zinco, com base nas expectativas em curso dos usudrios por produtos novos e inovadores,
associada as exigéncias por produtos com maior grau de qualidade e um escopo mais amplo
de aplicagdes (BRASIL, 2009).

Essas oportunidades de crescimento no consumo de ligas de zinco no Brasil estdo
alinhadas com o desempenho favoravel de diversos setores, que sdo intensivos em aplicacdes
para esses produtos. Dois setores sdo particularmente importantes nesse contexto: a
industria automotiva, que apresentou historicamente os melhores resultados em 2013, com
a produgao de 3,7 milhdes de veiculos, um aumento de cerca de 10,0% em relacao a 2012
(AGENCIA BRASIL, 2014), ¢ a industria da construgo civil (EXAME.COM, 2013).

O processo de industrializagdo do pais, juntamente com um eficiente desenvolvimento
da industria, competitiva em nivel internacional, possibilita a competitividade com produtos
importados (MEYER, ANZANI e WALSH, 2005; PEGAN e DE LUCA, 2015).

O aproveitamento dessas oportunidades pode levar a um aumento do dinamismo de
mercado (MALERBA e ORSENIGO, 1993), além de promover um ambiente de atividades
inovadoras para os produtores de ligas de zinco, envolvendo o uso de novas tecnologias,
acumulagdo de avancos tecnologicos e propriedade intelectual (BRESCHI, MALERBA e
ORSENIGO, 2000), o que impacta positivamente o crescimento do mercado (MULLER,
VALIKANGAS e MERLYN, 2005). Consequentemente, a oferta de produtos diferenciados
leva a mudangas no tamanho dos mercados interno de zinco e de produtos a base de zinco,
em conformidade com o que menciona Chandler (1990).

O ambiente corporativo se torna mais complexo e acelerado com o decorrer do tempo, o
que leva as empresas bem-sucedidas a reverem constantemente seus modelos de negocios
dentro de seus segmentos de mercado e redefini-los sempre que for necessario (DOZ e
KOSONEN, 2010; CIUTIENE e THATTAKATH, 2014).



Os respondentes também apontaram que a oferta de ligas de zinco atende aos requisitos
de varios usudrios, em setores e segmentos de mercado diferentes, e que a utilizacao desses
novos produtos estd entre as principais alternativas que as empresas podem considerar
para se tornar mais competitivas e para atender as necessidades e expectativas dos seus
consumidores (ETTLIE e REZA, 1992). Além de possibilitar a diversificacdo das empresas,
a inovagao torna-se um elemento significativo dos padrdes de competitividade e promove
aumentos nas receitas ¢ nos lucros (AFUAH, 1998; BUCHELE, TEZA, DADOLINI e
SOUZA, 2015).

Com base nessa perspectiva, os usudrios de ligas de zinco ressaltam que esses produtos,
por serem diferenciados, permitem novas aplicagdes e expansao dos negédcios (MEYER,
ANZANI e WALSH, 2005), os quais podem beneficiar as empresas na obtencdo de
vantagens competitivas (BARNEY, 1995). Empresas que rapidamente se adaptam aos
mercados em constante mutacao oferecem aos seus clientes produtos de valor agregado e
solucdes integradas, remodelando a interacao entre fornecedores e consumidores, e gerando
novas fontes de receitas (SKARZINSKI ¢ GIBSON, 2008; RODRIGUES, MACCARI e
CAMPANARIO, 2011; KLINGEBIEL e RAMMER, 2014).

Considerando-se que a oferta de ligas de zinco indica uma conexdo entre inovagao e
vantagem competitiva, os respondentes observaram que com esses produtos ha uma evolugao
do mercado, com envolvimento de varios aspectos da cadeia de consumo (UTTERBACK e
AFUAH, 1998). Por outro lado, entre as respostas relacionadas com as opinides negativas
sobre a oferta de ligas de zinco no mercado brasileiro, notaram-se alguns comentarios
referentes ao fato de que, por serem mais caros, esses produtos poderiam aumentar os
custos de producdo, e isso também poderia gerar restri¢des a sua utilizagao.

Os paises com falta de tecnologias, crédito e oportunidades normalmente estdo
associados a industrias antiquadas e obsoletas (CHANDLER, 1990). Por outro lado, as
relagdes comerciais entre os paises e o fluxo de conhecimento e de pessoal tornam-se a base
para a dindmica dos mercados (THOMAS, 1993; MEYER, ANZANI e WALSH, 2005).

Vale também destacar que o alinhamento do mercado brasileiro com as tendéncias
mundiais em termos de maior disponibilidade de produtos de valor agregado permite
que as empresas nacionais, usudrias de ligas de zinco, oferecam seus produtos finais em
condi¢des de igualdade, quando comparados aos oferecidos internacionalmente. Portanto,
¢ uma forma de enfrentar o movimento das empresas internacionais que pretendem atuar
no mercado brasileiro (URBAN e HAUSER, 1993; O ESTADO DE SAO PAULO, 2013).

Apesar de as opinides positivas sobre a oferta de ligas de zinco no mercado brasileiro
estarem em torno de 33,0%, mais de 20,0% das respostas indicam a necessidade de mais
conhecimento sobre o uso desses produtos. Também ¢ significativa a quantidade de respostas
(cerca de 22,0%) relacionadas aos respondentes que ndo tém nenhuma opinido a respeito da
oferta de ligas de zinco no mercado brasileiro. Em ambos os casos, existem oportunidades
para reverter a situa¢do apontada pela pesquisa, por meio de informagdes institucionais
acerca do uso das ligas, disseminadas por empresas produtoras e associagdes de classe, o
que poderia, eventualmente, levar a um aumento da percentagem de opinides positivas.
Além disso, o mercado consumidor brasileiro tem crescido ultimamente (BRASIL, 2009),
€ 0 consumo interno ird impulsionar a atividade econdmica do pais (ICZ, 2014).

5.2. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste estudo foi analisar como o segmento brasileiro de zinco metéalico tem
sido afetado pela introdu¢do de novos produtos diferenciados — as ligas de zinco — e como
a inovacao nesse segmento tradicional pode ser considerada como uma ferramenta para o
desenvolvimento do mercado de commodities metélicas no Brasil.
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O estudo baseou-se na metodologia qualitativa e quantitativa do Discurso do Sujeito
Coletivo (Discourse of the Collective Subject - DCS), e para isso foi realizada uma pesquisa
nacional envolvendo galvanizadores, metalurgicas, produtores de materiais metalicos,
empreiteiros e empresas de comércio de materiais de construgdo, atores econdmicos que
lidam com atividades relacionadas a utilizagdo de zinco metélico e produtos a base de zinco.

De uma perspectiva tedrica, o desenvolvimento do estudo permitiu uma melhor
compreensdo do impacto da tecnologia na oferta de produtos diferenciados, além de
uma compreensao sobre assuntos relacionados a inovagao, diversificagdo de produtos e
crescimento do mercado. De um ponto de vista empirico, o estudo possibilitou avaliar
o impacto da tecnologia e da inovacdo na oferta de produtos de maior valor agregado
no segmento de zinco metalico no Brasil, e como elas afetam o desenvolvimento de um
mercado especifico.

Os resultados da pesquisa indicaram que a oferta de novos produtos a base de zinco
metalico, com maiores beneficios impacta diretamente o mercado brasileiro de zinco como
um todo, tornando-o alinhado com a oferta de produtos similares no mercado internacional.
Com o intuito de promover o fluxo de conhecimento, um pais deve estar aberto para
interagir com outras nagdes para receber empresas multinacionais e oferecer seus produtos
em escala global (GABRIELSSON, GABRIELSSON, e SEPPALA, 2012; GRIFFITH e
RUBERA, 2014).

As ligas de zinco, por serem produtos inovadores no mercado tradicional de
commodities metalicas, tornam-se ferramentas para o desenvolvimento e crescimento do
mercado, promovendo um dinamismo intenso € maior competitividade entre as empresas
que as utilizam. A partir dessa perspectiva, as novas tecnologias desempenham um papel
importante por meio da qual as empresas buscam ganhos de vantagem competitiva sobre
os seus concorrentes. Faz-se fundamental a compreensdo de que as economias s6 crescem
com a intensificacdo das interagdes entre seus atores, favorecidas pela disponibilidade
de tecnologia, pessoal qualificado e empreendedorismo (LUENGO e OBESO, 2013;
MERDZANOVSKA, 2015). Com esse cendrio, as conexdes entre os atores se tornam mais
fortes, o que lhes permite participar em redes mais amplas, para acumular conhecimento e
atingir niveis mais elevados de complexidade (BAREGHEH, ROWLEY e SAMBROOK,
2009).

Considerando-se que as ligas de zinco sdo, basicamente, para fins industriais, as
alternativas a serem consideradas para aumentar o conhecimento sobre os beneficios e as
vantagens da sua utilizagdo referem-se a uma forga-tarefa institucional entre os produtores
de ligas de zinco e empresas usudrias finais a fim de oferecer treinamento e palestras
técnicas, além de cursos nas principais universidades. Outras contribui¢des poderao advir
de artigos técnicos em revistas especificas.

Este estudo esté sujeito a algumas limitagdes, tais como o uso da internet para a pesquisa
€ a amostra ndo probabilistica dos respondentes. Assim, a fim de obter uma abordagem mais
detalhada acerca das posigoes identificadas no presente estudo, futuras pesquisas poderiam
favorecer uma melhor compreensdo sobre as contribui¢des que as ligas de zinco podem
trazer ao desenvolvimento do mercado brasileiro de zinco metalico, e como elas poderiam
gerar mais competitividade aos produtores e usudrios finais.
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