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Resumo

O presente estudo tem por objetivo analisar e discutir a relação entre os 

fabricantes e os produtores na cadeia de valor do setor de indústria elétrica. 

O trabalho foi estruturado sob a modalidade de estudo exploratório quali-

tativo, sendo complementado por um estudo de caso. São colocadas em 

relevo algumas peculiaridades inerentes às disciplinas que sustentam os con-

ceitos de fabricantes, compradores industriais e redes interorganizacionais. 

Finalmente, o presente trabalho permitiu coletar dados que colocaram em 

relevo a função dos fabricantes e produtores na cadeia de valor do setor de 

indústria elétrica brasileira, permitindo, assim, melhor compreensão da forma 

de atuação dos diferentes agentes envolvidos em seu sistema concorrencial.
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Abstract

The present study aims to examine and discuss the relationship between 

manufacturers and producers in the electrical industry sector value chain. 

The paper was structured under the qualitative and exploratory study and it 

is complemented by a case study. There are put into relief some peculiarities 

inherent to the disciplines that underpin the concepts of manufacturers, 

industrial customers and inter-organizational networks. Finally the present 

work allowed to collect data that sheds light on the role of manufacturers 

and producers in the value chain of the Brazilian energy industry sector, thus 

allowing better understanding of the role of different actors involved in its 

competitive system.
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Introdução

Constantes e incontroláveis modificações 

que ocorrem no ambiente de negócios 

contemporâneo exigem adaptações e ajustes 

permanentes em produtos e procedimentos 

produtivos e administrativos; aqueles que não 

procurarem adequar-se às novas condições 

ambientais enfrentarão dificuldades para crescer e 

sobreviver (DRUCKER, 2008; HARTLINE; FERRELL, 

1996; LAMB; HAIR; MCDANIEL, 2008). Todavia, é 

pertinente aceitar que as organizações, mesmo as 

virtuais, estão expostas a drásticas modificações 

de paradigmas gerenciais e culturais, e muitas 

delas estão desorientadas e sem rumo em face das 

situações prevalecentes no ambiente externo. 

Nesse cenário, destaca-se a função geren-

cial da cadeia de valor como instrumento baliza-

dor da melhoria da competitividade empresarial e 

impulsionadora do desenvolvimento da corpora-

ção (HOOLEY et al., 2005; LAMBIN; CHUMPITAZ; 

SCHUILING, 2007; MCKENNA, 1995). A complexi-

dade dos mercados tem constituído as premis-

sas centrais do ambiente dos negócios, marcado 

essencialmente pelo acirramento da competição 

nos mais distintos segmentos, notadamente nos 

de consumo em massa. Tornar-se competitivo tem 

sido uma preocupação dominante no mundo dos 

negócios (MOZOTA, 1998). 

A cada dia, novas dificuldades se apresen-

tam aos gestores das organizações que precisam 

deliberar situações relacionadas ao desempenho 

do produto. As desconfianças e incertezas nessa 

área, quase que sucessivamente, recaem para as 

possibilidades de reversão das convergências de 

queda ou estagnação da capacidade produtiva 

(GÖB, 2010; ROSENBLOOM, 2010; ROWLEY, 2010; 

STANLEY, WITTER, RUSSELL, 2000). A alternativa 

para as organizações que atuam nesse cenário é a 

incorporação em suas culturas, a importância dos 

elos da cadeia de valor. Assim, no presente trabalho 

é proposta a realização de uma análise formal, dis-

cursiva e concludente e que se desdobra em uma 

apresentação coesa e reflexiva sobre a relação dos 

fabricantes e produtores na cadeia de valor do 

setor de indústria elétrica brasileira.

1 Problema De Pesquisa

Qual a relação dos fabricantes e produtores 

na cadeia de valor do setor de indústria elétrica 

brasileira?

2 Objetivo Geral

Analisar a função dos fabricantes e produ-

tores na cadeia de valor do setor de indústria elé-

trica brasileira.

2.1 Objetivos específicos

 — Colocar em relevo aspectos inerentes 

ao mercado elétrico brasileiro;

 — Apontar subsídios que sustentam os 

conceitos de fabricante, comprador 

industrial e  redes interorganizacionais;

 — Entender a função dos fabricantes e 

produtores na cadeia de valor do setor 

de indústria elétrica brasileira.

É pertinente aceitar que as 
organizações, mesmo as 
virtuais, estão expostas a 
drásticas modificações de 
paradigmas gerenciais e 

culturais.
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3 Procedimentos 
Metodológicos

O objetivo geral do método de pesquisa é 

encontrar respostas ou soluções aos problemas 

por meio de uma investigação organizada, crítica, 

sistemática, científica e baseada em dados obser-

vados (PÁDUA, 2004; SEVERINO, 2008). 

Para a consecução do objetivo deste tra-

balho foi escolhida a utilização do método do es-

tudo de caso múltiplo, dentre outros métodos de 

pesquisa qualitativa, em função de sua adequação 

ao problema proposto para a pesquisa de campo 

(DEMO, 1995; EISENHARDT, 2010; FLYVBJERG, 

2006; YIN, 2003). Uma das singularidades da uti-

lização do método do estudo de caso é a compa-

ração dos resultados levantados com a literatura 

existente, característica que amplia a qualidade do 

trabalho científico (EISENHARDT, 2010; FLYVB-

JERG, 2006; YIN, 2003). 

A utilização do método do estudo de caso 

pode envolver tanto situações de estudo de um 

único caso quanto múltiplos casos. Para o desen-

volvimento do estudo de caso empregado nesta 

pesquisa, conjecturou-se como unidade de análise 

o conjunto de colaboradores das empresas estu-

dadas vinculado à gestão da relação entre fabri-

cantes e compradores. 

O instrumento utilizado para coleta de 

dados foi um roteiro seguido de entrevista, com 

questões abertas, considerada como investiga-

ção semiestruturada (EISENHARDT, 2010; FLYVB-

JERG, 2006; YIN, 2003). As entrevistas foram re-

alizadas em uma única etapa, seguindo um roteiro 

prévio, no local de trabalho dos respondentes, em 

situação discreta e confidencial, e com duração 

média de, aproximadamente, 1 hora e 30 minutos. 

Procurou-se tomar as precauções possíveis quan-

to à utilização dessa metodologia de modo a mini-

mizar possíveis falhas, visando à obtenção de da-

dos confiáveis (COLLIS; HUSSEY, 2010; YIN, 2003). 

Para a interpretação e estudo dos dados 

observados e coletados no decorrer da pesquisa 

empírica, sendo realizadas duas estratégias gerais 

de análise, o uso de fontes teóricas, a descrição do 

caso e a modalidade de análise foram baseadas na 

estratégia da adequação ao padrão sugerida por 

Yin (2003). Dessa forma, realizou-se uma descrição 

do estudo de caso e posterior comparação dos 

dados coletados com os pressupostos teóricos 

apresentados neste trabalho. Não obstante, foram 

entrevistadas: 71 empresas, representando 4,89% 

dos clientes cadastrados e ativos em São Paulo; 

7 empresas, 6,42% dos clientes ativos no Rio de 

Janeiro; 11 empresas, 5,64% dos clientes ativos 

em Minas Gerais; 10 empresas, 6,34% dos clientes 

ativos no Paraná; 1 empresa, 1,72% dos clientes 

ativos em Santa Catarina; e 10 empresas, 8,62% 

dos clientes ativos no Rio Grande do Sul.

4 Referencial Teórico

4.1 Cadeia de valor, Compradores 
Industriais e Redes inter-
organizacionais 

O conceito da cadeia de valor foi usado nos 

anos 1960 e 1970 por analistas no desenvolvimento 

da exportação mineral (GIRVAN, 1987 apud KAP-

LINSKY, 2004, p. 81), mas foi durante os anos de 

1990 que as análises da cadeia de valor foram efe-

tivamente utilizadas. Nesse sentido, a sobrevivên-

cia das organizações está exigindo dos gestores 

Uma indústria, gera valor 
desde os fornecedores 

de matéria-prima, 
passando por empresas 

transformadoras que 
geram um produto final.
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análises mais apuradas das organizações e também 

fora delas. Essa abordagem externa da empresa é 

definida por Porter (1996, p. 41) como cadeia de 

valor, a qual é qualquer atividade que gera valor. 

Uma indústria, em particular as empresas 

que a compõe, gera valor desde os fornecedores 

de matéria-prima, passando por empresas trans-

formadoras que geram um produto final, o qual 

é fornecido para o consumidor final. Sob esse as-

pecto, a análise da cadeia de valor é essencial para 

determinar exatamente onde a empresa se situa 

na cadeia, de forma a conceber estratégias desde 

o design de produtos até a distribuição, acres-

centando valor ou reduzindo custo para o cliente. 

A indústria, foco deste trabalho, diante de 

suas características estruturais e históricas referen-

tes à estruturação da concorrência, apresenta al-

gumas características próprias no que diz respeito 

à cadeia de valores. No caso da indústria elétrica, 

torna-se importante ressaltar que sua demanda é 

derivada, ou seja, gera, predominantemente, um 

alto volume de bens intermediários e de capital. 

Essa característica básica influi, decisivamente, na 

compreensão e no entendimento dos vários fenô-

menos em sua dinâmica. As inúmeras relações 

que ocorrem entre os agentes nessas estruturas, 

somente podem ser explicadas pelo detalhamento 

de seus processos. Dessa forma, quanto aos pro-

cessos dos agentes produtivos (empresas) têm-se: 

 — primeiro nível: são os processadores 

de matéria-prima; 

 — segundo nível: é composto pelos fabri-

cantes que produzem equipamentos e 

produtos; 

 — terceiro nível: são os consumidores in-

dustriais, fabricantes de máquinas, in-

tegradores, engenharias. 

Para uma empresa inserida nessa cadeia, o 

conhecimento dessa dinâmica é fator relevante, 

pois permite que ela desenvolva sua vantagem 

competitiva sustentável com base no custo, dife-

renciação e enfoque (PORTER, 1996). Portanto, 

torna-se importante nessa indústria que o con-

ceito de cadeia de valor deva incluir, além do con-

ceito tradicional, a visão de que uma empresa nela 

inserida representa um conjunto de atividades de 

diferentes áreas funcionais, integrando um sistema 

maior que inclui as cadeias de valor de fornece-

dores e de clientes. Na indústria elétrica, a orga-

nização estabelecida para incrementar competi-

tividade deve compreender e administrar a sua 

cadeia interna e as atividades de valor da empresa 

nas relações com a cadeia de valor de fornecedor 

e de cliente. 

Complementando, Webster e Keller (2004, 

p. 390-391) afirmam que os mercados industriais 

são caracterizados por seus compradores, não 

por seus produtos. Os fabricantes possuem uma 

característica básica, a demanda por seus bens e 

serviços é derivada diretamente da demanda de 

empresas e instituições (compras governamentais) 

e, indiretamente, da demanda de outras empresas, 

famílias ou indivíduos por bens duráveis. 

Entretanto, esses fabricantes são guiados, 

principalmente, por suas próprias estratégias 

de fornecer valor aos seus clientes em forma de 

oferta de produtos atraentes e diferenciados com 

menores custos de produção e de serviços (WEB-

STER; KELLER, 2004, p. 390-391). Os produtos 

e serviços dos fabricantes são demandados por 

compradores industriais (consumidores industri-

ais) representados, preponderantemente, pelos 

produtores de bens de capital, máquinas, equipa-

mentos e sistemas eletro-eletrônico-mecânico, e 

pelos fabricantes de bens de consumo duráveis. 

O processo de compra industrial se 

caracteriza por decisões racionais, ou seja, de alto 

conteúdo técnico e formal, além do que abrange 

equipes ou diferentes setores tanto do produtor 

como do comprador industrial (KOTLER, 2000). 

Outra característica da demanda dos compradores 

industriais é ser derivada da necessidade de 

reposição ou expansão de sua capacidade de 

produção. 

Uma indústria de bens de capital, quando faz 

investimentos, adquire equipamentos de fabricantes 

de máquinas ou equipamentos pesados, que 

adquirem insumos ou produtos de outros, e assim 
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por diante. A demanda do fabricante e distribuidor 

de materiais e componentes elétricos depende, e é 

derivada, da necessidade do consumidor industrial 

desses materiais. Portanto, baseado em normas 

técnicas de aplicação e especificações de uso 

em seus sistemas produtivos e produtos passa-

se a analisar alguns aspectos mercadológicos do 

fabricante de máquinas.

Redes interorganizacionais e relacionamen-

tos por meio de serviços são a base para o sucesso 

em um ambiente incerto e global. Em um âmbito 

maior, a competição, hoje, se faz mais entre re-

des interorganizacionais e relacionamentos por 

meio de serviços do que entre firmas individuais. 

A noção de redes competindo implica o envolvi-

mento de firmas para coordenar suas atividades 

e desenvolver superior capacidade para entender 

e servir determinados mercados. Uma rede pode 

ser visualizada como um conjunto de firmas que 

coordenam suas atividades obedecendo a regras 

diferentes e adicionando diferentes competências.

Hooley, Saunders e Piercy (2001, p. 315) 

afirmam que atualmente as empresas não estão 

mais simplesmente vendendo, mas atuando para 

se tornarem o fornecedor preferencial a partir de 

um relacionamento colaborador entre vendedor e 

cliente. O cliente espera que o vendedor conheça 

bem a sua empresa para criar produtos e serviços 

que ele não poderia ter desenvolvido nem criado, 

e dar prova com bastante eficiência de que o for-

necedor agrega valor ao preço. 

Segundo os autores, o fundamental para se 

estabelecer um relacionamento é determinar o que 

cada parte ganha, ou poderia ganhar, com esse 

relacionamento. Muitas organizações ainda olham 

a partir de suas perspectivas, reconhecendo, para 

elas, o valor da retenção ou lealdade do consumidor, 

mas não pensando claramente o que o consumidor 

irá conseguir com aquela negociação. Portanto, o 

essencial para relacionamentos mais avançados, 

tais como parcerias, especialmente em mercado 

de negócios, é o estabelecimento da confiança 

mútua e o respeito entre as partes (CROSBY; 

EVANS; COWLES, 1990, p. 78). Isso envolve estar 

preparado para compartilhar, às vezes, informação 

comercialmente sensível e atender às expectativas 

do consumidor. 

Barry e Parasuraman (1991 apud HOOLEY; 

SAUNDERS; PIERCY, 2001, p. 319) oferecem várias 

sugestões para se administrar as expectativas do 

consumidor, tais como: assegure que as promes-

sas reflitam a realidade; coloque um prêmio para a 

confiabilidade; comunique-se com os clientes. 

Têm-se, a partir daí, mudanças que propiciaram 

o surgimento, dentro das empresas, da estratégia 

de colaboração e parceria com as outras empresas, 

como um processo de orientação para o mercado 

que, segundo Piercy e Cravens (1995), se denominam 

parcerias de mercado, alianças estratégicas e rede 

de marketing. Portanto, a construção dessa rede 

de relações com outras empresas, é, segundo Dyer 

(2000, p. 5), essencial, pois, somente assim, a empresa 

pode competir efetivamente e sustentar vantagens 

competitivas nesse cenário de constante mudança. 

Atualmente as empresas 
não estão mais 

simplesmente vendendo, 
mas atuando para se 

tornarem o fornecedor 
preferencial a partir de 

um relacionamento 
colaborador entre 
vendedor e cliente. 

Ao se criar uma rede de 
colaboração, cinco fatores 

são preponderantes e 
devem ser observados: 
ajuda comum, poder, 

confiança, estrutura entre 
membros e liderança. 
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Huxham (2003, p. 401) argumenta que ao 

se criar uma rede de colaboração, cinco fatores são 

preponderantes e devem ser observados: ajuda co-

mum, poder, confiança, estrutura entre membros 

e liderança. Hooley, Saunders e Piercy (2001, 163) 

dizem ser um ponto inicial no entendimento das 

dinâmicas das organizações em rede e sua atrativi-

dade ou desenvolvimento de uma estratégia espe-

cífica de marketing na análise de parcerias. 

Conclui-se, portanto, que existem muitos fa-

tores obrigando organizações a colaborar e formar 

alianças com outras, em vez de competir individu-

almente. É possível que se esteja entrando em uma 

nova era da colaboração, em vez de concorrência. 

O paradigma da rede é impossível de ser ignorado 

por duas razões: no lançamento da estratégia ao 

mercado e em como a concorrência constrói sua 

força no mercado. 

Os fatores que guiam esse processo incluem: 

complexidade de mercado e risco, habilidade e 

falta de recurso, imperativos na gestão da cadeia 

de suprimentos e na terceirização a parceiros para 

outras atividades e recursos. A conclusão, neste 

ponto, foi de que alianças estratégicas é uma força 

competitiva principal.

4.2 O setor da Indústria Elétrica

O segmento investigado neste trabalho 

apresenta grande diversidade de máquinas-ferra-

menta (MF), as quais diferem pela finalidade, ta-

manho, peso, desenho, sistemas de controle, etc. 

São utilizadas para recortar ou deformar os ma-

teriais. As MF são utilizadas principalmente nas 

indústrias mecânica, material de transporte, elé-

trica e eletrônica e de equipamentos de precisão. 

A indústria de MF tem algumas características de 

um setor maduro, tais como: a baixa taxa de cres-

cimento da produção, grande concorrência inter-

nacional de países em desenvolvimento e ritmo de 

inovação relativamente baixo. 

Entretanto, o nível de investimento em P&D 

(Pesquisa e Desenvolvimento) é de cerca de 4% 

a 5% das vendas. O setor utiliza intensamente 

mão de obra qualificada e sofre grande transfor-

mação com a produção de máquinas-ferramenta 

com controle numérico (MFCN – MINISTÉRIO da 

CIÊNCIA e TECNOLOGIA, 2010). O mercado de 

máquinas-ferramenta e de máquinas-ferramenta 

com controle numérico apresenta grande hetero-

geneidade, o que estimula a especialização entre 

as linhas de produtos dos mercados específicos. 

Os vários segmentos de mercado dependem, prin-

cipalmente, do grau de flexibilidade da máquina e 

do volume de produção.

Dessa forma, o mercado apresenta a se-

guinte segmentação: 

a) máquinas convencionais: esse seg-

mento representa, aproximadamente, 

16% do mercado, é dominado pelos 

países asiáticos e do leste europeu e 

seu principal fator de concorrência é o 

preço das máquinas; 

b) máquinas a comando numérico e cen-

tros de usinagem: representam 36% do 

mercado, são dominadas pelo Japão, e 

os principais fatores de concorrência 

são o preço e a tecnologia; 

c) máquinas especiais: representam 48% 

do mercado, são dominadas pela Ale-

manha, e o principal fator de concor-

rência é a tecnologia (MINISTÉRIO da 

CIÊNCIA e TÉCNOLOGIA, 2011). 

Os principais países produtores de MF em 

1992 foram: Japão, com US$ 8.671 milhões; seguido 

pela Alemanha, com US$ 7.852 milhões; EUA, com 

US$ 3.187 milhões; e Itália, com US$ 3.055 milhões. 

O Brasil produziu, em 1992, cerca de US$ 420 

milhões, representando, aproximadamente, 1,2% 

da produção mundial. Cabe destacar que, em 1992, 

a produção mundial caiu mais de 10% em relação 

ao ano anterior, sobretudo em função das baixas 

taxas de crescimento econômico observadas nos 

países industrializados (IE/UNICAMP – IEI/UFRJ 

– FDC – FUNCEX, 2005 apud MINISTÉRIO da 

CIÊNCIA e TECNOLOGIA, 2011).
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Os principais países exportadores de MF, 

em 1992, foram: Alemanha com US$ 4.699 milhões; 

Japão, US$ 3.554 milhões; Suíça, US$ 1.454 milhões; 

Itália, US$ 1.374 milhões; e EUA, US$ 1.005 milhões. 

Os principais importadores foram: Alemanha com 

US$ 1.881 milhões; seguida pelos EUA com US$ 

1.695 milhões; França, US$ 1.177 milhões; e Coréia 

com US$ 994 milhões (IE/UNICAMP - IEI/UFRJ - 

FDC – FUNCEX, 2005 apud MINISTÉRIO da CIÊN-

CIA e TECNOLOGIA, 2011). Portanto, a indústria é 

caracterizada por elevados coeficientes de expor-

tação e de importação. O parque de máquinas-fer-

ramenta com comando numérico cresce acelerada-

mente no âmbito mundial. As taxas de crescimento 

das máquinas-ferramenta com comando numérico 

na Europa têm sido entre 10 e 20% a.a. (MINISTÉ-

RIO DA CIÊNCIA E TECNOLOGIA, 2011).

Sob a perspectiva do distribuidor e para 

um melhor entendimento do significado dos 

distribuidores na indústria elétrica na cadeia de 

valor, também podem ser avaliadas dimensões 

dos negócios realizados nesse setor, conforme 

o estudo da ABREME (Associação Brasileira 

dos Revendedores de Material Elétrico, dados 

básicos de 2010): Mercado de Iluminação (MI), 

R$ 1.969.200.000,00 (27,0%); Mercado de Fios 

e Cabos Elétricos (MFCE), R$ 1.545.000.000,00 

(21,1%); Mercado de Dispositivos Elétricos (MDE), 

R$ 2.911.500.000,00 (39,8%); Mercado de Material 

de Instalação (MMI), R$ 880.500.000,00 (12,1%); 

Revenda Material Elétrico, R$ 3.024.193.500,00 

(41,4%); Revenda Material de Construção, R$ 

688.905.500,00 (9,4%); Instaladores/Montado-

res de Painéis, R$ 1.306.667.500,00 (17,9%); Con-

sumidor Final (Indústria, Construtoras, etc.), R$ 

2.286.433.500,00 (31,3%). Com relação à distri-

buição do Mercado por Região Geográfica tem-se: 

Região Sul – R$ 1.336.620.000,00 (18,3%); Região 

Sudeste – R$ 4.051.822.000,00 (55,5%); Região 

Centro-Oeste – R$ 475.184.500,00 (6,5%); Região 

Nordeste – R$ 1.145.420.500,00 (15,7%); Região 

Norte – R$ 297.153.000,00 (4,1%).

5 Resultado e Análise da 
Pesquisa

O intuito da pesquisa aplicada foi entender, 

sob a visão dos clientes industriais e distribuidores, 

as relações comerciais em uma rede colaborativa 

interorganizacional na indústria de materiais elé-

tricos no Brasil e, mais especificamente, no seg-

mento de equipamentos de baixa tensão. Com a 

aplicação de uma metodologia qualitativa foi pos-

sível a realização do trabalho e coleta de dados 

que, posteriormente analisados, contribuiu para 

um exame pormenorizado dos fatores nas rela-

ções entre fabricantes, distribuidores e clientes in-

dustriais nas regiões Sul e Sudeste do Brasil. Isso 

permitiu identificar os fatores que têm contribuído 

para o desenvolvimento das relações interorga-

nizacionais em rede colaborativa. 

Os resultados apontados nas entrevistas 

revelam que não há uma preocupação aparente 

para aspectos tidos na literatura como relevantes, 

tais como: atuação da engenharia do fabricante 

no desenvolvimento de novas soluções técnicas 

e novos produtos; atendimento das televendas; 

preços; suporte técnico; treinamento técnico dos 

produtos; capacidade da engenharia do fabrican-

te em adaptar produtos padronizados em novas 

aplicações; atuação da engenharia do fabricante 

na pós-venda; prazos de entrega; flexibilidade 

técnico-comercial do fabricante; soluções técnicas 

apresentadas pelos vendedores; e atuação da en-

genharia do fabricante em usos e aplicações críti-

cas ou rotineiras. 

O significado dessa indiferença indica que 

os fabricantes, no que se refere a esses quesitos, 

não se dirigem ao que Elg (2002) classifica como 

orientação para o mercado, no que se refere 

a serviços e suporte técnico. Pois, conforme 

afirmação desse autor, e comprovado pela pesquisa, 

poucas empresas reconhecem a significância da 

orientação para o mercado em agrupamentos 

interorganizacionais. Os resultados da pesquisa 

comprovam que os fabricantes do setor elétrico, 

no que se refere a criar vantagem competitiva 
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mediante estratégias de vantagem colaborativa, 

ou seja, “parceria”, “aliança”, “colaboração”, “rede” 

ou “relações interorganizacionais” (HUXHAM, 

2003, p. 401), criam pequena evidenciação na 

conduta e processos do seu marketing industrial, 

pois poderiam ser desenvolvidos pelas três firmas 

pesquisadas, as quais demonstram que utilizam as 

transações comerciais pontuais em sua estratégia 

mercadológica e se concentram nos produtos, ao 

invés de serem flexíveis com ênfase no gerenciamento 

do relacionamento (WEBSTER, 1992, p. 5). 

Complementando essa comprovação, foi verificado 

que as variáveis não significantes estão concentradas 

nos fatores serviço e suporte técnico, indicando 

que os fabricantes dão mais ênfase na conquista 

dos clientes do que ênfase no desenvolvimento e 

enriquecimento do relacionamento (conforme a 

escada do relacionamento proposto por Payne et al. 

(1995 apud Hooley; Saunders; Piercy ,2001, p. 313).

Por sua vez, os resultados apontam também 

para a não confirmação das afirmações de Hooley, 

Saunders e Piercy (2001, p. 315), em que as em-

presas, atualmente, não estão mais simplesmente 

vendendo, mas sim atuando para se tornarem o 

fornecedor preferencial por meio de um relacio-

namento colaborador entre vendedor e cliente. O 

cliente espera que o vendedor conheça bem a sua 

empresa de forma a criar produtos e serviços que 

ele não poderia ter desenvolvido nem criado, e dar 

prova com bastante eficiência de que o fabricante 

consegue agregar valor ao preço.

Esses resultados apontam que o comporta-

mento dos consumidores industriais pode ser influ-

enciado por fatores racionais técnicos, diferente-

mente dos consumidores. Fato esse raramente 

enfatizado e tratado na literatura. Cabe, nesse 

momento, realçar que o segmento de baixa tensão 

da indústria elétrica envolve indústrias oligopoli-

zadas, influenciadas profundamente por condutas 

típicas desse mercado, no qual os três fabricantes 

avaliados concentram mais de 70% dos negócios. 

Assim, fatores, como o tamanho das vendas, con-

centração de poder de venda, e outros acabam 

por exercer influência significativa na natureza do 

relacionamento indústria e compradores. 

Essas considerações são corroboradas 

quando se observa a importância atribuída ao 

fator produto e à base de produtos instalados, 

que constituem fator relevante para a indústria 

continuar vendendo. Ou, na hipótese de a demanda 

dos clientes ser baseada nas especificações 

técnicas das marcas mais comuns que integram as 

instalações industriais. 

Portanto, a pesquisa, nesse requisito, en-

tende que esse segmento da indústria elétrica 

nacional em seu estágio atual converge suas es-

tratégias de produtos e serviços e inovações tec-

nológicas no sentido de dependência da demanda 

por reposição, manutenção, e até mesmo de no-

vos projetos (expansão), estreitamente correlacio-

nadas ao ciclo de renovação tecnológica da base 

instalada dos clientes industriais nacionais e dos 

serviços técnicos a ela relacionados. 

A pesquisa revela indícios de que o fator 

estrutural e sistêmico presente no estágio de 

desenvolvimento desse mercado, em conformidade 

com a teoria da demanda de bens intermediários 

(insumos industriais), no qual a demanda dos 

fabricantes depende e deriva do ciclo de inovação, 

de substituição, reposição e ampliação da base 

técnica dos agentes demandantes de produtos 

elétricos de baixa tensão. E, finalmente, as 

informações e análises obtidas junto à unidade de 

análise estudada indicam:

 — que os fabricantes líderes do mercado 

de produtos de baixa tensão carecem 

de algumas mudanças;

 — que seus serviços e suporte técnico 

não correspondem às expectativas dos 

clientes industriais que, em sua maio-

ria, esperam um atendimento e serviço 

diferenciado do fabricante;

 — que seus clientes, mesmo que satisfei-

tos com os produtos, reputam como 

relevante o relacionamento interorga-

nizacional;

 — que os fabricantes necessitam adequar 

suas estratégicas mercadológicas às 

estratégias de segmentação de clien-
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tes, uma vez que atuam em um perfil de 

demanda composta por montadores 

de painéis, distribuidores, fabricantes 

de máquinas, manutenção, engenharia.

Considerações Finais

O debate sobre competitividade vem 

ganhando mais espaço nas agendas governamentais, 

nas discussões de lideranças empresariais e também 

na comunidade acadêmica. Objetiva-se, com essas 

discussões, elevar o nível de competitividade 

industrial das principais cadeias produtivas do país a 

um padrão mundial, tornando as empresas capazes 

de oferecer, externa e internamente, produtos de 

custo e qualidade internacionais, com elevado 

padrão de competitividade. A competitividade 

é definida como a capacidade de a empresa 

formular e implementar estratégias concorrenciais 

que lhe permita ampliar ou conservar, de forma 

duradoura, uma posição sustentável no mercado. A 

competitividade não parece ser um jogo em que 

todos ganham. Ao contrário, segmentos industriais 

não competitivos poderão ser substituídos por uma 

oferta de produtos importados ou por empresas 

entrantes mais eficientes. Ser competitivo não 

pode ser identificado somente por indicador 

quantitativo ou qualitativo de desempenho, mas 

por fatores sistêmicos e funcionais que envolvem 

governo, indústrias, comércio e serviços, nos quais 

se procura, constantemente, aprender, inovar e 

modernizar os processos decisórios, de gestão, de 

produtos e serviços.

Essa condicionante está ainda mais pre-

sente em uma economia aberta e torna-se essen-

cial, para as organizações e, em particular, para as 

empresas produtivas, e que sejam identificados 

fatores e condicionantes da competitividade da 

cadeia produtiva em que se inserem, para que se 

possam entender as razões do seu desempenho. 

Nesse sentido, compreender como determinado 

setor está estruturado permitirá que se tenha uma 

visão mais clara desse fator condicionante. No am-

plo campo da Política e Estratégias de Negócios 

e de recentes contribuições a seu estado da arte, 

verifica-se que as empresas estão preocupadas 

em atender aos seus clientes em suas demandas 

específicas de serviços e produtos enfatizando a 

adoção de estratégias de colaboração. 

Atualmente, tem-se pesquisado muito a 

respeito da vantagem colaborativa. Esse conceito 

envolve processos de parceria, aliança, colaboração, 

rede ou relações interorganizacionais. Tomando-se 

a literatura estratégica clássica, pode-se encontrar 

as raízes dessas condutas, o qual especifica 

que as inter-relações de mercado envolvem o 

compartilhamento de atividades de valor primário 

para atingirem o comprador e interagirem com ele, 

desde a logística externa até o serviço.

Essa contextualização simplificada e 

primária fornece os parâmetros básicos do con-

texto a que se dedicará esse estudo, embora ci-

entes da complexidade dos fatores que levam ao 

aumento da competitividade, ou seja, das carac-

terísticas do relacionamento interorganizacional 

da rede existente na cadeia produtiva no setor de 

fabricação de produtos elétricos de baixa tensão 

no mercado brasileiro. Propõe-se, portanto, um 

esforço para analisar as características relevantes 

das relações dessa cadeia produtiva, adotando 

uma metodologia adequada que permita a iden-

tificação e análise de fatores relevantes ligados à 

A competitividade 
é definida como a 

capacidade de a empresa 
formular e implementar 

estratégias concorrenciais 
que lhe permita ampliar 
ou conservar, de forma 

duradoura, uma posição 
sustentável no mercado. 
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competitividade no segmento da referida indús-

tria, no sentido de melhor compreender e contri-

buir  para o aprimoramento da forma de atuação 

dos diferentes agentes envolvidos em seu sistema 

concorrencial.

Finalmente, o presente trabalho, alicerça-

do sob a modalidade de pesquisa exploratória e 

complementado por estudos de casos múltiplos, 

permitiu coletar dados que colocaram em relevo a 

função dos fabricantes e produtores na cadeia de 

valor do setor de indústria elétrica brasileira. Per-

mitindo, assim, melhor compreensão da forma de 

atuação dos diferentes agentes envolvidos em seu 

sistema concorrencial.

Ainda sobre o método empregado neste tra-

balho, cabe realçar que segundo Salomon (1991), ao 

se falar em trabalho acadêmico, não se pode deixar 

de destacar sua característica essencial, a mesma 

que remonta a sua origem histórica: a especifica-

ção, ou seja, a redução da abordagem a um só as-

sunto, a um só problema. Essa redução é simples 

de compreender, o método científico de pesquisa 

parte de um único problema, ou de um tema de-

limitado. Logo, o documento que contém os resul-

tados da pesquisa também tem seus limites prees-

tabelecidos. 

Finalmente, o presente trabalho esteve su-

jeito a algumas limitações. Durante a pesquisa 

bibliográfica, constatou-se a existência de muitas 

citações cruzadas nos artigos e livros encontra-

dos, o que obrigou a utilização de poucos autores 

em alguns dos tópicos apresentados. Outra limita-

ção concerne à abordagem metodológica utiliza-

da. Por se tratar de uma pesquisa de natureza ex-

ploratória, os resultados encontrados não devem 

ser generalizados. As conclusões só podem ser 

estabelecidas para as empresas estudadas. Além 

disso, as diferenças encontradas das atividades 

refletem somente a concordância ou discrepân-

cia em relação à revisão bibliográfica, não sendo 

válidas comparações sobre a eficácia e eficiência 

entre essas organizações. 

As considerações observadas sobre cada 

uma das atividades de marketing foram feitas a 

partir da interpretação acerca das declarações 

dos entrevistados e de outras fontes de evidên-

cias consultadas, sendo, portanto, guiadas pela 

percepção do pesquisador e, ocasionalmente, pas-

síveis de vieses em algumas colocações. 

Sugere-se, ainda, que, para melhor aproveita-

mento do tema proposto neste trabalho, sejam re-

alizados trabalhos futuros complementares que 

abordem: outras empresas; realização de novas 

pesquisas exploratórias analíticas e ou descritivas 

com maior profundidade; e utilização de protocolos 

de pesquisa quantitativos com a possibilidade de 

levantamentos estatísticos.

• Recebido em: 09/12/2010
• Aprovado em: 23/08/2011
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