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RESUMO

O presente trabalho se propde a estudar a relagdo entre a heterogeneidade da demanda e as
inovacdes realizadas por firmas. Através das contribuicdes anteriores de Valente (2008) e Valente
(2012) pretende-se apresentar como a influéncia de consumidores heterogéneos quanto a suas
percepgdes, tolerancias e preferéncias podem modificar o resultado de mercado — especificamente
sobre market-share — frente a empresas que realizam inovacao com frequéncia. Os resultados mostram
que pode ser relevante uma maior consideracdo do “lado da demanda” nas analises do “lado da
oferta”, principalmente naquelas que envolvem mudanga tecnologica, justamente o intuito de modelos
evoluciondrios.

Palavras-chave: modelo evolucionario, demanda, heterogeneidade, inovagao.

ABSTRACT

This work aims to study the relationship among heterogeneity of demand and innovation taken
by firms. Through the contributions of previous works — Valente (2008) and Valente (2012) — it is
intended show how the influence of heterogeneous consumers regarding its perceptions, tolerances
and preferences can modify market results — specifically on market share — of firms seeking
innovation. The results show that can be relevant a better consideration of the “demand side” in
“supply side” analysis, mainly the ones that consider technological change, as in evolutionary models.

Key-words: evolutionary model, demand, heterogeneity, innovation.

JEL: C63, 122,033



Consideragdes sobre a Relagdo Demanda-Inovagdo em um Modelo Evolucionario — CEDEPLAR/UFMG — TD 485(2013)

1. INTRODUCAO

O interesse dindmico dos estudos evolucionarios frequentemente tem apresentado uma anélise
baseada no “lado da oferta”; a explicacdo sobre os determinantes do sucesso ou fracasso das firmas
geralmente sdo delegados as estratégias competitivas adotadas na interacdo coevolutiva desses
agentes, sendo dentre estas a mais importante o esforco tecnoldgico. Nesse caminho, relevancia
marginal tem sido atribuida a demanda, sendo esta muitas vezes utilizada de forma exdgena, seguindo
0s mesmos pressupostos de homogeneidade atribuidos & ortodoxia econémica. Em grande parte dos
modelos evolucionarios essa simplificacdo ¢ justificada, a depender do fendmeno econdmico ao qual

tal modelo se propde a explicar.

Outras tantas vezes, porém, torna-se interessante a utilizacdo de uma demanda mais
sofisticada, pois ¢ sabido que com frequéncia esta influencia a inovagdo realizada pelas firmas; em
mercados onde os consumidores sdo mais exigentes, possuindo maior percep¢do na qualidade dos
produtos, a posicdo das firmas normalmente ¢ a de realizar inovagdes direcionadas para as
caracteristicas mais exigidas pelos demandantes, identificadas através de observagdes empiricas e
estratégias de marketing; a identificacdo de requisitos minimos exigidos pelo consumidor
normalmente também influenciam a inovacdo de produtos; inovagdes bastante satisfatdrias podem

determinar novo comportamento do consumidor, diferenciando plenamente seu produto dos demais.

Esse trabalho visa, de maneira ainda preliminar, apresentar como a consideragdo da
heterogeneidade da demanda pode influenciar o resultado final de mercado frente a qualquer esforco
tecnologico realizado pelas firmas. Para tal proposito, serdo utilizados dois modelos especificos
propostos em Valente (2008) e Valente (2012); o primeiro trata da complexidade inovativa em um
modelo denominado pseudo-NK — predecessor do famigerado modelo NK de Kauffman (1993) —, e o
segundo trata da heterogeneidade da demanda através da estratégia Take-the-best (TTB). A
coadunagdo do trabalho entre os dois modelos ¢ interessante pela capacidade de se trabalhar com
diferentes caracteristicas atribuidas aos produtos ofertados nas duas especifica¢des, criando um /link

interessante entre os aspectos da oferta e a percep¢ao desses aspectos pela demanda.

O presente trabalho possui outras cinco se¢des, além desta. Na proxima secdo, ¢ discutida de
maneira sucinta a teoria evoluciondria e suas pressuposicdes. Na secdo 3, ¢ apresentado o modelo
pseudo-NK de Valente (2008), sendo seguido do modelo de heterogeneidade da demanda de Valente
(2012) na secdo 4. Apds, o modelo ¢ discutido e apresentado alguns de seus resultados (se¢do 5),
terminando o artigo com as conclusdes. Cabe lembrar que todo o trabalho aqui realizado ¢ preliminar,
fazendo parte de um esforco maior de modelagem setorial. Assim, o objetivo da apresentacdo ¢

justamente o de suscitar discussdes e levantar criticas e sugestdes para o aprimoramento do mesmo.
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2. A TEORIA EVOLUCIONARIA: COMPLEXIDADE INOVATIVA E O PAPEL DA
DEMANDA

Um estudo evolucionério tem como objeto de interesse a dindmica econdmica, a coevolugdo
de estruturas e agentes em ambientes de mercado. Basicamente, a questdo recai sobre o determinante
do sucesso ou fracasso da firma e de como esses resultados estdo interligados pela interdependéncia
das decisdes tomadas pelos agentes. Para esse fim tornou-se usual a focalizagdo de modelos
evoluciondrios no “lado da oferta”; a principal critica do trabalho tedrico precursor nesse tipo de
analise (Nelson e Winter, 1982) a economia ortodoxa ¢ a suposi¢do da “caixa preta da analise das
firmas”, do modo trivial e homogéneo como essas eram classificadas na deliberagcdo das informagdes e

na tomada de decisoes.

E comum uma representagio bastante completa das decisdes da firma em trés blocos': suas
decisdes contéabeis, de investimento e seus esfor¢os tecnologicos. O bloco contabil representa o
conjunto de decisdes de producdo, preco e lucro, a estratégia de manutengdo da atuacdo da firma no
curto prazo, dada a tecnologia e o investimento realizado em periodos anteriores. O bloco de
investimento apresenta a decisd@o da firma no que concerne ao seu padrdo de crescimento no longo

prazo, sendo os esfor¢os tecnoldgicos, por sua vez, a possibilidade de diferenciagdo da firma.

Os trés blocos conjuntos definem a dindmica de crescimento da firma e, por conseguinte, do
mercado. Mas, apesar dessa definicdo conjunta, a dindmica per se acontece pelo processo de
diferenciacdo entre as empresas, quando estas conseguem vantagens competitivas no mercado, tornado
explicito nas inovagdes tecnologicas. Gera-se um processo retroalimentado, no qual a diferenciagdo
via produtividade e qualidade ¢ alcangada pela assimetria tecnoldgica, e essa define a competitividade
industrial da firma e, consequentemente, seus resultados sobre market share e lucro (Silverberg, Dosi
e Orsenigo, 1988).

Essa diferenciacdo tdo importante nos modelos evolucionarios ¢ alcangada através da
suposicdo da heterogeneidade dos agentes, considerada pela utilizagdo do pressuposto tedrico da
racionalidade limitada (Conslik, 1996); os agentes possuem informagdes assimétricas, algumas
publicizadas pelo mercado, outras inerentes ao seu conhecimento privado, e as utiliza através do
processo decisorio de satisficing, um jargdo que indica ao mesmo tempo satisfacdo e suficiéncia: o

individuo esté satisfeito e considera suficiente o resultado de seu processo de decisdo (Simon, 1996)%

Utilizando dessa fonte, o padrdo de escolha nos modelos evolucionarios segue a "proposi¢ao
de que, no médio e curto prazo, o comportamento das firmas pode ser explicado quanto a regras e
procedimentos relativamente simples" (Nelson e Winter, 1982, p. 63). Essas ndo sdo imutaveis, se
transformam conforme as necessidades da firma sdo também modificadas, mas sempre sdo

estabelecidas novamente pela limitada capacidade cognitiva dos agentes; a tendéncia é sempre

! Mesmo que nem sempre os modelos evolucionarios sejam apresentados nesse formato fechado de blocos, a ideia sobre as
equagdes e o comportamento das firmas segue esse padrio.

2 O satisficing seria praticado pelos agentes econdmicos pela limitagio cognitiva humana, que aplica altos custos de
deliberag@o em processos complexos, onde as alternativas sdo muitas e o ambiente ¢ incerto. Hogart (1980) afirma que nao
¢ razoavel que, na maioria das circunstancias, o ser humano consiga considerar todas as alternativas. Antes disso, o
processo de decisdo ¢ usualmente um processo de escolha heuristica a procura de alternativas satisfatorias, que representem
melhora em relacdo a todas as demais alternativas disponiveis. O satisficing assume que o tomador de decisdo deseja
atingir metas, e usa sua cogni¢do tdo melhor quanto possivel para este fim (Simon, 1996, p.293).
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estabelecer uma nova rotina pelos riscos inerentes as limitagcdes (Simon, 1978; Dosi e Egidi, 1991;
Cerqueira, 2002).

Essas regras de decisdo sdo elencadas a partir de observagdes empiricas da ac¢do das firmas nos
mercados em que atuam, e apresentam distintas especificagcdes a depender do tipo de fendmeno que se
pretende explicar. Apesar disso, h4 uma proximidade notdéria no modo como sdo especificadas as
decisdes contabeis e de investimento, muito pelo aspecto deterministico dessas observagdes; o lucro ¢
dado pela diferenca entre receita e custo, a decisdo de pregos frequentemente esta ligada ao poder de
mercado da firma, o nivel de produgdo responde também com a mesma frequéncia ao market share e
erros de previsdo (estoques) € os investimentos sdo constantemente dependentes dos resultados

alcancados pelo lucro.

O padrdo de apresentagdo das regras de decisdo para o esforgo tecnoldgico das firmas, porém,
apresenta uma variancia consideravel. Alguns modelos evolucionarios, a comecar do modelo de
Nelson e Winter (1982), utilizam regras aleatdrias de esforco tecnologico, sendo os mesmos definidos
apenas por uma probabilidade de sucesso correlacionada positivamente ao quantum investido em
inovacdo. Além disso, em alguns casos a inovacao padece de cumulatividade, sendo acrescida apenas
pela intensidade de gastos em P&D, o que ndo delega influéncia alguma para a acumulagdo do
conhecimento e da competéncia tecnoldgica (via geracdo de capacitagdes, learning by doing, etc).
Assim, mesmo dado que a firma consiga incorrer em alguma inovagao no periodo #-/, o conhecimento
gerado por essa inovagdo ndo incorre em vantagens comparativas de apropria¢do tecnoldgica para
galgar “um passo a frente” no periodo ¢ (o proprio modelo de Nelson e Winter, 1982; Possas et al,
2001; Malerba e Orsenigo, 2002, dentre outros).

Seguidas tentativas e novas formulagdes tém sido apresentadas para tratar de maneira
diferenciada a questdo dos esforcos tecnologicos (alguns exemplos sdo Chiaromonte e Dosi, 1993;
Kwasnicki, 1996; Winter et al, 2000; Winter, Kanioviski e Dosi, 2003 e Sousa, 2005), muitas com
sucesso satisfatorio e novos insights. O presente trabalho tem o intuito de utilizar uma dessas
proposi¢des tedricas, ainda pouco desenvolvidas em trabalhos da &rea, mas muito promissora no
tratamento da complexidade inovativa. Trata-se de um modelo especifico e derivado do modelo NK de
Kauffman (1993) intitulado pseudo-NK, proposto em Valente (2008), que serd apresentado na

proxima subsecao.

Concomitantemente, pretende-se apresentar os efeitos de uma observagdo mais apurada sobre
o papel da demanda nos modelos evolucionarios. Nos modelos acima citados e na grande maioria dos
demais modelos evolucionarios, a demanda tem sido tratada ainda conforme o tratamento tradicional,
com a homogeneidade expressa por agentes representativos e exogeneidade. Esse tipo de tratamento se
justifica pela importancia dada aos problemas do “lado da oferta” para o entendimento da dindmica
dos mercados. Porém, ndo ¢ razoavel supor que a demanda ndo exer¢a nenhuma influéncia sobre o
nivel e condi¢des da inovagdo; a teoriza¢do da inovacdo também ¢ baseada em inovagdes via processo
market-pull, orientadas pelas necessidades de mercado expressas pela demanda e outros canais (Inno
Grips, 2010).
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Assim, o objetivo € incorporar uma perspectiva de modelagem da demanda baseada em
modelos comportamentais tradicionais, como em Gigerenzer ¢ Goldstein (1996), apresentado com
pressupostos complementares em Valente (2012).

3. COMPLEXIDADE INOVATIVA: O MODELO PSEUDO-NK (PNK) DE VALENTE (2008)

O trabalho ao qual se propde o artigo de Valente (2008) ¢é especifico, diferentemente dos
modelos setoriais apresentados acima. Na verdade, apresenta-se como uma proposta de modelar a
complexidade no processo de inovagdo através da proposi¢ao de um modelo autonomeado pseudo-NK,
derivado do modelo NK proposto por Kauffman (1993), pretendendo incorporar os avangos deste e

dar contribui¢des para dirimir as suas limitagdes.

O modelo NK foi desenvolvido na biologia por Kauffman (1993), e apresenta os efeitos
provocados pela aptiddo bioldgica dos agentes (doravante denominado fitness) provendo mutagdes
genéticas’. Apesar de surgir nesse campo especifico de pesquisa, 0 modelo NK pode ser utilizado em
qualquer problema que envolva a utilizagdo de varidveis de entrada que, através de um algoritmo de
busca, gera um resultado, comumente chamado de variavel de saida ou fitness value, sendo este o
contexto inter-relacional que gera a ideia de paisagens (landscapes) proposta por Kauffman (1993); a
presenca ou auséncia de uma varidvel de entrada — ou um conjunto destas — estd associado um
resultado deterministico — a variavel de saida, ou fitness value —, sendo que as associagdes entre essas
variaveis geram um grafico paisagistico, com diferentes relevos e estabelecimento de vales e picos, a

depender do resultado alcangado pela associagio das variaveis de entrada®.

O modelo NK ¢ composto por N genes com K interdependéncias entre os genes. Os genes,
transfigurando a metéfora, personificam as caracteristicas do objeto de analise e, portanto, K apresenta
como essas caracteristicas se inter-relacionam para gerar diferentes resultados (fitness values). O
modelo NK é composto, destarte, por dois componentes distintos: a especificagdo de um problema e
um algoritmo de busca escaneando o espago de solu¢des potenciais. Tal problema ¢ especificado de
acordo com as caracteristicas dos objetos e suas interdependéncias (N e K), e o algoritmo de busca sera

o modo utilizado pelo agente para escanear o relevo (landscape) em busca de aperfeicoamento.

O agente escaneard o ambiente, este possuindo uma série de potenciais solucdes bindrias (0 ou
1, auséncia ou presenga), todas elas associadas a um determinado fitness value. Esse algoritmo de
busca ¢ definido como uma rotina especifica, regras estabelecidas de como o agente deve se mover de
um ponto para outro. Basicamente, o agente inicia o processo em um ponto do espago de N-dimensdes
(normalmente escolhido randomicamente), e a partir de entdo escolhe aleatoriamente se mover em

uma direcdo desse espaco binario; se essa mutagdo posicional gera um fitness value maior que o

? Apesar de ser um modelo que se apresenta para a explicagio de ambientes complexos, tem sido exitoso em suas anélises por
se tratar de um instrumento simples, que gera uma representa¢do de um problema que pode facilmente ser modificado para
torna-lo simples ou complicado, a depender de sua parametrizagao.

0 estudo da complexidade por essa via demonstrou ser bastante atrativo também em diversas outras areas do conhecimento.
Como apresentado por Rivkin e Siggelkow (2002), a area das ciéncias sociais tem utilizado constantemente o arcabougo
dos modelos NK para explicagdo de comportamentos econdmicos e sociais, como (i) a evolugdo ¢ adogdo de tecnologias
(Kauffman, Lobo e Macready, 1998) e (ii) o comportamento de evolugdo e organizagdes (Levinthal, 1997), dentre outros.
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inicial, a nova rotina ¢ aceita e o agente se movimenta para o novo ponto; caso contrario, a rotina é

rejeitada e o agente permanece onde iniciou o processo.

A essa movimentacdo estd associado o nivel de complexidade, dado pelo papel da
interdependéncia entre os atributos, o valor K; se o relevo (landscape) tem nenhuma ou pouca
interacdo € possivel gerar problemas simples, mas o incremento do valor de K leva a solugdes mais

complicadas.

A atratividade desse tipo de modelo para a complexidade inovativa decorre do seu processo de
busca, considerado miope e local. Local porque o processo de busca ndo analisa o espaco além da
vizinhanga, e miope porque ndo analisa informagdes passadas ou a predicdo de eventos futuros, tendo
como foco a meta imediata. Outra caracteristica interessante ¢ o tratamento dado a cumulatividade
tecnologica. Essa ndo aparece na forma de aprendizado tecnoldgico, mas no sentido de acumulacdo de
resultados. O modelo NK garante ao agente um resultado pelo menos igual ao melhor alcangado no
ultimo periodo, ou seja, é garantido ao agente que seu aparato tecnoldgico serd pelo menos mantido;
em um contexto de aprendizado, poder-se dizer que “o que se aprendeu ndo se perde”, embora isso

ndo signifique aprendizado para fazer melhor nas rodadas futuras.

Apesar dessas vantagens presentes na utilizacdo da abordagem NK, algumas limitagdes tém
estabelecido restricdes no seu uso em diversos campos de pesquisa. Entre essas limitagdes, as mais
latentes expressam-se na (i) interdependéncia binédria, que ndo permite a criacdo de graus de
interdependéncia e variedade de relacionamentos entre os elementos (a dependéncia entre os
elementos ¢ dada apenas no sentido de auséncia ou presenca); (ii) a dimensdo binaria, que define que
as varidveis de entrada também sdo representadas apenas por informacao bindria, com valores restritos
a auséncia e presenga destas e (iii) a aleatoriedade locacional, significando que a frequéncia e o nivel
dos picos e vales podem ser definidos pelo modelador, mas sua exata localizacdo ¢ definida

. ’ 5
randomicamente, mudando a cada periodo de tempo e a cada novo landscape’.

Essas dificuldades se mostram de forma ainda mais notoria em modelos baseados em agentes,
pois os resultados do modelo NK s3o poderosos apenas em termos estatisticos, mostrando ampla
volatilidade quando observados nicos experimentos (devido a aleatoriedade do /andscape e do ponto
inicial). Além disso, a representagdo de problemas complexos, com grandes valores de N e K, torna-se

quase impossivel pela necessidade computacional imposta, muito além da capacidade atual’.

O modelo pseudo-NK, apesar do nome negativista, ¢ proposto no trabalho de Valente (2008)
como uma estratégia de replicagdo das propriedades uteis do modelo NK incorporadas a avangos que
procuram dirimir suas limitagcdes. Apresentamos agora as principais modificagdes incorporadas no

modelo pNK utilizando a mesma notagao do trabalho original.

1. Landscape representado por valores reais: a paisagem (landscape) do modelo pNK ¢é composto

por X = {X1,X2,.., X, } € R no qual o fitness value é representado por um valor real f ().
Ainda, os valores para o dominio e subdominio da fun¢do podem ser livremente determinados

pelo pesquisador.

5 Embora ndo seja relevante em estudos teoricos, no estudo de ambientes especificos essa aleatoriedade ¢ mudanga ambiental
a cada periodo de tempo pode causar sérios problemas ao modelador.

¢ Valente (2008) aponta que um sistema composto de N = 100 elementos e K = 50 elementos requereria uma capacidade de
memoria de aproximadamente 6 milhdes de gigabytes.
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2. Determinacdo da paisagem (/andscape) e do maximo global: diferentemente do modelo NK, onde
a localizacdo do méaximo e o estilo da paisagem (landscape) eram determinados aleatoriamente,
no modelo pNK o méximo global ¢ estabelecido pelo usuério’. O formato do landscape é definido
por uma funcdo bem comportada, de forma que o modelador pode mensurar isoladamente
qualquer ponto da paisagem, determinando picos, probabilidade de alcance do méximo global,

entre outros.

3. Determinagao da interdependéncia: para quaisquer dimensdes i € j 0 modelador pode determinar
variados graus de interdependéncia %i.; entre as dimensdes. Isso permite niveis intermediarios de

dependéncia, diferente da situag@o bindria e simplista de apenas auséncia e presenca da mesma.

O modelo pNK, assim como o modelo NK, consiste de uma fitness function definida sobre N
variaveis de entrada (dimensdes) e um algoritmo de busca, gerando resultados para cada ponto da
dimensdo (os famigerados fitness value). Porém, como apresentado acima, a fitness function
estabelecida no modelo pNK difere da do modelo NK no sentido que considera valores reais para as
dimensdes — ao contrario de valores bindrios —, uma funcao deterministica — ao invés de aleatoria — e
diferentes niveis de interdependéncia — ao invés da auséncia/presenca desta.

O fitness value de um ponto com o dominio na paisagem (landscape) no modelo NK ¢ a média da

contribuicao fitness das N dimensdes

_Z5,8:(%)

N

(1) £(3)

No qual 3:(%) ¢ a contribui¢do para o fitness de cada dimensdo i. No modelo NK essa fungdo ¢

representada por um valor aleatério, mas no modelo pNK € uma func¢ao deterministica definida como

(@) &4 (¢7)=Max/(1+ |xi— i@ ) 1)

Onde Max é um parametro pré-determinado pelo usuario para o maximo da fungio. @: é, assim, uma
fungdo decrescente da distancia entre o valor da variavel (¥: ) e uma fungdo *: (x) , definida como:

@) p(X)=c.+ Z a;,;X;

lv:i

Os valores #: definem a classificagdo de uma meta que, quando igual a ¥: , determina o maior nivel de

contribui¢do da dimenséo (variavel de entrada) para a fitness function global®.

A fungdo estabelecida acima ¢ flexivel no sentido de permitir a incorporacdo de todas as

usualidades descritas no comego da explicacdo do modelo pNK, justamente aquelas que ndo sdo

7 Matematicamente, o méximo acontece quando f &)= f (X), v %.

¥ Resultados mais amplos da especificagido proposta sdo apresentados em Valente (2008) como, por exemplo, a dependéncia
da maximizag@o da fungdo a todas as dimensdes. Suprimimos essas explicagdes aqui, mas sugerimos a leitura do texto
original para leitores interessados.
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alcancadas no modelo NK. Nela ¢ possivel (1) estabelecer o valor méximo da fungdo, (ii) o ponto de

L, . 9 . N . . ~ .
6timo global’ e (iii) as interdependéncias entre as dimensdes, variando apenas o valor de %:. .

Definida a funcdo de resposta, que se estabelece bem proxima a estabelecida no modelo NK,
apresenta-se também o algoritmo de busca, que seguird a mesma definicdo do modelo NK tradicional,

através de mutagdes unilaterais (one-bit mutation). A estratégia consiste dos seguintes passos:

1. Escolha randomica de uma dire¢ao;

2. Estabelecimento do valor A de mutagdo na dimensdo escolhida. Esse valor A ¢ estabelecido
exogenamente pelo usudrio, configurado para diferentes valores a depender das necessidades do

modelo, podendo ser ainda implementado como uma fun¢do, em determinados casos;
3. Se o fitness value aumenta, move-se para 0 novo ponto;

4. Se o fitness value diminui, continua no mesmo ponto.

4. A HETEROGENEIDADE DA DEMANDA: O MODELO TAKE-THE-BEST (TTB) DE
VALENTE (2012)

Os modelos evolucionarios tem o intuito de suscitar discussdes sobre pressupostos cruciais da
teoria como a heterogeneidade dos agentes, a relevancia da racionalidade limitada e o papel de regras
na tomada de decisdes. O que eles fazem de maneira ténue, porém, ¢ utilizar esses pressupostos no

“lado da demanda”'.

O modelo Take-the-best procura diminuir essa distdncia, ao focalizar
essencialmente os aspectos da demanda e como a consideracdo de sua heterogeneidade ¢ importante
na explicagdo dos resultados de mercado. A ideia é apresentar um modelo evolucionario que incorpora
um algoritmo decisério baseado em racionalidade limitada que adapta -caracteristicas do
comportamento do consumidor e que pode ser compativel tanto com estudos empiricos quanto

teoricos. Com tal intuito de generalizacdo, o trabalho se propde a estabelecer quatro requerimentos:

1. O modelo precisa incorporar a possibilidade de o consumidor lidar com a heterogeneidade de

produtos;

\

2. A aderéncia a suposicdo da racionalidade limitada deve estar presente. A presenca da
heterogeneidade dos produtos deve estar ligada a constatacdo de que os agentes sdo geralmente
pouco informados sobre todas as caracteristicas do produto, além de ter uma motivacdo baixa em

investir tempo para angariar essas informacaes;

X% =x7— Za;,; X7

10 Nio se deve considerar, todavia, que esfor¢os nao tém sido realizados no intuito de se estudar a relevancia da demanda. O
proprio texto de Valente (2012) elenca uma série de interessantes trabalhos que desenvolvem novas determinagdes para a
escolha dos consumidores sem, contudo, ser estabelecido em algum destes um modelo generalizado do comportamento da
demanda (excecdo feita ao texto de Nelson e Consoli (2010), conforme destacado pelo proprio autor).

% O 6timo global ¢é definido no ponto
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3. Flexibilidade e facilidade de uso, permitindo a analise de mecanismos gerais de resultados.
Diferentes consumidores podem comportar-se de diferentes maneiras, a depender de seu historico

de consumo, interesses, frequéncia, entre outros; e

4. Talvez o mais importante requerimento para se proceder com uma andlise empirica seja o da

observagdo e estimagdo dos principais recursos do modelo.

O modelo considera que os consumidores tem a tarefa de realizar compras de forma a
preencher suas necessidades em meio a uma gama de produtos ou servigos alternativos. Esses
produtos possuem caracteristicas especificas e distintas, e tais serdo representadas por vetores, como

na tabela abaixo.

TABELA 1

Especificagdes do Modelo de demanda

Caracteristica 1 Caracteristica 2 Caracteristica m
Produto A vi v3 vy
Produto B vh v v
Produto N pi ri i

Fonte: Elaboragéo dos autores.

O valor genérico Vi & o valor da caracteristica i referente ao produto X, que pode ser
entendido como a qualidade que o produto oferece em relacdo aquela determinada caracteristica. Pode
ser considerado internamente a essa classificagdo um ordenamento de preferéncias: um produto X
pode ser classificado como superior, inferior ou equivalente a outro produto Y em respeito a uma

caracteristica especifica''.

Os consumidores baseiam suas decisdes na comparagdo dos produtos disponiveis em respeito
a uma Unica caracteristica. Assim, o algoritmo requer que seja identificado apenas o melhor produto —
ou melhores — em relacdo a essa unica dimensao. Essa tomada de decisdo, porém, tem efeito apds os
consumidores realizarem trés passos precedentes de analise, durante o qual eles transformam os dados
disponiveis em informagdo privada pessoal. O primeiro passo consiste na percep¢do dos valores das
caracteristicas, sendo entdo utilizados os proximos dois passos, a avaliacdo de demais produtos

equivalentemente 6timos e a identificagdo de produtos acessiveis, para basear a escolha.

O primeiro passo para a escolha, traduzido na percepg¢ao do valor por parte dos consumidores,
envolve diferencas na competéncia das observagdes. E considerada a possibilidade dos consumidores

terem diferentes habilidades e historico de competéncia na avaliacdo e, devido a isso, cometerem erros

' A suposi¢do requerida ¢ que haja a possibilidade de ordenagdo das preferéncias do consumidor apenas de maneira ordinal,
ndo sendo necessario estabelecer valores reais para uma classificagdo cardinal. Mesmo assim, as caracteristicas sdo
indicadas com valores reais no modelo como uma forma de simplifica¢do da notagdo e implementagdo, embora o algoritmo
de decisdo apenas faga uso da classificagdo ordinal.
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na comparacdo entre os produtos. Para isso existe uma série de motivagdes: a inexperiéncia do
consumidor em relagdo ao conhecimento de determinada tecnologia; dificuldade de acessar algumas
qualidades no momento da compra, sendo evidente apenas apds o uso do produto; o consumidor pode
considerar muito trabalhoso realizar uma pesquisa extensa para acessar a exata qualidade do produto;

vendedores relutantes a realizar informacgdes detalhadas do produto de venda, entre outros.

A implementacdo desses erros de percepcdo ¢ feita através da probabilidade com que cada
produto disponivel ¢ julgado o melhor em respeito a dada caracteristica. Essa probabilidade pode ser
coletada em pesquisas empiricas de comportamento do consumidor, ou julgada ad hoc de acordo com
as caracteristicas do tipo de demanda. Pode-se esperar que o erro de percepcdo seja menos provavel
quanto maior a distdncia entre os valores das caracteristicas dos produtos e quanto maior a habilidade

do consumidor em acessar as caracteristicas dos produtos.

Dada a classificagdo adotada, é considerado que os consumidores ndo consideram diretamente

os valores reais de ¥ , mas ao invés disso a seguinte expressio.
(4) % = Norm(vi,4)

Onde Norm{u, o) representa um resultado a partir de uma fungdo aleatéria normalmente
distribuida, e & a varidncia da variavel aleatoria, que funciona como uma variavel proxy para o erro
de percepcdo, a sua ignorancia sobre a qualidade do produto; quanto mais baixo o valor de A ,

menores os erros de percepgdo de valor do produto, sendo o contrario verdade.

Os erros de percepcdo, porém, devem ser entendidos como dependentes da especifica caracteristica e
da forma como essa caracteristica se torna publica aos consumidores. Por exemplo, é razoavel supor

que os precos dos produtos nio envolvem nenhum erro de percepcio, resultando em A= 0

Porém, mesmo com a existéncia de valores diferentes para as caracteristicas entre os produtos,
isso nao significa que os consumidores deverdo sempre escolher aquele com o melhor valor. Pode-se
esperar, por exemplo, que um consumidor sempre ird comprar um produto que custa metade do prego
de outro determinado produto, mas ndo emitird prioridade na compra entre dois produtos que exibam

uma diferenga muito pequena de precos. Esse € o segundo passo da analise do consumidor.

A implementacdo do modelo inclui um parametro que representa a tolerancia do consumidor
para diferengas na qualidade do produto. Comparando dois produtos X e ¥, o modelo considera que

eles sdo equivalentes se:

~ -~
o 1T — Tyl

TN max(@y, By)

Em que T é um coeficiente entre 0 e 1. Quando T = 0 | qualquer minima diferenca entre os

valores das caracteristicas é percebida para atestar a superioridade de um produto; em oposi¢ao, altos

valores de T indicam que até mesmo grandes diferencas sdo consideradas irrelevantes na escolha do
consumidor, padronizando os produtos em relagdo aquela caracteristica. Assim como no caso dos

erros de percep¢do, essa suposicdo também pode ser diferenciada por caracteristicas, como o caso
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onde o consumidor aceita pequenas variagdes no preco de um produto, visto que estd mais interessado

nas diferencas de desempenho.

O terceiro passo envolve a identificacdo da acessibilidade de produtos. Um produto pode ser
descartado de consumo por ndo possuir requisitos minimos ou por existir outro produto mais apreciado
pelo consumidor. Apesar do resultado igual — o produto ndo ¢ vendido —, os dois casos precisam ser
distinguidos; isso porque no segundo caso, se houvesse a remogao do competidor o produto poderia se
tornar viavel, enquanto no primeiro caso ele ainda seria inacessivel. O modelo distingue os dois casos,
considerando o primeiro como parte de um processo inicial de sele¢do de produtos vidveis e o segundo

como um passo no processo decisério do agente consumidor.

Sao considerados requisitos minimos de consumo para cada produto, em ordem para poderem

ser considerados como produtos vidveis para compra. Formalmente, o modelo assume que cada

j } para cada caracteristica do

N i

. . . . L, . m ={m'1lm:..,_,,m
consumidor j tem um vetor de requisitos minimos "~/ SRS

=

<z . mbt foae
produto. Um produto X viavel para consumo € aquele no qual "% = "°J para toda caracteristica i.

Postos os passos da escolha, o0 mecanismo de decisdo para a compra de um produto é baseado
na estratégia chamada Take-the-best (TTB), no qual a escolha de um item ¢ feita sobre uma série de
possiveis alternativas definidas em um espago multidimensional>. O procedimento algoritmico
utilizado consiste na repeticdo ciclica dos passos seguintes até que a condig¢do de saida do passo 3 seja

satisfeita'®:

1. Considerar inicialmente todas as opgdes potenciais de escolha;
2. Escolher uma caracteristica entre as m disponiveis;

3. Se um produto possui score maior que os demais em respeito a essa caracteristica, a escolha esta

feita.

4. Se a op¢ao 3 ndo ¢ satisfeita nessa comparacdo, e mais de uma op¢ao tem valores similares em
respeito a caracteristica escolhida no passo 2, entdo sdo removidas as op¢des com valores menores

€ 0 processo reinicia a partir do passo 2.

12 Essa estratégia ¢ suas peculiaridades sdo bem apresentadas nos trabalhos do pesquisador psicologo Gerd Gigerenzer
(Gigerenzer and Goldstein, 1996; Gigerenzer, 2000; Gigerenzer and Selten, 2000), onde sdo sustentados os argumentos
sobre a relevancia empirica — suportada pela observagdo do comportamento pessoal — e eficiéncia sobre incerteza e
dificuldade de informagdes.

13 A proposi¢io da estratégia TTB é acompanhada nos trabalhos de seus defensores de explicagdes sobre sua aproximagio ao
conceito de racionalidade limitada. Em suma, a defesa da estratégia parte da verificagdo da irrelevancia da compra no
contexto da vida e renda dos consumidores; a maioria das compras realizadas sdo muito limitadas quando comparadas a
essas realidades, o que justifica um interesse relativo em investir tempo e atengéo para realizar a escolha 6tima, preferindo
ao invés disso balizar-se através de uma escolha que defina o melhor produto em relagdo a uma caracteristica especifica
julgada a mais importante para o consumidor. Isso personifica uma estratégia de escolha racionalmente limitada, onde os
tomadores de decisdo usam a superioridade do produto em uma dimenséao especifica para justificar sua escolha.
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5.0 MODELO E SEUS RESULTADOS

O objetivo dessa modelagem ¢ apresentar de forma simplificada resultados iniciais da
associacdo dos dois modelos supracitados. Dessa forma, serdo utilizadas algumas simplificagdes que
podem ser suprimidas em desenvolvimentos posteriores e que serdo pontuadas em momento oportuno.
Considera-se para o modelo a existéncia de um tnico mercado, locus da competicdo entre dez firmas.
Cada firma oferta um tnico produto nesse mercado, totalizando entdo a disponibilidade de venda de
10 produtos. Cada produto dispde de um conjunto de caracteristicas genéricas, € os valores dessas
caracteristicas expressam a vantagem competitiva de cada produto nesse mercado, ou seja, a qualidade

do produto em relagdo aquela caracteristica.

Condicoes da oferta

Cada produto possui duas caracteristicas (! = [.“'1".“':“]), sendo a caracteristica 1 de ordem

econdmico-financeira, relativa ao prego praticado para o produto, e a caracteristica *z de origem
.. ~ A . 14 . , ~

tecnoldgica, representando o score do produto em relagdo aquele atributo ~. Assim, ha uma correlagdo

positiva entre a caracteristica tecnoldgica e a competitividade do produto e uma correlagdo negativa

entre a caracteristica prego e a competitividade do produto.

A equacgdo do modelo p-NK age justamente sobre essas caracteristicas tecnologicas (12 ),
escaneando o espago de solucdes em busca de melhorias no atributo (busca essa que ¢ local e miope,
como ja explicitado). O landscape pode ter véarias dimensdes, € ao nimero de dimensdes ¢ atribuida
complexidade ao modelo; a esse modelo especifico utilizaremos o nimero minimo de dimensdes (N =

2) para tornarem claros os impactos pretendidos, estabelecendo ainda interdependéncia total entre

essas dimensodes (% = 1 ). O intuito de estabelecer essa interdependéncia maxima ¢ verificar as
relacdes entre demanda e inovagdo em ambientes tecnologicos mais complexos. O landscape tem um

unico maximo global de valor MAX = 1.

A fitness function serd igual a considerada também na apresenta¢do do modelo na secdo 3, e
e , . of ~ . . . 15 . ~
todos os valores iniciais da caracteristica 2 sdo considerados iguais °, ou seja, as empresas nao se

diferenciam por tecnologia no inicio da simula¢do. Os valores da caracteristica ¥1 — pregos — serdo
modificados ao longo dos testes, mas como um meio de simplificagdo modelistica, também sdo

definidos exogenamente'®.

Como ndo é também de interesse a explicagdo do diferencial de investimento em inovagdo das
empresas, mas antes disso os resultados alcancados no mercado apds a existéncia das inovacgdes, foi
estabelecida uma regra simples de tentativa inovativa: a implementagdo considera que o P&D toma
tempo e acontece somente raramente. Uma variavel aleatoria ¢ estabelecida com valor positivo, e ao
longo do tempo seu valor ¢ decrescido de uma unidade; quando esse valor atinge zero, uma inovagao ¢

buscada pela empresa, podendo ser alcangada — no caso em que a fitness function atribui valores para

14 g . . ~
Podem-se pensar essa caracteristica, por exemplo, como a capacidade de armazenamento de informagdes, em mercados de
tecnologia da informagéo, ou a quantidade de dispositivos de seguranca, no mercado automobilistico, entre outros.

15 Valores iniciais de 0.05.

18 O prego inicial ¢ definido como 4 u.m..
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as caracteristicas tecnoldgicas maiores que os valores atuais — ou ndo. Apds cada tentativa um novo
valor aleatorio para tal variavel é calculado para a empresa, e o processo continua conforme descrito

acima.
Condic¢oes da demanda

Antes de discorrer sobre a condigdo da demanda, cabe ressaltar que o elo entre as
modificagdes ocasionadas por inovagdo e a percep¢do dos consumidores acontece exatamente através

das caracteristicas dos produtos. Considerando as notagdes dantes utilizadas, temos:

Tabela 2 — Elo das caracteristicas

Caracteristica do Percepcao do

produto consumidor

Vi — S UL

Fonte: autores.

Ou seja, a caracteristica ¥ de um produto ¢ percebida pelo consumidor como V , sendo que

esses valores s6 serdo iguais quando 8= 0

Existe apenas um mercado de andlise, mas define-se para essa simulagdo a presenca de dois
grupos distintos de consumidores, cada um com uma especificacdo diferenciada em relacdo as
caracteristicas do produto que sdo preferiveis. O grupo 1 estabelece uma preferéncia em relagdo ao

preco (V1) e o grupo 2 tem preferéncia em relagdo ao atributo tecnologico (¥'z ).

Ainda ¢ permitido especificar o nimero de consumidores demandantes a cada grupo. Para o

inicio da modelagem os valores foram determinados iguais a cem (100) demandantes para os dois

grupos. Da mesma forma, considera-se A=1 e T =1 para a primeira apresentagdo, o que significa
que os consumidores tem percepcao totalmente imperfeita sobre as caracteristicas dos produtos e sdo
completamente tolerantes na comparacdo entre os bens consumiveis. Ainda, os requerimentos
minimos para consumo sdo estabelecidos com valores menores que os apresentados pelos produtos,
como forma de permitir que todos os produtos estejam acessiveis ao consumidor no inicio da

simulagdo'’.
Anilise dos parimetros da demanda (A € T )

Abaixo ¢ apresentado o primeiro resultado, o market share das firmas para a especificagdo

. e 18,19
sugerida nas explicacdes acima .

17 Os valores minimos para as caracteristicas 'z a U4 ¢ igual a zero, e para a caracteristica I'1 ¢ igual a 15. Vale lembrar

que como Y1 ¢ referente ao preco, existe um preco maximo de consumo, e ndo minimo (correlagio inversa com a
competitividade do produto).

'8 Sera utilizado como padrio para essa modelagem o célculo de 250 periodos. Cabe ressaltar ainda que as simulagdes foram
testadas para diferentes random seed, como forma de validagdo dos resultados teéricos aqui alcangados. Apresenta-se,
porém, os resultados do mesmo random seed para facilitar a comparagao.

' A modelagem foi realizada no programa Laboratory of Simulation Development (LSD).
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Tau =1 e delta = 1, tolerancia total sobre os produtos e total erro de percepgao.

FIGURA 1

Simulagao 1 — Market-share (configuragées iniciais)
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Fonte: autores

Pode-se notar que o mercado encontra-se distribuido de forma concorrencial, com market
share médio de aproximadamente 10% para as firmas. Tal resultado era esperado pela configuracdo
inicial proposta; o consumidor ndo consegue distinguir as inova¢des no mercado pelo erro de
percepcio total que ele tem em relacio as caracteristicas (A= 1 ). Mesmo que uma empresa consiga
realizar uma inovagdo no seu produto, incrementando o valor da caracteristica tecnoldgica (.‘-'zi) o

consumidor ndo consegue acessar corretamente esse valor (¥z), padronizando os produtos a um

mesmo patamar.

O resultado é importante pois aponta a relevancia das informacdes disponibilizadas no
mercado para a eficiéncia economica de uma inovagdo realizada por uma firma, em relagdo a seus
proprios resultados. Durante os 250 periodos de simulagdo as firmas conseguiram acessar cinco (5)
inovacdes que representaram melhoria radical para o mercado, fora uma quantidade ainda maior de
outras inovacdes que podem ser consideradas incrementais. Nao foi suficiente, contudo, para que essa
produtividade inovativa pudesse ser traduzida em ganhos de mercado, simplesmente porque os

consumidores ndo conseguem perceber com exatiddo a superioridade desses produtos inovadores.
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O mesmo resultado nio ¢ acessado quando o valor de & ¢ modificado para 8= 0 _ Agora, a
modelagem considera que os consumidores ainda sdo tolerantes, mas possuem perfeita informagao

sobre as caracteristicas econdmicas e tecnoldgicas de todos os produtos ofertados.

Tau =1 e delta = 0, tolerancia total sobre os produtos mas nenhum erro de percepgao.

FIGURA 2
Simulagao 2 — Market-share (A= 0 )
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Fonte: autores

Com os erros de percepgdo extinguidos, os consumidores agora podem acessar corretamente

todas as caracteristicas dos produtos (= = Vi), conseguindo estabelecer de maneira perfeita uma

ordenacdo de preferéncia. Dado que o preco foi mantido igual para todos os produtos, a escolha de
todas as classes de consumidores se da com o produto de caracteristica tecnologica prevalecente

sempre, 0 maior score da caracteristica }z .

Apenas para explanagdo, quatro firmas alcancaram inovacao radical durante a simulagdo, as
firmas 4, 9, 3, 5 e 9 novamente, respectivamente. Isso ndo significa que as demais firmas ndo
obtiveram inovagdes, mas que a inovacdo alcangada por essas firmas representou um score das
caracteristicas tecnoldgicas inferior ao alcangado pelas firmas dantes citadas, em todos os periodos da
analise. Esse ¢ outro resultado teodrico interessante, pois apresenta o extremo oposto da concentragdo
de mercado que tinha sido estabelecida na figura 1 — de concorréncia para o0 monopdlio — apenas com

a suposicao de perfeita informagdo dos consumidores sobre a qualidade dos produtos. Ou seja, em um
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mundo com simetria informacional para os agentes demandantes e esfor¢o inovativo assimétrico por

parte das empresas, uma solu¢do concentradora de mercado seria bastante usual.

A questdo, porém, é que os resultados apresentados nos exemplos acima podem soar um tanto
quanto extremistas. E razoavel supor que os consumidores possuam alguma tolerancia sobre o
consumo de produtos com caracteristicas proximas (T = 1 ), mas ndo tolerancia total sobre todos os

tipos de produtos, e também tenha algum erro de percepgio sobre essas caracteristicas (2% 0 ). A
magnitude que se impde a esses pardmetros ¢ discutivel e deve ser pensada em modelos empiricos de
acordo com a realidade setorial constatada. Para o momento serdo propostos valores ad hoc apenas

para constatar aspectos tedricos dessa relagao.

Tau = 0.95 e delta = 0.05, tolerancia alta sobre os produtos e algum erro de percepcao.

FIGURA 3
Simulagdo 3 — Market-share (A= 0.05 e 71 =0.95 )
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Para a figura 3 foi permitido existir uma tolerancia alta sobre o nivel de produtos e algum erro
de percepcao. Mesmo que o erro de percepcao considerado seja pequeno, pdde-se notar uma dindmica
oligopolista mais clara para o mercado apresentado. Assim como na figura 2, as empresas 4, 9,3 e 5
obtiveram inovacao radical dos seus produtos (sendo que a empresa 9 alcangou essa inovacao em dois
momentos), em intervalos de tempo distintos. Porém, o erro de percep¢do dos agentes demandantes e a
tolerancia em relagdo a produtos considerados similares ndo permitiu que essas empresas obtivessem

toda a fatia de mercado; as demais empresas continuam a operar com market share positivo apos essas
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inovacdes radicais, mesmo que muitas vezes perdendo boa parte do mercado para tais empresas

inovadoras.

Interessante ainda ¢ que a dindmica apresentada na figura 3 delega importancia no mercado as
inovacdes incrementais das demais firmas, também pelas modifica¢cdes sugeridas nos pardmetros da
demanda. Aproximadamente no periodo cem (100) algumas firmas realizam algum tipo de inovagao
que, mesmo tendo valores de caracteristicas tecnologicas menores que o valor da firma 5 (que nesse
momento especifico da simulacdo possui uma grande parcela do mercado), conseguem aumentar seu
market share em detrimento desta. Situagdo semelhante acontece no fim da simulagdo, quando

inovacdes de demais empresas conseguem diminuir o poder de mercado da empresa 9.

Ou seja, erros de percepgdo e tolerancia por parte dos consumidores tendem a diminuir a
oportunidade de ganhos das firmas via inovagdo, pois diminuem a capacidade de diferenciacdo dos
produtos. E verdade, contudo, que esses pardmetros ndo devem ser considerados constantes.
Principalmente em casos de consumo frequente de produtos, o aprendizado adquirido pelos
consumidores diminui o erro de percep¢do na avaliagdo dos atributos, e a fidelizacdo — em casos de
aceitacdo do produto adquirido — diminui a tolerancia na comparacdo da oferta (Valente (2012)

apresenta uma analise bastante explicativa em relag@o a essa questdo).

As empresas cabe, portanto, a sinalizacdo dos atributos diferenciados de seus produtos aos
consumidores, no intuito de acelerar os ganhos provenientes da inovagdo alcangada; disso decorre a
importancia de estratégias de marketing. Essa afirmacdo ¢ ainda mais forte pois a diferenciagdo muitas
vezes esta ligada a um aumento do preco do produto por parte do ofertante. Em nossa consideracao
supusemos precos iguais durante todo o periodo, mas se o inovador aumentar seu preco o seu
resultado em termos de parcela de mercado fatalmente sera menor. Em uma fala bastante popular,

“nao basta fazer melhor, precisa mostrar que ¢ melhor”.
Analise das preferéncias do consumidor

Nas configuragdes iniciais da simulacdo, estabeleceu-se simetria entre as duas classes da
demanda, ou seja, existe um mesmo numero de consumidores que possui preferéncia em relacdo ao
preco e que possui preferéncia em relacdo aos atributos tecnoldgicos de qualidade (parametrizados em
100 consumidores para cada classe). A partir desse topico realizar-se-ao alguns testes analisando como
a modificagdo dessa simetria influencia os resultados de mercado. Para proceder com essa anélise,

serdo utilizados valores de & € T mais condizentes com a realidade, como utilizados na figura 3

predecessora (A= 0.05 e 7 =0.55 )

Suponha inicialmente que existam apenas consumidores do grupo 1, ou seja, consumidores
que ordenam suas compras baseados primeiramente no preco dos produtos ofertados. Cabe lembrar

que tal suposicdo significa que agora o grupo 1 possui 200 consumidores.
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FIGURA 4
Simulacgao 4 — Market-share (consumidores Grupo 1)
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Nesse caso, pode-se notar que a dindmica de mercado em relagdo as firmas que realizam
inovacdo ndo muda em relacdo a apresentada na figura 3. Porém, como agora s6 os consumidores que
estabelecem preferéncia em relagdo ao nivel de preco demandam, o mercado se mostra menos volatil a
choques de inovagdes, com um padrdo mais préximo a concorréncia; quando alguma das empresas
consegue uma inovagdo, a fatia de mercado alcancada por essa diferenciagdo ¢ menor que a
conseguida quando existiam consumidores que levavam em consideragdo primeiramente o atributo

tecnologico.

Por exemplo, se na figura 2 em determinado momento a firma 9 alcangava um market share
médio de aproximadamente 50% no momento em que realizava uma inovagdo dita radical, agora com
a nova preferéncia dos consumidores esse market share chega apenas a uma média de 25%.

Resultado diametralmente oposto ¢ alcangado quando se considera demanda realizada s pelo grupo 2,

como aponta a figura abaixo.
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FIGURA 5

Simulagao 5 — Market-share (consumidores Grupo 2)
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Agora a percepcdo das inovagdes de mercado é potencializada pela preferéncia revelada dos
consumidores em basear sua escolha no atributo tecnoldgico. Como a definicdo de pregos fica em
segundo plano, mesmo que os pre¢os dos produtos sejam uniformes, os consumidores balizam sua
escolha em relagdo ao contetido inovativo das empresas. Seguindo a mesma comparacdo feita em
paragrafo acima sobre o market share da firma 9 a partir de determinado periodo, o mesmo alcanga

agora valores médios proximos a 70%.

Com essa comparagdo fica claro outro aspecto que deve ser perseguido pelas empresas
ofertantes em mercados oligopolistas: a busca de tornar a preferéncia dos consumidores baseada em
atributos tecnologicos e de qualidade. Levar os consumidores a escolher baseado nesses atributos
garante maior relevancia das estratégias tecnoldgicas em relagdo aos ganhos de mercado. Novamente
utilizando um jargdo popular, seria uma estratégia do tipo “ndo basta fazer melhor, precisa fazer o

comprador gostar do melhor”.

CONCLUSOES

O artigo se propds a discutir a relagdo entre a demanda e inovagdo em um modelo
evoluciondrio, no qual ¢ considerada a heterogeneidade dos agentes demandantes. As andlises feitas
valem-se das contribui¢des propostas em Valente (2008) e Valente (2012), principalmente sobre esse

ultimo, que faz a proposicdo do modelo de demanda heterogénea. A utilizagdo conjunta dessas duas
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contribui¢des permitiu levantar ¢ analisar os aspectos desenvolvidos no texto, bem como estabelecer
conclusdes sobre a dindmica da simulagdo, ainda que de forma preliminar.

Parece clara a importancia dos aspectos da demanda na dindmica dos mercados. Pode-se
constatar que a ineficiéncia dos consumidores em acessar corretamente as informacdes de mercado,
ocasionada pelos altos custos de deliberacdo propostos no modelo de heterogeneidade, viesa os
resultados de mercado. Dinamicas de concentragdo totalmente antagbnicas — da concorréncia ao
monopodlio — foram alcancadas somente modificando o erro de percepcao e a tolerancia dos agentes no

consumo dos produtos, com énfase de importancia ao primeiro parametro.

Desse resultado conclui-se que ¢ importante que as empresas utilizem da sinalizacdo dos
atributos diferenciados de seus produtos aos consumidores, no intuito de acelerar os ganhos
provenientes da inovacdo alcangada, e disso decorre a importancia de estratégias de marketing. Como

explicitado, entendemos que “ndo basta fazer melhor, precisa mostrar que ¢ melhor”.

Além disso, a analise da diferenciacdo das preferéncias dos consumidores aponta para a
importancia de se procurar definir consumidores com viés de escolha aos atributos tecnologicos e de
qualidade para a afericdo de maiores parcelas de mercado. Novamente utilizando um jargdo popular,

seria uma estratégia do tipo “ndo basta fazer melhor, precisa fazer o comprador gostar do melhor”.

Cabe ressaltar que os resultados aqui observados sdo preliminares, fruto de um esfor¢o maior
de modelagem setorial. As analises postas foram feitas apenas sobre a parcela de mercado auferida
pelas empresas, ndo tendo nada a dizer sobre demais variaveis relevantes, como o lucro auferido e
mudancas no nivel de preco. De qualquer forma, levanta discussdes importantes sobre a necessidade
de uma consideracdo mais importante do “lado da demanda” nas andlises do “lado da oferta”,
principalmente naquelas que envolvem mudanca tecnologica, justamente o intuito de modelos

evolucionarios.
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