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AVALIACAO DO MERCADO DE IMPLANTOLOGIA ODONTOLOGICA

Adailton Becker
Graduando do Departamento de Ciéncias Econdémicas
da Universidade Federal do Parana

RESUMO

A implantodontia vem se destacando dentre as especialidades da odontologia e nesse setor,
disputado por poucas empresas nacionais e estrangeiras. Ressalta-se que as caracteristicas do
produto e dos servigos associados com a venda, ndo s3o as mesmas para todas as empresas, pois
apresentam um pequeno grau de diferenciacdo. O objetivo desse trabalho é analisar o mercado de
implantologia odontoldgica no Brasil e se suas principais caracteristicas podem levar a um mercado
inovador e verificar também se ha concentragdo e quais seus impactos econdémicos e sociais, pois ha
um enorme contingente de pessoas que necessitam de implantes dentarios, mas nem todos tém
acesso ao tratamento, por dois motivos: um é o poder aquisitivo, outro € que os dentistas estao
predominantemente concentrados nas regides sul e sudeste, além de que apenas um em cada quatro
dentistas trabalham com implantes dentarios, a correcdo desse desequilibrio é realizada pelas
préprias forgas do mercado o que faz com que o tratamento ainda seja caro. Segundo pesquisa
apresentada, ha um certo grau de concentra¢do entre as empresas atuantes nesse setor, o que
possibilita a uma empresa ter um poder de mercado ja que a existéncia de barreiras de entrada e
saida tornam mais dificil novas empresas participarem desse mercado. O processo de inovagao tanto
no processo produtivo quanto na utilizagdo do produto € perceptivel pelas empresas com maior
participagao de mercado e devido a concentragdo regional de dentistas habilitados, o Brasil
possivelmente tera mais exportagdo de implantes dentarios, do que importagdes.

Palavras-chave: implante dentario; implantodontia; implantologia odontolégica.

ABSTRACT

The implant has stood out among the specialties of dentistry and this sector, played by a few national
and foreign companies. It is noteworthy that the product features and services associated with the
sale, are not the same for all companies, since they have a small degree of differentiation. The aim of
this study is to analyze the dental implant market in Brazil and its main features can lead to an
innovative market and aiso check where their concentration and social and economic impacts,
because there are a huge number of people who require dental implants But not everyone has access
to treatment, for two reasons: one is the purchasing power, another is that dentists are mainly
concentrated in south and southeast, and that only one in four dentists work with dental implants,
correction of imbalance is performed by the very market forces which means that treatment is still
expensive. According to research presented, there is a certain degree of concentration among
companies operating in this sector, which enables a company to market power since the existence of
barriers to entry and exit make it difficult to participate in this new business market. The process of
innovation both in the productive process and the use of the product is perceived by companies with
greater market share and due to the regional concentration of skilled dentists, Brazil will possibly
export more dental implants, than imports.

Keywords: dental implants, implantology, implant dentistry.



2 INTRODUGAO

A partir de 1951 o mundo comegou a fazer uso de implantes dentarios em
forma de parafusos de titdnio, e no Brasil o mercado de implantes dentarios é
relativamente novo, pois foi a partir de 1990 que o produto comegou a ser produzido
no pais, até entdo somente as classes sociais mais altas tinham acesso a esse
produto importado, desde entdo o surgimento de empresas fabricantes e a busca de
conhecimento dos dentistas por essa técnica tem demonstrado que esse setor é
desejado por empreendedores e investidores.

O processo concorrencial desse mercado € marcado por disputas de cerca
de 30 empresas, nacionais e estrangeiras, que fornecem implantes direta e
indiretamente para dentistas de todo o Brasil, o padrao de concorréncia definido a
partir da interacdo entre caracteristicas estruturais dominantes e as condutas
praticadas por essas empresas e seus consumidores definem pregos, quantidades,
qualidade de produtos e servigos.

O objetivo desse trabalho é analisar o mercado de implantologia
odontolégica no Brasil e se suas principais caracteristicas podem levar a um
mercado inovador e verificar também se ha concentragdo e quais seus impactos
econdmicos e sociais.

Este trabatho é formado por quatro se¢bes, sendo que a primeira € a
apresentacao da revisdo teérica, a segunda se¢ao € uma descricdo do mercado com
o historico e as principais caracteristicas das empresas e regides em que atuam, na
terceira secdo & apresentada a dinamica concorrencial do setor, e finalmente a

conclusao do trabalho.



3 REVISAO TEORICA

A base tedrica para a analise proposta neste trabalho serd a comparagao
desde a concorréncia perfeita, quando o prego equivale ao custo marginal de
producdo, até o monopdlio, que € o limite superior de lucratividade, da teoria
neoclassica e uma analise estrutural do mercado de implantologia odontologica nos
seguintes conceitos: concentragdo industrial, diferenciagdo de produtos, barreiras
estruturais & entrada estrutura de mercado e inovagao. Sabe-se que o mercado
estudado faz parte de um todo indivisivel, mas se isolar os fatos econdmicos
relevantes & possivel estuda-lo, sem que haja maiores comprometimentos da
analise.

A rapidez e a intensidade com que as tecnologias e as formas de
organizagao da produgao e comercializagao vém se transformando, tém atribuido de
forma relevante uma crescente preocupa¢ao aos temas relacionados aos precos,
custos, inovacgao, competitividade e o crescimento das empresas, desta forma, para
que um competidor possa montar uma melhor estratégia de atuagdo em um
determinado mercado € necessario fazer uma analise nas relagbes entre as
empresas, mercados, instituicbes e processos.

O modelo classico de concorréncia perfeita tem pouca aderéncia de suas
premissas a realidade econdmica do setor de implantodontia, por isso € que, sera
analisado de forma detalhada, pontos como a existéncia de preferéncias dos
consumidores € o que os leva a optar em consumir produtos de uma ou outra
empresa. Esta decisdo de consumo juntamente com a decisdo de oferta por parte

das empresas sera o cerne da discusséo desse trabalho.

3.1 CONCEITOS BASICOS

Segundo Schumpeter (1982), tanto as familias como as empresas agem de
acordo com elementos empiricamente dados e dessa maneira se os dados
mudarem todos agirdo de acordo com essa mudanga, logo que a mesma for
percebida. Desta forma o sistema econdémico se modificara por iniciativa propria e
estara vinculado de alguma forma ao estado precedente dos negécios, pois dadas

as necessidades dos individuos que aparecem como fatores decisivos no processo



produtivo obviamente porque a produgdo persegue a satisfacdo dessas
necessidades.

A producdo se diferenciarda com a combinacao das matérias primas e
métodos produtivos de forma diferenciada, ou seja, combinar materiais e forgcas que
estao ao nosso alcance para produzir outras coisas, ou até as mesmas coisas com
metodo diferente, havendo um ganho ou redugdo de custo. Ha entdo um

crescimento, mas nao um fenémeno novo e nem um desenvolvimento.

Em combinagdes ou processos produtivos sucessivos cada bem amadurece para o
consumo pela adicdo de outros bens pertencentes a um maior ou menor numero de
ordens; com o auxilio de tais adigbes abre seu caminho para o consumidor tal como um
ribeirdo, que auxiliado pelo influxo de riachos, rompe seu curso através das pedras,
penetrando mais profundamente na terra. (Schumpeter, 1982, p. 17)

Se a produgao € constituida para atender e satisfazer as necessidades dos
consumidores e o processo produtivo € combinado para que de alguma forma gere
ganho, entao pode-se afirmar que os meios de produgao e o processo produtivo nao
tém realmente nenhum lider diferente do consumidor, pois sdo eles que determinam
0 que e gquando produzir na medida em que expressam uma demanda. O que os
produtores podem decidir ou optar € a escolha entre as possibilidades concorrentes
e isso significa a renuncia para a produgdo de um bem de uma determinada forma
em favor de outra, por isso que o valor total do produto nunca € o ganho liquido, mas
apenas um excedente sobre o valor do produto que teria sido produzido de outra
forma, assim os produtores tém consideragao pelo elemento custo de produgéo, que
nada & além de uma maneira de levar em conta as outras possibilidades de
emprego dos bens de produgdo. Em outras palavras, o processo produtivo ngo cria
nenhum valor, ele apenas reduz os custos e 0o consumidor nao percebe a evolugao

apenas o produtor.

Lembre-se que os riscos de producao e/ou fracasso comercial deverao estar
contemplados e inseridos nas respectivas contabilidades de custos e nao
caracterizam fontes ganhos para o produtor, apenas podem ser considerados
ganhos no caso de prémios de seguros para as seguradoras.

Deve-se levar em conta a sazonalidade de consumo, pois uma cesta de
consumo na qual haja uma mudanga periédica na composi¢do de produtos

acarretara numa provavel adaptacao da industria e possivelmente um acrescimo nos



custos, quanto melhor a adaptagao menor serdo esses custos. E devera ficar
bastante claro que o valor de qualquer bem estara vinculado aos pregos de todos os
outros bens, quando reduzido todos a um denominador comum, logo, quem tiver
menor custo tera provavelmente maior sucesso.

Deve-se ainda ter cuidado, pois a descricdo dos efeitos econdbmicos &
descrever a histéria econbmica, mesmo que a verdadeira causalidade seja
largamente nao econdmica e a analise estatica ndo é capaz de pré-dizer as
conseqléncias das mudangas descontinuas na maneira tradicional de fazer as
coisas, por isso, deve-se avaliar a fundo porque houve uma adaptagao da industria e
qual a necessidade dos consumidores esta sendo atendida e quando aparecem
mudanc¢as espontdneas e descontinuas deve haver uma ‘“adapta¢dao” do
empreendedor, uma oportunidade. Logo entende-se por desenvolvimento, apenas
as mudangas da vida econdmica que nao |lhe forem impostas de fora, mas que
surjam de dentro, por sua propria iniciativa. Se a conclusédo de que nao ha tais
mudangas emergindo da prépria esfera econdmica, € que o fendbmeno que €
chamado de desenvolvimento econdémico € na pratica o fato de que os dados
mudam e que a economia se adapta continuamente a eles, entdo se subentende
que ndo ha nenhum desenvolvimento econdmico.

Caso novas combinagdes dos meios produtivos aparecerem
descontinuamente gerando o fenémeno de desenvolvimento poderdo se encaixar

em um dos cinco casos abaixo conforme Schumpeter (1982):

1. introdugdo de um novo bem - ou seja, um bem com que 0S
consumidores ainda nao estiverem familiarizados — ou de uma nova
qualidade de um bem;

2. introdugdo de um novo método de produgao, ou seja, um metodo que
ainda nao tenha sido testado pela experiéncia no ramo proéprio da indastria
de transformacdo, que de modo algum precisa ser baseada numa
descoberta cientifica nova, e pode consistir também em nova maneira de
manejar comercialmente uma mercadoria;

3. abertura de um novo mercado, ou seja, de um mercado em que 0 ramo
particular da industria de transformagéo do pais em questéo nao tenha ainda

entrado, quer esse mercado quer tenha esse mercado existido antes ou nao;



4. conquista de uma nova fonte de oferta de matérias primas ou de bens
semi-manufaturados, mais uma vez independentemente do fato de que essa
fonte ja existia ou teve de ser criada;

5. estabelecimento de uma nova organizagdo de qualquer industria, como

a criagao de uma posicdo de monopdlio ou fragmentagéo de uma posicao de

monopolio.

Dito isto, se o sistema econémico estiver perfeitamente equilibrado, o lucro
econdmico devera ser zero, ou seja, apenas os resultados dos fatores produtivos.
Entdo, pode-se concluir que, ja que o lucro € um sintoma de imperfei¢ao, segundo
Schumpeter (1982), a concorréncia pode varrer o lucro excedente de uma industria,
se as empresas nao buscarem de alguma forma novos desenvolvimentos ou novas

organizagOes para proporcionar desequilibrio, causar imperfeicbes no mercado.

3.2 ESTRUTURAS DE MERCADO

A Competicao Perfeita e o Monopdlio sao dois modelos basicos de
concorréncia da teoria neoclassica que representam os extremos: atomizagado que
significa auséncia de poder de mercado ou a empresa € tomadora de pregos no
mercado; e concentracdo da produgdo onde a empresa tem poder de mercado.
Tendo como pressuposto uma racionalidade plena na tomada de decisdo pelo
agente, conhecedor em ultima instancia de todas as oportunidades presentes no
mercado, qualquer que este seja.

A estrutura de mercado definida teoricamente como competicao perfeita nao
prevé qualquer tipo de rivalidade entre as empresas conforme Kupfer (2002) o
significado tedérico do conceito de competicdo perfeita tem uma dimensao
radicalmente oposta ao uso que ele tomou pelo senso comum. Aqui significa
rivalidade. Na teoria significa auséncia de rivalidade.

E a estrutura de mercado definida como monopdlio também nao prevé
rivalidade. Neste sentido € necessario identificar modelos que permitam analisar em
funcdo de suas dinamicas e concorréncias, o mercado objeto deste estudo.

No mercado a ser analisado sera levantado a quantidade de empresas
concorrentes e suas respectivas participagées, também sera avaliado o nivel das
barreiras de entrada e saidas além de uma minuciosa comparagao entre produtos e

servicos disponiveis, serd avaliado se existe poder de monopdlioc de alguma



empresa o que caracteriza um oligopdlio ou as empresas sdo tomadoras de prego
evidéncia essa que é caracteristica de concorréncia perfeita, obviamente é apenas
uma evidéncia necessaria, mas nao suficiente.

Em 2010 as maiores empresas do setor pesquisado costumam trabalhar
pouco com estratégias de concorréncia monopolisticas e utilizam-se mais de
estratégias de concorréncia perfeita, esse tipo de acao parece ser ineficiente devido

a estrutura desse mercado ser a priori um oligopolio.

3.2.1 Concentragao Industrial

As medidas de concentragcado pretendem demonstrar, de que forma os
agentes econdmicos se apresentam, com suas respectivas participacdes e qual é o
comportamento dominante em determinado mercado.

Segundo Kupfer (2002), as medidas de concentra¢ao sao uteis para indicar
preliminarmente os setores para 0s quais espera-se que o poder de mercado seja
significativo, porém, existem pelo menos trés razbes para que esses indicadores,
construidos a partir de participagbes de mercado nao sejam completos nesse

tocante:

1) a primeira é se a entrada em um mercado for facil, nenhuma empresa
podera exercer poder de mercado, ndo importando o quao ampla for sua
participacao neste mercado;

2) asegunda é se uma empresa pode ter uma parcela de mercado elevada
nao decorrente de poder de mercado, mas advinda de custos reduzidos ou
de produtos de qualidade superior;

3) e a terceira & o calculo de medidas de concentragdo pressupbe a
delimitacdo de mercado e implica ignorar a disciplina exercida por

substitutos préximos, comercializados em outros mercados.

O poder de mercado de uma empresa individual esta relacionado com o
comportamento dominante e sua capacidade de fixar e sustentar os pregcos de
venda do seu produto em um nivel acima daquele fixado pelas concorrentes e sem
prejuizo de sua participagdo no mercado obtendo uma maior eficiéncia gerencial

com maiores lucros, por isso também, que as empresas mais eficientes, que



produzem com custos de produgdo mais baixos, possuem mais facilidade que as
demais de competir em prego e de ocupar parcelas crescentes do mercado através
de redugbes progressivas no prego e consequentemente aumentar sua participagao

no mercado e quanto maior a concentragdo maior sera a desigualdade competitiva.

3.2.2 Diferenciacao de Produtos

Kupfer (2002) afirma que os produtos sao diferenciados segundo diversos
aspectos como: local da oferta, qualidade do produto ou percepgao da marca.
Rigorosamente, basta que os consumidores percebam os produtos como diferentes,
isto &, que tenham preferéncias subjetivas distintas, para ocorrer diferenciacdo de
produto. Muitos produtos que apresentam caracteristicas fisicas idénticas s&o
percebidos como diferentes peios consumidores em fungao da marca. As empresas
orientam parte relevante de seus recursos para consolidarem as marcas frente aos
consumidores.

A constante busca por diferenciacao surge como resultado de uma inovagao
de produtos pelas empresas inovadoras, e € muito bem compreendida, pois como 0s
produtos diferenciados sao substitutos imperfeitos, uma empresa pode fixar pregos
acima das demais para realizar suas vendas e assim obter lucros extraordinarios.
Existem duas formas de diferenciacdo de produto: a vertical que é quando a
utilidade de todos os consumidores aumenta quando o nivel de uma caracteristica
do produto é aumentado, e a horizontal que é quando a escolha s6 depende do
gosto do consumidor, ou seja, ndo existem diferengas significativas entre os
produtos.

Kupfer (2002) como a diferenciacdo de produtos decorre de fatores
subjetivos, qualquer listagem das possibilidades de diferenciagédo € incompleta. Em
linhas gerais, os produtos sao diferenciados conforme os seguintes atributos:
especificacdes técnicas; desempenho ou confiabilidade; durabilidade; ergonomia e
design; estética, custo de utilizacdo do produto; imagem e marca; formas de
comercializacao; assisténcia técnica e suporte ao usuario; financiamento aos

usuarios. Segundo o autor:

(...) industrias nas quais a diferenciagdo de produtos se constitui em um importante
instrumento de concorréncia (...) os gastos com comercializagdo e publicidade sao
elevados, assim como os esforgos inovativos. O continuo surgimento de novos produtos



resulta em uma tendéncia & instabilidade estrutural, que s6 ndo é mais acentuada porque
os gastos com vendas e com o processo inovativo sio caracterizados pela cumulatividade.
Desta forma, frequentemente s&o as mesmas empresas que introduzem novos produtos.

Em modelos de competicdo monopolistica, combinam-se elementos de
situagbes de monopoalio (price makers) e de concorréncia perfeita (price takers), pois
ha espaco para a empresa decidir o prego cobrado j4 que seu produto é
diferenciado, logo, além de ser uma arma agressiva para com seus competidores a
diferenciagdo também € uma arma defensiva para a empresa porque é uma forma
de garantir seu espago no mercado em que atua. A diferenciacdo também pode ser
um fator que gera barreiras a entrada, ja que as empresas entrantes tém de realizar
gastos substanciais com esforcos de venda para reverter a preferéncia do

consumidor por produtos de empresas ja estabelecidas.

3.2.3 Barreiras estruturais a entrada

Dentro de uma visdo classica tém-se num extremo um mercado onde
prevaleca a concorréncia perfeita com o limite da lucratividade sendo nula, ou seja, 0
prego equivale ao custo marginal de producdo, e em outro extremo tém-se um
mercado proximo do monopolio com uma ou poucas empresas atuando com pregos
acima do custo marginal de produg&o e um dos principais fatores na determinagéo
dos precos e da lucratividade em uma industria esta relacionado a facilidade ou
dificuldade que as empresas estabelecidas em determinado mercado encontram
para impedir a entrada de novas empresas competidoras, fazendo com que aumente

a concorréncia e diminua as margens, pois havera uma maior divisao dos lucros.

(...) a concorréncia é vista como um processo dinamico, caracterizado por livre entrada e

saida de capitais da industria e, considerando a economia como um todo, pela tendéncia a

igualagado da taxa de lucro. A mobilidade interinddstrial dos capitais é a forga econdémica

determinante da dinamica dos mercados e, portanto, sdo as interacdes entre as empresas
no processo econdmico como um todo que devem ser a base para a teoria geral dos

precos e da producgdo. (Kupfer, 2002, p. 111)

Desta forma nao deve-se pensar isoladamente num mercado ou industria,
pois se o0 lucro € maior ou menor do que outros mercados e industrias, havera com
certeza pressdao de saida ou entrada de empresas competidoras, por isso da
importancia de uma protegao aos lucros extraordinarios com a criagéo de barreiras a

entrada, que sao um elemento constitutivo do préprio monopdélio. Segundo Kupfer
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(2002), qualquer fator que impega a livie mobilidade do capital para uma inddstria no
longo prazo e, consequentemente, torne possivel a existéncia de Iucros
supranormais permanentes nessa industria, constitui barreira a entrada.

Existem alguns elementos basicos envolvidos no problema da entrada em
um mercado e/ou industria, sao eles:

1) Empresas estabelecidas: pode haver situagées onde as empresas
estabelecidas, preocupadas com novas entradas, procurem criar grandes
barreiras, isso pode fazer com que a concorréncia real seja substituida por
uma concorréncia potencial.

2) Empresas entrantes: pode ser qualquer capital interessando em
participar na industria analisada.

3) Incentivos a entrada: se o a empresa entrante obter altos lucros
imediatamente apds a entrada isso pode ser um incentivo a entrada.

4) Entrada: € considerada somente adi¢oes liquidas no mercado, ou seja
fusbes e aquisi¢des nao sdo consideradas novas entradas.

5) Saida: da mesma forma que a entrada é a saida, apenas é
considerado saida quando a empresa sai e usa seu potencial produtivo em
outra industria, se ela vender sua capacidade para outra nao é considerada
saida.

Observa-se também que talvez a forma mais eficiente de criar barreiras a
entrada em qualquer mercado e/ou industria é a pratica de fixar pregos a niveis
competitivos, mas todas as empresas optam por outros meios por questdes obvias,
a obtencao de lucros extraordinarios. E segundo Kupfer (2002), existem também os
elementos presentes na estrutura da industria que podem constituir fontes de

barreiras a entrada e sao os seguintes:

1) Existéncia de vantagens absolutas de custos a favor das empresas
estabelecidas, e isso nada mais é do que, quando o custo médio das
empresas entrantes & superior ao das empresas estabelecidas em qualquer
nivel de produgcédo de um bem homogéneo, isso pode ser devido a dominio
tecnoldgico, aprendizado acumulado, melhor acesso a matérias-primas,

financiamentos e ainda recursos humanos entre outros. Também é
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necessario analisar que empresas entrantes podem trazer tecnologias
inovadoras sem o custo de mudanga do parque industrial.

2) Existéncia de preferéncias dos consumidores pelos produtos das
empresas estabelecidas. Para as empresas entrantes conquistar os clientes
das empresas estabelecidas terdo que fazer maios gasto com publicidades,
precos menores, etc, ou seja, terao que aumentar seus gastos em
detrimento das margens de lucro, e com isso 0s ganhos esperados,
principalmente apods os investimentos iniciais, serdo menores que o0s
esperados, logo tem-se uma barreira.

3) Existéncia de estruturas de custos com significativas economias de
escala.

4) Existéncia de elevados requerimentos de capital inicial, pois para
formar equipe e montar fabrica e disponibilizar o produto para o consumidor
deve-se ter alto investimento inicial, situagdo igual ao que as empresas

estabelecidas tiveram no inicio de suas atividades, mas agora nao tem.

A presenga de diferenciagdo de produtos pode implicar na existéncia de
barreiras a entrada, e sua mensuragao envolve um conhecimento aprofundado dos
custos de servir ao mercado, mais dificeis de contabilizar que os custos de
produgao, pois se ha alguma lealdade do consumidor com as marcas existente as
empresas entrantes tém forgcosamente que vender a pregos mais baixos para
deslocar preferéncias estabelecidas ou incorrer em gastos superiores de publicidade
para divulgar a nova marca, desde que a empresa entrante ndo seja uma subsidiaria
de uma empresa ftradicional que detém produtos ou marcas conceituadas em
mercados de outro produtos e utilizando-se disso no inicio das atividades, pois pode
haver uma transferéncia da credibilidade da empresa do mercado original para o
novo mercado. Segundo Kupfer (2002) ha virtual unanimidade entre os economistas
industriais de que a diferenciacdo de produto é a mais forte dentre as fontes de
barreira a entrada na industria.

No caso da industria de implandotontia odontoldgica no Brasil, deve-se citar
ainda mais uma barreira que a de cumprimento das normas sanitarias da Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria - ANVISA | pois essas normas além de serem
demoradas para serem cumpridas, cerca de um ano para liberagdo de uma fabrica e

mais um ano para liberagdo dos produtos, também sdo muito dispendiosas. Além



das normas obrigatorias da ANVISA também existem normas exigidas pelo mercado
como International Organization for Standardization - 1SO, Food and Drug
Administration — FDA, European Conformity — CE, Instituto Nacional de Metrologia,
Normalizacéo e Qualidade Industrial — INMETRO, entre outras.

A saida do mercado € outro fator que merece uma reflexao aprofundada,
pois tem grande relevancia na decisdo de uma empresa entrar em uma industria,
devido a possibilidade de arcar com os custos de encerrar suas atividades caso esta
nao obtenha o sucesso desejado, tendo em vista que as decisbes sobre
investimento e atuagdo serdo tomadas sempre com algum grau de incerteza, e

dependendo do montante a ser investido pode formar uma barreira a entrada.

3.2.4 Estrutura de Mercado e Inovagao

As inovagoes tecnoldgicas e organizacionais introduzidas pelas empresas
tém como principal objetivo, fazer frente a concorréncia e acumularem riquezas
segundo Schumpeter (1982) a inovagao é arriscada, impossivel para a maioria dos
produtores. Mas se alguém estabelece um negocio relacionado com essa fonte de
fornecimento, e tudo vai bem, entdo pode produzir uma unidade de produto de modo
mais barato, ao passo que de inicio os pregos vigentes continuam substancialmente
a existir. Entao tem fucro.

Nao se deve confundir neste caso inovagao com atualizacdo, pois quando
uma empresa precisa evoluir para acompanhar o mercado, ou seja precisa fazer
investimentos para nao ficar defasada ou obsoleta em termos tecnoloégicos, ela ndo
estd necessariamente fazendo uma inovagédo apenas uma atualizacdo e inovagao
esta relacionado com a criagdo de coisas nao existentes anteriormente e utiliza
como fontes conhecimentos novos ou conhecimentos ja existentes em novas
combinagdes, pois 0 processo de mudancga tecnologica é resultado do esforgo das
empresas em investir em atividades de pesquisa e desenvolvimento e na
incorporacéo posterior de seus resultados em novos produtos, processo e formas
organizacionais. Quando uma empresa produz um bem ou um Servigo ou usa um
método ou insumo que & novo para ela, esta realizando uma mudanga tecnologica
entdo sua acao € denominada inovagao.

Segundo Kupfer (2002) o ciclo de inovagdo pode ser dividido e, trés

estagios: invencéo, inovagdo e imitagao ou difusdo. O processo de invencéo esta



relacionado com a criagcdo de coisas ndo existentes anteriormente e utiliza como
principais fontes conhecimentos novos ou conhecimentos ja existentes em novas
combinagbes. Os resultados desse processo podem ser patenteados, isto €, o
inventor € investido de direitos de propriedade sobre o uso comercial de sua
invengao. No entanto, nem todas as inven¢des ou mesmo patentes chegam a se
transformar em inovacobes, isto €, serem langadas no mercado com sucesso
comercial.

A introdugdo de uma inovagao associada a um processo de invengao da
origem ao que se denomina inovagdes radicais, e o0 processo de imitagcdo com
introdugao de melhorias € denominado introducao de inovagdes incrementais.

Existe também uma relagao entre inovagédo e concentragdo que depende de
caracteristicas especificas como a cumulatividade da mudanca tecnolédgica de cada
industria, que podem gerar incentivos diferentes, quanto mais concentrado for o
mercado maior serd sua capacidade de inovagdo, pois a inovagao cresce
diretamente proporcional ao tamanho da empresa, sendo como ponto maximo o
monopolio absoluto.

Em contra partida no processo de evolugao ndo necessariamente deve ser
conduzido pelas areas de pesquisa e desenvolvimento das empresas, pois existem
outras fontes com alta eficiéncia em criagdo de conhecimentos como as
universidades e institutos de pesquisa a exemplo do Instituto Osvaldo Cruz, se nao
for pela inovagao direta as universidades estédo ligadas na formagao de pessoas

capazes de fazer inovagdes para as empresas.

3.3 CONCORRENCIA E MERCADO

Os critérios de classificagdo da industria e/ou mercado analisado deve dar
prioridade aqueles elementos da estrutura técnico-produtiva e do processo
competitivo gue configurem um padrdo de concorréncia especifico, conforme
descrito na pagina 08, Estruturas de Mercado, e seus subitens. Deve-se ainda
avaliar o potencial crescimento do mercado para que seja possivel uma analise um
pouco mais dindmica do comportamento das empresas estabelecidas e uma
expectativa das empresas entrantes.

Para a definicio do padrdo de concorréncia & essencial identificar os

padrées razoavelmente demarcados quanto a dois aspectos principais: a
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apropriagao de lucros e o investimento em expansado da capacidade produtiva, as
formas de concorréncia sao evidentemente fundamentais para fixar os contornos do
padrao de concorréncia, mas nao sao suficientes, na medida em que este nao se
esgota naquelas formas, que caracterizam muito mais o método de ampliagdo do
mercado que a estratégia seguida.

Possas (1987) no oligopdlio concentrado a disputa pelo mercado sera dita
pelo comportamento do investimento em face do crescimento da demanda, isto é,
tanto pela introducao de novos processos que permitem reduzir custos e melhorar a
qualidade do produto quanto pela iniciativa de ampliar a capacidade antecipando o
crescimento do mercado ou reagindo mais prontamente a este. O oligopdlio
diferenciado é marcado pelo fato de que a natureza dos produtos fabricados facuita
as empresas disputa pelo mercado mediante a diferenciagdo do produto, como
forma predominante. A concorréncia por pre¢os embora nao esteja inteiramente
descartada, nao é um recurso habitual, ndo s6 porque como em qualquer oligopdlio,
ela poria em risco a estabilidade do mercado e a propria sobrevivéncia das
empresas, mas também porque o esfor¢o permanente de vendas, em nivel elevado,
requer margens muito elevadas e rigidas a baixa. O oligopolio diferenciado-
concentrado ou misto, tem como caracteristica proeminente, a fusao resulta de
diferenciacao de produtos com forma de competicao por exceléncia, como resultado,
os indices desse mercado sdo em geral mais elevados que no oligopdlio
diferenciado, podendo atingir a mesma ordem de grandeza dos de oligopolio
concentrado, embora os coeficientes de capital em média sejam inferiores deste
ultimo.

A Ultima categoria a ser considerada é o oligopdlio competitivo,
caracterizado pela concentragdo relativamente alta da produgdao, mas ao mesmo
tempo, pela possibilidade de recorrer a competigdo em pregos para ampliar suas
fatias de mercado nas unidades melhor situadas, em virtude da coexisténcia com
empresas marginais, relativamente pouco resistentes a eliminagdo mas que ocupam
um espaco nao desprezivel no mercado. A capacidade de investir adiante da
demanda é quase inexistente no oligopdlio competitivo, limitando-se a situagoes
localizadas e pouco expressivas de economias de escala e indivisibilidades ou de
crescimento dor diferenciagao e inovagao de produtos.

O funcionamento do mercado em concorréncia perfeita conduz para a

alocacao 6tima de recursos e também uma homogeneidade do pregco pago pelo
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consumidor ao nivel minimo possivel, desta forma pode-se descartar esse modelo
de concorréncia para o mercado estudado, porém, ao avaliar uma concorréncia
monopolistica, e considerar uma racionalidade perfeita do tomador de decisdes,
pode-se entender a concorréncia monopolistica como uma parte ou um caso
especial, do caso geral, de concorréncia perfeita.

Desta forma pode-se concluir que a base teorica ideal para o estudo do
mercado de implantodontia € a de concorréncia monopolistica, assim, pode-se
também analisar a estratégia de atuacéo da empresa lider do setor, suas praticas e

a reacao das demais empresas concorrentes e os consumidores desse mercado.
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4 O MERCADO DE IMPLANTOLOGIA ODONTOLOGICA NO BRASIL

Ha mais de 2500 anos antes de Cristo os dentes perdidos tém sido
substituidos por pegas artificiais por motivos funcionais ou estéticos, e desde essa
época o homem utilizou-se de materiais como conchas calcarias, marfim, ceramicas,
ouro, platina entre outros. O implante odontolégico alcangou o formato de um
parafuso de titdnio somente em 1951 quando, na Suécia, o Professor Per-Ingvar
Branemark, um cirurgido ortopédico, que apés fazer diversos estudos sobre o
material e suas reagdes no corpo humano, concebeu o primeiro parafuso que
substituiria a raiz de um dente.

Desde entdo, o implante dentario de titanio com formato de parafuso
manteve suas caracteristicas basicas, porém foi adicionado a ele muita tecnologia e
conhecimento cientifico tanto no desenvolvimento da matéria prima, técnicas de
produgao, desenho, tratamento de superficie, nas embalagens e na técnica para a

instalagao.

41 HISTORICO

A fabricagdo de implantes dentarios esta difundida praticamente em todas
as partes do mundo em industrias de diversos tamanhos, porém a maioria das
industrias trabalham com implantes de plataformas (encaixes) padrdo, do tipo
hexagono externo, hexagono interno ou cone morse, isso facilita a migracao entre
uma marca € outra tanto na confecgao da prétese quanto utilizacao de instrumentais
para a instalacdo dos mesmos.

Inicialmente quando a técnica chegou ao Brasil os implantes eram somente
importados e caros, assim como seu procedimento de instalagéo, devido a escassez
de dentistas habilitados, isso motivou muitos dentistas a buscar conhecimento e
dominio da técnica de implantodontia, e na medida em que a demanda por
implantes aumentava surgia também algumas iniciativas de fabricagao nacional, na
época era uma necessidade patente o surgimento dessa industria, ndo apenas pela
caréncia da populacdo brasileira como também os altos pregos cobrados pelas
empresas estrangeiras, desde entdo alguns pesquisadores e empreendedores

decidiram desenvolver, fabricar e comercializar os implantes no Brasil.



A fabricagao de implantes no Brasil saiu do anonimato quando algumas
dessas empresas se profissionalizaram e passaram a investir em tecnologia,
pesquisa e desenvolvimento, e a partir dai que o Brasil se tornou a quinta potencia
mundial em comercializacdo de implantes dentarios, segundo a Millennium
Research Group — M.R.G.(2010), e ja se destaca como sendo um dos mais
modernos do mundo. A oferta e demanda por implantes dentarios cresceram juntas
desde entao, e esse mercado fica cada vez maior e mais competitivo e segundo os
dados da pesquisa da Pré-Teste os fabricantes brasileiros, em 2010, possuem mais
de 3/4 do mercado nacional.

Conforme dados do Conselho Federal de Odontologia — CFO (2010), o
Brasil possui 220.253 dentistas e 17.219 técnicos em prétese dentaria, e cada vez
mais a implantologia se destaca no cenario odontologico nacional devido ao alto
retorno financeiro em comparagao a outras especialidades da odontologia. No Brasil
o profissional graduado em odontologia pode fazer implante, apesar de que o curso
de graduagao nao oferecer condi¢des de dominio total da técnica.

Segundo a Neodent, empresa lider do mercado nacional de implantes
dentarios, 25% dos dentistas em média trabalham com implantes, ou seja, cerca de
55.000 dentistas, e as principais especialidades que utilizam o implante sao:
implantodontia, périodontia, protese e cirurgia buco-maxilo-facial, que totalizam
quase 23.000 dentistas e praticamente 28.000 dentistas fazem implantes sem ter

nenhuma dessas especialidades.

42 CARACTERISTICAS DO MERCADO

Ao analisar a demanda por implantes dentarios, deve-se inicialmente avaliar
os numeros de um diagndstico concluido em 2008 pelo Ministério da Saude e
divulgado pelo CFO, onde constataram uma dura realidade: o Brasil tem mais 30
milhdes de desdentados (trés em cada quatro idosos de 65 aos 74 anos de idade
nao tém dentes); e 2,5 mihdes de adolescentes nunca foram ao dentista. A
pesquisa confirma, ainda, a refagado entre pobreza e falta de cuidados com a boca.
As piores estatisticas estdo nas regides Norte, Nordeste e Centro-Oeste,

Conforme o projeto de lei n® 462 de 2008 publicado no Diario Oficial do
Estado de Sao Paulo em 27/06/08, o entdo coordenador de saude bucal do

Ministério da Saude, Doutor Gilberto Pucca, afirma que, de fato, somos 30 milhdes



de desdentados. Registre-se, que ha no pais, uma grande massa de 28 milhées de
brasileiros que nunca foram ao dentista.

Este diagnostico do Ministério da Saude juntamente com essa afirmagao do
Dr. Gilberto Pucca, sinaliza uma demanda reprimida e demonstra o quanto o
mercado de implantodontia pode crescer, mas deve-se também ser levado em
consideragdo, de maneira relevante, de que essas pessoas que necessitam de
implantes dentarios também precisam ter acesso ao tratamento para que a demanda
esteja garantida, até 2010 nao houve nenhuma acao estatal de subsidios e
incentivos ao aumento da oferta ou auxilio e/ou assisténcia aos mais necessitados.

De acordo com a M.R.G., a autoridade mundial em inteligéncia de mercado
da tecnologia medica, nos préximos 5 anos (2011-2015) os paises do BRIC (Brasil,
Rassia, india e China) crescerao a taxas de dois digitos no mercado de
implantodontia, esses volumes ja cresceram mais de 10% nesses paises em 2009.

No Brasil houve um processo de mobilidade social de 2003 a 2008, as
classes A, B e C totalizavam 45% da populagéo brasileira passou a representar
cerca de 60% no final do periodo segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica, este fendmeno de migracéo entre classes sociais, foi imprescindivel para
0 aumento da demanda por implantes dentarios, apesar da pressdo por esse
aumento da demanda nao houve alteragao dos precgos, pois houve um aumento
simultaneo da oferta, que ajudou a consolidar a industria brasileira, inclusive com o
aparecimento de novas industrias.

Ao avaliar o levantamento comparativo realizado pela Pré-Teste para a VM
Comunicagdes em setembro de 2009, a oferta de implantes dentarios no Brasil, para
ano de 2010 estima-se um volume a ser comercializado de 1,77 milhdo de implantes
dentarios sendo que o crescimento deste mercado é maior que outras areas da
odontologia, esse mercado tem como caracteristica principal que os produtos sao
heterogéneos, ou seja, cada empresa tem um ou varios modelos de implantes, que
pode ser compativel ou ndo com outras marcas. Esses produtos podem variar
desde dimensodes, design, indicacdo e principalmente qualidade, e também ha uma
grande assimetria de informacdes nao s6 a nivel nacional, mas também regional.
Este levantamento tinha, entre outros, o objetivo de identificar qual € a participagao
de mercado das principais empresas brasileiras e estrangeiras no mercado de

implantes brasileiro. Conforme a tabela 1:



TABELA 1: PARTICIPAGAO DAS EMPRESAS NO MERCADO DE IMPLANTODONTIA BRASILEIRO
EM 2009

Empresa Participagdo
Neodent 36,0
SIN 16,3
Conexao 1.8
Biomet 3i 7.1
Titanium Fix 49
Straumann 47
Nobel Biocare 45
Dentoflex 1,8
Pl Branemark 15
Qutras 1.4

FONTE: Pré-teste (2009).

Nesse levantamento a Pré-Teste identificou que 88,6% do mercado esta em
poder de 9 empresas; Biomet 3i, Straumann e Nobel Biocare que sao estrangeiras e
Neodent, SIN, Conexao, Titanium Fix, Dentoflex e Pl Branemark que sao brasileiras.
Para se ter uma visdo geral do nivel concorrencial desse setor, destaca-se a
quantidade de empresas atuantes no pais que em 2010 é de aproximadamente 30
empresas. Nesse levantamento foi identificado que o pre¢o € o quinto fator de
decisdo de compra pelo dentista, atras de qualidade, pesquisa, servico e pronta
entrega. Isso sinaliza que esse mercado esta longe de ser uma concorréncia perfeita
na sua forma classica. Assim sendo o mercado de implantodontia brasileiro se
classifica como um Oligopdlio moderado, ja que as 4 maiores empresas detem entre

50% e 75% do mercado conforme classificagdo de Bain J. (1968).

4.3 PRINCIPAIS EMPRESAS E REGIOES DE ATUAGAO

Levando-se em consideracao que o Brasil tem alto potencial para a
instalacao de implantes, ja que se tem mais de 30 milhdes de pessoas que precisam
de alguma forma desse tipo de tratamento, talvez o dado mais relevante é que a
quantidade de dentistas & fundamental para que seja utilizado o maximo possivel
desse potencial. Desta forma pode-se dizer também que ha uma concorréncia
heterogénea entre os dentistas no territério nacional, ou seja, regides onde a
concentracdo de dentistas ¢ acima da média. Na tabela 2, com dados do CFO e
IBGE , pode-se avaliar as principais regiées consumidoras de implantes dentarios no

pais:
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TABELA 2 - COMPARACAO DA QUANTIDADE DE DENTISTAS ENTRE POPULAGAQ E IDH-M

Estados Dentistas Populagao (1000) IDH-M
Quant. |  Part. Quant. | Part. 2001

Acre 425 0.2% 655,4 0,4% 0,697
Alagoas 2074 0,9% 3037,2 1.7% 0,649
Amapa 389 0.2% 587311 0,3% 0,753
Amazonas 2283 1,0% 3221940 1,8% 0,713
Bahia 8573 3,9% 14080670 7.7% 0,688
Ceara 4839 2.2% 8185250 4.4% 0,7
Distrito Federal 5791 2.6% 2455903 1,3% 0,844
Espirito Santo 4439 2,0% 3351669 1,.8% 0,765
Goias 7539 3,4% 5647035 3,1% 0,776
Maranhao 2442 1,1% 6118995 3,3% 0,636
Mato Grosso 3401 1,5% 2854642 1,6% 0,773
Mato Grosso do Sul 3012 1,4% 2265813 1.2% 0,778
Minas Gerais 27659 12,6% 19273533 10,5% 0,773
Para 3477 1.6% 7065573 3,8% 0,723
Paraiba 3149 1,4% 3641397 2,0% 0,661
Parana 14941 6,8% 10284503 5,6% 0,787
Pernambuco 5816 2,6% 8485427 4.6% 0,705
Piaui 1888 0,9% 3032435 1,6% 0,656
Rio de Janeiro 27192 12,3% 15420450 8,4% 0,807
Rio Grande do Norte 2594 1.2% 3013740 1.6% 0,705
Rio Grande do Sul 14184 6,4% 10582887 5,8% 0,814
Rondénia 1263 0,6% 1453756 0,8% 0,735
Roraima 309 0,1% 395725 0.2% 0,746
Santa Catarina 8836 4,0% 5866487 3.2% 0,822
Sao Paulo 60898 27 6% 39827690 21,6% 0,82
Sergipe 1466 0,7% 1939426 1.1% 0,682
Tocantins 1374 0,6% 1243627 0,7% 0,71

220253 183988500 0,766

FONTE. CFO (2010) — IBGE (2007) — PNUD (2000)

Conforme a tabela 2, a regido sudeste (Espirito Santo, Minas Gerais, Rio de
Janeiro e Sao Paulo) é o grande mercado da implantodontia brasileira, pois
concentra 42,3% da populacao e 54,6% dos dentistas do pais, e deve-se levar em
consideracao que os indices de sécio-econémicos como indice de Desenvolvimento
Humano — IDH , sdo os melhores do pais. Em segundo lugar vem a Regiao Sul
(Parana, Santa Catarina e Rio Grande do Sul) com 14,5% da populagao e 17,2%
dos dentistas e também possui indicadores sécio-econdmicos acima da média
brasileira.

As regides Sul e Sudeste juntas concentram 56,9% da populagéo e 71,8%
dos dentistas do pais, de todos os sete estados dessas duas regiées, o unico que
tem o IDH-M abaixo da média nacional é o Espirito Santo, mas este estado possui
apenas 1,8% da populacao nacional, portanto ndo compromete a média da regiao,
enquanto que as outras regides do pais (Norte, Nordeste e Centro-oeste)

concentram juntas 43,1% da populagao e 28,2% dos dentistas do pais.
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Pode-se dizer, entdo que o mercado de implantodontia brasileiro esta
predominantemente difundido nas regides Sul e Sudeste, porém nas outras regides
e estados do pais 0 mercado se concentra principalmente nas grandes cidades, isso
pode ser, devido principalmente as extensdes geograficas dessas regides e suas
densidades demograficas, pode-se também analisar o IDH-M desses estados e
regides dos grupos de regides e os indicadores socio-econdmicos,

Sabendo-se que até 2010 nao houve qualquer programa governamental
para tratamentos dentarios com implantes, o mercado se restringe aquela parcela da
populacao que pode pagar e conforme dados do IBGE (2006) as Regides Sul e
Sudeste t¢m uma media de rendimentos percapita de 18,1 e 21,3% acima da média
nacional respectivamente, isso torna um grande desafio para as empresas
conseguirem distribuir seus produtos nas demais regides.

Além da concentragdo de dentistas, renda percapita, IDH-M e densidade
demografica, pode-se também avaliar, por faixa etaria, a quantidade de pessoas
acima de 40 anos, pois é a partir dessa idade que normalmente as pessoas tém
mais problemas os dentes, conforme a tabela 3 podemos analisar o percentual da
populagdo por estado acima dessa faixa etaria. Um levantamento feito em 7.969
pacientes pelo Instituto Latino Americano de Pesquisa e Ensino Odontolégico —
ILAPEO, demonstrou que, nessa amostra, 84,5% dos pacientes tinham 40 anos ou

mais.

TABELA 3 — PERCENTUAL DA POPULAGCAO POR ESTADO COM MAIS DE 40 ANOS

Estado Pessoas acima de 40 anos
Acre 21.7%
Alagoas 28,8%
Amapa 19,4%
Amazonas 22,1%
Bahia 29,8%
Ceara 29.7%
Distrito Federal 28,9%
Espirito Santo 33,6%
Goias 31,9%
Maranhao 26,0%
Mato Grosso 29,2%
Mato Grosso do Sul 32,0%
Minas Gerais 34.7%
Para 23,8%
Paraiba 30,7%
Parana 35,1%
Pernambuco 29,9%
Piaui 30,6%
Rio de Janeiro 40,8%
Rio Grande do Norte 28,9%
Rio Grande do Sul 39,8%
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Rondénia 26,7%
Roraima 23,0%
Santa Catarina 35,5%
Sao Paulo 36,2%
Sergipe 28,5%
Tocantins 27.2%
Total 33,2%

FONTE: IBGE (2007)

Nessa analise de percentual da populagao que estdo acima de 40 anos,

somente os sete estados das regides Sul e Sudeste estdao acima da média brasileira,

juntas essas regides tém 36,7% da sua populagdo acima dos quarenta anos de

idade, enquanto que nas regides Norte, Nordeste e Centro-oeste apenas 28,5% na

mesma faixa etaria, o que significa um maior potencial de mercado para as regioes

Sul e Sudeste.
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5 A DINAMICA CONCORRENCIAL NO SETOR DE IMPLANTES DENTARIOS

Conforme o capitulo anterior, as previsbes para o mercado de
implantodontia entre 2011 e 2015 sao bastante promissoras, o mercado deve
crescer com taxa de 2 digitos, isso também nao significa que os lucros das
empresas também cresgam com a mesma proporgdo, pois uma disputa
concorrencial normalmente diminui as margens dos participantes desse mercado,
avaliaremos agora como pode ser feita essa disputa, ja que a estrutura de mercado

foi identificada como um Oligopolio moderadamente concentrado.

5.1 PROCESSO CONCORRENCIAL

No processo concorrencial as empresas concorrentes ou “rivais” podem
reagir ou antecipar uma agao de outro produtor, quando este decide alterar seu nivel
de produgao ou prego, por exemplo. No Brasil ndo existe um levantamento, pesquisa
ou uma estatistica precisa e abrangente sobre as informagées do setor, logo pode-
se perceber que uma das maiores ferramentas utilizadas pelas empresas € a
assimetria de informagdes, tanto dentro de uma grande quanto dentro de uma
pequena regido. Em 2010 o melhor veiculo de comunica¢ao utlizado pelas
fabricantes de implantes é feiras, congressos e revistas, como por exemplo, da
Associagao Brasileira de Odontologia — ABO, Instituto Brasileiro de Implantodontia —
IBI e Implantnews. A Assimetria de informa¢des nao favorece apenas as fabricantes

de implantes, mas também os dentistas.

5.2 CONCENTRACAO INDUSTRIAL

Conforme os dados da pesquisa da Pré-Teste/2009 podemos separar o
mercado em dois grandes grupos que é de produtos importados e produtos
fabricados no Brasil. Como o grupo de produtos importados representa menos de
20% do mercado, sera analisada a parcela pertencente a industria nacional que
representa pouco mais de 4/5 do mercado. Um levantamento feito com um produto
padrao entre as empresas, implante de hexagono externo com plataforma regular,
sinalizou que todas as empresas nacionais trabalham com um pre¢o nominal com

uma diferenca de menos de 10% da empresa lider do mercado.
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TABELA 4 — COMPARATIVO DE PREGCOS DE IMPLANTES DENTARIOS NO
BRASIL EM 2010

- Empresa Preco implante Hexagono Externo
Neodent 125,00
SIN 119,00
Conexao 113,00
Titanium Fix 125,00
Dentoflex 110,00
Pl Branemark 125,00

FONTE: tabela elaborada por meio de dados pesquisados pelo autor nos estabelecimentos
apresentados na tabela.

O prego por si s6 nao é o fator mais importante se levarmos em conta a
possibilidade de ganhos de escala com significativa redu¢ao de custos da empresa
com maior participagdo de mercado a partir desse dado essa empresa pode ter um
comportamento dominante em relagdo a seus rivais, pois a empresa tera mais
possibilidade de investir em melhora continua da qualidade e pesquisas de
desenvolvimento tanto técnicas como cientificas. Esse comportamento dominante
pode fazer com que a empresa exerga seu poder de mercado de diversas formas,
alterando prego, prazo de pagamento, lang¢ando novos produtos, melhorando a
qualidade, ou ainda divulgando melhor seus produtos e pesquisas, isso podera
proporcionar a esse mercado um aumento da concentragao.

A concentragdo de mercado pode levar a desigualdade devido ao poder de
mercado alcancado pelas empresas, as quais tornam-se seletivas em relagdo ao

poder aquisitivo de seus usuarios.

5.3 DIFERENCIACAO DE PRODUTOS

Conforme mencionado no referencial tedérico os produtos podem ser
diferenciados segundo diversos aspectos: qualidade superior, percepgao da marca,
local da oferta, disponibilidade, aplicabilidade, etc.. Apesar de que os implantes
dentarios tém suas caracteristicas fisicas semelhantes, substituicdo da raiz do
dente, eles podem ser classificados como substitutos imperfeitos, ou seja, pode
existir diversos modelos implantes e com diversas superficies diferentes, para
diversas tipos de pessoas com caracteristica anatémicas também diferentes, como
por exemplo, pessoas com estrutura 6ssea mais ou menos dura, ou com maior ou

menor espessura éssea, entre outros fatores.
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Para que uma empresa possa oferecer diversos tipos de implantes a
empresa também precisa fazer diversos processos de fabricagao o que aumenta os
custos. Mas se a empresa tiver uma capacidade fabril adequada e uma grande
participacado de mercado, ela podera oferecer diversos produtos, um para cada
indicagcao Ossea, se que isso comprometa seus custos finais de forma relevante. E
dito isso, num levantamento de mercado pode-se perceber que das 9 maiores
empresas atuantes no Brasil a Neodent € a que oferece maior variedade de
implantes. E também a que oferece maior quantidade de pontos de atendimento
dentro do pais oferecendo desta forma um servigo diferenciado na percepg¢do do

cliente.
5.4 BARREIRAS ESTRUTURAIS A ENTRADA

Para uma empresa se estabelecer no Brasil na area de saude, talvez a
maior barreira de entrada seja a ANVISA, pois para se obter um registro da empresa
demora cerca de um ano e depois que a empresa recebe o Certificado de Boas
Praticas de Fabricacdo — CBPF, deve-se registrar os produtos que serao fabricados
e comercializados, e esse segundo registro ndo demora menos que um ano, sendo
assim para que entre em funcionamento, apds sua planta estar concluida demora
cerca de 2 anos.

Se considerar ainda que uma empresa na area de implantodontia possui
equipamentos muito especificos e caros, estruturas como sala limpa e tratamentos
de superficie e ainda uma mao de obra especializada, pode-se dizer que existe
também uma grande barreira de saida, pois os investimentos em estrutura e
equipamentos dificilmente poderao ser utilizados em outros setores ou até mesmo

em outras areas da odontologia.
5.5 ESTRUTURA DE MERCADO E INOVACAO

Um dos maiores fatores de sucesso das empresas no longo prazo € o
processo de inovagao, pois a inovagao tecnolégica cria uma ruptura no sistema
econdmico, no interior das industrias, revolucionando as estruturas produtivas e
criando fontes de diferenciacdo para as empresas acumularem riquezas. Podemos

dividir as inovacdes em dois grupos: Processo de Fabricagao e Utilizagao.
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5.5.1 Inovagao no Processo de Fabricagao

Uma inovacdo no processo de fabricagcdo tem como principal objetivo a
redugao de custos e aumento da qualidade, por isso que as empresas com visdo de
longo prazo, investem em P&D, desta forma, empresas com um faturamento maior
tem maior possibilidade de ganhos tecnoldgicos, sem levar em conta os ganhos
auferidos pela escala de produgao, seja na descoberta de novos produtos ou novos
processos, matérias primas etc. € facilmente perceptivel que ha uma discrepancia
em termos de inovagao no processo produtivo das empresas, pois no mercado
brasileiro de implantodontia ha um habito entre as empresas rivais de seguir o lider,
ou seja, se a empresa lider de mercado lanca um determinado produto ou uma
evolugao as outras copiam.

Vale lembrar que quando uma empresa consegue uma mudanga
tecnolégica em seu processo produtivo e essa evolugédo € incorporada resulta em
um produto mais barato e/ou de melhor qualidade, e que ndo necessariamente a
copia desse produto ou dessa evolugao tera 0s mesmos ganhos do produto original.

Uma empresa que detém maior poder econémico também podera fazer uso
desse poder contratando pesquisadores e /ou universidades para o desenvolvimento
de seus produtos e/ou técnicas de utilizacdo, e aumentara assim a distancia que a

separa de seus seguidores.

5.5.2 Inovagao na Utilizagao

Um ponto importante no processo de evolugao tecnoldgica é o fato de que
empresas fazem de investimento em P&D nao sé no processo produtivo, mas
também na utilizagdo dos produtos, cada produto para uma indicagéao ideal. Assim
como a empresa com maior participagcao de mercado tem maior ganho de escala,
maior possibilidade de redugdo de custo por inovagado, ela também tem a
possibilidade de langar produtos que atendam mais consumidores, mais pacientes
com limitacdo anatémica, diferenciando seu produto ndo s6 no processo industrial,
mas desenvolvendo técnicas para sua melhor utilizagdo, como carga imediata ou

cirurgia guiada, por exemplo.
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6 CONCLUSAO

O mercado brasileiro de implantodontia tem um longo caminho até atingir
seu amadurecimento, apesar de o pais ter mais de 30 milhées de desdentados,
poucos tém acesso facil ao tratamento, pois apesar de existir mais de 220 mil
dentistas no Brasil somente 25% desse contingente trabalha com implante, e esse
contingente ainda esta predominantemente situado nas regides Sul e Sudeste,
pode-se dizer também que existe alguns pélos de comercializagdo nas principais
capitais das regides Centro-Oeste, Norte e Nordeste.

Devido a essa escassez de profissionais com dominio da técnica a oferta
desse tipo de servico € muito restrita, o que proporciona um prego alto e
conseqlentemente uma margem de ganho para o dentista acima das demais
especialidades, contudo apesar do implante ser o principal componente no
tratamento, representa entre dez e vinte por cento, em media, do valor final pago
pelo paciente. Logo o mercado Brasileiro de implantes crescera praticamente no
mesmo percentual que aumentar o numero de dentistas habilitados na técnica e nao
necessariamente em relacao ao numero de empresas participantes, € provavel que
o valor do implante diminua mais rapidamente que o valor do tratamento com
implante.

Logo ao avaliar os dados citados nesse trabalho, tendo como os principios
econdmicos e a razao como sendo os principais fatores que definem uma estratégia
pode-se concluir que o mercado caminha para uma concentragao cada vez maior,
devido ao grande potencial inovador e ao significativo poder de mercado que as
quatro maiores empresas possuem, e ainda, se considerar que a formagao de
dentistas habilitados em implantodontia € mais lenta que o aparecimento de novas
empresas e/ou o aumento de suas capacidades produtivas, pode-se concluir
também que a parcela exportada da producdo de implantes no Brasil passara
crescer mais rapidamente que o consumo interno. Outro fator relevante para a
evolucdo desse mercado s&do as barreiras de entrada e saida que dificultam a
criagdo e registros de novas empresas, somado isso com a atratividade desse setor,
& possivel que haja uma desnacionalizagdo desse mercado, pois a aquisi¢do de

uma empresa brasileira, mesmo que pequena, € mais viavel que uma nova.



28

REFERENCIAS

BAIN, J. S. Industrial organization. New York: John Wiley, 1968.

CFO. CONSELHO FEDERAL DE ODONTOLOGIA — C.F.O. Total Geral pelos
Municipios: versao interner. Disponivel em: http://cfo.org.br/wp-content/uploads/
2009/10/municipios_brasil.pdf. Acesso em novembro de 2010.

GARG, K. A. The Historical Development of Dental Implants. In: Implant Dentistry:
A Pratical Approach. Missouri: Mosby Elsevier, 2010 — 22 edicao

IBGE. INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA. Relatério da
populacdo residente, por grupos de idade, segundo as Unidades da Federagao
- 2006-2007. versao internet. Disponivel em: http://www.ibge.gov.br/home/estatisti
ca/populacao/trabalhoerendimento/pnad2007/sintese/tab1_3.pdf acesso em
novembro 2010.

KUPFER, D.;HASENCLEVER L. Economia Industrial: Fundamentos Teodricos e
Praticos no Brasil. Rio de Janeiro: Elsevier, 2002 — 13% Reimpressao.

MILLENNIUM RESEARCH GROUP - M.R.G. Disponivel em:
http://www.mrg.net/News-and-Events/Press-Releases/DENTAL-IMPLANT-
PLACEMENTS-GREW-OVER-10--ACROSS-THE .aspx. Acesso em dezembro de
2010.

PNUD. PROGRAMA DAS NAQOES UNIDAS PARA O DESENVOLVIMENTO. Atlas
do Desenvolvimento Humano. Indice de Desenvolvimento Humano Municipal,
1991 e 2000: versao internet. Disponivel em: <http://www.pnud.org.br/atlas/
ranking/IDH-M%2091%2000%20Ranking%20decrescente%20(pelos%20dados%20
de%202000).htm>. Acesso em novembro de 2010.

Pré-Teste. Instituto de Pesquisa Pré-Teste. Pesquisa realizada do Congresso de
20 anos da Osseointegracao no Brasil. Sdo Paulo — 2009.

SCHUMPETER, J.A. Teoria do desenvolvimento Econémico: uma investigacao
sobre lucros, capital, crédito, juro e o ciclo econémico. Sao Paulo: Abril
Cultural,1982.

POSSAS, M. L. Estruturas de Mercado em Oligopélio. Sdo Paulo: Hucitec, 1987



