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CAPITULO I: INTRODUCAQ







no caso dog Svetems. onde a compatibiiidads

antre as partes que o compdem & fundamental.,

O zastos

n‘,
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e, gquanto ag formas de comercializac?

com. . vendas ( provaganda, "marketing’ . vendedores.

diatribuidores. ete.) e assisténeis téeonica pdz-venda.

trabalho, sobre CFORMAS T
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DTFERENCTACAO DE PRODUTO  RELEVANTES MA INDUZTRIA DE

MO BRASIL. NO PERIODO DE 1980 A 1986". obietiva tratar do

forma original a diferenciacio., ao enfocar as FORMAS atrav

festa, em ver de tratd—ia genericamente.

ol

Gas Quals se man

como na maioria dos trabalhos sobre o assunto. A ezcolha do

e
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tema s deuw, alem da originalidade, por causa da importanc

que se acredita ter s diferenciacfo enguanto estra

na indistria de adudio e pela direcio que est

[

assumiu devido crise brasileira da decada ds

fur

A razido vara a escolha do pericdo deveu-se A
rardes de funcionalidade nas pesguisas. aocs dados de que z=
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seriodo suficiente para dar supcorte ac qus  Se

AALLSAr.
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Busca-se analisar os reflexos da recessioc do

i

inicio da década de oitenta =zobre os tipos de diferenciacio



adotados pelas a fim de manter ou aumentar suss
vendas. Ou. ainda, reduzir a gueda destas. 4 gue o perido &
Além disto., analisar as mudancas nas formas da

aumentando-se

egspaco as

tambam

apare lho

FORMAS 4
(de

qualidade

incentivando

ampliar

de acomps
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qgue

merece
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ticados,

mais vizsando ace

e bens de segmentos estritos da e
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yuty) vel, Do

por  ampliar a gama de produtos mais  simples.
o conteudo tecnoldgis com vistas & e

mercado em novos segmentos de

I
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povulacido
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aofisticados., como um
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Hossa . sendo o peryiodo i
de corise, & de gue as PFORMAZ de =
noe periodo segulram esta Vlitima estratégia.

busca

da firma concentrou-se em

adaquadas a sste tipo de estratéegia

de

mercado através de

O

produtcs

no segmento de preco inferior).
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A fim de confirmar a hipdtese propo

trabalho tem a seguinte estrutura:

o devidn
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1} uma primeira abordagem tedrica. a fim

guporte tedrico aoc tema:

2} uma segunda abordagem referente 4
Margarida A.C. BAPTISTA, sobre o szetor de elstrinica ds
consumo &. maiz especificamente. sobre o segmento de dudio
28} & internacionalmente., o que permite fazer
comparacdes e observar tendéncias de ambos.

337 finalment uma  tercelira abordagem. gue € a pesguis

rropriamente dita & gue confirma, empiricamente. a

adotada. Esbta pesgulsa baseocu-se nhos dadoz obtidos Jjunto i

Revista SOMTRES. da Editora Trés . dados estes mul

incompletos., mas que, nem por isto deixam de servir acs

0

propHositos da pesguisa ( a bibliocgrafia especializadse sobr
a indfistria de Aaudic & muito débil). Alem destes dados.

foram utilizados Sutros ., obtidos através

{Agsociac8o Brasileira das Indastrias Elétrico

e de revistas especializadas. como a AUDIO & a HI-FI. Com
dados obtidos na SOMTRES e na ABINEE. montaram-se tabelas

-

gque permitem uma analise quantitativa. como a das vendas

Ty

agregadas do setor ou come uma das tabelas gue indica

comportamento dos precos. Somadas aos dados guantitativos.

M

chservacbes das propagandas, campanhas & aritisos
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revistas corroboram para a confirmacido da hipdtese defendida
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CAPIiTULO II:

CONCORRENCIA, DIVERSIFICACAO E DIFERENCIACAQ
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.1 O PROCESS0 DE CONCORRENCIA

ir.1.1. CONCORRENCIA E ESTRATEGIAS COMPETITIVAS:

VISA0O GERAL

A concorrénclia nA

O T e i e A wmemas g e ER.
trabalho, enguanto mera regulad

vroduzidas e enguanto limitada

sxtablacidas am um determninado ramo de atividade.

Tera o enfoque desenvolvideo por M. L.

Haeste ocontexto. a oconcorrédncia deve ser entendida (...

SOiNG UM processc  de ‘enfrentamento’ dos variog capitais

... como parte integrante inseparavel do movimento global

de acumulacido de capital. em suas diferentez formas. & qus
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contetdo historicamente

e do motor basico da dinamica capitalista”. {1}
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varios capitais’” ndo g2 da somente entre  as

egtabelecidas, mas também  com  relacBo &  concorréncia

potencial. Tal processo s d& num determinado “locus’': o

T4

mercado. O mercado &, assim. o© locus da concorréncia
capitalista., como o define POSSAS. nado estando limitado &

esfera da circulacio de mercadorias.



Com base nestas definicles, serio dezenvolvidos os

T
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varios agpectos dos mercades e da concorréncia. Claro
gue estes conceitos propostos por POSSAS tém uma abordsgem

"dinamica’ muitas vezes ndo comum a outros autores (e

concelitos) gue serdo agul abordados. mas gue ilgualmente

contribuirio para a znalise. Assim. pEEsa-=8 & A0S

J. 5. BAIN. pioneiro ao tratar de um dos aspesctos do

mercado, gual seja o da concorréncia potencial. Para isto.

BAIN introduz o conceito de "condicdo de entrada”

como um estado de concorréncia potencial” & avaliada welo

m

cornjunta de vantagens das empresas estabelecidas ria

indostria sobre as entrantes em potencial. EBstas vantasens

i
T
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reflatem no grau em gue os vendedores estabelecidos podem

aumentar seus precos,., persistentemente. ascima do nivel

[
a3

competitivo sem yair a entrada de novas empresas na

n

indastria. A "condicdo de entrada” e vista por estse auntor

~omo sendo uma  condicdao  estrutural mas. nem por  isto.

satyruturais  de um

“imutdvel”, pois as  caracteristica

i
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)

mercado podem mudar e s “condicio de entrada’ se modifica em

resposta a isto (no longo prazo).

o~

Segunde BAIN. as barreiras a entrada sdo mal

il

i

eficazes (no gentideo de dificultar a entradsa de novas firmas

4

e a adicdco de capacidade produtival nas indastrias
oligopolizadas, como é o caso da indistria de dudio. Isto

porgue ha fixacio interdependente de precos (na extenséo



consentida pela "condicl3o de entrada’) gue ze

ém disto, as firmas destas industrias

ek

estratégica. A
sicular og efeitos de suas politicas guanto & determinaciHs

T

(induc&do) ou ndoc da entrada. Finalmente. as indtstri
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oligopolizadas  tém  como  caracteristica  varios padrd

alternativos de "condic8o de entrada’.

He o mercadce foil acima tomado como o locus’” da

concorrencia capitalista, resta determinar a unidades

dec aque fTaz parte do "enfrentamento entre os virios
capitais”, istc &, do wprocesso de concorréncia.

decizdrias esta gue participa deste "enfrentamento” o

T
o
o
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mercado. Assim. resta definir a firma. definicéoc
semelhante aguela adotada por B AL GUIMARAES. Nests

contexte., a firma & definida como um "locus” de acumulac

de capital. Com base nisto. crescimento & lucros aprecem
como objetivos complementares (o lucros sendo necessarios

vara o orescimento da firma e o crescimento. para A

manutencdo e aumento do= lucros) (2).

Huanto a eztratégia competitiva, esta sera
definida no contexto da firma. enguanto forma individual ds=
sgtabelacer—-se favoravelmente no mercado, buscando. desta

forma., obter vantagem comretitiva (abaixo definida) sobr

et
e
i
¥

demais no processo de concorréncia. Esta abordagem é
compativel com a adotada por M. E. PORTER. gue trata a firma

como unidade deciséria definidors da estratégia competitiva




a sey geguida. Esta visio de PORTEERE nio se confronta com a

definic3oc da firma enguanto “locus’ de acumulacis  de

e
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capital. J&4 gque a estratégia competitiva adotada pela firma
pode ser vista em funcdo de sua necessidade de manter e

ampliar a acumulac3c de capital. Neste sentido. mesmo

enfatizando aspectos distintoz. & posgivel 1ncorporar as
contribuicdes de GUIMARAES e de PORTER =em gue seiam

"dimmonantes' .

PORTER afirma gque as estratéglas competitivas nio

R0

s

’
1

L

& apenas uma resposta ao meio ambiente em que a firma s
insere., mas podem alterar este meio em favor da firma,

visando a obtencio de vantagens competitivas. Estas Glitimas

&

surgem do wvalor gue a empresa consegue Ccriar para seu:

compradores (no sentido de guanto estardo dispostos a pagar

pele produto) e que seja superior a seu custo de el
Ha dois tipos de vantagem competitiva, segundo este autor:

lideranca de custos e diferenciacio.

Finalmente. PORTER diz gue a eztratégia adotads
deve =mer sustentdavel e. para isto. a empresa deve possulr

algumas harreiras gque dificultem a imitacao de suAa

Y
A
Y

&)



IT1.1.2 O OLIGOPOLIO DIFERENCIADO

Nédo é objetivo do presente trabalho & aprescont

pormenorizada de uma tipologia das estruturas de mercado.

Serd apenag abordadoc o olisgopdlic difsrenciadc. por =ser =

de mercado predominante na indistria de aparslhos
de som. (3)

O oligopdlio diferenciado, na acepcdc da . =
marcado pela disputa pelo mercado via diferenciacio ds

produtos. predominantemente. A diferenciacic como ori

forma de concorréncia traz consequénciasg egpecificas sobre a3
agtrutura de mercado = sobre a dinAmica gichal. Guanto A

sstrutura de mercado, as empresag concentrario seus esforcos

em despesas de publicidade e comercializacdo wara =seus
rrodutos e despesas em pesquisa e desenvolvimento para
promover a inovac&o e aprofundar a difersnciacido. Haszta

sligopdlio, a naturerza das barreiras a entrada se deve as

economiags de esgcala de diferenciacio. rel

:

riaténeia de habitos e marcas & ao volume de gastos

,[i

T

requeridos para conquistar uma parcela de mercado minima qus
Jjustifigue og inveztimentos. A presenga destas barreiras 3
entrada ndo garante uma estrutura de mercado estavel. pois a
propria diferenciacdc requer constantes mudancas. provocands
um fluxo permanente. mas descontinuo, de autotransformacio

do mercado, responsavel pela tendéncia & instabilidade



eatrutural.

Wuanto ao oligopdlio diferenciado. ocabe ainda
destacar a ineficiéneia de uma guerra de precos nesta forma
de estrutura de mercado, pois as firmas marginais tém taxas
de lucro relativamente elevadas, certa resisténcia
financeira e ades8o a alguma formula de “mark up”. Além
disto, GUIMARAES atenta para a inexisténcia de "mecanismos

de correcao’” dos degeguilibrios COMmo TOS mercadns

jo..
o

competitivos. © gue nd&o assegura haver reaslizacio d

potencial de crescimento das firmas.

Sobre este potencial de crescimento. GUIMARAES

a

acredita gue guando as firmas podem diversificar

0

portanto. deixar de condicionar seu crescimento ao ritmo ds

expansiao de seu mercado corrente, o potencial de crescimento

m
[N

da indéstria ndo se vincula ao montante de lucros
gerados. pois ha a possibilidade de expans8c para além do
mercado corrente, havendo. muitas vezes, a superacio popr
marte deste potencial do ritmo de expansic da demanda. Hste
desequiliibric, se tempordrio. &€ superado pela intensificacao
do  processo de diferenciacZo. d4que., =& nic permite a

realizsac8o do potencial de crescimento de todas as firmas.

peelo menos o permite gquanto as firmas melhor pogicionadas na

indastria.



Porém., se o desequilibrioc entre o potencial de
crescimento da indGstria e o ritmo de expansico da demands £
tendencial, de longo prazo. € guestiondvel a eficdcia da

diferenciacio no sentido de sanar tal desnivel., j& que . por

a1 86, o processo de diferencilacio nfo elimina um grande
excedente de acumulacdo interna na indGstria. Na situacdo
inversa. a de se o potencial de crescimento na indastria for

inferior a taxa de expans8o da demanda. ha desestimulo &

diferenciacio (diminui o ritmo desta).

Finalmente, GUIMARAES atenta para o fato de o

hiato entre demanda e capacidade instaleda na industria

£

poder ser preenchido pela entrada de novas firmas., Esta

".I-

-

entrada. porém. reduzird a parcela de mercado dosg produtores
egtabelecidos e. portanto. sera possivelmente seguida <=

.'1’,.
ailag

fet

3
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Ho por parte destes. Esta retaliliacio pode ser via
intensificacio do processo de diferenciacac. ¢ que podse
ooorrey ge as  novas entradas estiverem aszociadas a

introduc8o de novos produtos no mercado.

I1.2. O PROCESSO DE DIVERSIFICACAO

Para a analise do processo de diversificacio.

desde a sua definicdo. sera de muita valia o estuds ds

PENROSE e a analise de GUIMARAES sobre o assunto.



UIMARAES., val fazer uma andlise da diversificacio

e da firma diversificada. Foi constatado gue o vitmo d=
evpans&so da demanda do mercado corrente da firma pode ser
inferiocr ao potencial de crescimento da firma. BEste limites

zer surerads pela acelerac8o da taxa de expansio do

mercado  corrente, pelo aumento da participacdo da firma

-—-‘

neste mercado ou ainda pela modificacio da linha de produtos

e ampliac8@o do mercado corrente da firma {diversificac8o)

2

quandoc o excedente de acumulaci3o interna nio pode ser

aplicado na proépria industria.

A firma diversificada €& mais flexivel e isto
também é importante no caso de o rotencial de crescimento da
firma ser inferior ao crescimento da demanda d& =eus

mercados correntes, pois pode distribulr seus recurscs em

difarentes graus nas diferentes indistrias.

GUIMARAES. apoiado em PENRGSE, ressalta que o
padrio normal de diversificacio da firma & no sentidoe de sua
hase tecnolédégica e/ou drea de comercializacdo gue, assim
zendo, determinardo o Thorizonte de diversificac&o” da
firma. “"@uantoe mais diversificada a firma. mais amplo seu

horizonte de diversificacdo e mais Tf&acil prosseguir neste

processo” (4).

14
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Agora cabe definir a diversgificacio propriamente

dita. A definicéc adotada é& a de PENROSE. que nédo deixa de

ser compativel com a contribuic8c de GUIMARAES. Assim,
segundo  PENROSE. uma firma diversifica suas atividades

sempre gue, sem abandonar completamente suas antigas linhas

T

de  produtos, ela parte para a fabricac&oc de outros,
inclusive produtos intermedidrios. suficientemente diversos

ueles que ela ja fabrica, e cwia producio impligue em

;.-..4

aagqu

diferencas significativas nos programas de producio

[t

+

o da firma”(b}). Sendo assim. diversificacdo é o

LCD_

buic

jo
.
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mode  Jde modificar a linha de produtos da firma pela
fabricacdo de nova mercadoria que serd vendida em um mercado

onde a firma ainda n&o participa.

PENROZE destaca qgue, ao contrario do gue se poss

pensar. diversificar (gue para a autora engloba incrementos

de de produtos finais fabricados. na integracéo

ads

I.‘.h
;m

s Var

vertical & no numero de Areas basicas de produtos nas guails

s Iirma opera) n&o significa gue o setor em gque & firma

atua =eia ineficiente, muilto antes. pels contraric. 2

-

sindnimo de eficiéneia. As firmas diversificam por causa das

o

varias oportunidadess vrodutivas que favorscem a realizacdo

de novos investimentos., o8 guals 880 lucrativos para a

firma.

15



I1.3. O PROCESSO DE DIFERENCIAGEQ

IT.3.1. CARACTERISTICAS, ESPECIFICIDADES E

FORMAS DA DIFERENCIACAO

E  dinteressante colocar agui a definici3o de
diferenciacidc de GUIMARAES., come =sendo a introduc8o na

de produtcos da firma de uma nova mercadoria gue é substituta
prozima de outra Jja produzida pela firma & gue =erid vendid
emn alguns dos mercados supridos pela firma (68). Mas o gue &

~ hd

nova mercadoria? Isto sera abordado mais sasdiante guando da

o

sobre a8 "fronteiras” entre diferenciacio &

n,m

argumentac:

diversificacio

GQuanto a FPORTER, apesayr de nAac definir
diferenciaclc "stricto sensu’. este autor trata da
diferenciacdo como uma estratégia da firma. < gue nd&o sa

chooa SOMm A definicédo de GUIMARAES, Ja que esta
diferenciacao. como estratégla, pode buscar a introducic no
mercado de um novo produto. sgim sendo. &6 cabe atentar
para as distintas énfases dadas por GUIMARAES & PORTEERE. no

mercsado & na firma., respectivamente.

Em se tratando de PORTER. cabe deixar clarc gque a
diferenciaclo é vista como uma estratégia competitiva da
firma (bem como a lideranca de custos e o enfoque. gue nio

serio tratados por fugirem ao objetive proposto). Assim. o



T
LATEY

concelto de diferenciacfo de produtos, segundo PORTE

1

consiste na criacdo de algo gue seja Gnico zso Ambito de tods

i

a indastria. A empresa gue consegue diferenciar com sucesso,
obtém wuma recompensa vpor tal singularidade. um  preco-
prémio’. Para sustentar-se como um competidor acima da média
na industria, este preco-prémio deve zer malor dgue o custos
extras a gue & empresa incorre por ser tUnica. Esta

Lo,

astratégia, portanto. ndo tem como alvo os baixos ou

X}

ndc podendo, porém. lgnorar tails custos. Segunde PORTER a
diferenciacio isola a empresa contra a rivalidade
competitiva através da lealdade dos consumidores & marca e a
menor sensibilidade destes em relac8o ao fator preco.
Aumentando as margens. n&o €& necessarico o custo malis baixo
e, tendo a preferéncia dos consumidores. ergue barreiras A
entrada. Muitas vezes., vpvorém, a exclusividade obtida por
causa da diferenciacéio exige da empresa um 'trade off” em

relacio & parcela de mercado.

Em relacdo a gqualguer estratégia competitiva, o
autor chama atencdo para © problema do "meio-termo”. Uma
empresa gque fracasse no desenvolvimento de sua estratégia e
figque no '"meioc-termo” . na verdade tem situacio estratégica
pobre e quase garantida uma baixa rentabilidade. Falta a ela
parcela de mercado. investimento de capital e ela tenta
"mixar’ azs trés estrategias, ficando extremaments

vulneravel. Quanto isto ocorre, o autor diz gque a empresa

)]

deve escolher uma determinada estratégia que se ajuste



melhor A8 suas capacidades e limitacles & gue preserve a
firma no longo prazo.

Em e tratando da . mais
particularmente., PORTER atenta para trés riscos,
hasicamente:

- um grande diferencial de c¢custos wars com o8

concorrentes de  bailxoe custo gue faz  com  Que 03

compradores gacrifiguem algumnas vantagens degta
diferencilacio vor grandes economias de custos. fazends

com que s8e desgaste a lealdade a3 marca. Uma ampr
deve sempre buscar todas as oportunidades de custo que

nfao sacrifigquem a diferenciacdo;

-~ a necessidade dos compradores em reliacdo ac fator de
diferenciacio diminui:
~ a imitac8o reduz a diferenciacio percebida.

ahordada mals especificamente a diferenciac8o. em suas

caracteriasticas & nas o processo que envolve{T}.
Normalmente. as fontes =Yiil potencial de

diferenciacic. segundo FORTER. s80 encaradas apenas em

termos das préticas de ''marketing” ou na diferenciacio do
produto fisico guandc. na verdade, podem estar em qualguer

ponto da cadeia produtiva. Ja foi anteriormente tratada a

[N
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diferenciacio enguanto vantagem competitiva gque permite &
firma a obtencéc de um "preco-prémioc’ por sua sinsulasridade
o, me lhor dizendo. DOY ter sido tdnica, gingular.
diferenciada em determinada atividade. Isto tem como

beneficio a lealdade do consumidor & marca. Qualguer

.
L

o
i

zsive

G'T|

atividade exercida pela firma pode s=er sgingular & p
de diferenciacfo, como a agquizicic 48 matsrias-primas @

insumos - gue podem afetar o desempenho do produteo final e,

n

conseguentemente, a diferenciacdo- : as atividades de
dezmenvolvimente de tecnologia, o sistema de logistica
axterna - gue pode estruturar a velocidade e a consisténcia
das entregas- ; as atividades de '"marketing’ e de vendas -
que também impactam a diferenciacdo- : as atlividades
indiretas como manutencio ou programacin. aasim como  as
diretas. como montagem ou processamento de pedidos. Mesmo
atividades que apresentem pouca porcentagem do custo total
podem ter poderoso impacto sobre a diferenciacdo. Uma
empresa pode obter diferenciac8o pela amplitude de suas
atividades ou de seu escopo competitivo, possibilitando a
firma a atender melhor e mails prontamente ao omprador.
PORTER &inda indica qgue a diferenciacio pode surgir dos
canais de uma empresa (gue podem ser singulares e melhorar a
reputacio e o servico da firma e o treinamento do cliente.

dentre outras coisas).

14



O autor faz um esclarecimento para gue se né&o

8]

E‘-j

4'.u

& aperisac

e
C.
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«_u

ata

confunda diferencisc8c com gualidade
_agpecto da primeira, estando mais asscciada ao produto
fizgico. Az estratégias de diferencilac8o. por sua vesr, buscay

criar valor para o comprador ao longoe de toda cadeia de

valores.

Geralmente, diz PORTER, a diferenciacic &
dispendicsa porgue a singularidade exige que ela execute
atividades de valor de uma melhor forma do gus o fazem o=
concorrentes. Este dispéndio reflete as atividades de valor

em gque a singularidade da firma estd baseada. determinands o

“custo” da estratégia de diferenciacdo adotada em relacdo
aos concorrentes. Este “custo” da estratégia de
diferenciacioc pode ser a escala, as 1Interelacdes, =
aprendizagem e a oportunidade. Assim. isto deve ser levado

£ conta ao se adotar determinada estratégia d=

diferenciacio. devendo a firma comparar < custo desta as

custo das estratégias adotadas pelos concorrentes.
=3

PORTER ressalta que "a sinsgularidade n&oc resulta

e difsrenciacio, a menos gue seja de wvalor para o
comprador” (8). A cadeia de valores do comprador determina o
valor do produto para o comprador., o modo come este produto

é utilizado e outros efeitoz da empresa sobre as atividades
do comprador {(gue, por sua vez. determinam as necessidades

teg e constituem as basezs de diferenciac8o e do valor

de

0

%



payra o comprador).

FPORTER define doizs mecanismos através dog quais
uma empresa cria valor para o comprador: a reducico do custo

ou o aumento do desempenho do comprador. Por estes fatores o

comprador aests disposto pagar un  preco-prémio. A

i)

diferenciac8o gue reduz custo normalmente é mais persuasiva

'-\

ac pagamento de preco-prémio do gue a outra diferenciacio. A
diferenciacdo exige que a empresa possa corilar vantagen
competitiva singular para o comprador nioc sd6 pela reducio
dos precos. 0 valor criadoe pela empresa para o compradcr 2
determinado pelo conjunto dos elos entre a cadeia de valores
da empresa e a do comprador. Cada um destes elos & uma
oportunidade para a diferenciacdo e gquanto maior o nimero de
impactos diretos e indiretos de um produto sobre a cadeia de
valores do comprador ., maiores as rossibilidades de
diferenciacdo e maior o nivel geral de diferenciacio obtida

Normalmente. diz o autor, o=z compradores nio sabem

1
O
)

T
a
ot

o que deveriam estar procurando num fornecedor. 1sto
tem nocdo das maneiras pelas quais um fornecedor ypoderia

Coa

Ef.'

reduzir seus custos ou aumentar seu desempenho. Neste ca
& fundamental a percepcic gue os compradores tém do produto

e. por ndo conhecerem bem o gue é Utlil para eles, podem

i}

adoctadas mals

iih
,u

lorizar uma estratsgis de difesrsnciac
empresa. Og fatores utilizados pelos compradores para

inferir ou Julgar o valor si3o denominados por PORTER de

i
el .t



"sinais de valor”. Estes podem ser t8o importantes guanto o

valor real. principalmente gquando o impacto 4

T

UmE empresa

aobrs o custo ou desempenho do comprador é subietivo ou de

,—L 3

dificil gquantificacio. Mas "0z compradoresz n8o pagam Dpor

=

86"(9). A empresa deve entender a

pe

ginais de wvalor por =

aneira pela gqual satisfaz os critérics palos guais o=

8

compradores Juigam  gue  lhes serd Util a aguisicio de
determinada mercadoria (estes critériocs se originam do modo
como  wn  fornecedor afeta o valor real para o comprador
através da reducdo do custoe ou do aumento do desempenho.
S0, por exemplo, a gualidade, as caracteristicas e o tempo
de entrega do produto). A importancia de “responder’ aos
sinals de valor dos compradores &€ no sentido de gue estes
vercebam o valor criado para satisfazer acs seus objetivos

de uso.

Finalmente © autor val indicar alguns “'caminhos’
que a empresa deve segulr. Assgim, elsa deve intensificar as

fontes de singularidade., tornar o custo da diferenciacisos uma

vantagem, muday as regras para criar singularidade,

X

=
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3,
i

reconfigurar a cadela de valores para ser singular de formas

inteiramente novas, sustentar a diferenciacio e prevenir-ze

contra suas “armadilhas". PORTER vali concluir Lo
identificar as etapas da diferenciacdo, gquais ssiam:
determinar guem & o verdadeiro comprador. identificar a

cadeia de valores do comprador e o impacto da empresa =zcbhrs

ela. determinar critérios clasgificados de compra do

ey



comprador, avaliar az fontes exigtentes e em potencial de
singularidade na cadeia de valores de uma empresa.,
identificar o custo de fontes de diferenciac8o existentes e
em potencial., escolher a configuracdo de atividades de valor

io para o comprador em

©
CU
|

que crie a diferenciacido mais

relacido ao custo de diferenciaciBo. testar a egtratégzis de

’_L'X

diferenciacdo escolhida guanto & sustentabilidads = redusmir

custo  =2m  atividades que ndo afetem as formas de

1 i

diferenciacfo escolhidas.

Kesta agora aprofundar-se no tratamento das formas
de diferenciacdo, ou seja, as maneliras pelas guais a
diferenciacdoc =se manifesta. E pertinente deixar claro que a
hibliografia sobre este assunto é muito escassa e,

fundamentalmente., sera centrada no texto de M.5.POS3AS e

alii.
A diferenciac8o pode ser feita gquanto as
aspecificactes., gue definem o egcopo dog fins a gue oz

produtos podem servir. definindo o©os submercados ouw nichos

rigidos. Vale frisar o grau gus

‘,_l.

aos guals os produtos sdo d

gspecificacdes (a profundidade gue pode esta

0
([l

alcancam tai

o

e

forma de diferenciacio pode atingir) ocu. =e forem as mesmas
para todos os competidores, o grau em gue aproximam os
commoditias". No ca=mo dos aparelhos de =om,
por exemplo. como com a maioria dos produtos diferenciados,

. ~

busca-zse afastar ac maximo a idéia de "homogeneizacdc’ . 18T«

s

=

P

i



&, aprofundar o grau de egpecificac8o de um determinado

aparelho em relac8o acos demais.

Em relacl8c ao desgempenho, egte & "a capacidade do

produts de cumprilr oz propésitos s gue suas esgpecificactez o

destinam’ (1©6). O desempenho & mais relevants am sstores de

e de capital, onde espelha-se na produtividads
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do usuirio. Para os bens de consumo tambéem pode ser
importante, na medida em gque for importante a avaliacéo
objetiva destes bens. Para a indastria de audio, o

desempenhoe & forma fundamental de diferenciaci8o, ja que. com

T
o
(’I‘|

base nele, pode sger cobrado um malor “preco-prémio’{na

cepciio de PORTER) por um determinado aparelho cuja emissdo

I’_{]

de ruidos seja inferior a dos demais., pogsibilitando melhor

audicio das masicas. por exemplo.

Ainda segundo o artigo de M.3.POSCAS & slii a
diferenciac8o via '"design'" e aspectos ergondmicos & bem

a3
1%

importante.(Se bem aque no caso dos aparelhoz de audic estes
segundo aspecto seja de menor importincia. apesar de o
primeiro ser fundamental - isto sera melhor observado no

capitulo IV desta dissertacao —).

A pertinéncia do produto a uma linha de produtos
também pode conaetituir vantagem competitiva. Principalmente

gquando é necessaria compatibilidade entre produtos



complementares  ou substituicdo de um bem por outro
sgemelhante (mais avancado). Tal compatibilidade ze da. por

exemplo, no caso dos "svstems'.

Na diferenciac8o guanto aos gastos de vendas e

L

comercializacdo, gue englobha rropaganda.,

b

ﬂ_l
e

formas
"marketing”. vendedores, distribuicio. etc. cabe examinar
como se dio estas vantagens que a firma procura assegurar,
pois podem ser um modo eficaz de cobtencl8o de wvantagenm

competitiva, como Jja foi mencionado. bem como a

diferenciacdo através da assisténcilia técnica pos-venda. O
produtc pode necessitar manutencdo e esta. adeguadaments
empregada., resulta em economia para o usudrio. Além dissoc. a
assisténeia ao consumidor € importante principalmente nos
casoz em gue a utilizacfo do produto & complexa. ¢ gue néo
ocorre no segmento de audic, aonde. consequentemente. esta

Gltima forma de diferenciacdo é menos relevante.

I1.3.2. DIFERENCIACAO x DIVERSIFICAGAO

Nesta sec8o serfo discutidas asz "fronteiras’ entre
diversificac8o e diferenciacdo. Na verdade. a linhsa
muitas vezes., como mera distinc3o de “"grau’'. E importante

explicitar a falta de conceitos absolutos tanto de um tiro

‘m



guanto de outro. uma vez gue tals conceitos implicam. na
maioria das vezes., em classificar as inovacdes {(ou as
mudancas) come grandes” ou pequenas’ (ou em adotar

qualguer outrc conceitoe gue envolva subjetlividade para

sresente analise, tentar—-se-s digtingul-

los. para facilitar a vprépria anadlise. Para isto seris

tomados baglicamente os textos de GUIMARARS.

GUIMARAES wvai tentar “seprarar’ diferenciacic ds

diversificacioc As definicdes Ja foram dadas, mas &

pertinente recolocd-las a nivel de discussd8c. Assim. segundo

ot

GUIMAREZES, diferenciaci8o de produto &€ "a introduc8o em sua

linha de produtcs de uma nova mercadoria gus &  uma

L2

substituta proxima de alguma outra previamente produzida

pela firma e gue, portantc., serd vendida em um dos mercados

por ela supridos'(11). Mas ha gque se tornar preciso o
concelito de ‘'nova-mercadoria’. Assim. coloca o autor gus

lguer mudanca nas caracteristicas do produto constituem

L
povt
:u

um novo produto (produte diferente sendo um produto novod.
Isto. mesme que uma nova mercadoria na linha de produtcs de
ariamente um produtc novo 0o

uma Tfirma ndo seja neces

seria diferenciacio.

H -
A
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@]

mercado. Para GUIMARARES.

A diferenciacdo €& uma forma de competicac no
interior da indistria para gue as firmas aumentem suas taxas

de crescimento. suas expansdes no mercado ol suas parcelas



de mervcado. A diversificac8o também busca fazer com gue a
firma supere o limite 1lmposto aoc seu crescimento pelo ritmo
de expansio de seu mercado corrente. Mas., enquanto a
diversificacio & uma poassibilidade aberta a todas as firmas
com recursos e capacidade para superar barreiras a entrada.,

a diferenciaciaoc wode zer

caracteristicas das wrodutos
condicionam  uma cosrta  'vocacas da indastria para a
diferenciacio de produto’”, segundo GUIMARAEZ. J3 o sucessa
desta estratégia vai depender de qudoc melhor os consumidores

:

vEe considerar o produto diferenciado.

v ’

A referida ‘'vocac8o para diferenciacio’ assim

definida wor GUIMARAES. & claramente maior guande =

diferenciacd8o pode se dar de formas digtintas. isto é,

ando se pode "melhorar” o produto em cada umna de suas

e
o
Al

dimensoes (dal os produtos nmultidimensionais - cujo critérios

de avaliacic tem maltiplas dimens8es, tails como estéatica,
eficdcia. custc de manutencio, etc. - terem malor

para diferenciacio” do gue agueles produtos cujo critério de
avaliacido envolve apenas uma dimensdo, 4gquais sejam. o=
unidimensionals). Outra vantagem dos produtos

multidimensionais es

ta em gue a firma pode diferenciar em
determinado aspecto a fim de atrair a gama de compradores

qua valorize primordislmente aquele aspecto. Além distc, a

diferenciacdo tende a ser melhor sucedida A medida gue os



critérios 1 avaliacdo @sejam mais “subietivog” { como
"status’, onforto etc) isto &, guands

gualitativa & dificil por parte do

vulneravel. neste cago, ao asforco de vendas e &

da propaganda). GUIMARAES atenta para o fato de ques
melhorias ou mudancas no produtce podem ser
independentemente da "vocaclo para diferenciac8o” por parte
da indistria. Mas a diferenciacio enguanto geratris

continuo de  inovac8ico competitiva serda  dificil  guando

inexistir tal "vocacdo' (12).

Ainda assim é dificil a precisioc dos conceit

'U

diversificacio e diferenciacio. Cabe deixar claro gque. no

|~
ot
h

presente trabalho, serio adotados os conceitos anteriormen

by

definidos para estesz termos. Sendo agsim, encerra-se aqul

parte tedrica a qual acredita—se suficiente para embasar o

trabalhc de pesguisa.




CAPITULC II1:

_INDUSTRIA ELETRONICA DE CONSUMO: DESTAQUE PARA O SETOR DE AUDIO




bens eletrdonicos de consumo. & nivel mundial & de Brasil. auanto
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& AV E] i degenvolvimento & tendéncias, tanto dos
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eletrbnicoz de consums em geral, guants do seitcor de dudic. maisz
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para entdo enfatizar a diferencis de produtos
desgta industria. Assinm sendo. inicialmente
serd abordada a indistria de eletrinicos d= a nivel
gus s DOSSE entender & COmPAarar zey

Brazsil. no periodo gue engloba og anos de 1880 a 188c. Ainda
nesta parte. a é&nfase dada ao Japdc explica-se pela importincia =

influénaola deste pais no cenario dos bens eletrdnicos de consumo.

ITTI.1 TINDUSTRIA DE BENS ELETRONICOS DE CONSUMO MUNDIAL

A industria de eletrdnicos, em geral. caracterizava-se

por wn elevado grau de internacionalizacd3o. No
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carvacterizou-se pela transferéncia de plantas produitivas para o
proceggsamnento de produtos eletrdnicos (principalmente eletrdnicos

de consumo) para paises do sudes asiatico. como Lentativa ds

anfrentar a concorréncilia Jjaponesa por parte dos Estados Unideos (e

E;
o
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depois FRuropa). Mas estes esforcos pela aguisicdo de vantas

el
o
-
i
=

competitivas obtidas pela gueda dos cuztoz com ma3o-de—-obra

neutralizados. Ja gue as empresas Jjaponesas também deslocaram

3@



suas otapaa de producidoc intensivas em m8o-de-obra para paises de
baixas taxas de salarios. Comoc resultado. esta migracio acsg NIC' S

{Hew Industrialized Countries) asiidticos favoreceu ao Japdo.

Na segunda metade da década de 78. este movimente da

migrac8o da producio de eletrénica de consumo (de tecnologia mais

madura . mais intensivos em mac—de-obra) wara regides

b Ll
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i)

zaldrios. perdeu impacto. Isto porque ao longo da década de 7@
ocorreram importantes transformacdes no processc produtivo e nos
projetoa dos produtos eletrdnicos de consumo. vinculados ao
avanco da tecnologia microeletrdnica e gue se manifestaram na

.

gueda da importéncia dos custos salariais nos custos de produco.

Iato ocorreu devide & tendéncia ao aumento da integracio da

itetura interna dos eletrdnicos de consumo, pela utilizacio,

o
b
)I“ :

em seus projetos, de circuitos integrados de complexidade

crescente: & pela tendéncia ao aumento da automacio dos processos

(h

rrodutivos. com ganhos am produtividade, gualidades
confiakbilidade no produto final. Esse fator. somado ao aumento
dos galarios reals nos NIC 5 agiaticoe, desestimulou 8

continuidade do processo de implantac8o de plantas industriais

"off schore' em paises em desgenvolvimento. Ao mesmoe tembo.

aumento do protecionismo contribuiu para a entrada de empresas

[

japonesas nog HEstados Unidos e Europa. Aszsim. percebasu-ss

da indastria, antes centrado na

consumidor.

)
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0 investimento Japonés nos Esatados Unidosz aumentou o

grau de concentracic da indastria de eletrdénicos de consumo

americana & mundial., o gue se fez acompanhar da desnacionalizacio
cda indistria dos Estado Unidos e retirads dos reguenos
produtoras norte-americanos do mercado. Inicialmente. o8

japoneses mantiveram precos mails balilxos no mercade. I=sto se deu

até a ocupaciao deste mercado, mas sua preservacido se deu sobre as

bases da diferenciacdo de produtoc e ni&o pela reducio de pregos., O
Japio ampliou sua vantagem pela estratégia de longe prazo de

congulista e preservaclco do mercado. com base

~

produto. a partir da incorporacdo de novas tecnologias.

Na Europa Ocidental. o Jap8o adotou a mesma egtratégis
adotada no caso dos EBstados Unidos, também com sucesso. No
mercado europeu, entretanto. exisgtiam diferencas em relacic ao

mercadoe norte-—-americano. tais como a maior fragmentacio e

dispersiao da indistria local. limitando as eszcalas de produc
Dai a preferéncia do Japdo pelo mercado norte-americano. Mesmo
porgue ., no mercadoe europeu, a Philips holandesa & a Thomson

franceas (esta em menor grau) podiam fazer frente as empresas

Margarida BAPTISTA destacou o caso Philirs por ter zido

azgta a8 Unica empresa credenciada, Juntamente com a Thomson {gue

ainda n3o conquistara o “espaco’ due possuil atualmente. mas qgue

0

ja apontava para esta conguista) a enfrentar a concorrénci

Jjaponesa no mercado mundial de eletrdnicos de consumo. Cs fatores

ey
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explicar a sustentac8o da Philips nesta posic&c foram

Chs
m

{f

CAPAZes

bagicamente o8 mesmos gque fizeram

tor. RBesumidamente: a adogdo de
slavanca do processo de expansio das empresas. propiciada pelo
slevado grau de diversificac&o e integracio destas empresas; a
manutencdo de condicdes de custo e produtividade competii

atravéz da difus8o de eguipamentos de auvtomacdo industrial eam

~ 1 <_~.—

suas unidades produtivas: sustentacid3c de padrdes ds

investimento significative em P& (ftraduzido na

introduc8o de inovacio de produtos no mercado & na cobtencio de
conagtantes nas condicde de rrodutividade das

empresas). Assim. a Philips conseguiu enfrentar a concorréncia
Japonesga utilizando-se das mesmas estratégias comuns as empresas
daguela indastria. Cabe. vortanto, mencionar. mais
datalhadamente,. a ascensio do Japio como lider mundial do setor
de eletrdnica de consumo em detrimento dos Estados Unidos e da

Europa.

-
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No fim da década de 5580, a atuacdc do Japiac
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indtastria de eletrdnicos de consumo era carachterizada pela
realizac8c de acordos de tecnologia e obtencic de licenciamentos,
ou seja. o Japic adotou inicialmente uma estratégia imitativa. A

uss de determinada

-~
b

partir destes licenciamentos para
taecnologia e dos acordos de tecnclogila, o Japdo foi ganhando

Ma décadas de 88, penetrou no mercado através da

concorréncia via precos para, apenas na decada de T8, promovser a
diferenciacdo de seus produtes. Isto se deu porque nac ze



limitouw & imitar. mas realizou altos investimentos em P&D.

shtendo maiores nivels de produtividade com condic

e maior liberdade de precos. bBsta liberdads de

m um patamar mails slevado s=e
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fate de oz produtos Japoneses terem a si associados a imagem de

produtos de alta gualidade e alto padric ftecnols

Tato possuiam (& possueml. gracas a estratégia gue adotaram. No
fim da década de 60, o Japdo inicicu o processo de conguista dos
MEercCAac externcs (processo gue 36 iria tomar corpo na décads de

78y, principalmente nos Bstados Unidos gque. aldm de =2uas grandes

. aindsas n&o apresentava barreiras protecionistas

{diferentemente do mercado europeu). Assim. o picneirismo Japond

dezenvolvimento de tecriologia com haze

]

deu relo

it
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microeletrdnica {(como foi. por exemplo., o casc dos televisores

que vassaram & dominar O mercado

pelas empresas lideres

Y

policromaticos ter gido desenvolvid

norte-americanas e europélas na década de sessenta - guando ainda

dominavam o mercado destes televisores).

Ainda guanto ao processo de constituicio da hegemonia

japonesa na industria de bens eletrdnicos de consumo., vale dizer
que o Japao foi um Tlate comer’ nesta industria. Enqguanto tal.

assentou—-se como pioneiro na introduc8c de uma nova base
tecnoldgica. o que lhe conferiu vantagens como a nic necessidads

de modernizacido de seu pargue industrial, J4 gue sua condicio de




entrada neste setor lhe permitiu montar uma industria 4 sobre
novas baseas (tecnologia microeletr8nical. iém disso o Ratsads

aponés em mulito colaborou para ¢ desenvolvimento deste setor.

0 Jap8o viu no setor eletrdnico de consumo a “"porta de

ntrada’ para o complexo eletrdnico., exatamente porque este setor

4]

raequeria menor tecnologia 2. portanto., opunha meEnoy rpas
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isT
i1 seja. tinha menores barreiras a entrada {(conforme visto no

gia  de

I

capitulo IIY. A vpartir dail o Japd8o adotou sua estrat

conglomerado., gue alcancou também a induastria eletrdnica

profissional e a microeletrdnica. Os conglomerados zic fortemente
verticalizados em direc8o a producdo de componentes. o que
resultava em vantagens competitivas de relevo. ftals como a malor
compactacio dos egquipamentos, 0 menor numerc de operacles de
montagem (0 gue reduzia a incidéncia de falhas nos produtos) =
protecio do smegredce industrial’. Esta estratégia teve grande

incentivo do governo e as medidas de apcio ni3o deveriam s=er

vistas como uma politica setorial gue se esgotasse em =1 measma.
mas sim como parte de uma politica mais ampla. A estratég de

lomeradoe facilitou & manifestacic da tendéncia gque Jja se

delineava nesta indastria. gue era a convergénclia tecnoldgicsa

¢ 05 szegmentos do complexo eletrdnico” (por exemplo. o

investimento em P&D para determinada divisic do conglomerado pode

reperoutir com bong resultados em outras divisdes).



Observou-se o papel fundamental do Estado enguanto
comandante do processo de estruturacic das firmas através da

regerva de mercado para a indiGstria local. de condicdes de

financiament adeguadas, da centralizacéc do cAmbio, as
orientacio a coréditos preferenciasils e projetos grandiosos, do
incentivo Aas exportacdes. etc. HEsta definicic de meiss pelo
SOVEerno foi acompanhada PO medidas que favoreceram o
investimento privado nos setores seleciconados. o que estimulou as

empresas privadas. Observou-se ¢ gquanto fol e é importante wma
politica sgovernamental de fomento &a capacitacio teoncsldogics

propria e a4 competitividade internacional gue seda coerente e de

*

longo prazo. Lsto fol decisgivo para a consolidac8o da lideranca

japonesa no mercado mundial de bens eletrdnicos de consumo.
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Resumidamente. a conguista da hegemonia Japoness na

jo N
O

indiistria de eletrdnicos de consumo se veu a estrutura e

~

dinédmica das empresas. ao permanente investimento em 1novacidc da

g0 associada a inovacfo de produto. & naturesza do vinoulo
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das empresas Japonesas com o governo através dosg instrunentos de

titics industrial

oo

governamentals e, fina

[0)]

diferenciascio do_ produto como fatores competitivos fundamentails.

A diferenciac8o nfo apenas se refere & incrementos na guslidads.

Na indtGstria em gquest8o, vinculava-se também a capacitacgioc em
termos de engenharia de Processo., cuio desenvolvimento
determinava a possibilidade de introduzir um noveo produto =

custos compativeis com sua difus8o no mercado. A forma de

Ty
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erenciacdo adotada wpelas empresas Jjaponesas., no caso dos

aparelhos de adudio, referia-se também sos fatores sgrecificidadss

o~

e degempenho {enguanto cumprimento das funcdes a gue se destina o

apareiho } que , alem dosg Jja mencionados durabilidade

n”l

=

—~

confiabilidade, imprimiam acs aparelhos maior qualidade.

E  importante fizxar gue a indéastria eletrdnics ds

SYF internacionalizada, tinhs hegemonia
Japonesa  em  seu mercado e um elevado grau de concentra

{observado prara a industria eletrdnica em geral). A hegemonia
Japonesa deveu-ge a dols fatores fundamentalmente: & estratégia
concorrencial adotada e & politica governamental do governo

japonés(como ja foili mencionado).

C

II1.1.1 CARACTERISTICAS DO SETOR DE ELETRONICA DE CONSUMO

NO PLANO MUNDIAL

Nesta rarte Serd tratado ) mercado mundial de

eletrdnicos de consumo em seus aspectos gerais, guanto 4 1dzica

mercado. guanto & distribuilcio gecgrafica da oferta. E  também

sera enfocado o mercado mundial de &audio. distinguindo-se as
caracteristicas gue lhe =30 peculiares. Bsta analise visa nic ad

2o conhecimento deste mercado a nivel mundial como ser também um

"pano de fundo para a comparacdo com a ana s do merocado #o

!.,,.x
].,.l -
i

Brasil. O pericdo a ser agqul tratado € o gue engloba os anos de
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poderia ser carvacierisado pela existénceia de um "marcado ciclo de
vida do  produto, impulsionado por uma  dinfmica  intensa de

mudancas tecnoldgicas” (13). Sem gque se entre em detalhes guanto a

caracterizacido das fases do ciclo de vida do

- s o 3 - T e = —, N ST
o progresso da industria milcroeletrdnica

-

~sneformacio da industria microeletrdnic

e A

destas transformacdes geraram ilmpactos

rénlca de consumo. Impactos tais como a forn

na duracio dos ciclos de vida do produto. a mudanca nas

a confiabilidade do produto. Ao mesmo tempo em  gue
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inovacdes poderiam encurtar o8 ciliclos de vida

oderiam igualmente dar uma sobrevida a estes. No primeiro caso.

P
as incovacdes gerariam uma demandsa por substituicico . no =egundo.

unma  demanda  devivada gue. dentre outras colisgas. induziria a
inovactes incrementais em produtos jid em fase de difusdo ou de
1o de vida., dando um ‘novo fdlego” = eszte.

Como exenplo. previu-se que ') toca-discos "

degencadesar uma onda de inovacles incrementais em egquipramentos de

Audio. Em resumo, a légica de introduci8c de inovac
tecnoldgicas no mercade de slstrinica ds consumse foi1 3 de

promover sua continua expansio. através da ampliaci3o das

fronteiras deste mercadeo ou da realimentacio da demanda

produtos em fase de difusdo.

(1

1

o



Fuanto aocs paises de industrializacdo avancada. o
mercadc de bens eletrdnices de consume tinha em 1988, segundo

dados

m

de BARPTISTA, um PEeso relativamente reduzidoe
(aproximadamente 26%) frente aoc conjuntc do mercado de eletrdnica

como um o todo. Se departamentalizado. porémn, os  produtos

eletrénicos de consumo &6 perderiam {em Termos de sua
total do mercado de beng finais de contetdo microeletrdnico) para
o8 equipamentos de processamnento de dados {(gus representavam
50.7% da demanda mundial). Estes dados se referiam aos paises de
industrializaclc avangada. Figue claro qgque nog Dpaises em
desanvolvimento, diferentemente, predominavam O8 bens

etrdnicos de consumo no conjunto dos bens sletrdnicos. Havia
uma tendéncia ao aumento da participacdo dos palses em
degenvolvimento no mercado mundial de bens eletrdnicos ds

consumo . isto é. um aumento da expressaco destes paises neste

mercado em relacdo aos de industrializacic avancada. gue fTendiam

a apresentar gquada nas taxas de crescimento do mercado analisado.

Isto ocorreu porgue o mercado de eletrdnicos de consume dos
raizez industrislizados Ja& atingira um consideravel grau de
maturidade e difus8o, o gue explicaria., vor exemplo., ags balxas

taxas de crescimento do mercado de audio entre os anos de 1980 e
1988 por n&o ter havido um produto {ou familia de produtos) capasz
de imprimir dinamlismo ac mercado. Mesmo o toca-discos a laser’
{considerado uma inovacio radical, no sentido descrito mais

adiante) ainda representava peguena parcela deste mercado. Alanm

Ml

disto, mesmo que a taxa de crescimento do mervcado de eletrdnica
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de  consumoe  aumentasse, sua participacfo no mercado global de

profissional deveriam  ser superiores., dado o maior

ste Gitimo.
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Ainda 1o periodo abordado, £ ze tratando s
distribu geografica da oferta e

primeiro lugar. é bom deixar claro dque

diferia daguela da oferta. Enguanto do ponto de vista

{1

wim 1
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da demanda © maior mercado eva o dog HEstados Unidos seguild

Furopa COcidental. do ponto de vista da oferta, os exportadores

liguildos de bens eletrdnicos de consumo eram o Japdo
pelos NIC'S asiaticos (Coréia do Sul, Taiwan. Singapura < Hong
Kong}). As exportacdes destes palses concentravam-ge em produtos

TVe preto e branco. radios e gravadores., ao Dpasso gus ©

Jap&o exportava produtos tecnologicamente mels savancados.

tdgios da indastria Japonesa

Tfl

satava relacionado aos diferentes e

e a doz outros paises. Devido ao grande fluxo de produtos deste
mais  dirigido principalmente aos Estados Unidos  houve o
recrudescimento do protecilonismo  contra  as importac de
produtos Jjaponeses e, mais tarde, de produtos dos outros paises

asiaticos. Isto apenas fez com gue fossem o8
Eztados Unidos e. posteriormente, Europa Ocldental. investimentos

diretos provenientes, principal masg ndo exclusivamente., do Japio.
Em se tratando da estrutura de mercado. a principail

era a gegmentac8o. onde cada gub-setor (dudioc e

o
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-
Y
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vides) spresentava varios segmentos com caracteristicas e graus

de maturidade e de difusic distintos. A =zegmentacio do sstor de

dudio se dava., principalmente, guantc ao nivel de classes de
demanda. definidas a partir de sgeu poder aguisgitivo. Istoc era

devido, principalmente. a heterogeneidade de produto observavel

no mercado de adudio. Cabe deixar claro que a segmentacic ss dava
também guanto ac8 proprics tipos de aparelho de som, isto &,

uanto aos diferentes produtos.

o]

No mercado de &udio. internacionalmente. o8 itens de
maior peso relative eram o3  gravadores e vadio-gravadores,
seguidocs pelos sistemas de som. Quanto a0s eqguipamentos
modulares. observou—-se que apenas os Hstados Unidos tinham taxas
de crescimento vpositivas. Na Buropa e no Japfo elas eram
negativas, o que & Iinsuficiente, porém. para sustentar a hipdtese
da tendéncia ao esgotamento destes bens no mercado {(isgto asera

discutido mals adiante). A gueda tendencial do mercado de radios.

i

sim., refletiu o esgotamento dos segmentos de mercads ocupados

T
s
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w
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produtos de tecnoclogias mais maduras. O gue imprimiuv ao merc

'

de daudio maior dinamismo foi o toca-discos a "laser” gque. por

T
o
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uma inovacio radical. originou novos mercados (k). A tendéncia =a

[

esta expansédo do mercado de audio gerada rpelo "laser” diz
reapelito n8o 26 A demanda por aparelhos de reproducdo de discos a

timulo gerado por ela a outros ssgnmentos do

[

21

}.—-
Y
w0
b
i
=
Q
o
O

{*)Inovacido radical, agui, refere-se ao sentido adotado por
FREEMAN, CLARKE e S50ETE que diz respeito a incvacdes gue podsam
originar novoeos produtos e processos em ramos existentes da
industria.
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marcado de audio, isto &, pels demanda derivad

3 -

expansic do mercado de toca discos a Vlager .

IX1.1.2 TENDENCIAS MUNDIAIS DO SETOR DE ELETRONICA
DE CONSUMO

Com o conhecimento da evolucd

caracteristicas da indistria & do mercado

congume mundiaiz e, dentro deste. do segmento

apontar para ag Lendencias observadas nest

mercado. a fim de s=e tentar delinear o cenarioc
tstria e de seu respectivo mercado. Cendrio este suieito
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30 papel por eles desempenhado na divisao internacional do
trabalho. Mas isto n8o é& objeto do pregente trabsaslho, cabendo a

somente apontar as referidas tendéncias.

Em relacd3o &s tendéncias de mercado mencionadss ooy

APTIETA. destacou-8s a tendéneia ao reaguecimento do mercads de

- o ‘:

eletrénica de consumo no fim da década de BE & inicio dsa

»

ste se daria por causa do maior dinamismo imprimido pelos "novos

{a partir da década de 7¢) gue se& sobreporiam  ao

produtos’
maercado de benz tradicionais de elevade grau de difusio. Por
exemplo. a demanda derivada da introdugdo do toca-discos a

P P - . A

“"laser” foli a responsavel pelo bom desempenho das vsnd

sistemas de som modulares no mercado norte-americano. Assim., a




onda de lnovagdes introduzida no mercado de eletrdnica de consumo

na decada de citenta deveria manifestar. nos proximoz 18 anos. &

,...,.;

ifusido destes novos eguipamentos no mercado, acompanhada da

jand
o

realizacio de melhoramentos nestes. Além disso., inovacdes
microeletrdnica (base técnica da induastria eletrdnica de consumo)
conjugadas & geracio e difusdo de novos processos produtivos na

indastria eletrdnica tenderiam a gerar novos fluxos de inovacio

jis]

no gsegmento de eletrdnica de consumo cuja difusic daria nove

xpansio deste mercado.
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Ainda guanto &s tendénciams de mercsdo, observou-se o

surgimento de uma nova midia’, para a gual se voltaram a

implantacdo e o desenvolvimento de sgsistemss interativos de

recepcdo de informac8e. A nivel idinternacional. as principais

n1
@

tendéncias destes sistemas seguiram duas trajetdri

domésticos de informacdo™. envolvendo

'

1) formacic de sistemas

w

eguiramentos de Adudio, video, comunicacdes e tratamento da

informacio (englcobaria produtos "de frontelra’ entre o8 segmentos

da eletrdnica de consumo., informética e telecomunicagdes). Esta
interligada ao sprofundamento as

entre 0s diferentes gegmnentos Ao

1

tecrologi
LECTIO 4t ﬁa.&.

1

complexo eletrdnico, associada & difus&&oc d:

(3

; _11
N
ot
X
[
s
o
ot
"



2} substituicdo de todo um elenco de produtos concebidos a partir

de dispogitivos discretos e circultos lineares por outros gus
teonologia digital e de leitura a laser”., abarcando

tanto ¢ segmento de Audico. como o de video (Iste acslsraria a

do pargue industrial J& instalade de

Além disto. s malocr importancia da ocap

orojeto da empresa guanto & microeletrdnica fol destacada como
condic8o bhasica para manter sua competitividade no mercado. A
introducac da 1inovac&8o associava-se a capacidade de projetar

dispositivos microeletrdnicos.

Mesmo que a difusio destas inovacbes tendesse a gs
um impacto  positivo nas  dimensbes  do  mercado mundial  de
eletrdénicoes de consumo. as taxas de crescimento

ser inferiores Az esperadas, em termo=s de valor. a partir da

HJ

andlise da amplitude destas inovagdes. BAPTISTA lsasvantou asts
hipdtese ao obeservar a tendéncia, principslmente nos produtos de

ecnologia mais recente (apesar de, em menor escala. manifestar-

e de Teo g quedsa dos precos.
Duanto as tendéncias de consumo e ssus impachtos sobrs

ot E .1'— 18 T e S THQ [ dénois R f: R

SET dustria . ROOerlis ger men rjonada a tendéncia a dily 1iCHEOC Gas

vantagens competitivas assentadas sobre reduzidos ocustoz de mio-
de-obra. somada & irreversibilidade do processco de automacio.

-
L&

zto fez ocom gque a mao-de—-obra tendesse a ser cada vezr mais
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tatores se ligava a tendéncia ac fortalecimento das barrvsirss 5

entrada através dog grandes volumes de capital investidos em P&D

e da concepcis de produtos de arguitetura interna fechad:

w

ITI.2 TINDOSTRIA DE ELETRONICOS DE CONSUMO NO BRASIL

Eata segunds warte 4o capitulo o
degenvolivimento, asz ocaracteristicas, mudancas e do
setor de eletrénica de congume no Brasil., O obhjetive & n8c =24

cermitir a visuallzacio deste setor (indtstria e mercador no

periodo tratado (entre 1280 e 1986) mas também estabelece wmn
waraliaelo com o gque fol tratade a nivel mundial. O principal

enfoque & para o segmento de audioc e, dentro dele. para =
estratégia consliderada fundamental nesta indiastris oligopolista

diferenciada: a diferenciacio.

Como visd8o geral., cabe destacar que em meados da decads

+
et
(o)
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tenta foram realizados empreendimentos no  sentic
nacicnalizacd3c da indGstria eletrdnica de consumo. Antes disto
predominava a importac8c de "kite" (componentes agregados) para a

montagem dos aparelhos, mas passou a haver interesse por parte da

s litica econdmica  brasileira em aumentar a nacionalizac&o.

K
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Apesar das politicas efetuadas para reduzir as importacoss,
continuou a grande importacio de componentes. Porém. houve uma
mudanca no perfil das empresas do zetor de eletrdnica de consumo

qgquanto ao contetdo importado dos bens fabricados, a partir de
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975, 74 gque passou-se importacdo de componentes em wm nivel

‘f"'"
(s
»—-J_

mais desagregado do gue os "kits’. a agregacic dos componentes

AFM {Zona Franca de Manaus). gue ndoc sersd foco de andlise neste

trabalho.

Fuanto a evolucdo ds indastria, padries de conocorrén

de incorporvaci8c do progresso técnico no Brasil, pdde-se

conatatar que o perfil da indistria brasgileira de slstrdnicos ds

conSume da de oitenta era distinto daguele da décads de
sessenta e inicio da década de setenta. Ja nos Ehalals

shaervou-ge uma semelhanca entre o padrio de concorréncia da
inddstria brasileira e o padrid3o internscional. devido ac maior

.

ac fator diferenciacic de produto na ocupacido do

mercado em detrimento do fator preco. Apesar disto. a difus8c de

-

uma determinada familia de produtos no mercado poderis

rande medid: do wvatamar de precos a gue pudesase ser
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vendida. Vale lembrar gue os produtores do mercado de audis

s egtratégia de diferenciacdc guanto as classes

de demanda gue atendessem. (Iato esera melhory abordado

o

tada a diferenciacdc neste setor
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Em se tratando do perfil da indGstria braslileira de

eletrénica de congsumo no periodo tratado. este constituiu-se no
triénio 72774 onde fatorss internos & externos redefiniram a

eztrutura e dinamica desta indastria. Como fator interno




demanda,

S ONCET: “_E r-U dx)

uma relacdo direta entre
1ndustr1d i
~ +

houve
dut
medida em que o valor unitdrio aumentava.

Dt

rincipal. caberia
industrial

mencionar a implantacio da ZFM como pdl
gue influiu na forma de estruturacido da nova
de eletrénica de consum propiciando incentivos
fiscais As empresas, gque gse traduziram em reduc&c de custos
destas e estimulo & fabricac8o de produtos de elevado conteiudo
importade. K. como fator externo, ¢é importante mencionar o
'S da lideranca da indistria eletrdnica de consumc
mundial para o Japdo.
Ainda guanto ao perfil da indastria, mais
secliiicamente, gquanto a evolucio e distribuicic geocgriafica da
destacaram-se como caracteristicas gerais: o fato
ase totalidade da industria se destinava ao abastecimento do
mercado intern Assim. o pesco das vendas no maErcadoe externc ers
rpreasivo no  faturamento da  industria. Além diste. o
ferta dos produtos da inddstria em guestidc no Brasil
rrodutores, origem do capital das empresazs e
industrial) apresentava uma e&lavada concentracdo,
da meama indasiria a nivel mundial. nos primelros
de oitenta{*). A partir de 18584, vorem. com o Tim
a maior difusdc dos chamados "produtos novo
ete e o toca-dizcos a  laser’)
relativa da oferta destes pro .
")

Uma
()
grau de concentracio
produto de mencr valor unitario tinham a oferta mais
ao passo que esta oferta ia se desconcentrando

O gque  ge
e a faixa de mercado atingida pelos produtos.

da

Agsim.

el

o
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acentuou em 1986. E

1]

st a desconcentracio é uma tendéncia
principalmente nos "produtos novos'. pois s8c lancados por wma ou

duag empresas e, apos certo tempo. outras empresas passam tambén

[

a produzi-los. E  importante destacar o ploneirismo destss
smpresas regponsavels pela introduc8o dos ''novos produtos’.
Keteg eram produzidos inicialmente por poucas sampresss, dus
passaram a influlr na propria estrutura de mercadoe. A assoclacio
da marca com O prroduto de alta gualidads Wb | avanocado

teonologicamente também era importante barreira & entrada.

w

N

Além da desconcentracio observada. guanto ao perfil d

e

oferta. pdHde ilgualmente ser observado gue a composic8o aciondaria

das empresas de indistris brasileira de Aaudic sra szasociada,

predominantements., ao capital nacional. o gue nd3o ocorria no

segmento de video. Paralelamente. a =

brasileiraz {(nog =segmentos de Adudio e wvideo) as de capital
Japonés ("joint ventures') ampliou—-se, Jja ot déacada
zmetenta. devido a0 grau de dependénecia da indastris brasilelra

frente As empresas de capital estrangeiro. ependéncia ndo =29 ds

capital. mas  teonoldgica, o gue fez com gue ni3o estlivesse
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limitada &z empresas de capital mis

Ao se abordar. mals especificamente. a indiGstria de=

da de setenta., eszta era

i

dudic. wviu-se gue, até inicio da déc
compogta por empresas nacionais e estrangeiras gue ndo atendiam a

demanda das classes de maior poder aquisitive por produtos mails
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aofisticados, de melhor desempenho. O mercado de audio. no

Brasil. durante a década d sezssenta e da  década de
getenta, tinha o segmento de eguipamentos de som de maior

desempenho e valor unitdrio supridos basicamente por importacdes.

Empressas de grande participacio no mercado. tais como a Philips e

a Phileco. atuavam em segmentos de produtos mais populares. Com as
medidas de restricio &4z imporitacdes & partir de 74, abriu-ze uma

"brecha’” para a indistria

de audic). Esta "brecha”
Polyvox. que ocuparam o ''vazio' propiciado pela reducdc das
importacdes e pela rigidez da Philco e da Philips. Além deste
tator = do senso de oportunidades quanto a ZBFM. o relativo
desinteresse das empresas Jjaponesas guanto ao mercado de audio
elas estavam concentradas no mercado de televisores) contribuiu
ara o dominilo das empresas nacionais neste segmento desde meados
da década de setenta. Mas, ainda assim. esta indastria wveio a
incorporar tecnologla Japonesa {atraves da importacéo de

componentes, de cdpia ou de acordos de tecnoclogial.

Apesar de nfc ser o foco de analise neste trabalho, é
pertinente tratar, resumidamente, da ZEM. J4 aque ela influiuv nc
desenvolvimento e evoluclo da indistria brasileira de eletrénicos
de consumo 2 que fol muitas vezes agul mencicnada. asim. a  Z4FM

alterou a asituac8o do mercado em guestdo ao concentrar em =1 a

maior parcela da producdc de grandes empresas  atuantes no

mercado. De certa forma. a ZFM era considsrada uma arma
concorrencial” das empresas. ao internalizarem a producidc de



ezuipamentos de geracdes tecncldgicas mais avancad

[ail

caracteristic [ "features') deatinadas ) aprofundar

diferen de  produtos. Com isto. alterou-se a dinamicsa
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concoryencial atée entio vigente, mas tam
de nacionalizacdo dos produtos fabricados. A producdce fora da oM

B2ra pouco expressiva e dirigia-se & exportacic de asutoc-radios ou
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ae BUGLO
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RSO E:) aer tratado aguil
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diferenciados dos fabricados em Manaus =

de mercado. Estes egulipamentos sram radic

mesa. etce.., destinados a olasses popularesz &

anplificadores, etoc., que eram egqulpamentos mals "sofisticados

=

. de - N 3 e -
ar de destinados a

!_E'

nao direcionados ao consumo de massas. Apsas
faixzas de mercado especificas e distintas. em ambos predominavam

oz produtores nacionais

,

ica de consumo, inicialmente, pretende-sze
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brasile
situa~-lo em termos gerals e comparativamente ao mercado mundisl.

A ssguir. serid feita uma andlise mals detalhada deste mercads no

i

pericdo de 1980 a 1886. verificando os aspectos conjuntural

gus

riva  do meras

Tl‘l

Assim sendo. a participacdc sxpres

bragileiro no mercado mundial de bens de consumo ndc deveria ser

extrapolada para o total do mercado de equipamentos eletrdnic

(neste total. a participacdo brasileira no mercado mun

deveria situar-se em torno de 2.5%., no ano de 19883%. Isto ccorreu

»
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porgue os bens eletrdinicos de consumo tinham um peso maior no

giobal de equipamentos eletrdnicos no Brasil. '"vis & wizs’ o=
pailges de industrializacio avangada. Apesar disso, rode-se

chservar., no Brasil, o acompanhamento da tendéncia. delineads em

termos  internacionais, de gueda deste setor de eletrdonicos de

consume em beneficioc do mercado de eletrdnicos profissioconais. aue

velo orescends no Brasil a partir de 1980,

f:{
{Tr

G mercado em guestdo era satisfeito, ol
exclusivamente, por produtores locais. Este mercado apresentou
dinamismo na década de setenta, mas reduziu seu folego com a

crise do comeco da década de oitenta. Isto ainda sera abordado

mais detalhadamente. Entre 18977 e 1880, este mwmercado

aoentusado crescimento, refreado no reriodo gue engloba oz anos
1980 a 1984 por causa da recegs8o gue atingiu a economia no

inicic da década de oitenta. voltando a ser aguecido entre 1884 e

1988, principalmente neste Gltimo ano.

Ainda em 1889 o mercado era favoravel. A conjuntura

5

econdmica da época (correcdo monetaria pré-fizxada bem abalzce da
inflaci&o real) direcionava as poupancas para a compra de bens de

consume duravels (Jja gue as cadernetas. por exemplc. &stavam com
rendiments defasado). Jia no fim daguele anc., com as medidas de
cunho recessivo na economia. as vendas internas dos produtos da
indistria eletro-eletrdnica cairam. Em 1881, as conseguénocias

desta recessico foram ainda mais visivels, com a grande gueda das

vendas internas. As vendas s6 ndo foram picres devido & gueda dos

ok



Lrecos  reas srodutos

'C

cromevidas.

Farticularmente,

raelativamente

Lot
z;r

algumas

da recessio

ongumo. Fo

Cx

me

TEm .

e as fortes campanhas publicitidriazs
o ano de 1882 foi favoravel a ests

anos de 1886

aos

didas recegsivas. Mas, m 1883, <
e achatamento salsrial restringiram a

Jja no 2Ze

durante o© de

28 a recuperacdc. prolongs ano se
deflagrou em 1986, principalmente devido AROS efeitos de
agquecimento na demanda provocados pelo "Plano de Estabilizacdo’ -
o "Plano Cruzado” - que propiciou o aumento das vendas de bensg de
consumo duraveis.

Agora. enfoecados a industriaz & o mercade de Dens
sletrénicos de consumo e, particularmente, do segmentoe de Aaudioc.
cabe tratar das estratégias concorrencials das empresas dgus o
compdem. Sendo assim.  cham

qualidade.

R P
8 rea

de produto |

precos: apesar de ndo ser

poderia s dar também segundo as caracteristicas intrinsecas dos
produtos. conforme mencionade ne item I1.3. deste tTrabalho. A
diferenciacio incrementava a confiabilidade 2 durabilidade do
produto, aumentando seu desempenho e sgeu leque de funcdes. Alédm
disto, modernizava o “design"” do produto ou ainda modificava as
sapecificacdes deste. O processo de automacido e o processce de

5z



3o entre projeto de produte e vroduto final podem ser

articulas

vistos LTambém como politicas de diferenciaci8o. ocom vistazs &

» ~

A capacidade de diferenciacic, porém. n&oc ge limitava

desempenhao. agpecificidades?y. As

der de

3
3

il

de  mar

~ibuicdo eram elementos importantes na
preservacac de espacos de mercado 2 snguanto vantagens
competitivas (come jé&a foi visto no capitulo I deste trabalho).
Com base nisto, puderam ser feitas algumas consideracdes a nivel

de exemplo como a dificuldade enfrentada pela Philips e Philco em

reverter ag expectativas de mercado guanto a seus produtos

U‘l

azzociado a um mercado de caracterigticas populares. Outro

exemplo referia-se a poderosa barreira & entrada am gue pode

i
Qe

~onstituir uma marca bem sucedida. A Gradiente dificultou.

através desta egtratégia. a expansido da Sonv no mercado nacional

de audic

Margarida BAPTISTA, a0 tratar do degenvolvimento

tecnoldgico., fundamental na indistria em guestdo., citou guatro

fontes de tecnologia: desenvolvimento P OLYio. engenharia
1 ., Copia = acordos de licenclamento de tecnologia. Ainda

azsim. existiam ocutros mecanismos de "transferéncia” de
tecnclogla que nd3c passavam. necessariaments. pela formalizacg

de acordos. mas, igualmente, inibiam o desenvolvimento interno de

o

%



ia. Como por cemplo., & dee "kite’ . vpecas e
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componentes dos produbos finais, bhem como egulpamentos

onde Ja se encontrava incorporada a tecnologla  do

produtc final. Isto gerava uma dependénc
locals em velacBc as matrizes,

de importacdes da ZFM (&, guanto

sgtivesge o produto, menor o indice de

as  importacdes de componentes para a

tecnologlcamente mals avancados. o Jue ndo ocorria com

produtos de tecnclogia mails madura. cujo indice ds nac

- maiocr). Sendo assim, O e3Ppacso de stuacao tas
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ampresas  naclionais encontrava-se, até meados da  decada  ds

f

!.U

itenta, ocondicionado &as suas capacidades de se ajustarem &

dindmica de incorporacdo do progresso técnico ditada

5 {a matriz tecnoldégica basica ers a
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era egtrutaral Ja gue estavam

mercado mundial {localizsadas em paises de industrial
avancada) sem conseguirem 1ncorporar, ooy 81 préprias.

progresgos tecnoldgicos.

Resumidamente., a indiGstria brasileira de eletrdnica de
consumo tinha grau de concentracio elevade. embora inferior ao da

indiustria mundial. Como pdéde ser observado, egsta industria



v ltava-as para O mercado interno e apresentava grande
dependéncia da tecnolosgia (e mesmo de capitall estrangeiro,
Concentrava sua producdo na ZFM, onde dezfrutava de grandes
incentivos fiscails traduzidoes em capacidade de importar,
principalmente. Muitas destas caracteristicas agora mencionadas e

observadas no periodo pesquisado valem alnda para os dias de

Forém, isto ndo sersd aguil apecificado, por nio ser o
obieto da analise.

Quanto a industria de dudio. mails especificamente.

s

mercado revelou a existéncia de diferentes

zegmentacio dest
Zraus de concentracdo nesta indastria, de acordo com o perfil do
oroduto: gquanto malor o preco e a sofisticacdo. maior a tendéncia
a concentracdo da oferta. BAPTISTA ressaltou. porém, ague todas
gatas consideracdes deveriam ger relativizacas., por refletirem
uma abordagem estatica do perfil da industria da épcocca (primeira

metade da década de oitenta). Finalmente, destacou-se que. na

indGstria de eletrfnicos de consumoe brasilelira. a sastrategia
competitiva predominante era, bem COmo na indaastria

internacional, a diferenciacdc de produtc, enfatizsnde o fator

gualidade, apesaar de nfo ser este o tnico fator relevante.



I1IT.2.2 TENDENCIAS DO SETOR DE ELETRONICA DE CONSUMO

NO BRASIL

Nesta parte serdo abordadas as tendénciazs levantadas

wor BAPTISTA guanto & industria e ac mercads de de
oonsSuns e Brasil, tentando, sempre gue possivel. compara-las as

do cenaric futuro do

icas atualis & gua [orma

PIOCesss internacional de CONCOrréncia

.

Inicialmente. caberia destacar alsgumas tendéncias 4o

h]

mercads de bensg eletrdnicos de consumo., s

y
r-'

depois se tracarem

as tendéncias da respectiva indastria. Assim, tendand

gaerals do mercado ao longo do tempo, as tendéncias observaveis

f1

I)J

para o periodo de 197 a8 1982 mantiveram-se para o© periocdo ds

XA

E

a 19805

r fﬂ

. principalmente a perda da impeorténcia relativa no

mercadoc de produtos de tecnologia mails madura pvara os de

a3 mals avancadas. A médio e longo prazos, observou-se
a manutencic das taxas de orescimento do de

de consumo brasileiro malores do gue as internacionais

por causa dos diferentez nivels de saturacZoc apresentad

aizes de industrializac8o avancada. no sentide de gue varios

e
U ]

aparelhos de audio. gue ainda possuiam um mercado potencial de
relativa expressio nos paises em desenvolvimento, ja apresentavam

seus mercados saturados nos palses de industrializacico avancads,




relo préoprio plonelirismo na introducio destes produtos neste

Iy h oV
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ultimos., em relacfo aos paises em desenvolvimento,

0]

da estrutura do mercado brasileiro do

setor agquela dos referidos paises. Embora defasada no tempo.

"colagem” deveu-se A forte associac8o da indastria local por

capital ou tecnologia) a grandes grupces intenaclionaslizados.

Em ze tratando da indastria, diferentemente do

ohaervado até ent8co. nos anos olitenta verificou-se ums

ntre

11;

b
bl

m

z  gegmentoes de Audio e video a nivel de mercado
indastria. Esta fendéncia & homogeneizacig ocorreu a partir do
biénico 82783, BAPTISTA defendeu a hipdétese de gue haveria um
eaforco por parte das empresas guanto & sua estratégia  de
sxpansioc no sentido de ocupar segmentos de audio e video. [sto
expressou a tendéncia a unificacio do espaco concorrencial das

P T S e '
SMpregtas., NE=} u
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PAsSaramn a dois segmentos. Assim.

s
§

aclrrou-se a concorréncia devido a menor clareza nas Ifronteirsas.
aon abrandamento destas. Claro esta gue isto iria repercutir na

orientac8o das egtratégias de diferenciacidc do produto/sistena

N

stravés da incorporacio de novas caracteristicas ou da integracao

de novoes mdédulos (produtos) aocs sistemas.

A rartir dos anos 1985 e 198868. as emprecas enfatizaram
uma politica de gestdo da gqualidade enguanto fator competitivo.

adotando a experiéncia Jjaponesa como paradigma.

adocdo de uma estratégia que privilegiava a

~3
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N em detrimento dos PrecosE . O ogue

BAFTISTA quis detectar os impactos que as

H

CaS {ja discutidas anteriormente;} teriam  sobre a

2

3 om et v 4 oo ~ o ] O 3 o Tmamm oemd 1ot e o R
industria de eletrdnicos de consumo brasilsira. BEsitas

gue oCcorrlia na microelstrénica;

2} integracio das arqguiteturas internas dos rrodutos., pela

de cirvculitos integradosz complexos:

.-
)
i
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o

3) tendéncia a homogeneizacdo da base técnica de
eletrinico’” aem direcic & tecnologia digital & a convergéncia rumo

aog 'sistemas domésticos de informacdo’;

A partir dai. resumidamente., DIC
algumas conclusdes acerca das tendéncias internacicnaisz
mencionadas, gue =e constituiriam no eghoco do perfil futuro da

induast

-

H

eram, i=

)
i

'3
-
ud

iz em guestdc. no Brasil. Estas

BAPTISTA:




artlculac&o entre tecnologia de produto e de

o]
-

processo, limitande a liberdade das empresas
& vinculadas. por laccs de tecnologia e/ocu capital. a empresas

sediladas em paises de industrializac8o avancada.

B o s=entido da evolucdc tecnoldgica observada na indastria

microeletrinica deveria ser considerado como o fioco condutor no

processo inovativo da indiGstria eletrdnica de consumo. A isto se
ligava o fato de que a possibilidade de produzir bens cada wvez
mais avancados tecnologicamente condicionava~-se crescentemente as

degtacava—se a

i

inovacdes no processo de trabalho. das guais
automacas. A incorporacdo no produto de um nimero cada vez maior

de funcdes associava-se a um esforco de miniaturizacio do meamo,.

5
i
2
0

o processo de  fabricacio do produto cada ver o

rigoroso e preciso. No caso do Brasil., o estidglc de auvtomacio

3

tante atrasado guando comparado ao gque se observava

1

ainda era ba

W

a nivel mandial. mas & na indostria de eletrénicos de consums gus

“ 3
1

egte nivel de sasutomacido de processo era mals adiantado. Ele

:f'

resultava numa gueda da demanda de miBco-de-obra & na mpudanca do

perfil desta {(passando a mais especilializada: o gue reduzis a

~apacidade de geracdo de emprego nesta indGstria.

N .

¢y o8 tendénoia & gueda dos indices de naclonalizacdo praticados

o

por esta indistria e do valor agregado pela mesma no Brasil. o

gque era reflex de =zentido do

afrouxava as relacbes interindustriails entre a indGstria em

£

R R
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guaestiao & outrog segmentos dustriais instsalados no Brasil e

aumentava o patamar de imporiacdes, alargand

Juntamente com a tendéncia a

s . . .
INLeEnSlivos

el

introducio de processos de trabalho ais

o patamar minimo de investimentos para instalacio

[ "|‘

ou modernizacidc de plantas industriais. Ist

& longo prazos, num processo de concentracio da industris,

o gual poderia ser acompanhado pela desnacionalizacio. oora
SHprasas nacionais tinham sua capacidade de investimento

associads aos  resultados auferidos no mercads  int

e

agtrangeliras, por sua vez. itinham sua capacidade de

C'-UILE:"?QK
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investimento associada ao regultados globais

firma enguanto T locus’ de acumulacdo de capital’ ({(segundo
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definido por GUIMARAES. no capitulo

exto. & empresa instalada no Brasil representava somente uma

de =uas divisbes operacionals. Agsim, & capacidade de
destas anpresas nio devenderia da cumalacio

interna., mag de uma decis8o da matriz. Sendo esta deciszioc fTomsds

sobre um processo Jj& consolidado na matriz. ndo implicaria em

gagtos adicicnais em P&D. apenas ampliandc oz
empresa.
Finalmente, como proposta de discussdo. coloca-se um

vonto de divergéncia em relacio as tendéncias apontadas por




a autora. oS impactos da

oo de consumoe no Hrasil o apontavam no  sentido  da

c&do do concelito de produto pelo de sistema. Hsta
tendéncia se desdobraris., segundo BAPTISTA. na tendéncia &
modularizacdo dos sigtemas. que daria a estes maior grau de

oy ot ] = T

Esta exatamente neste desdobramento o ponto de

divergéncia deste trabalho quanto Aas

agul acredita-se na subsatituicd3o do conceite de produto pelo de
zistema. mas enquanto forma de aumentar o grau de integracio do

sistemna. compactando-o de modo a reduzir o numerco de conexdes

necessarias e aumentar a confiabilidade (e “"fidelidade") dos
aparelhos. Assim, aponta-se para tendéncia orosta a

o

modularizacdo: a tendéncia a que, cad vez mals, e tenham
sistemas integrados e compactados (compativel com a tendéncia.

apontada pela autora. de miniaturizec&o). No Brasil. eszts

tendéncia eata ligada Aquela - mencionada a nivel
internacional) da reducdoc dos precos dos apar=lhos. ¢ gue oom a

criszse brazileira do comeco da década de ocitenta e a recessio dos
anos de 188¢@ a 1883, tem novo impulso. ao tornar o produto
aceazivel Az camadas mals populares do mercado. B este o objetive

leste trabalho: mostrar gue as estratégias de diferenciacidc de

produta {as principais estratégias competitivas do setor)

adotadas pelas empresas brasileliras do setor de audio no pericdo
abordado. qual seja. entre 19880 e 1988, buscaram ampliar a gama

:

de produtos mais

(]

simples. aumentando o conteudo tecnoldgico dos

orodutos, com vistas a ganhar espaco de mercado em novos

T

fot



de rendsa mais balixs e também
adguirir vprodutos mer
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aparsiho de som’.
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CAPITULO 1V:

~RESULTADOS DA PESQUISA. ANALISES E CONCLUSGES



capitulo & fazer a analise dos

jald
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A provost

dados coletados em pesguisa Jjunto & revista SOMT

Bditora Trés e Junto & ABINEE (Associacio da Industria

Elétrica Eletrfnica) a fim 4= ze ohter suporte suficiente

conclusbes deste trabalho. Para tal fim, foram utilizadas

i
4

tabelas de precos e de valores de wvendas., artigocs de

revistas, propagandas e campanhas de "marketing” de

(d
K]

o
‘.___1
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o
T
i
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o

aparelhos de som. As tabelas relevantes & anal

segulir:



Tabela IV.1.1

65

5 MEDIA ANUAL DAS RELACOES MENSAIS ENTRE O MAIOR E O MENOR PRECOS DOS DIVERSOS APARELHOS DE AUDIO

TOCA DISCOS(I) DECK CASSETE(II) SYSTEM(III) TRES EM UM(IV) RECEIVER(V) AMPLIFICADOR(VI) RADIOGRAVADOR(VII)
MEDIA ANUAL MEDIA ANUAL MEDIA ANUAL MEDIA ANUAL MEDIA ANUAL MEDIA ANUAL MEDIA ANUAL

1979 3,92 2,36 5,18 12,07

1980 4,43 3,57 | 3,15 5,78

1981 3,9 4,75 5,16 4,73

1983 6,60 5,29 3,30 10,79

1984 6,40 5,11 9,23 2,86 3,41 13,54 3,41

1985 5,59 4,12 5,03 2,82 4,89 16,78 | 2,28

1986 7,09 4,48 12,48 2,48 7,17 23,18 1,90

]
~ 0BS: a media de 1986 engloba os meses de janeiro a marco

FONTE: Revista SOMTRES, Sao Paulo, Ed. Tres
Tabela IV.1.2

BRASIL
VENDAS INOUSTRIAIS DE APARELHOS ELETROMICOS DOMESTICOS

P e e i i i e e i et e e 0 S e 2t e e ket o o B o e — . 2 o e 0 D i e St e . e e o e P T e e i P S S
E APARELHOS 1979 1980 1981 1982 1983 1984 1985 1986

{ Ruto-Radios 1064 833 6l2 756 766 799 814 993

¢ Fonografos,Combinados de Mesa

i e Consoles - 1263 14585 902 963 818 ve3 908 133

{ Radios Transistorizados 4205 5190 4346 39350 3427 2940 3084 3825

i Televisores Preto e Branco 1591 1614 . 1191 :4‘96?-= 625 581 581 689

Televisores em Cores 1074 1233 1211 440 1213 1239 1542 2217
Videao Cassete (2) - . - -

(1) Item pesquisado a partir de 1972
(2> Item pesquisado a partir de 1988

FONTE : Tabelas das Vendas Agroadas des Aparelnos de audig,
ABINEE { Assoriagdp Brasileira das Inddstrias

Clgt-icr ctegrirg Vo BY¥e payl-
R R R R R Rl R e e L el R el ol ol o o N N p—



Tabela IV.1.3 8

NUMERO TOTAL DE MODELOS PRODUZIDOS E DE EMPRESAS PRODUTORAS

n.modelos/n. empresas

ago.80 out.80 dez.80 fev.81 abr.81 jun.81 jul.83 set.83 nov.83 jan.84 nmar.84 mai.84

TOCA DISCOS 30/9 24/10 27/6 26/9 as/7 24/8 25/10 28/10 20/9 13/6 21/8
DECK CASSETE 16/6 25/5 25/6 25/7 22/6 25/6 23/7 23/7 22/7 18/5 10/5 18/6
RADIOGRAVADOR 8/5 12/7 10/6 12/6 10/6 13/5
TRES EM UM 1277 1374 874 8/4 10/5 13/6 15/7 18/8 11/6 1376

RECEIVER 32/16 22/10 31/11 31/1 30/10 30/14 14/7 27/8 14/7 18/6 6/5 15/6
ANPLIFICADOR 34712 38/11 44/12 44/12 34/9 36/12 27/10 3712 34/12 3t/ ar/9 38/12
SYSTEM 53/12 36/10 37/9 19/9 31/10

FONTE: REVISTA SOMTRES, Sao Paulo, Ed. Tres

NUMERO TOTAL DE MODELOS PRODUZIDOS E DE EMPRESAS PRODUTORAS

n.modelos/n.empresas

jul.84 set.84 nov.84 jan.85 mar.85 mai.85 jul.85 set.85 nov.85 jan.86 mar.86 abr.86
20/5 20/9 16/8 16/6 13/5 14/5 17/7 12/7 15/5 18/6 19/6 9/6
16/4 14/5 16/6 16/6 8/4 11/4 1376 13/5 12/5 8/4 10/4 6/2
14/6 22/8 15/6 15/76 10/5 13/6 10/5 9/6 10/6 12/6 12/6 5/2
/5 1577 15/7 1476 9/4 11/5 10/6 14/5 18/5 14/4 18/5 4N
13/5 18/8 16/7 13/5 8/5 8/4 10/6 10/6 8/5 9/6 9/4 5/4
24/9 27/9 26/8 33/1 33/11 311 27/10 39711 34/11 33/4 35/11 34/11
33/8 36/13 35/11 25/7 20/7 25/7 19/8 177/7 20/8 21/8 26/8 14/3

S P U S OB U B Y U U VDU Tl e E T E T S g gy e o OO EQeoee &



Observou- termos gerais. guse o aparelhos de

Eu
I
M
favd

aom  agul pesgquisados apregentaram una

entre o pregoe do odelo mails caro e o do mals barato, &

excessfio do trés em um e do radiogravador.
era constante ou mesmo decrescente. Pode-sze constatar isto

através das tabelas IV.1.1 . ue ilustra. o comportamento

o8 precos. O fato desgta relacio ter

sido crescente na maloria dos cascs pode refletir uma malor

diferencisagic de produtc, pela entrada de produtos mais

sofisticados no mercado. ou ainda, pela diferenciacio nas

odutos de caracteristicas mais populares,

w
m

faix:

b

incrementando o "design’ e aumentandc o conteudo tecnoldgis
& a gualidade, zem que isto pesasgse demasiadamente sobre os
custos. A preocuracio das empresas brasileiras em ndo elevar

demasiadamente o3 custos e restringir seus produtos apenas
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a2 camadas mais sofisticadas do mercado somou-se a Lends

& gueda dos precos dos diversos aparelhos de som (como foil

i
a
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salientado por BAPTISTA e é retratade no capitulo

trabalho).
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Observou—-sge. pela Tabela IV.1.2. que. em ger:

.

vendas industriais dosz aparelhos de audio tratados em termos

3
A

o

agregados sofreram gueda. B dificil. porém., dizer gu

tipoa de aparelho tiveram esta gueda mais acentuada. como
acredita-se seja o caso dos modulares. por exemplo. Isto
porgue o8 aparelhos foram agregadoz de uma TfTorma 2 nan

separar modulares. svstems e tTrés em um. ou radios e

ay

~1
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SEravadores. Fortanto. eata agregacio pode estar

escondendo uma gueda mals acentuada de modulares ou radios
de  tecnologia madura, por exemplo, e um aumento ou

manutencdo das vendas de syvatems ou radiocgravadores.

Pela Tabela IV.1.3. Jjuntamente com observaches

qualitativas, constata—-se gue, a partir de fins de 1583 =

i)

inicic de 1384, o mamero de modelos de modulares comoe o toca

4 - I SR g T [ -
celver reduziu-se. bem como o

o

discos. o deck cassete e o 1
namers de  empresas  produtoras. Percebeu-ze. através  de
observactHes nas Revistas. que as malores empresas S0 A8 gqus

naneceram no mercado. Deve-se atentar. porém. para a

oscllacio destes nUmeros., muitas vezes recuperando patamares

anteriores. Isto porgue os dades obtidos ndc se referiam ao

total absoluto do mercado, mas arenas &as  smjpre S

divulgavam seus precos na Revista SOMTRES. o que poderia

variar. Ainda assim. isto ndo invalidaria a andlise, j& gues

conatavam da maior parte das tabel

D
w
m

as principals empre
Quanto aos amplificadores. estes mantiveram gempre um grands

namero de modelos e de empresas produtoras. porgue suas

caracteristicas (especificadas mals adiante) permitem gu

i

haja um malor numerc de pequenas empresas produtoras.

Ainda com base nesta Tabela. tanto o trés em um
guanto o radiogravador (guando este firmou-se noc mercado em
1983} mantiveram constantes o3 numeros de modelos e de

produtores, com pequenas oscllacdes. Isto ndo representou a



radiocgravador. mas a substituicic de uns mo Doy CUhros.

de as emnpresas produtoras terem side basicamente as

.

mesmas. Finalmente., o syvstem apresentou,. Juande do  seu
surgimento, um grande numero de modelos e de produtores
{(vide Setembro de 1983), o que fol decrescendo com o tempo,

agtes nimeros se establlizassen.
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Em 1879/1880, os aparelhoz modulares dominsvan.
claramente, o mercadc de audio. Os mddulos eram anunciados

separadamente., o que ndo fazia com gue. necesgariaments. num

conjunto de SOm ., foasenm todos da mesma marca. A
P QUL U . e . A -~ - ~ - P -, - - —~ LA P I
diferenciac8o. até 1983 aproximadamente. era no sentideo de
zofisticar estez mdédulog. incrementar =ua  tecnologia =

gqualidade. Isto pbéde ser observado também através da

manchete da Revigta SOMTRES: "Mais "racks”™ no mercado”(14).

O amplificador & o tipo de apareliho modular onds
as empresas menores tém maior participacdo. Isto pode ser
explicado porgue este modular foge do Tbasico de um
conjunto de som (gue seria toca discos. deck cassete e
receiver) e por isto pode-se cobrar mais caro. com base na

premiz=a de guem se dispde a adguirir um amplificador Jja

buscando also diferenciado. Mesmo assim. ha

precos mais acessiveis. A presenca de empreSasS menores gus
focalizam este ''nicho” do mercado explica-se por poderem

cobrar malis pela diferenciac8o neste segmento do mercado.
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e radicgravadores, gue mudaram o perfil da oferta de

-

prarelhos de som. Isto did suporte A tendéncia apontada no

capitulo III. de qgue a diferenciac8o é no sentidc do aumento

s;];:

da qualidade e tecnologl

egulipamentos. Bm outubro de

SOMTRES era: "Systems: comeca

aualidade tecnoldgic gque o aystem trazia, gual seiz a
digitalizacao., que permite malior =

durabilidade. incrementando também o desempenho (15). Isto

e deu também pelo constante lancamento de microsy

aizs modernos. que traziam. além das

1

a vantagem da portsbhil

e destinarem a consumidores que gueriam ter um Som em casa.
mas ndc pessuiam dinheiro varse adguirir um svestem & s

exenplo, a Polvvox

O

haviam passado pelo trés em um. Com

- ER
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lanca. em setembro de 1884, o “Conjunto-Junto Hlack Qs

1

snfatiza "design’ e modernidade ao fuglr do tradicional as

3

escovado para o preto. Ji& em ocutubro de 1084,

estas as Anicas vantagens do svatem. pois o gu=s

estava em voga era: ‘Svestems: a vitdria de uma
soondmica” . gue chamava a atencdo para o fato de a recessan

dos ancs oitenta ter direcionado os investimentos para
produtos mais acessivels a uma gams maior de consumidorss.,

gque fol uma vitdéria. pols as empresas consegulram gue suas
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vendas n&o calasem tanto num momento de crise(l16).

Oz radicgravadores aparece

|"["
ts
ey

1981, mas. aprenas em 1983, surgiram come uma opcao de

aparelho de som mals acessivel do gue o svastem & com um

"design” e "marketing’ mais atrative do gue o do trés em um.

gl
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Assim., eram diferenciasdos &m =XbE: 1

{pagusnos & pogsantes) sam gue 1isto implilicasse num custo

No segundo semestre de 1983. a Polyvox lancou um
radicgravador com entradas para microfones, caixas extras,

toca discos, © due permitiu apresentid-lo como um aparelho ds

som versatil. concorrendo até mesmo com o syvatem. a um menor

custo. OQutro exemplo & o radiogravador da Semp-Toshiba,

zobre o gual a Revigta SOMTRES publicou um artigo entitulad:

K}

se’, onde o radiogravador =ra

(=

“Uma resposta para a cor
apontado como umsa bos opcio para guem quisesse ter um bom

aparelho de som sem gastar multo. Hete radicgravador tinhs

(I

hoa parte técnica, mas sem reguintes de acabamento. o gue

permitia sua comercializac8o a precos mals acessivels., &n
funcdo das circunsténcias da época (o artigo & de Juiho de
1984 44 cue o mercado de gom sofrera um reous naguelss

bt
i rl

TEMEOE . zto pregoupava og fabricantes. gue viam calr o

voder squisitivo dos compradores e aumentar og custos ds

4_
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producdo. Mas o radiogravador atingia grande par

«.—-!

pablico consumidor e tinha sua posigio assegurada no mercado

de audio (e ainda a tem’ (17).

o
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A relac8o entre o modelo de preco mais alto e o de

jSia=Tely mais baixo nos radiogravadory & LTS

constante, chegando a ser decrescente, além de nd3o muito

o7 4 o T e [ e m B mpe aeee -
alta. Istoc pela mesma razsdc do Lrés em um. ou

preco fosse muito elevado. seria preferivel adoguirir um

system. com qualidade e tecnolegia melhoves. Outra razio

destinam a uma faixa de consumlidores com mnencor

compra. gue oa utiliszari8o como o uvnico aparelho de som da
casa. 0Ou ainda atingem uma faixa de renda gque os utilizarids
coma o segundo ou terceiro aparelho de som do domicilio

{dada a vantagem da portabilidade).

No cago do trésg em um, como J&a foi dito, a re

i

entre o modeloc de preco mail elevado & o modelo de

Saixo & uma das menores e mals constantes. Isto talvez

]
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[
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possa ser explicado porgue o trés em um £ um rroduto gus
nunca ocupow posicdo de destague, por  estar presente tanto

na época em gue os modulares eram a btendéncia. guanto na qus

radicgravadores e systems passam a dominar, sem ter mido

jamals a tendéncia. Além disto, mesmo havendo difersnc

Lrés

X
ot

am um & um dos produtos onde esta & mencs freguente
(viu-se guanto a isto, nas tabelas =em gue constavam o8

varios modelocs dos diferentes aparelhoz de audio e s=eus

i}

-t

rer

L

mectivos precos, gue o tempo de permanéncia no mercado de

um mesmo modelo era superior no caso do trés em um. em



ang demails). Baste aparelho., mesmo em sua versio mais

1 o

soiisticada, nunca ostentou o titulo de “"produts de slita

tecnciogia’ ., come O gue ooorre com os svetems ou modulares.

Decorre dai também a menor diferenca entrs o preco do

mais caro e 4o m

C.L’
Ut

is bharato, poils se esta diferenca fosse

muito acentuada, os consumidores iriam preferir adguirir um

ot

Ando um pouco mais. U gue ocorre com o trés em um

também é gue, por estar a sua imagem associada a produto ds

caracter

sticas populares e, portanto, voltado a um mercada

o

&
de faixa de renda menor (o gue néo conferia aoc pogssuldor
nenhum “"status’) multas vezes este aparelho sofria algumas
alteracdtes a fim de se assemelhar a um system. que possuia a
imagem de ser tecnologicamente avancade e n3o carregava o
estigma de produto "popular”. Assim, a diferenciac8o do trés
em um  era pegquena engquanto trés em um, mas como foil

observado, este era muitas vezes "transformadoc” em svaten.
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Confirmando

Paptista. no periodo inicial(desde a décads de zmeitents. ats

1884 a Philco e & Philips destacaram-se como tendo seus

produtos voltados para um mercado consumidor de rendas media

haixa & portanto com custos inferiores e menor diferenciacéns
de produto. Apds  © insucessc desta estratégia. estas

ampresas  reestruturaran-se, a fim de criarem para seus

produtoz uma imagem de alta gualidade. Como exemplo, basta
dizer gue a Philco pazsa a Produsis systems [ =

videocassetes) sgofisticados a partir de 1884, para atender

“d



53 taixas mails sofisticadas do mercadol(®3. Alsm dis
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It

“lager” no Brasill., no boejo das mudancas apdés o primeirc

triénic da deécada de oitenta.

Quanto ao toca discos a “laser’, lancado sm .

f'ﬂ

mas 4 apregoado pela Revista SOMTRES em 1879 como  uma

"revolucdo” gue iria dominar o mercadoc am poucc  tempo 2

e

mencionar gue. & partir do segundo semestre

1985, iniciou-se uma reaclc por parte dos produtores de toosa

izeoog analogicos,. a fim de dar uma scobrevida ao ciclo de

vida destes produtos. Em dezembro de 1385, a Revista S0OHMTRES
rublicou um artigo gus comecava assim:  "Mesmo gue vocé
esteia encantado (& com razdc) com a gualidade do CD. sinda

aremos muito anos antes de trocar toda a sua linha de LPs
pelos disquinhos. E os fabricantes sabem disio. Resultado:
om modelos de toca discos analdgicos oferecem gualidade cada

aos modelos lancados

ey

vez maior (18). Este artigo referla-s

pala Philco. Sonyv & Gradiente.

A Gradiente. nos diversos aparelhos pesguiszados,

ocoupar todos os segmentos de mercado, sendo

pesayr disto, segundo declaracdo de Adalberto Machado.
diretor executivo da Philco Hitachl aguela época (19847,
esta empresa buscou, no Brasil., investir na falxa mais
popuiar do mercado de audio por ser o setor mais scfisticado
muito especializado e o mercado brasileiro ndo oferecer,
naguela conjuntura, multas perspectivas para modelos assim.
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neate periodo a lider do mercado de dudio em geral. Quanto a

isto., cabe mencionar uma reportagem da Revizta

peite desta empresa. O titulo do artigoe &: "UGradiente: em

todo o mundo s6 uma empresa domina sozinha todo um mercado’ .
O artigo diz que o primeiro mercado mundial de audio & o dos

DEC 0 Brasgil & o

gu

stados Unidos, o segundo, do J

Nos vinte maiocres mercados. as marcas

s
S P
CHEOSE,

Jjaponesas ocupam, coletivamente. mais de HoH

ndc ocorre em dols mercados: Brasil

(&)

chegando a 90%. Isto s«

e México. Em ambos por causa da Gradiente(18). Como exemplo

de sua capacidade de diferenciacidce enguanto barreira &
entrada., a Gradiente dificultou a expansic da Zony no

mercado nacional de audio.

Finalmente, com base nas pesguisas efetuadss & 1o

aqui exposte. podem-se destacar alguns pontos

z'b
i
et

que
principais enguanto conclusdo do presente Trabalho. Estasz

conciusdes referem—-se ao periodo gue se propds estudar 19688

i
p

) a4 excessio de algumas tendéncias apontadas pars
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fom

prazo mals longo.

O setor de eletrdnica de consumo & um  sstor

diferenciado. bem como =eu segmento de dudio.

sendo. portantco, a diferenciaci8c de produbho a =i

competitiva fundamental. em detrimento da competicio via
precos. Porém, mesmo relegada a um segundo wmlano, ezta forma

de conguista de mercado ndoc pode ser despreszada.



bens elstrdnicos de consumo no pericdo

cermitin afirmar. gqguanto &  indastria, ser esta

-

internacionalizada; com alto grau de coneantracio: alito

il

em tecnologia, a fim de inorementar  a

qualidade do produto, imprimindo-1ihe
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hor desempenho segundo Suas

Jda . com basse na diferenciscio -~
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0 mercado de eletrdnicos de consumo., nos paizes de
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industrializacd8c avancada. tem peso redusido.

letrédnica rrofissional. Nos paises em
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desgenvolvimente., ao contrario. predomina o sgegmentoc ds

mercadoe dos bens eletrdnicos de consumo. pols seuw mercado
ainda ndc atingiu o grau de maturidade e difusic como o dos

FPorém. nestes Ultimos,
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tende a ser reagueclido no fim da décads de oltents

da proxima. por causa dos '‘novos produtos” gue lhe

T
o
-
<

imprimen dinamismo. Outra tendéncia de mercado

degernvolvimento e implantacio de sigtemas interativos., culio

principal exemplo & a digitalizacd3o

O Brasil. na deécada de oitenta. aproxima o radriao

de concorréncia de sua indistria de eletrdénicos de consumo

P
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o internacional, enfatizande a diferenc:

i
T
jayd
)
by
A1
-

bl

eroduto na ooupacio do mercado. Esta indastria se destina a0

[
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abastecimento do mercads interno &. no

dudio, noe periodo tratado, predomina o capital nacional. Mas
a8 empresas nacionais dependem das eatrangeiras.

palmente das Japonesas, em btermos de capital e de

industrial e da conguista da hegemonia Japonesa na indisiria

em questio.

U mercado brasileiro apresentou  dinamismo  na

enta, reduzindo seu félego no inicio da decada
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de ocitenta. Isto se deveu. principalmente. & recesgsic dos
anos 198 a 1983, que condicionou mudancas nas estratégias

5 .

empresarials. E exatamente 1sto o gue se degeja comprovar
com eate trabalho: com a gueda nas vendas dos eletrdnicos de

-

consumo, mais especificamente. no segmento de  &u

,..-
ke
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atézgia de diferenciacio de produtc assume outras FORMAG.

M

Estas FORMAS a4 se delineavam internacionalmente. com &

tendéncia & convergéncia tecnolégica entrse o

=letrdnico. Eata tendéncia se desdobra Tid

1)

Compiaxo
compactacio dosg equipamentos. influenciada

-

degenvoivimentoe da microeletrdnica, base da industria

eletronica de consumo. que permite uma maiocr integracic do

sistema. de modo a reduzir as

aumentar a gualidade e confiabilidade do aparelho. Bem,




agtas  tendéncias internacionais repercutiram rapida &
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efetivamente no Brasil, devido ac momento

semn abrir mao da

[ R s, U [ . e Y O B s e s !y o
das vendas. Assim, az empresas brasgsileiras,

direcionam esta diferenciasco para < zegmento de

mais populares., Iincrementando a tecnologia e qualidade dos

produtos {(a  fim  de  aumentar-lhes & de =

além do melher desempenho nas funcdes a gque s=

destinam & do incremento de suas

igto imoligue em precos elevados ao consumidor . As FORMAS

a conguista de espaco nos segmentos de mals baixa

o incentive ac segmento de rends mals elevada a
adgulrir produtos menos sofisticados. como um segundo ou
terceiro aparelho de som. B  pensando no aumento  ou
manutencdo das vendas gue surgem 08 systems e microsvstems,

a partir de 1883, e gue os radiogravadores ganham impulsao.

da

tes produtos, perdem espaco os modulares,

[41]
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que dominavam © mercado na década de setents e a2

orimeiros ancs da década de oltenta.
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