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laciona Participacgédo de\Mercado e Taxa de Retorno de Investi-
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I - INTRODUCAO

Através da experiéncia profissional vivenciada em empresas eletroni-
cas industriais, algumas multinacionais outras genuinamente brasilei
ras, fiquei surpreso com a forma com que as empresas renegavam a um
segundo plano o tratamento das questdes mercadoldgicas relativas aos
seus produtos/mercados.

Pela prépria‘formagéo em Engenharia Eletrdnica e Administracdo de Em
presas, estas constatagdes me inquietavam a medida que novos exem-
plos de empresas neste mercado eletrdnico me davam confirmag#do deste
neglegenciamento prético.

A maioria dos executivos destas empresas sdo de formagdo técnica em
engenharia e quase sempre tiveram como preocupagdo principal o produ
to em si e ndo o mercado a que se destinava este mesmo produto.

0 interesse .atual no desenvolvimento deste projeto estd ligado a pou
ca relevancia que normalmente tem-se tratado a andlise dos conceitos
de marketing nas empresas de bens industriais para fins da formula-
¢do estratégica.

Apesar do grande numero e do desenvolvimento destas empresa no Bra-
sil, o que se tem notado € que poucos s8@o os profissionais que estéo
aptos a darem um novo tratamento aos problemas mercadoldgicos balisa
dos em conceitos apropriados para um melhor posicionamento estratégi
co.

Dentro deste contexto prdatico e académico, estou seguro que. mesmo
dentro das limitagdes a que este trabalho se propbe, ele propiciaré
a coleta de informagdes prédticas importantes que de uma certa forma
contribuird para a constatagdo da necessidade da utilizagdo do ins-
trumental de marketing pelas empresas industriais eletrdnicas como
condigd3o "sine-qua-non" para melhorar sua competitividade, fator im-
prescindivel para sua atuagdo no mercado internacional.

Este fol o cendrio a partir do qual visualisei a oportunidade de de-
senvolver uma andlise de forma mais profunda.
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IT - OBJETIVOS DO TRABALHO

0 objetivo principal é a andlise do "Marketing - Mix" utilizado por
empresas para a formulagdo estratégica, no mercado industrial eletrd
nico brasileiro.

Trata-se de 'um trabalho tedrico-empirico onde também procuramos des-
cobrir o impacto do Marketing-Mix no mercado industrial, identifican
do o que normalmente prevalece neste ‘mercado, como por exemplo, pro-
duto/confiabilidade/servigos ou prego.de venda, ou outras varidveis
do estudo. '

Analisar-se-4 também o posicionamento estratégico das empresas. em
seus mercados de atuacgdo, através de alternativas estratégicas de a-
¢do juntamente com o "ferramental" do-Marketing-Mix e pela sua com-
preensdo do cendrio concorrencial a que estd inserida para o desen-
volvimento de estratégias visando uma maior competitividade.

A partir das andlises anteriores, quando j& teremos uma melhor iden-
tificagdo para cada empresa de seu posicionamento quantoc & wutiliza
c3o do."Marketing-Mix" associada a sua formulacgdo estratégica, rela-
cionaremos as mesmas com sua lucratividade.

Para tanto, serdo realizadas comparagdes entre as sistematicas ado-
tadas pelas empresas e suas concorrentes e a abordagem tedérica, com
0o objetivo de identificar e explicar as diferengas.

Desta forma, serd possivel conhecer melhor como o executivo de marke
ting da inddstria eletrdnica brasileira, uma das de maior potencial
de créscimento, estd se utilizando do ferramental mercadoldgico para
os desafios do dia a dia, e principalmente de sua real eficédcia pré
tica para o planejamento estratégico.

Dentro dos limites deste trabalho, teremos um quadroc atual da metodo
logia mercadolégica aplicada pelas empresas, a nivel de "Marketing-
Mix" para formulagdo estratégica, e determinaremos o que deveria ser
feito a luz da Teoria Académica.
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IIT - FORMULAGAO DAS BASES TEGRICAS PARA 0O TRABALHO

III.1 - FORMULAGCAO DA AREA

A importancia da correta formulag8o estratégica no cendrio em-
presarial atual pode ser verificada pelo grande nimero de exem
plos de empresas que sé conseguiram chegar aos seus objetivos
e continuam tendo sucesso através de um posicionamento estraté
gico maduro e eficaz.

Kenichi Ohmae em sua obra "O ESTRATEGISTA EM ACAO - A ARTE JA-
PONESA DE NEGOCIAR"™ (1) define com muita clareza a importéncia
da ' andlise estratégica fundada nas necessidades e satisfacdes
dos clientes e na maior competitividade em relagdo as empre-
sas concorrentes da seguinte forma:

"As estratégias fundadas na clientela constituem a base de to-
da a atividade estratégica da empresa. Se a empresa nd@c exami .
nar objetivamente  as necessidades intrinsecas de sua cliente-
la (em.-mutag8o constante), algum dia suas concorrentes o~
guirdo alterar a situagdo reinante. N&o se coloca em dav’
portanto, que a principal preocupagdo da empresa . deve esi -
voltada para os interesses de seus clientes e n3o para o de
seus acionistas ou de quem quer que seja. No longo prazo, se-
rd a empresa gratuitamente interessada em seus clientes que in
teressard também aos investidores. o

Nas economias livres e de concorréncia, nenhuma empresa conse-
guiré desempenho estdvel se sua atengdo se desviar da miss3o
bdsica que lhe compete, que é servir a sua clientela. Se a em
presa conseguir servir a sua clientela de maneira mais eficaz
que suas concorrentes, o lucro lhe vird como consequéncia.

E grande o nUmero das corporagdes que hoje em dia perdem de
vista esses pontos, chegando ao extremo de esquecer em que ati
vidades se encontram. Como as holdings zaibatsu do Japdo de
antes da guerra ou certos conglomerados estadunidenses de pbu-
co tempo atrds, elas costumam entrar em novos setores mais ou
menos indiscriminadamente, trabalhandc-os todos da mesma for-
ma. Poucas organizag@es dessas conseguem ganhar posigdo defi-
nitiva no mercado, que lhes proporcionerlucros estdveis em pos
tos de lideranga."



Neste mesmo contexto David A. Aaker em "DEVELOPING BUSINESS
STRATEGIES" (2) resume "Business Strategy" como sendo:

~- "The product market investment. decision, witch encompasses
the product market scope of ~the business strategy, its

investment 1intensity, and the resource_allocatiOn in a mul-
tiple business context."

- "The development of a sustanaible competitive advantage to
compete in those markets. This core cohcept encompasses un-
derlying distinctive competences or assets, appropriate
objectives, functional ‘area polices, and the creation of sy-
nergy." |

E define como "Marketing Orientation":

- "The goal is to develop market-driven strategies that are
sensitives to the customer".

Para a.-conceituagdo de Marketing-Mix, utilizar-se-4 das teo-
rias desenvolvidas por E. Jerome McCarthy (3) relativa aos
4 Ps e por Raimar Richers (4) relativa aos 4 As.

Estes dois sistemas integrados visam "os inter-relacionamentos
do marketing com o meic ambiente" como lembra Marcos Cobra (5),
afim de que ao se utilizar destes sistemas de forma integrada
e eficaz, a empresa possa se posicionar melhor no mercado, au-
mentando sua competitividade.

Com relag8o aos 4 Ps poderiamos resumidamente tecer os seguin-
tes comentdrios: -

PRODUTO/SERVICO _
Tem que ser dirigido as necessidades de desejos de seus con-

sumidores/clientes alvos. Um produto excelente deve ter:

- Tecnologia/Confiabilidade/Beneficios/Caracteristicas apre-
ciadas

- Inovag®es/Modelos que atendam as necessidades e expectati-
vas



- Apresentacgdo através de um design,,embalagem; marca e ser-
vigos adequados. '

. PONTOS DE DISTRIBUICAD .
Para se fazer chegar aos clientes/consumidores os produtos/

servigos de forma mais acessivel e répida, através da esco-
lha do canal de distribuigio:

a) Atacado,Avarejo ou distribuidor
b) Ao transporte
c) e a armazém (niveis de estoque)

PRECO

Adequado ao produto/servigo, também em termos de custo de fa
bricagdo e prego praticados no mercado.

. PROMOGAGC

Que "comunica" o produto ou o servigo ao mercado, estimulan-
do e realizando a venda como também conferindo uma maior ima
gem de marca através da:.

- Publicidade

- Relag8es publicas e governamentais
- Promogdo de vendas '

- Venda pessoal

- Merchandising

Para a caracterizagdo dos 4 As utilizaremos da apresentagdo de
Marcos Cobra (4): '

"0 modelo desenvolvido por Raimar Richers, descreve, além do
composto'mercadolégiCO, a interacdo da empresa com o meio ambi
ente e avalia os resultados operacionais da adogdo do conceito
de marketing em funcdo dos objetivos da empresa.

. ANALISE |
Visa identificar as forgas vigentes no mercado e suas intera
¢Oes com a empresa. O0Os meios utilizados para tal fim sdo: a
pesquisa de mercado e o sistema de informagdo em marketing.
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. ADAPTACAO
E o processo de adequagéd das linhas de produtos ou servigos
da empresa ao meio ambiente identificado através da andlise.
E isso ocorre através da apresentagdo ou configuracso béasica
do produto: design, embalagem e marca. E ainda por meio do
_prego e da assisténcia ao cliente. ‘

. ATIVAGAO

Os elementos-chave .da ativag8o sdo a distribuicéo (selecdo
dos canais), a logistica (a entrega e armazenagem de produ-
tos),a venda pessoal (o esforgo para efetuar a transferéncia
de posse do bem ou servigo) e o composto de comunicagdo (pu-
blicidade, promogdo de vendas, relagdes publicas e merchan-
dising).

. AVALIAGAO
E o controle dos resultados do esforgo de marketing, isolada
mente e em conjunto. Essa fungdo € também chamada auditoria
de marketing."

Nas obras "ESTRATEGIA COMPETITIVA"™ (6) e "COMPETITIVE ADVANTA-
GE" (7) Porter aborda a questd@o da andlise de Marketing Mix
tanto como uma metodologia de andlise estrutural dentro das in
distrias, como também para andlise da concorréncia para fins
de avaliacgdo das vantagens competitivas.

Ele inicia a andlise através das cinco forgas que dirigem a
concorréncia nas inddstrias:

- Concorrentes na inddstria
- Entrantes potengiais

- Compradores

- Substitutos

- Fornecedores

E acrescenta:
"Do ponto de vista estratégico, as condigBes cruciais sdo o po

sicionamento da empresa quanto as causas bédsicas de cada forga
competitiva. Onde a empresa deve se posicionar aos substitu-



tos ? Contra as fontes de barreiras de entrada ? Competindo
com a rivalidade de concorrentes estabelecidos ?

Uma estratégia competitiva efetiva assume wuma acdo ofensiva
ou defensiva de modo a criar uma posigdo defensdvel contra as
cinco forgas competitivas. De modo amplo, isto compreende uma
série de abordagens possiveis:

- Posicionar a empresa de modo que suas capacidades proporcio-
nem a melhor defesa contra o conjunto existente de forgas
competitivas

- Influenciar o equilibrio de forgas através de movimentos es-
tratégicos e, assim, melhorar a posigdo relativa da empresa,
ou v

- Antecipar as mudangas nos fatores bdsicos das forgas e res-
ponder a elas, explorando, assim, a mudanga através da esco-
lha de uma estratégia apropriada ao novo equilibrio competi-
tivo antes que os rivais a identifigquem."

Porter, ao abordar a Andlise Estrutural e Definigdo da Indds-
tria, nosvchama a atengdo para o fato que os limites para a de
finigdo de inddstria estar condicionado a abrangéncia das 5
forgas para efeito da andlise estrutural, que focaliza ampla-
mente a concorréncia bem além dos rivais existentes. Neste sen
tido Porter enfatiza:

"A- definic8@o de uma inddstria n3o é a mesma que a definigéo
de onde a empresa deseja competir (definigdo de seu negécib).
Justamente porque a industria € definida de modo amplo, por e
xemplo, ndo significa gque a empresa pode ou deve competir am-
plamente, podendo existir fortes vantagens em competir em um
grupo de indlstrias relacionadas."

Para que uma empresa supere suas concorrentes em wuma iédﬁs-
tria, enfrentando as cinco forgas competitivas, Porter apresen
ta trés abordagens estratégicas genéricas potencialmente ° bem
sucedidas: o

1 - Lideranga no custo total
2 - Diferenciacgdo
3 - Enfoque (segmentagdo)



"As estratégias genéricas sdo métodos para superar os concor
rentes em uma indistria; em algumas inddstrias, a estrutura in
dicard que todas as empresas podem obter altos retornos, em ou
tras, o sucesso com uma estratégica genérica pode ser necessé-
rio para obter retornos aceitdveis em sentido absocluto."

A estratégia de lideranga no custo total estd associada ao con
ceito da curva de experiéncia e d4 a empresa uma defesa contra
a rivalidade dos concorrentes, porque seus custos mais baixos
significam que ela ainda pode obter retornos depois que seus
concorrentes tenham consumido seus lucros na competigdo.

A segunda estratégia visa diferenciar o produto ou o0 servi-
¢o, oferecido pela empresa, criando algo que seja considerado
Unico ao ambito de toda a inddstria. Segundo Porter:

"As estratégias das companhias para competir em uma indlstria
podem ser diferenciadas de diversas maneiras. Entretando, as
seguintes dimens@es estratégicas em geral captam as diferengas
possiveis entre as opgles estratégicas de uma companhia em uma
dada inddstria.

ESPECIALIZAGAO
0 grau em que ela concentra seus esforgos em termos de amplitu

de de sua linha, os segmentos de clientes-alvo e ‘os mercados
geogrdficos atendidos.

IDENTIFICACAO DE MARCAS
0 grau em que ela busca a identificagdo de marca evitando a

competicdo baseada basicamente em pregos ou em outras vari-
dveis. A identificagdo de marca pode ser alcangada por via de
publicidade, forga de vendas, ou por diversos outros meios.

POLITICA DE CANAL
0 grau-em que ela busca desenvolver a identificacsio de marca

diretamente com o consumidor final "versus" o apoio aos canais
de distribuigdo na venda de seu produto.

SELEGCAO DO CANAL
A escolha dos canais de distribuigdo variando de canais perten

N

centes a companhia a pontos-de-venda que s&@o especializados em
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um dado produto até canais que distribuem amplas linhas de pro
dutos.

QUALIDADE DO PRODUTO
Seu nivel de qualidade do produto, em termos de matérias-pri-

mas, especificagfes, observlncia das tolerédncias, caracteristi
cas, etc.

LIDERANGCA TECNOLOGICA
0 grau em que ela procura a lideranga tecnolégica "versus" um

comportamento imitativo. E importante notar que uma empresa
pode ser lider em tecnologia mas deliberadamente nd@o fabricar
o produto da mais alta qualidade do mercado; qualidade e lide-
ranga tecnolégica ndo andam necessariamente juntas.

INTEGRAGAO VERTICAL
0 montante do valor agregado conforme refletido no nivel de in

tegragdo para frente e para tréds adotado, incluindo o fato de
a empresa ter canal de distribuigdo cativo, lojas de varejo ex
clusivas ou de sua propriedade, uma rede prépria de assistén-
cia técnica, e assim por diante.

ATENDIMENTO
0 grau em que ela proporciona servigos auxiliares com a sua li

nha de produto, como assisténcia técnica, uma rede prépria de
atendimento, crédito e assim por diante. Este aspecto da es
tratégia poderia ser visto como parte da integragdo vertical,
mas é considerado & parte com finalidades analiticas.

POLITICA DE PRECO
Sua posigdo relativa de prego no mercado. A posigdo de prego

estard em geral relacionada a outras varidveis como a posi-
¢cd3o de custo e a qualidade do produto, mas o prego é uma varid
vel estratégica distinta que deve ser considerada a parte.

ALAVANCAGEM
0 grau de alavancagem financeira e operacional de que ela dis-

pde.

RELACIONAMENTO COM A MATRIZ
Exigéncias sobre o comportamento de uma unidade baseadas no re
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lacionamento desta com sua matriz. A empresa pode ser uma uni
dade de um conglomerado altamente diversificado, um elo de uma
cadeia vertical de negécios, parte de um grupo de negdécios re-
lacionados em um setor geral, uma subsididria de uma companhia
estrangeira, etc. A natureza do relacionamento com a empresa
controladora influenciard os objetivos com os quais a empresa
é administrada, os recursos que ela tem disponiveis, e determi
nard, talvez, algumasvoperagﬁes ou fungbes que ela reparte com
outras unidades (com as resultantes implicacgBes de custo).

RELACIONAMENTO COM 0S GOVERNOS DO PAIS DE ORIGEM E ANFITRIOES
Em inddstrias multinacionais, o relacionamento que a empresa

desenvolveu ou a que estd sujeita com o governo de seu pais de
origem assim como com governos de paises estrangeiros em que
esteja operando. O governo do pais de origem pode lhe propor-
cionar recursos ou outro tipo de assisténcia ou, ao contrério,
pode regulamentar a atividade da empresa ou de alguma outra ma
neira influenciar suas metas. Os governos anfitrides com fre-
quéncia desempenham fungdes semelhantes.

Cada uma destas dimens8es estratégicas pode ser descrita para
uma empresa em diferentes niveis de detalhe, e ‘outras dimen-
sBes podem ser acrescentadas para refinar a andlise; o ponto im
portante é que estas dimensdes fornmegam um quadro global da po
sigdo da empresa." '

A terceira estratégia genérica é enfocar um determinado grupo
comprador, um segmento da linha de produtos, ou um mercado geo
grdfico e como a diferenciagcdo, o enfoque pode assumir diver-
sas formas. A empresa que desenvolve com sucesso a estratégia
de enfoque pode também obter potencialmente retornos acima da
média para sua inddstria. 0 enfoque desenvolvido significa
que a empresa tem uma posigdo de baixo custo com seu alvo es-
trafégico, alta diferenciacdo ou ambas. O enfoque pode também
ser usado para selecionar metas menos vulnerdveis a substitu-
tos ou onde os concorrentes sd3o os mais fracos.

10



E bastante interessante o fato que Porter analisa a utilizagdo
das estratégias competitivas genéricas e condiciona o fracasso
de muitas empresas pelo posicionamento de "meio termo" das mes
‘mas, pelo fato que dispersando esforgos em vdrias frentes (me-
nor custo, diferenciagdo) n3o atingem as necessdrias vantagens
competitivas em relagdo 3 seus concorrentes. Raramente uma em
presa estd ajustada para todas as trés estratégicas.

Para efeito da andlise estrutural dentro das inddstrias Porter
define "grupos estratégicos" como o grupo de empresas em uma
indistria que estd@o seguindo uma estratégia idéntica ou seme-
lhante ao longo das dimensBes estratégicas relacionadas ante-
riormente. Estas empresas tendem a ter parcelas de mercado se
melhantes, além de serem atingidas e de reagirem de modo seme-
lhante a acontecimentos externos ou a movimentos competiti-
vos na inddstria por causa de 'suas estratégicas semelhantes.
0 potencial de lucro das empresas em grupos estratégicos dife-
rentes é, com frequéncia, diferente, abstraidas totalmente suas
capacidades de implementagdo, porque as cinco forgas competiti
vas gerais n3o terdo o mesmo impacto sobre grupos estratégicos
diferentes.

0 conceito dos fatores b&sicos de sucesso definido por David
A. Aaker (2) como:

"Key Success Factors (KSF) is a competitive skill or asset
that is needed to compete successfully"

representa uma ferramenta importantissima para a andlise estra
tégica, pois uma wez identificado os KSF do ramo ou atividade
da empresa, a mesma poderd se posicionar melhor estratégicamen
te. '

Da mesma forma Ohmae (1) salienta a importancia da identifica-
¢do0 dos KSF na medida que estes se tornam os "targets" para a
locagdo prioritédria dos recursos da empresa nas varidveis mer-
cadoldégicas do "Marketing-Mix", procedimento diverso do que
muitas empresas empregam ac alocar erroneamente seus Tecursos
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da mesma forma que os concorrentes.

Uma vez que utilizaremos uma andlise comparativa da rentabili-
dade entre empresas neste trabalho, foi utilizado para o cdlcu
lo da Taxa de Retorno de Investimento - T.R.I. (8)(9)(10) a se
guinte férmula: |

Lucro antes da correcdo
T.R.I. = ¢

Patriménio Liquido Declarado

Esta férmula nos fornece um valor da T.R.I. das empresas, usu-
almente publicado em anudrios especializados (9) e facilitard
a comparagao entre as mesmas, sem ferir o objetivo da andlise.

Para efetuarmos a relagdo entre participagdo de mercado e a Ta
xa de Retorno de Investimento (TRI), foi utilizado o 'conceito
‘originado do projeto PIMS (Profit Impact of Market Strategies)
elaborado pelo "Marketing Science Institute" e aprofundado por
Buzzell, Gale e Sultan (11) que testaram a correlagdoc entre
Participagdo de Mercado (Market Share) e a Taxa de Retorno . de
Investimento (TRI) chegando a conclusdo que em 57 empresas ana
lisadas nos Estados Unidos da América uma melhor participacgdo
de mercado estd fortemente relacionada com uma maior T.R.I.. En
tre as razdes apontadas pelos autores estd a Economia de Esca-
la originada da prépria Curva de Experiéncia (desenvolvida por
Wright Petterson em 1925), grande poder de barganha no mercado
e a qualidade dos dirigentes.

Embora Porter (6)(7) discuta a generalizagdo deste conceito,
com grande propriedade, neste trabalho testaremos praticamente
este conceito nas empresas analisadas.

Em fungdo dos conceitos tedricos apresentados, apesar de serem
balisados em situagles prdticas, tratar-se-a da pesquisa mono-
grédfica com o intuito de verificar na Inddstria Eletrfnica Na-
cional a efetiva utilizagdo do ferramental da andlise estraté-

gica.
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III.2 - DELIMITAGAO TEGRICA DO PROBLEMA

A) MERCADO INDUSTRIAL ELETRONICO

0 mercado mundial de equipamentos eletr6nicos no Mundo Ociden-
tal em 1984 foi da ordem de US$ 300 bilhBes de délares, o que
representou um crescimento de 20% em relagdo a 1983. Tabela 1 -
Mercado Mundial de 1980 a 1984.

Apesar de existirem varias formas de segmentar o Mercado Indus
trial Eletronico Brasileiro, iremos apresentar uma configura-
¢ao que comporta o atual parque industrial nacional:

- Informdtica / Processamento de Dados

- ComunicagBes / Telecomunicagles (Gréfico 2)
- Defesa / Federal

- Industrial

- Instrumentos / Testes

- Médicos / Cientificos

- Componentes

- Eletrdnica automotiva

Para mostrar a evolugdo do mercado brasileiro de equipamentos
eletrbnicos, que atingiu US$ 3,8 bilhdes em 1985, apresentamos
o grafico 1.

Dos setores acima descritos, selecionamos dois, para os quais
a inddstria brasileira se encontra mais bem representada nao
s6 pela quantidade de empresas que nelas’operam, como também
no grau de amadurecimento que elas se encontram e pelo poten-
cial de crescimento que possuem.

Balisados nestas trés premissas, foram selecionados os setores
de Telecomunicagles e Componentes para a andlise em pauta.

Dentro de cada setor serdc contactadas dez empresas representg"
tivas,perfazendo um total de vinté empresas consultadas.

Apresentamos a seguir descrigdo suscinta do Setor Industrial
de TelecomunicacgBes e do Setor de Componentes Eletrénicos para
uma melhor compreensso dos mesmos.
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Equipamentos Eletronicos - Mercado Mundial

Valor en Bilhoes de Dolares

Eli# i : Eurnpa-bcidental '

1988 1981 1982 1983 1964 1989 1984 1982 1983 1984

1989 1984 1982 1983 1984

Processamento de Dados | 33.8 38.8 53.3 43.3 7.9 15.7 7.9 19.3 22.2 256 1 §.8 9.9 2.4 14.7 17.3
Intrumentos & Testes : 3.5 3.7 3.9 4.7 5.9 2.9 9.9 1.8 - .27 8.5 8.6 2.8 1.9 1.4
Hedicos & Cientificos ! 2l ) 3.4 a7 4.4 1.3 (.4 1.5 1.6 1.7 1.6 i.8 {4 i.4 2

Comunicacees

Consumo 1o 4.8 16.8 7.9 2¢.4 243

H 7.7 g.3 7.4 ie.3 it.2

Industrial : 3.2 4.4 5.4 6.4 7.3 4 2.4 2.5 2.6 2.8 3.8 ! 2.5 2.8 3.4 4,2 4.8
Defesa & Federal H 23.60 27.4 38,5 34.5 7.6 — - - - — — —- — - -
Eletronica Automotiva ; {.4 1.3 1.7 1.9 2.4 0 — — - - — i 1.9 1.4 i.4 1.3 i.6
10Tl ' g7.8 190.2 124.3  144.2 168.0 4 4.9 45,7 45,6 53.9 66,1 1 23.1 25.8 30,8 35,8 43,5

7l

Fonte: GEICOM
Tabela 1




. [EUOLUCAC DO MERCADC BERASILEIRD
DE EQUIPRHENTOS ELETROMICOS
/| N
{HRILHORES DE
DBOLARES )
@ ] | | | | | :
197977 1978 1879 1388 ig581 ig8:2 - 1983 1384 1885
PERIGDD
AN /
Fonte: GEICOM O Demais Equipamentos de Consumo ® Informatica
Grafico 1 O Total da Comunicacgao ® Total Eletrdnico
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EUOLUCAG DU MERCADO BRASILEIRD
DE COMUHNICACOES

o-
1.

o o : . ; ;i s .
197%% 1278 19379 i58@ isgi 1982 1383 1984 1985
. ' PERIODO
N . i
Fonte: GEICOM : 0O Radiodifus8o (Transmiss&o) @ Telecomunicagdes
Grafico 2 Radiodifusd@o (Recepg&o) O Total da Comunicagéo
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0 SETOR INDUSTRIAL DE TELECOMUNICACOES

Até meados da década de 60, o Setor de TelecomunicacBes, além de to-
talmente desorganizado, operava através de mais de mil empresas te-
lefédnicas diferentes em todo pais, com padrdes técnicos diversos, mé
todos administrativos variados, sob um regime de politica tarifédria
aviltante, completamente arbitrdrio e demagdgico, que ndo incentiva-
va qualquer novo investimento. As regides do Brasil se encontravam
complgtamente isoladas entre si, salvo o eixo Rio-S&c Paulo. Com a
publicag8o do Cédigo Nacional de TelecomunicagBes e a subsequente
criagdo do Ministério das Comunicagdes, da EMBRATEL e da TELEBRAS ti
vemos uma radical mudanga deste cendrio.

Contando em junho de 1984 com cerca de 30 empresas operadoras e
100.000 empregados o Sistema TELEBRAS atende a mais de 8.222 munici-
pios dos quais 1.820 com servigo DDD e 1.395 com servigo DDI e, con-
tando com mais de 10 milh@es de telefones instalados, 68 mil telefo-
nes publicos, 68 mil terminais de telex e mais de 230 mil circuitos
interurbanos e 3.136 internacionais. O Sistema TELEBRAS completou,
em. 1983, mais de 23 bilhBes de chamadas telefGnicas e forneceu mais
de 280 milhdes de minutos de servigos de telex, dos quais 16,2 mi-
lhges de minutos de trdfego internacional. A expansdo do Sistema
pode ser avaliada pela tabela 2. |



SISTEMA TELEBRAS

EXPANSAO DO SISTEMA FACILIDADES EM SERVIGCO (mil)
Facilidade 1978 1979 1980 1981 1982 1983 1984
Qde. 3.583 4,102 4.667 5.079 5.576 6.064 6.462
TERMINAIS
% - 14,5 13,8 8,8 9,8 8,7 6,6
cresc.
_Qde. 5.313 6.215  7.720 8.150 9.058 9.779  10.468
TELEFONES
% -- 17,0 24,2 5,7 11,0 7,9 7,1
cresc.
TELEFONES Qde. 37,9 44,7 52,1 59,2 68,4 76,7 85,2
poBLICOS | |
% - 17,0 16,6 13,6 15,5 12,1 11,1
cresc.
Qde. 20,44 27,36 35,13 43,42 51,00 56,00 64,45
TELEX : :
% —_— 33,8 28,4 23,6 17,5 9,8 15,1
cresc.
cIRcurTos | Wde. - - -- 1,2 2,5 4,4 9,5
TRANSDATA
% - — - - 108,0 76,0 116,0
cresc.
Fonte: TELEBRAS
Tabela 2
P
oy



0 MERCADO DE EQUIPAMENTOS DE TELECOMUNICACﬁES

Avaliar o Mercado de TelecomunicaglBes é tarefa bastante complexa,
tal a diversidade de tipos de dimens@es, tecnologias, capacidades e
pregos dos equipamentos e principalmente o modo de aquisicgio.

Quando se trata de equipamentos de pequeno porte fabricados em série
e estocados para venda direta, salvo com pequeno erro resultante da
defasagem entre fabricagdo e venda, podemos confundir o valor da pro
dugdo com o valor de mercadc no periodo considerado. Quando se tra-
ta porém de sistemas ou equipamentos de grande porte e custo, os mes
mos sdo fabricados mediante contrato, que geralmente prevéem adianta
mento para financiamento de parte da produgdo, sendo as demais parce
las pagas a medida que os eventos de produgdo até a sua entrega a em
presa vé@o vencendo. Assim, podemos dizer, neste caso, que a venda
se deu ao longo do periodo da assinatura do contrato a entrega do e-
quipamento, e poderiamosvavaliar o valor do mercado no ano pelo fatu

ramento especifico das empresas no periodo considerado.

Entretanto, para dar maicor coeréncia do presente trabalho, o valor
do mercado no ano foi considerado como o nidmero de unidades produzi-
das e entregues ao cliente, multiplicado pelo seu valor de mercado
unitério. ' V

A tabela 3 mostra a evolugdo dos investimentos no sistema até 1984,
nimero de terminais contratados e instalados no mesmo periodo e cus-
tos médios dos terminais instalados.
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SISTEMA TELEBRAS

INVERSOES TECNICAS

- STB

t$ Médios 84 (

IGP)

INVESTIMENTOS
(t$ - Bilhdes

1978 1979 1980

2061,0 1879,8  1358,9

1981 1982 1983 1984

1403,5 1591,4 1372,4  1213,3

CONTRATACAO DE
TERMINAIS x 1000

368,0 381,0 367,0

384,0  440,0 288,0 370,0

GANHO DE TERMINAIS
INSTALADOS x 1000

623,0  454,0  434,0

353,0 465,0 482,0 418,0

INVEST. COM TELEX

a$ - Bilhdes 56,7 = 57,8 54,8 32,4 29,5 33,7 22,3
GANHO DE TERM. TELEX ’
INSTALADOS x 1000 5,0 14,3 5,9 6,2 15,5 4,0 5,3

CUSTO MEDIO DO TERM. INSTALADO

CUSTO MEDIO DO TERM. TELEX INST.

10° «$

uss

10° O$ uss

3.370

2.193

5.111 3.322

Fonte: TELEBRAS
" Tabela 3

0 valor do mercado total de Telecomunicagdes em 1985 foi da

660 milhBes de délares e o de 1984 foi de US$ 600 milhges.

ordem de
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0 valor deste mercado em 1983 foi de US$ 686,6 milhdes dos quais
540 milhB@es de ddlares diziam respeito ao mercado do Servigo Pdblico
de TelecomunicagBes e 146,6 milhdes ao Setor de Servigos de Telecomu
nicagfes Privadas. Em 1977, o valor desse mercado era de 858 ~°
-1hBes de délares, dos quais 760 milh@Ses eram oriundos do Sistem~ 7
LEBRAS.

A evolucdo do Mercado Total de Telecomunicagdes (até 1983) e especi-
ficamente o Mercado Péblico e o Privado pode ser visto no Gréfico 3.

Z
/ \
(HI%%OES 539 .Jr. ............................................. i cesatascoancascessnncadostcncestnsascaranscane ' ....................... ; .......................
DOLARES > 4500 L e 4 ....................... L
) 4
‘ "] i ; e — i
7 78 79 84 81 82 83
PERIODO
™~ ; 7z

Fonte: GEICOM _
Grafico 3 p
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Apresentamos abaixo na tabela 4 estudo comparativo (1983) entre o
Mercado de Telecomunicag®es dos EUA e do Brasil em milhSes de déb-
lares.

TELECOMUNICACOES - MERCADO

1983

Em milhBes de ddlares

EUA BRASIL

TELECOMUNICAGOES TOTAL | 9.600 700
MODEMS | 970 20
RADIO EM MICROONDAS UHF = 470 33
EQUIP. MULTIPLEX PCM & FDM 440 54
RADIO'MONOCANAL - 1.300 | 70

COMUNTAGAD PUBLICA + PRIVADA 2.900 280

Fontes: ELECTRONIC'S / GEICOM

Tabela 4

Apesar do grande esforgo na maior verticalizagdo da inddstria de te-
leComunicagﬁes, do indice de nacionalizagdo e da escala de produgéo,
os pregos dos equipamentos nacionais frente aos praticados no merca
do internacional (produtos similares) se apresentam .como na tabe-
la 5.
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COMUNICAGOES

PRECOS MEDIOS UNITARIOS 1983
EQUIPAMENTOS BRASIL INTERNACIONAL

- CENTRAIS DE COMUTAGAO ELETROMECANICAS 360 330

(POR LINHA EQUIVALENTE)

CENTRAIS DE COMUTAGAO ELETRONICAS (POR TERM.) 420 . 300
MULTIPLEX TELEFONICO FDM (POR TERM. PONTA) 820 400
MULTIPLEX TELEFONICO PCM (POR TERM. PONTA) 380 360
RADIO MICROONDAS ANALGGICO (POR TRANSCEPTOR) 40.000 22.000
RADIO MICROONDAS DIGITAL (POR TRANSCEPTOR) 60.000 22.000
RADIO UHF (POR TRANSCEPTOR) 7.500 5.000
RADIO VHF (POR TRANSCEPTDR) | 1.800 1.200
TELEIMPRESSOR ELETRONICO (POR TERMINAL) 5.050 3.000
APARELHO TELEFGNICO (POR UNIDADE) 30 50
TELEFONE PUBLICO 400 600
Fonte: -GEICOM

Tabela 5
Aqueles produtos de maior valor agregado de maior complexidade

tecnolégica apresentam geralmente uma menor competitividade, sem con

tar que os modelos no mercado internacional estdo bem mais evoluidos

tecnolégicamente (de uma forma geral).

Apresentamos a seguir Quadro 1 do Balango Comercial do Setor de Te

lecomunicagfes onde podemos verificar a pouca representatividade das

exportagBes do setor.
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7c

BALANCO COMERCIAL DO SETOR DE TELECONUNICACOES - Milhoes de Dolares

1975 1976 1977 1978 1979 1980 i98f 1982

EMPRESAS

OPERADORAS 102.5 104.¢ 43.8 35.0 43.¢ 30.3 17.0 Q0.0

EMPRESAS

INDUSTRIAIS = 249.0 61.0 ii7.6 48.8 éB.5 78.1 88.9 79.7

TOTAL 351.5 245.0 i8¢.8 103.8 ifi.5 {0B.4 107.9 99.7
EXPORTACOES -0- i0.5 30.77 24.70 . 33.49 36.90 38.70 21.40
BALANCO COMERCIAL 7 351.5 2545 1505 78.3 78.4 715 49.2  78.d

(NEGATIVOQ)
40 PRINCIPAIS ENPRESAS INDUSTRIAIS
NOTA. As importacoes das empresas industriais aumentaram, a partir de {989, face a introducao de novas
Tecnologias como as centrais CPA. »

(%) Dos quais USY 26,0 sao relativos a importacoes da EMBRATEL, basicamente para o BRASILSAT.

1983

19.7

48.2

67.9

i7.20

50.7

1984

27.8

97.3

85.3

22.70

62,6

1985

15.5

79.2

94.7

25.10

69.6

Fonte:

GEICOM

Quadro 1



A INDUSTRIA DE TELECOMUNICACOES

SUMARIO HISTORICO DE SEU DESENVOLVIMENTO

12 FASE

Praticamente de 1966 até meados de 1977 todos os equipamentos de
grande porte e alta tecnologia foram importados prontos, salvo algu-
mas centrais de comutag@o de pequeno porte, fontes de energia e tele
fones que j& eram montados no Brasil em precdrias condigdes. O Bra-
sil enviava seus técnicos ao exterior para a aceitagdo dos equipamen
tos em fdbrica. Técnicos nacionais participavam da instalagdo e fa-
ziam treinamento para manutengdo. Foi a época em que se aprendeu a
explorar os equipamentos com maior rendimento, a analisd-los e com-
preender melhor seu funcionamento.

Os fornecedores estrangeiros se estabeleceram ou reforgaram a capaci
dade produtiva de suas fébricas no Brasil por exigéncia do "Ministé-
lrio das Comunicagfes. Quase todos os equipamentos utilizados no SNT
passaram a ser montados localmente com insumos importados. Poucas
eram as fédbricas que dispunham de engenharia de desenvolvimento de
produto ou industrial. Todas as decisdes de natureza industrial,
técnica ou econdmica destas empresas eram tomadas em suas matrizes.

Ainda na década de 60, o Governo Brasileiro, visando industrializar
o0 pais, criou uma série de incentivos fiscais. Assim, a partir de
1975, face ao incremento de suas vendas, a recém criada inddstria de
telecomunicagBes, em sua quase totalidade de capital e tecnologia es
trangeira , passou a apresentar seus projetos de implantagdo de uni-
dades industriais e planos de fabricag8o do CDI (Conselho de Desen-
. volvimento Industrial) objetivando a redugdo de impostos de importa-
cdo dos bens -de capital e dos insumos necessdrios a produgdo, caso
alcangassem um indice de nacionalizagdo pré-fixado, a fim de ampliar
a sua producdo local com o menor custo possivel.:
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238 FASE

0 inicio da crise do petrdleo, em 1974, coincidiu com a época .das
grandes contratagdes necessdrias a expans&o do SNT (1 milhdo de 1li-
‘nhas por ano).

Em 1975, vdrias empresas, na &nsia de buscar uma posicfdo privilegia-
da e irreversivel neste mercado, assumiram compromissos e efetuaram
importagBes de partes e pegas acima das possibilidades de sua capaci
dade produtiva, complementando sua produgdo com a importacdo de equi
pamentos prontos de suas matrizes.

A orientagdo governamental de se equalizar a balanga comercial e a
consequente necessidade de redugdo de importag8es gerou a necessida-
de politica e econdmica de nacionalizar a producdo dos equipamentos
de telecomunicagBes para se continuar a implantar o Sistema Nacional
de Telecomunicag8es com o minimo do custo de divisas estrangeiras.

Ainda em 1975 foi emitida a Portaria 661 que estabeleceu a politica
industrial do Setor de Telecomunicag8s, fixando-se entre outros os
seguintes objetivos:

Promover a nacionalizagdo de materiais e equipamentos.

Promover o desenvolvimento da inddstria de equipamentos e componen
tes sob controle de capitais brasileiros.

Promover o desenvolvimento de modelos e da tecnologia nacional
através da criagdo do CPgD.

Face a pressdo governamental exercida através dessa politica, as
grandes empresas multinacionais iniciaram a formacdo das suas enge-
nharias de nacionalizagdo de produto e de controle de qualidade in-
dustrial, visando adaptar os insumos e componentes existentes no Bra
sil as suas necessidades. Comegaram a procurar formar e desenvolver
fornecedores nacionais.

Com o aparecimento dessas oportunidades industriais e face a organi-
zac3o da demanda de materiais, componentes, partes, pegas, mecénicas
e eletrdnicas, comegou a surgir uma série de pequenas e médias empre
sas de capital nacional como fornecedoras e subfornecedoras de insu-
mos, materiais, partes e servigo; destas grandes multinacionais. Al
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gumas delas, hoje jd nacionalizadas, tem mais de 1,200 fornecedores
de insumos.

A partir de 1975, face aos problemas econbmicos que jé4 afligiam & na
¢80, a demanda do SNT reduziu de 1 milh&oc de linhas equivalentes por
- ano para 700.000. No ano seguinte caiu para 500.000 se estabilizan-
do a partir dai a demanda em 400.000 linhas/ano, até 1985. A partir
de 1986 houve uma melhora neste quadro sendo que estd previsto para.
1987 um milh&do de linhas.

As empresas industriais, que jé& tinham expandido a sua capacidade
’produtiva, tiveram que se adaptar a essa realidade, reduzindo o seu
efetivo humano mas mantendo a sua capacidade instalada, que permane-
ce até hoje com 50% de ociosidade.

Ainda durante a' fase de expansdo do SNT, comegaram a surgir empresas
de capital 100% nacional. ‘Visavam a produgdo de equipamentos e mate
riais para telecomunicagdes com tecnologia relativamente simples co-
mo equipamentos para redes urbanas, equipamentos rddio HF e VHF e
equipamentos terminais como hibridas de voz, adaptadores de sinaliza

¢80, fonicas, etc., equipamentos cuja demanda era crescente  face a
expansdo da rede. | ’

'Na metade da década de 70, devido as restricBes das importagdes, a
' maioria dessas empresas ampliou seus horizontes e comegou a fabricar
equipamentos ou partes de maior contelddo tecnoldgico. No ‘inicio,
elas adotaram projetos de origem estrangeira, adaptados para utili-
zar insumos locais. N&#o obstante a queda da demanda, em 1977, essas
inddstrias conseguiram ampliar consideravelmente sua participagdo no
suprimento ao Setor de. Telecomunicacgdes.
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3a FASE

‘Na fase da nacionalizagso do capital e do inicio de desenvolvimento
tecnoldgico local, foi fundamental, neste processo, o instrumento ba
sico da politica de que dispBe o setor: o seu poder de compra.  Assim,
-0 Ministério orientou suas empresas vinculadas para que, na aquisi
cao dos produtos, passassem a adotar os seguintes critérios preferen
ciais:

Maior indice de nacionalizagdo do produto. .

Maior nivel de participag8o de brasileiros no capital e no contro-
le geral da empresa fornecedora.

Melhores condig8es de transferéncia de tecnologia, quando for o ca
SO. _

Maior grau de capacitagdo da empresa para desenvolver localmente
seus projetos-e para executar, no pais, modificagles.de projetos e
desenvolvimento prdprio.

Além disso, foram implementados, respectivamente, o GEICOM - Grupo
Interministerial de Componentes e Materiais - e o CPgD - Centro de
Pesquisa e Desenvolvimento da TELEBRAS, como instrumentos de execu-
cd3o das agdes previstas nas diretrizes e atos baixados pelo Ministé-
rio.

Em agosto de 1976, a Portaria 903 aprovava outro instrumento: a nor
ma referente a homologagdo e regiétro para equipamentos de telecomu-
nicagdes, condicionando sua utilizagdo no pais ao atendimento de re-
quisitos minimos de desempenho.

A tabela ¢ lista os instrumentos bédsicos da politica industrial e
tecnoldgica.

-
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MINISTERIO DAS COMUNICACOES

INSTRUMENTOS BASICOS DA POLITICA INDUSTRIAL E TECNOLGGICA-

. MERCADC MONOPSONICO

Poder de Compra
Reserva de Mercado
Divis&do de Mercado
Licitag8es

Sistema de Homologag®es

. Normas de Servigo

Especificagdes de Equipamentos
Desempenho de Equipamentos
Conteldo Nacional

Atividades do GEICOM

Atividades do CPqD/TELEBRAS

. MERCADO OFERTA & PROCURA
Similaridade
Homologagdo & Registro
.. Normas Técnicas
. Preco, Qualidade

Ex: Sistemas Pal-M, Faixa Cidad&o

Atividades do GEICOM

Fonte: TELEBRAS . ,
Tabela 6 V! '
f



0 GEICOM, instituido em 1975 através de Portaria Interministerial,
envolve o Ministério das ComunicagBes e o Ministério da Inddstria e
do Comércio.

Dentre as principais atividades desenvolvidas pelo GEICOM poderiam
ser citadas:

Levantamento da utilizac#o, fabricacso e demanda de componentes e
materiais.

. Avaliagdo do potencial da inddstria brasileira de eletrénica e te-
lecomunicagdes.
Estabelecimento da sistemitica de controle e qualificagdo de compo
nentes e materiais. |
Proposigdo de medidas visando:

A - Desenvolvimento de produgdo nacional de insumos para as &reas de
eletrdnica e comunicagBes com base na capacidade real ou poten
cial das inddstrias de base e de transfofmagéo.

B - Estabelecimento de mecanismos de estimulo & nacionalizagdo de in
sumos. |

C - Estabelecimento de programas de transferéncia de tecnologia ou
de desenvolvimento local.

D - Adequacgdo das caracteristicas e especifica¢des de componentes e
materiais as exigéncias ambientais e operacionais brasileiras.

E - Padronizag3o de equipamentos, componentes e materiais de modo a

assegurar economia de escala a produgdo nacional.
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O PROCESSO DE NACIONALIZAGAO DA INDUSTRIA

Em junho de 1978 foi publicada a Portaria Ministerial 622 que, além
de estatuir instrumentos e procedimentos reguladores do desenvolvi-
mento tecnolégico e industrial do Setor, explicitou as diretrizes bd
sicas orientadoras da aquisigdo de equipamentos por parte do Sistema
- TELEBRAS, com os efeitos seguintes:

Vedam importagdo em caso da existéncia de similar nacional.
Instituem o processo da divis3do de mercado para as empresas cujos
equipamentos exijam, em sua fabricagdo, grandes investimentos e
prazos longos no planejamento da produgdo.

Estabelecem o principio de licitacdo para a'aquisigﬁo de equipamen
tos cuja fabricagdo ndo exija grandes investimentos em bens de pro
dugdo. '

Instituem a necessidade de limitagdo do ndmero de fornecedores, a
fim de evitar a pulverizagdo do mercado.

Estabelecem normas de aquisigdo vinculada a certos atributos de
produto e do fabricante com maior:

- Indice de nacionalizacgdo.

- Nivel de participagdo do capital brasileiro na empresa.

- Grau de capacitagdo e autonomia técnica do pais, bem como con-
digdes de pregos, prazos e desempenho da empresa em contratos
anteriores.

A Portaria n® 622 também explicitou a conceituacdo de inddstria
para fins de preferencialidade na aquisicso de produtos.

"3.1 - Inddstria brasileira, para o efeito desta Portaria, é agquela

estabelecida no pais, cwja maioria de capital com direito a voto se-

ja de propriedade de brasileiros ou de estrangeiros radicados no Bra j

sil, e cujos estatutos, contratos de ‘acionistas e de cooperagédo e
assisténcia técnica ndo contenham cldusula restritiva ao pleno exer-
cicio das prerrogativas inerentes a essa maioria aciondria”.

As grandes empresas industriais de equipamentos de comuntagdo do Se-

tor comegaram a nacionalizar seu capital para poder participar do

mercado de CPAs, conforme preconizava a Portaria 661.
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Face a retragdo do mercado ao crescimento das empresas nacionais,
agora com o apoio,tecnolégico_de’produto do CPgD e da boa execu-
¢d30 da politica de aquisic3o pela TELEBRAS (Portaria 622), n3o res-
tou outra saida as demais empresas multinacionais do setor do que ce
der seu controle aciondrio a grupos de empresdrios nacionais para po
~der continuar a participar do mercado de telecomunicagdes.

Assumindo o controle dessas grandes empresas, estes empresdrios na-
cionais trataram de consolidar o seu poder decisério, procurando o
seu controle tecnoldgico através de uma politica de absorgdo da tec-
nologia importada, bem como do desenvolvimento local de produtos e
obtengdo de licenga para fabricagdo de produtos do CPgD, compativeis
com o seu porte.

A CAPACIDADE INDUSTRIAL DO SETOR

Atualmente mais de 120 empresas industriais s&@o fornecedores de equi
pamentos e partes para o Sistema Nacional de Telecomunicagdes, sendo
a capacidade de produgdo das inddstrias mostrada na tabela 7.
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INDUSTRIA BRASILEIRA DE TELECOMUNICACOES

CAPACIDADE DE PRODUCAQ

NACIONAL

PRODUCAD

CAPACIDADE

NUMERO  DE!

i984 1. 1982 1 {983 | 1984
i ' '
11.137.950 terminais | 795.400 | £13.000 | 495.09¢. 1 SO5.108 | D11.971 | 571,951 | §79.749 | 338.409 | 497.64¢

i1978 1 1979 1 1980
[] H )
t [ '

1977

INSTALADA

{FABRICANTES

EQUIPANENTOS

7

iCentrais de Cosutacao Publica

iCentrais de Comutacao Privada

{(PBX) (PABX)

t 127.600 | 135.400 ! 156.300 | 197,800 | 171.395 | 203.488 !

1273.176 terninais

49.980 |

166.640 Canais Ponta

6

iMultiplex FOM

Multiplex PCH

56.314 |}

49.19¢ |

54.434 ¢

29.580 | 27.2¢0 © 29.3e@ !

30.500 §

660 Canais Ponta |

1.500 | 3.726 1 4312 1 4.600 1 13.800 | 15.640 | 26.520 ! 23.552

3.024 !

113.800 Canais Ponta !

i

iMultiplex Telegrafico

120 Centrais/{6.000

-4

iCentrais de Telex

Terminais

$1.180 Transcentores !

442 729 i 33 426 ¢ 451 0 445 | 512 ¢}

+
H

388

4

iRadio SHF Alta Capacidade

f.432 ¢

1.237
3.940

sy
213
. ]
- -
<
-
.
o~
I L
- o
. .
- o~

951
2.338 |

9
i. .33 0

748
1.478 ¢

884 §

32¢ ¢

==m;
£is
i &
R
F.I
53
i1 S
w 1 ™

Radio VHF/UHF Monocanal Duplex

tRadio UHF Multicanais

tRadio HF/VHF/UMF para uso Fi.xn.

iMovel, Portatil

(%)
17.000 |

’

$64.324 Transcentores!

20.750 § 21.920 | 20.956 ! 48,355 ! 18.237 | 40.38¢ ! 28.245

19.670 |

2

iCarrier de Assinantes Mono e multi-}

141,408 Circuitos

2

tcanal

7.12¢ ¢

10.437 |

9.926 ¢

11.720 ¢

5.4 1 7,760 %

S.208 !

118,973 Unidades '

S

iMaquinas Telex e fac—simile

7

11,900,000 Telefones | 884.570 | 725.420 | 881.240 11.380.94011.740.200!1.551.000} 922,327 14.176.745!1.184.245}

iTelefone de Assinante

142,000 Aparelhos

2

iTelefone Publico

7

tKey Systems

9.000 |

9.600 |

12,000 | 14.000 1 10000 ! 9.000

14.000 |

17 H

iFios e Cabos Telefonicos

132.800 Toneladas

tAmplificadores de Voz/extensor de

{Enlace

168,800 Unidades

A

15.876 | 46.573 !

{5.826 ¢

(%)

-o-

193.742 Unidades

10

Kodess para Transaissores de dados |

(%) DADOS NAO DISPONIVEIS

L
P N
-
- .

GEICOM
7

Fonte

Tabela



PRINCIPAIS PRODUTOS FABRICADOS PARA 0 MERCADO PUBLICO

CENTRAIS DE COMUTAGAO PUBLICA

0 segmento de maior mercado no Brasil s#3o as Centrais de Comutacgdo e
em 1985 foram produzidos 497.646 terminais, embora a capacidade ins-
talada seja de 1.137.950.

0 maior fabricante de Centrais de Comutac3o Pdblica é a Ericsson que
detém cerca de 50% do mercado, sendo que os demais participantes des
te mercado sdo a NEC e a Equitel.

Em 1979 o Ministério das Comunicagfes conseguiu chegar a uma soclugdo
para o desenvolvimento brasileiro de uma Central de Comutagdo por
Programa Armazenado - Temporal (CPA-T) denominado Projeto Trépico,
que atualmente estd centrado para os equipamentos de pequeno porte
.com as seguintes estratégias:

Ampliar a participagdo, no projeto, de empresas controladas por ca
pitais brasileiros, com acesso a tecnologia externa.
Compatibilizar as necessidades do projeto com os recursos humanos
e financeiros disponiveis pelo CPqD.

Considerar preferenciais os modelos brasileiros de CPA-T, garantin
do para eles 50% do mercado.

Quando disponivel regularmente modelo brasileiro no mercado, pas-

sar-se-a ao regime de competigdo plena, considerando-se, entretan-
to, preferenciais, as tecnologias desenvolvidas no pais.

As empresas credenciadas a participar do desenvolvimento e comercia-
lizagdo dos equipamentos foram a Elebra, PHT, SESA e a SID.

~
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EQUIPAMENTOS MULTIPLEX

A capacidade instalada para a produgio no pais de equioamentos Multi
plex FDM é de 66.640 canais-ponta/ano/1 turno. Em 1985 foram produ-
zidos 38.748 canais-ponta, tendo a Multitel, Equitel, Autel e ABC co
mo principais fabricantes. ' ‘

A capacidade instalada para a produgdo de multiplex de técnica PCM é

de 92.660 canais-ponta/ano/1 turno. Em 1985 foram produzidos 43.459
| canais-ponta, sendo os principais fabricantes a Elebra, Nec, ABC e
Multitel. ‘

A Elebra produziu, em 1985, 23.552 canais-ponta de multiplex de
técnica T.D.M. (Telegréfico). '

0 gréfico 4 mostra o Mix de Produc3o dos Multiplex de 1977 a 1983.
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Fonte: TELEBRAS
Grafico 4
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EQUIPAMENTOS RADIO

A capacidade instalada para a produgdo de equipamentos réddio na fai-
xa SHF é -de 1.180 transceptores/ano/1 turno. Em 1985 foram produzi-
- dos 445 transceptores, sendo os principais fabricantes a Sul Améri-
ca, Nec, ABC e Siteltra.

A capacidade instalada para a producgdo de equipamentos rddio na fai-
xa UHF é de 3.320 transceptores /ano/1 turno. Em 1985 foram produzi
dos 1.237 transceptores sendo os principais fabricantes Sul América,
Siteltra, Nec e Autel.

Os fabricantes de equipamentos rddio VHF/UHF monocanal duplex produ-
ziram em 1985, 3.960 unidades e tém capacidade de produzir quase
trés vezes mais em 1 turno de produgdo. Os principais fabricantes
sdo a ABC e Autel.

Existem mais de 20 empresas fabricantes de equipamentos réddios fi-
x0s, méveis e portdteis simplex. Em 1985 produziram 28.245 trans-
ceptores e tém capacidade de produzir mais que o dobro em 1 turno de
produgdo. O0s principais s&@o Sul América, Siteltra, Control, etc.

OUTROS

Existem ainda outros produtos/equipamentos como telefones, "Key Sys-
tems", médquinas Telex e Fac-Simile, Carrier de Assinantes, Modems,
fios e cabos telefdnicos e outros que completam a lista de produtos
fornecidos ao mercado publico.
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0 SETOR INDUSTRIAL DE COMPONENTES ELETRONICOS
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0O SETOR INDUSTRIAL DE COMPONENTES ELETRONICOS

0 SETOR DE COMPONENTES ELETRONICOS

O Brasil possui atualmente mais de 200 unidades industriais fabrican
do componentes, partes e pecas para a indlstria eletrdnica. Predomi
nantemente médias e pequenas, 3/4 destas empresas sdo controladas
por capital nacional e 1/4 por capital estrangeiro.

- Estas empresas produziram o equivalente a:

Em 1981 = 520 milhdes de ddlares
. Em 1982 = 570 milhBes de délares
. Em 1983 = 445 milhdes de délares
Em 1984 = 454 milhBes de délares
Em 1985 = 563 milh¥es de ddlares

COMPORTAMENTO DE MERCADO

Nas nagﬁes superdesenvolvidas, o Sctor de Eletrdnica Profissional é
um dos principais respoﬁséveis pela demanda, recebendo os demais se-
tores eletronicos os beneficios tecnoldgicos gerados para esse setor
profissional. No Brasil, entretanto, a demanda é gerada pélo Setor
de Receptores de R4dio e TV que, por motivos de competitividade no
mercado interno e de exportagdo, utiliza projetos atuais transferi-
dos do exterior, o que desestimula os reforgos de desenvolvimento na

drea de componentes, face & escala econémica.

Podemos creditar a esse subsetor das comunicag@es a demanda interna
de 70% dos semicondutores, 85% dos capacitores eletroliticos, 90% dos
resistores de pelicula, 90% dos potencifmetros de carvdo, 98% dos ca
pacitores de cerémica, etc.

Assim, pela elevada boncentragéo da demanda em um Gnico segmento, o
setor de componentes eletrfnicos brasileiro apresenta grande vulnera
bilidade a qualquer retracgdo de compra por parte das empresas monta-
doras de aparelhos de entretenimento.
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Apresentamos a seguir, grafico 5 sobre o Mercado Brasileiro de Compo
‘nentes Eletrdnicos como também a comparagdo do Mercado Brasileiro

com o Mercado Mundial - Tabelas 8 e 9

(dados até 1983).

MERCADO BRASILEIRO COMPONENTES ELETRONICOS

A Ut & WN a

200 |
180
160
140
120 -

100 +

40

20 A

Valor em Milh8es de Dd&lares

1978 1979

Cap. Plastico
Resist. Fixos
.Cap. Ceréamica
Resist. Variadvel
Cinescépioc P & B
Cap. Eletrol,

Fonte: GEICOM

Grfiico 5

1980 1981 1982 1983
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Circuito impresso conv.
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Semicondutores
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MERCADO MUNDIAL

- COMPONENTES ELETRONICOS

ATIVOS - PASSIVOS ELETRONICOS

Valor em BilhGes de Déiares

1981 1982 1983

EUA 12,0 12,8 14,3

- JAPAO 10,8 11,9 13,6
EUROPA OCIDENTAL 9,9 9,4 10,2
BRASIL 0,9 0,95 0,98

Fonte: ELECTRONICS
Tabela 8 :

MERCADO MUNDIAL

- COMPONENTES ELETRONICOS

1983
Valor em Milh3es de Délares

EUA JAPAO 'EUR. OCID. BRASIL
SEMICONDUTORES. 9.180 4.570 2.760 190
CINESCOPIOS A CORES 680 670 1.030 170
CIRCUITO IMPRESSO 1.700 890 1.230 230
CAPACITORES FIXO0S 1.820 1.020 890 53
RESISTOR FIXO 270 380 270 14
RESISTOR VARIAVEL 320 430 210 22
ALTO-FALANTES . 180 220 160 82
CINESCOPIOS P&B 13 28 54 26

Fonte: ELECTRONICS / GEICOM

Tabela 9
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PRINCIPAIS PROBLEMAS DA INDUSTRIA DE COMPONENTES

(o N\({\fbn&'\’:ﬁ ’

rd

A Inddstria Brasileira de Componentes Eletrdnicos é completamente de
pendente da Indistria de Equipamentos. Seu mercado depende dos no-
vos equipamentos de desenho estrangeiro langados pelos fabricantes
locais, principalmente no que diz respeito a sua escala de producéio
e do indice de nacionalizac3o, passiveis de serem alcancados. Este
modelo de demanda € determinado principalmente pelo Pé8lo Eletrénico
da Zona Franca de Manaus e por algumas inddstrias da Area de Comuni-
cagdes e Informétiéa que, apesar de ‘todo o esforgo de desenvolver
produtos préprios utilizando ao médximo insumos nacionais, s3o obrigg
dos a optar por equipamentos de desenho estrangeiro para poderam so-
- breviver no mercado de oferta e procura atualmente mais disputado.

Outro prdblema bastante importante é o custo do componente eletroni-
co nacional.

0 custo dos componentes eletrbénicos de produgdo nacional seréd sempre
superior ao dos produtos similares importados, enquanto perdurar as
condigfes a seguir enumeradas:

I - ECONOMIA DE ESCALA

Um dos pontos mais importantes para o fabricantes de componentes ele
tronicos adquirir efetiva capacidade de concorréncia, a nivel inter-
nacional, € entrar numa economia de escala, que lhe possibilite wuma
adequada diluigdo dos custos fixos.

A importancia deste fator € acentuada ainda mais pela caracteristica
do setor de-apresentar'aﬂta velocidade de inovagdo tecnoldgica, que
requer altas taxas de investimento no processo produtivo, bem como
montagem de estruturas minimas, mas extremamente onerosa, de pessoal
técnico altamente especializado para viabilizar a absorgdo de novas
tecnologias.

S8o0 fatores inibidores de uma maior economia de escala:
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~A) DIMENSAOQ DO MERCADO BRASILEIRO

Comparado com a dimens@o dos mercados atendidos pelos fabricantes do
Sudeste Asidtico, o mercado brasileiro por si sé jad impGe limitacdes
sérias. 0O mercado mundial de equipamentos eletrdnicos apresentou em
© 1983 um crescimento da ordem de 11%, elevando-se para US$ 250 bilhes
em 1983.

Por sua vez, o mercado brasileiro de equipamentos eletrdnicos atin-
giu em 1983, cerca de US$ 3,45 bilhdes, representando apenas 1,4% do
total do mercado mundial.

B) VERTICALIZACAO DE EMPRESAS

Os fabricantes de aparelhos eletrdnicos, demonstrando uma tendéncia
observada nos Ultimos anos, vém intensificando os investimentos com
vistas & elevag8o do grau de verticalizagdo de suas unidades fabris.

O problema teve origem com o inicio da inddstria eletroeletrénica no
Brasil, quando n#o existiam fabricantes de todos os tipos de compo-
nentes eletrdnicos ou de partes e pegas, levéndo algumas empresas a
produzirem componentes para consumo préprio.

Hoje h& uma tendéncia em se estabelecer empresas coligadas destina-
das & fabricacdo de componentes que, tendo como base o mercado cati-
va da empresa montadora associada, disputa com os demais produtores
de componentes eletrdnicos a parcela restante do mercado, dando pre
feréncia, contudo, acs itens que geram maior escala de producgéo.

Desta forma, o perfil da demanda interna para os fabricantes de com-
ponentes eletrénicos sem mercado cativo vem sendo reduzide cada vez
mais, aspecto que assume intensidade ainda maior ao se .considerar
que. este segmento também é disputado pelos fabricantes com mercado
cativo e pelas importacfes. ' |

‘A tabela 10 demonstra, quantitativamente, os efeitos sobre o merca-

do local da existéncia de mercado cativo para alguns componentes ele
trénicos.
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PARTICIPAGAO (EM %) NO TOTAL DA
| PRODUGAQO DESTINADA. AO MERCADO
COMPONENTES INTERNG - 1983

PROD.CATIVA PROD. NAO CATIVA

CAPACITOR DE FILME METALIZADO 30,0 70,0
“TRANSISTORES | 32,0 68,0
CIRCUITOS INTEGRADOS 26,5 73,5
ALTO FALANTES 15,0 85,0
TRANSFORMADORES - 40,0 60,0

Fonte: GEICOM
‘Tabela 10

O processo de verticalizagdo, além de inviabilizar os programas de
padronizagdo de componentes életrﬁnicos, apresenta um outro aspecto
altamente negativo no que se refere a produgdo de componentes eletrd
nicos para uso profissional. '

As empresas que apresentam elevado grau de verticalizagdo em suas
unidades n8o se interessam pela &drea profissional, tendo em vista o
baixo volume de produgdo exigido, bem como os -ltos custos fixos en-
-volvidos.

Desta forma, a produgdo de componentes utilizados na 4rea eletrdnica
profissional (computadores e periféricos, telecomunicagdes, instru-
mentos de medigdo, etc) é realizada quase que totalmente por empre
sas fabricantes exclusivas de componentes eletrénicos.

Ora, 0 que viabiliza a fabricagéo de componentes eletrdnicos profis-
sionais no Brasil & justamente a relativa economia da escala que se
obtém ..a 4rea de entretenimento, que permité a diluigdo dos elevados
custos fixos da produgdo do componente profissional.

Com a instabilidade do ritmo de producgd@o do setor de componentes pa-
ra entretenimento, e consequente impossibilidade de absorg¢do de car-
gas adicionais de custos fixos, deverd ser constatado expressivo in-
cremento no custo dos componentes profissionais, com alta probabili-
dade de inviabilizar sua produgdo.
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C) ECONOMIA DE ESCALA DE MATERIA-PRIMAS DE USO ELETRONICO E DE PAR-
TES E PECAS PARA COMPONENTES ELETRONICOS

A reduzida economia de escala dos fabricantes de componentes eletr§-
nicos tem reflexos altamente negativos sobre os seus fornecedores de
- componentes intermedidrios e de matérias-primas. No que diz respei-
to as matérias-primas, cumpre-se salientar que 0s seus pregos também
sdo significativamente onerados pelo custo financeiro € da mdo-de-
obra, sendo que os materiais importados estdo sujeitos, ainda, a ele
vada carga tributdria, mesmo para os casos em que n3o existe similar
nacional.

II - CUSTOS DE MAO-DE-OBRA

Uma tendéncia-observada nos Gltimos anos, foi no sentido de que gran
des fabricantes internacionais de componentes eletrdnicos transferi-
ram linhas de produgdo para paises de baixo custo de mdo-de-obra, au
mentando sua competitividade internacional.

IIT - CUSTOS FINANCEIROS

0 fabricante de componentes eletrdnicos instalado no exterior, ao
obter financiamento em seu pais de origem, n3o tem seus custos finan
ceiros onerados ao mesmo nivel que os financiamentos obtidos pelas
empresas nacionais no pais e no exterior - 8,5 a 16% a mais de encar
gos entre comissBes, spread e imposto de renda na fonte.

Outro fator que vem prejudicando a expansdo da produgdo dos fabrican
tes nacionais diz respeito as graves distorg8es causadas pela ante-
rior (até fins de 1986) sistemdtica de c4lculo dos indices de nacio-
nalizacdo da Zona Francé de Manaus, no tocante aos critérios para
obtengdo do imposto de importagdo, quando da internagdo dos apare-
lhos eletrénicos para o mercado interno. '

Neste sentido, os componentes importados em outras regides do pais,
.quando agregados a subconjuntos ou produtos remetidos para a  Zona
Franca -de Manaus, eram considerados, para efeito do cdlculo do indi-
ce de nacionalizag3o, insumo integralmente nacional, o que superesti
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ma o resultado deste indice, desde que os itens importados sdo signi
ficativamente onerados pelo imposto de importagdo, IOF, etc.

Desta forma, a adog3o deste critério, além de manter um indice de na
cionalizag8o artificial, estimulava as importagBes de componentes fo
ra da Zona Franca de Manaus para a montagem de subconjuntos ou produ
tos remetidos‘équela regido, reduzindo, consequentemente, 0 "mercado
interno disponivel para a inddstria de componentes eletrdénicos esta-
belecida no Brasil. |

A Instrucdo Normativa 064/83, do Ministério da Fazenda, que permitiu
& Suframa a admitir como 100% nacional o componente que, industriali
zado na Zona Franca de Manaus mesmo com insumos e partes importadas
atenda aos indices de nacionalizag3o aprovados pelo Conselho da Su-
frama, resultou num incentivo de grandes proposigBes na atragdo de
indGstrias para o atendimento local a fabricacdo de componentes.
Mas, mesmo sendo um grande desestimulo para as inddstrias de compo-
nentes de- Sdo Paulo, que sdo bastante verticalizadas, utilizam insu-
mos locais e dependem fundamentalmente do mercadoc da Zona Franca de
Manaus.

Entretanto, a partir de 1987 esta sistemdtica de cédlculo do indice
de nacionalizagdo foi alterada, sendo considerado para cédlculo, mate-
rial nacional aquele efetivamente .fabricado no Brasil.

Desta forma, a longo prazo, prevemos uma maior atratividade para o
desenvolvimento local de alguns componentes, visto que em fungdo da
economia de escala atingida por certos fornecedores no exterior e
sua tecnologia, existiréd sempre, para certos equipamentos, a necessi
dade de se importar estes componentes mais especificos.
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PRINCIPAIS COMPONENTES ELETRONICOS

SEMICONDUTORES

0 componente eletrdnico mais importante é sem divida o Semicondutor,
ndo sé pelo seu aspecto econdmico como principalmente pelo aspecto
estratégico. Face ao incremento acentuadc da integrac3do conseqguido
noslﬂltimos anos, os componentes semicondutores tendem a se ran®
dir -cada vez mais com o préprio equipamento.

Sob um enfoque econfmico, e evolugdo da indlistria brasileira de semi
condutores , até 1983, pode ser vista no gréfico 6

Sua deménda, em 1983, foi equivalente a 192 milhGes de délares, dos
quais 72,4% (139 milhGes) corresponderam aos segmentos de equipamen-
tos para comunicagBes. Para suprir a demanda interna de semiconduto
res, houve produgdo nacional de 102 milhGes de délares e importagdo
de 90 milhSes de délares. A produgdo interna de semicondutores, ava
liada em 130 milh&es de délares, contribuiu, assim, para exportacédo
de 28 milhdes de délares e motivou a importagdo de insumos no valor
de 26 milh3es de ddlares.
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AR distribuigdo da demanda em 1983 por setor pode ser vista nas tabe-
las 11 e 12

MERCADO BRASILEIRO DE SEMICONDUTORES - 1983

MilhBes de Ddélares

COMUNICACDES * 138, 1
PROCESSAMENTO DE DADOS 23,2
OUTROS 30,7
TOTAL 192,0

* Radiofus8o corresponde a 85%
Fonte: ABINEE
Tabela 11

CIRCUITOS INTEGRADOS DIGITAIS

Milhdes de Ddlares

PROCESSAMENTO DE DADOS 26,8 *
COMUNICACUES 12,2
OUTROS ‘ 12 ==
TOTAL 51

* IBM / Burroughs - 17milh8es de ddlares
%% Custom Made - Relégios, calculadoras, video
games, etc.

Fonte: ABINEE
Tabela 12

Em termos comparativos, em 1983 o mercado brasileiro era equivalente
a 1,1% do mercado mundial. O maior deles era o dos Estados Unidos
com 10409 bilh8es de délares equivalente a 55,8% do mercado mundial,
seguido do Jap&o com 4,89 bilhGes de ddlares (27,1%) e a Eurcopa Oci-
dental com 2,9 bilh8es de délares (16,0%).
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A tabela 13 dé& uma idéia da distribuig&o do consumo mundial destes

componentes.

CONSUMO MUNDIAL

1983

DE SEMICONDUTORES

EUA (56,5%) JAPAO (27,3%) EUR.OC. (16,2%) MUNDIAL(100%)
CIRC.INTEGRADOS 8.412,4 83,4 %' 3.265,6 66,8 % 1.932,7 66,8 % 13.610,7 100 %
SEMIC.DISCRETOS 1.370,4 13,6 % 1.259,4 25,8 % 846,5 29,2 % 3.476,3 100 %
OPTOELETRONICOS 308,8 3,0 % 361,4 7,4 % 15,4 4,0 % 785,6 100 %
TOTAL 10.091,6 100 %  4.886,4 100 % 2.894,6 100 % 17.872,6 . 100 %
Fonte:  ELECTRONICS
Tabela 13
De uma maneira global, a situagdo em 1983 com respeitd ao atendimen-

tb da demanda desses insumos pode ser vista na tabela 14 e o consu-
mo especifico em valor e quantidade pode ser visto nas tabelas 15 e
16.
SITUAGCAO DE MERCADO ESPECIFICO DE
SEMICONDUTORES NO BRASIL - 1983
Valor em MilhGes de Ddlares
DIODOS TRANSIST. C.I. TIRISTORES OPTOELETRON.
DEMANDA 36,9 70,2 76 5,7 3,2
PROD. LOCAL 28,4 59,1 38 3,4 0,6
IMPORT. EFETIVA 11,4 11,3 62,2 2,6 2,6
EXPURTACAO' 2,9 0,2 24,2 0,3 0,08

Fonte: ABINEE
Tabela 14
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CONSUMO DE COMPONENTES SEMICONDUTORES

TODAS AS AREAS

- VALOR

Valor em MilhS®es de Ddlares

TRANSISTORES DIODOS OPTO- | TIRIS- CI's VALOR
ELETR. | TORES TOTAL

SINAL | POTENC. | SINAL|POTENC. LINEAR | DIGITAL
1980 | 28,8 | 40,5 |12,1| 19,8 2,1 8,0 33,0 | 31,3 175,6
1981 24,2 | 33,9 |10,6| 16,5 2,2 5,8 26,2 | 34,0 153,4
1982 | 28,7 | 36,7 |12,7 | 18,4 1,9 9,9 30,4 | 40,9 179,6
1983 | 30,5 | 39,7 |[15,0] 21,9 3,2 5,7 30,8 | 45,2 192,0
1984 | 33,4 | 43,8 |16,8 | 22,7 3,7 6,7 32,7 | 51,4 211,2
80/84 |145,6 | 194,6 |67,2 | 99,3 | 13,1 | 36,1 153,1 | 202,8 911,8
Fonte: ABINEE
Tabela 15 :

CONSUMO DE SEMICONDUTORES EM QUANTIDADE
POR TIPO - TODAS AS AREAS
Quantidade em Milh8es de Unidades
TRANSISTORES DI0DOS 0PT0- | TIRIS- CI's

SINAL | POTENCIA | SINAL | PoTENCIA | ELETR. | TORES | | 1nepr | DIGITAL
1980 230,2 | 63,2 | 253,8 93,3 12,1 3,1 32,8 | 30,5
1981 183,9 47,2 | 244,1 90,9 17,7 2,5 36,8 | 30,0
1982 190, 1 51,1 242,9 89,4 24,4 3,5 37,3 | 33,4
1983 201,4 54,2' 259,9 92,4 33,7 2,7 39,7 | 38,7
1984 211,3 56,5 | 270,3 95,7 40,2 3,3 41,7 | 46,9
80/84 |1016,9 '272,2 1271,0| 461,7 | 128,1 15,10 | 188,3 | 179,5
Fonte: ABINEE
Tabela 16
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A INDUSTRIA BRASILEIRA DE SEMICONDUTORES

Das empresas fabricantes de dispositivos semicondutores no Brasil as
principais 100% nacionais s3do a SID e Ital-Com, enquanto que as mul-
tinacionais mais significativas neste mercado sdo Ibrape (Holanda),
Icotron (Alemanha) e Texas (EUA). |

PRODUCAC E TECNOLOGIA

A maioria das empresas somente monta e testa dispositivos: a difus3o
de laminas é realizada, no exterior, em suas matrizes. A difus3o &
realizada por apenas 4 empresas: Icotron, SID, Semikron e Aegis.

A difusdo de transistores e circuitos integrados somente é realizada
no Brasil pela SID (maior linha de difusdo instalada), visto que tan
to a Icotron, Semikron e Aegis realizam apenas difus3o em diocdos e
tiristores (ambos de poténcia).

0S PRODUTOS

Produzindo componentes semicondutores com diversas geometrias que
vd@o dos diodos aos circuitos integrados, as principais empresas que
operam para o mercado nacional, podem ser divididas quantitativamen-
te quanto a estes tipos, conforme tabela 17.

DIODOS TRANSIST. TIRIST. OPTOELETR., CI DIGITAL ~CI LINEAR

.~

IBRAPE X X X X
ICOTRON X X X X X
sip ' X X X
TEXAS X X X X
ITAUCOM | X

Fonte: GEICOM
Tabela 17
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TRANSDUTORES ELETRO-ACUSTICOS

ALTO FALANTES

Este componente é em sua grande maioria comercializado para o merca-
do de entretenimento (inddstria e varejo) e automobilistico, existin
do ainda o mercado profissional, menos representativo.

As principais empresas que fabricam este produto sdc Novik, Bravox e
Arlen, responsdveis por praticamente 80% do mercado como um todo.

3]

Lo
UI TR R

Algumas destas empresas também prcjetam e montam caixas acu

(&

que normalmente levam a marca dos fabricantes de equipamentos de som
(OEM'S).

MICROFONES E CAPSULAS PARA TOCA DISCOS
Estes produtos, comercializados tanto para o mercado de entretenimen

to e profissional, conta no Brasil com dois fabricantes principais:
Leson S.A. e Rochele S.A. que detém mais de 98% do mercado.

CIRCUITOS IMPRESSOS

PROFISSIONAIS BN

Neste sub-setor industrial, a comercializagdo se traduz para circui-
tos desenhados e projetados especificamente para cada cliente, sendo
que os fabricantes Cirpress, ITtaucom e Eletrocomp sdo responséaveis
por cerca de 70% deste mercado.
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CONVENCIONAIS

Existem mais de 40 fabricantes deste insumo para uso préprio e ofer-
ta a terceiros, sendo a capacidade instalada dos fabricantes de mais
de 2.000.000 m? por ano.

Da mesma forma que para o sub-setor anterior, a Cirpress, Itaucom e
Eletrocomp s3o responsédveis por 60% deste mercado.
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B) FORMULACAO ESTRATEGICA




B) FORMULAGAOC ESTRATEGICA

0 presente trabalho tem seu enfoque centrado na andlise do
"Marketing-Mix" como um todo, isto é, englobando a Pesquisa de
Mercado (Sistema de InformagBes em Marketing), Composto dc Prc
duto, do Prego, da Distribuicdo e o controle dos esforgos mer-
cadoldgicos, e também isoladamente através do composto do prso

duto, distribuigdo e promogdo; em ambas andlises pela mensura-
G8o relativa das dimensBes estratégicas como efeito diferencia

dor da empresa em relagdo ao seu maior concorrente.

Portanto, apesar que tedricamente a formulagdo estratégica a-
presente outras alternativas de agdo, nos concentraremos na
diferenciacdo como ferramental das empresas na busca de suas
vantagens competitivas.

Com relagdo as dimensfes estratégicas, foram escolhidas -aque-
las mais significativas para o tipo de produtos comercializa-
dos pelas inddstrias em andlise. Estas varidveis se encontram
relacionadas no questiondrio a ser utilizado nesta pesquisa.
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III1.3 - FORMULACAO DOS PRESSUPOSTOS PRELIMINARES




II1I1.3 - FORMULAGAO DOS PRESSUPGSTOS PRELIMINARES

Tendo em vista o cardter tedrico-empirico do projeto, serdo

testados os seguintes pressupostos para as inddstrias eletrdni

cas em estudo:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

No composto do "Marketing-Mix", a concentracd@o maior dos es
forgos das empresas estdo centradas no Produto./ Tecnologia/
Assisténcia Técnica.

No composto do produto, as dimens@es estratégicas que mais
influenciam positivamente as vendas sdo: Tecnologia/Confia-
bilidade. )

No composto de promogdo, a dimens3do estratégica que mais in

rd

fluencia positivamente as vendas é: Forga de Vendas.

No composto de distribuigdo, a dimens&do principal é o trans
porte. '

A alternativa estratégica primordial das empresas é a dife-
renciagéo.

As empresas nd3o estdo preparadas para atuar com sucesso num

‘mercado realmente competitivo (internacional), em fung&o da

ndo utilizag3o eficaz do ferramental de marketing.
As empresas que apresentam a maior participagdo de mercado

num segmento, possuem a maior taxa de retorno sobre investi
mento (TRI) no.mesma.
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IV - METODOLOGIA




IV - METODOLOGIA

Foram entrevistados executivos de marketing nos setores de interes
se, delimitados aos indicados no capitulo III, avaliando os princi-
pais elementos do "Marketing-Mix" nas inddstria em foco, como também
a contribuigcdo destes mesmos como dimensBes estratégicas na busca de
uma maior competitividade, conforme questiondrio a seguir.

Da mesma forma, os pressupostos mencionados no item III.3 foram tes-
tados através deste questiondrio, sendo que os pressupostos do pri-
meiro ao quinto serdo analisados através de questles fechadas e o
sexto serd fungdo de uma andlise em maior profundidade do questiond-
rio como um todo. Para o sétimo pressuposto foram utilizados os da-
dos das empresas divulgados a publicagdo Balango Anual (Gazeta Mer-
céntil) de 1985, 1984 e 1983, cruzando-as com as informagdes colhi-
das em campo. '

Como sempre acontece na prédtica, a viabilidade da utilizag&@o de ques
tiondrio estd associada a veracidade das respostas obtidas, e para
~tanto foi previsto o emprego de entrevista pessocal, para que houves-
se uma maior probabilidade da real compreensdo do sentido das ques-
tdes.

Para fins da andlise empirica foram entrevistados os dirigentes das
seguintes empresas:

- No Setor Industrial de Telecomunicagdes:

Ericsson do Brasil Comércio e Indistria S.A.
Nec do Brasil S.A.
Equitel S.A. —'Equipamentos e sistemas de Telecomunicag®fes
Sul América Telecomunicagdes S.A.
. ABC Teleinformdtica S.A.
. Siteltra S.A.
Autel S.A.
Elebra Telecon S.A.
Multitel S.A.
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AMOSTRAGEM. -  JUSTIFICATIVA

Tratando-se de um trabalho tedrico-empirico, o critério para a esco-
lha das empresas a serem consultadas se baseou nas seguintes premis-
sas: '

Empresas que comercializam seus produtos junto ao Setor Pudblico.

Empresas que fabricam produtos de alta tecnologia e alto valor a-
gregado. '

Empresas que cobririam:

- 100% do segmento de Comutagdo Piblica de Grande Por-
' te - Ericsson, Nec , Equitel.

- praticamente 100% do segmento de Transmissdo:

Nec,Sul América, ABC, Siteltra, Autel, Elebra, Multi
tel.
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- No Setor Industrial de Componentes Eletrdnicos

SID Microeletrbnica S.A.

Texas Instrumentos Eletrdnicos do Brasil Ltda.
Itautec Componentes S.A. - Itaucom

Icotron S.A. Inddstria de Componentes Eletrénicos
Ibrape Eletrénica Ltda.

Novik S.A. Inddstria e Comércio

Bravox S.A. Inddstria e Comércio de Eletrdnica
Arlem S.A. Inddstria e Comércio de Eletrdnica

S Eletro Acustico - Componentes Eletrénicos - Leson
Cirpress S.A. Inddstria Eletrdnica

Alfatronic S.A.

AMOSTRAGEM - JUSTIFICATIVA

Tratando-se de um trabalho teérico-empirico, o critério para a esco-
lha das empresas a serem consultadas se baseou nas seguintes premis-
sas:

. Empresas que pudessem permitir uma andlise mais precisa dos sub-se
tores.

Dos segmentos existentes no Setor Componentes (ABINEE): Semicondu-
tores, vidros, Passivos, Eletro-Mecdnicos e Transdutores Ele-
tro-Aclsticos selecionamos os seguintes:

- Semicendutores
Atingindo praticamente 100% do mercado de Circui-
tos Integrados (Digitais e Lineares) através das

empresas: SID, Itaucom, Texas, Icotron e Ibrape.

- Transdutores Eletro-Aclsticos ~

Atingindo praticamente 90% do mercado de -alto-fa
lantes com as empresas: Novik, Bravox, Arlem e 100%
de cdpsulas para toca-discos e microfones através
da empresa Leson.
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- Uma empresa do Setor Eletro-Mecanico:: Alfatronic.

- Uma empresa do Setor de Circuitos Impressos: Cir-
press.
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QUESTIONARIO




QUESTIONARIO

1) Qual é a sua linha de produtos neste mercado, sua(s) partici
pagdo(des), segmento mais representativo e maior concorrente no
mesmo ?

~2) 0 que a sua empresa compreende e utiliza como MARKETING ?

3) Em que grau sua empresa concentra os esforgos nas varidveis merca
dolégicas abaixo listadas, afim de atingir seu objetivo ?
E de que forma seu maior concorrente esta concentrando os esfor
cos ? v
(Notas de 0 a 5. Maiores notas identificam uma maior graduacgio)

Seu maior

Sua empresa concorrente

Pesquisa de Mercado

Produto/Tecnologia/Confiabilidade/
Assisténcia Técnica

Propaganda/Forga de Vendas/Publici
dade/Relagdes Piblicas e Governa
mentais -

Prego

Distribuigdo/Logistica

Controle dos esforgos mercadoldgi-
cos :

.

4) Em que grau os itens do Composto de Produto influenciam mais posi
tivamente suas vendas e as do seu maior concorrente ?
(Notas de 0 a 5. Maior nota = Maior graduacdo)
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Seu maior

Sua empresa
concorrente

Linha de Produtos

Tecnologia/Confiabilidade

Inovag&o/Design

Caracteristicas/Beneficios

Marca/Patente

Embalagem

Assisténcia Técnica/Prazo Entrega

'5) Em que grau os itens do Composto de Promogdo influenciam mais
positivamente suas vendas e as do seu maior concorrente ?
(Notas de 0 a 5. Maior nota = Maior graduac#o)

Sua empresa | oo rente
Propaganda/Promog&o
Forga de Vendas
Publicidade
Relagdes Pdblicas/Governamentais
6) Em que grau os itens do Composto de Distribuigdo influenciam

mais positivamente suas vendas e as do seu malor concorrente ?
(Notas de 0 a 5. Major nota = Maior graduagZo)

Sua empresa Seu maior
concorrente

Armazenagem/Niveis de estoque

Transporte

LocalizagBes: Fébrica/Distribuidor

Politica de Canal utilizado
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7

N 9)

10)

11)

Para sua empresa, qual é a alternativa de agdc primordial para
atuar neste mercado, e qual é a utilizada pelo seu maior concor-
rente ?

(Optar entre as alternativas aquelas que mais se identifiquem)

Seu maior

Sua empresa
concorrente

Diferenciacgdo

Prioridade para menor custo

TN N N N N N N N

Segmentagdo de mercados

Em qual(ais) varidvel(eis) a sua empresa se diferencia em relagéo
a concorréncia:

(Optar entre as alternativas, podendo ser apenas uma ou varias e
faga uma hierarquizagdo das mesmas)

Confiabilidade/Caracteristicas do Produto
Ideﬁtificagéo de marca

Lideranga tecnoldgica

Assisténcia Técnica/Prazos de entrega
Canais de distribuigdo
Propaganda/Publicidade

Forga de Vendas

R L e G e N N .

Relacionamento com o Governo

Qual(ais) é(sdo) hoje o(s) fator(es) chave(s) de sucessc em seu
mercado de atuagdo ?

Quais os fatores bésicos para que sua empresa consiga se concen
trar neste(s) fator(es) chave(s) de sucesso para conguistar uma maior van-
tagem competitiva ?

Neste tocante, quais sd3o os fatores limitantes para sua empresa ?
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12)

13)

14)

Que alternativas deveriam ser consideradas pela sua empresa se to
das estas limitagdes permanecessem, afim de obter maior(es) van-
tagem(s) competitiva(s) ?

Qual é sua expectativa quanto ao(s) fator(es) chave(s) de sucesso
em seu mercado de atuacgdo, daqui a cinco (5) anos ?

Se o(s) fator(es) chave(s) de sucesso ndo for(em) mais o(s) mes-
mo(s), a sua empresa estaria preparada estratégicamente para atu-
ar competitivamente neste novo cendrio ?

Qual é a sua opinido sobre o tema da minha dissertag&@o monogréafi-
ca; existe influéncia do Marketing-Mix na formulag&o estratégica

- das empresas no seu mercado de atuagdo ?
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CONSIDERACDES QUANTO A0 QUESTIONARIO UTILIZADO

128 PERGUNTA - ABERTA

Objetiva o conhecimento da linha de atuagdo da empresa quanto aos
seus produtos/mercados, e através do segmento mais representativo/
participagd@o no mesmo, dirigir o restante do questiondrio para este
segmento, identificando o concorrente mais importante.

22 PERGUNTA - ABERTA

Visa conhecer a compreensdo e utilizagdo pela empresa do ferramental
‘mercadolégico.

328 PERGUNTA - FECHADA

Nesta pergunta testaremos o 12 pressuposto preliminar do item III.3,
avaliando par média aritmética simpies (para andlise dos setores ou
sub-setores) os resultados. Nesta questdo a andlise estd sendo feita
para 0 Marketing-Mix como um todo, ficando para as questBes subse-
guentes a mensurac3o dos itens que compSem os Compostos de Produto,
Prdmogéo e distribuigdo.” A graduagdo (0 a 5) foi dada para cada
item isoladamente "au mesure" que cada um implique:numa maior concen
tragdo dos esforgos da empresa/concorrente (financeiras, de pessoal,
etc). '

42 PERGUNTA - FECHADA

.~

Para o Composto do Produto, através da graduagdo dada pelas empresas
identificaremos os itens que influenciam mais positivamente suas ven
das. _

.Da mesma forma que na pergunta anterior,as notas foram dadas isolada
mente para cada item, e através desta testaremos o 22 pressuposto do
item III.3 _ ‘

As dimensBes estratégicas foram elencadas em fungdo da formulagdo ted
fica - III.1 e dos mercados em andlise. ‘
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58 PERGUNTA - FECHADA

Da mesma forma que a anterior, para o Composto de Promocgdo, testare-
mos o 39 pressuposto do item III.3. .

62 PERGUNTA - FECHADA

Idem anterior, para o Composto de Distribuig&o, testaremos o 42 pres
suposto do item III.3.

728 PERGUNTA - FECHADA

Procura identificar a estratégia primordial de agdo das empresas
frente a concorréncia, como também a idéia da empresa em relagdo
aquela utilizada pelo seu maior concorrente.

Através desta questdo testaremos o 52 pressuposto do item III.3.

82 PERGUNTA - FECHADA

Através das dimensBes mercadoldgicas listadas, verificar aqueles que
diferenciam a empresa em relagdo a concorréncia, e através da hierar
quizagdo das mesmas identificar as mais significativas.

98 PERGUNTA - ABERTA

Conheceremos o grau de posicionamento estratégico da empresa pelo
seu conhecimento do(s) fator(es) chave(s) de sucesso de seu mercado
e poderemos tracar consideragBes ao analisar os setores como um to-
do.

1028 PERGUNTA - ABERTA

4 , ] A
Aqui saberemos como a empresa estd preparada para atuar eficazmente
ao se concentrar no(s) fator(es) chave(s) de sucessp de seu mercado.
Teremos uma idéia do grau de planejamento utilizado pela empresa.
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11728 PERGUNTA - ABERTA

Serdo identificados os fatores limitantes da empresa para atuar efi-
cazmente na percepgdo do(s) fator(es) chave(s) de sucesso.

1228 PERGUNTA - ABERTA

Visa conhecer a flexibilidade da empresa em se adaptar a situagfes
que limitam seu desempenho, desenvolvendo novas e criativas alterna-
tivas de agéo.

132 PERGUNTA - ABERTA
Conhecer-se-4 a previsdo de longo prazo da empresa a nivel do(s) fa-

tor(es) chave(s) de sucesso. Se a resposta for que estes serio os
mesmos daqueles da atualidade, serd feita a 142 pergunta.

1428 PERGUNTA - ABERTA

Nesta questdo, a empresa serd analisada em fungdo do de seu posicio-
namento estratégico quanto a alternativas de agdo se o(s) fatorn(es)
chave(s) de sucesso ndo forem mais o(s) mesmo(s), e se hoje ela j&
desenvolve esforgos para se antecipar a mudangas do cendrio estraté-
gico.

158 PERGUNTA - ABERTA

Juntamente com a 12 pergunta deste questiondrio, esta questédo nos
fornecerd o quanto as empresas no Mercado Industrial Brasileiro se
preocupam e utilizam'o ferramental mercadolégiéo para a formulagédo

estratégica ‘das mesmas.
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V - APRESENTACAO DOS RESULTADOS

V.1 - DELIMITACOES PRATICAS DO TRABALHO

Quando da andlise dos Setores de Telecomunicacdes e Componentes
& luz da teoria desenvolvida por Porter (6)(7) tivemos que fazer
as seguintes simplificacgdes:

Em relacdo as cinco forgas que dirigem a concorréncia nas in-
distrias (6), tivemos que nos ater aguela correspondente & con
correntes na indgstria pois a maioria das empresas analisadas
possuem produtos de alta tecnologia e uma reserva de mercado
do governo e pelos aspectos inerentes ao mercado brasileiro e
a complexidade de se abordar o trabalho através das cinco for-
cas definidas por Porter, para todas as empresas analisadas
nos concentramos em fazer uma andlise em apenas uma das for-
gas, mas de maneira mais profunda.

Em relagdo a definigdo de Porter (6) quanto aos grupos estraté
gicos, dada a diversidade de produtos/mercados encontrada na
quase totalidade das empresas analisadas, para efeito de andli
se consideramos pertencentes a um sé grupo estratégico, fican-
do a apuragéo‘dos resultados em fung8o dos sub-setores/setores
significativos para uma melhor compreensdo dos fendmenos.

Desta forma, quando do inicio dos trabalhos prdticos de coleta
de dados e através do conhecimento do mercado em estudo, fol
possivel classificar as empresas em sub-setores, visando um
maior enriquecimento do trabalho, 'a saber:

- Para o setor de Telecomunicagdes:

1) Sub-setor de Centrais de comutagdo Pdblica de Grande Por-
' te: Ericsson, Nec e Equitel.

2) Sub-setor de Transmissdo - R4dio: Sul América, Siteltra,
ABC e Autel.

3) Sub-setor de Transmiss&o - Multiplex PCM: Elebra, Nec e
Multitel,
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- Para o Setor de Componentes:

1) Sub-setor de Semicondutores: SID, Itaucom, Texas, Ico-
tron e Ibrape.

2) Sub-setor de Alto-Falantes: Novik, Bravox, Arlem.
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V.2 - RESULTADOS OBTIDOS

Apresentaremos a seguir os resultados advindos da pesquisa reali
zada nas empresas do Setor de Telecomunicag@es e Componentes, pe
los sub-setores a seguir, valendo os seguintes comentdrios:

- Para as perguntas fechadas com graduagdo os resultados apresen
tados foram calculados através de média aritmética simples, ex
pressa em porcentagem. '

- Para as perguntas fechadas com mdltipla escolha (e hierarquiza
¢80) também foi utilizada a média aritmética simples, expressa
em porcentagem.

- Para as perguntas abertas foram relatados os aspectos mais si-

gnificativos e representativos quando das entrevistas com os
dirigentes empresariais.
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A) SUB-SETOR DE TELECOMUNICACOES

1) CENTRAL DE COMUTACAO PUBLICA DE GRANDE PORTE

EMPRESAS: Equitel, Ericsson e Nec

3) Em que grau sua empresa concentra os esforgos nas varidveis merca
doldégicas abaixo listadas, afim de atingir seu objetivo ?
E de que forma seu maior concorrente estd concentrando os esfor

gos ?
Empresas
entrevistadas Concorrentes
33 % 33 % Pesquisa de Mercado
87 % 80 % - Produto/Tecnologia/Confiabilidade/
‘ Assisténcia Técnica
- Propaganda/Forga de Vendas/Publici-
73 % 93 % dade/Relag8es Piblicas e Governa-
- mentais
80 % 87 % Preco
33 % 33 % Distribuicdo/Logistica
60 % 60 % gggtrole dos esforgos mercadoldégi-

4) Em que grau os itens do Composto de Produto influenciam mais posi
tivamente suas vendas e as do seu maior concorrente ?

enéggygiﬁizas Concorrentes
87 % 87 % Linha de Produtos
87 % 73 % Tecnologia/Confiabilidade
73 % . 60 % Inovagdo/Design
66 % 60 % Caracteristicas/Beneficios
73 % 73 % Marca/Patente
7 % 7% Embalagem
73 % / 66 % |66 % / 66 % Assisténcia Técnica/Prazo de entrega
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5) Em que grau os itens do composto de Promogdo _influenciam mais
positivamente suas vendas e as do seu maior concorrente ?

en€¥g€f§¥§Zas Concorrentes
40 % 40 % Propaganda/Promogdo
60 % 53 % Forga de Vendas
33 % 40 % Publicidade
73 % 87 % Relagdes PuUblicas/Governamentais
6) Em que grau os itens do Composto de Distribuigao influenciam

mais positivamente suas vendas e as do seu maior concorrente ?

Empresas

Concorrentes

entrevistadas
33 % 33 % Armazenagem/Niveis de estoque
13 % 13 % Transporte
40 % 27 % LocalizagBes: Féabrica/Distribuidor
20 % 27 % Politica de Canal utilizado

. )
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7) Para sua empresa, qual é a alternativa de ag8o primordial para
atuar neste mercado, e qual é a utilizada pelo seu maior concor-

rente ?
Empresas
entrevistadas Concorrentes
— 67 % 33 %% Diferenciag#o
33 % 67 % Prioridade para menor custo
—* 67 % 33 % ¢— Segmentagdo de mercados

8) Em qual(ais) varidvel(eis) a sua empresa se diferencia em relagéo
a concorréncia ?

67 % Confiabilidade/Caracteristicas do Produto
33 % Identificacdo de marca

67 % Lideranga Tecnoldgica

67 % Assisténcia Técnica/Prazos de entrega

- Canéis de distribuigdo

- Propaganda/Publicidade

33 % Forga de Vendas

- Relacionam%nto com o Governo
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9) FATORES CHAVES DE SUCESSO

Reserva de Mercado / Divisdo de Mercado
Tradigdo de fornecimento

Tecnologia hacional

Servigos oferecido, Assisténcia Técnica
Confiabilidade do produto

Precisd@o nos cronagramas

10) FATORES BASICOS

Relacionamento com o Governo-

Investir nos servigos ao cliente
Investir em m3o-de-obra especializada
Investir em qualidade/confiabilidade
Otimizar custos/reduzir prego ao cliente

11) FATORES LIMITANTES

Falta de planejamento a longo prazo do governo

Ser multinacional - politica hostil da SEI para o investimento no
Brasil

Ndo valorizagdo da qualidade dos produtos por parte dos clientes

(Governo)

12) ALTERNATIVAS DE ACAO EM RELAGAO A QUESTAO ANTERIOR
. Uma nacionalizagdo maior da empresa (apesar que segundo os diri-

gentes isto ndo seja bom para o Pais)
Exportar para os paises do Terceiro Mundo

13) EXPECTATIVA DOS FATORES CHAVES DE SUCESSO DAQUI A 5 ANOS

A maior parte dos entrevistados acreditam que a reserva de mercado
vai cair, ficando apenas a Reserva de Mercado para o Projeto Trépi-
co, pela grande dependéncia de tecnologia externa para as centrais
de grande porte. >
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14)

1)
15)

Se isto realmente acontecer,dificilmente as empresas no Brasil com
seus produtos sobreviverdo pois as nacionais (multi) n3o tém gran-
de escala de produgdo e para respeitar as normas e recomendagdes
da Telebrds onera bastante o custo do produto.

\

"SE 0S FATORES CHAVES DE SUCESSO MUDAREM"

Respondida na questdo anterior.

COMPREENSAO E UTILIZAGCAO DO MARKETING PELA EMPRESA

OPINIAO SOBRE O TEMA DA MONJGRAFIA

As empresas neste segmento s&do "Product-Oriented" (h&o existe um de

partamento de marketing) se utilizando apenas de alguns recursos
de. Marketing (Lobby, Marketing Institucional, Forga de Vendas, A-
tendimento ao cliente) pela prépria Reserva de Mercado ("Distorgdo
de Mercado"). ‘

De uma forma geral nd3o existe influéncia do Marketing-Mix na formu
lagdo estratégica, devendo ser frisado o esforgo de uma das empre
sas na sua Imagem de Marca, e segundo ela prépria, obtendo excelen-
tes resultados.
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A) SUB-SETOR DE TELECOMUNICAGOES

2) TRANSMISSAO - RADIO

EMPRESAS: Sul América, ABC, Siteltra, Autel
!

~ 3) Em que grau sua empresa concentra os esforgos nas variédveis merca
doldégicas abaixo listadas, afim de atingir seu objetivo ?
E de que forma seu maior concorrente estd concentrando os esfor

gos ?
Empresas
entrevistadas Concorrentes
60 % 55 % Pesquisa de Mercado
90 % 90 % Produto/Tecnologia/Confiabilidade/
Assisténcia Técnica
: Propaganda/Forga de Vendas/Publici-
85 % 80 % dade/Relagdes Publicas e Governa-
‘ mentais
85 % . 65 % Prego
20 % 20 % Distribuigdo/Logistica
55 o : 70 % Eggtrole dos esforgos mercadoldgi-

4) Em que grau os itens do Composto de Produto influenciam mais posi
tivamente suas vendas e as do seu maior concorrente ?

enéig??ﬁ?gzas Concorrentes
85 % 75:% Linha de Produtos
90 % 80 % Tecnologia/Confiabilidade
70 % . 65 % Inovagdo/Design
70 % 70 % Caracteristicas/Beneficios
70 % 65 % Marca/Patente
P % B % Embalagem
85 % / 65 % |75 % / 60 % Assiéténcia Técnica/Prazo de entrega
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5) Em que grau os itens do composto de Promogdo influenciam

mais
positivamente suas vendas e as do seu maior concorrente ?
.__Empresas Concorrentes
entrevistadas -
35 % 20 % Propaganda/Promogao
60 % 50 % Forga de Vendas
30 % 35 % Publicidade
80 % 65 % RelagBes Publicas/Governamentais
6) Em que grau os itens do Composto de Distribuigédo influenciam

mais positivamente suas vendas e as do seu maior concorrente ?

Empresas Concorrentes
entrevistadas
45 % 45 % Armazenagem/Niveis de estoque
15 % 15 % Transporte
15 % 15 % LocalizagBes: Fébrica/Distribuidor
25 % 20 % Politica de Canal utilizado

-
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7) Para sua empresa, qual é a alternativa de ag3o primordial para
atuar neste mercado, e qual é a utilizada pelo seu maior concor-

rente ? ’

enéigggiiizas Concorrentes
25 % 75 % e Diferenciagéo
75 % 25 % ?’ Prioridade para menor custo
75 % 75 % fj Segmentagdo de mercados

50 % custo
50 % diferenciagdo

8) Em qual(ais) varidvel(eis) a sua émpresa'se diferencia em relacio
a concorréncia ?

50 % .Confiabilidade/Caracteristicas do Produto

- Identificagdo de marca

50 % Lideranga Tecnolégica

50%/25% Assisténcia Técnica/Prazos de entrega

- Canais de distribuigéo

25 % Propaganda/Publicidade
50 % Forga de Vendas
75 % Relacionam%nto com o Governo
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9) FATORES CHAVES DE SUCESSO

Reserva de Mercado
Capacidade/Inovagdo Tecnolégica
Nacionalizag&o de Capital e Produto
Tradigdo de fornecimento

Servigos ao cliente

10) FATORES BASICOS

Pesquisa e Desenvolvimento / Inovagdo Tecnoldgica do produto
Manter Lobby
Melhorar atendimento ao cliente

11) FATORES LIMITANTES

Falta de planejamento a longo prazo do Governo (Faturamento/Capi
tal) v

Tempo de desenvolvimento dos produtos/pequena escala de produgédo
para o desenvolvimento

Falta de mio-de-obra especializada

Reserva de Mercado

12) ALTERNATIVAS DE ACAO EM RELACAO A QUESTAO ANTERIOR

Buscar técnologia no exterior
Compartilhar riscos com o Governo (tecnologia e volume de produ-
G&o) |
.. Exportacgéao .
Lobby no Governo

13) EXPECTATIVA'DOS FATORES CHAVES DE SUCESSO DAQUI A 5 ANOS

A maioria das empresas acreditam que vai mudar a Reserva de Mer-
cado e estdo se preparando, via desenvolvimento de tecnologia di
gitél, ou diversificando seus mercados de atuagéo.

Para exportag3o, as empresas no Brasil n3o possuem competitivida
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- 14)

1)
15)

de, pois ndo tém prego nem Forga de Vendas/Assisténcia 'Técnica
capaz de desenvolver um mercado exterior sem contar a defasagem
tecnoldgica (CPgD). '

Somente pode se exportar para paises do Terceiro Mundo (América
do Sul/Africa).

Existem empresas investindo em diversificagdo (rddio-celular,por
exemplo), j& de uma certa forma se preparando para uma possivel
mudanga na Reserva de Mercado.

"SE O0S FATORES CHAVES DE SUCESSDO MUDAREM"

Respondida na quest3o anterior.

COMPREENSAQO E UTILIZACAO DO MARKETING PELA EMPRESA

OPINIAO SOBRE O TEMA DA MON3JGRAFIA

As ferramentas utilizadas de Marketing se resumem ao Lobby,  Forga
de Vendas, uma vez que a preocupagdo de novos produtos/mercados fi
ca a cargo, na maioria das vezes, do CPgD (6 a 7 desenvolvimentos)
e da prépria caracteristicade mercado praticamente monopsénico (Go-
verno através da Telebrds, Eletrobrds e Petrobrds) e alguns peqgue-
nos enlaces para empresas privadas.

Ndo existe um departamento de marketing nas empresas, sendo que o
pouco que se faz em termos mercadoldgicos é de responsabilidade da
drea comercial/de vendas, tendo sido dado como justificativa que
para um. "mercado protegido" as "coisas acontecem por outras for-
mas" (como também em outros paises do Terceiro Mundo).

Existe pouca influéneia do Marketing-Mix na formulacgdo estratégica
das empresas neste segmento.
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A) SUB-SETOR DE TELECOMUNICAGOES

3) TRANSMISSAD - MULTIPLEX P.C.M.

EMPRESAS: Multitel, Elebra. e Nec

3) Em que grau sua empresa concentra os esforgos nas varidveis merca
doldégicas abaixo listadas, afim de atingir seu objetivo ?
E de que forma seu maior concorrente estd concentrando os esfor

¢gos ?
Empresas '
entrevistadas Concorrentes
47 % 47 % Pesquisa de Mercado
80 % 80 % Produto/Tecnologia/Confiabilidade/
Assisténcia Técnica
. Propaganda/Forga de Vendas/Publici-
73 % 80 % dade/RelagBes Publicas e Governa-
mentais
87 % 87 % Prego
27 % 40 % Distribuic@o/Logistica
73 % 73 % Controle dos esforgos mercadoldgi-
cos

4) Em que grau os itens do Composto de Produto influenciam mais posi
tivamente suas vendas e as do seu maior concorrente ?

eng?gefzigzas Concorrentes
60 % 87:% Linha_de Produtos
87 % 80 % Tecnologia/Confiabilidade
60 % . 53 % Inovagdo/Design
60 % 40 % .Caracteristicas/Beneficios
53 % 53 % Marca/Patente
7 % 7 % Embalagem
73 % 67 % Assisténcia Técnica/Prazo de entrega
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5) Em que grau os itens do composto de Promogdo influenciam mais
positivamente suas vendas e as do seu maior concorrente ?

enéﬂgvgifgzas Concorrentes
33 % 27 % Propaganda/Promogao
73 % 73 % Forga de Vendas
40 % 53 % Publicidade.
67 % 80 % Relagdes PUblicas/Governamentais
6) Em que grau os itens do Composto de Distribuigio influenciam

mais positivamente suas vendas e as do seu maior concorrente ?

Empresas Concorreﬁtes
entrevistadas
53 % 53 % Armazenagem/Niveis de estoque
2 % g % | Transporte
13 % 13.% LocalizagBes: Fédbrica/Distribuidor
20 % 20 % Politica de Canal utilizado

.
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7) Para sua empresa, qual é a alternativa de ag3do primordial para
atuar neste mercado, e qual é a utilizada pelo seu maior concor-

rente ?
Empresas
entrevistadas Concorrentes
— 67 % 33 % Diferenciacgdo
33 % 67 % Prioridade para menor custo
33 % 67 % Segmentagéo de mercados

L+ 33 % custo
L* 33 % diferenciagdo

8) Em qual(ais) varidvel(eis) a sua empresa se diferencia em relagdo
a4 concorréncia ? '

67 % Confiabilidade/Caracteristicas do Produto
.33 % Identificagdo de marca
33 % Lideranga Tecnoldgica

- /33% Assisténcia Técnica/Prazos de entrega

- Canais de distribuigdo

- Propaganda/Publicidade

- Forga de Vendas

33 % Relacionamento com o Governo
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9) FATORES CHAVES DE_SUCESSO

Reserva de Mercado/Divisdo de Mercado ("Cliente monopsdnico e
centralizado")

Inovagdo Tecnoldgica

Pioneirismo

Prego/Prazo de entrega

10) FATORES BASICOS

Maior Lobby

Investir em mdo-de-obra especializada para inovar e ser o pionei
To.

Diversificar 4rea de atuagdo

11) FATORES LIMITANTES

Falta de planejamento a longo prazo do governo
Multinacional (para as multinacionais)
M3o-de-Obra especializada (Qualidade/Saldrios)

~ 12) ALTERNATIVAS DE ACAO EM RELAGCAO A QUESTAO ANTERIOR

. Exportag8o (para paises do Terceiro Mundo)
Nacionalizar mais a empresa (para as multinacionais)
Diversificar mercados (n3o ficando totalmente dependente da Tele
brés)

.

13) EXPECTATIVA DOS FATORES CHAVES DE SUCESSO DAQUI A 5 ANGS

Segundo a maioria das empresas, neste setor a reserva de. mercado
permanecerd a mesma daqui a 5 anos.

14) "SE. 0S FATORES CHAVES DE SUCESSO MUDAREM"

Para esta questdo as empresas informaram que estdo desenvolvendo:
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- Uma maior competitividade para exportar para o Terceiro Mundo
- Uma maior diversificagdo de produtos (em diregdo ao mercado pri-
vado) '

1) COMPREENSAGC E UTILIZACAGC DO MARKETING PELA EMPRESA
15) OPINIAO SOBRE O TEMA DA MONOGRAFIA

0 Marketing é utilizado bem parcialmente através de politicas de
prego e: produto, e Lobby. '

Neste segmento, os dirigentes jad estdo sentindo uma maior prebcupg
G8o com a utilizag8o mais eficaz do ferramental de marketing, e a-
creditam haver apenas uma pequena influéncia do Marketing-Mix na
formulagdo estratégica das empresas.
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A) SETOR DE TELECOMUNICACDES

EMPRESAS: ‘Multitel, Elebra, Nec, Sul América, ABC, Siteltra, Au-
' tel, Equitel, Ericsson e Nec.

- 3) Em que grau sua empresa concentra os esforgos nas varidveis merca
doldgicas abaixo listadas, afim de atingir seu objetivo ?
E de que forma seu maior concorrente estd concentrando os esfor

gos ?
Empresas
entrevistadas Concorrentes
48 % 46 % Pesquisa de Mercado
86 % 84 % Produto/Tecnologia/Confiabilidade/
Assisténcia Técnica
. : Propaganda/Forg¢a de Vendas/Publici-
78 % 84 % dade/Relagfes Pdblicas e Governa-
mentais
84 % 78 % Prego
26 % 30 % Distribuigdo/Logistica
62 % 68 % gggtrole dos esforgos mercadoldgi-

4) Em que grau os itens do Composto de Produto influenciam mais posi
tivamente suas vendas e as do seu maior concorrente ?

ené?gvgiigzas Concorrentes

78 % 82:% Linha de Produtos

88 % 78 % Tecnologia/Confiabilidade

64 % 60 % Inovacdo/Design

66 % 58 % Caracteristicas/Beneficios
€6 % 64 % Marca/Patente
4 % 4 % Embalagem

78 % / 48 % |70 % / 64 % Assisténcia Técnica/Prazo de entrega
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5) Em que grau os itens do composto de Promog3do influenciam mais
positivamente suas vendas e as do seu maior concorrente ?

entrovistadas | COCOTTeNtes
36 % 28 % Propaganda/Promogdo
64 % 58 % Forca de Vendas
34 % 42 % Publicidade
74 % 76 % Relaéﬁes Piblicas/Governamentais
6) Em que grau os itens do Composto de Distribuicdo influenciam

mais positivamente suas vendas e as do seu maior concorrente ?

Empresas

Concorrentes

entrevistadas
44 % 44 % Armazenagem/Niveis de estoque
10 % 10 % Transporte
22 % 18'% Localizagdes: Fébrica/Distribuidor
22 % 22 % Politica de Canal utilizado

[y
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7) Para sua empresa, qual é a alternativa de ac3o primordial para
atuar neste mercado, e qual é a utilizada pelo seu maior concor-

rente ?
Emp;gsas Concorrentes
entrevistadas
50.% 50 % Diferenciagdo
50 % , 50 % Prioridade para menor custo
60 % 60 % Segmentagdo de mercados
}: 20% custo }‘ 10% custo ‘
40% diferenc. = 50% diferenciagdo

8) Em qual(ais) varidvel(eis) a sua empresa se diferencia em relagéo
a concorréncia ?

60 % Confiabilidade/Caracteristicas do Produto
20 % Identificagdo de marca
50 % Lideranga Tecnoldgica

. 40%/30% Assisténcia Técnica/Prazos de entrega

- Canais de distribuigdo

10 %A Propaganda/Publicidade
30 % Forga de Vendas
40 % Relacionam%nto com o Governo
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B) SUB-SETOR DE COMPONENTES ELETRONICOS

1) SEMICONDUTORES

EMPRESAS: SID, Texas, Itaucom, Icotron e Ibrape

- 3) Em que grau sua empresa concentra os esforgos nas varidveis merca
doldégicas abaixo listadas, afim de atingir seu objetivo ?
E de que forma seu maior concorrente estd concentrando os esfor

gos ?
Empresas \
entrevistadas Concorrentes
68 % 68 % Pesquisa de Mercado
84 % 72 % Produto/Tecnologia/Confiabilidade/
ARssisténcia Técnica
. Propaganda/Forga de Vendas/Publici-~
56 % _ 68 % dade/Relacgdes Pliblicas e Governa-
mentais
76 % _ 72 % Prego
80 % 68 % Distribuigdo/Logistica
56 % 56 % Controle dos esforgos mercadolégi-
cos _

4) Em que grau os itens do Composto de Produto influenciam mais posi
tivamente suas vendas e as do seu maior concorrente ?

enéigyiifgzas Concorrentes
88 % 72 % Linha de Produtos
84 % 68 % Tecnologia/Confiabilidade
76 % 72 % Inovag&o/Design
72 % 60 % Caracteristicas/Beneficios
84 % 72 % Marca/Patente
-32 % 32 % Embalagem
60 % / 72 % |64 % / 64 % Aséisténcia Técnica/Prazo de entrega
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5) Em que grau os itens do composto de Promogdo influenciam mais
positivamente suas vendas e as do seu maior concorrente ?

enéﬁg€§§i§;as Concorrentes
36 % 40 % Propaganda/Promogéo
80 % 64 % Forga de Vendas N
44 % 48 % Publicidade
56 % 68 % Rela¢Bes Publicas/Governamentais
6) Em que grau os itens do Composto de Distribuigdo influenciam

mais positivamente suas vendas e as do seu maior concorrente ?

Empresas Concorreﬁtes
entrevistadas
60 % . 60 % - Armazenagem/Niveis de estoque
36 % 40 % Transporte
36 % 44 % Localizagdes: Fébrica/Distfibuidor
76 % 60 % Politica de Canal utilizédo

.
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7) Para sua empresa, qual é a alternativa de agdo primordial para

atuar neste mercado, e qual é a utilizada pelo seu maior concor-

rente ?
enéigggiigzas Concorrentes
60 % - Diferenciagdo
40 % 100 % Prioridade para menor custo
60 % 40 % Segmentagdo de mercados _
20 % custo

—» 40 %  diferenciagéo

8) Em qual(ais) varidvel(eis) a sua empresa se diferencia em relagéo

a concorréncia ?

80 % Confiabilidade/Caracteristicas do Produto
40 % Identificagdo de marca

60 % Lideranga Tecnolégica

40 % Assisténcia Técnica/Prazos de entrega

40 % Canais de distribuigdo

40 % Propaganda/Publicidade

80 % Forca de Vendas

40 % Relacionam%nto com o Governo
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9) FATORES CHAVES DE SUCESSO

Reserva de Mercado

Nacionalizag&do de capital/produto

Marca

Inovac3o/Tecnologia de ponta
Diferenciagdo do produto/Confiabilidade

10) FATORES BASICOS

.vLobby/Investir em Recursos Humanos e Materiais (as nacionais)
Nacionalizar Capital/Tecnologia de Ponta/Diferenciag&o Tecnoldgi
ca e Mercadoldgica (multinacionais) .

11) FATORES LIMITANTES

Matriz no exterior que ndo permite nacionalizar o capital (multi
nacionais)

SEI/PLano Nacional de Informdtica (multinacionais)

Falta de mao-de-obra especializada e falta de planejamento e lon
go prazo do governo (nacionais)

12) ALTERNATIVAS DE AGAC EM RELACAD A QUESTAO ANTERIOR

Aumentar a diferenciagéo de produtos/segmentagdo de mercados -
produtds de alta tecnologia

Associagﬁo com empresas multinacionais (as nacionais)

Investir em treinamento (as nacionais)

Exportar ‘ .

13) EXPECTATIVA DOS FATORES CHAVES DE SUCESSQ DAQUI A 5 ANOS

Vai permanecer a Reserva de Mercado.
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14)

"SE 0S FATORES CHAVES DE SUCESSO MUDAREM"

- Como neste caso este cendrio s6 afetaria (prejudicialmente) as em-

1)
15)

presas nacionais, estas teriam que se associar com empresas multi-
nacionais ou desenvolveriam capacidade tecnoldgica competitiva.

COMPREENSAQO E UTILIZAGCAO DO MARKETING PELA EMPRESA

OPINIAQ SOBRE O TEMA DA MONOGRAFIA

Apesar. de que o maior enfoque das empresas ainda continuar sendo o©
produto, tanto as multinacionais como as nacionais ja estdo dando
mais énfase ao Marketing-Mix como um todo.

A nivel da influéncia do Marketing-Mix para formulac3o estratégica
pouco se tem feito até agora mas os dirigentes jid estdo bem motiva
dos e conscientes da sua importadncia, sendo possivel prever para o
futuro, neste segmento, um grande desenvolvimento do Marketing co-
mo ferramental estratégico.
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B) SUB-SETOR DE COMPONENTES ELETRONICOS

2’ ALTO-FALANTES

EMPRESAS: Bravox, Novik e Arlem

~ 3) Em que grau sua empresa concentra os esforgos nas varidveis merca
doldgicas abaixo listadas, afim de atingir seu objetivo ?
E de que forma seu maior concorrente estd concentrando os esfor

gos ?
Empresas
entrevistadas Concorrentes
53 % 53 % Pesquisa de Mercado -
87 % 73 % Produto/Tecnologia/Confiabilidade/
: Assisténcia Técnica
: Propaganda/Forga de Vendas/Publici-
60 % 60 % dade/Relagdes PiUblicas e Governa-
mentais
73 % 87 % Prego
73 % 67 % Distribuigdo/Logistica
40 % 40 % | Eggtrole dos esforgos mercadoldgi-

4) Em que grau os itens do Composto de Produto influenciam mais posi
tivamente suas vendas e as do seu maior concorrente ?

enéiﬁyfiiﬁéas Concorrentes

73 % 67.% Linha de Produtos
87 % 73 % Tecnologia/Confiabilidade
80 % . 73 % Inovagdo/Design
80 % 80 % ‘Caracteristicas/Beneficios
73 % 73 % Marca/Patente
87 % 80 % Embalagem

73 % / 60 % |67 % / 67 % Assisténcia-Técnica/Prazo de entrega
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5) Em que grau os itens do composto de Promog3io influenciam mais
positivamente suas vendas e as do seu maior concorrente ?

enéggygiigzas Concorrentes
67 % 73 % Propaganda/Promogé&o
80 % 67 % Forca de Vendas
53 % 40 % Publicidade
13 % 13 % RelagBes Publicas/Governamentais
6) Em que grau os itens do Composto de Distribuigdo influenciam

mais positivamente suas vendas e as do seu maior concorrente ?

Empresas Concorreﬁtes
entrevistadas
80 % 80 % Armazenagem/Niveis de estoque
20 % 20 %. Transporte
40 % 40 % LocalizagBes: Fdbrica/Distribuidor
| 73 % 73 % Politica de Canal utilizado

- v
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7) Para sua empresa, qual é a alternativa de acdo primordial para
atuar neste mercado, e qual é a utilizada peloc seu maior concor-

rente ?
en;ig€§:f:;as Concorrentes
—> 67 % - Diferenciac3o
33 % 100 % Prioridade para menor custo
L » 67 % 33 % Segmentagdo de mercados

8) Em qual(ais) varidvel(eis) a sua empresa se diferencia em relagéo
3 concorréncia ?

33 % Confiabilidade/Caracteristicas do Produto
33 % Identificacdo de marca
67 % Lideranga Tecnolégica
- Assisténcia Técnica/Prazos de.entrega
33 % Canéis de distribuigdo
- Propaganda/Publicidade
67 % Forga de Vendas
- Relacionam%nto com o Governo
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9)

10)

11)

12)

13)

14)

FATORES CHAVES DE SUCESSO

Mercado Automobilistico
Inovagdo Tecnoldgica/Design
Qualidade/Preco competitivo
Introdugdo do FM Stereo

FATORES BASICOS

Investir em pesquisa e desenvolvimento
)
Buscar tecnologia fora

FATORES LIMITANTES

Instabilidade econdmica gerada pelo governo

Qualidade da matéria prima nacional e falta de m3o-de-obra espe-
cializada '

Dificuldades em importar bens de capital para modernizar a produ
gdo

ALTERNATIVAS DE ACAO EM RELACAO A QUESTAO ANTERIOR

Pesquisa de Novos Materiais/Processos
Associacgdo com multinacional/buscar profissionais no exterior

EXPECTATIVA DOS FATORES CHAVES DE SUCESSO DAQUI A 5 ANOS

Vai continuar .

"SE 0S FATORES CHAVES DE.SUCESSO MUDAREM"

Segundo os dirigentes, se os fatores chaves de sucesso mudarem, O
produto/marca/prego ainda continuardo ditando a competitividade.
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1) COMPREENSAO E UTILIZAGAO DO MARKETING PELA EMPRESA
15) OPINIAQ SOBRE O TEMA DA MONOGRAFIA

Embora seja um segmento gque engloba vendas a inddstria e ao consu-
mo, a abordagem de Marketing'utilizada pelas empresas poderia ser
bem melhor desenvolvida, e quem o fizer, abrird uma grande vanta-
gem em relagdo aos concorrentes.

Neste segmento a propaganda/promogdo, distribuigdo e embalagem jé
tem um peso bem mais significativo que nos outros sub-setores ana-
lisados.

Percebe-se uma grande preocupagdo e um sentimento "latente" entr=z
os empresdrios para uma melhor utilizagdo do Marketing-Mix na foi-
mulacdo estratégica das empresas. '
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B) SETOR DE COMPONENTES ELETRONICOS

EMPRESAS: SID, Texas, Itaucom, Icotron, Ibrape, Novik, Bravox,
| Arlem, Leson, Cirpress, Alfatronic

3) Em que grau sua empresa concentra os esforcos nas varidveis merca
doldgicas abaixo listadas, afim de atingir seu objetivo ?
E de que forma seu maior concorrente estd concentrando os esfor

gos ?
Empresas
entrevistadas Concorrentes
53 % 49 % Pesquisa de Mercado
86 % 75 % Produto/Tecnologia/Confiabilidade/
Assisténcia Técnica
53 o ) 51 % Propaganda/Forga de Vendas/Publici-
0 dade/Relagdes Pldblicas e Governa-
mentais
75 % 75 % Prego
71 % 56 % Distribuigdo/Logistica
51 % Ll % Controle dos esforgos mercadolégi-
cos

4) Em que grau os itens do Composto de Produto influenciam mais posi
tivamente suas vendas e as do seu maior concorrente ?

enéggyﬁiiﬁzas Concorrentes
76 % 60:% Linha de Produtos
87 % 69 % Tecnologia/Confiabilidade
73 % . 67 % Inovacdo/Design
67 % 60 % Caracteristicas/Beneficios
76 % 67 % Marca/Patente
47 % 46 % Embalagem
73 % / 69 % |62 % / 67 % Assisténcia Técnica/Prazo de entrega
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5) Em que grau os itens do composto de Promog#o

influenciam  mais
positivamente suas vendas e as do seu maior concorrente ?
Empresas Concorrentes
entrevistadas '
49 % 44 % Propaganda/Promocédo
75 % 55 % Forga de Vendas
46 % 38 % Publicidade
35 % 38 % Relagfes PuUblicas/Governamentais
6) Em que grau os itens do Composto de Distribuigio influenciam

mais positivamente suas vendas e as do seu malor concorrente ?

Empresas Concorreﬁtes
entrevistadas
56 % 56 % Armazenagem/Niveis de estoque
31 % 31 % Transporte
40 % 38 % Localizagles: Fabrica/Distribuidor
69 % 53 % Politica de Canal utilizado

L S

97



7) Para sua empresa, qual é a alternativa de acdo primordial para
atuar neste mercado, e qual é a utilizada pelo seu maior concor-

rente ?

enéigsﬁziﬁzas Concorrentes
64 % - Diferenciagéo
36 % 100 % Prioridade para menor custo
55 % 18 % Segmentagd@o de mercados |

f* 18 % custo
+ 37 % diferenciagéo

8) Em qual(ais) varidvel(eis) a sua empresa se diferencia em relagio
a concorréncia ?

55 % Confiabilidade/Caracteristicas do Produto
55 % Identificagdo de marca

73 % Lideranca Tecnoldgica

36 % Assisténcia Técnica/Prazos de entrega

45 % Canais de distribuigéo

27 % Propaganda/Publicidade

73 % Forga de Vendas

18 % Relacionam%nto com o Governo
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MERCADO INDUSTRIAL ELETRONICO =

TELECOMUNICACOES + COMPONENTES

TOTAL: 21 empresas consultadas

3) Em que grau sua empresa concentra os esforgos nas varidveis merca
dolégicas abaixo listadas, afim de atingir seu objetivo ?
E de que forma seu maior concorrente estd concentrando os esfor

gos ?
Empresas '
entrevistadas Concorrentes
50 % 47 % Pesquisa de Mercado
86 % 80 % Produto/Tecnologia/Confiabilidade/
Assisténcia Técnica
~ Propaganda/Forga de Vendas/Publici-
65 % 67 % dade/Relagfes Pdblicas e Governa-
mentais
80 % 77 % Prego
48 % 43 % Distribuig&o/Logistica
' 9 Controle dos esforgos mercadoldgi~
57 % 56 % c0S :

4) Em que grau os itens do Composto de Produto influenciam mais posi
tivamente suas vendas e as do seu maior concorrente ?

enéigefzigzas Concorrentes
77 % 71.% Linha de Produtos
88 % 74 % Tecnologia/Confiabilidade
68 % 63 % Inovagdo/Design
66 % 59 % Caracteristicas/Beneficios
71 % 65 % Marca/Patente
25 % 25 % Embalagem
76 % / 58 % |66 % / 65 % Assisténcia Técnica/Prazo de entrega

"% Delimitado conforme exposto no item III.2 A
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5) Em que grau os itens do composto de Promogdo influenciam mais
positivamente suas vendas e as do seu maior concorrente ?
Empresas Concorrentes
entrevistadas ~
42 % 36 % Propaganda/Promogé&o
69 % 57 % Forca de Vendas
40 % 40 % Publicidade
55 % 57 % Relagdes Pdblicas/Governamentais
6) Em que grau os itens do Composto de Distribuigéo influenciam

mais positivamente suas vendas e as do seu maior concorrente ?

Empresas

Concorrentes

entrevistadas
50 % 50 % Armazenagem/Niveis de estoque
20 % 20 % Transporte
31 % 28 % Localizagdes: Fébrica/Distribuidor
45 % 37 % Politica de Canal utilizado

.
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7) Para sua empresa, qual é a alternativa de ag3io primordial para
atuar neste mercado, e qual é a utilizada pelo seu maior concor-

rente ?
enéigv?§¥22as Concorrentes
f_i 57 % 25 % Diferenciagdo
1—¥ 43 % 75 % Prioridade para menor custo
57 % f%69 % Segmentagdo de mercados

7 % custo
32 % diferenciacgéo

8) Em qual(ais) varidvel(eis) a sua empresa se diferencia em relagdo
3 concorréncia ?

57 % Confiabilidade/Caracteristicas do Produto
38 % Idéntificagéo de marca
62 % Lideranga Tecnoldgica

38%/33% Assisténcia Técnica/Prazos de entrega

23 % Canais de distribuigdo

19 % Propaganda/Publicidade

52 % Forga de Vendas

29 % Relacionamento com o Governo
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VI - GENERALIZAGCOES E CONCLUSOES

A partir dos resultados obtidos - Item V.2, podemos agora testar os
pressupostos preliminares do item III.3.

Para o Mercado Industrial Eletrénico analisado  no presente trabalho
através dos Setores de Telecomunicag8es e Componentes chegamos as se-
guintes conclusdes:

1) No Composto do "Marketing-Mix", a concentragéo maior dos esforgos
(86%) das empresas est3o centradas no Produto/Tecnologia/Assistén-

cia Técnica (conforme previsto).

CONSIDERACOES

-

Pela prépria caracteristica do Mercado Industrial ser de produtos
com alto valor agregado e/ou alta tecnologia, partimos do pressu-
posto que a dimens3o estratégica Produto/Tecnologia/Confiabilidade
seria a mais importante para as empresas atuantes neste mercado.

Convém assinalar que logo apds segue o Composto de Prego (80%) e o
Promocional (65%) devido ao grande pesoc das RelagBes Publicas e Go
vernamentais (Lobby).

Interessante notar que se separdssemos o setor de Telecomunicagdes
e Componentes chegariamos a:

- TELECOMUNICAGCOES

86 % Composto do Produto
84 % Composto de Prego
78 % Composto Prbomocional (Lobby)

- COMPONENTES

86 % Composto do Produto
75 % Composto de Prego
71 % Composto de Distribuigdo

102



2)

quando vemos que no caso de Componentes, o Composto Promocional ce
deu seu lugar ao Composto de Distribuigdo dada a peculiaridade do
mercado de componentes quanto ao grande volume de produgdo e a ne-
cessidade de se colocar em todo territério nacional (no caso de se
micondutores a Promog3o aparece em segundo lugar com 80%).

No Composto do Produto, as dimensdes estratégicas que mais influen
ciam positivamente (88%) as vendas sd3o: Tecnologia/Confiabilidade
(conforme previsto).

CONSIDERAGOES

De todas as dimensdes estratégicas do Composto de Produto, foi pre
visto, como~jé explicado no pressuposto anterior, a tecnologia/Con
fiabilidade como a dimensdo mais importante para o Mercado Indus-
trial Eletrénico.

Apbés esta dimensdo, aparece Linha de Produtos (77%) mostrando a im
portdncia de uma diversificagdo neste mercado e a Assisténcia
Técnica (76%) como servico altamente apreciado pelos clientes in-
dustriais como um todo.

Se analisarmos os setores de Telecomunicagdes e Componentes chega-
riamos:

- TELECOMUNICAGOES

88 % Tecnologia/Confiabilidade
78 % Linha de Produtos
78 % Assisténcia Técnica

- COMPONENTES

' 87 % Tecnologia/Confiabilidade
76 ¥ Linha de Produtos
76 % - Marca/Patente
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3)

4)

quando notamos que a Marca/Patente ocupa o 392 lugar para o Setor
de Componentes, demonstrando que esta varidvel é mais significati-
va neste mercado (para os seﬁicondutores, devido a grande varieda-
de de "chips", a varidvel Linha de Produtos (88%) € mais importan-
te).

Interessante o fato que para o sub-setor de alto—falanfes a Inova-
¢do/Design (80%) tomar um lugar de destaque, pela necessidade nes-
te mercado de inovar e apresentar designs diferenciados.

No Composto de Promocdc , a dimens&@o estratégica que mais influen-
cia positivamente (69%) as vendas é: Forga de Vendas (conforme pre
visto).

CONSIDERAGCOES

A Forga de Vendas tedricamente caracteriza o item mais importante
do Composto Promocional para o Mercado Industrial como analisado
por WEBSTER/WIND (12).

Pela prdépria natureza do mercado brasileiro (Reserva de Mercado) ,
RelagBes Pdblicas/Governamentais (55%) segue como segunda dimensé&o
estratégica mais significativa.

Por sua importancia no Setor de Telecomunicagdes ela . aparece em
primeiro lugar com 74% seguida da forga de Vendas (64%).

No setor de Componentes, a Forga de Vendas (75%) vem seguida por
Propaganda/Promogdo (49%) devido a "pulverizagdo" de clientes e

“produtores exigir uma maior concentracdo nestas varidveis.

No Composto de Distribuigdo, a dimensdo principal é o transporte.

CONSIDERAGOES

Ao computarmos os dados da pesquisa chegamos a Varidvel Armazena-
gem/Niveis de Estoque (50%) como a mais significativa, embora sua
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5)

graduagdo seja baixa.

A razdo é que esta dimens3o estd intimamente ligada ao prazo de

entrega, e este Gltimo pode ser usado pela empresa como dimensdo
diferenciadora. '

Para o setor de Componentes Eletrénicos, a dimens3o principal no

composto de distribuigd3o € a Politica de Canal Utilizado (69%) pe
los motivos jé& explicados nos pressupostos anteriores.

A alternativa estratégica primordial das empresas é a diferencia-
cdo com 57% (conforme previsto).

CONSIDERAGOES

Para este pressuposto a constatacsio da diferenciacdo como estraté-
gia primordial para atuacd3o neste mercado merece duas observa-
¢Oes:

A prioridade para menor custo aparece com 43% e portanto a dife
renga entre as duas estratégias é pouco relevante para termos

seguranga na constatagdo acima.

Na realidade o que ficou mais evidenciado na apuragdo dos dados
é que dos lideres dos setores de:

Telecomunicagdes, 70% deles usam prioridade para menor custo co

mo estratégia principal
Componentes, 80% também usam esta mesma estratégia.

-

Dentro da linha deste raciocinio s3o eles que possuem normalmente
as Taxas 'de Retorno de Investimentos (TRI) acima da média,como po
de ser notado nos Quadros 2 e 3. :

Desta forma esta constatagdo vem comprovar praticamente o PIMS no
Mercado Eletrénico Brasileiro, em andlise.
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6) As empresas n#o est#o preparadas para atuar com sucesso num merca
do realmente competitivo (internacional), em fung8o da n3o utili-
zagdo eficaz do ferramental de marketing.

CONSIDERAGOES

Em fungdo da anédlise dos dados obtidos através do questiondrio pa
ra os sub-setores, podemos dizer que as empresas por ndo terem u-
tilizado do ferramental de Marketing no passado (e ainda n3o con-
tinuarem a usar da maneira mais eficiente) tem perdido e conti-
nuam a perder competitividadé no exterior.

Para produtos desta natureza, hd uma necessidade precipua de inves
tir em Pesquisa e Desenvolvimento dos Produtos como também encon-
trar férmulas criativas de Marketing para vencer os concorrentes,
obtendo uma maior participagdo de mercado que lhe conferird um lu
cro maior, gerando mais recursos para a Pesquisa & Desenvolvimen-
to.

Para tanto, daremos trés exemplos comprovando esta premissa.

- Uma das empresas do Mercado de Telecomunicagdes, participando
do mesmo desenvolvimento do CPgD de um produto, ao receber 0
projeto ndo se limitou apenas a fabricéd-lo, e sim o aperfeigoou,
diversificando o mesmo frente aos concorrentes (que fizeram o
6bvio) ganhando uma significativa parcela de mercado, conseguin
.do comercializar seu produto a um nivel de prego mais alto que
seus concorrentes (juntamente com uma politica de servigos, as-
sisténcia técnica, etc, que deram o necessdrio suporte para es
ta estratégia).

Esta empresa ja estd conseguindo exportar seus produtos com re-
lativo 'sucesso.

- Uma outra empresa, embora comercializasse seus produtos no mer-
cado pdblico, veiculou uma macica campanha na midia irradiada a
traindo a atengdo dos clientes das concessiondrias de Telecomu-
nicacdes, fazendo com que estes pressionassem as concessioné-
rias para que pudessem dispor de facilidade de um meio de comu-
nicagdo telefdnico.
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Esta empresa hoje é lider do setor e jd se prepara para uma di-
versificagdo de sua linha de produtos jé& se antecipando em rela
¢80 a seus concorrentes e embora exporte sua linha para a'Améri
ca do Sul, jé vislumbra outros mercados.

- Uma empresa do setor de Componentes Eletrbnicos, lider no seu

Vsegmento, aperfeigoou de tal forma seus produtos (inicialmente
"copiando" os importados e posteriormente desenvolvendo-os) que
jé estd importando uma quantidade significativa para a Europa.
E ndo se limitou apenas a isto. O grupo abriu uma outra empre-
sa para cdmplementar sua linha de produtos diferenciando pela
marca 0s Mesmos. '

Com estes exemplos fica claro que se uma empresa quer ser compe
titiva ela precisa inovar ndo somente no produto mas no Compos-
to de Marketing como um todo, sendo a pioneira em certas estra-
tégias.

Apenas dessa forma, aprendendo a ser mais competitiva com suas
préprias forgas (e n3o pela Reserva de Mercado) ela conseguird,
quigéd, um dia ter uma boa competitividade no exterior.

7) As empresas que apresentam a maior participacdo de mercado num
segmento, possuem a maior Taxa de Retorno sobre Investimento (TRI)
no mesmo. '

CONSIDERAGOES

Analisando os quadros 2 e 3 podemos notar as empresas Nec com 50%
do mercado de Comutagdo, possuindo como:TRI 44,7% (média do setor
34,7%). Embora a Equitel possua 84,6% de TRI, n3o se pode igno-
rar que ‘a prépria Equitel é lider no segmento de Multiplex FDM o
que lhe confere esta TRI, confirmando o pressuposto acima.

A Autel com TRI de 40% (lider no segmento de telefonia rural) e a

Elebra com 47,9% (lider no Mux-PCM) fecham para o Setor de Teleco
municagdes a constatagdo deste pressuposto.
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Para o Setor de Componentes a Ibrape (lider no segmento de circui
tos integrados lineares) possue uma TRI de 112,2 % enquanto a mé-
~dia do setor de componentes foi de 53,2%.

A Novik com TRI de 63,8% e a Leson com TRI de 63,8%, lideres nos
segmentos de alto-falantes e cédpsulas ceradmicas/microfones, res-
pectivamente, corroboram o sétimo pressuposto.

Nas tabelas 18 a 23 encontram-se os valores correspondentes ao
crescimento real de receita e a Taxa de Retornc de Investimento
para as empresas do setor de TelecomuniagBes e Componentes Eletrd
nicos nos anos de 1985, 1984, 1983, objetos de estudo.
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SETOR DE TELECOMUNICACOES

RELACAO EXPRESAS

i F.C.5. MERCADO i CONCENTRACAD NAS DIMENSOES ¢ VANTAGINS COMPETITIVAS | PRINCIPAL ACAC ESTRATEGICA | PARTICIPACAQ DE MERCADO § TRI-CRESCIKINTO REAL (CONFONTRO TOM 0 TRI-MZIDIO!
i ! ESTRATEGICAS M.MIX H i i NG SEGMENTO 1985 i RECEITA 1985 H DG SETOR :
Sub-Setor /Conutacao ‘Reserva de Mercado H H H H H ! !
{Tracican ' H ; H i H H
Produte/Service H 1 : . i ; )
) ' . ; i , ! : H :
Ericsson i ! Preco Produto/Promocas  iMarca Produto/Tecnologial/! Custo H 50% (Lider) : 43,71 ! ) !
i i H Servicos ! ! H 28,21 ! :
1 [} ' ] 1 1 1 1
i ! ' | H H , ;
Nec H H Produto ! Produto/Tecnologia ! Diferenciacao/Segmentacas | 251 ' 36, 2% H ) H
; | H Forca Vendas 1 H : 19, 8% H !
: ; ‘ . , \ ; .
1 » 1 t . ] ll )
Equitel H ! Produto/Preco/Promocao Produto/Services i Diferenciacan/Segmentacan | 2% | 84,6% H } H
. 1 i i : H H ; 1,41 H 1
Sub-Setor/Transmissao-RadioiReserva de Mercado | ’ 1 : H H :
\Tradicao H H ' 1 \ } |
Nacignalizacan/ ! H } ; : ! :
Capital £ Produto ' } | H i i H
iProduto/Servico : : H i | H !
: ! : 1 : H i !
Sui Arerice | ! Praguto/Fropoces i R=iacionamante Governo | Diferenciacaoc/Seguentatéo | G4 ! 16,37 | { .
i ' i hssistencia Tecnica | ! | -3,7% , !
' H H o : ; H .
ABC i H Preco i Relacionasento Governo |- Custo } kiad . -4,3% ) { ;
| : Progute/?romccao ! Force Vendas ' H ; - : !
! i v TecaoloziadfProduto | | i |
) , . ) . . ;
Siteitra i i Freco/Produto 1 i Custo/Segmentacan \ . ~52,8% H { i
. . . . . . . ch 4y ) '
i | hH t ' . NIy 4 i V
. N . . . . . :
j ! — i H H ; ;
Autel 1 ! ?reco/?roduto i Relacioramento Governo | Custo/Segmentacan H 481 H {@2, 84 . ) |
: H | Propagazca/Pudlicidace | ; Lider no Seguerto H 87,0% : |
) H ' Servicas H : H . H
Sub-Setor Transaissao - MUXiReserva ¢e Mercade H H H H 1 | ;
iInovacoes tecnologia | H ' H | . ;
iPioneirisme H H i H J i H
{Preco/Prazc de Entrega; ; ! H H ! J
; ; ; ) ; . ; )
- v ] - i t X ' ' . 1
Elebra i ! Prodisto/Preco : Frocuto/Services ! Diferenciacao : e ; 47,9% : } H
; ! Promocao i : H : Liger no Seamento H g, 41 H |
i ; i { : : H H
Hultitel ; ; Preco/Centrole i Relacionaneata Javerno | Custo i ex H 9,47 : { H
: i i Servicos H H : 3,41 : ;
| | . . ) : . )
] ! t + 1] t 1 +
Net ] : Preca/Froduto ' Produto/¥arca v Diferenciacan/Sesmentacan gel ; 36,2L H i J
H i Controle i Relacionanesto Geverno o i | 1¢,8% i H
i i \ Tecnolosia B ) H 1 H
] 1 . ' 1 1 . t ]
- 1 i 1 i H ‘ '
e -
2z ;
] s ] ] ] . » 1
t * 1 ) 1 t » '
MEDIA Reserva Mercado 1 Preco/Produto \ Produto/Tecnologia/ | Diferenciacac/Custo i — ! - i TRI medio 34,71 !
‘Tradicas ; H Services ! : E i Crescimento Hedio 17,270 !
iProdutc/Servico ' | Relacionasento Bovernn | ! ' ' '
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e _ SETOR DE COMFONZNTES

.—’4-\ .

RELACAG EMPRESAS } F.C.S. MERCADO - | CONCENTRACAO NAS DIMENSOES ! VANTAGENS COMPETITIVAS | PRINCIPAL ACAO ESTRATEGICA ! PARTICIPACAO DE MERCADO | TRI-CRESCIMENTO REAL (CONFRONTO COK 0 TRI-MEDIO; .
. : | ESTRATEGICAS M.MIX ! ; i NO SEGMENTO 1985 ! RECEITA 1985 H DO SETOR H
‘\

Sub-Setor /Semicondutores  iReserva ¢e Mercaro ; : ; i i ' !
Wacionalizacao  de , ) i | ; { H
:Capital/?roduto\\ : ' : : : i i
iInovacees/Tecnologia | i : : : ! .
Sid- ; — Prodato/Preco ! Reiacionanento Governo | Custo/Segmentacan | ! 20:0% (Lineares) ! +§,5% ! { H
: ! ! Forca Vencas : I ! - ; :
Texas ) - H Distribuicao i Tecnolo;i'a H fusta by 15,8% (Lingares) | - H - :
' ' H Proguto/Preco ) Marca/Produtc ; H 1 - , H
, S H \- Canais Distribuicao | H ) ; H
Ttaucom H ' Produto/Promotao ' Tecnologia ! Diferenciacao i 35,8% (Digitais) | -1607,5% ! { H
H AN H | Forca Vendas | H H 659,91 1 H
: o ; Produto H i ; H !
1 | i Propaganda/Publicidade H H i H
! S H H H t ! ! !
Icotron H N i Produto/Distribuicac. | Forca Vendas i Diferenciacan/Segmentacao ) 207 (Lineares) | 53,24 | ) )
H i ’ ! Proiuto/Service H o i 2,88 : H
H \\ i . Distribuicac : ; i ! !
| ~ o -~ Relacionanento Governe 3 | : i :
Ibrape ; h i Pesquisa C¢ Mercado H Produto/Marcs i Difererciacao/Segnentacac | 487 (Lineares} | 112,2% J 3 !
. ) ! Propaganda/Publicidace ; (lider) H - ) '
Sub-Setor Altofalantes  iMercaco Aufomobilistico! N S e : ; :
) oes Tecnological i : H H ' i H
1Gualidace/Frecs i ] ! | H H H
Novik H H Produto/Freco ! Forca Vendac H Custo/Segrentacan i 351 (Lider) , 43,8% i } !
H ; Distrituican ! Froduto/kar ca H H H 35,40 i !
Bravey H | Prouduto/Preco H Tecnologia i Diferenciacao/Segmentacac | 25,0% | i7,0% i { i
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Leson ibonopotio I Produto/Distribuican/ i Distribuicas : Fferentiacao H 98,8% ' £3,8% | } H
: Tecaologia ; Controle ! Services ' ! H 4,9 H i
H J i Karca/Ferca Vendas 1 ! H ! H
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' ! Distribuitac : ! : ; ; 1985

Quadro 3



s

Frigb R G

IENTG REMLS T R ;
i g

LT

At el

MEDIA DO
GETOR

H Ericesson H 28,80 i Ad T |

H . ¥ 1 1

b 1] i ]
- MNec H 10,87 b B& 20 !

{ 1 ) 3

] ] ) . ]

, - o

: Foguitel ; Lisi% ; B4, 8% \

i i ] 1]

i ] ] 1

' oA . P o ¥ L 1

‘ Multitel : A3, 0% i @AY :

1 & ] t

) [] [} t

, ey . . JU——

i Elebra ! G, 4% ' 47 . 9% :

i 1 t :

i 1 ] i

1 b N N di g Jee 3 gee e - A z a0

: Sul Anerica | Rt I A ' 14,39

) t ] i

) [} t H}

1 ey &0 AL any e / 2 »

) Siteltra } RO, 4% ' h i

1 - i | i

i ] t

) S b P SO A . % .

i HBBC Telebtrsa H A ' 84,04

] 1 3

] 1 ]

] H !

i i ]

1 1] 1

] H) i

] .1 o b

3 1 N B

¥ ] )

i ] b

1 ] !

i 1 I

i 1 11

1 t ]

] 1 1

] i )

Fonte: BALANGO ANUAL - 1986
Tabela 18

11



CRES

=

1
]
4
i

Met | 36, 4%
Eoauitel 18, %% A, 78

AR Telettra

3
R
B

Multitel

4 1t

"/ v ) A

GTE do Brasil

2 e
PR S I A

Sul dmerica FPhilips
teltra

g
.‘0 ¥ I‘m

ABC Ttautel

S fyan o ANy
188, A

fintel

1
1
I
1
1
]
1
1

Fonte:
Tabela

BALANCO ANUAL - 1985
19

112




oy
¥ i

GTE do

LR

Sivelira

Sl fAm

-,
5
L 31
i}
pom

PR

Fonte:
Tabela

BALANGO ANUAL -

20

1984

113



pe : i

ey

‘,~.
¥l

sr i
v
S i

oo

.
o b ' '

ES

Fonte: BALANGCO ANUAL - 1986
Tabela 21 -

114




Novik

Cirpre

Brravam

fir Tam

oy

iy 7

Aoa ey
(R By

¥ it i
S oA
RIS R D

Fonte:
Tabela

BALANGCO ANUAL -~ 1985
22

115




SMPRESAS

3

fcatroan
N b ke

B oo

far 1 em

=18y LA
S Ly

Yoyt

ep o eeny
A Y

39,

oo
i i

i
H
¥
1
1 gy ey
' (o
i
i
] g
' y CIdn
1
i
i 1 oo
1 Sy e
i
i
' 4
' 14 ¥
1
1
i
i
1
i

S I

o

g
w3

Fonte:
Tabela

BALANCO ANUAL
23

- 1984

Y

116



CONSIDERACOES QUANTO AS OUTRAS QUESTOES DO QUESTIONARIO

9) FATORES CHAVES DE SUCESSO

Ao analisarmos os Setores de TelecomunicagBes e Componentes chega
mos aos seguintes principais FCSs: ‘

" - Reserva de Mercado
Nacionalizagdo do Produto e Capital

Inovagd@o/Tecnologia
Pioneirismo

Sem ddvida alguma a Reserva de Mercado e a consequente Nacionali-
zagdo do Produto e Capital sd3o os 2 fatores chaves '~ de -sucesso
mais significativos no Mercado Eletrdnico Industrial Brasileiro.
Os outros dois, que em uma situagd@o normal de mercado seriam os
principais, como nos paises desenvolvidos adquirem aqui no Brasil
uma configuracdo mais "filoséfica".

10) FATORES BASICOS

Para esta pergunta poderiamos resumir os dados em dois princi-

pais fatores:

- Fortalecer e desenvolver o "Lobby" no Governo (reflexos da Re-

serva de Mercado).

- Investir na Pesquisa e Desenvolvimento principalmente através .
de m3o-de-obra especializada (reflexo do "Bom senso").
Seréd apénas desta forma que as empresas brasileiras crescerédo,
desenvolvendo sua melhor competitividade, ndo pensando apenas
em lucro a curto prazo, mas tendo uma visdo estratégica volta-
da para o futuro.
0 pais carece de técnicos, e eles existem, sé que as empresas
normalmente ndo se interessam em investir no elemento humano,
prefirindo outras formas "mais fédceis" de sobreviver.
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11)

12)

As empresas japonesas sdo o exemplo mais expressivo neste senti-
do, pois além de planejarem sempre a longo prazo, investem na mio
de obra especlalizada, pois s6 assim conseguirdo absorver e desen
volver tecnologia, passando de usudrio ou cedente de "savoir-fai-
re".

FATORES LIMITANTES

Temos como fatores limitantes os seguintes:

- Falta de planejamento a longo prazo do Governo, explicado na de
limitagdc tedrica do Setor de Telecomunicagles e Componentes.

- Falta de m3o-de-obra especializada, e aqui deverd se situar o

nosso grande esforgco no desenvolvimento deste potencial.

ALTERNATIVAS DE ACAO

Quanto as alternativas de agdo, supondo que os fatores limitan-
tes permanecessem, 0s dirigentes de dividirdo como segue:

- Das multinacionais:

Através de uma maior nacionalizacgdoc das empresas (embora .algu-
mas "Sociétés Meres" n#o permitam isto).

- Das nacionais:
Associando-se a empresas multinacionais, e se direcionando mais

para a exportagao..

13/14)

Quanto a permanéncia ou n3o da Reserva de Mercado daqui a 5 anos,
a situacd@o é que enquanto as empresas nacionais se beneficiam da
mesma, imaginam na sua maioria que ela vai continuar, enquanto que
as multinacionais acreditam que ela caia.
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A dnica forma da empresa nacional se preparar para tal eventuali-
dade (sem Reserva de Mercado) € através do investimento em Pesqui
sa & Desenvolvimento, por via principalmente de mio-de-obra espe-
cializada, posicionamento este, ndo muito notado quando das res-
postas a estas questdes.

18/152)
As empresas de uma forma geral sdo "Product-Oriented", wutilizan-
do-se de apenas algumas ferramentas mercadolégicas como Lobby,

Forga de Vendas, ndo existindo nem mesmo departamentos de Marke-
ting nas empresas.

Da mesma forma, existe pouca influéncia do Marketing-Mix na formu
lagdo estratégica das empresas no Mercado Industrial Eletrdnico
Brasileiro.

Para alguns sub-setores jéd comega haver um "despertar" para as
vantagens que uma abordagem mercadolégica forneceria as empresas,
e aquelas que forem as pioneiras poderdo abrir grande vantagem
em relagdo as demais.
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CONSIDERACOES FINAIS

0 potencial de crescimento que se descortina para o Mercado Eletrdni
co no futuro é algo que mesmo se utilizando de todos os nossos re-
cursos de imaginagdo fica literalmente impossivel de se prever.

A importé&ncia estratégica no desenvolvimento de um Mercado Eletréni-
co maduro e sauddvel no Brasil passa a ser a mais importante priori-
dade para o nosso ingresso no "circulo restrito" dos paises desenvol
vidos.

Para que isto acontega devemos nos conscientizar que nd3o serd a Re-
serva de Mercado, a condig8o "sine-qua-non" para o nosso passaporte,
e sim uma concentragdo de esforgos no investimento em Pesquisa e De-
senvolvimento, na valorizagdo e treinamento de nossa mdo de obra es
pecializada e na efetiva utilizag8o dos conceitos de Marketing visan
do uma estratégia de crescimento de longo prazo, que nos conferird
uma melhor sorte em nossa empreitada. ‘

Nio foi o meu intuito, através deste trabalho, chegar a identifica-
¢d3o de fatos incontestdveis mas sim dar uma singela contribuigéo a
andlise do Mercado Eletrfnico Industrial Brasileiro & luz da-teoria
mercadoldgica para fins de formulagéo estfatégica.

Estou seguro que este trabalho ndo terminard em si mesmo e ndo teve
a pretensdo de ser exaustivo, e a partir dele poderdo ser desenvolvi
dos outros fornecendo mais subsidios para o desenvolvimento do Mar-
Keting como ferramenta bdsica para um melhor desempenho de nossa In-
distria Eletrdnica Brasileira.
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