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RESUMO

O presente trabalho visa entender qual foi o impacto econdmico da entrada recente de
Tablets no mercado de computadores pessoais no Brasil. Além do impacto, o trabalho
classificara a estrutura de mercado na qual o mercado de computadores esta inserido,
a curva S de difuséo tecnologica dos Tablets, e qual tem sido o posicionamento dos
principais players do mercado na venda. Conclui-se com 0 mesmo, que a introdugéo
dos dispositivos Tablets no mercado de computadores pessoais resultou em um grande
impacto econémico, levando a perspectivas positivas de crescimento para 0s proximos
anos. Ainda observou-se que a curva de difusdo S dos Tablets, caracteriza 0s mesmos

como bens substitutos aos Desktops.

Palavras-chave: Tablets, computadores pessoais, inovacao, impacto econémico.
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ABSTRACT

The present work aims to understand what was the economic impact of recent insertion
of Tablets in personal computer market in Brazil. Besides the impact, the work will
classificate the market structure in which the personal computer market is inserted, the
S curve of technological diffusion for Tablets, and what has been the position of the
major market players in the specif market. It concludes that the introduction of Tablet
devices in the personal computer market resulted in a positive economic impact, leading
to growth for the next years. It was also observed that the S curve of technological

diffusion for Tablets, feature it as a substitute for Desktops.

Keywords: Tablets, personal computers, innovation, economic impact
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1 INTRODUCAO

Schumpeter (1982) considerava que era o processo de inovacdo que moldava o
capitalismo, tirando o que é velho e substituindo pelo o que é novo. Um dos mercados
que tem, na atualidade, o maior grau de inovacdo é o mercado de computadores
pessoais. O mercado de computadores, estudado no presente trabalho, consiste em
peca chave no modelo econdmico existente, acelerando trocas de informacoes,
contribuindo com melhorias de producdo e permitindo a inclusdo das mais diversas
camadas sociais existentes.

Participantes do mercado de computadores pessoais, 0s Tablets séo a terceira
forca do mercado de computadores pessoais, capazes de processar e acessar
informacdes através de uma experiéncia de uso intuitiva, onde todos os comandos séo
realizados através do toque na tela do mesmo. Possuem bateria interna, o que permite,
agregado ao seu peso e tamanho, uma mobilidade importante nos dias de hoje.
Compde juntamente com os Tablets, o mercado de computadores, os Desktops —
computadores pessoais com capacidade de processamento de informacdes , com
monitor, teclado e mouse externos, ligados através de fios, tornando 0 mesmo uma
maquina de baixissima mobilidades — e os Notebooks — computadores pessoais
movidos a bateria, com a mesma capacidade de processamento de dados que o0s
Desktops, porém como todos os periféricos acoplados na estrutura desse produto,
tornando-o uma ferramenta de alta mobilidade. Esse mercado, a ser estudado, €
responsavel por mais de 12 bilh6es de ddlares em vendas no ano de 2013, com mais
de 26 milhdes de unidades vendidas no mesmo ano, segundo dados do International
Data Corporation (IDC, 2014).

O presente trabalho tem como objetivo principal verificar qual o impacto
econdmico da entrada dos Tablets no mercado de computadores pessoais, procurando
entender se houve, devido a sua entrada, mudanca na dindmica desse mercado. Os
objetivos secundarios, por sua vez, sao classificar em qual estrutura de mercado, de
acordo com a teoria microecondmica, o mercado de computadores esta inserido, bem

como analisar a curva S de difusdo tecnoldgica desses dispositivos, comparando-a com
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Dekstops e Notebooks. Para isso, sera utilizado os conceitos criados por Schumpeter e
outros importantes autores sobre inovacdo tecnolOgica, analisando como ocorre a
difus@o de tecnologias, e como estratégias de inovacao sdo importantes para estruturar
e manter empresas competitivas, bem como os tipos de inovacdes existentes. Agrega-
Se a essa revisdo, a analise dos numeros histéricos e projecdes futuras do IDC para o
mercado de computadores. Devido ao curto periodo de venda dos Tablets (segundo
semestre de 2010) no mercado brasileiro de computadores, utilizar-se-a dados
trimestrais de receita e volume de venda tanto para analises histéricas e projecdes de
venda (considerando projecfes de até dois anos), como também dados agrupados com
periodicidade anual para analises histéricas e projecdes de venda (considerando
projecdes maiores que 2 anos).

O trabalho se divide em trés capitulos principais. O primeiro apresenta a revisao
literaria do conceito e tipos de inovacdo existentes —baseado na teoria schumpeteriana
e neoschumpeteriana -, bem como os fatores que permitem tais inovacdes de acordo
com seus principais autores. O segundo capitulo esta focado em compreender as
estruturas microecondmicas existentes - a fim de classificar o mercado de
computadores pessoais - apresentar a importancia de inovac¢des organizacionais e
compreender a histdria e 0 momento atual do mercado de computadores. Por fim, no
altimo capitulo, realiza-se a analise dos dados historicos de receita e unidade e
projecbes para o mercado de computadores pessoais brasileiros, com o intuito de
compreender qual o real impacto econdmico da entrada desses dispositivos nesse

mercado.
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2. A IMPORTANCIA DA INOVACAO NO CENARIO ECONOMICO

A inovacdo € um dos principais fatores que mantém o capitalismo através dos
tempos como o modelo econdémico predominante no atual cendrio politico. As intensas
buscas pelo lucro do capitalista, bem como a necessidade de desenvolvimento
levantada pela administracéo publica, convergem na capacidade de ambos inovarem e
se destacarem. Tendo essa ideia como ponto principal, este capitulo ira trazer uma
revisdo do papel da inovacdo na economia, passando por sua historia e sua definicao,

sustentando-se na teoria criada por Schumpeter de inovagao tecnolégica.

2.1 INOVACAO NA ECONOMIA

A histéria da humanidade sempre foi marcada por eras de revolucdes e
inovacodes, partindo da descoberta do fogo, da roda e até mesmo da maquina a vapor,
movimentando a sociedade, e principalmente o capitalismo, como modelo econdmico
soberano. Deve-se, também, analisar que o proprio capitalismo pode ser visto como
uma inovacgéao de sistema econdmico, seja ele derivado do mercantilismo ou até mesmo
tendo no mercantilismo uma primeira fase de seu amadurecimento. O capitalismo, hora
defendido por Adam Smith e David Hume entre outros grandes pensadores, de fato &
responsavel pela criacdo de grandes obras literarias e modelos econémicos téao
inovadores como o socialismo e o anarquismo, entre outros, que vao de confronto ao
préprio capitalismo.

Esse modelo liberal como se conhece pode ser visto como fruto de constantes
mudancas e inovacfes no seu modo de pensar e agir. A revolugcdo industrial é
conhecida como um dos principais acontecimentos historicos de inovacdes e mudancas
do modelo econémico atual. Mais do que simples mudangas dos modos de producgéo
conhecidos na época, a revolucdo industrial permitiu que a economia rompesse
barreiras geograficas e sociais, trazendo inovacdes na industria, no comércio e em
areas de pesquisa cientifica. Eric J. Hobsbawm, importante historiador britanico,
classifica a Revolugao Industrial como “provavelmente o mais importante acontecimento

na historia do mundo, pelo menos desde a invengcdo da agricultura e das cidades”
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(HOBSBAWM, 2007, p.56) como também da significado a importancia desse periodo de
inovacdes quando o0 mesmo chega aos EUA e outros paises, afirmando que “tanto a
Gra-Bretanha quanto o mundo sabiam que a revolucéo industrial langada nestas ilhas...
estava transformando o mundo” (HOBSBAWM, 2007, p.82).

Devido a importancia das mudancas ocasionadas por tal revolugcdo — sejam elas
econdmicas ou sociais — observa-se que o estudo da inovacdo, como sera visto mais
adiante, é algo imprescindivel no estudo econ6mico. Mostra-se importante para a
economia o estudo da inovacgdo, ndo s6 por causa de sua importancia nos estudos de
Schumpeter, mas também para a administracdo de empresas, como Drucker
demonstrou ao longo de seus estudos, pois foi através de pensamentos inovadores que
hoje se tem modelos econdmicos como a lei de Say e o contraponto da mesma através
de Keynes. Sandroni (1999) ainda afirma que a obra de J.M. Keynes foi uma das
inovacdes mais importantes para a tradicdo neoclassica quando comenta a questédo do

equilibrio automatico da economia capitalista.

2.1.1 Principais autores

Joseph Alois Schumpeter, economista austriaco nascido em 1883, foi um dos
principais criadores da teoria econdmica da inovacao, dedicando boa parte de sua vida
para o seu estudo. Durante sua vida, Schumpeter publicou importantes obras como:
Teoria do desenvolvimento econdmico (1911), Ciclos econdmicos (1939), Capitalismo,
socialismo e democracia (1942), Historia da analise econbmica (1954), entre outros
trabalhos. Segundo Moricochi e Goncalves (1994), a Teoria do desenvolvimento
econdmico foi uma de suas principais obras onde estdo inseridas suas ideias de
pensamento econdmico. Cristopher Freemam afirma que para Schumpeter "o ponto
central de toda a sua obra de vida é que o capitalismo s6 pode ser entendido como um
processo evolutivo de inovagao continua e destruicao criativa” (FREEMAM, 2009, p126),
mostrando assim que Schumpeter entendia que a inovacdo nao é s6 apenas um motor
acelerador da estrutura capitalista, como também, uma das causas do capitalismo.

Principal expoente para o estudo da inovagao na economia, Schumpeter (1982)

concluiu que inovagao néo parte por iniciativa de uma necessidade do consumidor, mas
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sim pelo produtor, que acaba educando o consumidor a essa inovacdo a ser
implementada. Schumpeter ndo nega a importancia da necessidade do consumidor,
mas afirma que para analisar as mudangas ocorridas (ou que devem ocorrer) é
necessario observar de maneira diferente esse processo.

O exposto anteriormente citado para Schumpeter € a analise do

desenvolvimento econémico, que para ele:

€ um fendmeno distinto, inteiramente estranho ao que pode ser observado no
fluxo circular ou na tendéncia para o equilibrio. E uma mudanca espontanea e
descontinua nos canais do fluxo, perturbagdo do equilibrio, que altera e desloca
para sempre o estado de equilibrio previamente existente. Nossa teoria do
desenvolvimento ndo é nada mais do que um modo de tratar esse fenébmeno e
0s processos a ele inerentes. (SCHUMPETER, 1982, p47)

Ainda dentro do desenvolvimento econdmico, fica a cargo do empresario, romper
com o “fluxo circular”, pois nele esta sempre inserida a busca por inovacdes, as quais

Schumpeter (1982) afirma ocorrer nos seguintes casos:

[) Introducdo de um novo bem — ou seja, um bem com que os consumidores
ainda néo estiveram familiarizados — ou de uma nova qualidade de um bem. II)
Introducdo de um novo método de producéo, ou seja, um método que ainda ndo
tenha sido testado pela experiéncia no ramo proprio da industria de
transformacé@o, que de modo algum precisa ser baseada numa descoberta
cientificamente nova, e pode consistir também em nova maneira de manejar
comercialmente uma mercadoria; 11l) Abertura de um novo mercado, ou seja, de
um mercado em que o ramo particular da indudstria de transformacgéo do pais em
guestdo nao tenha ainda entrado, quer esse mercado tenha existido ou nao; IV)
Conquista de uma nova fonte de oferta de matérias primas ou de bens
semimanufaturados, mais uma vez independentemente do fato de que essa
fonte ja existia ou teve de ser criada; V) Estabelecimento de uma nova
organizacdo de qualquer indastria, como a criagdo de uma posicao de
monopdlio ( por exemplo, pela frustracdo) ou fragmentacdo de uma posicdo de
monopodlio. (SCHUMPETER, 1982, p 48)

Por outro lado, o professor austriaco Peter F. Drucker, considerado o pai da
administracdo, defendeu, dentre seus inumeros trabalhos, a inovacdo como algo
fundamental para empresas e para o proprio capitalismo. Em um dos seus principais
trabalhos Innovation and Entrepreneurship: Practice and Principles (1985), que viria a

se tornar uma das principais obras da administragdo moderna, o titulo do livro ja
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demostrava o quao fundamental era para ele a necessidade da inovacdo para o

empreendedor e o sistema econémico atual.

A inovacdo é a funcédo especifica do empreendedorismo, seja em um negocio
existente, uma instituicdo publica, ou um novo negécio iniciado unicamente por
um individuo na cozinha da familia. E 0 meio pelo qual o empreendedor ou cria
novos recursos de producdo e riqueza ou utiliza os recursos existentes
combinados com o potencial maximizado para criar riqueza (DRUCKER, F.
PETER, 1998, 3).

Conclui-se, entdo, que o estudo da inovacédo apresenta grandes autores e
cientistas, devendo tal estudo ser aprofundado quanto ao seu conceito, tipo e estratégia,
a fim de esclarecer a andlise proposta neste trabalho.

2.2 TIPOS E CONCEITO DE INOVACAO

2.2.1 Conceitos de inovagéao

O mercado de tecnologia abrange diversas inovacbes ao longo do tempo.
Algumas que, de alguma forma, mudaram o mercado, como o Notebook que, segundo
IDC (2012), representa sete bilhdes de dolares no mercado de computadores pessoais
no Brasil frente ao Desktop que € apenas cinco bilhdes de ddlares. Outras inovacdes
apenas agregam produtos ja existentes, porém levam eles a outro nivel como a
mudang¢a de um monitor tubo para um monitor led, ou ainda um mouse wireless ao
invés do tradicional mouse com fio. Esse processo de inovacbes e o0s tipos de
inovacbes foram estudados pelos economistas e pela corrente neoschumpeteriana,
além também de, frente a essas definicbes de inovacdes, surgirem definicbes de
estratégias competitivas de mercado para adoc¢éo de inovacgoes.

E de extrema importancia saber diferenciar e compreender o conceito de
inovacdo e a importancia da mesma na economia. Muitas vezes esse processo ndo
ocorre de forma clara ou visivel a todos, podendo confundir quando de fato presencia-

se uma inovacao.



18

Quando uma inovacgdo € introduzida pioneiramente por uma Unica empresa,
seus impactos econdmicos s&o limitados ao &ambito do inovador e,
eventualmente, de seus clientes. Uma inovacdo sO produz impactos
econdmicos abrangentes quando se difunde amplamente entre empresas,
setores e regides, desencadeando novos empreendimentos e criando novos
mercados (TIGRE,2006, p.71).

Tao importante quanto conhecer o conceito de inovagcdo, mostra-se essencial
saber distinguir inovacdo de invencdo, que sdo conceitos que podem constantemente
ser confundidos, porém que possuem impactos distintos no desenvolvimento
tecnologico. N&o existe inovacdo sem invencdo. Kon (1999) define que tanto a invencao
e a inovacao sao conceitos e critérios basicos para o desenvolvimento tecnolégico e
para o progresso tecnolégico, que por sua vez, sdo necessarios para o que Schumpeter

classificava como Desenvolvimento Econdmico. Kon afirma que

“Invencdo - é a criagdo de uma nova ideia, através de um ato intelectual da
percepcdo de uma nova imagem, de uma nova conexao entre velhas condicdes
ou de uma nova area de atuagcdo Pode situar-se em uma gama de posicoes,
desde conceitos cientificos basicos até ideias estritamente praticas” (KON, 1999,
p.118).

Todavia, a inovagao por sua vez

[...] consiste em converter a ideia ao uso pratico, cabendo ao inovador
estabelecer instalacbes para a nova producdo e trazer o novo produto ou
processo ao mercado, embora a inovacdo possa ser aplicada a situagfes que
ndo passam pelo mercado. Frequentemente a inovacdo implica descartar
produtos e processos anteriores. A inovagdo € um ato empresarial que vai além
da simples administracédo da producdo e envolve arregimentar o financiamento,
arranjar detalhes complexos de engenharia e assumir riscos” (KON,199, p.118).

E nessa relacdo de desenvolvimento econdmico e inovacdo que Schumpeter
vai criar a ideia de destruicdo criadora, afirmando que é através da inovacéao e difusao
dessa inovacdo que o desenvolvimento econémico ocorre e a caracteristica de carater
ciclico da economia toma forma, afirmando que “o novo ndo nasce do velho, mas
aparece ao lado deste e o elimina da concorréncia” (SCHUMPETER,1982 p.143). Mais
do que a questdo do desenvolvimento econémico, mas indo em direcdo a um sentido
mais amplo, a inovacao é de fato uma “causadora” da concorréncia schumpeteriana -

que € para o proprio Schumpeter, essencial para o funcionamento da economia
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capitalista - como também ¢é “ tudo que diferencia e cria valor a um negdécio” (TIGRE,
2006, p.72).

[...]é entendida como resultado da busca constante de lucros extraordinarios,
mediante a obtencéo de vantagens comparativas entre os agentes (empresas) ”,
gue procuram diferenciar-se uns dos outros nas mais cariadas dimensdes do
processo competitivo, tanto os tecnolégicos quanto os de mercado (processos
produtivos, produtos, insumos, organizacao; mercados, clientela, servicos poés-
venda). (POSSAS in KUPFER, 2002, p.418)

7

Dessa forma, é dentro das empresas que a inovacdo trabalha no modo
capitalista, sendo uma simples mudanca de processo e, além disso, agregando e
criando novas tecnologias que diferenciam aqueles que as possuem. Por outro lado,
ocorrem também de certa maneira destruindo aquelas tecnologias que ndo conseguem
imitar ou replicar a nova, fazendo com que as empresas que ndo acompanham o ciclo

da inovagao sejam consideradas atrasadas.

2.2.2 Tipos de inovacdo e Mudancas tecnoldgicas

E muito comum durante o cotidiano observar nas noticias que algum remédio
novo € inovador e ir4 alterar o curso no tratamento de uma doenca especifica, ou ainda
que alguma tecnologia como o Message Pad! poderia ser o inicio para uma das
maiores invencdes do ramo da tecnologia como sdo os Tablets. Além de noticias que
tomam conta de uma pagina inteira de um jornal ou revista quando algo extremamente
inovador é lancado, observa-se também alguma atencdo quando alguma tecnologia ou
processo € modificado, aprimorado e redesenhado, seja reduzindo custo de producéo
de uma fabrica ou aumentando a capacidade de processamento de algum dispositivo
que é essencial ao cotidiano humano. E nesse ritmo de quebras de precedentes e
aperfeicoamento que as inovag¢des foram mais amplamente estudadas quanto aos seus
tipos e categorias.

As inovacdes podem caracterizar-se por duas categorias: de processos e de
produtos (KON,199, p.118). Segundo Tigre (2006), Freeman classificou as inovagoes

de acordo com o impacto delas no mercado, dividindo-as da seguinte maneira: (i)

! Espécie de bloco de notas com tela touch screen langado pela Apple no ano de 1993.
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incremental; (i) Radical; (iii) novo sistema tecnologico; e (iv) novo paradigma
tecnoecondémico. Freeman (1997) classificava a Inovacéo incremental como alteracéo
de produtos ou de processos que ndo causem impacto na estrutura industrial como um
todo. Estas alteragbes concentraram-se na remodelacdo do design do produto ou como
se observa mais comumente nos smartphones atuais, em alterar a configuracdo da
camera, do processador ou até mesmo do peso do produto, contudo, néo alterando a
esséncia e funcionalidade do mesmo. Essas inovagdes ocorrem de forma continua com
um prazo de tempo inclusive determinado muitas vezes pelas empresas, como o0
exemplo de Samsung e Apple, que lancam as novas versdes de seus principais
smartphones em periodos pré-definidos, com a Samsung lancando o S2, S3, S4 e S5
sempre em Marco ou Abril de cada ano - geralmente com o0 espagco de um ano entre
eles -, e a Apple langando o Iphone 4, 4s, 5 e mais recentemente o 5s em setembro ou
outubro de cada ano. Ainda é possivel que essas inovac¢des incrementais sejam
realizadas para atender demandas especificas, como aconteceu com o0 recente
lancamento do Iphone 5c pela Apple, que por ter sua estrutura feita de plastico e ndo de
aluminio como os demais smartphones de sua empresa, proporcionou um preco abaixo
do normal, permitindo a empresa a atender demanda de paises ou regiées mais pobres
como Africa e paises da América latina. Percebe-se assim que tal inovacéo néo decorre
essencialmente do setor de pesquisa e desenvolvimento das empresas, mas podem
sim serem advindas de outros meios de inovagao tais como processo de aprendizado
interno, capacitacdo acumulada ou para atender uma demanda especifica.

Freeman (1997) também classificou as inovacées como radicais quando elas
inauguram uma nova rota tecnoldgica. E essa inovacao vai além de um produto, mas é
também uma inovacdo que muitas vezes passam despercebidas pelo consumidor,
porém ocorrem em nivel de processos internos que ocasionam muitas vezes uma
vantagem financeira ou de logistica para a empresa. Se por um lado a sequéncia de
langamentos dos smartphones da Apple e Samsung s&o inovagbes incrementais, 0
primeiro smartphone foi de fato algo revolucionario e que mudou de maneira drastica o

mercado de tecnologia movel.

A inovacdo radical implica introduzir novos produtos ou servicos que se
desenvolvem em novos negécios ou se expandem em novas industrias, ou que
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causam uma mudanca significativa em toda a industria e que tendem a criar
novos valores de mercado. (GAYNOR, 2002, p.24,25)

As inovag0Oes radicais, por sua vez, costumam causar um impacto econdmico
quando sdo lancadas como produtos. A Apple é provavelmente um dos maiores
exemplos de empresas que se reinventaram e ressurgiram no mercado através de
inovacgdes radicais. Em 2007, apds o lancamento do Iphone 1, a empresa vendeu em
24 dias mais de 1 milhdo de unidades desse aparelho e conseguiu, de 2007 até hoje,
entre cenarios de crises e instabilidades financeiras, ver suas a¢des valorizarem atraves
de suas inovacfes, mais de 525% (NASDAQ 2014). Recentemente, a Google lancou
um o6culos chamado Google Glass, o qual também ja promete trazer um cenario futuro
de inovacdes radicais para o dia a dia dos consumidores e que com certeza ira abrir um
novo nicho de mercado, representando assim uma inovacgao radical.

Logo, fica claro através dos exemplos citados, que inovacfes radicais alteram a
condicdo de producédo agregando novas tecnologias ou metodologias de producédo
apresentando saltos expressivos nos indices de produtividade ou vendas conforme o
grafico 1. Ja as inovacdes incrementais também apresentam saltos, de maneira mais
moderado, agregando novas tecnologias a produtos ou modos de producéao,

funcionando muito mais como incremento de qualidade, produtividade ou vendas.

Gréfico 1- Trajetdria de inovacdes radicais e incrementais em processo

Fonte: Tigre, 2006. P.75
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Outro ponto de importante analise na classificacdo de Freeman, consiste nas
mudancas do sistema tecnolOgico, onde a inovacdo ocasiona alteracbes ndo s6 no
processo interno de producdo da empresa, mas também altera sua posicdo no mercado
onde ela esta inserida e isso deve-se ao surgimento de um novo campo tecnoldgico. “A
internet pode ser considerada uma mudanca no sistema tecnoldgico, pois vem
alterando as formas de comunicacdo e criando novas areas de atividade econémica”
(TIGRE, 2006, p 75).

A Ultima categoria de impacto das inovagbes classificadas por Freeman, é
provavelmente a mais importante, onde através da inovagao ocorre o surgimento de um
novo paradigma tecnoeconémico. Nesse paradigma, uma inovacao nao fica apenas na
tecnologia, mas também impacta a sociedade e economia onde essa tecnologia foi
inserida. Essa transformacdo acontece em um prazo de tempo longo, pois ocorre
devido a inumeras inovacfes radicais e incrementais, afetando praticamente todos os
ramos da economia e das estruturas das organizacdes que participam desse processo.
Esse processo vem ocorrendo por toda a historia da humanidade, com a criacdo da
maquina a vapor ou entdo do mercado de tecnologia ou de aviagdo, moldando, como ja
dito anteriormente, o sistema capitalista como predominante nos dias de hoje. Para que
tais mudancas ocorram, é necessario que se apresentem, segundo Tigre (2006), as
seguintes condicdes: (I) Custos baixos com tendéncias declinantes, onde reducdes dos
custos de producdo motivam os agentes econdmicos; (II) Oferta aparente ilimitada, que
esta muito relacionada com a questdo de recursos para producdo dessa tecnologia,
como, por exemplo, o mercado de computadores, que pode ser renovavel e depende
muito mais da inspiracdo humana que de recursos naturais; (I1l) Do potencial de difusdo
em muitos setores e processos, ou seja, a aviagdo como ja dito aqui cumpre esse papel,
pois tem fim militar, pessoal, corporativo e de logistica para empresas, sendo aplicavel

a quase todas as camadas sociais.

2.2.3 Fatores Indutores de mudanca tecnoldgica e escolha de uma nova

tecnologia
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Os fatores indutores que levam a essas mudancas tecnoldgicas podem ser
divididos em duas categorias: sendo oferta e demanda a primeira categoria e 0s custos
dos fatores de producédo a segunda. O primeiro fator ainda pode ser dividido em duas
andlises, sendo a da demanda onde as necessidades sdo explicitadas por usuarios e
consumidores e a da oferta sendo derivada da dos avancos tecnoldgicos e do fato da
tecnologia ser um fator autbnomo. A categoria da demanda - proposta pelo economista
americano Jacob Schmookler e chamada de demand pull - como fator indutor pode ser
classificada como caracteristica de paises em desenvolvimento como os da América
Latina, pois sdo através da necessidade da sociedade em exigir melhores padrdes de
produto, ou ainda a limitacdo de renda ou até mesmo devido aos habitos dos usuérios
gue as inovagdes ocorrem, tornando assim o espaco para inovacdes radicais menores
que em paises desenvolvidos.

A oferta, como indutor de mudanca tecnoldgica e denominada como technology
push, ocorre através de politicas publicas de incentivo a pesquisa e desenvolvimento
(P&D), ou entdo através da estratégia buscada por empresas quanto a diferenciacédo de
seu produto em busca de uma margem de lucro maior ou nicho de mercado novo; esse
fator € mais comum em paises desenvolvidos. “A geragcao de inovacdes tende a ser
induzida pela oferta de novos conhecimentos, enquanto a difusdo dessas tecnologias €,
em larga medida, determinada pela demanda” (FRANSMAN apud TIGRE, 2006 p.77).

John Richard Hicks, economista britanico vencedor do prémio Nobel de 1972,
propds que as mudancas relativas nos precos dos fatores podem induzir as inovacgoes.
O que vai determinar a inducdo de inovacfes € a necessidade de frear a queda da
lucratividade em uma economia de fatores que a disponibilidade do capital tende a
crescer mais rapido do que a oferta de trabalho. Sendo assim as inovagfes auxiliam a
manter a economia em crescimento, encontrando novos processos que reduzem oS
custos, aumentando a produtividade de uma economia de insumos escassos. Para
exemplificar tal necessidade, Tigre (2006) mostrou a relacédo entre mao de obra no
Brasil e EUA, onde aqui a méo de obra € barata para lavar pratos, por exemplo, ao
contrario dos EUA, o que acaba tornando as maquinas de lavar, produtos muito mais

hY

difundidos nos EUA do que no Brasil. Sendo assim, foi devido a necessidade de
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substituir a mao de obra escassa e valorizada dos EUA, que muitas inovacdes de
eletrodomésticos surgiram.

Portanto, a escolha de uma nova tecnologia depende de situacbes
macroecondmicas e politicas da regido onde ela serd implementada. E papel das
entidades entender o impacto dessa tecnologia no mercado de trabalho e na economia

desse local.

[...] a escolha por parte de produtores publicos ou privados implica uma escolha
entre diferentes possibilidades tecnolégicas, que repercutirdo na absorcao de
maior ou menor quantidade do fator trabalho, de diferentes niveis de
qualificagdo. (KON, 1999, p 121)

Essa nocdo de qual sera o impacto com escolha a escolha de uma nova
tecnologia é de extrema importancia. Marx definia na sua divisdo social do trabalho que
0s componentes da sociedade sdo divididos entre tarefas, oficios e especialidades
produtivas. A partir do momento que vocé aceita uma tecnologia que podera substituir
boa parte de sua méo de obra nacional, comeca a gerar um impacto socioeconémico
importante nesse pais. Essa decis@o € de extrema importancia para paises em fase de
desenvolvimento como o Brasil, onde ainda se discute se 0 processo de
industrializacdo ocorrido no pais foi realizado de forma correta para o desenvolvimento

de nossa industria e de protecdo da méao de obra existente.

2.2.4 Inovacao e difusédo da tecnologia

Diretamente relacionada com o processo de escolha de uma nova tecnologia e
inovacdo esta o processo de implementacdo e difusdo da mesma. Da criagdo a um
resultado concreto e tangivel, seja com relagdo ao impacto econémico, ou entdo aos
processos ou estratégias de marketing, toda inovagdo passa por um caminho onde
alguns passos de implementacdo, amadurecimento e até mesmo de declinio da propria
tecnologia sé@o parte do seu processo de difusdo. Mostra-se assim que, 0 processo de
difusdo, é extremamente decisivo e necessario para entender o impacto dessa
inovacdo no mercado em que ela esta sendo implementada. Sendo assim, para

compreender bem a dindmica da difusdo tecnoldgica, Tigre (2006) afirma que é
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necessario analisar quatro dimensdes basicas desse processo sendo elas: (I) direcdo
ou trajetoria tecnologica; (Il) ritmo ou velocidade de difuséo; (lll) fatores condicionantes
positivos e negativos; (IV) impactos econdmicos e sociais.

A direcdo (ou trajetdria tecnoldgica) de uma tecnologia esté relacionada com as
opcOes técnicas de processo de fabricacdo, insumos utilizados, tecnologias
complementares, definicbes de mercado alvo entre outras decisdes que precisam ser
tomadas para adapté-las de acordo com a necessidade da demanda que tal tecnologia
irA enfrentar. Mesmo assim, apdés a tomada dessas decisfes, algumas inovacoes
radicais passam por um processo de guerra de padrbes, em que duas ou mais
empresas acabam duelando para entregar 0 mesmo produto, porém com tipos de
software diferentes, ou ainda alguma outra tecnologia especifica que diferencie o seu
produto em relagdo ao do concorrente na hora da venda ao consumidor final.
Constantemente presencia-se esse tipo de guerra, mais recentemente entre trés
gigantes do mercado de tecnologia, mais especificamente na parte de telefonia, onde a
Apple usa o I0S como sistema operacional, a Google se utiliza de empresas parceiras
como Samsung, Motorola, L&G para implantar o Android, e a Microsoft que entrou
nessa briga com a compra da gigante finlandesa Nokia para disseminar seu sistema
operacional para telefones, o Windows Mobile. Anteriormente a briga foi entre a
Toshiba e Sony, para decidir qual seria 0 modelo que substituiria o DVD, sendo a Sony
(nesse caso vencedora) utilizando a tecnologia Blu-Ray e a Toshiba (que desistiu
oficialmente dessa briga em 19 de fevereiro de 2008) o HD DVD.

O ritmo que essa tecnologia sera difundida entra no ambito de qual a velocidade
0s usuarios adotardo para usa-la. Porém, esse ritmo ndo é dado de maneira continua
ou uniforme, pois para que isso aconteca agentes econémicos e paises precisam tomar
decisbes conjuntas 0 que nem sempre acontece. Exemplo claro disso é a tecnologia de
dados 4G, comumente utilizada nos EUA desde 2011, porém ainda sendo difundida no
Brasil, muito por causa das exigéncias da FIFA para a Copa do Mundo que se realiza
nesse ano de 2014.

O processo de propagacédo da tecnologia se da em um ciclo de duracédo que,
segundo os estudos de Mansfield (1961) (apud TIGRE, 2006) tem uma curva com

forma de um gradiente S positivo, sendo ela simétrica, com o tempo de duragéo
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relacionado diretamente com a velocidade de propagacdo, adocdo e aceite dos
usuarios e agentes econoémicos beneficiados por essa tecnologia bem como o potencial
de novos clientes que ainda n&o utilizam essa tecnologia. Devido a esse carater ciclico
e dependente de usuarios que aderiram versus usudrios que ainda podem aderir,
relacionou-se essa funcdo de propagacado de uma tecnologia com a maneira que uma
doenca contagiosa surge, se espalha e é tratada até sua erradicacdo. Assim como
ocorre com as doencgas, a implementacdo de uma tecnologia foi dividida em quatro
fases, sendo elas: introducao, crescimento, maturagcéo e declinio, tal como aparece no

Grafico 2.

Grafico 2 — Etapas da difusédo tecnolégica e sua curva

—

Fonte: Tigre, 2006. P.80

Na introducdo, apresenta-se uma pequena quantidade de empresas adotando
essa tecnologia, sendo que a medida que a tecnologia vai dando resultado e inovacfes
incrementais vao ocorrendo -dando um desempenho melhor a essa tecnologia - a etapa
de introducéo vai dando espaco a etapa de crescimento. Com constantes melhorias no
design e desempenho do produto, o processo de difusdo vai atingir a fase de
maturacdo, onde as vendas se estabilizam e o processo de producdo se torna mais
padronizado. O ultimo estagio € o de declinio, onde os usuarios deixam de utilizar o
produto devido a novas tecnologias terem entrado no mercado. Porém é importante
entender que esse processo de difusdo ndo é unico ou exclusivo, mas enquanto uma

tecnologia esté atingindo o estagio de maturacdo, outra tecnologia do mesmo produto
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pode estar comecando o seu processo de introducéo, forcando muitas vezes as curvas

S a se cruzarem como se verifica no Grafico 3.

Gréfico 3 — Difusédo tecnolégica com mais de um produto

Performance

1 2 Time

Fonte: Decision Inovation. 2011.

No entanto, € importante salientar que essa curva S € uma tendéncia de difusdo
de tecnologias, mas a histéria mostra que certos produtos sairam imediatamente da
introducdo ao declinio, enquanto alguns vem se renovando ao longo do tempo e

revertendo a tendéncia de declinio da curva S.

[...] o processo de difuséo da tecnologia é revitalizado apds um periodo de
declinio por meio de mudanc¢as incrementais de design, reducdo de custos ou
melhoria de desempenho, revertendo assim o ciclo de declinio sugerido pela
curva S. As empresas também podem prolongar o ciclo de vida de uma
tecnologia por meio de inovacdes complementares e do posicionamento do
produto no mercado. (TIGRE, 2006, p.81)

Durante esse processo de difusdo tecnoldgica, os fatores condicionantes sdo
essenciais, pois atuam de forma positiva estimulando a adocdo de uma tecnologia
como de forma negativa, quando restringem o uso da mesma. Esses fatores podem ser
divididos em trés categorias, sendo o primeiro deles de natureza técnica. Os fatores de
natureza técnica estdo relacionados diretamente com a simplicidade ou complexidade
de adocdo dessa tecnologia por empresas e agentes econdmicos. Para que essa
tecnologia seja implantada, ela depende de outros fatores além de design ou preco,

mas também de como 0s usudrios vao conseguir adotar essa nova tecnologia ou qual o
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possivel impacto econdmico para uma empresa devido a transicdo. Hoje em dia, um
dos pontos mais criticos para qualquer empresa é a gestdo de base de dados. Novos
softwares sao langados constantemente no mercado, contudo, como esses Nnovos
softwares vao se interconectar com o anterior na migracao dos dados é um dos fatores
decisivos para que essas novas tecnologias consigam se firmar no mercado. Além
disso, empresas precisam pensar e capacitar os funcionarios que utilizardo qualquer
tecnologia nova.

Do ponto de vista econébmico, a segunda categoria de fatores esta relacionada
com o custo de aquisicdo e implantacdo de um produto para um agente econémico,
bem como qual sera o nivel de suporte ou adaptabilidade dessa nova tecnologia na sua
empresa ou instituicdo. Ao trocar seu parque de maquinas, as empresas consideram
constantemente qual o risco de ficar depende daquela tecnologia, bem como qual custo
futuro de um suporte prestado por essa empresa em caso de um problema ou acéo
critica necesséaria. Ainda é considerada a possibilidade de, ao adotar uma nova
tecnologia, questionar se ela pode permitir ganhos de economias de escala e de
escopo, 0 que pode por sua vez limitar tal tecnologia a grandes empresas do mercado.
O terceiro e Ultimo condicionante é o institucional, que segundo Tigre (2006) podem ser
divididos em: (1) disponibilidade de financiamentos e incentivos fiscais a inovacéao; (I1)
clima favoravel ao investimento no pais; (lll) acordos internacionais de comércio e
investimento; (IV) sistema de propriedade intelectual; e (V) existéncia de capital humano
e instituicbes de apoio. Dentre esses fatores, depende ainda de como a legislacdo ou
muitas vezes a cultura ou nivel de educacédo de um pais esta posicionada para receber
tal tecnologia.

Por fim, a Ultima dimensé&o da dindmica da difusédo esta relacionada aos impactos
gue a mesma causa na nossa sociedade a nivel econdbmico e social. Junto com o
impacto econémico, € importante salientar o poder que uma nova tecnologia tem de
concentrar ou desconcentrar mercados de uma economia - através de tecnologias que
podem favorecer grandes empresas, acabando com pequenas empresas que nao tem
acesso a mesma tecnologia devido ao alto custo — ou de construir ou destruir mercados
devido a introducdo dessa nova tecnologia. InUmeras empresas de vidro foram

fechadas nos ultimos tempos com a introdugdo do plastico ou do acrilico. Porém é
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importante salientar que “o processo de desenvolvimento, como propds Schumpeter,
ndo € uma simples adicdo de mais quantidade do mesmo produto, mas sim a
introdugéo de novos produtos” (TIGRE,2006, p.87).

Ja do ponto de vista social, esté ligado diretamente a quantos empregos podem
ser perdidos ou gerados com uma nova tecnologia, ou quantas pessoas serao treinadas
e qualificadas para que se possa adotar tal tecnologia. Mostra-se relevante também, o
ponto de vista ambiental, em que novas tecnologias podem ajudar empresas e obter
certificados de comprometimento ambiental, auxiliando-as na reducdo do gasto de

energia, agua, e com métodos de producédo mais limpos.

2.3 ESTRATEGIAS DE INOVACAO

Steve Jobs, empresario americano, cofundador da Apple e considerado umas
das pessoas mais importantes do século XX (e provavelmente do século XXI), afirmou
em uma de suas entrevistas que a inovagdo era o que distinguia um lider de um
seguidor. Essa frase dita por Jobs pode ser interpretada como uma estratégia clara
tomada por sua empresa no século XXI, mais precisamente ap0s o lancamento do Ipod
em 2001. E possivel afirmar que a Apple vem sendo referéncia para empresas de
tecnologia como padrao a ser seguido em produtos, design e posicionamento de marca,
0 que leva automaticamente a compreender que outras empresas tomam para Si uma
estratégia de imitacdo do que a Apple realiza.

Essas estratégias selecionadas e tomadas por empresas tem um papel de muita
importédncia para inovagdo em todo seu processo de difusdo, ficando como
responsabilidade do empreséario buscar novidades tecnoldgicas que facam ele se
diferenciar, e também papel do governo que incentive através de suas universidades
pesquisas e desenvolvimentos que tragam tecnologias novas para a sociedade, “pois a
inovacdo também sera determinante para ampliar o potencial de crescimento e tornar
sustentaveis as trajetérias de aumento da renda e redugdo da desigualdade”.
(PACHECO, ALMEIDA, 2013, p.2), deixando clara a necessidade que empresa e

governo efetuem a escolha de qual estratégia para inovacgao ird tomar.
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Assim, como o processo de difusdo ndo € uma lei ou uma regra fixa, a escolha
de uma estratégia pode depender do contexto econdémico e social que a empresa
tomadora de tal decisdo esta inserida. “As estratégias ndo s&o exclusivas e as
empresas acabam adotando gradagdes ou combinacdes de diferentes alternativas”
(TIGRE, 2006. P165), o que corrobora com a ideia de Freeman e Soete (2008) de que
essas estratégias estdo em constante mudanca, sem que necessariamente a escolha

atual seja a mesma escolha feita primeiramente pelos agentes.

2.3.1 Conceitos de Estratégia

A questdo das estratégias a serem tomadas € de extrema importancia para as
empresas no seu dia a dia e tem nelas o principal agente para poder estuda-las. Na
verdade, o estudo de estratégias tem como principal corrente a “institucionalista —
schumpeteriana, que foca sua analise na empresa, nos setores industriais e nas
relacdes em rede com outros agentes econdmicos”. (HASENCLEVER, TIGRE, In:
KUPFER, HASENCLEVER, 2006, p.431) Os conceitos de estratégias sdo divididos em
quatro conceitos complementares segundo Tigre (2006), onde “a relacdo entre o
ambiente externo e interno esta na base das diferentes interpretacfes”. (TIGRE, 2006,
p.166).

O primeiro dos conceitos foi abordado por Porter e esta ligado a analise das
variaveis externas a empresa, onde a estratégia é essencialmente como a empresa se
relaciona com a inddstria ou setor que esta inserida, sendo que esse ambiente é
caracterizado por cinco forgcas competitivas, sendo elas: (I) barreiras a entrada; (Il)
ameaca de substituicdo; (lll) poder de barganha de fornecedores; (IV) poder de
barganha de clientes; e (V) rivalidade entre outros competidores que € o Unico que é
relacionado com ambiente interno a empresa. O segundo conceito de estratégia €
baseado na teoria dos jogos e na teoria de organizagdo industria, onde as decisfes sédo
tomadas com o objetivo de influenciar a acdo de um competidor.

O terceiro conceito, e o primeiro do ambiente interno da empresa, esta
relacionado com a capacidade das empresas em achar recursos que elas tenham

acesso privilegiado, seja por localizagdo geografica ou por tecnologia necessaria para



31

explorar, que possam dar a elas vantagem competitiva frente as suas rivais. O quarto e
altimo, por sua vez, deriva do conceito de capacitacdo dinamica, onde a criacao de
novas capacitacdes advém da capacidade da empresa aprender com processos
antigos, aprimorando-os e trazendo eles para o dia a dia, o que pode gerar uma

vantagem comparativa para ela.

2.3.2 Estratégias Tecnoldgicas de Inovacéo

A escolha das estratégias por parte das empresas estd sempre associada aos
donos das mesmas, que vao escolher dentro todas as possibilidades, as melhores que
0 ajudem a maximizar o lucro e que gerem vantagens comparativas frente as outras
empresas do mercado. Freemam (1997) (apud TIGRE,2006) propde seis tipos distintos
de estratégia tecnoldgicas, sendo elas: ofensiva, defensiva, imitativa, dependente,
tradicional e oportunistas.

Estratégias ofensivas de inovacdo sdo tomadas por empresas que estardo
sempre em busca da lideranca tecnologica em seu mercado ou até mesmo na criacao
de um novo mercado. Por envolver grandes riscos e exigir uma necessidade de altos
investimentos em pesquisa e desenvolvimento, essa estratégia € mais comumente vista
em empresas de grande porte, que possuem tais setores e capacidade financeira de
patrocinar tal atividade, pois muitas vezes o retorno de tal estratégia € demorado.
Entretanto, temos muitos exemplos de empresas pequenas que tomam estratégias de
inovagao ofensiva para abrir um novo mercado ou implementar uma ideia nova e
original, porém, na grande maioria dos casos s&o absorvidas por grandes empresas. E
0 caso dos recentes fendbmenos da internet WhatsApp e Instagram, ambas empresas
compradas pelo Facebook em negociagfes bilionarias. Um dos fatores que se deve a
essa absorcdo das pequenas empresas pelas grandes é que, além de capital de giro e
tempo para retorno do investimento, € necessario também quando se adota uma
estratégia ofensiva, investimentos em logistica, marketing e em capacitacdo de
funcionarios e clientes, o que acaba tornando essa estratégia quase que exclusiva para

empresas que possuem um grande poder financeiro e estrutural.
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A estratégia defensiva, por sua vez, se configura por uma estratégia que traz
mais seguranca aos empresarios. O perfil das empresas que tomam essas ac¢des € de
empresas que ndo querem correr o risco de terem algum prejuizo com uma estratégia
ofensiva, porém ndo querem ficar ultrapassadas em suas tecnologias e produtos, por
isso esperam o lancamento e amadurecimento de novas tecnologias, para aprimorar
em cima do erro dos inovadores o produto. Essa estratégia também implica em
investimentos altos em marketing, capacitacdo e pesquisa e desenvolvimento, pois o
diferencial dessa empresa seré ter produtos com maior seguranca e confiabilidade que
os inovadores. Fica a cargo de grandes players do mercado tomarem essa estratégia,
visto que a necessidade estrutural e de investimento é parecida com a de uma
estratégia ofensiva para entregar produtos que sejam superiores aos pioneiros, dando
assim condicao que a empresa defensiva compita pela lideranga de mercado.

As estratégias imitativas sao praticamente o oposto das estratégias defensivas.
O objetivo dos agentes ndo € ser lider de mercado ou ter grandes vantagens na
competicdo com as principais empresas, focando em ter presengca no mercado com um
produto semelhante, mas ndo necessariamente com a mesma qualidade ou margem de
lucro. De qualquer modo, sédo estratégias adotadas por paises em desenvolvimento ou
por empresas que possuem vantagens geograficas ou acesso privilegiado de canais de
distribuicdo, facilitando a entrada de produtos dessa marca em detrimento das marcas
de grande porte. Como essas empresas trabalham com margens de lucro baixas e
possuem um setor de pesquisa pequeno, ou muitas vezes nem 0 possuem, é atraves
da tecnologia reversa ou da concessdo de licencas que essas empresas conseguem
replicar copias dos produtos existentes no mercado. Ao mesmo tempo essas baixas
taxas de lucros, a necessidade de estar constantemente buscando reducao de custos e
o perfil de ser eternamente um tomador de preco, configuram caracteristicas que
podem levar essas empresas a informalidade ou entdo a uma realocagao onde o custo
da méao de obra seja relativamente mais baixo. Porém é de extrema importancia que
empresas desse tipo existam, quando legalizadas, pois é através delas também que
pessoas de baixa renda conseguem ter acesso a tecnologias importantes para o dia a
dia.
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As empresas que adotam para 0 seu negocio a estratégia dependente, acabam
assumindo um papel de empresa subordinada as grandes corporacfes. Geralmente
essas empresas sao prestadoras de servicos ou terceirizadas, que ndo por vontade
propria, mas sim por uma exigéncia de seus parceiros comerciais acaba tomando essa
estratégia.

Existem quatro tipos de modelos de negocios que funcionam com essa
estratégia. O primeiro € referente a empresas que terceirizam o processo de producéo,
cabendo aos terceiros esse perfil dependente que tem como obrigacdo entregar
produtos com o padrdo de qualidade exigido pelo contratante, o que acaba muitas
vezes diminuindo a margem de lucro da empresa. O segundo tipo € o modelo de
franquias, onde uma empresa vai seguir um padrdao de decoragcdo, montagem,
producéo, atendimento e administragdo, que nédo permite que a empresa se destaque
com inovacgdes, porém garante uma seguridade maior aos franqueados. O terceiro tipo
destaca a relacdo entre subsidiaria e matriz, onde muitas vezes o processo de pesquisa
e desenvolvimento é realizado nas subsidiarias, porém o controle da operacdo, de
patentes e até mesmo das subsidiarias fica alocado na matriz. Isso faz com que filiais
brasileiras de empresas multinacionais tenham um papel importante para empresa, mas
talvez néo tdo importante para a criacdo de tecnologia nacional, pois o controle € ainda
realizado pela matriz.

O quarto e dltimo tipo de estratégia, a dependente, esta relacionado a empresas
que pagam por licenciamentos através de royalties, dando as empresas a condicao de
ter acesso a produtos e marcas, sem a necessidade de criar do zero ou empregar
qualquer esforco tecnoldgico. Porém, isso implica um risco, pois contratos como esse
costumam favorecer o licenciador, e podem ser rompidos ou alterados a qualquer
momento, tornando esse tipo de estratégia relativamente arriscada.

O quinto tipo de estratégia tecnolégica apontada por Freeman é a estratégia
tradicional, onde nem o mercado demanda, nem a empresa V€ necessidade de realizar
grandes inovacdes em seus produtos. Sao empresas que tem um apelo muitas vezes
emocional das pessoas devido a seu trabalho artesanal ou tradicional, como ocorreu

por muito tempo com o refrigerante gaucho Grapette, ou entdo com a manteiga Aviagao
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que até hoje nao realizou nenhuma mudanca em seu logo ou produto, pois é
reconhecida por isso.

O sexto e ultimo tipo de estratégia tecnoldgica é a oportunista, onde sera
explorado oportunidades temporarios em nichos de mercados especificos, que podem
acarretar lucros interessantes sem a necessidade de investimento com pesquisa e
desenvolvimento. Nessa estratégia, € necessario certo feeling por parte do empresario,
em identificar a necessidade do mercado e de seus clientes, de modo que ele possa
explorar isso sem depender da capacitacdo técnica.

Para finalizar o capitulo, destaca-se que o conceito de inovacdo em si evoluiu no
decorrer da historia e demonstra-se como essencial ao estudo da economia e de
qualquer mercado a ser analisado devido ao seu poder de modificacdo do cenario
econdmico e produtivo. Em base ao exposto, o proximo capitulo serd destinado a definir
as estruturas de mercado e como inovagdes organizacionais impactaram no mercado

de computadores pessoais a ser analisado.
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3 HISTORIA E ESTRUTURA DO MERCADO DE COMPUTADORES PESSOAIS

Caracteristica intrinseca do mercado de computadores pessoais, a necessidade
de diferenciacdo por parte das empresas bem como a necessidade de se adaptar no
mercado em que estdo inseridas, sdo causas das evolucdes nas estratégias de tomada
de decisGes e modo de producéo a ser escolhido por parte das empresas. Visto essa
necessidade, o presente capitulo ird revisar as estruturas de mercado conhecidas na
microeconomia —classificando o mercado de computadores em uma das estruturas —
além de revisar os tipos de inovagdes organizacionais que existem, ja introduzindo uma

breve analise do mercado de computadores.

3.1 ESTRUTURAS DE MERCADO

Entre os principais temas microeconémicos existentes, as estruturas de mercado
apresentam-se como peca fundamental para determinar a concentragcdo do mercado,
tipo de concorréncia; também sdo fatores decisivos para a difusdo de tecnologias
dentro de cada mercado. A busca pelo lucro das empresas e a estratégia para alcanca-
lo serd determinada pela estrutura de mercado onde esta inserida. Os quatro tipos mais
comuns de estruturas de mercado serdo abordados neste capitulo, sendo eles:

Monopodlio, Concorréncia Perfeita, Oligopolio e Concorréncia Monopolistica.

3.1.1 Monopdlio

O monopolio € uma das estruturas de mercado mais conhecida, na qual existe
apenas uma empresa que vende o produto, porém, existem inUmeros compradores
para adquiri-lo. A empresa é o proprio mercado, além de ser a dona da producéo. Além
disso, ela determina o preco e trabalha com a maximizacdo de lucro constante,
permitindo produzir quantidades menores do produto.

Devido a auséncia de concorréncia, 0 monopolista pode adotar duas estratégias

de posicionamento, podendo
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“escolher o pre¢o e deixar que os consumidores escolham o quanto desejam
comprar aquele prego, ou podemos visualiza-lo a escolher a quantidade e
deixar que os consumidores decidam o quanto pagardo por aquela quantidade”
(VARIAN, 2000, p443).

Como principais causas de um monopdlio, Kupfer (2002) cita: a necessidade que
0S governos tém de proteger a inddstria local, patentes de protecdo sobre tecnologias,
produtos ou modelos de producéo e a possibilidade de um monopdlio natural, através
do qual é necessério ofertar servicos ou produtos com um custo fixo muito alto para

criagdo e manutengao.

3.1.2 Concorréncia Monopolistica

O mercado de concorréncia monopolistica € caracterizado como um mercado
onde existe um grande namero de empresas que produzem produtos semelhantes e
substitutos, porém, nao idénticos para seus consumidores. Pode-se defini-lo como um
equilibrio entre o mercado de concorréncia perfeita e o monopdlio, pois a empresa tera
um monopdlio sobre a marca, no entanto, ter4 a concorréncia de produtos substitutos.

Segundo Varian (2000), o modelo de competicdo monopolistica € o modelo que
se mostra como um dos mais difundidos na estrutura industrial, através do qual as
empresas se esforcam para conquistar clientes. Além disso, apresenta a facilidade de
entrada e saida de empresas e “produtos diferenciados, altamente substituiveis uns
pelos outros, mas que nao sao substitutos perfeitos” (PINDYCK, RUBINFELD, 2007, p
374). Portanto, as estratégias de marketing e posicionamento das empresas e de seu
produto podem ocasionar em lideranga de mercado, ndo sendo o preco o principal

determinante deste mercado.

3.1.3 Concorréncia perfeita

No mercado de concorréncia perfeita as empresas sao tomadoras de preco,
sem que exista poder de mercado para apenas uma empresa. H4 uma quantidade

grande de empresas que compdem uma indUstria onde os produtos apresentam
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homogeneidade. Neste caso, sdo substitutos perfeitos ou quase perfeitos, impedindo
que as empresas determinem seus precos. Do mesmo modo, define-se como uma
estrutura com livre entrada e saida de empresas, que é mais conhecida na teoria do
que na pratica de mercado.
Kupfer (2002, p 5) classificou seis hipoteses basicas do modelo de Competicao

Perfeita:

) Grande namero de empresas;

1)) Produto homogéneo;

) Livre entrada e saida de empresas;

IV)  Maximizacéo dos lucros;

V) Livre circulacdo de informacoes;

VI)  Perfeita mobilidade de fatores;

3.1.4 Oligopdlio

O oligopdlio por sua vez é onde se apresenta uma quantidade grande de
empresas participantes, mas com um numero de empresas que lideram o mercado
pequeno, tornando esse modelo concentrado. Todavia, a quantidade e a relevancia de
empresas participantes e ndo lideres é suficiente para permitir que nao seja
considerada nula a participacdo ou importancia dessas empresas ali inseridas. Ou seja,
as empresas que lideram o mercado tém influéncia, podendo determinar através do
controle de preco a entrada ou ndo de outras empresas. Os produtos podem ou nao ser
diferenciados e as empresas obtém lucros substanciais. Um dos principais fatores deste
mercado, como ja mencionado, é a condicao de criacdo de barreiras de entrada para
novas empresas.

Nestes contextos, se destaca os estudos de Joe Bain referentes as barreiras de
entrada no mercado oligopolista, bem como os tipos de oligopdlio que foram mais
profundamente estudados no decorrer dos anos. Segundo Marinho (1998), encontra-se
em Bain (1959) a ideia de que as empresas oligopolistas se utilizam do preco —
aplicando-o como barreira de entrada — para impedir a entrada de novas concorrentes,

concretizando assim o oligopdlio. Mostra-se, entdo, o objetivo de ndo maximizacdo de
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lucro por parte dos oligopolistas no curto prazo, mas sim a manutencao de um lucro,
mesmo que ndo o maior, ao longo do tempo. O mercado de computadores a ser
analisado neste trabalho se insere nessas caracteristicas mencionadas anteriormente,
sendo inclusive reconhecido por alguns autores como Pindick e Rubinfeld ao afirmar
que “exemplos dos setores oligopolistas incluem os de automoéveis, aco, aluminio,
petroquimica, equipamentos elétricos e computadores” (PINDICK, RUBINFELD, 2007, p.
378). Portanto, deve-se aprofundar a andlise dos quatro tipos de oligopdlios existentes
para obter maior conhecimento do mercado a ser estudado.

3.1.4.1 Oligopdlio Concentrado

O Oligopdlio concentrado inclui um mercado com homogeneidade dos produtos
e auséncia de estratégias de competicdo focada no preco. Neste modelo, a disputa
entre empresas ocorre pelo investimento em diferenciacdo de producdo que permitam
escala ou possiveis reducfes de custo devido ao comportamento da demanda. Este
mercado mostra-se concentrado devido a necessidade de investimento alto para inicio
de operacgdes e “a ocorréncia de economias de escala e/ou descontinuidades técnicas
relevantes que criam significativas barreiras a entrada a concorrentes potenciais”.
(CARVALHO, 200, p10). O oligopdlio concentrado esta inserido na estrutura produtiva
na cadeia de empresas que produzem insumos basicos e bens de capitais com algum

grau de padronizacéo.

3.1.4.2 Oligopdlio Diferenciado

Neste modelo de oligopdlio, nota-se que a distingdo do produto (associada a
bens de consumo duraveis e ndo duraveis) € o fator determinante para a concorréncia.
Soma-se também — como fator de diferenciagcdo — os altos gastos em marketing,
pesquisa e desenvolvimento de novos produtos, tornando assim, a diferenciacdo por
precos pouco atrativa devido ao risco de nao conseguir cobrir esses altos custos

indiretos, o que impacta nos lucros da empresa. As barreiras a esse oligopélio dar-se-
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ao através da manutencao de uma fatia de mercado ja habituada com aquele produto, o
que tornaria os custos de entrada no mercado extremamente altos e dependentes de

uma renovagao continua dos produtos.

3.1.4.3 Oligopalio Diferenciado — Concentrado

Caracteriza-se como um mercado altamente concentrado, porém, segundo
Carvalho (2010), com “uma densidade da razao capital/produto inferior” aos oligopdlios
estudados anteriormente. Além disso, observa-se uma inexisténcia de economias de
escala, buscando uma diferenciacdo através dos produtos. As barreiras ocorrem tanto
por economias de escala técnica e estratégias de concorréncia (caracteristica do
oligopdlio concentrado), quanto pela competicdo por uma maior fatia de mercado

apropriando-se da diferenciacdo de produtos (caracteristica do oligopolio diferenciado).

3.1.4.4 Oligopolio Competitivo

Caracteriza-se por ser um mercado de alta concentracdo, com disputa pelos
precos na busca pela diferenciacdo e fatia de mercado. Nao se observam economias
de escala importante ou diferenciacdo do produto, permitindo que exista, embora em
um mercado concentrado, empresas consideradas “marginais” que ocupam uma fatia
de mercado interessante, ainda que sejam mais facilmente suscetiveis a eliminacdo. A
disputa pelo preco acontecera pelas normas de mark-up (onde existe um objetivo de
margem sobre o pregco aplicado), muito influenciado pelas lideres do mercado.
Qualquer competicdo mais agressiva de preco sera ocasionada pelas pequenas
empresas que buscam uma fatia de mercado maior.

Portanto, apesar de serem parecidas em alguns pontos, as estruturas de
mercado sao de extrema importancia para as estratégias empresarias e tomada de
deciséo quanto a investimento em pesquisa e desenvolvimento, marketing, contratagéo

de funcionarios, precos a serem trabalhados entre outros fatores que definem os



40

mercados. Em conjunto com essas decisfes, as estruturas de mercado também sao
essenciais para as estratégias a serem aplicadas com relacdo a organizacao interna, e
ao processo de producao e evolugdo do mesmo processo. O préximo item destina-se a
compreender como as empresas Se organizam e como as estratégias evoluiram ao

decorrer do tempo

3.2 INOVACOES ORGANIZACIONAIS

A capacidade de inovacdo das organizacdes no modelo capitalista € téo
importante quanto a inovacdo de um produto especifico. No processo de destruicdo
criadora, Schumpeter incluia a necessidade de renovacao por parte das empresas ao
afirmar que “este processo de destruicdo criadora € basico para se entender o
capitalismo. E dele que se constitui o capitalismo e a ele deve se adaptar toda empresa
capitalista para sobreviver” (SCHUMPETER, 1961, p60). Logo, é de suma importancia
que a empresa se ajuste aos contextos especificos aos quais esta inserida, seja
ajustando seu processo de producdo ou de logistica, porém, sempre compreendendo
como pode efetivamente evoluir seu modelo de organizacéo e gestao.

Uma das empresas mais inovadoras do mundo, como ja foi citado aqui, a Apple
passou por um processo de reestruturacdo que a salvou de ir a faléncia. Ao assumir a
empresa novamente no ano de 1997, Steve Jobs reduziu o numero de produtos
existentes vendidos pela Apple de 40 para 4, realizando uma quantidade enorme de
demissdes mas mais do que isso, mudando também, a maneira da Apple de se
posicionar, sem se preocupar com a quantidade de maquinas que vendia, mas sim com
a margem que recebia por elas. Além disso, mudancas no processo de fabricacéo,
posicionamento de marca e modelo de vendas acompanharam a rotina da empresa.
Em 2007, 10 anos apds o retorno de Jobs ao cargo de CEO*2, as mudancas
organizacionais e de foco apresentaram resultado, deixando a Apple com um market-
share americano de 6,3% no mercado de computadores pessoais com resultado de 818
milhdes de lucro, a frente da Dell, que tinha 30% de participagdo no mesmo mercado,

porém registrando apenas 2,8 milhdes em lucro no periodo. A Apple acertou ao se

2 Chief Executive Officer (CEQ), em portugués. Diretor Executivo Chefe
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adaptar para vender um novo produto como foi o Ipod, e nédo fez o caminho contrario de

tentar adaptar o seu produto a sua realidade estrutural.

A tecnologia precisa, por um lado, ser ajustada ao contexto especifico em que
sera aplicada. Por outro, as proprias empresas precisam mudar sua forma de
organizagdo para incorporar com sucesso as oportunidades de inovacgdo. As
mudancas organizacionais costumam ser dificeis de implementar que as
mudancas tecnolégicas, pois requerem alteracdes em processos de negocios,
mudancas nas cadeias hierarquicas de comando e controle, novas formas de
acesso a informaces e reformulacdo em rotinas e estruturas. (TIGRE, 2006,
p198)

Dentre as inovagbes organizacionais existentes, o estudo presente se
concentrard no sistema just in time, que é o mais comumente utilizado em empresas do
mercado de computadores pessoais e no modelo de Aoki.

O Sistema Just in Time (JIT) € focado na necessidade de reducdo do custo de
producéo, otimizando o processo de producdo em todas suas etapas. Criado por um
engenheiro da Toyota, “funciona tanto dentro da empresa (JIT interno) quanto fora da
empresa (JIT externo), integrando clientes e fornecedores em diferentes etapas da
cadeia produtiva” (TIGRE, 2006, p200). E reconhecido por trabalhar no sistema de
demanda, mantendo sempre um estoque minimo para algumas horas de producdo,
primeiro vendendo o produto e depois produzindo-o. Foi baseado nesse processo que a
gigante americana de producdo Dell construiu todo seu modelo de negocios. A
companhia comegou suas operagdes em 1984, inovando o seu mercado ao criar um
modelo de vendas diretas — inusitado na época - onde era permitido configurar o seu
computador de acordo com sua necessidade (Dell, 2014). Esse modelo inovador — que
permitiu a empresa faturar mais de seis milhdes de doélares no primeiro ano de
funcionamento —, sé foi possivel porque o0 sistema just-in-time estava intrinseco nas
operacdes da empresa, 0 que permitiu uma producao a baixo custo, agregando valor ao
usuario final e dando condi¢cbes para que a empresa tenha uma resposta mais rapida
aos problemas criados durante o processo de producéo. Apesar de ter sido introduzido
nos anos 80, esse sistema vem se modernizando ao longo do tempo, como exemplo a
introducdo do codigo de barras, associada a sistemas de ERP (software de gestdo

empresarial), que permitem a manutencéo e controle do estoque de maneira imediata.
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Apresenta-se também como ponto fundamental das inovacfes organizacionais o
Modelo de Aoki, cujo objetivo € demonstrar que a condicdo de troca de informagdes, as
capacidades de aprendizagem bem como as formas de coordenagao interna
determinam a eficiéncia das empresas. Esse modelo foi criado no periodo de transi¢éo
do fordismo para o poés-fordismo, quando Masahiko Aoki dividiu as empresas em dois
tipos: empresa A — baseada nas empresas americanas - e a empresa J — baseada nas
empresas japonesas — tentando compreender as caracteristicas de cada uma.

Aoki definiu que a empresa A € extremamente centralizada, acumulando o
conhecimento e repassando-o de maneira vertical aos seus funcionarios e setores, 0
gue leva a empresa a apresentar um alto grau de ineficiéncia diante da necessidade de
respostas rapidas a dificuldades, ou ainda a processar e repassar informacdes
relevantes que venham dos funcionarios de chao de fabrica. “Desta forma, a empresa
tende a apresentar dificuldades de adaptacdo quando o ambiente esta evoluindo
rapidamente devido a sua inflexibilidade e dificuldade em interpretar as necessidades
de mudang¢a” (HASENCLEVER, TIGRE, In: KUPFER, HASENCLEVER, 2006, p.440).

A empresa J, por sua vez, abandona o conceito ultrapassado da empresa A ao
trabalhar a comunicacdo de maneira horizontal; Isso permite que os problemas sejam
solucionados dentro de cada unidade das empresas. As empresas J sdo as grandes
empresas japonesas que inovaram no periodo do poés-fordismo implementando as
mudancas organizacionais que eram admitidas devido a introducdo de novas
tecnologias, tais como computadores e meio de comunicacdo mais efetivos. Esse
modelo de empresa descentralizado facilita e amplia a comunicacdo entre setores e
funcionérios, criando um fluxo mais eficiente do conhecimento e fazendo com que o
funcionario seja mais multitarefa, sem concentrar o conhecimento ou resolu¢cdo dos
problemas ao alto escaldo da empresa. “Esta estrutura descentralizada favorece
adaptacdes repentinas e rapidas das atividades da empresa a um mercado e a um
ambiente tecnolégico em evolugéo constante”. (HASENCLEVER, TIGRE, In: KUPFER,
HASENCLEVER, 2006, p.440).

Em consequéncia, o conceito de inovacao torna-se importante para a estrutura e
continuidade da empresa em um mercado competitivo como o capitalista. Retoma-se e

comprava-se 0 conceito de Schumpeter exposto anteriormente: de que as empresas
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precisam se adaptar as inovacfes e as novas tecnologias para poder sobreviver ao

capitalismo.

3.3 MERCADO DE COMPUTADORES PESSOAIS

3.3.1 Historia do mercado de computadores pessoais no Brasil

Segundo os dados do IDC (International Data Corporation) (2013), o Brasil soma
5% do mercado mundial de tecnologia da informacéo e telecomunicagfes, ocupando o
4° lugar no ranking de movimentacdo de receita nesse segmento. O mercado de
tecnologia brasileiro movimentou 60 bilhdes de ddélares conforme levantamento do IDC
(2013). Embora esses dados representem um volume de receita importante para o PIB
nacional atualmente, a importancia desse mesmo segmento nao teve sempre esse
papel de protagonista, como se apresentara nos proximos paragrafos.

A histéria do mercado de tecnologia, mais especificamente de computadores
pessoais, pode ser dividida em duas fases: o periodo de 1958 a 1975, quando ocorria
importacdo de boa parte dos computadores - muito motivada pela teoria da Cepal de
substituicbes de importacdo -, e o periodo pés 1975, quando surgiu, por forca do
governo militar instalado naquela época, empresas nacionais que passariam a produzir
computadores localmente. E nessa segunda etapa que o surgimento de uma inddstria
de computadores, devido a crescente demanda de empresas, de setores militares e de
educacdo, comeca a ganhar importancia nas pautas politicas distinguindo tal indUstria

das demais existente no que tange seu desenvolvimento e tipo de crescimento.

O tipo de crescimento industrial por ela proporcionado distingue-se, por esta
razdo, do padrdo de desenvolvimento seguido pela maior parte da inddstria
brasileira, orientado, quase exclusivamente pelo objeto de substituir
importacdes. Este objetivo, cabe notar, ndo esteve ausente das motivagcdes que
guiaram os formuladores da Politica Nacional de Informética, que, além disso,
fizeram uso de vérios dos principais instrumentos d referido padrdo de
desenvolvimento — a prote¢cdo do mercado interno, a concessao de subsidios
fiscais e crediticios etc. No entanto, a singularidade de sua énfase na promogéao
de capacitacdo tecnolégica e seu uso de restricdo ao capital estrangeiro e a
importacdo de tecnologia fazem da PNI um caso Unico na histéria da politica
industrial brasileira. (FAJNZYLBER,1994, p17)
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Todavia, ser um caso Unico no processo de industrializacao brasileiro ndo é algo
necessariamente positivo ou eficaz. Nesse caso especifico, € o motivo principal pelo
qual a industria nacional de computadores foi extremamente fraca até meados dos anos
90. Em 1972 foi criado na USP o primeiro computador produzido no Brasil, apelidado de
“‘patinho feio”. Naquele mesmo ano, foi criada a Comissdo de Coordenacdo de
Processamento Eletrdnico (CAPRE), cujo objetivo era criar e aplicar politicas
governamentais para o setor de tecnologia, além de compreender quais os melhores
equipamentos a serem utilizados, demonstrando o objetivo do governo de intervir na
industria de computadores visando a “capacitagdo de organizagbes industrias
brasileiras no desenvolvimento e fabricacdo dos equipamentos (hardware) ”
(FAJNZYLBER,1994 p20).

Ja no ano de 1974, foi criada a COBRA - empresa nacional que receberia grande
investimento do governo devido a fragilidade das empresas acionistas que a
compunham - cujo objetivo era liderar e acelerar a criagdo do segmento de
computadores no Brasil. Em 1976, a CAPRE foi reformada e, trabalhando em prol da
COBRA, passou a criar politicas de protecdo através da Resolucdo 01, de 15 de julho
de 1976 que visava “obter condigdes para a consolidagdo de um parque industrial com
total dominio e controle de tecnologia e decisdo no pais” (FAJNZYLBER,1994, p21).
Junto com essa regra de restricdo as importacdes e de protecdo a industria nacional,
criou-se também uma reserva de mercado que permitiu criacdes significativas ao
mercado brasileiro de computadores.

Embora o governo tenha dado esse suporte ao mercado de computadores, o que
se observou foi uma industria defasada, com dificuldades de acompanhar as grandes
empresas americanas e japonesas que eram lideres na criacdo de tecnologia naquele
momento. Durante esse periodo, as empresas nhacionais adotaram a engenharia
reversa® como principal meio de atualizacdo de seus computadores, tornando a
indUstria nacional relativamente atrasada. Foi somente no processo de abertura
comercial — implantada pelo governo Collor — que a industria nacional, mesmo ja sendo

a sexta maior nacdo em producdo de computadores, desenvolveu-se em termos de

3 Engenharia Reversa é processo de aprendizado através do desmonte de produtos ja existentes,
conseguindo assim replicar o modelo utilizado como base para outros produtos a serem fabricados.
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tecnologia e empresas de ponta devido ao alto investimento estrangeiro. Esse passo da
abertura mostrou-se extremamente importante, pois o Brasil vinha tomando embargos
politicos devido a essa restricdo, sendo que ap0s essa abertura grandes empresas se
instalaram como a Dell, a HP e a gigante chinesa Lenovo.

3.3.2 Estrutura e classificacdo do Mercado de Computadores Pessoais e Tablet no
Brasil

Para conseguir classificar o mercado de computadores, bem como o do setor de
Tablet no Brasil, € importante atentar-se a algumas caracteristicas do mesmo. Primeiro,
a existéncia de grandes empresas lideres de mercado como Dell, Hp, Lenovo,
Samsung e Apple, além de empresas menores como Multilaser, Philco, Accer entre
outras que vendem esse dispositivo, permite afirmar que ndo se trata de um mercado
de monopdlio. Além disso, as empresas citadas acima possuem um alto do poder de
mercado, trabalhando de maneira intensiva na diferenciacdo de seus produtos, o que
também permite afirmar que ndo se pode classificar este mercado ou setor como uma
estrutura de mercado de concorréncia perfeita. Também, por ser um mercado onde as
barreiras de entrada sdo compostas por necessidade de alto investimento em
propaganda, custos de producédo e logistica (muito atrelado as questdes tributarias e
dimensao geografica do Brasil) e dificuldade de consolidacdo de uma marca nova, nao
permitindo uma facil entrada ou saida, pode-se descartar a concorréncia monopolistica
como estrutura de mercado, adequando-se de maneira melhor o oligopalio.

Aprofundando-se mais na estrutura definida anteriormente, observa-se que pelas
caracteristicas de disputa por diferenciacdo de produto e os altos investimentos em
publicidade e criagdo de tecnologias, bem como a dificuldade de entrada e saida de
novas empresas, pode-se descartar como um oligopdlio concentrado e classificar o
mercado como um oligopdlio diferenciado ou competitivo. Considerando que a
competicdo deste mercado ndo é dada na disputa pelo preco — ja que os produtos das

lideres de mercado sdo mais caros que os das néo lideres, mas sim exclusivamente
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nas diferenciacfes citadas acima —, pode-se classificar como um oligopdlio diferenciado
excluindo dessa maneira o oligopodlio competitivo.

Tendo essas definicbes quanto a estrutura de mercado definidas, € importante
compreender os segmentos em que se é possivel comercializar os dispositivos Tablets
bem como demonstrar, ainda que superficialmente, o tamanho do mercado a ser

analisado. O IDC classifica os seguintes setores de mercado conforme tabela abaixo:

Quadro 1 — Segmentos de venda por quantidade de funcionarios

Quantidade de

Segmento Funcionarios Setor Modalidade de Venda
Varejo, Online, modelo
direto e outros modelos

Pessoa Fisica Nao Aplicavel Privado indiretos
Varejo, Online, modelo
Small Office Home Até 10 direto e outros modelos
Office funcionarios Privado indiretos
Modelo direto, canais
de 10 até 100 de revenda e canais de
Small Business funcionarios Privado distribuicéo
Modelo direto, canais
de 100 até 500 de revenda e canais de
Medium Business | Funcionarios Privado distribuicéo
de 500
funcionarios até Modelo direto, canais
1000 de revenda e canais de
Large Business funcionarios Privado distribuicédo
Modelo direto, canais
Very Large Acima de 1000 de revenda e canais de
Business funcionarios Privado distribuicéo
LicitacOes e atas de
Governo Nao Aplicavel Publico preco

Fonte: Elaboracéo propria, dados em IDC (2014)

Para analise do tamanho de mercado, serédo considerados todos os segmentos
acima citados, a fim de compreender o verdadeiro tamanho do mercado de Tablets.
Para isso, utilizou-se os dados do IDC de 2013 sobre receita e unidades vendidas sobre

Tablets no Brasil, tanto nos segmentos de pessoa fisica quanto no segmento de pessoa
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juridica. Para fins de analise, serdo agrupadas todas as pessoas juridicas em um
segmento chamado “corporativo” e as vendas para pessoas fisicas em um segmento
chamado “Consumo”. Referente ao mercado, o IDC reconhece 75 empresas
participantes deste mercado, sendo elas responsaveis por mais de dois milhdes de
dolares em receita no ano de 2013 e mais de oito milhdes de unidades no mesmo ano
nos setores de consumo e corporativo.

Também serd feita a analise por periodo de trimestres para maior detalhamento.
Em uma andlise inicial do gréfico 4, pode-se observar que o segmento de consumo
distingue-se de maneira expressiva do segmento coorporativo, mostrando-se a

necessidade de analisar de maneira separada 0s segmentos.

Grafico 4 — Divisdo de receita e unidades por segmento
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Fonte: Elaboracéo propria, dados em IDC (2014).

Porém, também é facil compreender que, como foi afirmado acima, o estudo de
Tablets e de seu impacto no mercado de computadores pessoais é de extrema
importéancia, pois do periodo do segundo trimestre de 2010 ao ultimo trimestre de 2013
verificou-se um crescimento de mais de 55.000%, saindo de 5.350 unidades para um
mercado de 2.994.263 unidades. A partir disso, comeca a ficar claro que o impacto
deste mercado € grande e de estudo necessario para projecdes futuras, buscando-se
compreender se ainda existem alguns anos de crescimento ou se 0 mercado esta perto

de um equilibrio. Portanto, com a estrutura de mercado definida como um oligopolio
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diferenciado - definindo-se como um mercado de alto potencial de investimento
considerando os mais de dois milhdes de ddlares em receita no ultimo ano e
crescimento superior a 55.000% do segundo trimestre de 2010 ao ultimo trimestre de
2013 - as analises apresentada neste capitulo serdo muito relevantes para que, no
préximo capitulo, através de analises mais profundas e detalhadas, seja apresentado o
grau de importancia, a maturidade do produto no mercado e em qual tipo de inovacéo

pode-se classifica-lo.
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4 ANALISE DO IMPACTO ECONOMICO DE TABLETS E SEU PAPEL NO MERCADO

Com os referenciais tedricos levantados nos capitulos anteriores, destaca-se que
o Tablet € uma das inovagdes mais recentes do mercado de computadores pessoais,
bem como que a estrutura de mercado do mercado de mercado de computadores
pessoais enquadra-se nas propostas pela teoria microeconémica. Neste capitulo, sera
realizado a analises que auxiliem a compreensdo do impacto econémico da entrada de

Tablets no mercado brasileiro de computadores.

4.1 ANALISE DO MERCADO DE COMPUTADORES PESSOAIS NO BRASIL

Para compreensdo do impacto econdmico da entrada de Tablets, faz-se
necessario compreender a dinamica do mercado de computadores pessoais no pais
bem como ocorre a interagdo entre os dados econdmicos, histéricos e projecdes futuras
de Tablets, Desktops e Notebooks. Conforme se esclareceu anteriormente, o mercado
de tecnologia em geral e telecomunicacfes brasileiro ocupa hoje a quarta colocacao
mundial segundo o IDC (2013). Mostra-se ainda importante destacar a posi¢ao do Brasil
no mercado de computadores pessoais da América Latina, no segmento de Tablets,
representando segundo o IDC (2014) 40% do mercado total dessa regido, com mais de
8 milhdes de unidades vendidas no pais enquanto a regido da América Latina
apresentou um total de aproximadamente 20 milhdes de unidades vendidas no ano de
2013. A mesma importancia observa-se na categoria de Desktops — onde o Brasil
representa 44% do mercado total em unidade com mais de 13 milhdes de unidades
vendidas em 2013 em um total de 30 milhdes vendidas na América Latina — e para
Notebooks — onde o pais representa 40% das unidades vendidas com mais de 14
milhées de unidades em 2013 de um total de 35 milhGes da regido — consolidando o
pais como o principal player do mercado de computadores pessoais na regido da
Ameérica Latina. Ainda Tablets, Notebooks e Desktops somados juntos, representaram
mais de 60 bilhdes de délares da receita de computadores na regido da América Latina,
enquanto o Brasil representou mais de 25 bilhdes de doélares, tornando o pais,

responsavel por mais de 42% da regiao.
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A tabela 1 exibe os dados de crescimento dos produtos acima citados
comprando-os com o Produto Interno Brasileiro em uma diviséo trimestral considerando
0s ultimos quatro anos. Ao analisar os dados do mercado de computadores pessoais,
percebe-se que os Notebooks mantém os mesmos niveis de crescimento do PIB
brasileiro, enquanto Desktops vem, em média, caindo. Por outro lado, observa-se que o
mercado de Tablets tem maior destaque, isso porque sua entrada no mercado brasileiro
apresentou, conforme foi comentado anteriormente, um crescimento maior que 55.000%
para unidades comparando o primeiro trimestre de registro com o ultimo trimestre. Por
sua vez Desktops e Notebooks por serem produtos mais maduros no mercado de
computadores pessoais apresentam um crescimento mais constante ou henhum tipo de

crescimento expressivo.

Tabela 1 — Crescimento trimestre sobre trimestre da receita de Notebooks, Desktops, Tablets e do PIB

brasileiro

Ano/Trimestre Notebooks Desktops Tablets PIB
2010/T12 30% 12% - 8%
2010/T3 12% 3% 324% 4%
2010/T4 -1% 3% 176% 6%
2011/T1 4% -1% 22% -6%
2011/12 5% 2% 7% 8%
2011/13 6% -13% 46% 0%
2011/14 3% -1% 20% 4%
2012/T1 -9% 6% 3% -6%
2012/12 -1% 1% 21% 8%
2012/13 -4% -19% -10% -1%
2012/T4 2% 3% 31% 6%
2013/T1 -13% 2% 11% -4%
2013/T12 17% 0% 18% 9%
2013/T3 -3% -11% -12% 0%
2013/T4 -2% -4% 34% 6%
Média 3% -2% 54% 3%

Fonte: Elaboracao propria, dados em IDC (2014) e IBGE (2014).

Contudo, deve-se salientar, segundo ilustracdo no grafico 5, que mesmo com

crescimentos mais expressivos, 0s Tablets ocupam a terceira posicdo em volume de
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receita no mercado de computadores pessoais no ultimo trimestre de 2013, crescendo
15 pontos percentuais em um mercado de 12 bilhdes de ddlares se comparado com o
mesmo mercado do segundo trimestre de 2010. Entretanto, ao observar o mercado em
termos de unidades, considera-se que o crescimento foi de 46%, assumindo a lideranca
no volume de vendas em unidades no ultimo trimestre de 2013. Fica claro que referente
ao alcance de usuarios, o mercado de Tablets é de suma importancia para criar uma
experiéncia de utilizacdo dos consumidores que, em caso de experiéncia positiva, pode
se estabelecer sua fidelizacdo. Desse modo, essa fidelizagdo justificaria o alto
investimento em publicidade, pesquisa e desenvolvimento de novas tecnologias que

grandes empresas como Apple, Samsung, Dell e Hp vem realizando.

Gréfico 5 — Participagéo dos produtos por unidade e receita nos trimestres de 2010/2 e 2013/4

Participacéo por receita 2010/2 Participacéo por unidades 2010/2
1% 0%
= Notebooks = Notebooks
= Desktops = Desktops
Tablets Tablets
Participagéo por receita 2013/2 Participagédo por unidades 2013/2
= Notebooks = Notebooks
= Desktops = Desktops
Tablets ‘ Tablets

Fonte: Elaboracéo propria, dados em IDC (2014).

Portanto, conclui-se também que os Notebooks apresentam uma maior
relevancia em relacdo a receita por produto, visto que a relagdo entre unidade e receita,

observada no grafico 5, mostra que nao € necessario um alto numero de unidades para
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ter um grau de participacdo maior na receita. Em relacdo aos Tablets ou Desktops, isso
pode ser observado no gréafico 6, onde se visualiza a participacdo das quantidades por
faixas de preco, mostrando que quanto maior o pre¢o do produto, maior a participagcéo
de Notebooks. Logo, os dispositivos Tablets caracterizam-se por produtos com menor
preco, oferecendo maior acesso a todas as classes da sociedade. Porém, devido ao
baixo preco, seu percentual de margem também ¢é baixo para as empresas visto a baixa

flexibilidade do preco.

Gréfico 6 — Participacéo percentual em unidades por faixa de preco
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Fonte: Elaboracao propria, dados em IDC (2014)

Considerando os dados de faixa de preco por produto e participagdo na receita,
observa-se que no ambito de receita, os Tablets podem apresentar, no longo prazo,
elasticidade cruzada positiva tanto em relacédo aos Desktops como com os Notebooks.
Por isso, é possivel considerar que Tablets venham a ser um bem substituto no
mercado de computadores pessoais e provavelmente ocupe o espaco de Desktops nos
proximos anos, além de abrir cada vez mais um novo nicho de mercado para as
empresas, tal como se comprova no grafico 7.
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Gréfico 7 — Evolucéo da receita por produtos (em milhdes de délares)
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Fonte: Elaboracao propria, dados em IDC (2014).

Ainda, visualiza-se, segundo a tabela 2, que a distancia entre a receita dos
Tablets e a dos Desktops (segundo produto colocado em receita no mercado) ja esta

minima, reafirmando as analises visualizadas acima.

Tabela 2 — Evolucdo da Receita e do crescimento trimestre sobre trimestre dos produtos (em milhdes de
dolares

Notebooks Desktops Tablets
Ano/Trimestre  Receita Crescimento  Receita Crescimento  Receita  Crescimento

2010/T1 $ 1,159 $ 1,054
2010/T2 $ 1,507 30% $ 1,181 12% $ 7 -
2010/T3 $ 1,681 12% $ 1,222 3% $ 29 324%
2010/T4 $ 1,664 -1% $ 1,255 3% $ 80 176%
2011/T1 $ 1,728 4% $ 1,237 -1% $ 98 22%
2011/12 $ 1,808 5% $ 1,261 2% $ 172 7%
2011/13 $ 1,914 6% $ 1,095 -13% $ 251 46%
2011/T4 $ 1,964 3% $ 1,015 -7% $ 301 20%
2012/T1 $ 1,784 -9% $ 1,079 6% $ 310 3%
2012/T2 $ 1,768 -1% $ 1,093 1% $ 377 21%
2012/T3 $ 1,700 -4% $ 888 -19% $ 339 -10%
2012/T4 $ 1,733 2% $ 914 3% $ 444 31%
2013/T1 $ 1,509 -13% $ 935 2% $ 494 11%
2013/12 $ 1,767 17% $ 935 0% $ 582 18%
2013/T3 $ 1,721 -3% $ 835 -11% $ 510 -12%
2013/T4 $ 1,693 -2% $ 799 -4% $ 683 34%

Média $ 1,693.80 3% $1,049.90 -2% $ 311.81 54%

Fonte: Elaboracéo propria, dados em IDC (2014)
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Para compreender de forma correta o impacto dos Tablets no mercado de
computadores pessoais, é necessario entender qual o segmento em que 0 mesmo esta

inserido e qual a tendéncia e representatividade desse dispositivo no segmento.

4.1.1 Analise do mercado de computadores pessoais por segmento

Anteriormente, foi definido que seriam analisados dois grandes segmentos,
sendo eles consumo e corporativo, onde se observou pelo grafico 4, que o segmento de
consumo era predominante tanto em receita quanto em unidades.

Observa-se no gréfico 8 que essa predominancia é de 94 pontos percentuais
para o ultimo trimestre de 2013 no segmento de consumo, 0 que acontece muito pelas
caracteristicas dos Tablets - que possuem capacidade de processamento menor que
Notebooks e Desktops, 0 que pode ser um limitador para o mercado corporativo - e por
ter sido construido com o foco voltado para o segmento de consumo. Qualquer
empresa que decida adotar uma nova tecnologia tem a necessidade de adequacédo do
ambiente de informatica (principalmente em relacdo a protecdo de dados), o que
compromete ainda mais a adocdo de Tablets no segmento corporativo por ser uma
tecnologia muito recente. No entanto para o segmento de consumo, o Tablet consiste
em um dispositivo extremamente leve e com grande autonomia, que atende as
necessidades do dia a dia, e possui como incremento o fator mobilidade e a facilidade
de manuseio, além de proporcionar ao usuario uma experiéncia mais intuitiva do que
Desktops e Notebooks. Por isso, retorna-se a questao da importancia desse dispositivo,
como influenciador na criacdo e formacdo de opinido de usuarios de consumo, que
muitas vezes sao influenciadores importantes da decisdo de qual marca comprar em

suas empresas.
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Gréfico 8 — Percentual de receita de Tablets por segmento (base 2013/T4)

Corporativo
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Fonte: Elaboracao Propria, dados em IDC (2014)

Devido a esse comportamento de crescimento constante observado nos graficos
e tabelas anteriores para os Tablets, ndo se pode definir uma sazonalidade dos
segmentos, como se visualiza no grafico 9, onde ndo € possivel determinar, por
exemplo, se o feriado de natal tem algum impacto nas compras desse dispositivo,
mesmo que essa conclusdo seja relativamente ébvia para o segmento de consumo. A
mesma analise faz-se para Desktops e Notebooks nos gréficos 10 e 11, que mesmo
sendo mercados mais maduros nao apresentam sazonalidade, independente do
segmento. Para Notebooks, assim como para Tablets, o maior mercado é o de
consumo, principalmente devido a mobilidade proporcionada por tal equipamento.
Porém, diferente do mercado de Tablets, Desktops apresentam um maior equilibrio
entre o segmento de consumo e corporativo, sempre com o predominio do segmento

corporativo como lider dos segmentos.
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Gréfico 9 — Sazonalidade por segmento para Tablets (em milhSes de dolares)
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Fonte: Elaboracao propria, dados em IDC (2014)

Gréfico 10 - Sazonalidade por segmento para Desktops (em milhdes de dolares)
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Fonte: Elaboracéo propria, dados em IDC (2014)
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Gréfico 11 - Sazonalidade por segmento para Notebooks (em milh6es de dolares)
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Fonte: Elaboracao propria, dados em IDC (2014)

Para aprofundar a analise com o intuito de responder qual o impacto econdmico
causado no mercado de computadores pessoais, mostra-se necessario identificar em

gual momento da curva S as vendas de Tablets estéo localizadas.

4.2 ANALISE DA CURVA S E A PROJECAO FUTURA DO MERCADO TABLETS

Conforme apontado e explicado no segundo capitulo, a difusdo de uma nova
tecnologia ocorre em quatro estagios: Introducéo, Crescimento, Maturacéo e Declinio. E
fundamental para a compreensédo do impacto econdmico atrelar a projecéo futura do
mercado de Tablets, Notebooks e Desktops para visualizar em qual momento da curva
S encontra-se tal produto. A partir disso sera possivel compreender como ele ir4 se
relacionar com seus bens substitutos conforme afirmado anteriormente. Para tal analise,

aplicam-se os dados de projecéo de faturamento do IDC, que através das projecoes
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macroecondémicas do pais determina a receita futura por trimestre para os proximos
dois anos e a receita consolidada por ano para os proximos quatro anos.

Ao analisar a area cinza da tabela 3, observa-se um constante crescimento dos
Tablets para os proximos oito trimestres, j& ultrapassando ao final de 2014 os Desktops
em relacdo a receita, e diminuindo a diferenca para Notebooks pra menos de 50% ao
comparar o ultimo trimestre de 2013 com o ultimo de 2014. Essa projecao de
crescimento ja se mostra mais atenuada, com a média de crescimento caindo para 38%
no acumulado ao se comparar com 0s 54% observados na tabela 2. Além disso, j4 se
observa uma sazonalidade nos ultimos trimestres podendo indicar um ponto mais alto

de maturacédo do mercado.

Tabela 3— Evolugéo da Receita e do crescimento, trimestre sobre trimestre, dos produtos com projecéo
futura de 2014 em diante (em milhdes de ddlares)

Notebooks Desktops Tablets
Ano/Trimestre  Receita Crescimento  Receita Crescimento  Receita Crescimento

2010/T1 $ 1,159 $ 1,054
2010/T12 $ 1,507 30% $ 1,181 12% $ 7 -
2010/T3 $ 1,681 12% $ 1,222 3% $ 29 324%
2010/T4 $ 1,664 -1% $ 1,255 3% $ 80 176%
2011/T1 $ 1,728 4% $ 1,237 -1% $ 98 22%
2011/12 $ 1,808 5% $ 1,261 2% $ 172 77%
2011/T3 $ 1,914 6% $ 1,095 -13% $ 251 46%
2011/14 $ 1,964 3% $ 1,015 7% $ 301 20%
2012/T1 $ 1,784 -9% $ 1,079 6% $ 310 3%
2012/12 $ 1,768 -1% $ 1,093 1% $ 377 21%
2012/T13 $ 1,700 -4% $ 888 -19% $ 339 -10%
2012/T4 $ 1,733 2% $ 914 3% $ 444 31%
2013/T1 $ 1,509 -13% $ 935 2% $ 494 11%
2013/T12 $ 1,767 17% $ 935 0% $ 582 18%
2013/T3 $ 1,721 -3% $ 835 -11% $ 510 -12%
2013/T4 $ 1,693 -2% $ 799 -4% $ 683 34%
2014/T1 $ 1,200 -29% $ 664 -17% $ 493 -28%
2014/12 $ 1,268 6% $ 699 5% $ 607 23%
2014/13 $ 1,321 4% $ 664 -5% $ 604 0%
2014/T4 $ 1,514 15% $ 742 12% $ 936 55%
2015/T1 $ 1,307 -14% $ 684 -8% $ 749 -20%
2015/T2 $ 1,280 -2% $ 636 -7% $ 836 12%
2015/T3 $ 1,316 3% $ 593 -7% $ 787 -6%
2015/T4 $ 1,461 11% $ 637 7% $ 1,094 39%

Média $ 1573.67 2% $ 921.60 -2% $ 468.91 38%
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Fonte: Elaboracéo propria, dados em IDC (2014)

De acordo com os dados trimestrais dos Tablets observados na Tabela 3,
mostra-se possivel projetar uma curva S do segmento de Tablets, podendo classificar o
segmento, na andlise por trimestre, ainda no estagio de Crescimento, conforme pode
ser visto no grafico 12. Observa-se ainda que o periodo de Crescimento da curva S
comeca apos o primeiro ano de venda deste produto, passando a casa dos 100 milhdes

de dolares a partir do segundo trimestre de 2011.

Gréfico 12 - Curva S de Tablets em relagdo a receita por trimestre (em milhdes de doélares)
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Fonte: Elaboracéo propria, dados em IDC (2014)

Ao ampliar a andlise para os proximos 4 anos e mudar a periodicidade para uma
analise anual, conclui-se que nos préoximos 4 anos o dispositivo Tablet seguira sua fase
de crescimento da curva S, porém ja demonstrando crescimento menores de 2017 para

2018, como se observa no grafico 13.
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Gréfico 13 — Curva S de Tablets em relacéo a receita por ano (em milhdes de délares)
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Fonte: Elaboracao propria, dados em IDC (2014)

Parte desse crescimento se deve a uma atualizagdo dos Tablets, que ocorreu a
partir do primeiro trimestre de 2014, quando passaram a ser classificados como Tablets
2-in-1 devido a possibilidade de acoplar teclado, mouse, monitores entre outros
periféricos, bem como o aumento da capacidade de processamento e armazenamento
de dados, refletindo um aumento do segmento corporativo na participacdo da receita
como se observa na tabela 4. Isso permite que as empresas do segmento corporativo
possam substituir seus Notebooks por Tablets 2-in-1, 0 que aumentaria a possibilidade

desses produtos serem bens substitutos

Tabela 4 — Participacdo percentual futura dos segmentos no mercado de Tablets

2010 2011 2012 2013 2015 2016 2017

Corporativo
Consumo
Total

87%
100%

Fonte: Elaboracéo propria, dados em IDC (2014)
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Esse fenbmeno sera desenvolvido no proximo item do capitulo, quando as
curvas S dos produtos serdo plotadas no mesmo grafico, podendo compreender qual

sera a projecao futura de receita entre os produtos analisados.

4.2.1 Cruzamento das linhas S entre os produtos e o futuro do mercado

Retomando o exposto anteriormente, 0 crescimento constante pelos proximos
trimestres e anos dos Tablets ocasionara mudanca da dindmica do mercado, levando a
ultrapassagem dos Tablets em relacdo aos Desktops na analise de receita. Além disso,
observa-se que a relacdo entre Tablets e Notebooks se mostra cada vez mais proxima
guanto a bens substitutos.

Portanto, com base nos dados da tabela 3 e da tabela 5, pode-se plotar as
curvas S de Desktops e Tablets e perceber, conforme afirmado no segundo capitulo, e
apresentado no grafico 3, que bens substitutos acabam em algum determinado
momento cruzando sua curva S no processo de difusdo tecnoldgica, considerando-se a

receita como um dos indicadores de desempenho.

Tabela 5 — evolugédo futura da receita e taxas de crescimento por ano (em milhdes de dolares)

Notebooks Desktops Tablets
Ano/Trimestre  Receita Crescimento  Receita Crescimento  Receita Crescimento

2010 $ 6,011 $ 4712 $ 116

2011 $ 7,414 23% $ 4,608 2% $ 822 609%
2012 $ 6,985 -6% $ 3974 -14% $ 1470 79%
2013 $ 6,690 -4% $ 3,504 -12% $ 2,269 54%
2014 $ 5,303 -21% $ 2,769 -21% $ 2641 16%
2015 $ 5,365 1% $ 2551 -8% $ 3,467 31%
2016 $ 5,599 4% $ 2,353 -8% $ 4,337 25%
2017 $ 5,794 3% $ 2123 -10% $ 4,648 7%
2018 $ 5,851 1% $ 1,953 -8% $ 4,886 5%
Média $ 6,112.44 0% $3,171.94 -10% $2,739.50 103%

Fonte: Elaboracéo propria, dados em IDC (2014)
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Esse fenbmeno de cruzamento das curvas observa-se nos graficos 14 e 15,
comprovando que a elasticidades da demanda cruzada desses dois produtos € positiva,

tornando os bens substitutos.

Gréfico 14 — Cruzamento das curvas S entre Tablets e Desktops por trimestre (em milhdes de ddlares)

$1.400
$1.200
$1.000
$800

$600 T ———
$400
$200
$_

~— (NN T N TN~ N TN T — N

 oull el ol el el il eull gl ol gl gl el gl gl el el el ol el el vl =l el vy

OO0 0O 0 —~~ v~ —~ Q0N ANANNOOOMOMO ST T T T WH W W Ww

OO 000000000000 OOOOOOO OO

NN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN N NN NI I I AT I I NN N

—Desktops Tablets

Fonte: Elaboracéo propria, dados em IDC (2014)

Gréfico 15 — Cruzamento das curvas S entre Tablets e Desktops por ano (em milhdes de dolares)
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Fonte: Elaboracéo propria, dados em IDC (2014)

A mesma analise mostra-se necessaria para Tablets e Notebooks, embora essas

curvas ndo se cruzem conforme os gréficos 16 e 17. A aproximacdo de uma curva da
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outra revela um fendmeno interessante, que devera ser observado de perto pelas
grandes empresas participantes desse mercado, pois a tendéncia de que se repita 0

mesmo acontecimento ocorrido com Desktops é relativamente alta.

Gréfico 16 — Cruzamento das curvas S entre Tablets e Notebooks por trimestre (em milhdes de doélares)
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Fonte: Elaboracao propria, dados em IDC (2014)

Gréfico 17 — Cruzamento das curvas S entre Tablets e Notebooks por ano (em milhdes de délares)
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Fonte: Elaboracéo propria, dados em IDC (2014)
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Logo, com esse fundamento, podem-se juntar as variaveis necessarias para
compreender, no proximo item, o impacto econémico que a entrada desse dispositivo,

bem como suas atualizagdes tém transformado o mercado de computadores pessoais.

4.3 ANALISES DO IMPACTO ECONOMICO

Com base nas explanagOes desenvolvidas nos itens anteriores, percebe-se que
0os Tablets inovaram o mercado de computadores pessoais, inclusive sendo bens
substitutos dos pioneiros Desktops e passando a representar uma espécie de “ameaga”
para os Notebooks nos proximos anos. Devido a seu crescimento exponencial, através
de taxas de crescimento muitas vezes maiores do que 100%, mostra-se necessario
analisar como o mercado se comportaria quanto a tamanho e taxa de crescimento
considerando a presenca de Tablets e sem 0os mesmos. Para isso utiliza-se dos dados
de mercado apresentados na tabela 6 para compreender qual seria a dindmica do

mercado sem os Tablets.

Tabela 6 — evolugdo da receita e taxas de crescimento do Mercado Total por trimestre sem Tablets (em
milhGes de ddlares)

Notebooks Desktops Mercado Total

Ano/Trimestre  Receita Crescimento  Receita Crescimento Receita  Crescimento

2010/T1 $ 1.159 $ 1054 $ 2213
2010/T2 $ 1.507 30% $ 1181 12% $ 2688 21%
2010/T3 $ 1.681 12% $ 1222 3% $ 2904 8%
2010/T4 $ 1.664 -1% $ 1255 3% $ 20919 1%
2011/T1 $ 1.728 4% $ 1.237 -1% $ 2965 2%
2011/12 $ 1.808 5% $ 1.261 2% $ 3.069 4%
2011/T3 $ 1.914 6% $ 1.095 -13% $ 3.009 -2%
2011/T4 $ 1.964 3% $ 1015 -1% $ 2979 -1%
2012/T1 $ 1.784 -9% $ 1079 6% $ 2863 -4%
2012/12 $ 1.768 -1% $ 1.093 1% $ 2861 0%
2012/T3 $ 1.700 -4% $ 888 -19% $ 2.588 -10%
2012/T4 $ 1.733 2% $ 914 3% $ 2648 2%
2013/T1 $ 1.509 -13% $ 935 2% $ 2443 -8%
2013/T2 $ 1.767 17% $ 935 0% $ 2703 11%
2013/T3 $ 1.721 -3% $ 835 -11% $ 2556 -5%
2013/T4 $ 1.693 -2% $ 799 -4% $ 2492 -3%
Média $ 1.693,80 3% $1.049,90 -2% $2.743,70 1%
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Fonte: Elaboracéo propria, dados em IDC (2014)

De acordo com a tabela 6, pode-se concluir que o mercado de Notebooks e
Desktops por si s6 € um mercado maduro, relativamente estagnado, oscilando
crescimentos e quedas ao longo do tempo, mas mantendo uma média pequena de 1%
de crescimento ao longo dos trimestres, caracteristicas de um mercado que se encontra
na fase de maturagao da curva S. “Na fase de maturagcado, as vendas comegam a se
estabilizar, as inovagfes incrementais tornam-se menos frequentes e 0S processos
produtivos se tornam mais padronizados” (TIGRE, 2006 p81). Ja com a inclusdo de
Tablets observa-se, segundo a tabela 7, que as taxas de crescimento aumentam em 2
pontos percentuais e a média da receita trimestral aumenta em mais de 10%. Todavia,
essa andlise precisa ser aprofundada, pois conforme analisado anteriormente, a curva

S dos Tablets encontra-se ainda em fase de crescimento pelos proximos 4 anos.

Tabela 7 — evolucdo da receita e taxas de crescimento do mercado total por trimestre com Tablets (em
milhdes de ddlares)

Notebooks Desktops Tablets Mercado Total
Ano/Trimestre  Receita Crescimento  Receita  Crescimento  Receita  Crescimento Receita Crescimento

2010/T1 $ 1.159 $ 1054 $ 2.213
2010/T2 $ 1.507 30% $ 1181 12% $ 7 - $ 2.695 22%
2010/T3 $ 1.681 12% $ 1222 3% $ 29 324% $ 2.933 9%
2010/T4 $ 1.664 -1% $ 1.255 3% $ 80 176% $ 2.999 2%
2011/T1 $ 1.728 4% $ 1237 -1% $ 98 22% $ 3.062 2%
2011/T12 $ 1.808 5% $ 1261 2% $ 172 77% $ 3.241 6%
2011/T3 $ 1.914 6% $ 1.095 -13% $ 251 46% $ 3.260 1%
2011/T4 $ 1.964 3% $ 1.015 7% $ 301 20% $ 3.280 1%
2012/T1 $ 1.784 -9% $ 1.079 6% $ 310 3% $ 3.173 -3%
2012/12 $ 1.768 -1% $ 1.093 1% $ 377 21% $ 3.238 2%
2012/T3 $ 1.700 -4% $ 888 -19% $ 339 -10% $ 2.927 -10%
2012/T4 $ 1.733 2% $ 914 3% $ 444 31% $ 3.091 6%
2013/T1 $ 1.509 -13% $ 935 2% $ 494 11% $ 2.937 -5%
2013/T2 $ 1.767 17% $ 935 0% $ 582 18% $ 3.285 12%
2013/T3 $ 1.721 -3% $ 835 -11% $ 510 -12% $ 3.066 7%
2013/T4 $ 1.693 -2% $ 799 -4% $ 683 34% $ 3.175 4%

Média $ 1.693,80 3% $1.049,90 -2% $ 311,81 54% $ 3.036,02 3%

Fonte: Elaboracéo propria, dados em IDC (2014)
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Tendo em vista que o mercado de Tablets ainda esta em crescimento, mostra-se
necessario analisar qual serd o impacto desse dispositivo hos proximos anos. Observa-
se, de acordo com a tabela 8, que considerando apenas o mercado de Desktops e
Notebooks, o prognéstico € de nos proximos 4 anos o mercado entrar em sua fase de

declinio da curva S, tendo como média de queda de crescimento -3%.

Tabela 8 — evolucdo da receita e taxas de crescimento do mercado total por ano sem Tablets (em
milhdes de ddlares)

Notebooks Desktops Mercado
Ano/Trimestre  Receita Crescimento  Receita  Crescimento Receita Crescimento
2010 $ 6.011 $ 4712 $ 10.724
2011 $ 7.414 23% $ 4.608 2% $ 12.022 12%
2012 $ 6.985 -6% $ 3974 -14% $ 10.959 -9%
2013 $ 6.690 -4% $ 3504 -12% $ 10.194 -7%
2014 $ 5.303 -21% $ 2769 -21% $ 8.071 -21%
2015 $ 5.365 1% $ 2551 -8% $ 7.916 -2%
2016 $ 5.599 4% $ 2353 -8% $ 7.952 0%
2017 $ 5.794 3% $ 2123 -10% $ 7.917 0%
2018 $ 5.851 1% $ 1.953 -8% $ 7.804 -1%
Média $ 6.112,44 0% $3.171,94 -10% $ 9.284,38 -3%

Fonte: Elaboracéo propria, dados em IDC (2014)

A mesma conclusdo nao pode ser feita ao analisar a dindmica do mercado com a
entrada dos Tablets, pois a média de crescimento para o mercado, considerando o0s
proximos 4 anos, conforme tabela 9, € de 2% de média ano sobre ano, elevando a
média de receita em mais de 30%. Isso comprova que a entrada de Tablets no mercado
de computadores pessoais brasileiro € capaz de transformar a dinamica do mercado
atual. Criou-se ndo s6 um novo nicho de mercado com tal entrada, como se conseguiu
reverter uma perspectiva de queda desse segmento, como ja anteriormente citado, de

extrema importéancia para o PIB nacional e o mercado de computadores global.
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Tabela 9 — evolug&o da receita e taxas de crescimento do mercado total por ano com Tablets (em
milhdes de dolares)

Notebooks Desktops Tablets Mercado
Ano/Trimestre  Receita Crescimento  Receita Crescimento  Receita  Crescimento Receita Crescimento

2010 $ 6.011 $ 4712 $ 116 $ 10.840

2011 $ 7414 23% $ 4608 -2% $ 822 609% g 12.844 18%
2012 $ 6985 6% $ 3974 -14% $ 1470 79% g 12.430 -3%
2013 $ 6.690 -4% $ 3504 -12% $ 2269 54% g 12 463 0%
2014 $ 5303 -21% $ 2769 -21% $ 2641 16% g 10712 -14%
2015 $ 5365 1% $ 2551 -8% $ 3467 31% g 11.383 6%
2016 $ 5599 4% $ 2353 -8% $ 4337 25% g 12.289 8%
2017 $ 5794 3% $ 2123 -10% $ 4648 7% g 12 565 2%
2018 $ 5851 1% $ 1953 -8% $ 4886 5% g 12.690 1%
Média $ 611244 0% $3.171,94 -10% $2.739,50 103% $ 1202388 2%

Fonte: Elaboracao propria, dados em IDC (2014)

Deste modo, pode-se afirmar que a entrada deste dispositivo foi definitiva e
decisiva para a “saude” financeira do mercado de computadores pessoais brasileiro.
Isso se deve ndo so pelo fator de reverter uma possivel diminuicdo do tamanho do
mercado, mas por se apresentar como um bem substituto dos desktops e talvez dos
Notebooks (nos proximos 10 anos), alterando de maneira radical, assim como sua

inovacédo, o mercado brasileiro de computadores pessoais.
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5 CONCLUSAO

O presente trabalho concentrou-se em explicar como a entrada de um dispositivo
tdo presente e recente no cotidiano das pessoas, como o Tablet, poderia impactar de
maneira econémica um dos principais mercados mundiais de tecnologia. Apesar de ser
considerado um pais ainda em desenvolvimento, com atrasos e dependéncia na
criagdo de tecnologia e educacdo, observou-se, através das andlises realizadas, que
ocorreu uma rapida adocdo do produto acima citado por parte do mercado e sociedade
brasileira. A partir das mesmas analises, pode-se concluir que a teoria da inovagao e
sua importancia na dindmica do mercado foi aplicavel e adequada para determinagao
de qual o impacto econdmico da entrada dos Tablets no mercado brasileiro de
computadores pessoais brasileiro.

Notou-se que os dispositivos Tablets apresentaram um crescimento exponencial
em um periodo inicial de quatro anos, com uma previsdo de crescimento pelos
proximos quatro anos, tornando-o responsavel pelo crescimento do mercado de
computadores pessoais futuro. Também pode-se comprovar que tal dispositivo é focado
na clientela de pessoas fisicas, porém, observa-se ja uma preocupacao por parte das
grandes empresas em ampliar a participacdo desses dispositivos no mercado
corporativo, tendo em vista a criacdo de dispositivos chamados Tablets 2-in-1, capazes
de serem provaveis substitutos para Notebooks.

O crescimento exponencial desses dispositivos permitird que eles ocupem o
segundo lugar em receita entre a categoria de produtos (onde atualmente Notebooks
estdo em primeiro lugar com Desktops em segundo, seguidos dos Tablets) durante o
ano presente, e ja ser, de maneira efetiva, lider em volume de vendas, tendo maior
capilaridade quando se analisa esse mercado em termos de unidades. Muito dessa
lideranca se deve ao fato desses dispositivos se enquadrarem em faixas de pregos
menores que Desktops e Notebooks.

Constatou-se que o presente mercado, bem como seus produtos, enquadra-se,
sob a otica da teoria de difusdo tecnoldgica, respeitando as fases da curva S, ainda que
para Desktops e Notebooks tenha-se observado apenas os dois Ultimos estagios

(maturacdo e declinio). Para Tablets, foram encontrados apenas os primeiros dois
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estagios (introducdo e crescimentos). Ainda referente a esses estagios, cruzou-se a
curva de difusdo tecnologica, de maneira separada, dos dispositivos Notebooks e
Desktops com a curva S do produto foco do presente trabalho, os Tablets.

Através de tal analise, pode-se comprovar que a elasticidade cruzada da
demanda é positiva para Desktops e Tablets, tornando-os produtos substitutos entre si.
Enquanto para Notebooks, mostra-se potencial para este fenbmeno acontecer, porém &
algo que deve ocorrer em um prazo de tempo maior.

Finalmente, concluiu-se que, de fato, o impacto econémico da entrada dos
Tablets no mercado de computadores pessoais brasileiro foi significativo, revertendo
uma situacdo de diminuicdo do mesmo, trazendo no longo prazo, através de seu
potencial de vendas e volume, um crescimento, - ainda que pequeno — do mercado.
Assim, mostra-se que uma inovagao como os Tablets, em um mercado de Notebooks e
Desktops relativamente estagnado e ja padronizado nos ultimos anos, comprova a ideia
de Schumpeter, apontada no segundo capitulo, de que cabe aos empresarios
buscarem as inovacdes e educarem seu mercado, a fim de difundi-las como ocorreu

com o produto estudado.
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