Inovacio em servicos como condicionante da competitividade da telefonia mével

Services inovation as condition for competitiveness in mobile phone companies

Luciana Peixoto Santa Rita' e Roberto Sbragia®

Resumo

Este estudo procurou analisar a inovagao em servigos nas empresas de Telefonia Movel, baseando-se na abordagem das forgas
competitivas. Foram abordadas questdes como interconexdo, verticalizagdo e escolha de padrdes tecnologicos. Com esse
intuito, o estudo de natureza correlacional selecionou uma variadvel dependente (competitividade) e uma variavel independente
(servigos). Da variavel dependente, 05 fatores sdo selecionados (barreiras a entrada, ameaga de substitutos, rivalidade de
concorrentes, poder de negociagdo com fornecedores, poder de negociacdo com cliente). Da variavel independente, 04
fatores sdo selecionados (prego, produto, promogao e distribuigdo). Foi realizada uma pesquisa de amostra estratificada pela
internet com 19 empresas. Os procedimentos de analise de dados foram realizados com o uso de técnicas estatisticas ndo-
paramétricas. Como resultados gerais conclui que o grau de inovagdo em servigos ndo deve ser totalmente correlacionado
a competitividade, uma vez que apenas a hipdtese que continha o fator preco apresentou niveis significantes. A aplicagdo
do modelo de pesquisa permitiu a identificagdo de um mercado em que a abrangéncia regional e o numero de funcionarios
influenciam a competitividade. Diante dos resultados apresentados, ¢ possivel reconhecer a utilidade do modelo em relagéo a
identificagdo do comportamento competitivo e do padrao estratégico desenvolvido pelas operadoras de telefonia movel.
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Abstract

This study, searched to analyse the innovation of the services of the operators of mobile telephony. There are show questions as
interconnection, verticalizaction and choice of technological standards. The study of correlacional nature it selected a variable
independent (competitiveness) and a variable dependent (services). Of the dependent variable, 5 factors had been selected
(barriers the entrance, threat of substitutes, rivalry of competitors, power of negotiation the suppliers, power of negotiation
the customers). Of the independent variable, 4 factors had been selected (price, product, promotion and distribution). A
research was made for the internet with 19 companies. The procedures of analysis of data had been presented, with the use
of not-parametric statistical techniques. As general results were identified that innovation the service does not have to be
correlated the competitiveness, because that only the hypothesis that contained the factor price presented significant levels.
The application of the research model allowed the identification of a market where the regional focus and the number of
employees influence the competitiveness. Ahead of the presented results, the identification of the competitive behavior and
the strategical standard developed by the operators of mobile telephony is possible to recognize the utility of the model in
relation.
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1 Introducao

Sabe-se que o estudo do processo de inovagao e seus efeitos estdo diretamente associados a um setor especifico da
atividade economica, ou seja, o setor industrial. Os estudos cldssicos sobre inovacdo geralmente se referem as organizagdes
que interagem com ambientes relativamente maduros e cujos produtos e tecnologias apresentam longos ciclos de vida. Esse
¢ o caso de empresas pertencentes a setores industriais tradicionais, que nao sdo significativamente afetados por revolugdes
tecnoldgicas ou por novas preferéncias de mercado.
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No que concerne ao setor de servigos, principalmente, com o avango da tecnologia da informagdo, em que novos
conceitos ¢ relagdes se estabelecem, demanda-se uma reflexdo das particularidades do processo de inovagdo. Neste sentido,
varios esfor¢os tém sido feitos recentemente para integrar adequadamente os servigos a teoria econdmica e, em especial, a
teoria da inovacdo.

Esses esforgos, designados genericamente de neo-schumpeterianos, reconhecem o papel significativo da pesquisa no
processo de inovagdo, mas, dentre outras divergéncias do modelo linear, afirmam a posi¢ao central ocupada pelas firmas no
desenvolvimento de novas tecnologias. Ganham destaque as habilidades organizacionais, a identificagdo de oportunidades,
o desenvolvimento e a acumulagdo de competéncias técnicas.

Essaabordagem implica em uma visdo de empresas como organizagdes de aprendizado interativo e coletivo, constituindo
trajetorias tecnologicas proprias. Para sobreviver, os atores criam novas regras competitivas, estabelecem redes e geram novas
oportunidades de mercado, langando mao de mecanismos de feedback positivo em que os fatores organizacionais teriam
grande destaque e o processo de inovagdo envolveria uma série de atividades cientificas, tecnologicas, organizacionais,
financeiras e comerciais (ARTHUR, 1996).

Diante desse quadro, cabe indagar se as mudangas tecnoldgicas foram e sdo extremamente relevantes para o setor
de telecomunicagdes, uma vez que interferem diretamente na atuacdo e, conseqiientemente, na posi¢cao competitiva das
empresas. No marco tedrico que fundamenta essa visdo, as inovagdes em servigos levam as modificagdes significativas de
paradigmas e de relagdes entre os atores que integram o setor de telecomunicacdes e a proliferacdo de novos servigos e de
novas formas de consumo. Como tal, evidencia-se o esfor¢o continuo das empresas do setor para atingir as caracteristicas
esperadas dos servicos como o fundamento de suas agdes inovativas.

Como contraponto ¢ complemento desta discussdo, este estudo tem por objetivo principal avaliar se a inovagdo em
servigos no setor de telefonia movel do Brasil possui alguma associagdo com a competitividade do setor. A proposi¢ao deste
trabalho situa que as empresas de telefonia movel do Brasil, que t€m uma maior gestdo na inovagao de servigos, demonstram
uma melhor base competitividade. Assume-se a hipdtese de que a inovagdo em servigos ¢, sobretudo, uma forma de ampliar
o sitio das vantagens competitivas.

A proposta deste artigo esta sustentada em cinco se¢des. A segdo 2 estabelece as bases conceituais do modelo:
Competitividade e Inovagao em Servigos. Nessa secdo, relacionam-se as correntes de competitividade e as concepgdes ¢ as
trajetorias de inovacdo em servigos. A secdo 3 agrega uma perspectiva sistémica do setor de Setor de Telefonia Movel do
Brasil, em que algumas questdes sdo abordadas, tais como: interconexdo, verticalizagdo, internet, padrdes tecnologicos e
servigos de valor adicionado. Em seguida, na se¢ao 4, apresentam-se as caracteristicas metodologicas do estudo de campo
realizado, as principais analises efetuadas, a partir dos testes realizados, e os resultados obtidos. Por fim, na sec¢do 5, sdo
apresentadas as conclusoes e as recomendagoes do estudo.

2 Competitividade e Inovacio em Servicos

Na literatura, pode-se observar o emprego de diversos referenciais para definir competitividade. De um lado, estdo
importantes abordagens da competitividade sob a linha do desempenho (HAGUENAUER, 1989; COUTINHO & FERRAZ,
1993), de outro lado os que incorporam o conceito de padrdo de concorréncia (FERRAZ et al., 1995; FARINA et al., 1997).
Destacam-se também os relacionados ao conceito de estratégias competitivas (PORTER, 1986, 1993 e 1999) e outros que
discutem os setores da industria, recursos, competéncias e servigos (DAY, 1990; TEECE et al., 1997, PRAHALAD &
HAMEL, 1990).

Os trabalhos dos autores (HAGUENAUER, 1989; KUPFER, 1991; BONELLI & FLEURY, 1994) discutem a
competitividade como uma forma de posicionamento de um pais, setor ou organizagdo por meio de elevados niveis de
eficiéncia técnica. Os autores possuem o entendimento que a competitividade ndo ¢ um simples indicador, mas um conjunto
que incorpora medidas, estratégias e formas concorrenciais. Nesses estudos a performance das empresas abrange, de um
lado, a dinamica do mercado interno, no qual algumas empresas lideres em fungdo de sua capacidade técnica, economica e
financeira se mantém ou avan¢am na lideranca da estrutura da industria ¢ a inser¢do da empresa ou do produto no mercado
internacional de forma a manter a participagdo. Do outro lado, o conceito de desempenho (prego, custo e produtividade)
entende a eficiéncia técnica com um dos elementos da competitividade revelada. Por essa vertente, a competitividade ¢é
revelada por meio dos resultados financeiros através do market share ou lucratividade.

Na tradigdo da economia cldssica, o conceito de competitividade representa o modelo da competi¢do perfeita. Ao
nivel da firma, os autores (BAIN, 1956; KALECKI,1978; GUIMARAES, 1987) abordam o conceito de competitividade
associado a estrutura de mercado. Sob essa linha de pensamento, o enfoque da competitividade esta na firma, lastreada na
concepcao do projeto, tecnologia, produgdo e vendas de um determinado bem ou servigo em relagao aos seus concorrentes,
fortalecendo a inovagdo nos setores, e os seus diferentes graus de éxito na adogdo e no uso de novos produtos e novos
processos dentro das suas estruturas de custo, além da difusdo entre firmas, em que se reduz a distancia entre a média
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¢ a mais dindmica, aumentando a competitividade de toda industria e relacionando, assim, as condutas inovativas que
oportunamente configuram a posicao dentro do ambiente concorrencial.

Alguns autores abordam a competitividade dentro de um conjunto de desempenho e eficiéncia, resultados de
desdobramentos das estratégias competitivas adotadas pelas empresas e associadas ao padrao de concorréncia em vigor
no mercado de atuagdo. Dentre estes fatores, podem-se destacar a capacidade tecnoldgica e produtiva, a qualidade e
produtividade dos recursos humanos, o conhecimento do mercado e a capacidade de se adequar as suas especificidades,
a distribui¢do geografica, faixas de renda, grau de sofisticagdo e outros requisitos impostos aos produtos, configuragdo
da industria em que a empresa atua (grau de concentragdo, verticalizagdo e diversificacdo setorial, escala de operacao,
potencialidade de aliangas com fornecedores, clientes e concorrentes,). E também a concorréncia em termos das regras
que definem condutas e estruturas empresariais em suas relagdes com consumidores, sistema fiscal-tributario, praticas de
importagdo e exportacdo e propriedades dos meios de producdo. De acordo com as argumentagdes de outros pesquisadores,
a competitividade de uma empresa pode ser vista como a capacidade de definir e implementar normas tecnologicas de
funcionamento de um mercado, ou seja, de perceber oportunidades, introduzir, difundir e se apropriar dos ganhos auferidos
pelo progresso técnico (POSSAS, 1991; COUTINHO E FERRAZ, 1993; FERRAZ et al., 1995).

Para a formulacdo de estratégias competitivas ¢ necessario conhecer as regras da concorréncia que determinam a
atratividade de um segmento industrial. Estas regras podem ser modificadas em favor da empresa.

Em uma perspectiva comparada, Porter (1986) propde um método de analise em que a estruturacao da estratégia
competitiva, sob a otica da analise industrial, determina as regras da concorréncia através de cinco forgas competitivas: a
entrada de novos concorrentes, a ameaga de substitutos, o poder de negociagdo dos compradores, o poder de negociacao dos
fornecedores e a rivalidade entre os concorrentes existentes. Essas cinco for¢as determinam o grau de posicionamento dentro
das unidades de negocios, visto que sdo fatores determinantes de pregos, custos ¢ elementos de investimentos em inovagao.
Elas, necessariamente, ndo limitam novas formas concorrenciais, mas permitem, por meio do grau de diferenciagdo e
custos, novos patamares de rentabilidade e atratibilidade para novos formatos e modelos tecnoldgicos, conduzindo, assim,
a consolidagdo de vantagens competitivas.

Um servigo ¢ definido como uma forma de proporcionar tantas satisfacdes quantas forem possiveis pela posse do bem
ou do servi¢o adquirido. Um servigo ¢é, sobretudo uma forma de ampliar um produto vendido. O servigo pode ser um fator
chave de sucesso ou, ao contrario, um fator critico de fracasso estratégico (ALBRECHT, 1992; COBRA & RANGEL apud
CARDOSO, 1995; HESKETT et al., 1997; GIANESI & CORREA, 1996; SLONGO, 1994). Em geral, os autores citados
definem servigos como a oferta consistente de utilidade de tempo e lugar. Outras concepgdes associam ao produto do sistema
logistico de uma empresa, bem como a distribuicdo de seu composto de marketing. De outro lado, descreve-se o carater
eminentemente estratégico, destacando que seu papel € o de agregar valor ao uso, significando que o produto ganha maior
valor aos olhos do cliente na medida em que o servigo adiciona valor ao produto em si (ALBRECHT, 1992).

Outros autores como Bowen et al.(1989) conceituam servigos ao cliente ndo apenas como uma vantagem geradora de
diferencial competitivo, mas como condi¢cdo das empresas de concorrer no mercado. Nessa concepgdo, as inovagdes em
servigos ao cliente sdo barreiras a mobilidade ou mesmo a entrada de concorrentes em determinadas industrias, caracterizando
uma vantagem importante em relagdo a quem ja se encontram nesses mercados.

Nessa proposicao, quando a empresa enfatiza fortemente o contato direto e a resposta ao cliente e faz do servigo a sua
principal competitividade, estd adotando uma estratégia de orientagdo para servigos ao cliente (BOWEN ET AL., 1989).
Autores como Heskett ef al. (1997) abordam os servigos aos clientes como uma visao estratégica da empresa, orientando
suas agdes no mercado com base nesses servigos. Assim, as firmas com enfoque na oferta de servigos inovadores ao cliente
desenvolvem uma cadeia de valor na qual identificam as necessidades dos clientes, promovem uma oferta que exceda as suas
expectativas, criam uma competéncia distintiva na oferta e aumentam, assim, a satisfacdo e a lealdade dos consumidores.

Na discussao tedrica sobre inovagao no setor de servigos, pode-se ampliar, além do paradigma utilizado na industria
(GALLOUJ,1998a), as possibilidades de analise desse segmento da economia, considerando suas caracteristicas peculiares.
De acordo com a abordagem do autor, esta caracterizagdo estd associada a analise das mudancgas provocadas pelo processo
de Tecnologia da Informagao e Comunicagdo. O grande defensor dessa teoria advoga que a inovagao em servigos apresenta
diferencas em relag@o as inovagdes em produtos. Com a introdug@o de uma nova tecnologia em servigos, diferentemente de
causar um impacto radical e lucros extraordinarios, ocorre apenas o aumento da eficiéncia da prestagdo de servigos existentes,
caracterizando inovagdes incrementais destinadas a melhoria da eficiéncia. Posteriormente, as inovacdes continuariam
incrementais, apresentando adicionais na qualidade do servico e na comercializagao.

Varios estudos empiricos e teoricos realizados por autores como Oakey, Rothwell e Cooper (1988) e Chistensen
(2005) descrevem os setores tradicionais pela utilizagdo de tecnologias maduras (estabilizadas) ou evolutivas. Dentro desta
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perspectiva, o processo de emergéncia de uma tecnologia ndo pode ser considerado como meritocratico, nem como linear.
Assim, organiza¢des ¢ ambientes ndo sdo descritos como independentes um do outro, mas como pertencentes a um mesmo
processo interativo.

Em empresas de servigos, a estratégia, portanto, ndo ¢ entendida como planejamento estatico, mas como processo
dinamico e constante de interagdo de atores internos e externos (Freeman, 1987, 1994, 1995; Nelson & Winter,1982;
Rosenberg, 1982; Dosi, 1988). Da mesma forma, as praticas de inovagdo sdo consideradas como processo dialético e
continuado de construgdo social, obtido pelo compromisso entre participantes, em face das controvérsias que emergem das
interacdes dos atores. Assim, a inovac¢do ndo ¢ considerada atributo do departamento de P&D, mas atividade estratégica
disseminada a partir do topo, por toda a empresa. O foco da politica de inovagao se desloca para enfatizar as relagdes entre
as instituigdes, buscando identificar os processos interativos, tanto da cria¢do do conhecimento quanto de sua difusdo e
aplicagdo. Logo, a inovacédo ¢ enfocada em termos de interag@o entre as oportunidades estratégicas de mercado, a base de
conhecimentos ¢ as competéncias das empresas.

Recorrendo, ainda, a ampla diversidade dos trabalhos sobre o tema, autores como (Lundvall, 1988) reforgam a critica
ao chamado “modelo linear de inovagao”, incutindo a abordagem sistémica. O autor parte do entendimento do processo
da inovagdo como processo técnico, mas consolidando-o como um processo social, de carater interativo. Essa abordagem
identifica um processo de aprendizagem coletiva a partir de variaveis exdgenas as empresas.

Nesse entendimento, o carater da inovacdo em servicos, em virtude de um processo de aprendizagem, possui um
carater delimitado geografica e culturalmente, o qual se estabelece, juntamente com os demais aspectos relacionados as
redes de cooperagdo, tais como agrupamentos, clusters ou territérios, a fonte de suas vantagens de competicao. A titulo
de exemplo, pode-se considerar os surveys de inovagdo na Italia, que revelam cerca de 31% (trinta em um por cento)
de firmas inovadoras no setor de servigos, sendo 50% (cingiienta por cento) de empresas do segmento de publicidade,
telecomunicagdes e computagdo, bancos e firmas de seguros.

Para entender esse pressuposto, a inovag@o em servigos deve ser analisada, também, por meio do conceito de sistemas
setoriais de inovagdo, gerando como efeito os sistemas multifuncionais de inova¢do. Uma analise especifica estima estes
sistemas multifuncionais de inovag¢do como resultado da combinagdo das varias 16gicas funcionais na defini¢do do produto
do servigo, constituindo sistemas complexos, pela propria interagdo das 1ogicas funcionais, setoriais e dindmicos, articulados
em torno de um produto especifico do servico (MALERBA, 2002; MALERBA ¢ ORSENIGO, 2000).

De forma geral, percebe-se que os pressupostos acerca da inovagao em servigos sao recentes, principalmente porque os
setores de servigos ainda ndo sdo em sua totalidade maduros. Dessa forma, a énfase se desloca do simples ato de inovagdo
tecnologica para o processo social subjacente a novidade técnica economicamente orientada ao mercado (OECD, 2000).

A partir das bases tedricas citadas, podem-se localizar dois movimentos centrais que ensejam as premissas para uma
teoria conceitual sobre inovagao em servigos. Por um lado, os tedricos se concentram sobre a validade de se trabalhar com o
conceito de inovacao em servigos, pois, em geral, analisam se o setor possui a capacidade de gerar inova¢des endogenamente
ou se o carater predominantemente imaterial da producdo de servigos, a forma intensiva como aplica os conhecimentos,
tacitos e explicitos e a dificuldade de uma especificagdo do servigo criam dificuldades adicionais para a identificagdo de
inovagoes. Alem disso, ensejam-se as limitagdes de proteger as inovagdes implementadas e a necessidade de uma relagdo
absoluta com os clientes, que condicionam as mudancas verificadas como subprodutos do processo de inovagao radical e
inerente a industria.

Por outro lado, a disponibilidade de tecnologia proporciona a inser¢do de novos competidores, o que permite a ampla
diversificag@o dos servicos na expectativa de uma base de diferenciacdo, gerando como efeito a neutralizagao dessa discussao
para que as firmas do setor de servigos inovem tendo como foco o cliente e a relacdo com a cadeia produtiva.

Dentro deste esforgo, percebe-se o deslocamento da visdo do modelo linear por um complexo interativo, em que os
elementos intermediarios ganham em importancia frente as atividades de P&D. Confere-se maior importancia as atividades
de monitoramento, avaliagdo, adocao e adaptag@o de tecnologias, assim como os requerimentos de capacidades tecnoldgicas
para o desenvolvimento dessas atividades, bem como os mecanismos de reconversao, como modernizacdo organizacional e
investimentos incorporadores de mudanca técnica e em atividades inovadoras.

Para efeito de compreensdo, a analise da atividade inovadora nos setores de servigos deve, entdo, considerar aspectos
referentes aos insumos (inputs) e aos resultados (outputs). Do lado dos insumos, devem ser consideradas a decisdo de
investimentos que tém a determinagdo de inovar, e a énfase na dimensdo organizacional da inovagao e nos investimentos que
incorporem mudangas técnicas, na medida em que a modernizag@o organizacional aparece como um mecanismo essencial
de resposta a abertura da economia frente ao mercado global. Do lado dos resultados, concorreriam os aspectos relativos ao
crescimento da produtividade e ao fortalecimento da posi¢do competitiva dos players da cadeia (LUNDVALL, 1988).

O desenvolvimento de capacidades tecnoldgicas e organizacionais seria, entdo, um aspecto fundamental a ser
considerado nas analises dos setores de servicos. A idéia, amplamente difundida de que as atividades de inovagao tecnologica
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se concentrariam nos paises centrais e de que nos paises em desenvolvimento s6 haveria processos de difusdo das tecnologias
criadas naqueles paises, ¢ deslocada pela constatagdo de que a difusdo de tecnologias envolve um processo de mudanga
técnica continua, geralmente incremental, cujos objetivos sdo adaptar as tecnologias adquiridas ao contexto especifico no
qual serdo aplicadas.

Essas atividades, relativas ao aprendizado tecnologico, seriam caracterizadas como um processo continuo de absor¢ao
e cria¢do de conhecimento, determinado em parte por insumos externos ¢ em parte pela acumulacdo de habilidades e
conhecimentos passados e conformariam as capacidades tecnoldgicas das empresas. Essas capacidades poderiam ir de um
patamar minimo em que a empresa detém apenas capacidades de produgdo, como ¢ o caso da maior parte das empresas
de telecomunicagdes da América Latina, até as capacidades de inovagdo que envolveria a criagdo de novas possibilidades
técnicas introduzidas no mercado.

No esbogo desses estudos, os trabalhos apresentados por Hauknes (1998) e Gallouj (1998), descrevem as principais
abordagens tedricas sobre a inovagdo em servigos, quais sejam: a) Abordagem Tecnicista, que entende a inovagao em
servigos como efeito da inovagdo no setor de produgdo de bens de capital. Nessa concepgdo, a analise da inovagdo em
servigos deve ser analisada como o processo de difusdo de inovagdes tecnoldgicas da industria no setor de servigos, isto €, o
deslanche de inovagdes incrementais destinadas a melhoria da eficiéncia; b) Abordagem baseada nos Servigos, sedimentada
na interface do usuario-produtor, principal caracteristica distintiva das relagdes produtivas em servigos, prevalecendo as
variagdes em seu grau de intensidade de acordo com o ramo dos servigos, ou seja, considerada superior dos processos
de mera difusdo de uma inovagdo tecnoldgica de processo ou de produto e ¢) Abordagem Integradora, que se propde a
reconciliar bens e servigos, integrando-os definitivamente em uma tnica teoria da inovagdo. Essa abordagem considera que
a inovagdo envolve caracteristicas genéricas, em que a énfase recai sobre peculiaridades da manufatura ou dos servigos de
acordo com a intensidade da relagdo usuario-produtor verificada no mercado especifico em andlise.

De acordo com as argumentagdes de varios autores (Dosi, 1982, Freeman; Perez, 1988, Hauknes, 1998 e Gallouj, 1998),
as inovacdes em servigos podem assumir inimeras trajetorias entre as possibilidades oferecidas pelo ambiente institucional.
Estas trajetorias, por sua vez, ndo se restringem as trajetorias tecnologicas como os padrdes geralmente adotados na solugdo
de problemas e, portanto, os padrdes do progresso técnico. O que ¢ destacado pelos autores ¢ a importancia das inovagdes
institucionais, conceituadas através de transformacdes que internalizam os modos de interacao entre as empresas lideres.
Sob esse pardmetro, chega-se a proposicdo de que as inovagdes institucionais efetivariam as trajetdrias institucionais
ou organizacionais que, mesmo ndo associadas com qualquer inovagdo tecnoldgica, guardam relagdo com o paradigma
econdmico.

Numa perspectiva comparada, o processo de inovagdo em servigos deve ser observado também por meio de uma visdo
sistémica, principalmente, por meio da evolugao histdrica e tedrica deste enfoque e suas principais manifestagdes em termos
de arranjos institucionais e politicas publicas verificadas no mercado, permitindo, assim, reunir outros fatores que atuam na
determinacdo das inovagdes em servigos.

Complementando esse raciocinio, os trabalhos de Rosenberg (1976) e de Pavitt & Patel (1994) destacam o papel das
inovagdes em servi¢os na realizacdo de melhoramentos e aperfeigoamentos para o novo produto. Essas inovagdes sdo
decisivas para definir o volume de vendas e o timing de penetragdo de um novo produto em um novo mercado. Os trabalhos
de Rosenberg e Pavitt enfatizam os elementos de continuidade no processo de inovagao ¢ sua relagdo com a competitividade.
Segundo Pavitt (1984), a discussdo sobre o progresso tecnologico passa pela compreensdo de uma taxonomia que descreve
as firmas interagindo com a ciéncia, em que o progresso tecnologico realiza-se por contato com instituigdes de pesquisa, por
gastos com P&D em laboratorios proprios e por aquisi¢ao de maquinas de fornecedores especializados. Essa diversidade de
fontes do progresso tecnoldgico fornece a base para a compreensido do papel ¢ do sentido dos fluxos tecnologicos entre as
firmas e da interagdo entre elas. Essa formulag@o contribui para a compreensdo das assimetrias entre as firmas inovadoras
de servigos.

3 A Dinidmica do Mercado da Telefonia Movel e a Inovacao em Servigos

Os servigos intensivos em conhecimento, dentre os quais se destacam os servigos de telecomunicagdo, apresentam as
maiores especificidades no processo de inovagado e, assim, a maior riqueza para a compreensao da inovagdo em servigos. No
cenario mundial, os elevados investimentos, a mudanca tecnologica e a pressdo dos consumidores, bem como os projetos
de redes nacionais de telecomunicagdes permeiam as perspectivas das empresas de telefonia movel. Em particular, observa-
se que a mudanga de players e a cooperacdo entre as empresas de telecomunicagdes ¢ equipamentos contribuiram para a
ampliacdo da oferta de servigos aplicativos, cujo uso resulta na demanda por novos servigos de telecomunicagoes.

Especificamente na década de 80, o setor no mundo era caracterizado pela estrutura de mercado de monopédlios em
servigos, mas a producdo de equipamentos divergia em cada pais, surgindo tipos diferenciados de fornecedores (Galina,
2005), influenciados principalmente pelas relagdes existentes entre as operadoras e a demanda por mercados locais. A autora
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revela, ainda, que as empresas do sctor estdo dispostas a atuar, cada vez mais, em niveis a jusante da cadeia produtiva,
priorizando desenvolvimento de servigos (especialmente software) e repassando a fabricagdo — e consequentemente o
desenvolvimento — para novos entrantes, geralmente empresas do setor de tecnologia.

No Brasil, especificamente, a reestruturagdo desse setor foi dada pela transformac¢ao do monopélio publico, provedor
de servicos de telecomunicagdes, em um novo sistema de concessdo publica a operadores privados, fundamentado na
competi¢do e orientado para o crescimento da inovag@o e universalizagcdo dos servigos. Em linhas gerais, as principais
caracteristicas do setor eram: a) estrutura vertical complexa da indistria; b) firma(s) multiproduto(s); c¢) presenca de
produtos nio-estocaveis; d) demanda estocastica variando ao longo do tempo (de acordo com o dia do ano, dia da semana
ou horario); ¢) externalidades geradas pelos servicos, negativas ou positivas e f) custos afundados e restri¢des de capacidade
importantes.

Registraram-se, ao longo do tempo, fortes transformagdes nos comportamentos das firmas e na estrutura de mercado
do Brasil. As firmas que passaram a operar os servigos de telecomunicagdes ja nasceram dentro de uma logica de mercado
competitivo, ao contrario da légica em que foram criadas as operadoras tradicionais. Aponta-se, entdo, a proliferacdo de
diferentes estratégias de empresas de telecomunicagdes, fragmentando o mercado. Cada um com seus clientes, seus graus
de inovagdo e pregos diferenciados.

Assim, as vantagens competitivas do setor de telefonia movel foram estabelecidas com o processo de reestruturacao
iniciado em 1995, e consolidado com a privatizacdo em 1998, em que o grau de inovacdo dos servicos, antes constituida
sob a estrutura de mercado monopolista, passou a ser desenvolvido sob a forma de duopélio transitorio. Em principio, as
operadoras investiram em servi¢cos de maior valor agregado através da retengdo dos clientes mais rentaveis. No momento, as
vantagens competitivas mais evidentes estdo relacionadas a diferenciacao de pregos, posicao dos grupos formados, inovacao
e estrutura de custos subsidiados. Logo, a diferenciagdo de pregos, a inovagdo e a presenga nacional sdo, certamente,
as vantagens mais determinantes para as operadoras. Esses elementos sdo reforcados com a presenca de oligopolios
multinacionais estabelecidos com a organizac¢ao do grupo de operadoras.

A utilizacdo dos sistemas celulares digitais, chamados de terceira geracdo, impulsionou o avango da tecnologia GSM,
em especial, devido a ndo existéncia de roaming global e o desempenho na transmissao de dados e multimidia. Destaca-
se, ainda, que o mercado de telefonia moével, ao migrar para os servigos multimidia de valor agregado, facilitou o uso do
servigo com interfaces graficas. Possivelmente, todos os usuarios dos sistemas TDMA (Time Division Multiple Access) e
CDMA (Code Division Multiple Access) deverdo migrar para o SMP (Sistema Modvel Pessoal). Para efeito de competicao,
o primeiro resultado expressivo que se verificou foi a redugao de tarifas (TELECO, 2005).

A passagem para o SMP permitiu, na telefonia mével, o langcamento de novos equipamentos, o que implicou a
convergéncia em novos servigos ¢ terminais. Esse grau de inovagdo conferiu as empresas ganhos de competitividade, o
que as faz incentivar, cada vez mais, novos desenvolvimentos tecnologicos. A terceira geragao uniformizou o padrdo de
comunicagdo multimidia para todo o mundo. Nessa perspectiva, a passagem para servigos inovadores de dados e internet ndo
significou somente a possibilidade de oferecer aos clientes novos produtos, servicos e aplicagdes. Observa-se, também, uma
alteragdo profunda da cadeia de valor ¢ uma reformulacdo do modelo de negocio, sintetizada em duas areas: alargamento e
enriquecimento da cadeia de valor do telefone moével.

A partir do momento em que se explorou o papel da inovacdo de servigos de dados e internet nas redes e terminais
moveis, todo um conjunto de areas, que anteriormente nio existiam ou que nao tinham um nivel de exigéncia muito
aprofundado, passa a deter um papel nuclear, permitindo delimitar pontos vitais na criacdo de valor acrescentado.

Assim, o grau de inovacdo em servicos do setor pode ser analisado a partir dos servigos incrementais de valor
adicionados, que objetivam reter assinantes, recuperar receitas e atingir novos usudrios, criando diferenciais e servigos
mais personalizados, devendo ser conceituados como algo mais que servicos de voz, isto tanto do ponto de vista do
assinante (aplicacdes) quanto da operadora (negocio). A customizagao de servicos utilizando os servicos de voz adicionados
proporcionou a criagao de servigos com alto valor-utilidade para os usuarios.

Como tal, a inovag@o em servigos no setor deve ser considerada o grande diferencial entre as operadoras, principalmente
ao investir nos padrdes de telefonia celular que lhe garantam a melhor qualidade, operacionalidade, retorno de investimento
e servigos aos usuarios. Em 2005 o pais produziu mais de 40 milhdes de aparelhos, metade destinado a novos usuarios e
o restante, em partes iguais, para exportacdo e substituicdo com um total de 26 fornecedores. Os acessos fixos em servigo
foram praticamente estabilizados em cerca de 40 milhdes nos ultimos trés anos. Logo, a telefonia celular atingiu 86 (oitenta
e seis) milhdes de usuarios em 2005. Permaneceram as tecnologias CDMA, da Vivo, com overlay TDMA; ¢ GSM, com
GPRS e Edge, ambas rumando para banda larga (TELECO, 2006).

Sabe-se que o Brasil espera atingir, em médio prazo, a meta de 130 a 140 milhdes de celulares. A base dos usuarios
celulares, concentrada nas classes economicas C e D, s6 crescera com a redugdo no preco do aparelho e da tarifa do pré-
pago. A margem das operadoras apresentou diminui¢do geral, devido aos investimentos e promogdes para atrair clientes.
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No entanto, o setor apresenta dois conflitos basicos. Um deles é entre operadoras ¢ fornecedores em relagdo ao custo dos
aparelhos. As operadoras planejam aumentar sua base de clientes, mantendo uma margem de lucro razoavel. O outro é a
contingéncia entre operadoras fixas e celulares em relag@o as tarifas de interconexao.

Do total de celulares em operacdo no Brasil até o ano de 2005, 69.666.572 (80,81%) foram referentes a modalidade
pré-paga ¢ 16.543.764 (19,19%) foram do tipo pds-pago. O fendmeno da VoIP (voz sobre protocolo Internet) favorece as
comunicagodes de longa distancia, para quem tem Internet (TELECO, 2006).

Considerado, o carater inovador do setor, percebe-se o avango da terceira geragdo por meio: do crescimento ilimitado
da internet e disposi¢d@o das operadoras de celular de controlar a cadeia de valor com ofertas wireless, além de novas receitas
provenientes de servigos de ndo-voz, reducgdo de custos de fornecimento de servigos de voz, push dos fabricantes de rede e
aparelhos para criar novas fontes de receita depois da estagnagdo do mercado 2G (segunda geragdo), bem como do contetido
digital de largura de banda.

Destarte, qualquer que seja a tecnologia de terceira geragdo, evidencia-se o desenvolvimento de uma série de novos
servicos oferecidos aos usudrios através do mobile device, em especial: Pagamento (dinheiro eletronico e pagamento
automatico); Transacdes (e-banking, compras on-line); Financeiro (informa¢do do mercado de acdes, cAmbio e indices e
noticias de negocios); Comunicacao (e-mail, MMS, videoconferéncia, figuras, dudio/video); Informacdo (localizador no
mapa, guia de rota, monitora¢do de entregas, servicos de seguranca, programas de TV, jornal eletronico); Entretenimento
(video games, bibliotecas pessoais, photo loading, TV interativa portatil, video sob demanda, musica sob demanda, cinema,
concertos, radio, jogos interativos, greeting cards) e Telemetria (monitorac¢ao de veiculo).

4 Abordagem Metodologica

O estudo de campo foi desenvolvido sob uma abordagem metodologica de natureza correlacional (Seltiz, 1985),
procurando estabelecer relagdes entre o grau de inovagado em servicos e o grau de competitividade das empresas, ou seja,
a intensidade da relagdo entre esses conceitos, para identificar, por meio de argumentos quantitativos, o papel da inovagdo
em servigos na competitividade da telefonia movel brasileira. Assim, dois constructos foram definidos: 1) Competitividade,
que neste estudo esta sendo representada pela analise da industria (Porter, 1986), através de cinco forgas competitivas que
definem a atratividade da industria: barreira a entrada de novas empresas, intensidade da competicao entre as empresas da
industria, ameaga dos produtos substitutos, poder de negocia¢ao dos compradores e poder de negociacao dos fornecedores;
e 2) Inovagdo em Servigos, este ultimo, sendo representado, neste trabalho pelo composto de marketing através dos fatores
produto, prego, praga € promogao.

Assim, o modelo desenhado permitiu especificar a relagdo entre duas variaveis: dependente (competitividade) e
independente (inovagdo em servigos). As linhas seguidas para a montagem do modelo tedrico que serviram de base para este
estudo, bem como a sustentagao tedrica para a formulagao das associagdes constantes do modelo utilizado, sdo apresentadas
a seguir.

De um lado, os conceitos que identificam a competitividade como a capacidade da empresa de formular e implementar
vantagens competitivas estdo longe de acepcdo conclusiva. Por outro lado, a analise da estrutura industrial é o primeiro ato
de acdes estratégicas que ajusta as empresas a estrutura industrial vigente, de forma que sua posi¢ao perante as forgas é
que determina as suas vantagens. De outro, em relacdo a dimensao servigos, optou-se pela classificacdo de Slongo (1994),
em especial a que define o composto de marketing em razdo da melhor adequacéo as estratégias competitivas derivadas da
analise da industria de Porter (1986).

Para efeito de localizagdo das empresas, foi utilizada a 2* camada do modelo de Fransman (2000). A investigagao
contemplou a populagéo censitaria de empresas que operam no SMC (Servigo Movel Celular) no Brasil. Para isso foi feita
uma pesquisa pela internet, de natureza quantitativa, com procedimentos de coleta e analise mais estruturados. Os dados
foram coletados tendo como universo de coleta 21 (vinte e uma) empresas. No entanto, apenas 19 (dezenove) empresas de
telefonia mével responderam o survey. O instrumento utilizado para esta pesquisa foi o questionario, o qual foi direcionado
para as diretorias executivas das empresas. As empresas foram contactadas inicialmente por carta e foram orientadas sobre
o preenchimento do instrumento o qual se encontrava on-line. O instrumento de coleta de dados conteve 75 questoes. A
analise dos dados contou com o uso de técnicas estatisticas ndo-paramétricas.

Um caminho inicial considerado, para o tratamento dos dados, foi o de distribui-los em duas amostras separadas em
grupos de maior grau e menor grau de competitividade. A esses grupos foram atribuidos os seus respectivos escores de grau
de inovagdo nos servicos prestados por cada empresa respondente, tanto em nivel de constructo quanto em nivel de fatores.
Assim puderam ser conduzidos testes nao-paramétricos de diferengas de medianas e de proporg¢des. A opcao por testes nao-
paramétricos, neste trabalho, foi condicionada pelo tamanho das amostras e pela desconfianga da ndo normalidade dos dados.
Os testes Ude  Mann-Whitney e de Kolmogorov-Smirnov foram considerados os mais adequados para a mediana e teste
exato de Fisher para a propor¢ao. O segundo caminho adotado por este trabalho foi o de utilizar os escores advindos dos
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fatores e, por conseqiiéncia, dos constructos, testando a correlagdo de inovacdo em servigos e vantagens competitivas. Os
procedimentos aqui também foram com um teste ndo-paramétrico, o de Postos de Kendall.

Para efeito da analise dos dados, competitividade e inovagdo em servigos foram denominadas de dimensdes, enquanto
barreiras a entrada, ameaga de substitutos, rivalidade de concorrentes, poder de negociagdo com fornecedores, poder de
negociagdo com cliente, preco, produto, promocao e distribuicdo foram os seus respectivos fatores. Dado que alguns fatores
possuem, tanto na dimensao competitividade quanto na dimensao inovagdo em servigos, quantidade de questdes diferentes,
um peso foi atribuido a cada um deles para que os escores advindos de cada fator contribuissem de igual maneira para o
escore total da dimensdo. Assim, por exemplo, enquanto o fator barreira (com 8 questdes — maior nimero de questoes)
foi multiplicado por 1, o fator ameaga de substitutos (com 3 questdes — menor nimero de questdes) foi multiplicado por
2,6667.

Considerando esta linha de raciocinio, os dados em muitas ocasides se apresentavam como duas amostras independentes,
o que possibilitou a aplicag@o de testes de diferenga. Assim, esta se¢do apresenta os dados relativos as dimensdes e fatores
do estudo, sem procurar estabelecer nenhuma relagdo entre eles. Nesse momento, a analise individual dos fatores tem como
eixo o conteudo em si, sem a exigéncia de uma andlise do problema e suas devidas associagdes.

4.1 Diferencas entre as caracteristicas das empresas com maior e menor grau de Competitividade

Apds separacao inicial, procedida conforme a metodologia indicada, usou-se a caracterizagdo inicial das empresas do
setor para verificacdo da existéncia de diferenga entre a propor¢ao de maior e menor grau de competitividade. A conclusdo
que se pode inferir ¢ que, das caracteristicas investigadas, apenas abrangéncia geografica de atuacdo da empresa e nimero
de funcionarios que elas possuem sdo significativamente diferentes em termos proporcionais no aspecto de grau de
competitividade, no nivel a=0,05. Em outras palavras, existe uma propor¢ao maior de empresas com grau de competitividade
alto quando o n° de empregados ¢ acima de 1000 em relagdo as empresas com n° de empregados até 1000 (agregacao feita
a partir dos dados originais). Da mesma forma, existe uma propor¢ao maior de empresas com grau de competitividade alto
quando a atuagdo da empresa abrange todo o territdrio nacional em relacdo aquelas que atuam apenas em nivel regional.

4.2 Correlagdo entre o Grau de Competitividade e o Grau de Inovagdo em Servicos

O objetivo nessa etapa foi a da utilizag@o de outra ferramenta ndo-paramétrica na tentativa de se confirmar ou ndo indicios
de que o prego ¢ efetivamente o unico fator no mix de servigos que influencia a competitividade do setor de telefonia mével
no Brasil. A correla¢do ndo foi exclusiva dos escores de competitividade e inovacdo em servigos. Também foram utilizados
os fatores de inovagdo em servigos individualmente em relagdo a competitividade, os fatores de competitividade em relagédo
a dimensdo inovagdo em servigos e os fatores de inovagdo em servigos em relacdo aos fatores de competitividade.

Tabela 1: Competitividade x Dimensédo e Fatores de Inovagdo em Servigos

Fatores Prego produto promogao distribuigdo Inov. em Servigos
Coeficiente de Correlagdo 0,593 0,102 0,083 0,152 0,043
Sig. (2-tail) 0,001 0,566 0,640 0,389 0,803

Fonte: Pesquisa Direta
Na Tabela 1 ¢ mostrado que o grau de competitividade e grau de inovag@o em servigos néo sdo correlacionados. Apenas
existe uma correlagdo razoavel entre grau de competitividade e o fator prego, considerando o nivel a = 0,01. Essa conclusdo

vem a corroborar com fatos anteriores ja discutidos.

Tabela 2: Inovagdo em Servigos x Dimensao e Fatores de Competitividade

Fatores barreira | substituto | concorrente fornecedores clientes
Coeficiente de Correlagio -0,083 0,211 0,196 -0,100 0,038
Sig. (2-tailed) 0,639 0,259 0,275 0,580 0,829

Fonte: Pesquisa Direta

Os resultados da Tabela 2 indicam que nenhum dos fatores de competitividade ¢ correlacionado com grau de inovagao

em Servigos.
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4.3 Andlise da Competitividade nas Operadoras de Telefonia Movel no Brasil

De um modo geral, a posi¢ao favoravel ao fator barreira a entrada as empresas do setor pode ser explicada pelo fato do
setor ndo estar sujeito as regras puras de concorréncia de estruturas de mercados oligopolisticos, preferencialmente por ndo
ser um mercado como o de qualquer outro produto ou servi¢o, mas sim um mercado que envolve infra-estrutura ptblica e é
um servico de natureza essencial.

Barreiras a Entrada 1 2 3 4 5 Média c

Economias de escala relacionadas a
fabricagdo, compras, P&D, marketing, rede de 3,68 0,582
servigos, forga de vendas ou distribuigdo I\

Posicionamento da marca no mercado ) 4,11 0,583

Politica governamental vinculada a licengas de
funcionamento, indices de seguranca e de eficiéncia 3,17 1,043
do produto, padrées para teste do produto,etc.

Capital investido em publicidade, pesquisa e
desenvolvimento, instalacgdes, crédito ao consumidor, 3,21 0,713
estoques, capital de giro, etc.

Acesso aos canais de distribuicdo através de

descontos de prego, verbas para campanhas de 3,84 0,688
publicidade, esforgos de vendas,etc.

Custos alcangados por meio de tecnologia

patenteada, localizagdes favoraveis, subsidios oficiais, 2,72 0,752
curva de aprendizagem, etc.

fornecedor para outro, novo treinamento, custo de
equipamento auxiliar, etc.

Custos de mudancgas devido a alteragdo de um
2,56 0,784

através de excedente de caixa, capacidade de contrair
empréstimos, excesso de capacidade de oferta,
equilibrio com os canais de distribuicdo e clientes, etc

Retaliagbes previstas com recursos substanciais
2,92 1,240

Grifico 1: Escores médios que definem o grau de Competitividade - Barreiras a Entrada

Com relagao as ameacas de substitutos, as questdes de vantagens de qualidade e desenvolvimento de novos produtos
ficaram bem acima da média. Longe de ser surpreendente, se aceita que novos produtos e servigos representam uma forga
ameacadora na concorréncia, uma vez que nao ¢ possivel langar algum servigo novo que suplante os existentes, visto que
todas as operadoras mdveis possuem 0s mesmos recursos técnicos.

Ameacas de Substitutos 1 2 3 4 5 Média ol
Possibilidades de diminuigcdo de custos e 332 0,820
pregos -\

Vantagens de_ qualidade em seus 4,11 0,459
produtos/servigos

Desenvolvimento de novos produtos a partir

de prospecgédo e pesquisas proprias de 4,26 0,806
mercado

Grifico 2: Escores médios que definem o grau de Competitividade - Produtos Substitutos

Esse fendmeno ¢é explicado pela interconex@o, que ¢ um mecanismo de difusdo de qualquer inovagdo em servigos
e impede a exclusividade a apenas uma operadora. Mesmo que as operadoras lancem servigos adicionais com graus de
diferenciagdo, em razdo da organizacdo da rede imposta pela regulacao, a difusdo € proporcionar vantagens similares a todos
em termos de servigos.

No fator rivalidade com concorrentes, a questdo mais importante foi a de diferenciagdo dos produtos, a segunda mais
importante seria a fidelidade dos clientes, porém esta apresenta um desvio-padrao bastante elevado. No que concerne a
diferenciagdo, a perspectiva para os novos servigos de dados alcanca a ordem de 30% para os proximos cinco anos. Por outro
lado, a infra-estrutura de fios de cobre, que hoje serve basicamente para chamadas de voz, serd no futuro a plataforma basica
para uma série de aplicagdes de valor agregado, como entretenimento, jogos on line e TV digital.
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Rivalidade com Concorrentes 1 2 3 4 5 Média o
Diferenciagdo de produto relacionada a

L . . L 4,11 0,459
publicidade, servigos, pioneirismo, etc
Porte da empresa e recursos financeiros, ,

. L 3,21 0,855

tecnolégicos, materiais e humanos
Cu_st_os fixos (ou de armazenamento)/ valor 274 0,872
adicionado
Aliangas ou redes de operagdo com os 3,05 1,129
concorrentes
Base de clientes fiéis N 3.79 1.032
Grandes interesses estratégicos e >
diversidades de estratégias * 3.47 1,124
Barreiras de saidas minimas relacionadas aos
ativos especializados, custos fixos de saida,
barreiras emocionais, Inter-relagcdes 2,89 0,900
estratégicas e restrigbes de ordem
governamental

Grafico 3: Escores médios que definem o grau de Competitividade - Concorréncia

universalizacdo e hoje estdo situados em uma estratégia de expansao de market share.

O fator poder de negociacdo com fornecedores ¢ mais estavel e ha um destaque para a questdo estabilidade, qualificacao
e competitividade do fornecedor, pois tem a maior média e o menor desvio-padrao. Sabe-se que a relacao de confronto entre
fornecedores e compradores, a respeito de pregos e qualidade, ¢ secundéria na relacdo entre fabricantes de equipamentos
e operadoras no pais. As compras, em um primeiro instante, possuiram envolvimento no atendimento das metas de

Poder de Negociacio com Fornecedores 1 3 4 5 | Média o
Grande'rumero de fornecedores e fontes ’ 3,37 | 0,831
alternativas

Estabilidade, qualificg2 e competitividade do

grupo de fomecedores 3,84 | 0,688
Aliangas comfornecedores no /

desenvolvimento de produtos e processos é 3,32 | 0,820
Baixos custos de mudagas dos fornecedores ( 295 | 0,848
Auséncia de ameaa de verticalizgdo para 3,05 | 1,026
frente

Existéncia de produtos substitutos por outros

fornecedores \ 3,26 | 1,147

se expandir no mercado, caso contrario, os usuarios poderdo facilmente mudar de “fornecedor”.
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Grafico 4: Escores médios do grau de Competitividade - Poder de Neg. dos Fornecedores

No tocante a for¢a de negociacao de clientes, as operadoras, pela acirrada concorréncia, ja identificam os segmentos
de atuagdo e criam formas de integragdo e acordos com os demais provedores de servigos, para atacar o mercado de forma
integrada. Aquelas que se ajustarem as demandas customizadas ou conseguirem criar demandas para novos servigos poderao

Poder de Negociacio com Clientes

3 4 5 Média

c

Grande nimero de compradores que nao
dispbem de fontes alternativas

2,33

1,029

Diversificagdo do portifélio de produtos e
servigos

4,00
>e

0,745

Lucratividade alta em raz&o dos altos custos
de compra, transagdo ou negociagao
enfrentados pelos clientes

f/ 2,47

0,772

Indisponibilidade de informagdes sobre
mercado, concorrentes, prego e custo de
fornecedores da industria para os clientes.

2,42

1,017

Custos de modificagdo de produtos
enfrentados pelos clientes para adaptagéao ao
produto de uma nova empresa

\ 2,79

0,535

Custos psicolégicos enfrentados pelos clientes
para desfazer o relacionamento com a
empresa

) 3,11

0,875

Auséncia de ameagca de verticalizagao para
tras

d

1,94

0,873
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5.5 Andlise da Inovacgdo em Servicos nas Operadoras de Telefonia Movel no Brasil

Considerando-se o mix de marketing, trataremos inicialmente do fator Prego. O fator preco tem suas questdes em
torno de uma tendéncia central ¢ seus maiores destaques sdo a existéncia de diferentes formas de pagamento na conta ¢
promogdes de tarifas para numeros com maior volume de ligagdes. Esses fatores apresentam maior discriminagdo em razao
do mercado de operadores oferecer um portifolio de pregos e valores diferenciados através de planos especiais de minutos e
disposigdo de débito de acordo com a conveniéncia do cliente.

Preco 1 2 3 4 5 Média o
Politicas de subsidios e descontos na compra do
telefone e na utilizagdo dos servigos q 3,47 0,772
Tarifas e pregos mais acessiveis que os concorrentes \ 3.53 0.964
Facilidade de escolha da melhor data para 363 1.012
pagamento da conta telefénica ’ ’
Existéncia de diferentes formas de pagamento
da conta (débito em conta, cartdo de crédito, 389 0.658
bancos disponiveis para fazer o pagamento, ! ’
etc)
Prazo entre recebimento da conta e data limite 368 0.671
para fazer o pagamento ’ ’
Redugéo ou eliminagdo de tarifas/pregos entre 333 0.767
ligagbes da mesma operadora ’ ’
Promocgdes de tarifas para nUmeros com um ) 384 0.688
maior volume de ligagdes ’ ’
Precgo da ligagao local/ impulso 3.05 0.621
Preco da ligagdo interurbana 3,11 0,875
Prego da mensalidade minima (assinatura) 3,32 | 0,820
Valor dos descontos de acordo com horarios

. - N 3,42 1,017
(noite, fim de semana, feriados etc).

Grafico 6: Escores médios que definem o grau de Inovagdo em Servigos -Prego

Segundo, o fator produto deve ser considerado o grande diferencial entre as operadoras, principalmente ao investir nos
padrdes de telefonia celular que lhe garantam a melhor qualidade, operacionalidade, retorno de investimento e servigos aos
usuarios. A passagem para o SMP permitira na telefonia mével o langamento de novos tipos de equipamentos, o que implica
a convergéncia em novos servicos. Essa oferta confere as empresas ganhos de competitividade, o que as faz incentivar, cada
vez mais, novos desenvolvimentos tecnologicos.

Produto 1 2 3 4 5 Média G

Servigos de Informagéo e localizagdo 3.47 0.772

Servigos inteligentes (chamada em espera,
transferéncia de chamada, secretaria, audio-
conferéncia, cartdo inteligente, conversas e chamadas 4.05 0.621
simultaneas, transferéncia das ligagdes recebidas ’ ’
para outro nimero, bloqueio de ligagdes, conta
conjunta, conta de

Servigo de mensagens curtas (SMS) ) 4.8 0.958

Servicos financeiros ( 2,63 0,895

Servigos de entretenimento (torpedos, jogos, bate-

papo, cartdes, tons musicais, icones, cupidos etc) 3,68 1,057
Servigos de conveniéncia e seguranga \' 4.05 0.970
Servigos para clientes empresariais l 4,16 0,958
Transmissao e recepgao de dados e imagem ( 3.47 0.841
Internet mével e Wap 3,84 1,214
Seguro contra roubo, furto qualificado e quebra do

aparelho 2,89 1,823
Fungdes/ recursos do aparelho celular. \\ 3,95 1,129

Grafico 7: Escores médios que definem o grau de Inovagdo em Servigos - Produto
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Terceiro, o fator promogdo, apresenta alta discriminac¢do, em razdo da inclinagdo do setor em associar 0s servigos
a modalidade ¢ formas de comunica¢@o. No geral, existe a politica subsidio a novos usuarios, seja por redugdo do prego
dos terminais, seja por oferta de minutos gratis ou outros tipos de promocéao. Essa pratica, adotada em nivel mundial, vem
impactando negativamente o resultado das empresas.

£
n

Promocgao 1 2 3 Meédia o

Propaganda, publicidade, promogdes de

vendas e marketing direto 4,47 | 0,612

Venda pessoal 3,47 1,172

Utilidade das informacgdes apresentadas pela
empresa através de anuncios na TV, Radio, 4,21 0,713

Jornais e Revistas

Clareza das informagdes apresentadas nos
manuais, catalogos e folhetos da sua empresa
de telefonia celular.

Vendas por telefone e ativagao { 3.26 1,447

3,68 1,336

Existéncia de assisténcia pdés-venda
(problemas/ davidas/
cobrangas/fraudes/reclamacgdes nas lojas da
empresa de telefonia celular)

4,11 1,049

Interesse/ boa vontade dos (as) funcionarios

(as) das lojas da empresa de telefonia celular

em resolver os problemas/ duvidas/
reclamagdes apresentadas

4,26 1,046

Grifico 8: Escores Médios que definem o Grau de Inovacao em Servigos - Promogao

E quarto, a distribuigdo como servico, apresenta o fator com excelente discriminacgao, possuindo destaque o roaming.
Considerando que a tecnologia GSM, escolhida por 12 operadoras brasileiras possui como vantagem a condigdo de ser uma
tecnologia que possui economias de escalas na sua distribui¢do em funcdo da sua presenga mundial.

Distribuiciio 1 2 3 4 5 | Média | 5
Instalagbes fisicas visualmente atraentes e

funcionarios com boa aparéncia (bem vestidos, limpos 4,47 | 0,841
e organizados) /

(e')ti;\als de Distribuigdo (lojas, supermercado, internet, ( 4,37 0,831
Horérios mais convenientes para os clientes 4,16 0,834
Seguranga para os clientes em suas transagdes com

os funcionarios da empresa 4,42 0.607
Tempo de espera para ser atendido nas lojas da

empresa de telefonia celular 3.84 0.958
Roaming Nacional N 472 | 0461
Roaming Internacional 4,05 1,129
Qualidade do som nas ligagées interurbanas 4,32 1,003
Quantidade de ligagdes interurbanas sem

interrupgdes, sem quedas, sem cortes * 4,32 0.671
(_Qualldade das ligagdes recebidas de telefone 450 | 0,618
fixo para o telefone celular

Entrega de servigos nas datas determinadas 442 | 0607

Grafico 9: Escores Médios que definem o Grau de Inovagdo em Servigos - Distribui¢ao

5 Conclusdes e Recomendacoes

O objetivo do trabalho foi avaliar a associa¢do entre grau de competitividade e grau de inovagdo em servicos. Os
testes ndo-paramétricos realizados ndo asseguraram a suspeita dessa associagdo. Contudo, algumas consideracdes relevantes
provenientes dos testes realizados deixam claro que, individualmente, o fator prego tem associacdo com competitividade.
E interessante dizer, no nivel da situagdo analisada, que é praticamente impossivel inovar em algum servigo que suplante
os existentes, uma vez que todas as operadoras estdo se desenvolvendo da mesma forma e possuem 0s mesmos recursos
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técnicos. Por outro lado, algumas caracteristicas gerais das empresas pesquisadas tém mostrado diferenciagdo quanto ao
grau de concorréncia: atuar no nivel regional ou nacional e quantidade de funcionarios. De alguma maneira, essas duas
caracteristicas podem exercer um certo grau de influéncia nos servigos oferecidos pelas empresas.

O estudo também revelou como resultados gerais que a inovagdo em servigos nao pareceu estar totalmente correlacionado
a competitividade, uma vez que apenas a hipdtese que continha o fator preco apresentou niveis significantes. Outra evidéncia
do estudo indica que o tamanho da empresa influencia na competitividade da mesma; a atuagdo geografica também.
Portanto, ndo ha uma indicagdo clara do que é prenunciado na literatura a respeito de uma correlagdo intensa entre o grau
de inovagdo em servigos ¢ a competitividade, uma vez que, as empresas mais € menos competitivas apresentam os mesmos
graus de inovagdo em servigos. E possivel concluir, assim, que as operadoras movidas pelas perspectivas do setor ¢ como
possibilidade de se diferenciarem, devem investir no portifolio de servigos, contudo sem associarem isto, necessariamente,
com crescentes graus de competitividade. Apenas as questdes que se referem a prego, promogdo e distribuicdo ganham
espago no horizonte de planejamento da empresa.

As recomendagdes conduzem a um melhor detalhamento no campo cientifico de novas pesquisas nesse setor, em
especial, em possiveis linhas de pesquisa no sentido de amplia-lo ou finaliza-lo. A titulo de exemplo, sugerimos utilizar o
modelo para identificar outras correntes de competitividade e de servigos, no sentido de que ele seja utilizado para avaliar
outros fatores. Como recomendagao final, ¢ possivel verificar que o estudo deixa como saldo positivo a analise das atividades
competitivas executadas pelas empresas, ficando claro em que pontos especificos as estratégias competitivas estdo associadas
ao grau de inovagdo em servigos disponibilizados. .

Longe de serem definitivos, portanto, os resultados obtidos por este estudo apenas deflagram uma linha de pesquisa,
que pode e deve ser trilhada por outros interessados. As conclusdes a que ser chegou sdo timidas e sujeitas, evidentemente,
a comprovagdes futuras, dadas as inimeras limitacdes existentes.
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