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RESUMO

Muitos autores mostram que inovagdes tecnoldgicas levam a geragdo de vantagens
competitivas duradouras, o que motiva as empresas a buscarem continuamente a inovacao,
para ndo serem ultrapassadas pela concorréncia. Este estudo procurou entender como o Setor
de Telecomunica¢des no Brasil usa a inovacdo tecnolégica como forma de conquistar
vantagem competitiva sustentdvel. A metodologia adotada envolveu pesquisa de natureza
qualitativa exploratdria, desenvolvida por meio de entrevistas em profundidade. Os dados
foram analisados com base na Andlise de Contetido. Os resultados obtidos indicam que os
fabricantes de equipamentos e prestadores de servicos de telecomunicacdes se apdiam em
inovagdes tecnoldgicas para conquistar vantagens competitivas sustentaveis. Entretanto, os
resultados também mostram a ocorréncia de duas importantes varaveis intervenientes: a
convergéncia digital e a percep¢do de valor por parte dos consumidores. As relagdes
existentes entre essas variaveis foram submetidas a testes para validacdo estatistica, com a
aplica¢ao do modelo de equagdes estruturais.

1. INTRODUCAO

Em meados da década de 1980, movidos por razdes econdmicas ¢ politicas, os EUA, o
Japdo e os paises da Europa Ocidental decidiram mudar a estrutura monopolista das
operadoras de telefonia, vigente na ocasido. Até esta ocasido, a geracdo de inovagdes
tecnologicas estava localizada nos Centros de Pesquisa das grandes empresas operadoras,
como os Bell Laboratories da AT&T, nos EUA, os CNET Laboratories, na Franga ¢ os NTT
Laboratories no Japao. Estes laboratdrios, como descreve Fransman (2003), dedicavam-se a
pesquisas, desenvolvimentos e testes de protdtipos, enquanto que o desenvolvimento e a
producdo em escala industrial eram feitos pelos fabricantes de equipamentos, tais como
Western Electric, NEC, Fugitsu, Hitashi e outros. Como parte dessas mudangas introduzidas
na década de 1980, as atividades de pesquisa foram gradualmente transferidas para os
fabricantes de equipamentos, o que se tornou viavel, pois os fornecedores de equipamentos
haviam desenvolvido conhecimentos e conquistado avangos tecnoldgicos, substituindo as
operadoras na geragdo de novos produtos e processos.

As mudangas no Setor de Telecomunicagdes no Brasil comegaram a ser introduzidas
quase dez anos mais tarde. A partir de meados da década de 90, a quebra do monopdlio estatal
e a privatizacdo das operadoras sinalizavam um forte desenvolvimento setorial, que atraiu
novos investimentos nacionais e estrangeiros voltados para a fabricagdo de equipamentos e
para as operadoras. Galina (2003) mostra que novas operadoras surgiram da diversificacao
dos servigos, decorrentes das novas possibilidades trazidas pela convergéncia das tecnologias
de comunicagdo ¢ de computacdo, pelo rapido fortalecimento do uso da Internet e pela
demanda crescente de servicos de comunicagdo. A convergéncia entre a telecomunicagdo e a
computagao, segundo Fransman (2003), trouxe uma nova estrutura concorrencial ao setor, que
recebe influéncias de evolugdes tecnologicas, de inovagdes desenvolvidas pelas
multinacionais localmente ou trazidas de suas matrizes.

Esta estrutura continua a evoluir, pois os avancos tecnologicos tém causando
transformagdes sem precedentes nas empresas que atuam neste setor (PINHEIRO, 2005). Os
novos modelos de negdcios e a competicdo tém sido influenciados pela convergéncia digital,
que Quintella e Cunha (2004) definem como sendo a capacidade de uso da mesma plataforma
de rede de comunicagdes para transporte de diferentes servigos, como telefonia, televisdo e
Internet. Como resultado dessa evolugao, espera-se que, muito em breve, milhdes de domicilios
brasileiros terdo acesso a oferta tripla de servigcos de telecomunicagdo: um Unico provedor
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oferecendo um pacote contendo TV por assinatura, telefonia fixa e acesso a Internet em banda
larga (COSTA, 2006). Gurovitz (2005) acrescenta que as atividades inovadoras tém presenca
marcante neste mercado e continuam impulsionando profundas mudangas na estrutura setorial,
que permitiram a quebra de barreiras de entrada e trouxeram o aumento da concorréncia.

Dentro deste cendrio, as empresas buscam sobrepujar seus concorrentes buscando
vantagens que as distingam dos seus concorrentes. Tidd, Pavitt e Bessant (2005) demonstram
que as organizagdes, ao combinarem conhecimento, habilidades tecnoldgicas e experiéncia
para gerar novos produtos e servicos podem gerar vantagens competitivas. Barney (2002)
sugere estratégias que as organizacdes podem adotar para a conquista de vantagens
competitivas e que sejam capazes de sustentd-las durante longos periodos de tempo. O
ambiente vivido presentemente pelas empresas do Setor de Telecomunicagdes no Brasil,
como registrou Galina (2006), evidencia que a inovagdo tecnoldgica estd modificando
profundamente o mercado, introduzindo mudangas comportamentais nos consumidores e esta
obrigando as empresas a buscarem uma postura competitiva que as destaque dos seus
concorrentes. As informagdes encontradas na literatura ndo deixam duvidas sobre a existéncia
de uma relagdo causal entre inovacdo tecnoldgica e a geracdo de vantagens competitivas
sustentaveis (PORTER, 1981; BARNEY, 2002; TIDD, PAVITT e BESSANT, 2005;
GALINA, 2003). Mas falta ainda conhecer como se processa essa relagdo e que outras
variaveis podem interferir nessa relacdo, sobremaneira no Setor Telefonia Celular no Brasil,
que ¢ extremamente sensivel ao impacto da evolucdo tecnoldgica. Definiu-se, entdo, o
problema de pesquisa: Como a inovaciao tecnolégica leva as empresas do Setor de
Telefonia Celular no Brasil a obterem vantagens competitivas sustentaveis? O estudo foi
delimitado a este Setor, com o foco voltado as operadoras de redes de comunicagao celular do
pais e aos fabricantes de aparelhos celulares.

A partir do problema de pesquisa, definiu-se o objetivo geral que ¢ o de conhecer
como se processa a relacdo entre a inovagdo tecnoldgica aplicada pelos agentes do Setor de
Telefonia Celular no Brasil e a obtengdo de vantagens competitivas sustentaveis. Os objetivos
especificos definidos a partir do objetivo geral da pesquisa estdo relacionados no Quadro 1.

Quadro 1. Objetivos especificos.
OBJETIVOS ESPECIFICOS

(1) Verificar se ha relagdo entre o conhecimento tecnoldgico ¢ de mercado com a geragdo de inovagdes.
(2) Identificar a existéncia de associacdo de recursos intangiveis na conquista de vantagens sustentaveis.

(3) Identificar a existéncia de fatores institucionais na conquista de vantagens sustentaveis.
(4) Verificar se a convergéncia digital é considerada nas decisdes sobre sua evolucdo futura.
(5) Verificar como as empresas associam as caracteristicas dos recursos a geracdo de vantagens competitivas.

(6) Identificar as fontes de vantagens competitivas buscadas pelas empresas.

Este estudo foi desenvolvido por meio de uma pesquisa de campo de carater
qualitativo e quantitativo. As informagdes referentes a etapa qualitativa foram obtidas com a
realizagdo de entrevistas em profundidade, apoiadas por roteiro pré-estabelecido e
fundamentado no referencial tedrico. Os dados qualitativos foram analisados utilizando-se a
Analise de Conteudo (BARDIN, 1979). Na fase quantitativa, os dados foram obtidos por meio
da aplicag@o de questiondrio com 97 assertivas associadas a escalas idealizadas para medir os
indicadores reflexivos vinculados a varaveis latentes. A andlise dos dados foi feita com o uso
da modelagem de equagdes estruturais.

2.INOVACAO

“O que nds, de forma ndo cientifica, chamamos de progresso econdmico, significa,
essencialmente, colocar recursos produtivos em usos ainda nao tentados na pratica e retira-los
de utilizagdes para as quais servia, até o momento. A isto chamamos de inovagdo”. E desta
forma que Schumpeter (1954, p. 31) introduz o conceito de inovagdo. O mesmo autor
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acrescenta que a nogao de concorréncia ¢ associada diretamente a idéia de inovagdo, base do
progresso econdmico numa economia capitalista, cuja esséncia estd implicitamente vinculada
a acumulacdo e a valorizagdo do capital, que gera assimetrias entre os agentes econdmicos
que constituem a propria razao da existéncia da atividade empresarial.

Pode-se afirmar que as pré-condi¢des basicas para a inovagao se apéiam no progresso
tecnoldgico, cujo dinamismo estd associado aos paradigmas especificos de cada setor e da
configura¢do da concorréncia ¢ dos fatores de competitividade, que, como Nelson (1988)
afirmou, definem as dimensdes fundamentais do ambiente competitivo. A discussdo do
conhecimento comeca pela compreensao da sua natureza, que, para Dosi (2000), trata-se um
bem privado, ao contrario da informacdo, que ¢ considerada um bem publico, a partir do
momento em que ela ¢ divulgada através de documentos e publicagdes. Em se tratando de um
bem privado, ele pode ser interpretado como sendo um ativo deflagrador de assimetrias
tecnoldgicas e econdmicas, que se transforma, eventualmente, em vantagens competitivas.

Lima (1999) demonstra em seu estudo que a taxa de inovagdo varia exponencialmente
com a concentragdo de mercado, comprovando afirmagdo de Schumpeter (1942) de que a
influéncia da estrutura de mercado sobre a propensao a inovar das empresas nao ¢ uma fungao
linear. Quando a mudanga tecnologica foi tratada como um fendmeno enddgeno na literatura
pos-keynesiana (KALDOR, 1956), a competi¢do tecnologica por meio da inovacdo passou a
ser vista como mais importante do que a competi¢do de prego, por ser uma ferramenta mais
poderosa para as empresas que procuram conquistar € manter vantagens competitivas. Apesar
de a mudancga tecnoldgica ser considerada enddgena, ndo se pode negar que a estrutura de
mercado ¢ uma forca determinante na direcdo das mudancgas tecnoldgicas. Nelson e Winter
(1982) admitem a existéncia de uma multiplicidade de fatores envolvendo essa relagdo, que
aparenta ter duplo sentido entre a estrutura de mercado e a mudanga tecnoldgica: intensidade
de competicdo entre as empresas € a propensao a inovar; efeito do grau de difusdo do novo
conhecimento tecnologico sobre a preméncia de investir em P&D e influéncia de ameacas de
novos entrantes sobre a propensao a inovacdo. Os conceitos schumpeterianos sobre inovacao
levam a constatacdo de que as empresas somente reconhecem incentivos para investir em
P&D quando conseguem associar uma expectativa de poder de mercado, que lhe permita
realizar lucros extraordinarios decorrentes dos investimentos em inovagoes.

A tentativa de organizar os conceitos e a aplicagdo da inovagdo nas atividades das
organizagdes levou alguns autores a propor modelos de inovagdo, que se diferenciam pela
natureza do processo inovador. Alguns desses modelos se baseiam em uma visao estatica do
processo inovador. Abernathy e Clark (1985) formularam um modelo baseado em
interpretacdes que eles deram as razdes pelas quais as empresas presentes no mercado
(incumbents) podem superar o desempenho dos novos entrantes, partindo da existéncia de
conhecimentos tecnologicos e de mercado, que podem ser preservados ou destruidos
(tornarem-se obsoletos) para gerar inovagdes. Porter (1985), por outro lado, em seu modelo da
Cadeia de Valor Agregado, dirigiu seu foco para a analise do impacto das inovagdes sobre a
competitividade e sobre as capacitacdes dos fornecedores, dos clientes e dos inovadores
complementares, em vez de dirigir o foco das inovagdes sobre as capacitagdes da propria
empresa. O Modelo Organizacional desenhado por Tushman e Anderson (1986) supde que a
inovacdo tem dois tipos de impactos sobre a organizagdo: inovagao radical ou incremental.
Ela ¢ considerada radical quando o conhecimento tecnoldgico necessario para gerar a
inovacao ¢ muito diferente do conhecimento existente, que se torna obsoleto. Tais inovagdes,
conhecidas por serem destruidoras de competéncias, produzem novos produtos tdo superiores
aos anteriores, que estes se tornam ndo competitivos. As inovagdes sdo consideradas
incrementais, quando o conhecimento requerido para oferecer novos produtos se apdia em
conhecimentos existentes; a inovagao ¢ considerada como capaz de enfatizar competéncias. E
permitir que os produtos antigos continuem sendo competitivos.
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Mais recentemente, Afuah (1998), trouxe uma importante contribui¢ao para a visao do
processo inovador ao apresentar um modelo genérico, denominado de Cadeia do Lucro, em
que a inovagao € o elemento fundamental para explicar a obtencao de lucro pelas empresas. O
autor propde que capacidade de uma firma obter produtos de baixo custo e diferenciados
depende de suas competéncias e de seus atributos. Competéncias sdo as habilidades que a
firma deve possuir para desenvolver atividades que permitam oferecer aos clientes produtos
de baixo custo ou produtos diferenciados, que podem se manifestar em atividades que vao
desde o projeto de um produto até sua distribuicdo aos consumidores. Os atributos sdo
caracteristicas que a empresa deve possuir € que permitem a empresa melhorar suas
competéncias e obter melhores resultados de sua aplicacdo. Os atributos podem ser marcas,
patentes, reputagdo, localizacdo geografica e canais de distribuigao.

Observa-se, portanto, que existem diversas abordagens para o conceito de inovagao,
que se voltam tanto para as organizagdes quanto para o consumidor. Essa diversidade de
interpretacdes, entretanto, ndo esconde o fato de que a inovacdo tecnoldgica ¢ geradora de
transformagoes profundas nos mercados, que alteram o comportamento dos consumidores ¢ a
postura estratégica das organizagdes. O Setor de Telecomunicagdes ¢ um ambiente em que as
inovagdes tecnologicas vém causando impactos muito significativos, que merecem estudos
mais aprofundados, junto as organizagdes e aos consumidores.

3. VANTAGENS COMPETITIVAS SUSTENTAVEIS

As empresas tém como objetivo maior o estabelecimento de uma posi¢ao lucrativa e
sustentavel contra as forgas que determinam a concorréncia na industria (PORTER, 1989).
Dois aspectos devem ser considerados por elas para a escolha da estratégia: a atratividade da
industria que depende de fatores externos a empresa e a posi¢do competitiva pretendida que
pode ser integralmente modelada pela empresa e depende de sua habilidade em criar e
sustentar vantagens competitivas.

Barney (2002) propos a definicio de alguns conceitos que sdo centrais para a
compreensdo do tema. O autor considera recursos todos os ativos, as capacitagdes, 0s
processos organizacionais, os atributos, as informacgdes, o conhecimento, etc, que a empresa
controla e que permitem que ela conceba e implante estratégias que lhe permita melhorar sua
eficiéncia e sua efetividade. A empresa possui vantagem competitiva quando ela consegue
implantar uma estratégia que cria valor e que ndo esteja sendo aplicada simultaneamente por
nenhum concorrente, nem por concorrentes potenciais (BHARADWAIJ et al.,, 1993). A
vantagem competitiva ¢é sustentavel quando nenhum de seus concorrentes ¢ capaz de duplicar
os beneficios da estratégia (BARNEY, 2002). Para Rumelt (1984), a vantagem ¢ sustentavel
se ela continuar a existir depois que esfor¢os desenvolvidos pelos concorrentes para duplicar a
vantagem tiverem cessado. A homogeneidade de recursos existe quando as empresas que
compdem uma inddstria possuem os mesmos recursos, em iguais quantidade e intensidade.
Barney (1986), partindo desta idéia mostrou que as vantagens competitivas se tornam
sustentaveis quando os recursos nao forem distribuidos homogeneamente entre as empresas
da industria. A mobilidade de recursos refere-se a facilidade com que as empresas podem ter
acesso a qualquer recurso que seja necessario para desenvolver as estratégias pretendidas.

Coyne (1986) contribuiu para consolidar os conceitos afirmando que existem trés
condi¢des que devem ser satisfeitas para que as vantagens competitivas sejam significativas
em uma estratégia: (1) Os consumidores devem perceber uma diferenga consistente no
atributo inerente ao produto como sendo um critério para tomada de decisdo de compra, de
modo que o produto atraia a atencdo e a lealdade de uma quantidade significativa de
consumidores. (2) Aquela diferenca deve ser o resultado direto de uma diferenga entre o
produtor e seus concorrentes. (3) A diferenga existente, tanto nos atributos quanto nas
capacitagoes, deve ser duradoura.
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Vantagem competitiva sustentavel ¢ uma condicao enfatizada por Porter (1985), ao
discutir que as estratégias competitivas dependem de baixo custo e diferenciacdio. Em
complemento a estas idéias, Day e Wensley (1988) propuseram uma estrutura de analise que
ajuda a empresa a conquistar vantagens competitivas por meio da identificacio e do
desenvolvimento de competéncias diferenciadas, buscando baixo custo ou diferenciacao.
Estes autores definem vantagem competitiva como sendo a unido de dois outros conceitos:
superioridade relativa de habilidades e de recursos e superioridade do valor adicionado ao
consumidor. A sustentabilidade da posi¢do de vantagem exige que a empresa coloque
barreiras que dificultem a imitacdo, obrigando-a a investir continuamente na manutencao e
melhoria das vantagens.

Barney (1986) mostrou a existéncia de ligacdo entre os recursos da empresa e as
vantagens competitivas sustentaveis e que, para os recursos de uma firma gerem vantagens
competitivas sustentaveis, devem possuir quatro caracteristicas essenciais: devem ser
valiosos, raros, dificeis de serem imitados e dificeis de serem substituidos. Os recursos sao
considerados valiosos quando eles permitem que a empresa conquiste ou implante estratégias
que melhorem sua eficiéncia e sua efetividade. Mesmo sendo valiosos, os recursos, se forem
possuidos por uma quantidade grande de competidores, podem ndo representar fonte de
vantagem competitiva sustentdvel, pois cada empresa tem a capacidade de explorar os
recursos da mesma forma que todos os demais concorrentes. Os recursos valiosos e raros que
uma empresa possui s6 podem ser fontes de vantagens competitivas sustentaveis se puderem
ser conseguidos com dificuldades pelas empresas que ndo os possuem. Se ndo existirem
recursos equivalentes, as estratégias deverdo gerar vantagens competitivas sustentaveis,
porque os recursos usados para gerar ¢ implantar as estratégias sdo valiosos, raros e
imperfeitamente imitaveis e de dificil substitui¢ao.

Estes conceitos de Barney (1991) foram desenvolvidos por Peteraf (1993), que
apresentou modelo relacionando recursos com desempenho da empresa. Esta autora supde a
existéncia de quatro condi¢des em seu modelo: (1) Heterogeneidade de recursos, a partir da
qual sdo gerados os rendimentos ricardianos ou monopolistas. (2) Os limites ex post a
competicdo devem existir por serem necessarios para proteger os rendimentos contra a
competicdo. (3) Os recursos devem apresentar mobilidade imperfeita para assegurar que os
recursos sejam mantidos internamente a empresa, gerando rendimentos compartilhados. (4) A
existéncia de limites ex ante a competi¢do deve gerar condi¢des que, a priori, previnam que
os custos superem os rendimentos.

A literatura mostra, portanto, que existem diversas interpretagdes indicando diferentes
formas pelas quais as organizagdes podem buscar vantagens competitivas e preserva-las ao
longo do tempo. As empresas cabe analisar o ambiente competitivo em que ela se encontra,
para adotar as estratégias que ela julgue mais adequadas para buscar tais vantagens e sustenta-
las por periodos prolongados. O Setor de Telecomunicagdes, depois de meados da década de
90, quando a competicdo foi introduzida, representa um ambiente propicio para o estudo da
aplicacdo de estratégias de busca e de conquista de vantagens competitivas duradouras, pelas
empresas participantes do setor. Dentre as estratégias que estdo disponiveis e que podem ser
escolhidas pelas empresas deste setor, a inovacao tecnologica apresenta papel preponderante.

4. O VALOR DO CONSUMIDOR

A definicdo dada por Kotler (1996) para o Marketing, como sendo um processo
administrativo que visa facilitar e concretizar trocas entre duas partes, em que cada parte abre
mao de algum valor para receber em troca algo de valor superior, fica muito evidente que a
questdo do valor que o consumidor atribui aos bens e servigos envolvidos nas trocas, ¢ de
crucial importancia para a compreensao do seu papel. Portanto, a compreensdo do valor do
consumidor ¢ importante para se interpretar os dados colhidos empiricamente. Holbrook
(1999, p. 5) define “valor do consumidor” como sendo “uma experiéncia interativa de
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preferéncia relativista”. O mesmo autor complementa esclarecendo que o “valor do
consumidor refere-se a avaliagdo de algum objeto por um sujeito”. O sujeito em questdo € o
consumidor, enquanto que o objeto pode ser qualquer produto, um bem manufaturado ou um
servico. Em termos mais amplos, Blackwell er al. (2001, p.55) afirmam que “valor ¢ a
diferenga entre o que os consumidores abrem mao (pagam com dinheiro, tempo ou outros
recursos) em troca de um produto e do beneficio que eles recebem”. O objetivo de qualquer
organizagdo deve ser o de prover os consumidores com mais valor do que fazem seus
competidores.

Engel et al. (2000, p. 298) definem valores pessoais como sendo “as crengas do
consumidor sobre a vida e o comportamento aceitdvel”, deixando claro que os valores
expressam metas que motivam o individuo e as maneiras de agir para atingir essas metas.
Estes autores indicam estudos que ligam os valores pessoais a escolha da marca do produto.
Bianchi (1998, p.98), de forma pragmatica, afirma que “o valor que esta associado a um
determinado item de consumo pode depender da categoria que o consumidor ¢ persuadido a
posiciond-lo, como as agéncias de propaganda estdo muito conscientes”. Sheth ef al. (2001)
afirmam que o valor s6 ¢ criado se o produto ou servico tiver a capacidade de satisfazer as
necessidades e os desejos de um cliente, embora ndo se possa ignorar que exista certa
dificuldade na distin¢ao entre as diferentes visdes de valor do consumidor.

Blackwell et al. (2001) enfatizam que alguns consumidores consideram o valor
concentrado no que eles abrem mao (preco ou outros custos ndo monetarios como o tempo € o
esfor¢o), enquanto que outros consumidores entendem o valor como o que recebem
(qualidade e desempenho). De forma geral, Rust ef al. (2003, p.75) resumem os significados
de valor do cliente em uma concepcdo: “valor percebido ¢ a avaliacdo objetiva, pelo
consumidor, da utilidade de uma marca, com base em percepgdes daquilo que ele d4 em troca
por aquilo que recebe”. O valor pode ser entdo, entendido como resultante da troca entre o
que o consumidor acha que obteve e o que ele acha que deu. Os mesmos autores reconhecem
que a percepgao de valor que o cliente faz de produtos e servigos baseia-se em trés fatores:

(1) Valor do valor, que ¢ uma avaliacao objetiva que o cliente faz da utilidade de uma
marca, baseando-se na sua percepcao da relagdo de troca ente o que ele da (desembolsa) e o
que ele recebe em troca (necessidades e desejos satisfeitos). O valor do valor considera
aspectos racionais e objetivos dos produtos e servicos oferecidos, tais como qualidade, preco e
conveniéncia. O valor do valor pode ser identificado, segundo Rust et al. (2003), por trés
indicadores: qualidade, preco e conveniéncia.

(2) Valor da marca, que ¢ uma avaliacdo subjetiva de caracteristicas intangiveis
encontradas pelos clientes em uma marca, que sobrepuja o valor percebido de forma objetiva
O valor da marca ¢ formado pelo consumidor ao longo de experiéncias acumuladas e pode ser
influenciada por estratégias e taticas de marketing adotadas pelo fabricante. Os indicadores
que explicam o valor da marca sdo a consciéncia da marca pelo consumidor, a atitude do
cliente me relagdo a marca e a percepgao da ética da marca pelo consumidor.

(3) Valor de retengdo, que ¢ a tendéncia que o cliente demonstra em permanecer leal
a marca, superando suas avaliagdes objetivas e subjetivas. O valor de retengdo estd focado na
relacdo duradoura que pode ser desenvolvida entre a empresa e o cliente, considerando
beneficios percebidos pelo cliente na continuidade do relacionamento com aquela empresa
especifica. Envolve ainda percepcdes de perdas que o cliente possa vir a ter se o
relacionamento for interrompido. O valor de retencdo pode ser explicado pelos seguintes
indicadores, de acordo com Rust et al. (2003): programas de lealdade, programas de
reconhecimento, programas de afinidade, programas de criagdo de comunidades e programas
de criagdo de conhecimento.
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5. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O processo empirico foi desenvolvido em duas etapas, como mostrado de forma
simplificada, na Figura 1.

1°. FASE: 2°. FASE:
PROBLEMA DE IDENTIFICACAO VALIDACAO CONCLUSOES
PESQUISA DO MODELO DO MODELO
PESQUISA PESQUISA
OUALITATIVA OUANTITATIVA

Figura 1. Desenvolvimento da pesquisa de campo.

Na primeira etapa, para se identificar o Modelo, optou-se pela metodologia qualitativa,
com base na afirma¢ao de Godoy (1995, p. 63): “Quando o estudo de carater descritivo que se
busca ¢ o entendimento do fendmeno como um todo, na sua complexidade, ¢ possivel que
uma analise qualitativa seja a mais indicada”. Os dados necessarios para o desenvolvimento
do estudo qualitativo foram obtidos por meio de entrevistas em profundidade, realizadas com
especialistas que ocupam posi¢des na alta administragdo nas principiais empresas €
organizagdes do Setor, em S3o Paulo, Rio de Janeiro e Brasilia: Alcatel-Lucent, Ericsson,
Telefonica, TELCOMP, Avaya, TIM, AES Communications, Claro, Primesys, ANATEL, BR
Telecom e Telemar. A defini¢ao da amostra foi baseada em Maykut e Morehouse (1994), que
recomendam que a amostra seja constituida por pessoas que tenham se distinguido em suas
atividades e possuam informagdes que possam ser uteis para a compreensdao do problema e
para a formulagao de hipoteses.

Para a analise das transcri¢des das entrevistas foi aplicada a técnica de Analise de
Conteudo, seguindo orientagdes de Bardin (1979). O paradigma hipotético dedutivo estd
evidente nesta técnica de andlise de dados, que foi realizada em trés fases, seguindo sugestao
da mesma autora: pré-analise, codificacdo e categorizagdo. Foram identificados 117 Cddigos
que, agrupados, resultaram em 21 Categorias, as quais permitiram a identificagdo do Modelo.

Para a coleta de dados, as entrevistas em profundidade foram baseadas em um roteiro,
que compreendeu os seguintes temas:

e Processo de inovagdo tecnoldgica; incentivos as inovagdes. Processos de escolha de
inovacoes e tomada de decisdo. Introdugdo da inovagao.

e Geragdo de vantagens competitivas e gerenciamento de recursos. Sustentabilidade das
vantagens; estratégias de longo prazo.

e Visdo da evolucao da convergéncia digital (presente e futuro).

e Compreensao da empresa da importancia das vantagens competitivas sustentaveis.

Na segunda etapa, estudos quantitativos buscaram a validacdo do Modelo. Para tanto,
baseou-se em dados coletados de consumidores dos servicos de telefonia celular, que
refletissem sua percepcdo quanto a relacdo entre as variaveis componentes do Modelo. Foi
consultada uma amostra formada conveniéncia compreendendo consumidores de celular com
plano pos-pago. Decidiu-se ndo incluir na amostra os assinantes de planos pré-pagos, por se
tratar de consumidores cujo interesse esta focado exclusivamente na recep¢do de mensagens
de voz e apresentam baixissimo interesse nas inovagdes tecnoldgicas que possam existir nos
seus aparelhos ou nos servigos prestados pelas operadoras. O questionario aplicado incluiu
assertivas associadas aos indicadores, medidos através de escala de Likert com seis niveis de
concordancia. Um pré-teste foi aplicado para se avaliar as assertivas e a sua associacao aos
indicadores formativos das vardveis latentes. A andlise dos dados baseou-se na modelagem
por equagdes estruturais, por se tratar de uma metodologia que permite quantificar e testar
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modelos obtidos de observagdes empiricas, como afirmam Raykov e Marcoulides (2006). Foi
aplicado o software Smart PLS.

6. RESULTADOS DA ANALISE QUALITATIVA

O modelo resultante da etapa qualitativa da pesquisa mostra que a relagdo entre os
construtos de Inovagdo Tecnologica e de Vantagens Competitivas Sustentaveis ndo ¢ direta,
mas apresenta dois construtos intervenientes, o da Convergéncia Digital e o da Percepcdo de
Valor pelo Consumidor, além de ser influenciada por outros trés construtos intervenientes:
Regulagao Governamental, Condi¢des Economicas e Atitude Estratégica das Empresas. As 21
Categorias identificadas na Andlise de Contetido foram agrupadas, formando os construtos,
como mostrado na Figura 2.

INOVACAO TECNOLOGICA CONVERGENCIA DIGITAL
e DIGITALIZACAO DE CONTEUDOS

- CONVERGENCIA
¢ VELOCIDADE DE COMUNICACAO DE EMPRESAS — -
J\ CONVERGENCIA

e VOLUME DE INFORMACAO
N DE SERVICOS
o QUALIDADE DE COMUNICACAO
e CONFORTO DO CLIENTE
o VELOCIDADE DE OBSOLESCENCIA

CONVERGENCIA
TECNOLOGICA

a

REGULACAO GOVERNAMENTAL
e REGULACAO DE MERCADO
e LEGISLACAO GOVERNAMENTAL
o UNIVERSALIZACAO DOS SERVICOS
e INCLUSAO DIGITAL
' . - PERCEPCAO DE VALOR
CONDICOES ECONOMICAS N N
e EVOLUCAO SOCIAL DO CONSUMIDOR PERCEPCAO DE DISPOSICAO DO
« EVOLUCAO CULTURAL DO VALOR DO CLIENTE EM
CONSUMIDOR P SERVICO »| CONSUMIR O
e PODER AQUISITIVO DO CONSUMIDOR CONVERGENTE SERVCO
o CAPITALIZACAO DAS EMPRESAS DE PELOS CLIENTES CONVERGENTE
TELECOM
ATITUDE ESTRATEGIA
o ESTRATEGIA DE DIVERSIFICACAO -
DAS EMPRESAS VANTAGENS COMPETITIVAS SUSTENTAVEIS
e ESTRATEGIA DE CUSTOMIZACAO DE =» « COMPETITVIDADE E VANTAGENS COMPETITIVAS
MASSA

Figura 2. Agrupamento de Categorias e formacao dos construtos.

O construto Inovagao Tecnoldgica ¢ formado por Categorias decorrentes da adogdo
de inovagdes radicais, em que o conhecimento tecnoldgico necessario para gerar a inovagao ¢
muito diferente do conhecimento existente, que se torna obsoleto e de inovagdes incrementais,
em que o conhecimento requerido para oferecer novos produtos se apdia em conhecimentos
existentes, conforme conceituagdo de Tushman e Anderson (1986).

O construto Vantagens Competitivas Sustentaveis ¢ formado por Categorias que
compreendem conceitos como os que Porter (1985) nomeou, relacionados a posigdes de
mercado conquistadas pelas operadoras que sdo sustentadas no tempo por sucessivos
langamentos de servigos inovadores ou de servigos convergentes. Estes Codigos incorporam
também conceitos trazidos por Barney (2002) a respeito da geracdo de vantagens competitivas
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sustentaveis a partir da posse de recursos que devem ser valiosos, raros, dificeis de serem
imitados e dificeis de serem substituidos.

O construto Convergéncia Digital compreende a Categoria “convergéncia de
servigos”, que resulta da “convergéncia de empresas” e da “convergéncia de tecnologias”. A
diversificagdo dos servigos, decorrentes das novas possibilidades trazidas pela convergéncia
das tecnologias de comunicagdo e de computagdo, pelo rdpido fortalecimento do uso da
Internet e pela demanda crescente de servicos de comunicagdo, segundo Galina (2003), leva
as operadoras a convergéncia de servicos.

O construto Percepcio de Valor compreende Categorias que identificam o valor que
o consumidor observa nos servigos convergentes. Por meio dos servicos convergentes, o
consumidor, servindo-se de uma mesma midia, pode transmitir voz, imagem e dados, como
descreveu Fransman (2003). Servigos convergentes, como Costa (2006) ja havia antecipado,
sdo evidenciados pela possibilidade de o celular ser usado para receber sons (radio, musicas,
ring tones), imagem (TV, videos, fotos) e transmitir dados (navegar na Internet, receber
mensagens), além de permitir a comunicagao de voz.

O construto Regulagdo Governamental engloba o conjunto de regras criadas pelo
orgao regulador (ANATEL), para garantir a competitividade entre as empresas do setor e a
qualidade dos servigos oferecidos. Compreende também o conjunto de leis criadas pelo
Governo para definir os parametros de funcionamento setorial, o relacionamento entre
operadoras, fabricantes e consumidores. O construto Condi¢des Econémicas envolve o nivel
de renda dos consumidores, o qual leva a uma maior ou menor disposi¢cdo de aquisicao de
produtos e servigos com valor agregado percebido. O construto Atitude Estratégica das
Empresas engloba as estratégias de diversificagdo, como as indicadas por Porter (1986) e de
customizacdo de massa, indicadas por Ghemawatt (1986).

Na sua esséncia, o0 Modelo mostra que as empresas participantes do setor, operadoras e
fabricantes, fazem uso das inovagdes tecnologicas para criar servigos convergentes, cujo valor
¢ percebido pelos consumidores, permitindo as empresas conquistarem vantagens
competitivas. Estas vantagens se tornam sustentaveis na medida em que operadoras e
fabricantes conseguem manter ativo o ciclo inovador.

7. RESULTADOS DA ANALISE QUANTITATIVA

Para o estudo quantitativo, o Modelo foi adequado a modelagem de equagdes
estruturais (structural equation modeling - SEM), como mostrado na Figura 3. As variaveis
latentes, que nao podem ser medidas diretamente, foram explicadas por conjuntos de
indicadores, que sdo varidveis observaveis e quantificaveis. Para cada varidvel latente foram
associados ao menos dois indicadores, conforme recomendagdo de Kelloway (1998); os
indicadores forma identificados levando-se em conta os resultados obtidos durante a fase
qualitativa do estudo e, principalmente, os conceitos identificados no referencial teorico. As
hipoteses testadas no SEM foram as seguintes:

H1: A Regulagio Governamental afeta significativamente a geragdo de Inovagado
Tecnoldgica.

H2: A Regulacdo Governamental afeta significativamente a Convergéncia Digital.

H3: A Inovacdo Tecnologica afeta significativamente a Convergéncia Digital.

H4: As Condigdes Economicas afetam significativamente a Percepgdo de Valor.

HS5: A Convergeéncia Digital afeta significativamente a Percepgdo de Valor.

H6: As Condi¢des Economicas afetam significativamente a Atitude Estratégica das empresas.

H7: A Atitude Estratégica das empresas afeta significativamente a conquista de Vantagens
Competitivas Sustentaveis.

H8: A Percepcdo de Valor pelos consumidores afeta significativamente a conquista de
Vantagens Competitivas Sustentaveis.
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Figura 3. Modelo adaptado para o estudo de equagdes estruturais.

A anélise preliminar dos dados, usando-se a estatistica descritiva, deixou evidente que
os consumidores de celulares que possuem planos pré-pagos fazem um uso diferente do
celular do que os que possuem celulares com planos pos-pagos. Os primeiros usam o celular
exclusivamente para receber ligagdes, na maioria das vezes relacionadas com suas atividades
profissionais. Para esta finalidade, o aparelho deve ser capaz de apenas executar fungdes
basicas de transmissdo de voz. Por outro lado, os possuidores de celulares com planos pos-
pagos, além de usar o celular para fazer e receber chamadas com freqiiéncia, usam o celular
com outras finalidades que podem ser classificadas como “secundarias”, tais como a
substituicdo do relogio de pulso, a fungdo de calculadora, envio de mensagens, jogos
eletronicos, acesso a Internet, receber e enviar fotos, baixar musicas, etc. Este mesmo
raciocinio levou a conclusdo de que os usuarios de baixa renda fazem uso de seus celulares de
forma tdo limitada quanto os possuidores de celulares com planos pré-pagos. O uso que o
consumidor faz do celular esta associado ao seu nivel de renda, pois, para que o consumidor
possa usar fungdes secundarias que o aparelho oferece, ¢ necessario que o consumidor tenha
poder aquisitivo suficiente para comprar o aparelho e para arcar com contas mensais
relativamente altas, decorrentes do uso dos servigos inovadores oferecidos pelas operadoras.
Conclui-se, portanto, que as respostas as assertivas do questiondrio dadas pelos respondentes
de renda baixa introduzem o mesmo erro sistematico que os usudrios de planos pré—pagos,
pois apresentam entendimento deficiente de inovagao tecnologica e de suas conseqiiéncias.

Por isso, decidiu-se compor a amostra por consumidores com renda superior a R$500
mensais. A amostra reduziu-se para 223 respondentes, mas ainda guardou um tamanho
suficiente para sustentar analises estatisticas confidveis. Para esta quantidade de elementos da
amostra (223 graus de liberdade), o valor da distribui¢do T de Student ¢ 1,99 (intervalo de
confianga de 95% e significancia de 0,05); nenhum valor calculado mostrou-se inferior a este
minimo. No passo seguinte da andlise, foram eliminados os indicadores com coeficientes de
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correlagdo baixos, que estariam contribuindo muito pouco para explicar as respectivas
variaveis latentes. Adotou-se como critério manter os indicadores com coeficiente de
correlacdo superior a 0,7 e decidiu-se manter alguns indicadores cujos coeficientes se situam
em torno de 0,6 por se tratarem de indicadores que se mostraram importantes para a
explicagdo da respectiva variavel latente, como recomendado por Trochin (2002). Na Figura
4, esta exibido o modelo com os indicadores e os coeficientes de correlagdo entre os
indicadores e as respectivas varidveis latentes, calculados com a aplicagdo do SmartPLS.
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Figura 4. Anélise do Modelo - correlagdes entre indicadores e varidveis latentes.

Os demais parametros estatisticos também se apresentaram satisfatorios, conforme
observado na Tabela 2. As variaveis latentes apresentaram valores de Alfa de Cronbach
superiores a 0,6, conforme indicado por Hair et al. (1998), exceto a varidvel Condigdes
Economicas, evidenciando razoavel consisténcia interna desses construtos. Os valores dos R’
mostram que as varidveis dependentes guardam boa correlagdo com suas variaveis
independentes.
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Tabela 2. Estatisticas calculadas para a avaliagdo do Modelo.

Variancia

Variavel latente méﬁdia Cogfgzgif:de R2 C?(l)f?bgzh Comuzalidad Redundincia
explicada

ATIT ESTR 0,620 0,780 0,461 0,623 0,472 0,217
COND ECO 0,518 0,738 0,560 0,362
CONV DIG 0,660 0,860 0,668 0,805 0,508 0,292
INOV TEC 0,627 0,842 0,505 0,785 0,401 0,200
PERC VAL 0,599 0,881 0,724 0,8484 0,455 0,154
REG GOV 0,603 0,770 0,604 0,458

VANT COMP 0,505 0,841 0,666 0,788 0,472 0,217

Para a analise da validade discriminante, Tenenhaus et al. (2004) recomendam que o
valor da raiz quadrada da variancia média explicada seja maior que as correlagdes entre as
variaveis. Na Tabela 3. pode-se verificar que as varaveis latentes nao sao agrupadas, de vez
que os valores da diagonal, que sdo as raizes quadradas da VME, sdo superiores aos demais
valores, apesar de existirem alguns valores proximos.

Tabela 3. Correlagdo entre as variaveis latentes.

ATIT ESTR COND ECO CONV DIG INOV TEC PERC VAL REG GOV (‘;811:1/[1
ATIT ESTR 0,787
COND ECO 0,511 0,702
CONYV DIG 0,709 0,636 0,813
INOV TEC 0,683 0,580 0,795 0,785
PERC VAL 0,718 0,641 0,822 0,851 0,775
REG GOV 0,617 0,547 0,752 0,730 0,748 0,776
VANT COMP 0,673 0,590 0,781 0,769 0,826 0,676 0,710

A validacdo do Modelo foi feita por meio do Teste da distribuicdo t de Student,
usando-se o algoritmo de bootstraping do software SmartPLS. Para amostra de 223
respondentes, o valor da distribuicio T de Student ¢ de 1,99, considerado o intervalo de
confianca de 95% e o nivel de significancia de 5%, de acordo com Trochin (2002). O menor
valor calculado do teste T de Student (4,176) ¢ superior ao valor tabelado (1,99). Esta ¢ uma
indicagdo de que as correlagdes entre as variaveis sdo significantes e, portanto, todas as
variaveis podem ser consideradas como integrantes do Modelo. Desta forma, como mostrado
na Tabela 4, todas as hipdteses foram verificadas e a proposi¢ao foi validada.

Tabela 4. Relacdes estruturais e aceitagdo das hipoteses.

Relacio estrutural Coeﬁcientg Média da Desvio Erro Valor
o ) de correlacao . . calculado do
(hipotese aceita) padronizado amostra padrao padrao teste T
ATIT ESTR -> VANT COMP (H7) 0,203 0,205 0,0426 0,0426 4,78
COND ECO -> ATIT ESTR (H6) 0,489 0,493 0,0773 0,0773 6,33
COND ECO -> PERC VAL (H4) 0,187 0,189 0,0389 0,0389 4,81
CONV DIG -> PERC VAL (HS) 0,707 0,705 0,0403 0,0404 17,52
INOV TEC -> CONV DIG.(H3) 0,575 0,575 0,0427 0,0427 13,46
PERC VAL -> VANT COMP (HS) 0,659 0,657 0,0447 0,0447 14,75
REG GOV -> CONV DIG (H2) 0,301 0,298 0,0405 0,0405 7,43
REG GOV -> INOV TEC (H1) 0,711 0,709 0,0614 0,0614 11,57
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8. CONSIDERACOES FINAIS

O Modelo que emergiu do estudo qualitativo, mostra que existem diversos construtos
intervenientes, moderando a relagdo ente o construto Inovagao Tecnoldgica e o das Vantagens
Competitivas Sustentaveis. Dois construtos intervenientes se sobressaem: o da Convergéncia
Digital e da Percep¢do de Valor pelo Consumidor. Ou seja, a geragdo de vantagem
competitiva pelas empresas nao € conseqiiéncia direta de atividades inovadoras, no Setor de
Telefonia Celular. A inovagdo tecnoldgica gera antes a convergéncia digital, que ¢ a
capacidade de uso da mesma plataforma de rede de comunicagdes para transporte de
diferentes servicos, como telefonia, TV, musica e Internet. A convergéncia digital, por sua
vez, leva a percep¢ao de valor pelos consumidores, pois permite que o consumidor note o
valor que esta sendo agregado aos servicos de comunicacao através do celular decorrente da
convergéncia digital. Caracteristicas como mobilidade, conectividade, conforto, seguranca, e
outras, adicionadas aos servicos prestados pelas operadoras de celular e contidas nos novos
aparelhos significam beneficios que o consumidor deve perceber. Uma vez que o consumidor
tenha se sensibilizado por esses acréscimos de valor, entdo as operadoras e fabricantes de
aparelhos tém condi¢des de obter suas vantagens competitivas.

Outros construtos intervenientes foram evidenciados. A Regulacdo Governamental
influencia a geragdo de inovagdes e a configuragdo da convergéncia digital, na medida em que
define e cobra resultados de metas de universalizacdo dos servigos ¢ de melhorias de
qualidade dos servigos prestados. A universalizacdo dos servigos, por sua vez, faz parte de um
conjunto de Politicas Publicas, que tem também em seu bojo a inclusdo digital, facilitando o
acesso da populagdo a Internet e a computadores. Desta forma, as Politicas Publicas
influenciam a convergéncia da informdtica e das telecomunicacdes, permitindo que o celular
seja a o meio de acesso a Internet e a outras fontes de informacao.

O construto identificado como sendo Condi¢des Econdomicas ¢ formado por conjunto
de fatores ambientais, externos ao Setor e que exercem influéncia sobre a percepc¢ao de valor
pelos consumidores e nas defini¢des estratégicas pelas empresas. Condi¢cdes econdmicas
dizem respeito basicamente ao nivel de renda dos consumidores, que, em geral, sendo baixo,
inibe a percepcdo de valor nos servigos inovadores oferecidos pelas operadoras e pelos
fabricantes de parelhos. Por isso, o consumidor ndo se dispde a pagar altos precos por
aparelhos que contenham inovacgdes ou que ndo gerem efetivamente valor ao consumidor ou
que ndo gere beneficios imediatos. Da mesma forma, o baixo nivel cultural da populacdo, que
se traduz em dificuldades de manuseio de equipamentos sofisticados ou em dificuldade de
compreensdo de conteudos transmitidos pelos meios de comunicagdo, dificilmente havera
adicdo de valor percebido.

O construto Atitude Estratégica reune variaveis relacionadas com diversificacdo de
produtos pelos fabricantes e de servigos pelas operadoras. A customiza¢do de massa € outra
variavel incluida neste construto, que representa as oportunidades de personalizagdo de
servigos e de caracteristicas do produto possibilitadas pelas modernas tecnologias e que
podem ser oferecidas a todo consumidor.

Uma vez que o Modelo foi levantado através do estudo quantitativo, as hipoteses
subjacentes as relagdes entre os construtos foram testadas, de modo a validar o modelo. Este
estudo baseou-se na percep¢ao dos consumidores de celulares quanto a inovacao e a geragao
de vantagens competitivas sustentaveis. Par avaliar essa percep¢do, foram identificados
indicadores que pudessem ser medidos empiricamente e que devessem estar associados as
varidveis independentes, dependentes e intervenientes. Esta estrutura de andlise recebeu o
tratamento de modelagem de equagdes estruturais, pois se pretendeu lidar com multiplas
relacdes simultaneamente, garantindo-se eficiéncia estatistica ao usar a capacidade de avaliar
das relagdes ao mesmo tempo em que se buscava uma transi¢do da andlise exploratdria para a
analise confirmatoria.
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Os resultados do estudo quantitativo confirmaram integralmente os achados do modelo
estratégico emergente do estudo qualitativo, indicando que, no Setor de Telefonia Celular no
Brasil, a relagdo entre a inovagdo tecnoldgica e a geragdo de vantagens competitivas
sustentaveis passa pela convergéncia digital e pela percep¢dao de valor dos consumidores,
sendo ainda fortemente influenciada pela regulagdo governamental e pelas condigdes
econdmicas ambientais.

9. LIMITACOES, RESTRICOES E SUGESTOES

Na etapa qualitativa do estudo de campo, o modelo poderia melhor representar a cadeia
produtiva do Setor de Telefonia Celular se as entrevistas pudessem ter sido realizadas também
com especialistas de atividades complementares, como fornecedores de aparelhos celulares e
fornecedores de softwares e outros conteudos (jogos, ringtones, etc.) para aparelhos celulares.
Setores como o da tele difusdo, que terdo uma interface importante com as telecomunicagdes,
com a introdu¢do no mercado da TV digital, também pode ser mais bem estudados. A
pesquisa quantitativa baseou-se em amostra da qual foi retirada uma quantidade relativamente
grande de respostas que continham vieses que impediam que a analise estatistica de maior
confiabilidade. Esses respondentes deveriam ter sido substituidos para que a amostra voltasse
ao seu tamanho previsto originalmente, aumentando-se assim a confiabilidade dos resultados.
Se o processo de formagao da amostra fosse baseado em critérios aleatdrios, a confiabilidade
também seria significativamente aumentada.

A continuidade deste estudo podera tratar de detalhes sobre alguns construtos que foram
pouco explorados. Por exemplo, o papel da regulagdo governamental no Modelo precisa ser
mais bem compreendido. O efeito da alta concentragdo de mercado sobre busca de inovagdes
e sobre a busca de vantagens competitivas também precisa ser mais bem compreendido para
que o Modelo reflita a realidade de forma mais abrangente. Outro aspecto interessante a ser
pesquisado ¢ o impacto das inovagdes sobre os consumidores de baixa renda, cuja
participa¢@o no perfil de consumo da nagdo tem sido crescente. Neste estudo, as classes socio-
econdmicas D e E foram literalmente ignoradas, por ndo fazerem parte do escopo da pesquisa,
mas eles podem ser alvos de estudo semelhantes, de modo a se poderem comparar os
resultados. O Governo vem estimulando a inclusdo social e digital dessas camadas, através de
programas de isengdo de impostos que reduzam pregos de computadores e de acesso universal
a Internet através de introdugao de sistemas de difusdo sem fio como o WiMax ¢ outros. As
conclusdes dessas comparacdes devem fornecer indicagdes importantes para a Industria.
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