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RESUMO
O mercado brasileiro de comunica¢des méveis estd entrando em uma nova fase, caminhando para
sua maturidade. A tendéncia € que a base de assinantes das operadoras de telefonia mével cresga a
uma taxa cada vez menor, ¢ que o mercado se torne maduro. Até 14, as operadoras enfrentam o
desafio de equilibrar crescimento e rentabilidade. Por esta razdo, seguem realizando significativos
investimentos para viabilizar os servigos de comunicacdo mével de dados, que representam novas
formas de geracdo de valor para elevacdo da receita por usudrio. Neste contexto, este estudo tem
como objetivo identificar os Fatores Criticos de Sucesso para o lancamento de servicos de
comunica¢do mével de dados, nas operadoras de telefonia mével celular no Brasil. Este estudo se
baseia nos progndsticos levantados por Porter (1986) para a fase de introducdo de produtos, e na

teoria de Rockart (1978, 1979) e Rockart e Bullen (1981) sobre Fatores Criticos de Sucesso.
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ABSTRACT

The Brazilian mobile communication market is going toward to a new phase, it is
going to its maturity. The trend is that the subscribers’ base increases in a lower rate, and
the market becomes mature. In this meantime, mobile network providers face the
challenge of finding new value added activities to increase the average revenue per user
(ARPU). For this reason, mobile network operators have been making significant
investments to provide mobile data communication services. In this scenario, the main
goal of this research is to identify the Critical Success Factors for the launch of mobile
data communication services in Brazilian market. This research is based on Porter’s
(1986) prognostics about the introduction phase of a new product, and in Rockart’s (1978,
1979) and Rockart & Bullen (1981) theory regarding Critical Success Factors.
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INTRODUCAO

O mercado brasileiro de comunicacdes méveis estd caminhando para sua maturidade. A
densidade de acessos modveis (nimero de terminais moéveis por 100 habitantes) nas diversas
regides do Brasil € bastante heterogénea, variando de 16%, 17% em estados como Maranhdo e
Piai, e ja atingindo 113% no Distrito Federal, segundo dados da Agéncia Nacional de
Telecomunicagdes, de junho de 2005. A densidade de acessos moveis em todo o Brasil em junho
de 2005 atingiu 41,09%. O crescimento em um ano, de junho de 2004 a junho de 2005 foi de
39,8%, o que nos leva a concluir que a densidade de acessos moéveis ainda apresenta um
crescimento bastante significativo. Entretanto, a tendéncia é que a base de assinantes das

operadoras de telefonia movel celular cres¢a a uma taxa cada vez menor nos proximos anos, e que

o mercado se torne maduro.

A receita média mensal por usuario — ARPU, Average Revenue Per User — das operadoras
por sua vez estd em queda, o que se deve em grande parte ao crescimento do nimero de celulares.
Uma penetracdo cada vez maior implica em agregar a base clientes das camadas de mais baixa

renda, que apresentam uma menor receita para a operadora de telefonia mével celular.

As operadoras de telefonia mével celular enfrentam o desafio de encontrar novas formas de
geracdo de valor para elevacdo das receitas por usudrio, de forma a equilibrar crescimento e
rentabilidade. Os servi¢os de comunica¢do mével de dados sdo determinantes para o crescimento
e sustentacdo do ARPU das operadoras. Podemos considerar como indicador deste processo o
crescimento da parcela de contribui¢do da receita de servicos de comunica¢do mével de dados na
receita total das operadoras, o que nos leva a concluir que, a exemplo das operadoras em outros
paises, a estratégia adotada pelas operadoras brasileiras para compensar a queda do ARPU tem

sido aumentar a oferta de servicos de comunica¢do mével de dados.



Podemos conluir que o crescimento futuro do mercado mdvel no Brasil ndo serd resultado
apenas do aumento do nimero de assinantes, mas principalmente, do aumento da geracio de
receita através do oferecimento de novos servicos de comunicagdo mével de dados. Neste
contexto, este estudo tem como objetivo identificar os fatores criticos de sucesso para o
lancamento de servicos de comunica¢do mével de dados, pelas operadoras de telefonia mdvel

celular no Brasil.

No ambiente tecnolégico de 2,5G em diante, os servicos de comunicagdo mével de dados
incluem o envio de informacdes mais sofisticadas, como: gréficos, figuras, fotos, sons, video,
oferta de jogos e aplicagdes corporativas. A maioria dos servicos de comunicagdo mével de dados
que envolvem tais informagdes tornou-se vidvel a partir da infraestrutura e plataformas de 2,5G,
sendo que as tecnologias baseadas em 3G agregam bastante qualidade aos servigos, devido a

maior taxa de transmissao de dados.

Os servigos de comunicagdo moével de dados se baseiam em aplicagdes, que podem ser
desenvolvidas pela prépria operadora ou por empresas especializadas em seu desenvolvimento.
As aplicagdes quase sempre agregam algum tipo de conteido, que geralmente é provido por
empresas provedoras de contetido/aplicacdes. Em muitos casos ndo € atrativo para a operadora
desenvolver as aplicacdes. Porém, segundo Ende (2002), delegar todo o desenvolvimento do
servigo para outra empresa de servicos pode criar um custo de transagdo para ambas as empresas
(operadora e empresa de servigos/contetido), particularmente devido a incerteza e freqiientes
mudancas no projeto do produto. Ende (2002) afirma que as fases do ciclo de vida da rede e do
servigo afetam a escolha do tipo de estrutura de desenvolvimento de novos servigos. Os tipos de
modelo de desenvolvimento de servicos incluem o desenvolvimento interno pela operadora,
diversas formas de parceria entre as operadoras e as empresas de servico/contetido, e a operadora

apenas oferecendo sua infra-estrutura de rede, com a empresa de servigo/contetido desenvolvendo

e oferecendo o servico.

Podemos descrever a rede de telecomunicagdes como a infra-estrutura de rede fisica (GSM,
CDMA, GPRS, EDGE), os protocolos envolvidos, bem como os terminais méveis compativeis
que possibilitam a utilizagdo dos servigos. A compatibilidade técnica que € exigida entre o
desenvolvimento de software/hardware de telecomunicacOes e software de servigco gera uma
grande incerteza tecnoldgica na fase fluida da rede. Com o tempo os padrdes vao sendo
desenvolvidos e os servigos se adequando aos mesmos. Num passo seguinte, os padrdes vao
sendo incorporados as chamadas plataformas de servicos. Como exemplo de plataformas de

servigo podemos citar: plataformas de SMS (Short Message), de MMS (Multimedia Message), de



WAP (Wireless Aplication Protocol), GPRS, entre outras. Tais plataformas fornecem a

comunicacdo entre as aplicagdes de servicos e a rede de telefonia mével, e também possibilitam

facil acesso dos provedores de servigo e contetddo a rede de telecomunicagdes. O provedor deve

adaptar o servigo as especificacdes das plataformas e a operadora, através de sua rede, oferece a

interface para os demais dispositivos - toda rede de telecomunicagdes e terminais méveis.

Existe uma infinidade de servicos de comunicacdo moével de dados que podem ser

oferecidos através das tecnologias de 2,5G e 3G, dentre eles:

Servicos Multimedia (Multimedia Message — MMS): Servico que possibilita a
transmissdo de fotos, dudio e video pessoa a pessoa, assim como uma grande
variedade de aplicagcdes com contetido multimedia;

Acesso a Internet (Mobile Internet);

Acesso a e-mail pessoal e corporativo;

Servigos de entretenimento (m-advertising): Noticias, variedades, download de
jogos, etc;

Servigos que disponibilizam de forma segura a realizacdo de transacdes bancdrias
(m-banking) e de compra pelo celular (m-commerce);

Escritério Mével (Mobile Office), que sdo aplicagdes desenvolvidas para clientes
corporativos, de acordo com suas necessidades, para acesso mével a rede privada
da empresa;

Redes Privadas Virtuais (VPN — Virtual Private Network) para clientes
corporativos, através da infraestrutura de rede de dados das operadoras. Esta
infraestrutura pode ser usada por diversos servigos, como automacgdo da forca de
vendas, escritorio movel, etc.

Download de videos no celular — Noticias, video clips, trailers de filmes, etc;
Video Streaming: Transmissdo de video em tempo real — Informacdes de transito,

noticias, acesso a TV no celular, séries de TV, desenhos animados, etc.

REFERENCIAL TEORICO

Esta pesquisa estd baseada nos estudos desenvolvidos por Michael Porter (1986) sobre o

Ciclo de Vida do Produto, e nos estudos de Rockart (1978, 1979) e Rockart e Bullen (1981) sobre

Fatores Criticos de Sucesso. Serdo analisados os Fatores Criticos de Sucesso para o langamento

de servigos de comunica¢do mével de dados, deduzidos a partir dos prognésticos de Porter sobre

o Ciclo de Vida do Produto em sua fase de introdugao.



O modelo desenvolvido por Porter (1986) busca avaliar os fatores criticos de sucesso a
partir do estdgio em que o produto se encontra em seu ciclo de vida. Através dele, o autor busca
explicar como € possivel a formulacio estratégica a partir da relacio estabelecida na competigao,
manifestada ndo apenas através dos concorrentes, mas de todas as forcas competitivas,
caracterizadas pelos participantes do processo como um todo: fornecedores, clientes,
concorrentes, substitutos e entrantes. Além de sugerir que uma empresa possa ser capaz de
melhorar seu posicionamento competitivo através da escolha de fornecedores e clientes com os
quais seja possivel estabelecer uma relacdo de superioridade, Porter demonstra através de seu
modelo, a importancia de se considerar todos os participantes no processo, contrariando assim o
conceito bésico de concorréncia utilizado por outros autores, que costumam considerar apenas os

competidores como relevantes.

Porter (1986) considera que uma indtstria atravessa vdrias fases ou estdgios — introdugao,
crescimento, maturidade e declinio. Estes estdgios sdo definidos por pontos de modulacdo no
indice de crescimento das vendas da industria. O crescimento da industria segue uma curva em
forma de S devido ao processo de inovagdo e difusdo de um novo produto. A fase introdutdria
horizontal de crescimento da industria reflete a dificuldade de superar a inércia do comprador e
estimular os testes do novo produto. A penetracdo dos compradores em potencial do produto é
finalmente alcancada, fazendo com que o crescimento rdpido estacione e nivele-se a um indice
basico de crescimento do grupo de compradores relevantes. Finalmente, o crescimento decrescera

conforme forem aparecendo novos produtos substitutos.
Os estagios do Ciclo de Vida do Produto podem ser descritos como:

& Introducdo: onde o crescimento das vendas € lento, os investimentos sdo altos e os

lucros, em funcao disso, basicamente inexistem.

& Crescimento: hd uma rdpida aceitagdo no mercado, levando a um crescimento das

vendas e dos lucros.

& Maturidade: neste estigio o potencial de mercado ja foi alcancado, portanto o
crescimento das vendas diminui. H4 uma tendéncia a estabilizagdo ou reducdo dos
lucros, pois novamente € necessdrio investir mais fortemente em marketing.

& Declinio: fase em que lucros e vendas caem, muitas vezes de forma irremedidvel,

levando ao desaparecimento do produto.

Partindo de alguns aspectos relevantes para as industrias, Porter (1986) levantou os

progndsticos mais comuns sobre como uma industria se modifica no decorrer do ciclo de vida do



produto. Foram considerados apliciveis ao problema os progndsticos relativos a fase de
introducdo, pois estamos analisando os servi¢os de comunicagdo mdvel de dados em sua fase de

langamento.

O levantamento das hipéteses desta pesquisa partiu da identificacdo dos aspectos de Porter
(1986) mais relevantes para o mercado de telefonia mével celular, e elaboracido de um conjunto de
fatores criticos de sucesso levando-se em consideracio os progndsticos para a fase de introducdo

dos produtos.

A tabela abaixo relaciona os aspectos de Porter selecionados e os Fatores Criticos de

Sucesso deduzidos a partir dos progndsticos. Estes sdo os FCS que este estudo pretende validar:

Aspectos de Porter Fatores Criticos de Sucesso

Compradores e comportamento dos compradores )
Concentracdo em um Unico segmento do

) mercado
Marketing

Marketing Propaganda Informativa

Compradores e comportamento dos compradores
Preco Acessivel

Margens e Lucros

Estratégia Global
Inovagdo no Desenvolvimento dos Servigos

Produtos e Mudanga no Produto

Os aspectos e prognésticos levantados por Porter (1986) servem como balizadores para o
método de Rockart (1978) e Rockart e Bullen (1981), uma vez que podemos deduzir previamente
um conjunto de FCS a partir dos progndsticos, e validd-los empiricamente através do método
proposto por Rockart. O método proposto por Rockart (1978) e por Rockart e Bullen (1981)
baseia-se em entrevistas, que direcionam os gerentes e executivos das empresas na identificacio
dos FCS, porém de forma mais aberta. Cada gerente tem a liberdade de escolher seus FCS, que

sdo posteriormente confrontados para verifica¢do das intersegoes.

Rockart (1978) define os Fatores Criticos de Sucesso como algumas dreas de atividade

chave, cujos resultados favordveis sdo absolutamente necessarios para os gerentes atingirem seus




objetivos. Resultados satisfatérios nestas dreas irdo assegurar uma performance competitiva de

sucesso tanto para os individuos como para os departamentos e organizagoes.

O método desenvolvido por Rockart (1978) e por Rockart e Bullen (1981) € um método
empirico baseado em entrevistas, que prové técnicas estruturadas que podem ser usadas por

entrevistadores na identificacdo dos Fatores Criticos de Sucesso.

A maioria dos gerentes utiliza o conceito de FCS, mesmo que implicitamente. Uma vez
explicitados os FCS, as prioridades gerenciais e a alocagdo de recursos, especialmente o tempo,
poderdo ser mais corretamente definidos. De acordo com Rockart e Bullen (1981), a identificagdo

dos FCS conduz os gerentes as informacdes que eles realmente necessitam.

Rockart (1978) introduziu o conceito de FCS, inserindo-o na hierarquia dos conceitos de
gerenciamento. As palavras “fatores criticos de sucesso” jd tomaram seu lugar junto a outros
termos bdsicos relativos ao gerenciamento de organizagdes. Tanto quanto metas e objetivos, 0s
FCS aparecem em vdrios niveis na hierarquia gerencial. Termos como metas e estratégia tém uma
longa tradi¢@o na literatura sobre gerenciamento. Suas defini¢cdes sdo relativamente precisas € 0s
conceitos bem entendidos. O mesmo ndo acontece com os FCS. O que € ou ndo é um FCS para
algum gerente em particular é um julgamento subjetivo e requer alguma reflexdo. Nao existem

algoritmos definidos para ajudar os gerentes a encontrar seus FCS.

Sobre a importancia dos FCS, Rockart e Bullen (1981) enfatizam que, tdo importante
quanto a determinagcdo das metas que o gerente deseja atingir, € a determinacdo, de forma
consciente e explicita, da estrutura bésica de varidveis que poderd influenciar o sucesso ou

fracasso no atingimento das metas. Estas varidveis sao os FCS.

Rockart e Bullen (1981) apresentam as trés principais aplica¢des dos FCS:
- Ajudar os gerentes individuais na identificacdo das informagdes que eles necessitam;
- Auxiliar a organizag@o no processo de planejamento estratégico, no planejamento de
longo prazo e anual;

- Auxiliar a organizac¢do no processo de planejamento dos sistemas de informacao.

Este estudo aplica a teoria para auxiliar as operadoras de telefonia moével celular no

planejamento estratégico do lancamento de servigos de comunica¢do mével de dados.

OBJETIVOS, PREMISSAS E HIPOTESES DA PESQUISA



O problema da pesquisa consistiu na identificagdo dos Fatores Criticos de Sucesso para o
lancamento de servigos de comunicacdo moével de dados nas operadoras de telefonia mdvel
celular no Brasil. Os seguintes objetivos foram estabelecidos, tendo em vista a solu¢do do

problema:

e Validar os FCS para o langamento de servicos de comunicagdo mével de dados,
deduzidos a partir dos progndsticos de Porter (1986) para a caracterizagdo do

estdgio de introducdo do ciclo de vida dos produtos;

¢ Identificar outros FCS para o lancamento de servicos de comunicacdo mével de

dados, segundo a visao dos respondentes, a partir da aplicaciao de questiondrios;

e A partir dos FCS validados e identificados, pretende-se fornecer subsidios as
operadoras de telefonia mével celular para o desenvolvimento de estratégias de

lancamento de servicos de comunica¢do mével de dados.
Para o atingimento dos objetivos da pesquisa, algumas premissas foram adotadas:

1. Os Fatores Criticos de Sucesso sdo um instrumento empirico vdlido para o

planejamento estratégico empresarial;

2. O modelo do Ciclo de Vida do Produto e seus progndsticos desenvolvidos por

Porter sdo aplicdveis ao lancamento de servigos de comunica¢do mével de dados;

3. Os Fatores Criticos de Sucesso decorrentes do emprego dos progndsticos de Porter

sdo compativeis com os decorrentes do método de Rockart.

Uma vez definidos os objetivos e as premissas para a pesquisa, foram elaboradas cinco
hipdteses para a solu¢do do problema. O levantamento das hipdteses partiu da identificagdo dos
aspectos de Porter (1986) mais relevantes para o mercado de telefonia mével celular, e da
elaboracdo de um conjunto de fatores criticos de sucesso, levando-se em consideragdo os
progndsticos para a fase de introdug@o de um produto. As hipdteses buscaram verificar se os FCS
deduzidos sdo criticos para o lancamento de servigos de comunicacdo movel de dados. Estas

hipbteses serdo testadas, e entdo classificadas como plausiveis ou implausiveis.
As hipéteses elaboradas foram:

Hipoétese 1: A concentracdo em um determinado segmento do mercado € um FCS na fase

de langcamento de um servico de comunicacdo mével de dados.



Hipétese 2: Propaganda informativa é um FCS no langamento de novos servigos de

comunicacdo mével de dados.

Hipdétese 3: Os usuarios de servigos de comunicacdo mével de dados sdo sensiveis ao preco

dos servigos.

Hipotese 4: A inovagdo € um FCS no langamento de servigos de comunicagdo mével de

dados.

Hipétese 5: Ha diferenca entre as ordenagdes de importancia dos FCS do lancamento de

servicos de comunicacdo mével de dados, na percepcdo dos atores considerados.
METODOLOGIA

Marconi e Lakatos (2003, p.83) definem o método cientifico como o conjunto das
atividades sistemdticas e racionais que, com maior seguranca € economia, permitem alcangar o
objetivo — conhecimentos védlidos e verdadeiros -, tracando o caminho a ser seguido, detectando

erros e auxiliando as decisdes do cientista.

O método cientifico empregado nesta pesquisa foi o método hipotético-dedutivo. Este
método propugna que o Unico conhecimento genuino é o obtido pelos caminhos da ciéncia. As
unicas verdades seguras sdo as que se pode avaliar objetivamente, independentemente do
observador. Deduz resultados a partir da formulagdo de hipdteses. Submete as hipdteses a testes, e
busca regularidade e relacionamentos causais entre seus elementos. Seu critério original, a
verificabilidade, toma por base o principio de que a proposi¢do que ndo for passivel de
comprovacdo cientifica ndo faz sentido. Pelo critério da falseabilidade, proposto por Karl Popper,
sdo as tentativas sem éxito de falsear uma proposi¢ao que lhe dao ainda mais validade (Japiassu e

Marcondes, 1996, p. 217).

Quanto as técnicas de pesquisa empregadas, de acordo com Marconi e Lakatos (2003), esta
pesquisa pode ser classificada como uma pesquisa de campo, quantitativo-descritiva. Uma
pesquisa de campo € aquela utilizada com o objetivo de conseguir informagdes e/ou
conhecimentos acerca de um problema, para o qual se procura uma resposta, ou de uma hipédtese,
que se queira comprovar, ou ainda, descobrir novos fendmenos ou as relacdes entre eles. O que
principalmente caracteriza esta pesquisa como uma pesquisa de campo é o levantamento no
mercado (campo) das percep¢des dos usudrios e operadoras sobre os servicos de comunicacio

moével de dados.



Um dos tipos de pesquisa de campo € a pesquisa quantitativo-descritiva. Para Marconi e
Lakatos (2003), a pesquisa de campo quantitativo-descritiva consiste em investigagdes empiricas,
que objetivam o delineamento ou andlise das caracteristicas principais ou decisivas de um
fendmeno, a avaliacdo de programas ou ainda o isolamento de varidveis principais ou chave.
Neste tipo de estudo sdo empregadas técnicas como entrevistas e questiondrios, e procedimentos

de amostragem.

O publico-alvo da pesquisa foi constituido por dois grupos distintos:

— Gerentes e profissionais da area de Marketing de servigos de valor agregado
das operadoras de telefonia mével celular no Brasil, que oferecem servigos de
comunicacao mével de dados;

— Usudrios dos servicos de comunica¢do mével de dados.

Para cada grupo (populacdo) foi extraida uma amostra. Segundo Vergara (1998), uma
amostra € uma parte da populacdo, escolhida segundo algum critério de representatividade. As

amostras sao assim caracterizadas:

a) Amostra de Operadoras:

Participaram da pesquisa dez respondentes de seis operadoras de telefonia mével celular
que oferecem servicos de comunicacdo mével de dados nas diversas regides do Brasil, a saber:
Brasil Telecom, Claro, Oi, Telemig/Amazdnia Celular, TIM e Vivo. Para a amostra de
operadoras, o julgamento foi fator chave na selecdo dos respondentes. Julgou-se que os gerentes e
profissionais da drea de Marketing de Servicos de Valor Agregado eram os mais indicados para
responder a pesquisa, por serem os responsaveis pela prospeccio de novos servigos no mercado,

pelo desenvolvimento de estratégias de lancamento e ainda pelo préprio langcamento dos servigos.

A amostra de operadoras foi bastante representativa da populacdo, pois quase a totalidade
das operadoras participou da pesquisa. Apenas as operadoras Sercomtel Celular e CTBC ndo
participaram da pesquisa. Estas operadoras det€tm a menor participacdo de mercado: 0,12% e

0,5%, respectivamente.

b) Amostra de Usudrios:

Cento e dez (110) usudrios de servicos de comunicacdo moével de dados participaram da
pesquisa. Para os usudrios de servicos de comunicacdo mével de dados, a amostragem foi

realizada por conveniéncia. O questiondrio foi disponibilizado na Internet, e através da



distribuicao do link para alguns contatos, o mesmo foi sendo divulgado a outros usudrios. Este
tipo de amostragem foi escolhido devido a limitagdes na realizagdo de outro tipo de amostragem,

como dispéndio de recursos e tempo necessario a sua realizagdo.

O instrumento de coleta de dados utilizado nesta pesquisa foi o questiondrio auto-
preenchido. O questiondrio desenvolvido pode também ser classificado como medianamente
estruturado e nio disfar¢cado. Os pesquisados responderam a perguntas fixas, sendo algumas
respostas determinadas e outras livres, e tiveram total conhecimento sobre os propdsitos da

pesquisa.

A partir da andlise dos instrumentos de coleta de dados e dos métodos de avaliacdo dos
mesmos (Mattar, 1997) foram desenvolvidos dois modelos de questiondrio. Cada questiondrio
destinou-se a uma amostra especifica — usudrios e operadoras. Os dois modelos de questiondrio
possuiram a mesma quantidade de questOes, idénticas no que diz respeito a estruturacdo e
objetivo. O que diferenciou o questiondrio aplicado aos usudrios do aplicado as operadoras foram
apenas os termos utilizados na elaboragdo de algumas das questdes. No questiondrio de usudrios
procurou-se a utilizacdo de termos de mais facil compreensao. Através destes instrumentos foi

possivel recolher todos os dados necessarias ao desenvolvimento do trabalho.

Com relagdo ao método estatistico, como nao houve conhecimento sobre os parametros das
populacdes de usudrios e operadoras, a escolha recaiu sobre os métodos ndo paramétricos.
Segundo Mattar (1997), a escolha do método depende ainda de outros fatores como a escala de
mensuragdo utilizada e o grau de relacionamento entre as amostras. Com base nestas
consideragdes, um dos métodos escolhidos para o tratamento dos dados foi o método de
Kolmogorov-Smirnov. A aplicagdo do teste de Kolmogorov-Smirnov as duas amostras
separadamente teve como objetivo comprovar estatisticamente se existia diferenciacdo entre os
graus de concordancia relativos a cada FCS, ou seja, visou determinar se a diferenca de pontuagao
observada entre os graus de concordancia para cada FCS era significativa, no sentido de maior

concordancia.

Um segundo método escolhido foi o teste U de Mann-Whitney, com o objetivo de verificar
se existia alguma diferenca entre as duas amostras. O teste de Mann-Whitney se mostrou bastante
adequado ao objetivo de comparacdo entre as duas amostras. Foram analisados outros testes ndo
paramétricos, os quais apresentaram restricdes principalmente relacionadas a diferenca de
tamanho entre as amostras. Esta restricdo foi superada com a utilizagdo do teste de Mann-

Whitney.



RESULTADOS OBTIDOS

Apds o tratamento e andlise dos dados obtidos, considerando-se as hipéteses elaboradas

para a solucdo do problema da pesquisa, obtivemos os seguintes resultados:

Hipdétese 1: Considerada implausivel por ambas as amostras (usudrios e operadoras).
Hipétese 2: Considerada plausivel por ambas as amostras.

Hipotese 3: Considerada implausivel por ambas as amostras.

Hipotese 4: Considerada plausivel pela amostra de usudrios e implausivel pela amostra de

operadoras.
Hipotese 5: Considerada plausivel.

Com relac¢do a validagdo dos FCS deduzidos a partir dos progndsticos de Porter (1986), um
dos objetivos propostos, verificou-se que apenas o FCS “Propaganda informativa” foi validado
por ambas as amostras. O FCS “Inovagdo no desenvolvimento de servicos” foi validado apenas
pela amostra de usudrios, e os FCS “Preco acessivel” e “Concentracdo em um tinico segmento do

mercado” ndo foram validados por ambas as amostras.

Além dos FCS validados, foram também identificados diversos fatores considerados
criticos pelos respondentes — usudrios e operadoras. Levando-se em consideracio os FCS
validados e os demais identificados, temos como solucdo do problema os seguintes FCS para o

lancamento de servicos de comunicacdo mével de dados, na visdo dos usudrios:

® Propaganda informativa

e Inovacdo no desenvolvimento dos servigcos
e (Qualidade do servigo

e Facilidade de utiliza¢do do servico

e Aplicabilidade do servigo

® Disponibilidade do servico

¢ Atendimento Call Center

e (Clareza na comunicagdo sobre o servigo
® (Quantidade de terminais compativeis

e Taxa de transmissdo

e Abrangéncia do servigo

¢ Disponibilidade do Servigo do ponto de vista de cobertura



E na visdo das operadoras:
e Propaganda Informativa
® Aplicabilidade do Servigo
¢ Atendimento Call Center
e Atendimento nos pontos de venda
e Comprometimento de fornecedores e parceiros
e Defini¢do de modelos de negdécio com parceiros
e Educagdo do mercado
e Ofertar Servicos da concorréncia
e Posicionamento da empresa (operadora)

® Qualidade do Servico: Aspectos técnicos

CONCLUSOES

As operadoras de telefonia mével celular no Brasil poderdo encontrar subsidios no conjunto
de FCS (validados e identificados) para o desenvolvimento de estratégias de langamento de
servigos. Partindo destes FCS, podemos tirar algumas conclusdes sobre o posicionamento das

operadoras.

Para o langcamento de um novo servico de comunicacdo mével de dados no mercado
brasileiro, as operadoras devem estar atentas a alguns fatores bdsicos que poderdo garantir o
sucesso do lancamento. Um fator imprescindivel, bastante citado pelos usudrios e também pelas
operadoras, € a qualidade do atendimento aos clientes, seja via Call Center ou nos pontos de
venda. O despreparo dos atendentes para prestar informacdes consistentes sobre servigos de
comunica¢do mével de dados, que muitas vezes sdo mais complexos que outros servigos basicos,
pode ser bastante prejudicial ao sucesso do servigo. Outro fator citado relacionado a comunicagdo
com os usudrios € a clareza na comunicacdo. As informacdes com relagdo a precos, taxas de
transmissao, cobertura, e qualquer outra vantagem ou restricao do servigo deve ser comunicada de

forma clara aos usudrios. A inércia dos usudrios a utilizacdo dos servigos é reforcada quando os

mesmos ndo se sentem seguros com relacio as informacdes que possuem.

Com relacdo ao FCS ‘Inovagdo no desenvolvimento dos servigos”, considerado plausivel
pela amostra de usudrios, e implausivel pela amostra de operadoras, algumas consideracdes
devem ser feitas, visto que as formas de percepcdo da inovacgdo pelos dois grupos podem ter sido
distintas. As operadoras podem ter percebido a inovacgdo através do seu esfor¢co em desenvolver
servigos inovadores, baseados em novas tecnologias, ou em alguma evolucdo que permita o

oferecimento de um servigo que até entdo ndo poderia oferecer através dos recursos disponiveis.



Os usudrios, por sua vez, muito provavelmente perceberam o fator inovagcdo de uma forma
distinta. Podemos considerar que um determinado servico percebido como inovador pelos
usudrios pode nao ter demandado nenhum esfor¢o inovativo da operadora, porém agregou ao

usudrio um valor que até entdo este nao havia percebido nos servicos ja existentes.

As operadoras devem estar atentas ao fator inovagdo, pois, feitas tais consideragdes, foi

considerado critico pelos usudrios para o sucesso do lancamento de servigos.

N

A qualidade dos servigos com relacdo a cobertura, disponibilidade das plataformas que
suportam os servicos, taxa de transmissdo, etc, € um fator critico para o sucesso do langamento.
Experiéncias negativas podem criar resisténcia a sua utilizagdo. Apds a plena adocdo das
tecnologias de terceira geracdo no Brasil, espera-se que a qualidade dos servicos aumente

consideravelmente, devido as maiores taxas de transmissao envolvidas.

Podemos concluir também que alguns dos FCS identificados poderdo desaparecer, se
modificar, e outros poderdo ser agregados apds a completa adogcdo de tecnologias de terceira
geracdo (3G) pelas operadoras. Um exemplo é o FCS ‘Qualidade dos Servigos”, que aumentard

significativamente nas tecnologias 3G.

SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS

A identificacdo dos Fatores Criticos de Sucesso para o lancamento de servigos de
comunicacdo moével de dados ndo esgota este tema. Devido a dinamicidade do mercado de
comunicacdes moveis, seja devido as mudangas tecnoldgicas, a mudancas no cendrio de
competitividade no Brasil, ou ainda a mudangas sécio-econdmicas, os FCS podem se modificar.
A partir dos FCS identificados, surgem também novas questdes que poderdo aprofundar os

resultados deste trabalho. A seguir s@o feitas algumas sugestdes de temas para estudos futuros:

e O fator “‘Qualidade dos servicos” foi bastante citado pelo s respondentes como fator
critico de sucesso. Um estudo interessante seria sobre a Qualidade Percebida pelos

respondentes para os servicos de comunicacdo mével de dados:
o Qualidade percebida no atendimento ao cliente;
o Qualidade percebida dos servigos de comunicacdo mdvel de dados.

e Devido a rdpida evolugdo tecnoldgica no setor de comunicacdes moéveis, €
importante uma avaliagdo das perspectivas de mudancas nos FCS, ou uma revisio

dos mesmos. Alguns dos FCS identificados poderdo desaparecer, se modificar, e



outros poderdo ser agregados apds a adocdo de tecnologias de terceira geracdo (3G)
pelas operadoras. Um exemplo é o FCS ‘Qualidade dos Servigos”, que aumentara

significativamente nas tecnologias 3G;

® A identificacdo dos FCS para o lancamento de servicos de comunicacdo movel de
dados numa abordagem técnica, junto aos profissionais da drea, também pode ser

tema de estudos futuros;

® A identificacdo dos FCS para o langcamento de servigos, junto as diversas dreas da
operadora envolvidas no projeto de servigos aprofundard os resultados obtidos
nesta pesquisa. Os FCS identificados nas diversas dreas poderdo ser confrontados,
com o objetivo de alinhar os objetivos das diversas dreas da empresa, com relagio

a um projeto especifico ou de forma genérica;

e Uma pesquisa sobre os FCS para o langamento de servicos pode ser conduzida
junto aos demais players do mercado: fabricantes de terminais moveis,

fornecedores de plataformas de servico, provedores de conteido;

e Este trabalho ndo aborda os fatores técnicos e as particularidades das arquiteturas
de cada tipo de servico. Uma sugestio para estudo futuro € a identificacdo de FCS
com foco em um determinado tipo de servigo, para a obtengdo de FCS mais
especificos. Vérios tipos de servigos poderdo ser abordados dependendo da drea de

interesse do pesquisador;

e Condugdo de uma pesquisa junto a clientes corporativos, devido as oportunidades

de oferecimento de servicos para este segmento.
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