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Resumo: A crise no segmento aéreo impulsionada pelos atentados de 11 de seembro de 2001 e agravando-se ainda mais com o surgimento do SARS (Severe Acute Respiratory  Syndrome), em meados de 2003, levou às companhias aéreas a buscarem soluções otimizadas de tecnologia de informação que atendessem às suas exigências de qualidade de serviços. Neste contexto, o Multi Protocol Label Switching (MPLS) surge como uma alternativa extremamente viável em função de suas características de qualidade de serviço e classe de serviço para aplicações baseadas em IP. Este artigo tem como objetivo identificar os Fatores Críticos de Sucesso para o lançamento da tecnologia Multi Protocol Label Switching no mercado das companhias aéreas brasileiras. A metodologia dos Fatores Críticos de Sucesso é baseada nos trabalhos por Rockart, que define Fatores Críticos de Sucesso como sendo um número limitado de áreas em que resultados satisfatórios são absolutamente necessários para que um gerente particular atinja seus objetivos. As hipóteses, questões- chave e Fatores Críticos de Sucesso foram identificadas a partir dos prognósticos de Porter referentes ao Ciclo de Vida do Produto, em sua obra Estratégia Competitiva – Técnicas para Análise de Indústrias e da Concorrência. Neste contexto, dois questionários foram direcionados aos principais atores com o objetivo de coletar os dados da pesquisa. Tais atores foram identificados através da análise do market share e influência efetiva que eles podem exercer sobre este mercado. As informações são analisadas de acordo com o método estatístico não paramétrica de Kolmogorov Smirnov. Em adição, o método da lógica paraconsistente é usado para confirmar os resultados obtidos. Através do emprego da metodologia em questão, as hipóteses são corroboradas ou refutadas, resultando em conclusões e sugestões para trabalhos futuros. Em seguida, os resultados são confrontados com os modelos teóricos sobre processos de adoção de tecnologia da informação e comunicação, tornando-se possível identificar as implicações gerenciais.

1- Introdução

O segmento aéreo tem o sucesso de seus negócios estritamente associado à qualidade da tecnologia da informação. Os serviços utilizados, neste âmbito, requerem aplicações em tempo real montadas sobre uma plataforma altamente confiável.

A tecnologia internet protocol (IP) se tornou uma opção em função da flexibilidade e de serviços proporcionados. Entretanto, as soluções que utilizam o encaminhamento de pacotes, baseado puramente no IP de destino, requerem algoritmos complexos e desta forma, demandam recursos computacionais desnecessários.

A crise no segmento aéreo desde os atentados de 11 de Setembro de 2001 e 

agravando-se ainda mais com o surgimento do SARS (Severe Acute Respiratory Syndrome), em meados de 2003, obrigou as companhias aéreas a buscarem alternativas de tecnologia da informação (TI) que atendessem às suas necessidades, a um custo menor. 

Neste contexto, a tecnologia Multi Protocol Label Switching (MPLS), surge como alternativa para o aumento da relação desempenho/custo. O MPLS possui alternativas de gerenciamento de qualidade de serviço (QoS) e Classe de Serviço (CoS) para serviços baseados em IP.  Como resultado, os provedores podem utilizar soluções de priorização de tráfego e dimensionamento de banda, proporcionando às companhias aéreas, serviços de voz integrados, serviços diferenciados e Service Level Agreement (SLA).

Com base nestes tópicos, este trabalho tem como principal objetivo analisar os fatores críticos de sucesso no lançamento do MPLS no ambiente das companhias aéreas brasileiras, a partir de uma seleção de prognósticos com base no modelo de Michael Porter.

2- Considerações teóricas:

Fatores Críticos de Sucesso.

Segundo Rockart (1989), o conceito de Fatores Críticos de Sucesso, é bastante antigo. Aristóteles, por exemplo, já havia mencionado que os líderes deviam criar poucos objetivos para suas organizações e os que seguiam este princípio se destacavam. O Barão Von Clausewitz, por sua vez, abordou dentre os seus nove maiores princípios o de concentração de forças há aproximadamente duzentos anos atrás. Segundo ele, o bom general devia concentrar suas forças nas poucas batalhas críticas, que deveriam ser, de fato, vencidas para garantir a vitória. Há trinta anos atrás, Peter Ducker, também desenvolveu sobre o tema em sua obra “The Effective Executive”. Segundo o autor, os executivos deviam focar seu tempo e energia em um número pequeno de problemas críticos ou oportunidades.  Em 1970, este conceito ganhou destaque especial na área de sistemas de informação. 

Segundo Rockart (1981), deparados com um mundo de complexidade crescente, os gerentes necessitam hoje, cada vez mais, de acesso às informações pertinentes às suas principais funções e responsabilidades. Um método para determinar precisamente a informação mais necessária é o “Fatores Críticos de Sucesso” (FCS) (Rockart, 1979, p.81). O método de FCS tem sido utilizado em um crescente número de organizações.  

Os fatores críticos de sucesso são poucas áreas fundamentais de uma determinada atividade, em que resultados favoráveis são absolutamente necessários para que o gerente alcance seus objetivos. Desta forma, o gerente deve possuir informações apropriadas para permiti-lo definir se os eventos estão transcorrendo suficientemente bem em cada área. O método do FCS pode ser empregado por meio de entrevistas com o objetivo de prover uma técnica estruturada para que os gerentes determinem as áreas fundamentais referentes à atividade em questão.

Ciclo de vida do produto


Segundo Porter (1986), a indústria atravessa várias fases ou estágios: Introdução, crescimento, maturidade e declínio. Estes estágios são definidos por pontos de modulação no índice de crescimento das vendas da indústria. O crescimento da indústria segue uma curva em forma de S devido ao processo de inovação e difusão de um novo produto. A fase introdutória horizontal de crescimento da indústria reflete a dificuldade de superar a inércia do comprador e estimular os testes do novo produto. O crescimento rápido ocorre quando muitos compradores se precipitam no mercado tão logo o produto prove o seu sucesso. A penetração dos compradores em potencial do produto é finalmente alcançada, fazendo com que o crescimento rápido estacione e nivele-se a um índice básico de crescimento do grupo de compradores relevantes. Finalmente, o crescimento decrescerá conforme forem aparecendo novos produtos substitutos.


Figura 17:  Ciclo de Vida do Produto

Fonte: Porter (1986, p. 158)

Figura 1: Ciclo de Vida do Produto

Fonte: Porter (1986, p. 158)

Vale ressaltar, que Porter faz ressalvas com relação aos conceitos de ciclo de vida do produto, conforme abaixo descrito: 

1) Os estágios têm diferentes durações dependendo da Indústria em questão e é difícil determinar em quais dos estágios está inserida uma indústria. 

2) O crescimento da indústria nem sempre atravessa o padrão em formato de S. O ciclo, nem sempre segue as etapas Introdução, Crescimento, Maturidade e Declínio.

3) O formato da curva de crescimento pode ser alterado a partir de inovação no produto e do reposicionamento.

4) A natureza da concorrência associada a cada estágio do ciclo de vida do produto é diferente para indústria diferentes.

Subconjunto dos prognósticos

Porter define aspectos referentes aos estágios de ciclo de vida do produto e para cada estágio, são definidos prognósticos. O presente trabalho tem como objetivo a análise da fase introdutória. Desta forma, é possível identificar e relacionar os aspectos e prognósticos referentes à introdução do MPLS no ambiente das companhias aéreas brasileiras. Vale ressaltar que o trabalho leva em consideração a premissa de que a introdução de um produto existente em uma determinada indústria, pode ser analisada de acordo com os prognósticos de Porter referentes à fase de introdução do CPV.  A premissa está baseada no fato de que a Industria, alvo da pesquisa, tem pouco ou nenhum conhecimento sobre o referido produto, fazendo com que os prognósticos de Porter sejam validados para a fase de introdução. 
Compradores e comportamento do Comprador: Segundo Porter (1986), pode haver diferença entre vender para os compradores habituais e para os que compram pela primeira vez. A chave para atingir o crescimento da industria quando se vende para os clientes habituais, é estimular a reposição rápida do produto ou aumentar o consumo por pessoa. Visto que a reposição é determinada pela obsolescência física, tecnológica ou do projeto percebida pelo comprador, as estratégias para manter o crescimento depois da penetração dependerão da influência destes fatores.

Neste contexto, o ideal é que o produto além de atender as necessidades dos novos compradores, apresente aspectos de inovação, que levem os compradores habituais à sua escolha. No ambiente das companhias aéreas, os compradores habituais representam uma parcela significativa no negócio, uma vez que as diferentes redes de comunicação encontram-se montadas com provedores específicos. Desta forma, é importante que novos serviços ou novas tecnologias sejam lançadas para atrair novos negócios, ou até mesmo novos compradores. Como prognósticos predominantes, podemos destacar os “compradores de alta renda” e a “inércia do comprador”. Estes aspectos se justificam, pois as companhias aéreas necessitam investir alto em tecnologias de TI, porém questões como resistência à mudança podem gerar inércia por parte dos compradores.
Produtos e Mudança no Produto e Marketing: Segundo Porter (1986), a inovação no produto pela indústria pode permitir que ele atenda novas necessidades, pode melhorar a posição da indústria em relação aos substitutos e pode eliminar ou reduzir a necessidade de produtos complementares escassos ou dispendiosos.

A tecnologia MPLS representa uma inovação tecnológica em relação às tecnologias antecessoras. Através desta tecnologia, diferentes serviços podem ser integrados em uma plataforma única, com a possibilidade de classe de serviço e garantia de qualidade de serviço. Em adição, esta tecnologia possibilita o aumento de desempenho quando comparada com as soluções baseadas puramente em IP. Desta forma, é valido afirmar que o MPLS, além de melhorar a posição dos provedores com relação aos produtos substitutos, pode eliminar ou reduzir a necessidade de produtos complementares dispendiosos. Desta forma, campanhas de marketing podem ser realizadas com base nas características intrínsecas da tecnologia.

Neste cenário, foi escolhido o prognóstico “Projeto básico do produto”, pois as inúmeras soluções que podem ser apresentadas ao cliente estarão sempre associadas ao projeto básico do produto. Por outro lado, o prognóstico “Melhor estratégia de preços” é identificado como predominante no aspecto Marketing, já que as características intrínsecas da tecnologia possibilitam estratégias de marketing baseadas em diferentes serviços e preços. 

Margens e Lucro: As Margens e lucro são significativos em função dos novos serviços que podem ser incorporados graças às características da tecnologia em questão. Neste contexto, é importante que se tenha uma estrutura de preços adequada, que viabilize a incorporação de tais serviços e facilidades. Desta forma, os prognósticos identificados são Margens e Preços altos.

Estratégia Global: Os provedores deverão levar em consideração a melhor estratégia no lançamento do MPLS no ambiente das companhias aéreas. Na fase de lançamento, o provedor deverá aumentar a parcela de seu mercado baseado nos seguintes aspectos tecnológicos.

· Aumento de desempenho

· Priorização de serviços

· Soluções personalizadas

· Integração de diferentes serviços

Pesquisa e Desenvolvimento: Como o produto é padronizado, na fase introdutória pesquisas e desenvolvimento não são tão relevantes. Desta forma, este aspecto foi desconsiderado.

Comercio Exterior: Este aspecto não foi considerado no estudo. Alguns provedores possuem redes montadas em nível internacional, desta forma, os serviços e equipamentos podem ser providos em cada país ou localidade de forma independente.

Risco: Os riscos na fase introdutória são minimizados, uma vez que muitas companhias aéreas possuem serviços montados nas plataformas de rede dos provedores de Telecomunicações e neste caso, o MPLS representaria uma migração. Além disso, os investimentos adicionais referentes a novos pontos podem ser feitos no decorrer da implementação, já que os provedores que atuam neste segmento têm pontos de presença em diferentes países.

Concorrência: Este aspecto foi desconsiderado porque as companhias aéreas em questão já possuem contratos de serviços de dados com os poucos provedores que atuam neste segmento.

Neste contexto, foi possível obter os fatores críticos de sucesso no lançamento do MPLS para as companhias aéreas brasileiras através dos prognósticos de Porter. A associação entre aspectos, prognósticos e Fatores Críticos de Sucesso pode ser visualizada na tabela 1, a seguir:

Tabela 1: Aspectos e Prognósticos de Porter e FCS
	Aspectos
	Prognósticos
	FCS

	Produtos e Mudança no Produto
	Projeto Básico do Produto
	Priorização de serviços

	
	
	Integração de diferentes serviços

	Estratégia Global
	Melhor período para aumentar o market share
	Soluções personalizadas

	
	
	Aumento de desempenho

	Marketing
	Melhor estratégia de preços
	Campanhas de Marketing

	Margens e Lucros
	Margens e Preços altos
	Estrutura de Preços

	Compradores e comportamento dos compradores
	Compradores de alta renda
	Redução da resistência à mudança através de incentivos

	
	Inércia do comprador
	


Fonte: Elaboração própria

Modelos Teóricos sobre o processo de adoção de tecnologias da informação e comunicação

A análise levará em conta modelos ou teorias sobre o processo de adoção de novas tecnologias de informação, tais como: Teoria da Difusão de Inovações (ROGERS, 1995), os modelos de aceitação de tecnologia (VENKATESH, 2003)

Estes modelos foram adotados por serem constantemente aplicados e testados na área de SI/ TI e em áreas do conhecimento.

Teoria da Difusão de Inovações (TDI)

Segundo Rogers (1995, p. 5), “Difusão é o processo pelo qual uma inovação é comunicada por certos canais ao longo do tempo, entre os membros de um sistema social”. Rogers (1995) usa o termos difusão para caracterizar tanto a propagação espontânea e não planejada de novas idéias, quanto uma difusão dirigida e gerenciada (definida como disseminação por outros autores).

Se por um lado a difusão envolve o processo social, pelo qual a inovação é comunicada, por outro, a adoção diz respeito à decisão de uso pleno da inovação. A rejeição é a decisão por não adotar a inovação. A definição de difusão da inovação apresentada trata de quatro principais elementos: inovação, canais de comunicação, tempo e sistema social.

Segundo (Rogers, 1995, p.11), uma inovação é uma idéia, prática ou objeto que é percebido como novo pelo indivíduo ou outra unidade de adoção. Uma unidade de adoção pode levar em consideração um indivíduo, um grupo, organização, etc.

Vale ressaltar, que nem sempre toda difusão e adoção de inovações são desejáveis por um adotante em determinados momentos ou situação, enquanto que para outros indivíduos ela pode não ser interessante.

Uma das principais proposições da TDI é de que as características das inovações percebidas pelos indivíduos ajudam a explicar a sua taxa de adoção. Estas características são:

· Vantagem relativa- “É o grau que uma inovação é percebida como melhor de que as idéias que ela busca superar”(Rogers, 1995, p.15). Esta vantagem pode ser avaliada tanto em relação à critérios econômicos quanto a prestígio social, conveniência, satisfação, entre outros. O que é relevante é quanto o indivíduo percebe a inovação como vantajosa. Quanto mais forte é esta percepção, mais alta é a taxa de adoção.

· Compatibilidade- “É o grau em que uma inovação é percebida como sendo consistente com os valores, experiências passadas e necessidades dos potenciais adotantes” (Rogers, 1995, p.16). A adoção de uma inovação incompatível com os valores existentes irá exigir uma mudança nesse sistema de valores, o que é algo que demanda tempo. A percepção quanto à adoção toma forma através dos elementos associados com a cultura local e experiências passadas de adoção de inovação. Quando menos for o grau de mudança de hábitos, costumes, valores e comportamento demandado por uma inovação, mais compatível ela é, e mais rápida tenderá a ser a sua taxa de adoção.

· Complexidade- “É o grau com que uma inovação é percebida como difícil de compreender e utilizar (Rogers, 1995, p.16). Quanto menos complexa uma nova idéia ou tecnologia, mais rapidamente ela tenderá a ser adotada.

· Experimentabilidade (Trialability)- “É o grau com que uma inovação pode ser experimentada em uma base limitada” (Rogers, 1995, p.16). A taxa de adoção aumenta, à medida que a nova idéia ou tecnologia é mais facilmente testada, em uma etapa anterior ao processo de adoção. Tais testes permitem aos indivíduos reduzirem gradualmente suas incertezas pelo “aprendendo fazendo” (learn by doing).

· Observabilidade (observability)- “É o grau com que os resultados de uma inovação são visíveis aos outros” (Rogers, 1995, p. 16). Quanto mais fácil for para os indivíduos perceberem os resultados da adoção de uma inovação, maior tende a ser a taxa de adoção.

Além das características de inovação, um outro elemento essencial da TDI é a comunicação. Através da comunicação é possível propagar a inovação. A comunicação é definida como “o processo pelo qual os participantes criam e compartilham informações uns com os outros para chegarem a um entendimento mútuo. (Rogers, 1995, p.17). Normalmente, as pessoas consideram uma inovação (para experimentá-la, aceitá-la ou rejeitá-la) a partir de uma comunicação que tiveram com pessoas próximas, com as quais compartilham determinadas características (linguagem, significados e valores comuns, mesmo nível sócio econômico, etc). Neste contexto, a difusão é um processo social, no qual a imitação em uma rede de relacionamentos é um dos elementos que podem levar à propagação do uso de uma nova idéia ou tecnologia.

O tempo é um outro elemento chave para a compreensão do processo de difusão de inovações. A dimensão tempo toma forma ao longo do processo pelo qual um indivíduo passa de um conhecimento inicial sobre uma inovação até sua adoção ou rejeição. Um elemento essencial que está relacionado com a dimensão tempo é o grau de propensão à inovação (innovativeness) dos adotantes, consistindo o grau com que um indivíduo ou outra unidade se antecipa ou não às novas idéias em relação aos demais membros de um sistema (Rogers, 1995). 

Modelos de aceitação
Entre esses modelos, o mais conhecido e utilizado na área de sistemas de informação (SI) é o TAM- Modelo de aceitação de tecnologia (Technology Acceptance Model), que está inteiramente relacionado a outros modelos psicométricos, tais como o TRA- Teoria da ação intencional (Theory of reasoned Action) e o TPB- Teoria do comportamento planejado (Theory of Planned Behavior).

Quando aplicados à área de SI, estes modelos têm em comum o objetivo de procurar avaliar a intenção de adoção de uma determinada tecnologia pelos indivíduos para tentar predizer a taxa de adoção efetiva da mesma. São modelos psicométricos que possuem variáveis em comum.

A base do modelo TAM é o TRA, a teoria da ação intencional (Theory of Reasoned Action). O TRA é um modelo da Psicologia Social que se preocupa com os fatores determinantes do comportamento conscientemente intencional. Segundo o modelo, um determinado comportamento (Behavior) é fruto de uma intenção (intention), que por sua vez deriva de atitudes (attitudes) e normas subjetivas (subjective norms) em relação ao comportamento visado. Essas atitudes e normas subjetivas resultam de crenças e avaliações sobre o comportamento em questão, assim como de crenças normativas e motivação para este comportamento (Davis et al.,1989).


De acordo com o TRA, as crenças (beliefs) são a base para a formação de atitudes. Crenças se referem a informações que o sujeito tem a respeito de um determinado objeto. Uma crença liga determinado objeto a alguns atributos. A atitude em relação a determinado comportamento (que está fundamentada em crenças) diz respeito a sentimentos e percepções a respeito do comportamento de uma maneira visada (Fishbein e Ajzen, 1975).


Outro elemento que irá formar a atitude são as normas subjetivas, que se referem à percepção que um indivíduo tem sobre a opinião de pessoas que lhe são importantes a respeito do fato de que ele deva ou não adotar o comportamento em questão, isto é, está calcado na percepção de uma avaliação externa quanto a adotar ou não determinado comportamento (Davie et al.,1989; Fishbein e Ajzen, 1975).


A intenção é definida como a probabilidade subjetiva de um indivíduo para comportar-se de determinada maneira. De acordo com o TRA, a intenção determina o comportamento efetivo, que se refere a atos observáveis (Fishbein e Ajzen, 1975). O modelo TRA é apresentado a seguir:


Figura 2: O modelo TRA (Theory of Reasoned Action)

Fonte: Ajzen e Fishbein (1980, p. 8)

O TPB, ou teoria do comportamento Planejado (Theory of Planned Behavior) é uma extensão do modelo TRA. Da mesma forma que o TRA, esse modelo assume que o comportamento efetivo é o resultado de intenções sobre o comportamento. Por outro lado, intenção é conseqüência de três elementos: atitudes, normas subjetivas e controle percebido sobre o comportamento (perceived behavioral control). Em outras palavras, o TPB leva em consideração o elemento adicional controle percebido, definido como a percepção individual do seu controle sobre a performance do comportamento. A figura 3 representa as diferentes crenças segundo o modelo do TPB.


Figura 3: A teoria do comportamento Planejado (TPB)

Fonte: Mathieson (1991, p. 175)

De acordo com o TPB, uma crença comportamental é a probabilidade subjetiva de que o comportamento irá levar a um resultado específico. A avaliação dos resultados é o índice que representa o quanto o resultado é desejável (Mathieson, 1991, p.176).

Já as crenças normativas e a motivação para a adaptação a elas (normative beliefs and motivation to comply) determinam normas subjetivas e dizem respeito à percepção do indivíduo sobre a opinião de terceiros sobre o seu desempenho em relação ao comportaento.

Por fim, crenças sobre controle e facilidades percebidas (control beliefs and perceived facilitation) definem o controle percebido sobre o comportamento. Crenças sobre o controle dizem respeito à percepção da disponibilidade de habilidades, recursos e oportunidades para adotar um determinado comportamento.

O modelo TAM original, proposto por Davis (1989), tomou como base o TRA, tendo como objetivo a busca de medidas e construtos consistentes e válidos para tentar predizer e explicar a utilização de sistemas de informação. O modelo tem como foco a criação e validação de dois construtos teóricos, entendidos como determinantes fundamentais do grau de utilização de um sistema: a utilização percebida (perceived usefulness) e facilidade de uso percebida (perceived ease of use).

O conceito de utilidade percebida pode ser definido como: “o grau com que uma pessoa acredita que o uso de um sistema específico poderia melhorar a sua performance no trabalho (Davis, 1989, p. 320). A palavra “useful” é definida por Davis como “capaz” de ser usado de forma vantajosa. 

A facilidade de uso percebida está associada ao grau que uma pessoa acredita que o uso de um sistema específico seria livre de esforço (Davis, 1989, p. 320). Neste contexto, o esforço é um recurso finito que deve ser empregado em diversas atividades. A idéia é que quanto mais fácil um sistema for de usar, maior tende a ser o grau de aceitação por parte dos usuários. O TAM original e apresentado a seguir:



Figura 4: O TAM (Technology Acceptance Model) original

Fonte: Davis et al. (1989)

Davis et al. (1989, p. 984) afirmam que o modelo TRA é útil da perspectiva de SI por indicar que quaisquer fatores que influenciem o comportamento só o fazem indiretamente por influenciar a atitude em relação ao comportamento em questão. Os efeitos de variáveis externas como as características do sistema, o processo de desenvolvimento, treinamento, etc, na intenção de uso são mediados pela facilidade de uso percebida e pela utilidade percebida. Da mesma forma, a utilidade percebida é influenciada pela facilidade de uso percebida, pois, se as demais variáveis forem iguais, quanto mais fácil de usar um sistema for, mais útil ele tenderá a ser (Venkatesh e Davis, 2000).

Desta forma, segundo Davis et al. (1989) um dos objetivos do modelo TAM é prover uma base para se mapear o impacto de fatores externos nas crenças internas, atitudes e intenções dos indivíduos (determinantes afetivos e cognitivos) em relação à aceitação de um sistema ou TI.

3-  Hipóteses da pesquisa


Tomando como base os aspectos e prognósticos de Porter sobre ciclo de vida do produto, foi possível enunciar as hipóteses, que por sua vez estão estritamente associadas com os Fatores Críticos de Sucesso.

Hipótese I- As características tecnológicas do MPLS embasam o seu lançamento no ambiente das companhias aéreas brasileiras.

Questões-chave

a) Há necessidade de priorização de tráfego para serviços usados no ambiente das companhias aéreas brasileiras?

b) A utilização de uma infra-estrutura compartilhada para serviços de voz, dados ou vídeo é um diferencial tecnológico que justifica o lançamento do MPLS no ambiente das companhias aéreas brasileiras?

c) As companhias aéreas brasileiras necessitam de Soluções personalizadas que atendam suas necessidades específicas?

d) O aumento de desempenho proporcionado pelo MPLS é perceptível aos diferentes usuários. 

Hipótese II- A estratégia de Marketing está voltada à divulgação do MPLS no ambiente das companhias aéreas brasileiras através de campanhas de marketing.

Questões chave:

a) Campanhas de marketing são fundamentais no lançamento do MPLS no ambiente das companhias aéreas brasileiras?

Hipótese III- A utilização de uma estrutura de preços com base nos aspectos tecnológicos viabiliza a incorporação do MPLS pelas companhias aéreas brasileiras.

Questões-chave:

a) As características da tecnologia juntamente com o perfil dos compradores exigem uma estratégia de preços adequada?

Hipótese IV- As companhias aéreas brasileiras tendem a resistir ao lançamento do MPLS, uma vez que esta tecnologia pode ocasionar uma mudança de hábito.

Questões-chave:

a)
 A resistência à mudança representa uma barreira por parte dos compradores?

4- Método de pesquisa:

Segundo Marconi e Lakatos (1999, p. 32), a seleção do método a ser empregado pode ocorrer desde a proposição do problema, e dependerá de vários fatores relacionados com a pesquisa. Influem na seleção, dentre outros, a natureza do fenômeno a ser investigado, o objeto da pesquisa, e os recursos disponíveis. Tanto os métodos quanto as técnicas devem se adequar ao problema a ser estudado.

Seguindo a classificação de Vergara (1998, pg. 12), foi apontado o método hipotético dedutivo como sendo o mais adequado para a pesquisa em questão. A compatibilidade se justifica pelo referencial teórico utilizado na caracterização do problema. Portanto, o referencial teórico Técnicas para análise de indústria e da concorrência (Porter 1986), será aplicado e testado segundo o método hipotético dedutivo ao segmento das companhias aéreas brasileiras quanto ao lançamento da tecnologia MPLS.
No método hipotético-dedutivo, parte-se da percepção de lacunas no conhecimento para a solução de um problema constatado. Formulam-se conjecturas, hipóteses ou teorias para a sua solução, e testa-se a predição da ocorrência de fenômenos englobados pela conjectura ou hipótese. Os testes consistem de discussão crítica e confronto das hipóteses formuladas com os fatos. Atuam como um filtro, eliminando erros e deixando passar temporariamente as hipóteses corroboradas, até que surjam novos problemas, novas conjecturas e novos testes (Lakatos e Marconi, 2000, p. 71).

Este método propugna que o único conhecimento genuíno é o obtido pelos caminhos da ciência. As únicas verdades seguras são as que se pode avaliar objetivamente, independentemente do observador. Deduz resultados a partir da formulação de hipóteses. Submete as hipóteses a testes, e busca regularidade e relacionamentos causais entre seus elementos. Seu critério original, a verificabilidade, toma por base o princípio de que a proposição que não for passível de comprovação científica não faz sentido. Pelo critério da falseabilidade, proposto por Karl Popper, são as tentativas sem êxito de falsear uma proposição que lhe dão ainda mais validade (Japiassú, 1996, p. 217).

Este método foi proposto por Karl Popper (1902-94), filósofo austríaco naturalizado inglês, professor da Universidade de Londres, a quem se associa o “Racionalismo Critico” que é uma linha da filosofia que encoraja um estilo de pensar direcionado para problemas concretos, num sentido prático, buscando soluções efetivas.

Vergara (1998, p. 48) define o universo de uma pesquisa como sendo: “um conjunto de elementos (empresas, produtos, pessoas, por exemplo), que possuem as características que serão objeto de estudo.

Neste cenário, o universo é representado pelas organizações: clientes, provedores e fornecedores que participam do processo de lançamento da tecnologia MPLS nas companhias aéreas brasileiras


Segundo Vergara (1998, p. 48): “Amostra é uma parte do universo (população), escolhida segundo algum critério de representatividade”. A amostra empregada neste trabalho é do tipo amostra por conveniência, uma vez que procurou buscar os autores que possuem a maior representatividade no universo em questão. Optou-se pela utilização de uma amostra não probabilística intencional, formada pelos principais provedores e companhias aéreas do segmento em questão.

Os players do estudo foram identificados através da análise das cinco forças que definem a concorrência por Porter. Os entrantes potenciais são definidos como novos provedores de serviços de dados ou o oferecimento de MPLS pelos provedores existentes, que ainda não oferecem tal serviço. Os compradores são dados pelas Companhias aéreas do Brasil que necessitam de serviços de dados especializados. Os fornecedores de serviços são os provedores de telecomunicações e equipamentos com maior representativivade.

Para a amostragem foram identificadas as companhias aéreas brasileiras que compõem mais de 80% do market share do transporte de passageiros em vôos domésticos. A TAM, GOL e VARIG, compõem mais de 90% deste market share no primeiro trimestre de 2005 (Fonte: Departamento de Aviação Civil). 

Em seguida, procurou-se listar os fornecedores de serviços de dados que têm maior representatividade neste segmento. Basicamente, 4 provedores detêm praticamente a totalidade do Mercado (praticamente 100%): SITA/ Equant, Telemar e Embratel.

Em adição, verificou-se que a CISCO é a empresa que provê os equipamentos (roteadores) em todos os casos.

Os 20 respondentes foram selecionados de acordo com o seu poder de influência no processo de lançamento da tecnologia MPLS no ambiente das companhias aéreas brasileiras. Abaixo está a lista com os respondentes que foram identificados como mais apropriados aos propósitos do estudo:

· Gerentes de Marketing dos provedores de serviços de dados envolvidos na pesquisa (3 elementos).

· CIO ou Gerentes de TI dos provedores de serviços de dados envolvidos na pesquisa (7 elementos).

· Gerentes ou analistas de TI das companhias aéreas que optaram pelo MPLS (9 elementos).
· Gerente de produto do principal provedor de equipamentos (1 elemento).
Os dados foram obtidos através da aplicação de dois questionários: O primeiro estruturado e auto-preenchível. O segundo contém um questionamento estruturado, baseado em escala razão a ser preenchido pelos respondentes de acordo com o seu grau de crença ou descrença em relação aos Fatores Críticos de Sucesso.  O processo de aplicação do questionário foi realizado por meio de entrevistas ou envio do documento por correio eletrônico aos respondentes após o contato telefônico para maiores esclarecimentos. As informações de contato de cada cliente foram obtidas através de dados cadastrais de empresa líder no segmento.

O primeiro questionário contém 4 questões. Na questão número 1, os 7 fatores críticos de sucesso são dispostos em pares, resultando em 21 comparações, para a eventual comparação. Neste contexto, os respondentes puderam atribuir grau de importância aos fatores críticos de sucesso, de acordo com suas crenças. A questão foi enunciada da seguinte forma: “Marque a opção, em cada um dos pares abaixo, que na sua opinião representa sua crença sobre o fator mais importante no processo de lançamento do MPLS nas companhias aéreas do Brasil”.

A questão 2 tem como principal objetivo verificar se os respondentes estão de acordo com os fatores críticos de sucesso identificados para o lançamento do MPLS no ambiente das companhias aéreas brasileiras, através do seguinte enunciado: “Dentre os itens listados abaixo, você eliminaria alguma(ns) crença no lançamento de MPLS no ambiente das companhias aéreas brasileiras? Em caso positivo, qual(is)?”

A pergunta número 3 tem como objetivo identificar fatores críticos de sucesso adicionais na perspectiva dos respondentes: “Você incluiria mais algum fator que considere crítico para o lançamento de MPLS no ambiente das companhias aéreas brasileiras?  Qual?”

A pergunta número 4 buscou dados que pudessem contribuir para o aperfeiçoamento do próprio estudo e trabalhos futuros, através do enunciado: Assinale, segundo a escala abaixo, a opção que representa sua crença quanto aos diferentes prognósticos relacionados ao lançamento do MPLS no ambiente das companhias aéreas brasileiras:”. Vale ressaltar, que neste questionamento os respondentes puderam atribuir graus em uma escala de 1 a 5, onde o 1 representa a opção concordo totalmente e o 5, discordo totalmente.

O questionário II tem como objetivo analisar o grau de crença e descrença com relação aos Fatores  Críticos de Sucesso selecionados através da pesquisa. Desta forma, foram apresentadas duas tabelas. A primeira associa cada Fator Crítico de Sucesso com seu grau de crença e a segunda associa cada fator crítico de sucesso com o grau de descrença. Neste contexto, os respondentes puderam atribuir grau de 0 a 1 para cada um dos parâmetros crença e descrença associados a cada Fator Crítico de Sucesso. Vale ressaltar que não necessariamente os graus de crença ou descrença devem somar um. Ao contrário, a idéia é atribuir graus de 0 a 1 a cada parâmetro crença e descrença de forma independente.

5- Análise dos dados

Os dados foram tratados através de análise quantitativa e qualitativa. A análise quantitativa caracteriza-se pela inferência estatística escolhida de acordo com as características dos dados. Através da análise qualitativa, os resultados foram controntados com o referencial teórico utilizado.

Os resultados obtidos, que apuram a ordem de priorização dos FCS segundo a visão dos respondentes após sua tabulação, foram submetidos ao teste de Kolmogorov-Smirnov que, segundo Mattar (1997), é o que mais se adapta à natureza das variáveis (ordinais) e ao tipo de amostra estudada.

No estudo específico a aplicação do método de Kolmogorov- Smirnov é feita em etapas conforme o procedimento a seguir:

· Ordenação dos FCS em ordem decrescente de pontuação absoluta (pa).

pa = ( pontos (FCS)

· Cálculo da pontuação relativa que representa o percentual de pontos de cada fator em relação ao total de pontos (pr).

pr = pa / pt

· Cálculo da pontuação relativa acumulada que representa o percentual acumulado, a cada fator, em relação ao total de pontos (pra).

pra = ( pa

· Cálculo da pontuação relativa teórica que representa o percentual teórico de pontos de cada fator, considerando-se a hipótese de não haver percepção diferenciada pelos respondentes (prt).

prt = 1 / 7 (sete FCS)

· Cálculo da pontuação relativa acumulada teórica que representa o percentual teórico acumulado, a cada fator, em relação ao total de pontos, considerando-se a hipótese de não haver percepção diferenciada pelos respondentes (prta).

prta = ( prt

· Cálculo da diferença entre a pontuação real e teórica que representa a diferença entre percentuais acumulados observados e percentuais acumulados teóricos, a cada fator (().

· = pra – prta

Para a análise dos dados através da lógica paraconsistente anotada, empregou-se o questionário de pesquisa de campo II, onde os respondentes atribuíram uma nota de 0 a 1 relativa ao seu grau de crença e descrença em cada Fator Crítico de Sucesso. Para que os respondentes atribuissem graus de crença e descrença de forma independentes, foram elaboradas duas planilhas: a primeira relaciona os FCSs apontados na pesquisa com o grau de crença e a segunda relaciona os mesmos FCSs com o grau de descrença. Uma vez que estes parâmetros não necessariamente têm soma 1, é possível verificar o índice de inconsistência e indeterminação dos FCS em estudo.

Neste contexto, foram selecionados quatro respondentes que fazem parte do universo dos respondentes abordados no questionário I da pesquisa. Os selecionados têm diferentes formações e atuam em segmentos diferentes, mas todos estão direta ou indiretamente envolvidos no processo de lançamento da tecnologia MPLS no ambiente das companhias aéreas brasileiras. Basicamente, foram identificados especialistas, caracterizados por dois grupos: 

Grupo 1- Especialistas que atuam na área administrativa: Especialistas 1 e 2

Grupo 2- Especialistas que atuam na área tecnológica: Especialistas 3 e 4.

A análise dos resultados consiste em realizar uma operação OR entre os diferentes (( (crença) atribuídos pelos especialistas de cada grupo e em seguida realizar a mesma operação para os correspondentes (2 (descrença). Em seguida, dever-se-á realizar uma operação AND entre os resultados obtidos. O dados finais representarão os graus de crença de descrença de cada FCS. Em seguida, os graus (( e (2 são caracterizados de acordo com os princípios da lógica paraconsistente anotada, sendo possível identificar os graus de certeza e inconsistência de cada fator crítico de sucesso.


Neste contexto, as questões 1 e 4 no questionário I foram analisadas de acordo com o método estatístico não paramétrico de Kolmogorov, Smifnov e os resultados foram confrontados com os obtidos pelo emprego da lógica paraconsistente. Neste cenário, os seguintes fatores críticos de sucesso que foram validados pelo estudo:

· Integração de diferentes serviços

· Soluções personalizadas

· Priorização de serviços

· Estrutura de preços

Através da análise semântica da questão número 2, foi possível identificar que os

 fatores críticos de sucesso adicionais, segurança, confiabilidade e mudança de tecnologia facilitada tiveram maior representatividade na visão dos respondentes. 


Através da questão 3, foi possível identificar que o fator crítico de sucesso campanhas de marketing obteve um grau de 30%  de rejeição, ou seja, o maior entre os demais na perspectiva dos respondentes.

6- Conclusões, sugestões e implicações gerenciais

Nesta etapa, as hipótese serão analisadas de acordo com os resultados obtidos referentes a cada fator crítico de sucesso.

Hipótese I- As características tecnológicas do MPLS embasam o seu lançamento no ambiente das companhias aéreas brasileiras.

Pelos resultados obtidos, podemos concluir que a hipótese 1 foi validada quase que plenamente, pois três dos quatro Fatores Críticos de Sucesso deduzidos dos prognósticos de Porter no modelo de ciclo de vida do produto para análise estratégica de indústrias, foram validadas pelos principais atores dos segmento industrial em questão. Abaixo estão os FCS deduzidos para esta hipótese:

· Integração de diferentes serviços => Validado

· Soluções personalizadas => Validado

· Priorização de serviços => Validado

· Aumento de desempenho => Refutado

Vale ressaltar que somente o FCS aumento de desempenho foi refutado pela análise empregada. Este mesmo FCS teve aceitação no tratamento da questão 1 do questionário I, porém não pode ser validado na questão 4. Já a análise paraconsistente, considerou este FCS como indeterminado. Esta análise sugere que a hipótese 1 foi validada quase que integralmente pela análise dos resultados.

Questões- Chave

Há necessidade de priorização de tráfego para serviços usados no ambiente das companhias aéreas brasileiras?

Resposta: Sim, há necessidade de priorização de tráfego para serviços usados no ambiente das companhias aéreas brasileiras, uma vez que o FCS priorização de serviços foi validado pelos principais atores através do método científico.

A utilização de uma infra-estrutura compartilhada para serviços de voz, dados ou vídeo é um diferencial tecnológico que justifica o lançamento do MPLS no ambiente das companhias aéreas brasileiras?

Resposta: Sim, a utilização de uma infra-estrutura compartilhada para serviços de voz, dados ou vídeo é um diferencial tecnológico que justifica o lançamento do MPLS no ambiente das companhias aéreas brasileiras, uma vez que o FCS integração de diferentes serviços foi validado pelo método científico empregado.

As companhias aéreas brasileiras necessitam de Soluções personalizadas que atendam suas necessidades específicas?

Resposta: Sim, as companhias aéreas brasileiras necessitam de Soluções personalizadas que atendam a suas necessidades específicas, pois o FCS soluções personalizadas foi validado pelo método científico empregado

O aumento de desempenho proporcionado pelo MPLS é perceptível aos diferentes usuários?

Resposta: Não, pois o FCS aumento de desempenho não foi validado completamente pelo método científico empregado.

Hipótese II: A estratégia de Marketing está voltada à divulgação do MPLS no ambiente das companhias aéreas brasileiras através de campanhas de marketing.
Através dos resultados obtidos, é possível concluir que esta hipótese está refutada, pois o FCS campanhas de marketing que está associado com esta hipótese não foi validado pelo método científico empregado.

Questão- Chave

Campanhas de marketing são fundamentais no lançamento do MPLS no ambiente das companhias aéreas brasileiras?

Resposta: Não, pois o FCS campanhas de marketing não pôde ser validado pelo método científico empregado.

Hipótese III: A utilização de uma estrutura de preços com base nos aspectos tecnológicos viabiliza a incorporação do MPLS pelas companhias aéreas brasileiras.

Pelos resultados obtidos, podemos concluir que a hipótese III foi validada pois o Fator Crítico de Sucesso Estratégia de Preços, associado a esta hipótese e deduzido dos prognósticos de Porter no modelo de ciclo de vida do produto para análise estratégica de indústrias, foi validado pelo método científico empregado.

Questão- chave

As características da tecnologia juntamente com o perfil dos compradores exigem uma estratégia de preços adequada?


Resposta: Sim, as características da tecnologia juntamente com o perfil dos compradores exigem uma estratégia de preços adequada, uma vez que o FCS estrutura de preços foi validado pelo método científico empregado.

Hipótese IV- As companhias aéreas brasileiras tendem a resistir ao lançamento do MPLS, uma vez que esta tecnologia pode ocasionar uma mudança de hábito.


Resposta: Não, pois o FCS resistência a mudança que está associado a esta hipótese não pôde ser validada pelo método científico empregado. 

Questão- chave

A resistência à mudança representa uma barreira por parte dos compradores?

Resposta: Não, pois o FCS resistência a mudança não pode ser validado pelo emprego do método científico.

Implicações gerenciais:
Os aspectos referentes às características tecnológicas do MPLS estão relacionados com o elemento inovação. Uma vez que as características tecnológicas do MPLS constituem fatores críticos de sucesso, torna-se evidente que a inovação tem um grau significativo no processo de adoção desta tecnologia.

Segundo Rogers (1995), a vantagem relativa é o grau que uma inovação é percebida como melhor de que as idéias que ela busca superar” (Rogers, 1995, p.15). Esta vantagem pode ser avaliada tanto em relação à critérios econômicos quanto a prestígio social, conveniência, satisfação, entre outros.

A vantagem relativa no lançamento do MPLS no ambiente das companhias aéreas brasileiras, está inteiramente associada à possibilidade de redução de custos de infraestrutura através da integração de serviços existentes, possibilidade de agregar novos serviços e flexibilidade em atender necessidade existentes (soluções personalizadas). 

Segundo Rogers (1995), compatibilidade é o grau em que uma inovação é percebida como sendo consistente com os valores, experiências passadas e necessidades dos potenciais adotantes. A adoção de uma inovação incompatível com os valores existentes irá exigir uma mudança nesse sistema de valores, o que é algo que demanda tempo.

Dependendo da infraestrutura e aplicações em uso pelas companhias aéreas brasileiras, o MPLS poderia representar uma mudança de hábito. Entretanto, os respondentes não atribuíram um grau de importância significativo para a questão da resistência à mudança. Ao contrário, de uma maneira geral, os provedores, clientes e fornecedores concordam que, apesar de uma nova tecnologia poder representar uma mudança de hábitos, os executivos devem estar preparados para tais mudanças. Esta análise sugere:

· As companhias, em alguns casos, já possuem uma infra-estrutura IP e como resultado a migração não resultaria em qualquer mudança ao cliente final. Neste caso, a MPLS não representa uma mudança de hábito.

· Os diferentes players identificados já possuem valores existentes que possibilitam a adoção da tecnologia, ainda que a migração represente mudanças em termos de aplicações.

A complexidade diz respeito ao grau com que uma inovação é percebida como difícil de compreender e utilizar (Rogers, 1995, p. 16). No presente estudo, é importante analisar a questão da complexidade sob a perspectiva dos diferentes players que atuam no lançamento do MPLS nas companhias aérea brasileiras. Caso a companhia aérea possua aplicações em uma plataforma IP, o MPLS representaria somente uma mudança de infraestrutura. Neste caso, a adoção do MPLS não representaria qualquer alteração em termos de complexidade para o usuário final. Por outro lado, algumas aplicações foram desenvolvidas para plataformas mais antigas (eg. Frame Relay e X.25). Desta forma, uma migração de essas tecnologias para o MPLS pode representar uma mudança em termos de aplicação para o usuário final e como resultado, o usuário poderá deparar-se com um aumento de complexidade. Por outro lado, os provedores estão envolvidos com questões que envolvem um grau de complexidade maior, tais como: configuração da rede em nível de backbone, configuração dos dispositivos PE e CE, assim como a coordenação do projeto de implantação da tecnologia, como um todo.

A experimentabilidade é o grau com que uma inovação pode ser experimentada em uma base limitada (Rogers, 1995, p. 16). Desde que exista uma infraestrutura adequada, o MPLS pode ser facilmente testado e suas aplicabilidades demonstradas aos diferentes clientes.

Segundo Rogers (1995), a observabilidade é o grau com que os resultados de uma inovação são visíveis aos outros. Novamente, os fatores críticos de sucesso que dizem respeito às características tecnológicas do MPLS, reforçam a tese de que os resultados obtidos com a implantação desta tecnologia são notórios aos diferentes players do estudo em questão.

Além das características de inovação, um outro elemento essencial da TDI é a comunicação. Através da comunicação é possível propagar a inovação. A comunicação é definida como “o processo pelo qual os participantes criam e compartilham informações uns com os outros para chegarem a um entendimento mútuo. (Rogers, 1995, p.17). Normalmente as pessoas consideram uma inovação (para experimentá-la, aceitá-la ou rejeitá-la) a partir de uma comunicação que tiveram com pessoas próximas com as quais compartilham determinadas características (linguagem, significados e valores comuns, mesmo nível sócio econômico, etc). Neste contexto, a difusão é um processo social, no qual a imitação em uma rede de relacionamentos é um dos elementos que podem levar à propagação do uso de uma nova idéia ou tecnologia. A análise não validou a hipótese de que a divulgação do MPLS no referido ambiente está associada com campanhas de marketing. Isso reforça o fato de que a divulgação do MPLS no ambiente das companhias aéreas, antes de mais nada, é um processo natural, que é realizado através da comunicação entre as pessoas que participam daquele contexto. Neste contexto, o processo de divulgação do MPLS no ambiente das companhias aéreas brasileiras parece haver sido ainda mais acelerado em função da crise no segmento, fazendo com que as companhias aéreas buscassem por alternativas que atendessem às suas necessidades.

Um outro elemento do processo de difusão de inovações é o sistema social no qual a inovação ocorre. Um sistema social é um conjunto de unidades inter-relacionadas que estão engajadas em resolução de problemas para se atingir uma meta comum” (Rogers, 1995, p.23). Neste contexto, as companhias aéreas compõem um sistema social, caracterizado pelo esforço demandado na superação da crise que atingiu o segmento. Como resultado deste esforço, as unidades inter-relacionadas, ou as companhias aéreas propriamente ditas, podem continuar operando, ou até mesmo aumentar seu market share.

Conclusão:
A partir das hipótese e respostas as questões-chave, pôde ser feita uma análise dos resultados com relação à contextualização do problema com o objetivo de realizar inferências sobre o comportamento dos principais atores do segmento em questão.

Os resultados obtidos confirmam a coerência do estudo e comprova que os principais atores atuantes no segmento têm objetivos em comum, bem delineados pelo presente trabalho.

A partir dos resultados encontrados, o trabalho aponta as seguintes conclusões:

· Apesar dos vários prognósticos para empresas e produtos, nas diferentes fases de seu ciclo de vida, cada caso específico deve ser estudado para identificação dos efetivos Fatores Críticos de Sucesso. 

· Os fatores críticos de sucesso no lançamento da tecnologia MPLS no ambiente das companhias aéreas brasileiras, são:

· Integração de diferentes serviços

· Soluções personalizadas

· Priorização de serviços

· Estrutura de preços

· Os quatro Fatores Críticos de Sucesso priorizados pelos provedores e fornecedores de equipamentos foram validados pelos principais clientes do segmento.

· Os Fatores Críticos de Sucesso identificados apontam a necessidade de ser ter uma tecnologia adequada, otimizada e com uma estrutura de preços compatível com suas características.

Sugestões para estudos futuros:

A pesquisa sobre Fatores Críticos de Sucesso no lançamento de MPLS no ambiente das companhias aéreas brasileiras não se esgota neste trabalho, havendo vários outros aspectos que são passíveis de uma investigação mais aprofundada.

A seguir, são feitas algumas sugestões de futuros estudos, que podem complementar e aprofundar o trabalho aqui apresentado, na forma de novas questões a serem respondidas, em função dos FCS identificados e priorizados.

· Os FCS adicionais que tiveram maior ênfase pelos respondentes na questão 3, listados a seguir, devem ser alvo de estudos futuros na análise do lançamento do MPLS no ambiente das companhias aéreas:

· Segurança

· Confiabilidade

· Facilidade na mudança de tecnologia

· Outros FCS que também representam sugestões para estudos futuros são:

· Ampliação da rede

· Monitoramento contínuo (pró atividade)

· Quais são as necessidades mais relevantes de cada segmento de mercado que utiliza a tecnologia MPLS para transporte de dados.

·  As soluções via Internet têm custos mais baixos comparadas com serviços em uma plataforma MPLS. Entretanto, a Internet ainda não é uma plataforma confiável para o transporte de dados críticos. Porém, com a evolução tecnologia esta rede poderia suportar classe de serviço e qualidade de serviço. Desta forma, uma sugestão adicional seria analisar a relação entre a evolução da Internet e a adoção de soluções com base nesta rede pelas companhias aéreas brasileiras.

 
Uma vez que a priorização de serviços foi identificada como um FCS no lançamento do MPLS no ambiente das companhias aéreas brasileiras, uma sugestão seria como dimensionar a classe de serviço em função da criticidade que cada aplicação representa para a companhia aérea.
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