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RESUMO

O mercado brasileiro de TelecomunicacBes e Tecnologia da Informagdo (TIC) tem
importancia significativa para o desenvolvimento do Brasil, haja vista a evolucdo do mercado
de telefonia movel, que cresceu 600% nos Ultimos dez anos. A industria de telecomunicagdes,
que representa 4,7 % do PIB brasileiro (TELEBRASIL, 2013), passou a ter uma nova
dindmica a partir da elaboracédo da Lei Geral de Telecomunicagdes em 1997 e, posteriormente,
com a privatizacdo do setor. Esta rapida transformacéo da cadeia de valor do setor foi também
impulsionada pela evolucdo das tecnologias e de novas arquiteturas de redes. Ademais, a
utilizacdo de tecnologias digitais, como aplicativos/APPs e a propria internet, tornou a cadeia
de telecomunicacGes mais complexa, possibilitando o surgimento de novos atores e o
desenvolvimento de novos servicos, modelos de negocios e precificacdo (SCHAPIRO e
VARIAN, 2003). Este estudo tem como objetivo analisar os direcionadores e barreiras na
adocdo de novos modelos de precificagdo de servicos no mercado brasileiro de
telecomunicacdes, considerando a transformacéo e evolugdo do setor. O estudo foi elaborado
por meio de uma estratégia de pesquisa qualitativo-exploratéria e construtivista baseando-se
na abordagem Multinivel (POZZEBON e DINIZ, 2012), que trabalha o contexto, 0 processo e
as interacdes entre o0s grupos sociais relevantes. A partir desta analise, foi possivel
compreender os critérios, direcionadores e barreiras no processo de ado¢do de novos modelos
de precificacdo, as quais destacam-se as demandas dos usudrios, a alta concorréncia e a
necessidade de aumento do retorno do investimento como os direcionadores mais relevantes,
enquanto que a qualidade das redes, a falta de sistemas, a situacao financeira das operadoras,
a complexidade da regulamentacdo e o surgimento de grupos sociais distintos dentro da
empresa sao apontados como as barreiras mais criticas neste processo. Dentro deste contexto,
0s modelos de precificacdo emergentes abrangem o empacotamento de servigos, ofertas por
tempo limitado, modelos de patrocinio/gratuidade, em conjunto com exploracdo de novas
areas de negocios. Este estudo proporciona uma contribuicdo pratica e académica na medida
em que permite uma melhor compreensdo do dinamismo do mercado e suporte para as areas
de marketing estratégico e tatico das operadoras, bem como na formulacdo de politicas e

regulamentacéo do setor.
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ABSTRACT

The Brazilian telecommunication and information technology market (ICT) has a significant
importance for the Brazilian development as a whole, given the evolution of the mobile
market that has grown 600% in the last 10 years. The telecommunication (telecom) industry
which represents 4,7% of the GDP in Brazil (Telebrasil, 2013), has taken on a new
momentum since the introduction of the General Law of Telecommunication (LGT) in 1997
and later with the privatization of the sector. The evolution of new technologies and new
network architectures has also driven this rapid transformation of the industry value chain,
and, moreover, with the surge of the internet and later the applications (APPS) market, the
entire telecommunications chain has become more complex, enabling the development of
new players, new services, and business and pricing models (SCHAPIRO & VARIAN, 2003).
This project aims at analyzing the drivers and barriers in the adoption of new service pricing
models in the Brazilian telecommunication market, given this new dynamics. This study was
done through a qualitative-exploratory and interpretative approach. It is based on the
Multilevel framework (POZZEBON & DINIZ, 2012) derived from the analysis of
interactions between relevant social groups. Based on this methodology, it was possible to
analyze the criteria, drivers and barriers in the adoption of new pricing models, where the user
demands, high competition and the need to increase the return over the investments are
highlighted as the main drivers. The network quality, the lack of systems, operator’s financial
situation, the complexity of the regulatory environment and the distinct social groups within
the operator have been pointed as the main barriers throughout the process. In this context, the
emerging pricing models covers the converged services, limited period offers,
sponsorships/free services in conjunction with exploration of new business areas. This study
provides a practical and academic contribution as it can be used for a better comprehension of
the Brazilian telecommunication market dynamic as well as it can be applied towards the
areas of strategic and tactical marketing within operators, as well as policy formulation and

sector regulation.

Keywords:

Pricing, Telecommunications, Model, Multilevel Framework Model, Layer Model, ICT,
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1 INTRODUCAO

O mercado de telecomunicacdes no Brasil tem importancia significativa para o
desenvolvimento do pais. Dados da Telebrasil (2013) mostram que a receita bruta do setor
alcancou mais de R$ 227 bilhdes e correspondeu a 4,7% do PIB em 2013, o valor mais alto da

historia do setor, no pais.

O Brasil passou de pouco mais de 40 milhGes de assinaturas de telefonia mével em 2003, ano
em que a base ultrapassou o nimero de assinantes de telefonia fixa para mais de 270 milhdes
de clientes em 2013, ou seja, um crescimento de 600% em dez anos, enquanto que a base de
telefonia fixa permaneceu estavel, segundo a Agéncia Nacional de Telecomunicacdes, Anatel
(Teleco, 2013), para uma populacdo estimada de pouco menos de 200 milhdes de habitantes
(IBGE, 2013).

O setor de telecomunicacBes passou a ter um papel de destaque apds a elaboracdo da LGT -
Lei Geral das Telecomunicac@es (Lei no. 9.472, de 16/07/97), que criou o 6rgao regulador, a
Agéncia Nacional de TelecomunicacGes (Anatel) e abriu caminho para as privatizagoes.
Consequentemente, a regulamentacdo do setor tomou-se mais complexa, tendo em vista a

possibilidade de autorizacdes e outorgas de novos servicos (Teleco, 2013).

Do ponto de vista de beneficio para o consumidor, alguns estudos apontam na direcdo de uma
queda acentuada no custo do servico (Merril Lynch, Global Wireless Matrix 1Q14), enquanto
que outros estudos (UIT, 2013) vado em direcdo contraria, colocando o Brasil no posto mais

alto, em termos de custo para o assinante.

Neste sentido, a evolucdo do ambiente tecnologico vem reforcar a demanda por uma
atualizagdo da regulamentacdo e novas politicas publicas de fomento a reducéo de custos,
sendo o preco um fator determinante para a competitividade do segmento de telefonia mével
SMP (REZENDE, ADRIANO ALVES, 2011).

Algumas operadoras ja tém oferecido novos modelos de precificacdo, como planos pré-pagos
com tarifa zero para acesso a servigos de midia social (sitio TIM, 2014), ou planos com tarifa

Unica e acesso ilimitado aos servicos de voz e dados (sitio VIVO, 2014). Dentro deste
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contexto, encontrar modelos de precificagdo mais adequados ao mercado nacional torna-se

um fator chave na estratégia e tatica das operadoras.

Alguns autores procuraram analisar essa nova dinamica através de modelos da cadeia de
telecomunicacgdes, pois, com a digitalizacdo das redes e a chegada da internet, ocorreram
mudangas acentuadas na cadeia de valor e distribuicdo (SCHAPIRO e VARIAN, 2003). Ao
mesmo tempo, a arquitetura das redes de telecomunicagdes tem se desagregado e se tornado
cada vez mais complexa, com multiplos participantes. O modelo da estrutura da industria de
Tecnologia da Informagdo e Comunicacdo (TIC), proposto por Fransman (2002), pode ser
analisado para explicar esse novo contexto, em que o valor tem migrado da camada de
infraestrutura, ou “pipes”, para o de aplica¢Ges. Li, Feng e Whalley (2002) prop6em uma
nova maneira de analisar a dindmica do mercado de telecomunicages, através de um modelo

de desconstrucédo da industria e evolucdo da cadeia de valor para a rede de valores.

Outro conjunto de autores estudou os impactos da era digital nos modelos de negdcios e
precificacdo de servigos: Schapiro e Varian (2003) abordaram a questdo da diferenciacéo de
produtos e precificacdo, através do gerenciamento dos direitos, aprisionamento e custo de
mudanca, efeito de rede e feedback positivo, padrdes e interconexdo e, por fim, politica de
competicdo. Ja Nagle e Hogan (2003), expuseram o fato de que alguns modelos de
precificacdo convencionais, baseados em custos, margens e concorréncia séo ineficazes, pois
ndo abordam as novas condi¢cdes do mercado. Os autores propdem, entdo, a precificacdo
estratégica, na busca de aumento da lucratividade e captura de maior valor para o provedor e

para o cliente.

Katz e Shapiro (1992) abordaram o tema da externalidade de rede e o efeito de rede como
principios que direcionam a trés critérios de decisdo para adocdo de servigos: adocdo da
tecnologia, selecdo do produto e, por fim, a decisdo de compatibilidade. Desta forma,
formular planos ou pacotes comerciais de servicos de telecomunicagfes que envolvam o
efeito rede traz vantagem para a empresa. As operadoras, no Brasil, tém se utilizado desses

modelos para capturar e reter clientes.

Com a evolugdo do mercado, alguns autores propuseram a teoria do "mercado de dois lados",
Rochet e Tirole (1996), baseados na teoria de Katz & Shapiro (1992), definem o mercado de

dois lados como sendo aquele onde uma ou Vvérias plataformas possibilitam a interacdo entre
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usuarios, cobrando, de cada lado, uma taxa apropriada. Esta estrutura pode ser utilizada para

caracterizar o mercado de telecomunicacoes.

Algumas operadoras, no Brasil, ttm lancado novos modelos baseados neste conceito, como
gratuidade e patrocinio, visando novas fontes de receitas e, a0 mesmo tempo, procurando
fomentar a utilizacdo de servigos de dados. Portanto, levando-se em conta este cenario de
mudancas do setor descrito acima, é de se esperar que novos modelos de precificacdo de

servigos emergirdo, ou que havera uma evolucdo dos modelos atuais.

Como mencionado, ha uma vasta teoria analisando a perspectiva da evolucdo tecnoldgica e
dos modelos de negdcios e precificacdo. No entanto, os estudos citados ndo trazem uma
analise mais ampla da relagdo entre os participantes do processo, 0 contexto em que estdo
inseridos, tais como ambiente tecnoldgico, mercadologico e regulacdo e, sobretudo, as

consequéncias das interacdes entre eles.

O objetivo do presente estudo é analisar os direcionadores e barreiras na adocdao de novos
modelos de precificagdo no mercado brasileiro de telecomunicagdes, através da aplicacdo do

modelo Multinivel (Multilevel framework), proposto por Pozzebon e Diniz (2012).

O estudo visa entender todo o processo de interacdo (negociacdo) entre os Grupos Sociais
Relevantes (GSR) envolvidos (individual, grupal ou comunidade/sociedade), levando-se em
consideracdo o contexto em que estdo inseridos, suas expectativas e interesses (frames
tecnoldgicos) e, por fim, as consequéncias desta negociacdo (tecnologia em préatica). Este
modelo ja foi amplamente utilizado na analise de TIC no setor financeiro, bancéario e de
microcrédito, tendo sido aplicado em 12 diferentes projetos de pesquisa e em mais de 30
publicacbes (POZZEBON e DINIZ, 2012). Portanto, sua metodologia pode ser reusada e
adaptada para outras situacdes no ambiente de telecomunica¢Ges. Também é esperado que o
trabalho forneca uma contribuicdo prética para os grupos relevantes, como o6rgao regulador,
operadoras e provedores de tecnologia e solugdes. Para tanto, foram realizadas entrevistas em
profundidade com os stakeholders, ou GRS, a fim de coletar os eventos criticos de incerteza,
relacionados ao surgimento de novos modelos de precificacdo, como tecnologia, contexto

regulatério e expectativas dos envolvidos.

A pergunta principal da pesquisa esta relacionada com os direcionadores e barreiras na adogdo

de novos modelos, enquanto que as perguntas secundarias referem-se aos elementos que
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compdem o modelo Multinivel (POZZEBON e DINIZ, 2012), como o processo de interacdo e

0 contexto dos GSR, bem como os modelos mais provaveis no mercado brasileiro (Quadro 1).

Pergunta de pesquisa:

e Quais séo os direcionadores e barreiras na ado¢do de novos modelos de precificacéo
de servicos de telecomunicacdes no mercado brasileiro? (Tecnologia em Prética e

processo de negociacéo)
Perguntas secundarias:
e Quais sdo os grupos mais relevantes neste processo? (Grupo Social Relevante - GSR)
e Como estes grupos avaliam novos modelos de precificacdo? (Frame Tecnologico)
o Qual é a percepgdo dos usuarios sobre novos modelos, como gratuidade?
o O que leva uma operadora a adotar novos modelos de precificacdo?
o Qual a influéncia do 6rgéo regulador no processo?
o Quais modelos explorados em outros mercados podem ser adotados no Brasil?

o Como ocorre o processo de elaboracdo de novos modelos? (Processo de

Negociacao e Interacéo)

Quadro 1: Pesquisa - pergunta principal e perguntas secundarias
Fonte: elaborado pelo autor

A estrutura do projeto conta com a introdu¢do no mercado das novas demandas exigidas pelos

consumidores, apoiados na evolugdo das redes.

A seguir, sera apresentado o modelo Multinivel (POZZEBON e DINIZ, 2012), utilizado como
lente de andlise das interacOes entre os participantes da cadeia e os modelos teoricos da
estrutura da industria de TIC e como eles procuram capturar a questao da precificagéo.
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Posteriormente, seréd apresentada a metodologia empregada neste estudo, desde a utilizagdo do
modelo Multinivel até a anélise de conteddo (BARDIN, 2011) proveniente da pesquisa de

campo/entrevistas.

Por fim, serdo expostos os resultados da coleta de dados, incluindo as entrevistas com 0s
Grupos Sociais Relevantes (GSR), provenientes das operadoras, 6rgao regulador, agéncia de
publicidade e 6rgéo de atendimento ao consumidor e as conclusdes a respeito dos modelos

mais aderentes a realidade brasileira.
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2 BASE TEORICA

Existe um grande desafio em se encontrar um modelo tedrico que possa ser aplicado para
investigar como os diferentes grupos que participam da cadeia de valor ou rede valor (LI E
WHALLEY, 2002) de telecomunicagdes interagem entre si, visando convergir para modelos

de precificacdo mais aderentes ao contexto do mercado.

O modelo Multinivel (multilevel framework), inicialmente articulado por Pozzebon, Diniz,
Jayo (2009), tem uma caracteristica muito interessante, pois pode ser utilizado como
ferramenta para analise das interacGes entre os participantes da cadeia e, a partir desta,
elaborar os possiveis cenarios futuros do mercado. O modelo traz uma combinacdo de trés
perspectivas distintas: questdes sociais ligadas a evolugdo tecnolodgica, estruturas e contexto

ou ambiente dos negocios.

Como esse modelo ja foi testado na inddstria de TIC, mais precisamente na anélise de TIC no
setor bancério, financeiro e de microcrédito, sera usado como base desta dissertacdo. Para
tanto, faz-se necessario analisar a transformacéo da indudstria de telecomunicacgdes, a evolugdo
dos modelos de precificacdo no ambiente digital, bem como a configuracéo atual do setor de
telecomunicacgdes no Brasil que serdo revistos no capitulo 3.

Dentro do contexto do mercado brasileiro analisado, este estudo leva em consideracdo que
modelos mais aderentes sao aqueles que buscam atender a demanda dos usuarios e a0 mesmo
tempo satisfazer os objetivos econdmico-financeiros dos provedores de servigos no curto e
meédio prazo, ou seja, devem ser fruto de uma combinacéo de requisitos externos e interna a

operadora.

2.1 Modelo Multinivel

O modelo é chamado de Multinivel porque analisa a interacdo entre os diversos niveis
participantes da cadeia, ou seja, individual, grupal, organizacional e comunidade local, nos
contextos social, tecnologico e ambiental. Combina quatro conceitos centrais: grupo social

relevante (GSR), ambiente ou contexto (frame tecnoldgico/interpretativo), interacao
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(negociacgdo) e cendrios, ou consequéncias da negociacdo (technology-in-practice), com trés

dimensdes interconectadas: conteudo, contexto e processos (Esquema 1).
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Esquema 1: Modelo Multinivel
Fonte: elaborado pelo autor, adaptado de Diniz, 2012

O modelo proposto por Pozzebon e Diniz (2012) ¢é derivado de trés conceitos teoricos: o lado

social da tecnologia (SST — social shaping technology), a estrutura da tecnologia e o contexto

em que esta inserido:

SST - social shaping technology: o conceito SST € baseado no processo de negociacao
entre (1) os grupos sociais relevantes (RSG — relevant social groups, ou GSR),
referentes ao conjunto de pessoas integrantes da cadeia ou do processo em questdo; (2)
ambiente ou contexto (technological frames), referente as crencas, opinides e
expectativas com relacdo a aplicacdo da tecnologia em questdo; (3) processo de
negociacao, referente a interacdo entre os grupos (GSR). No presente estudo, 0s
grupos sociais relevantes serdo representados por pessoas que fazem parte da cadeia
de valor de telecomunicagfes, ou seja, provedores de servicos, 6rgdo regulador,
provedores de equipamentos e infraestrutura, governo, entre outros.

Cenarios ou tecnologia na préatica (technology-in-practice): sdo estudados o conceito e
as consequéncias da relacdo entre 0 ambiente e 0 comportamento humano, nos quais
as pessoas podem redefinir o significado e a aplicacdo da tecnologia, durante a sua
implementacdo. Aqui, estes cenarios serdo caracterizados pelos novos modelos de

precificagcdo emergentes, tais como gratuidade, entre outros.
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e Contexto: o contexto refere-se ao ambiente social ao qual a aplicacdo de TIC esta
inserida e ser implementada. Também sera abordada a importancia do processo, ou
seja, como a tecnologia (TIC) sera implantada, as consequéncias dessa implantacao, e,

por fim, como as caracteristicas sociotécnicas sdo implementadas e utilizadas.

Como demonstrado no Esquemal, acima, a combinagdo dos conceitos relacionados produz
um modelo em que pode-se estudar como os diferentes grupos interagem e negociam entre si
e com o ambiente (mercado), no desenvolvimento e execucdo de novos tipos de negdcios,
mais precisamente na elaboracdo de cenarios e modelos de precificacdo de servigos mais

aderentes ao mercado, que podem ser incorporados pelo setor ou pela sociedade.

2.2 O Mercado de Dois Lados

Este modelo tem sido amplamente adotado pelas operadoras de telecomunicagdes para ofertar
produtos e servigcos no mercado brasileiro e serd detalhado a seguir.

Originalmente, este modelo € derivado da teoria de Katz e Shapiro (1985), sobre
externalidade de redes ou efeito rede (base instalada). Os autores propdem que a introducéo
de um novo produto, servi¢co ou tecnologia sera dificultada, caso ndo haja uma base instalada
relevante. A decisdo do consumidor de adquirir tal produto ou servigo esta diretamente

relacionada a sua rede (Figural).
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Figura 1: Representacdo do mercado de dois lados
Fonte: Rochet e Tirole, 1996, adaptado pelo autor
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Rochet e Tirole (2006), baseados neste conceito, definiram o mercado de dois lados (ou multi-
lado) como sendo um mercado onde uma ou varias plataformas possibilitam a interagdo entre
usudrios, cobrando de cada lado, uma taxa apropriada. O conceito poderia ser aplicado a
qualquer negdcio ou transacao, a ndo ser pela especificidade da externalidade de rede (KATZ
e SHAPIRO, 1985), na qual o mercado é caracterizado pelo fato de que o volume de
transagdes entre as partes depende da estrutura de preco entre comprador e vendedor e néo
somente do nivel de precos praticados e geridos pela plataforma de transacdo, ou seja, 0
préprio nivel de utilizacdo da plataforma influencia no preco praticado entre as partes. A
teoria propde que os usuarios de um lado nédo internalizem o impacto socioeconémico do uso

da plataforma de transacdo, com rela¢do aos outros usuarios.

Portanto, um mercado pode ser caracterizado como de dois lados se a estrutura de preco
praticada pela plataforma é um fator determinante para atrair os dois lados, podendo afetar o
volume de transacfes, a medida em que tem condi¢bes de alterar o preco cobrado,

aumentando de um lado e reduzindo do outro, pela mesma quantia.

Outro fator que determina se um mercado pode ser considerado de dois lados é que os custos
e receitas estdo presentes nos dois lados da plataforma de agregacdo (usuario e provedor de
conteido), enquanto que no mercado tradicional, custos e receitas aparecem em lados
distintos (comprador e vendedor). Portanto, a plataforma tem um papel fundamental na

definicdo dos volumes transacionados e necessita ser remunerada por isso.

Apesar da facilidade de agregacdo, a plataforma pode incorrer no risco de perda de controle
pois compradores e fornecedores podem contornar o sistema e efetuar a transacdo, ou parte

dela, de forma direta.

Portanto existe uma motivacdo da plataforma em taxar as partes envolvidas por um valor fixo
(taxa de associagéo), dado que ela ndo consegue observar de forma eficiente a interagdo entre
o fornecedor e o usuério final (comprador) e, portanto ndo tem condi¢des de cobrar pela

transacdo somente.

Um exemplo desta distorcdo ¢ o mercado de publicidade, no qual o meio de comunicacao (TV
por exemplo) ndo consegue observar de forma eficiente se o usuario leu ou assistiu a
propaganda e portanto, necessita cobrar da agéncia de publicidade um valor fixo e ndo por

propaganda efetivamente assistida (transacao).
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Na prética, este € um modelo em que um lado do mercado subsidia o outro, com o objetivo de
potencializar o efeito rede de forma cruzada, ou seja, se a plataforma consegue atrair grande
quantidade de usuarios subsidiados, usuarios pagos serdo atraidos a se juntarem a plataforma.
O efeito pode ocorrer de forma contraria, ou seja, com uma maior presenca de usuarios pagos,

a plataforma pode atrair novos usuarios subsidiados.

Por outro lado, a plataforma pode potencializar também um efeito rede nos lados
isoladamente, o que pode eventualmente criar uma competicdo entre eles por melhores
condicdes (volume ou preco). A assimetria de informacdes entre os lados também contribui
para a geracdo de competicdo entre as partes e pode levar a transagdes pouco efetivas. O
desafio da plataforma, nesta dindmica, é encontrar um preco de equilibrio que torne o

mercado atraente para os dois lados.

Pode existir também competicdo entre diferentes plataformas que atuam em um Unico
mercado. Neste caso, a eficiéncia em gerar mais volume, através do efeito rede, é um fator

determinante na competitividade dos agregadores.

Os exemplos mais corriqueiros de mercados de dois lados sdo os portais de internet, jogos e
consoles, 0 mercado de midia e jornais, neste ultimo, de um lado esta o leitor (usuério) e do
outro, os anunciantes, sendo o jornal a plataforma agregadora. Também h& o mercado de
meios de pagamentos, mais precisamente de cartdes de crédito, em que ha uma plataforma de
transagé@o controlada pelas empresas chamadas de adquirentes e as bandeiras de cartdes. Dado

este meio, de um lado encontram-se os lojistas e de outro, os consumidores finais.

O mercado de telecomunicacdes e, mais precisamente, as taxas de interconexdo cobradas
entre as operadoras € outro exemplo da utilizacdo do conceito do mercado de dois lados. Sob
este aspecto, 0 modelo também tem uma influéncia significativa sobre a regulacdo do
mercado, ja que essas taxas impactam na eficiéncia econdbmica do modelo e,

consequentemente, no nivel de intervencdo governamental necessaria no mercado.

Argentesi e Filistrucchi (2007) propuseram um modelo matematico para estimar o poder de
mercado de cada lado, j& que o subsidio de uma das partes normalmente leva a um preco

abaixo do custo marginal para a outra.

Como o presente estudo tem o objetivo de analisar de forma qualitativa os novos modelos de

preco, ndo sera apresentada nenhuma modelagem matematica.
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O artigo The 2-Sided Telecom Market Opportunity, Telco 2.0 ™ (2009) estimou que esse
mercado deva movimentar $125 bilhGes somente para a demanda de plataformas. No artigo, o
autor coloca a necessidade da busca por novas fontes de receita lucrativas para as operadoras,

como o principal motivo para replicar o modelo de dois lados (Figura 2).
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Figura 2: O mercado de dois lados para o setor de telecomunicagdes
Fonte: Telco 2.0, adaptado pelo autor

Novos servicos sdo oferecidos por mercados adjacentes, como entrega de contetdo, IPTV e

mobile TV (TV pela internet fixa e mdvel, respectivamente), varejo, publicidade.

Katz e Shapiro (1996) definem trés critérios que direcionam a decisdo de compra no mundo
digital: a adogéo da tecnologia, a sele¢do do produto e, por fim, a decisdo de compatibilidade.
Desta forma, formular planos ou pacotes comerciais de servigos de telecomunicacbes que
envolvam o efeito rede e que estejam relacionados diretamente com a tecnologia, pode trazer

uma vantagem competitiva para a empresa.

Por fim, Haque, H. Et al (2007) abordam as questdes relacionadas com o efeito rede e a
necessidade dos provedores de servicos de telecomunicacGes em compreenderem a percepgao
dos consumidores sobre o preco total, ndo somente na aquisicdo dos servi¢os, mas também

nos custos de cada chamada, ou utilizag&o dos servigos.

Empresas que oferecem precos mais baixos precisam se comprometer com maior volume de
usuarios e de utilizagdo das redes, aspecto também abordado por Shapiro e Varian (2003).
Segundo os autores, o sucesso comercial da oferta esta relacionado com o nimero de minutos

trafegado nas redes. Mais recentemente, com a introdugdo de acesso a transmisséo de dados e



28

internet, o sucesso deve ser medido, também, pela aderéncia a estes novos servigos. O prego
tem uma forte influéncia sobre a percep¢do do usuério, quanto a escolha do provedor de

Servigos.

No entanto, a qualidade da experiéncia de uso deve ser também levada em consideracdo, pois
consumidores passam a exigir melhor qualidade de servigos de voz e dados, em detrimento de
precos e pacotes comerciais (Ericsson Consummer Lab, 2013). Este fator também pode ser
aferido pela capacidade de satisfacdo das necessidades do consumidor, ou pela interacdo entre

preco, marca, imagem, funcionalidades e disponibilidade.

3 REVISAO DA LITERATURA

3.1 Evolucéo e transformacao da industria de telecomunicacdes

No final da década de 90, novos modelos tedricos surgiram para explicar o contexto da
revolucéo digital e, mais adiante, a utilizacdo da internet. Shapiro e Varian (2003) formularam
0 conceito das forcas da economia de rede (Six Forces Shaping the Network Economy), que
leva em consideracdo aspectos da economia digital, como diferenciacdo de produtos e
precificacdo, gerenciamento dos direitos, aprisionamento e custo de mudanca, efeito de rede e
feedback positivo, padrdes e interconexao e, por fim, politica de competicéo.

Os autores propdem uma nova maneira de precificar 0s ativos e 0s servicos, ja que o custo de
reproducdo e transacdo é baixo na era digital e as empresas podem se utilizar de artificios,
como o aprisionamento (lock-in) e a possibilidade de customizacgdes e ndo padronizacao de

sistemas, levando a altos custos de trocas (switching costs).

Por outro lado, a era digital abre oportunidades para novos atores (players), que podem
explorar mercados de nicho ou mercados que fazem parte da cauda longa da empresa (long

tale).

Fransman (2000) propde inicialmente um modelo qualitativo de multinivel para o ecossistema

de TIC, representando a estrutura da industria. Neste modelo, a inddstria é separada em seis
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camadas (layers), onde as camadas | e Il equivalem a infraestrutura de rede e sdo operadas
pelos provedores de servicos, enquanto que as camadas Ill, IV e V estdo relacionadas com as
plataformas habilitadoras e aplicagdes que serdo utilizadas pela camada VI, representando os

consumidores.

O modelo de Fransman (2002) possibilita a analise de questdes importantes no que tange ao
desenvolvimento da estrutura e da inddstria, como limites e fronteiras entre as camadas e
subsetores, modularizagdo e hierarquia, organizacdo industrial (vertical ou horizontal),
investimentos em Pesquisa e Desenvolvimento (P&D), barreiras a entrada e o papel e

demanda dos consumidores (Quadro 2).

Layer Atividade
Y Cliente/Consumidor
\/ Aplicacdes / Contetido
v Navegacao / Middleware
I Conectividade
I Rede
I Equipamentos e Softwares

Quadro 2: Modelo simplificado da industria de TIC
Fonte: elaborado pelo autor, adaptado de “Camadas” (FRANSMAN, 2002)

Tradicionalmente, as camadas | e Il representavam a industria de telecomunicacgdes, enquanto
que as camadas superiores Il1, 1V e V, a industria de Tecnologia da Informacéo (TI) e internet.
No entanto, a tecnologia de protocolos TCP/IP favoreceu a entrada de novos atores nos
setores de internet e de telecomunicacdes, possibilitando a convergéncia entre as camadas e,

consequentemente, a convergéncia entre setores e industrias.

O modelo também facilita a anélise sobre especializa¢do ou horizontalizagdo dos participantes
da cadeia, bem como a alocacao de investimentos em P&D nas diversas camadas da industria,

além de enfatizar a importancia dos consumidores nesse ecossistema.

O modelo de Frasnman (2002) é essencialmente esttico, abordando uma concepc¢do da
estrutura mais ampla da industria, que compreende o mercado de telecomunicacfes e Tl, ou 0
chamado TIC. Porem, ndo traz de forma clara a perspectiva da dindmica e mudangas na
industria, suas causas e consequéncias, ou seja, ndo possibilita uma analise do deslocamento
dos atores nas diversas camadas, bem como a coordenacdo entre eles, impulsionados pelas

novas demandadas dos consumidores. O modelo também néo leva em consideracdo como 0s
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participantes da cadeia interagem entre si e com o mundo externo, como, por exemplo, a

tecnologia, de modo a compreender o surgimento de novos modelos de negdcios.

Li e Whalley (2002) propdem uma nova maneira de analisar a dindmica do mercado de
telecomunicacdes, através de um modelo de desconstrucdo da industria e evolugdo da cadeia

de valor para a rede de valores, que ocorreu a partir da década de 80.

O modelo proposto ilustra as transformacdes da cadeia de valor de telecomunicacoes,
possibilitando a analise das razdes das mudancas, identificando os principais atores (players)
e as implicacdes para suas respectivas estratégias. Também explica a pressao da industria em
se desconstruir e se consolidar, do ponto de vista dos custos de transacdo, permitindo que

novos tipos de negdcios surjam para contornar as barreiras impostas pelas novas tecnologias.

A desregulamentacdo dos servigcos de telecomunicagdes iniciou-se nos Estados Unidos, no
comeco da decada de 80, como parte de uma iniciativa mais ampla de liberalizacdo dos
mercados e, posteriormente alastrou-se pelo Japdo e Inglaterra, por diferentes razbes
econdmicas. Logo em seguida, em 1984, ocorreu a quebra do monopdlio da AT&T,
dividindo-se nas BabyBells, enquanto que na Inglaterra a operadora estatal BT foi privatizada

e no Japao o mercado da NTT foi quebrado com a chegada de novos competidores.

Estes trés paises representam de forma significativa 0 movimento de desregulamentacdo e
liberalizacdo do setor que, posteriormente, foi adotado por inUmeros outros paises. Neste
contexto, novos mercados surgiram, em conjunto com a chegada de investimentos

estrangeiros e consequentemente novos entrantes (players) chegaram ao mercado.

Ao mesmo tempo, durante a década de 90, com o surgimento da era digital, novos atores
(players) passaram a atuar no mercado de forma mais agressiva, principalmente no nivel das
aplicacbes e contetdo. Este foi o inicio da desconstrucdo da cadeia, de acordo (LI E
WHATLLEY, 2002).

A partir desse momento, com 0 aparecimento da tecnologia computacional e internet, a
industria passou a ter uma rapida reducgéo do custo de transacéo, desorganizando as fronteiras
entre os elementos da cadeia de telecomunicagdes e possibilitando a formacdo de novos
modelos de negocios. A conexdo entre as empresas de infraestrutura e provedores de servicos
com seus clientes finais, passaram a ter novos intermediarios ora competidores, ora parceiros

de negdcios, como provedores de contetdo, desenvolvedores de software, entre outros.
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Este modelo continuou evoluindo ao longo do tempo, possibilitando o surgimento da rede de
valor, em substituicdo a cadeia de valor, no qual cada elemento esté ligado a sua cadeia de
valor, de acordo com o seu posicionamento dentro do setor, 0 que leva toda a inddstria a

caracterizar-se como uma rede de valor.

O setor de telefonia movel de hoje, pode ainda ser caracterizada pela rede de valor, onde ha
inimeros atores (players) que participam da industria, e que podem ter o papel de interacdo
com o cliente final, a0 mesmo tempo como um agregador de conteldo ou mesmo, como 0s
APPs, provedores de internet e até mesmo as novas estratégias das operadoras em estreitar o

relacionamento com seus clientes e a0 mesmo tempo investindo na infraestrutura de rede.

Da mesma maneira, como discutido anteriormente, Frasnman, 2002, coloca de forma clara a
complexidade estrutural da cadeia de telecomunicacfes e como ela foi se transformando ao
longo do tempo na direcdo de 6 camadas, que podem ser consideradas como uma

consequéncia desta desconstrugéo e reconstrucdo da rede de valor.

Cunha (2009) explora o fato de que muitos provedores de telecomunicagdes (TSP) ndo tém
inovado na introducdo de novos servicos na mesma velocidade em que a ocorre a inovagédo
tecnoldgica nas redes de telecomunicacbes. Os provedores de equipamentos e dispositivos
(aparelhos e terminais) tém oferecido novas tecnologias que aumentam as possibilidades de
uso da rede, porém, servicos inovadores que utilizam o potencial tecnolégico disponivel ndo
acompanham a velocidade de transformacdo e levam mais tempo para beneficiar os usuarios
finais. Analisando a vantagem competitiva na industria, através do RBV (Resource Based
View), o autor conclue que as estruturas e configuracdes de recursos e capacitacdo das
empresas tém afetado a inovacdo de servicos no contexto da convergéncia em

telecomunicagdes.

A analise do mercado brasileiro mostra que existe um nivel de competitividade entre os
provedores, porém, todos oferecem servigos similares e com baixa diferenciagdo (CUNHA,
2009). No entanto, o estudo ndo aborda as inter-relaces com modelos de precificacdo, que
poderiam ser, potencialmente, uma das barreiras para a adogéo de servi¢cos mais inovadores de

forma répida, acompanhando a transformacéo da tecnologia.

Para mitigar este cendrio, muitas operadoras buscam a diferenciacdo através da qualidade de

sua infraestrutura, ou seja, apoiando-se nas camadas mais baixas relacionadas as redes fisicas
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(FRANSMAN, 2002), ou através da elaboracdo de pacotes e planos comerciais, visando a
precificacdo estratégica (NAGLE e HOGAN, 2007).

Por fim, Bane e Collis (1997) também analisaram a transformacéo da cadeia de TIC devido a
convergéncia digital, e propuseram a reclassificacdo da inddstria de trés verticais distintas —
midia (comunicacao), telecomunicac@es (telefonia) e tecnologia de informacédo (informaética) -
para uma nova configuracdo em cinco segmentos de valor agregado, horizontais: producédo de
conteudo, empacotamento de contetdo, que viria a se transformar na industria de Software,
processamento do conteldo, transmissdo e recepcao (equipamentos). Estes cinco segmentos
caracterizam, juntos, a Inddstria de Multimidia emergente, possibilitando novos servigos aos

usuarios.

Esta transformacdo implica no movimento partindo de uma industria no qual o contetudo
depende de tecnologia especificas e hardware dedicado, para um contexto de distribuicdo
independente, utilizando-se de uma infraestrutura comum a todos os setores. Empresas
passam a ter maiores oportunidades de explorarem novos setores ou noOvos Servigos, porém
abre espacgo para a introducdo de novos atores (players), dada a padronizacdo de sistemas.
Esta por sua vez demanda das empresas a formagdo de parcerias, principalmente com 0s

produtores de contedos.

Os provedores de servicos tradicionais (operadoras) passaram a ser responsaveis pelo
processamento do contelido e transmissdo, enquanto que as empresas nascidas na internet e
0s novos desenvolvedores de APPs passaram a explorar os segmentos de producdo e
empacotamento do contetido, o que nos leva a refletir sobre o papel de cada elo na cadeia de
telecomunicacdes, ja que ha espaco para empresas explorarem todos 0s segmentos a0 mesmo
tempo, implicando na formacgédo de parcerias e consequentemente no surgimento de novos

modelos de negocios e precificacdo de servigos.

3.2 Modelos de precificacao

O processo de precificagdo e sua implementacdo sdo de extrema importancia para que as

empresas crescam com lucratividade, mas muitas delas ndo tém uma visdo ampla dos
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componentes que afetam os modelos de precificacdo de servicos (NAGLE e HOGAN, 2007).
Segundo o autor, a estratégia de precificacdo deve buscar a criacdo de valor para o cliente e
ndo simplesmente adapta-la as suas necessidades, minimizando, ou até mesmo, evitando a

erosdo de precos e possibilitando a maximizacdo dos lucros.

Modelos tradicionais, baseados somente no custo ou margem, podem néo ser eficazes, nem
para as empresas, nem para os consumidores. Nagle e Hogan (2007) introduzem a piramide
de precificacdo estratégica, na qual o nivel de fixacdo de preco é derivado da politica, tatica e
procedimentos de negociacdo de modelos de precificacdo. Este nivel de fixacdo, por sua vez,
deve estar alinhado com o preco comunicado ao cliente e baseado em um valor econdmico
mais subjetivo e em linha com o segmento de mercado e com o0s clientes que a empresa
vislumbra, visando a criacdo de valor. Por outro lado, uma boa estrutura de precos, calcada
em boas praticas e métricas de custos, margens e preco alvo, devem ser elaboradas de acordo

com a segmentacgéo sugerida.

Do ponto de vista do consumidor, a maneira como a precificacdo é comunicada, tem uma
influéncia direta em como eles avaliam o preco e o valor sugerido. Desta forma, uma
comunicacdo eficiente deve propor-se a minimizar os sentimenos adversos sobre o

pagamento.

Muitos produtos ou servi¢os podem ser precificados, também, por atributos relacionados a
dificuldade de acesso a informagdes anteriores ao processo de compras (MONROE, 2003).
No entanto, com o surgimento da internet e, mais recententemente, a proliferacdo de
aplicativos (APPs), ocorreu uma reducdo da assimetria de informacdes e a busca por precos
menores ficou facilitada, aumentando a influéncia dos compradores no processo de
negociacdo de pregos. A internet também possibilita que os consumidores troquem

informacdes entre si, tornando o0 modelo de segmentacéo de pregos mais complexo.

De um lado, usuérios e 6rgdo regulador tedem a ter uma preferéncia pela padronizagdo de
produtos e servigcos, para possibilitar uma melhor comparagdo entre os fornecedores e
também, facilitar os mecanismos de fiscaliza¢do do ponto de vista regulatorio. Do outro lado,
encontramos os fornecedores que possuem uma maior preferéncia pela personalizacdo de seus
produtos, visando aumentar o valor percebido pelos consumidores e consequentemente
auxiliando a aplicacdo de uma precificagdo estratégica de seus produtos e solu¢des (NAGLE
E HOGAN, 2007).
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Muitas informacg0es encontradas na internet passaram a ter custo marginal zero (SHAPIRO e
VARIAN, 2003). Desta forma, existe uma pressdo originaria dos usuarios e da concorréncia

por precos zero, 0 que exige a mudanca de modelos de negocios e precificacao.

Em resumo, devido a diminuicdo da assimetria de informacdes, principalmente nos servigos
online, hd uma necessidade de busca por diferenciagdo maior dos produtos e servigos
ofertados, através dos seus atributos e ndo somente pelo prego.

Uma maneira de mitigar essa ameaca € aumentar o volume de vendas por meio de canais
alternativos, criando um efeito rede e feedback positivo, ou seja, quanto maior a quantidade de
consumidores, maior a quantidade de transacOes na rede e, consequentemente, mais vantagens
0s participantes conseguem pela troca de informacdo. Por outro lado, as empresas devem
investir na personalizacao de produtos e servi¢os, visando ao aprisionamento do cliente (lock-
in), ou seja, tecnologias proprietarias ou modelos complexos, que criem uma barreira para

troca do produto ou provedor, pois existe um custo maior nesta transagao (switching cost).

Outra forma de aumentar a eficiéncia de precificacdo na internet é trabalhar com uma maior
segmentacdo e, consequentemente, uma maior diferenciacdo de precos. A internet possibilita
testar produtos ou servicos e precos de maneira contida e limitada e, ao mesmo tempo,
descobrir novos segmentos de mercado até entdo ndo explorados (MONROE, 2003). Outra
possibilidade € a adaptacdo a precificacdo dinamica, seja baseada no tempo ou no segmento
desejado. Por outro lado, para diferenciar seus produtos, as empresas precisam investir em
outros atributos que até entdo ndo eram considerados estratégicos, como suas marcas,
logistica e servicos adicionais agregados as ofertas, como parcerias com outras empresas.
Consequentemente, a analise dos modelos de precificacdo na era digital torna-se complexa,
pois exige o entendimento dos valores associados a cada integrante da cadeia de valor.

Uma alternativa encontrada para diminuir a pressdo por precos baixos e reforcar o
crescimento da receita, € a utilizagdo do conceito e modelo tedrico do mercado de dois lados,

apresentado anteriormente no capitulo 2.

3.3 Configuracéo do setor de telecomunicagdes no Brasil
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O setor de telecomunicacBes no Brasil é vinculado ao Ministério das Comunicagdes, criado
pelo Decreto-Lei n° 200, de 25 de fevereiro de 1967, que tem como areas de competéncia 0s
servicos de radiodifusdo, postais e de telecomunicaces e € responsavel por formular e propor
as politicas nacionais para estas areas, bem como a politica nacional de inclusdo digital. O
Ministério também é responsavel, entre outras fungdes, por outorgar e fiscalizar servigos de
radiodifusdo e supervisionar suas entidades vinculadas: Agéncia Nacional de
TelecomunicacGes (Anatel); Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos (ECT) e

TelecomunicacGes Brasileiras S.A. (Telebras) (Ministério das Comunicacdes, 2014).

O setor de telecomunicacfes no Brasil é regido pela Lei Geral das Telecomunicagdes (LGT)
(Lei n® 9.472, de 16/07/97), que criou a Agéncia Nacional de Telecomunicacbes (Anatel), o
orgdo regulador das Telecomunicacdes no Brasil. A Anatel foi criada com as seguintes

caracteristicas:

e Possui independéncia administrativa e autonomia financeira.

e Nao hé subordinacdo hierarquica, mas a agéncia estd vinculada ao Ministério das
Comunicac0es.

e Os membros do Conselho Diretor possuem mandato fixo e estabilidade. S&o
escolhidos e nomeados pelo presidente da Republica, apds aprovacdo do Senado

Federal.

O Ministério possue secretarias distintas para atuar junto aos mercados de radiodifusdo/midia
e telecomunicacdes: Secretaria de Servicos de Comunicacdo Eletronica e Secretaria de

Telecomunicac0es, respectivamente (Ministério das Comunicacdes, 2014).

Segundo a Telebrasil (2013), o setor de telecomunicagdes ¢ definido como ‘“setor da
economia que engloba os servigos de telecomunicacdes, servicos de valor agregado e

produtos utilizados para a prestacdo destes servi¢os” e compreende 0s seguintes grupos:

e Servicos de telecomunicacdes, incluindo telefonia fixa, telefonia celular, SME
(trunking), telecomunicacGes por satélites, provedores de acesso & internet,
transmissao e recepcao de sinais de TV e réadio, servicos de instalacéo e outros.

e Servigos de informética, incluindo desenvolvimento de softwares, processamento de
dados, consultoria, venda de equipamentos, outsourcing, venda, suporte e manutencao

de softwares e outros.
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e Servicos audiovisuais, incluindo publicidade e merchandising na TV aberta e no radio,
programacdo de TV por assinatura, exibicdo de filmes e servicos auxiliares da
producéo de programas de televisao.

e Qutros servicos, incluindo edi¢do, edicdo integrada a impresséo, agéncias de noticias e

servigos de jornalismo.

Desde a criacdo da LGT, o mercado brasileiro vem protagonizando profundas transformacdes
na cadeia de valor, trazendo desafios adicionais ao Ministério e érgdo regulador, no que tange
a formulacdo de politicas de universalizacdo, fiscalizacdo da qualidade dos servicos e
precificagdo. Essas mudancas véo de encontro as transformacdes descritas na sesséo tedrica e
impactam diretamente nos modelos de precificacdo de servigos. Séo listadas, a seguir,

algumas das questbes relacionadas ao mercado brasileiro:

e A plataforma digital abre um novo paradigma de integracdo das telecomunicacdes
com novos servicos. Diferentes formas de acesso na convergéncia tecnoldgica e a
criagdo de outros servigos geram um novo conceito de uso das redes.

e Terminais permitem acessar diferentes redes e servigos.

e Os recursos interativos da TV digital possibilitam novos servicos e,
consequentemente, a intensificacdo de ofertas de servicos complementares e
convergentes.

e A expansdo das funcBes da televisdo e a variedade de contetdo significam mais
oportunidades para a diferenciacdo do produto e mais opcles estratégicas para 0s

participantes.

De acordo com 0 modelo Multinivel (POZZEBON e DINIZ, 2012) utilizado neste estudo para
se encontrar os modelos mais aderentes ao mercado brasileiro (tecnologia em pratica), faz-se
necessaria a compreensdo de como pensam 0s grupos sociais relevantes (GSR) e como se da a
0 processo de interacdo e tomada de decisdo (negociacdo). Para tanto, devemos lancar mao de
uma tipologia, ou seja, uma configuragdo do mercado atual de telecomunicag¢Ges no Brasil,

gue permitira compreender quem sdo 0s GSR e como funciona a cadeia de valor do setor.

Para ilustrar a interacdo entre os diversos participantes do mercado, partiu-se da cadeia de
valor de telecomunicacdes no Brasil elaborada por Gabarra (2013), em sua dissertacdo de
mestrado, na qual é apresentada a cadeia apds a introdugdo das operadoras moveis virtuais

(MVNOs). O modelo apresentado expde algumas areas ou departamentos que fazem parte da
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estrutura de uma operadora e que sdo fundamentais para o processo de elaboracdo e
implantacdo de modelos de precificacdo. S&o elas: a area de billing/ofertas, que gerencia as
plataformas de suporte ao negocio e € responsavel pela interacéo entre o sistema e o mercado;
a area de maketing e design de produtos, que elabora os planos e também monitora a
concorréncia; a area de atendimento e vendas, que faz a interacdo com os clientes finais
(Figura 3).
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Figura 3: Cadeia de valor em telecomunicagdes
Fonte: Gabarra, E, 2013

De acordo com esta cadeia, podemos destacar as areas internas de marketing, produtos e
atendimento que estdo ligadas diretamente ao consumidor final e também ao resto da cadeia
de tecnologia. Estas areas concorrem, de certa forma, entre si, pelo controle da demanda do

usuario e pela oferta de tecnologia.

Os principais grupos provedores de servigos atuantes no mercado de telecomunicacdes, no
Brasil, estdo listados abaixo e sdo formados por empresas estrangeiras, como
Claro/Embratel/Net (America Movil), Vivo (Telefénica), Oi (Portugal Telecom), TIM
(Telecom Italia), GVT (Vivendi), Nextel e por empresas nacionais como CTBC e Sercomtel
(Quadro 3).
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Fixo Celular B Larga As?ngzjrra
Telefdnicaiivo Telesp Vivo Telesp TVA
Qi Qi Qi Qi Qi
Claro/EmbrateliNet |  Embratel Claro En?;:;t ol En?;:a'i ol
Tim * Tim Tim Fiber -
Vivendi GVT - GVT GVT
Mextel - = - -
Sky - - SKY SKY

Quadro 3: Principais grupos de telecomunicagdes no Brasil
Fonte: Teleco, acessado em 15/09/2014
A participacao de mercado dos grupos € apresentada a seguir eos dados sdo referentes ao

segundo trimestre de 2014 (2T14) (Tabela 1).

Tabela 1: Participacdo de mercado dos grupos de telecomunicacao no Brasil

Receita (%) Market Share (Acessos)

2 Bruta  Liquida F-Ii-jgs Celulares | Banda Larga asjl;\ig;tzrra
Telefbnica/Vivo 253% 250% 24,1% 28,8% 17,7% 3,6%
Claro/Embratel/Net 242% 256% 24,7% 24,9% 31,8% 53,3%
Oi 22,1% 20,1% 37,2 18,5% 26,6% 4,7%
Tim 14,0% 13,8% 1,5% 26,9% - -
Sky 5,4% 6,4% - - 29,6%
GVT 4.2% 3,9% 9,5% - 12,7% 4.2%
Nextel 3,0% 3,1% - 0,37% - -
Outros 1,6% 2,0% 3,1% 0,5% 11,2% 4,6%
Total Brasil 100,0% 100,0% 100,0%  100,0% 100,0% 100,0%

Fonte:Teleco, acessado em 16/09/2014

Tomando somente a participagdo no mercado de telefonia mdvel, escopo deste trabalho,

temos a seguinte configuracdo de mercado (Tabela 2):

Tabela 2: Participacdo do mercado de telefonia mével no Brasil

Celulares Market

Operadora Controlador (Milhares) Share

Vivo Telefonica 79.357 28,78%



http://www.teleco.com.br/Operadoras/Vivo.asp
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TIM Telecom ltalia 74.203 26,91%
Claro Ameérica Movil 68.776 24,95%
ALGAR Algar 1.101 0,40%
Nextel NII Nextel 1.024 0,37%
Sercomtel Prefeitura Londrina/Copel 53 0,02%
Outras Porto Seguro e Datora (MVNO) 112 0,04%

Fonte: Teleco, acessado em 15/09/2014

Analisando o mercado de telefonia celular sob o aspecto de concentracdo de mercado, através
do Indice Herfindahl-Hirschman (HHI), observamos que o mercado brasileiro é caracterizado
por uma alta concentracdo (BAER, 2011), apresentando elevado indice HHI, da ordem de
0,25.

Outro fator que caracteriza o setor de telecomunicac6es no Brasil é o histérico de altos custos
(medidos pelo RPM — receita por minuto), altos impostos e baixa taxa de utilizagdo, medida

pelo MOU (minutes of use).

Por outro lado, um estudo recente da Unido Internacional de Telecomunicagdes, UIT (2013),
mostra que o pais ainda possui altas tarifas de telefonia celular. Segundo o estudo, o pais tem
a telefonia mével mais cara do planeta, em média de US$ 60, entre os 157 paises pesquisados,
ou seja, 0 mercado ainda caminha lentamente na direcdo da reducéo significativa de tarifas. O
estudo aponta os altos tributos e impostos no Brasil, como um dos causadores dos altos custos
do minuto. Em média, impostos representam pouco mais de 43% dos custos (Telebrasil,
2013).

Segundo a Telebrasil, 2013, o preco médio do minuto da telefonia celular no Brasil, que ja
tinha caido 44% entre 2010 e 2011, partindo de um pre¢co médio do minuto de R$ 0,39 para
R$ 0,22, com impostos, tornou a cair 18% em 2012 e 19% em 2013.

Ainda, segundo o SindiTelebrasil, a diferenca entre o estudo da UIT e os dados apresentados
pela entidade est4d na metodologia de célculo, na qual a UIT levou em consideracdo planos
que sdo homologados, mas ndo sdo efetivamente praticados, criando uma distor¢do nos

resultados.


http://www.teleco.com.br/Operadoras/Tim.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/TAmericas.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/Oi.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/CTBC.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/Nextel_br.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/Sercomtel.asp
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Desde a resolucdo da Anatel (Resolugdo n°® 576/2011) e mais recentemente, a Resolugdo n°
639/2014, que estabeleceu a diminuigdo gradual da taxa de interconexdo (VU-M) no Brasil
até 2019, o preco médio do minuto de voz tem caido, fazendo com que a receita por minuto
(RPM) seja declinante (Gréfico 1).
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Gréfico 1 :Evolugdo da taxa de interconexdo e receita por minuto (RPM) no Brasil
Fonte: Wireless Matrix Q214, BoFA Merril Lynch

A VU-M ¢ a taxa cobrada entre operadoras, que remunera uma prestadora de servico pelo uso
de sua rede, independente do volume de trafego tocado entre elas (Full Billing). Ela é
utilizada no trafego entre operadoras moveis e moveis-fixa (TELECO, 2014). Este sistema de
pagamento € extremamente importante em um cenario onde as companhias sdo obrigadas a
completar as chamadas entre si. Hoje, uma companhia telefénica ndo pode se negar a
completar uma ligacéo para um telefone pertencente a uma rival. Isto garante ao consumidor a
continuidade do servico, mesmo que ele seja cliente de uma empresa com poucos

consumidores (Wireless Brasil, 2014).

Como ha um volume maior de chamadas no sentido da telefonia fixa para as operadoras
moveis, estas se beneficiaram nos dltimos anos, transformando a taxa de interconexao em
uma fonte de receita segura. No entanto com as resolugfes da Anatel descritas acima, as
operadoras foram obrigadas a diminuirem os valores cobrados entre operadoras, impactando

no seu equilibrio econdmico-financeiro.

A nova resolucdo da Anatel exige a implementacéo do bill and keep, onde todas as operadoras
cobram e pagam de forma integral a taxa de terminag&o, de acordo com o volume trafegado,
independentemente da quantidade de clientes ou tamanho da operadora, ndo repassando estes

custos entre elas.

O relatdrio divulgado recentemente pela Merril Lynch, Global Wireless Matrix 1Q14, Abril,
2014, mostra que o custo médio por minuto de voz (RPM, Revenue per minute - US$), no
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Brasil, tem caido nos Gltimos trimestres e hoje ja ndo figura mais dentre os mais altos do
mundo. O RPM referente ao quarto trimestre de 2013 estava em 0,04 US$/minuto, contra uma

média de 0,12US$/minuto, ha dois anos.

Segundo o relatdrio, essa queda esta relacionada com a maior competitividade do setor, bem
como as iniciativas implantadas pela agéncia reguladora, Anatel, no sentido de reducdo da

tarifa de interconexdo entre as operadoras (VU-M).

Olhando do ponto de vista da demanda, a receita média por usuario (ARPU), no Brasil, ¢é
declinante, enquanto que a taxa de utilizacdo medida em minutos (MOU) € estavel ou
levemente ascendente, conforme Merril Lynch, Q114, o que confirma o desafio das

operadoras de buscarem novas fontes de receitas (Grafico 2).
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Gréfico 2:Evolugdo do MOU e ARPU médios no Brasil
Fonte: Wireless Matrix Q214, BoFA Merril Lynch

Dentro desse contexto de alta concentracdo e poucos atores (players), as companhias
telefénicas ou provedoras de servigos também enfrentam problemas complexos e de dificil
equilibrio econémico-financeiro quanto as redes multiplas e convergentes, tais como manté-
las de forma ordenada, possibilitando a evolucdo das redes legadas e adicionando novos
componentes e plataformas multimidia para oferecer os atuais servicos demandados pelos

clientes e usuarios. (Valor Econdmico, 2006)

Quanto aos modelos de precificagdo, h4& uma complexidade ainda maior, além das
transformacdes apontadas anteriormente. As operadoras de telefonia fixa tém que obedecer
aos critérios adotados pela Anatel, para formular suas politicas de precificagdo, pois devem
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seguir os modelos de custos adotados, bem como a formulagdo das taxas de interconexao
entre operadoras moveis e fixas (VU-M), ou seja, de certa forma, precos e tarifas sdo
monitorados, enquanto que os modelos de precificacdo adotados pelas operadoras moveis séo
mais flexiveis e variam de acordo com o pacote de servicos oferecidos aos usuarios. De
acordo com a Resolugdo n°® 477, de 7 de agosto de 2007, da Anatel, as operadoras precisam
homologar seus planos bésicos de ofertas. J& as operadoras de TV pagas, sdo regidas por

regulamentacéo distinta.

Muito se discute sobre os custos da telefonia no Brasil. Um das razdes para os altos custos é a
carga tributdria incidente nos servicos de telecomunicagbes. Os tributos podem ser
considerados como uma das grandes barreiras na adocdo de novos modelos, por elevarem os
precos dos servicos oferecidos pelas operadoras. Estudo realizado pela GSM Association com
50 paises em desenvolvimento colocou o Brasil em 3° lugar com carga tributaria entre as mais

altas de servicos de telecomunicacgdes, perdendo apenas para a Turquia e Uganda (Tabela 3).

Tabela 3: Os tributos no Brasil

Tributo Aliquota (%)
Cofins 3,0%
PIS/PASEP 0,65%
ICMS 25%
FUST 1,0%
FUNTTEL 0,5%
Total 30,15%

Fonte: Teleco, 2013

Ou seja, no total da conta telefénica, 30,15% sdo de tributos incidentes sobre a receita bruta,

que correspondem a 43,16 % sobre a receita liquida

Em resumo, a identificacdo de cenarios futuros e a consequente definicdo de modelos de
precificacdo de servicos em telecomunicacdes € complexa e exige o entendimento da
evolucdo da industria e da cadeia de TIC, bem como a compreensdo do processo de interacdo

que ocorre entre os grupos envolvidos.

Modelos de precificacdo tradicionais, baseados em custo-margem, ou compara¢do com

competidores, podem n&o ser eficazes para a nova realidade de telecomunicages, como
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consequéncia da chegada da internet e a evolucdo dos sistemas. Ao mesmo tempo, a cadeia de
telecomunicagdes tem se restruturado, tornando mais desafiadora a busca por diferenciacédo de
servicos e elaboracdo de modelos de precificacdo de telecomunicacdes na era digital. Muitos
autores procuram mostrar a evolucdo do setor de TIC, bem como o surgimento de modelos
emergentes de precificagcdo na era digital, mas, ainda assim, fica uma lacuna em compreender
as novas formas de interacBes sociais e econémicas com 0s novos modelos de negoécios
emergentes, cujos impactos ainda sdo amplamente desconhecidos (POZZEBON e DINIZ,
2002).

Compreender, portanto, como este processo ocorre no Brasil, analisando a interagéo entre os
grupos existentes, seus objetivos e a evolu¢do do mercado, a regulamentacédo e a tecnologia é
de extrema importancia para identificacdo dos possiveis cenarios futuros, no que diz respeito
as tecnologias e aos modelos de precificagdo mais aderentes ao mercado brasileiro de

telecomunicagdes.
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4 METODOLOGIA

Este estudo foi elaborado entre setembro de 2013 e setembro de 2014 e planejado para ocorrer

durante trés fases distintas, segundo Creswell (2010).

A primeira fase € relacionada com a definicdo do tema e a busca por contetido tedrico,

definicdo metodoldgica e preparacéo para a qualificacéo.

A segunda fase, pds-qualificacdo, tem o foco na correcdo e adaptacdo do contetdo tedrico,
conforme sugestdes da banca, coleta de dados secundarios, bem como o refinamento da
metodologia empregada, o processo de coleta de dados — definicdo de roteiro de entrevista e

dos grupos sociais relevantes e aplicacdo das entrevistas.

A terceira etapa esta relacionada com a andlise e interpretacdo dos dados coletados, bem como
sua articulacdo e comparacgdo sob a luz do modelo Multinivel e a teoria empregada, além da
elaboracdo final da dissertacdo e preparacdo para a banca final de defesa.

Conforme comentado na subsec¢do 2.1, considerando-se a pergunta principal da pesquisa e 0s
objetivos secundérios desta, o0 modelo Multinivel (POZZEBON e DINIZ, 2012) foi adotado
como mecanismo para a identificacdo e analise dos aspectos relevantes do projeto, dada a sua
abordagem do individuo, grupo e comunidade.

Considerando a natureza do processo de precificacdo e a utilizagcdo da abordagem conceitual

Multinivel, foi escolhido o método qualitativo para este trabalho.

Quanto a postura epistemologica, no entanto, as estratégias de pesquisa sugeridas por
Creswell (2010) ndo sdo apropriadas para este estudo. A pesquisa ndo pode ser considerada
etnografica, por ndo tratar de um grupo especifico. Ndo é objeto de estudo um fenémeno
especifico, nem sua relagdo com um grupo, em particular. A pesquisa narrativa ndo pode ser
aplicada, ja que ndo estamos interessados na vida de cada individuo. Também ndo se trata de
um estudo de caso, ja que o interesse estd nas interacdes dos GSR com a tecnologia e modelos
de precificacdo de servicos. Deste ponto de vista, fica evidente a utilizacdo de uma filosofia

de pesquisa construtivista ou interpretivista (MERTENS, 1998).

Assim, foi utilizada a estratégia de pesquisa qualitativa e interpretativa no campo de sistemas

de informacdo, segundo Myers (1997), objetivando um estudo exploratério, que pode ser
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baseado na andlise dos pontos de vistas de cada individuo participante do processo, nos
contextos em que vivem e trabalham (mudancgas tecnoldgicas), em suas expectativas e
convicgdes e, por fim, nas interagdes intragrupos e intergrupos, visando a construcdo do
significado geral da pesquisa (CRESWELL, 2010).

Por outro lado, ndo utilizar as concepgBes pds-positivistas e pragmatistas faz sentido, ja que
estas filosofias sdo deterministicas e buscam encontrar as causas que influenciam os
resultados (CRESWELL, 2010), sendo que, para o setor de telecomunicacbes e TI, este
método pode ser pouco aderente, pois as mudancas tecnolédgicas e a complexidade da cadeia

trazem aspectos mais dindmicos e mais subjetivos.

Da mesma forma, a concepcdo reivindicatoria também é menos aderente ao objetivo deste
estudo, pois exige ligacdo com uma agenda politica, visando questbes especificas da vida e
das respectivas instituicfes de trabalho dos grupos sociais relevantes, o que tratamos com

pouca abrangéncia neste trabalho.

Como abordagem geral, portanto, podemos destacar que, como o presente estudo objetiva
entender quais seriam as consequéncias do processo de negociacdo entre 0S grupos sociais
relevantes, a partir da introducdo de novos modelos de precificacdo no setor de TIC, o projeto
de pesquisa é qualitativo, com a abordagem construtivista, através da aplicacdo do modelo
Multinivel.

Segundo o modelo Multinivel (POZZEBON e DINIZ, 2012), é necessario identificar os
grupos sociais relevantes (GSR) e seus respectivos frames tecnoldgicos, ou seja, suas
conviccdes, interesses e expectativas. Através da discussdo exploratdria com eles, é possivel
identificar como interpretam o contexto em que emergem 0s novos modelos, como ocorrem
as interacOes entre eles e como as transformac@es na industria tém impactado os modelos de
precificacdo (processo de negociagdo). Ao mesmo tempo, espera-se identificar os modelos

viaveis e provaveis de precificacdo (technology-in-practice) para o mercado brasileiro.

Inicialmente, foram analisados os modelos de precos ou pacotes promocionais existentes no
mercado e, a partir destes, tentou-se compreender como interagem 0s GSR na adoc¢do de

novos modelos, ou na evolucdo de modelos existentes, dado o contexto de mercado.

Uma representacdo simplificada do modelo Multinivel (Esquema 2) permite dispor as fases da

pesquisa em uma linha do tempo. A primeira etapa refere-se a escolha do GSR e a coleta de
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informagdes, a partir de entrevistas. Logo em seguida, € iniciada a etapa de analise de
conteldo, visando & compreensdo do processo de interacdo, bem como identificar os modelos

mais aderentes ao mercado, caraterizados pelo conteudo.

Contexto Processo Contetdo
Grupo Social InteracOes/ Modelos
Relevante —— | Negociagdes —— | Viaveis/provaveis
(GSR)

} l

Esquema 2: Modelo simplificado Multinivel
Fonte: elaborado pelo autor, adaptado de Pozzebon, M; Diniz, E (2012)

4.1 Coleta de dados

A coleta de dados foi realizada por meio da leitura de documentos, relatérios e entrevista

pessoal, seguindo um roteiro preestabelecido (CRESWELL, 2010).

Muitos dados foram retirados de noticias de jornais e sites especializados no setor de
telecomunicacgdes. Alguns relatdrios e documentos foram extraidos da Anatel, de consultorias

especializadas no setor e fabricantes de equipamentos.

O objetivo da pesquisa de campo foi identificar quais sdo 0s grupos relevantes para 0 processo
de precificacdo, entender como ocorre 0 processo de interacdo entre os mesmos e, por fim,
identificar quais os modelos de precificagdo mais aderentes ao contexto brasileiro, como

descrito acima no modelo Multinivel simplificado.

Os entrevistados foram selecionados por meio de uma lista de possiveis contatos dos grupos

relevantes, a qual o pesquisador teve acesso em razao de suas atribui¢des profissionais.

Os atores (players) pesquisados inicialmente estéo listados abaixo. Importante notar que, de
acordo com o modelo Multinivel, novos grupos poderdo surgir durante as entrevistas, pois

trata-se de identificar as interagdes entre os participantes da cadeia.
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Para se obter as perspectivas dos usuarios, optou-se por questdes de complexidade da
pesquisa de campo, por entrevistar uma entidade que representasse estes consumidores de
telecomunicacgdes. Neste caso, foi escolhido o Procon, 6rgao de defesa do consumidor em Séo

Paulo:

e Orgdo Regulador: Anatel - Secretaria de Assuntos Regulatorios, Secretaria de
Qualidade.

e Entidade de Classe: Sinditelebrasil.

e Provedoras de servicos de telecomunicacdes (Operadoras e MVNO): Vivo/Telefonica,

Claro, Datora (VVodafone Brasil), nas areas de marketing, estratégia e produtos.
e Provedores de conteudo e servigos de informacdo: Facebook, Google.
e Representante dos usuarios de telecomunicagdes: Procon.

e Agéncia de propaganda, varejistas, e e-commerce.

4.2 Entrevistas

As entrevistas destinaram-se a compreender o contexto, processo e contetdo (POZZEBON e
DINIZ, 2012), a partir de elementos discutidos pelos grupos sociais relevantes (GRS). As
ideias foram obtidas por meio de um roteiro semiestruturado e preestabelecido, com perguntas
divididas em trés blocos: Bloco A: identificando os GSR; Bloco B: interacdo e Bloco C:
novos modelos. O roteiro semiestruturado permite maior flexibilizac&o, de acordo com o GSR
entrevistado, a0 mesmo tempo em que procura cercar e padronizar as ideias centrais, que

serdo objeto de andlise posterior.

O roteiro para a entrevista foi elaborado de acordo com Barbosa (2008), visando a
compreensdo do entrevistado com relagdo as mudancgas do setor — tecnoldgicas, de negdcios -
e 0 seu papel na definicdo, execucdo e utilizacdo de modelos de precificacdo, ora como parte
integrante do processo, ora como usuario dos servigcos de telecomunicacdes provenientes

desses modelos emergentes (Quadro 4).
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1. Mundo real do entrevistado

Pesquisa qualitativa, que foca a vida real cotidiana no mundo do
entrevistado e as suas relacdes com esse mundo.

2. Interpretacdo de significados

Entrevista que procura interpretar o significado do tema central
da pesquisa no mundo do entrevistado. O entrevistador deve
registrar e interpretar o significado do que é dito e de como é
dito.

3. Conhecimento qualitativo

Entrevista que busca o conhecimento qualitativo expresso em
linguagem natural; ndo visa a obtencdo de dados guantitativos.

4. Descrigéo das sutilezas

Entrevista que deve buscar obter sutilezas nas descri¢cbes dos
diferentes aspectos expressos pelo entrevistado.

5. Especificidades das perguntas

Entrevista que deve buscar descri¢des especificas e evocar uma
sequéncia de a¢des que ultrapassam opinides gerais.

6. Ingenuidade deliberada

Frente ao fendmeno analisado, o entrevistador deve evitar
exprimir ideias preconcebidas e esquemas fixos de
interpretacdo, expondo-se de forma aberta e “ingénua”.

7. Foco no tema

Entrevista com foco em um tema particular, mas néo
rigorosamente estruturada, com questdes padronizadas.

8. Ambiguidade das respostas

As declaragbes e respostas dos entrevistados podem parecer,
muitas vezes, ambiguas, refletindo contradicGes no mundo real
em que vivem.

9. Mudangas de significados

O processo de entrevistar pode produzir novas ideias, levando o
entrevistado a rever ou mudar suas interpretagdes e significados
relativos ao tema, durante o curso da entrevista.

10. Sensibilidade as entrevistas

Diferentes entrevistados produzirdo diferentes declaragcdes sobre
um mesmo tema, em funcdo dos seus conhecimentos, ou
sensibilidade em relag8o as perguntas realizadas.

11. Situagdes interpessoais

O conhecimento produzido durante uma entrevista deve-se a
interacdo interpessoal entre entrevistado e entrevistador.

12. Experiéncia positiva

Uma pesquisa bem conduzida pode ser uma experiéncia rara e
enriquecedora para o entrevistado, que pode obter novas ideias
para a sua prépria vida.

Quadro 4: Orientacdes para elaboracdo de roteiros de entrevistas
Fonte: Barbosa,2008, p 135 apud Cernev, 2010, p. 193

Desta forma, de acordo com o roteiro preestabelecido, as perguntas foram agrupadas em

blocos, conforme demonstrado nos Quadros 5, 6 e 7, a seguir:
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Dados gerais — caracterizando os grupos relevantes (GSR)

Nome

Empresa

Cargo

Tempo de experiéncia no setor. Teve passagem por outras empresas do setor?

Compreenséo dos GRS sobre mudanca da cadeia, tecnologia e contexto (frame
tecnoldgico/interpretativo)

Vocé tem acompanhado as mudancas do setor? O que acha? Para onde estamos caminhando?
Como é feito o monitoramento da evolucao tecnoldgica e de demanda do consumidor?

Como fazem o monitoramento da concorréncia? Os pacotes de servicos dos concorrentes sao levados
em consideragdo?

Qual a sua relagdo com modelos de precificacdo — direta ou indireta?

O que vocé acha do modelo de gratuidade? Acha vidvel para sua empresa, do ponto de vista
econémico?

Quadro 5: Bloco A: Identificando os GSRs e sua compreensdo sobre mudanca da cadeia,
tecnologia e contexto (frame tecnoldgico/interpretativo) — o que pensam sobre os modelos

atuais
Fonte: elaborado pelo autor

Interacéo entre 0s grupos
Vocé ja experimentou algum servico gratuito? O que achou? (Usuério)

Como se da o processo de elaboracdo de servicos (novos ou atualizacdo) e seus modelos de
precificacdo dentro da empresa? Quais sdo as areas envolvidas? Existe uma reunido de alinhamento
entre as areas envolvidas? Quem tem a palavra final?

Como sdo observadas as regras impostas pelo érgéo regulador?

Existe alguma interacdo entre os concorrentes para a discussdo de modelos? Ou apenas é feita a

monitoragdo dos mesmos?
Os modelos atuais sdo construidos visando algum puablico especifico?
Vocés segmentam os clientes? Os modelos sdo apropriados?

O que acha da participacdo de telecomunicacfes na vida das pessoas e empresas?

Quadro 6: Bloco B: Interacao entre 0s grupos
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Fonte: elaborado pelo autor

Participacdo e interacdo na elaboracao de modelos de precificacdo (technology in practice)
Vocé tem acompanhado as iniciativas do Facebook? O que acha? E um modelo interessante?

Como lida com modelos gratuitos de servicos? Ha uma preocupacdo em oferecer sem serem
percebidos como gratuitos?

Quais os modelos utilizados em outros paises que podem ser implementados no Brasil?
Sua opinido sobre o futuro dos modelos de precificacao.

Existe alguma iniciativa em reduzir a aliquota de impostos para novos modelos? (Org&o regulador)

Quadro 7: Bloco C: Participacdo e interacdo na elaboracdo de modelos de precificacdo

(Technology in practice) - como lidam com novos modelos
Fonte: elaborado pelo autor

4.3 Andlise de dados

A andlise de dados foi realizada, em parte, junto com a coleta de dados, durante as entrevistas
(CRESWELL, 2010) e representada no esquema 3 abaixo. A partir da coleta, foi executada
uma codificacdo de primeira ordem (LANGLEY, 2006), no qual foram selecionados os fatos
e componentes mais relevantes, visando responder as perguntas de pesquisa, a partir da
transcricdo das entrevistas (palavras, sentencas e paragrafos) em conjunto com a analise dos

documentos relacionados ao mercado brasileiro de telecomunicagoes.

Apesar do estudo ndo apresentar uma postura positivista, como comentado anteriormente, a
analise também foi baseada em parte no método de analise de conteudo (BARDIN, 2011), no
qual os dados séo retirados da transcricdo das entrevistas, quando possivel, ou das anotacdes
criteriosas, baseadas no roteiro de entrevista preestabelecida, pois a metodologia
construtivista adotada neste estudo, permite interpretar os dados através da extragdo das ideias

centrais coletadas durante as entrevistas, como proposto por Bardin, 2011.
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Interpretacéo do significado dos
temas/descrigdes

1

Inter-relacionamento dos temas/descricao
(p.ex., teoria fundamentada, estudo de caso)

1 1

Temas Descrigéo

Validagdo da preciséo da 1 1
informagao Codificagdo dos dados
(4 m&o ou ho computador)

1

Leitura completa dos dados

1

Organizagéo e preparagéo dos dados
para analise

1

Dados brutos (transcrigdes, anotacdes de
campo, imagens, etc)

Esquema 3: Analise e interpretacdo de dados para pesquisa qualitativa
Fonte: Creswell, 2010, pag. 218

A partir das transcri¢cbes das entrevistas e leitura de documentos pertinentes ao tema, como
edital do 6rgdo regulador, matérias jornalisticas encontradas na internet, relatérios do mercado
de telecomunicacdes, foi aplicada a metodologia de analise de contetdo, conforme Bardin, L
(2011), a fim de retirar inferéncias e conclusdes relativas ao objetivo deste trabalho.

Bardin, (2011) indica que a utilizacdo da analise de contetdo prevé trés fases fundamentais: a

exploracdo do material e tratamento dos resultados, a inferéncia e, por fim, a interpretacéo.

A primeira fase (pré-analise) pode ser identificada como uma fase de organizacdo. Segundo
Bardin (2011), esta etapa envolve a leitura “flutuante” da documentacgdo, ou seja, 0 primeiro
contato com os documentos que serdo submetidos a analise, e a formulacdo de hipéteses e

indicadores que orientardo a interpretacdo e a preparacdo formal do material.

As entrevistas foram transcritas, para uma leitura mais aprofundada das mesmas. A
transcricdo do material também obedeceu algumas regras, segundo Bardin (2011), como a
regra de exaustividade (deve-se esgotar a totalidade da comunicacdo, ndo omitir nada); a
representatividade (a amostra deve representar o universo); a homogeneidade (os dados
devem referir-se a0 mesmo tema, serem obtidos por técnicas iguais e colhidos por individuos

semelhantes); a pertinéncia (os documentos precisam adaptar-se ao contetudo e objetivo da
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pesquisa) e a exclusividade (um elemento ndo deve ser classificado em mais de uma

categoria).

Com os dados transcritos, inicia-se a leitura flutuante. Em seguida, passa-se a escolha de
indices ou categorias, que surgirdo das questdes norteadoras ou das hipoteses, e a organizacao
destes em indicadores ou temas. No presente estudo, foram escolhidas as categorias que
fazem parte do modelo Multinivel (POZZEBON e DINIZ, 2012) e, consequentemente,

remetem a tentativa de responder as perguntas da pesquisa.
Relacéo de categorias escolhidas para este trabalho:

e Regulacao

e Modelos Atuais

e Tendéncias/atributos de escolha

e Processo e interacao

e Mencdo a outros GSR

¢ Novos Modelos - adoc¢do/direcionadores

e Novos Modelos - barreiras

Na segunda fase, ou fase de exploracdo do material, foram escolhidos trechos das entrevistas
que melhor descreviam a opini&o do entrevistado e, assim, foram classificados nas respectivas
categorias. Segundo Bardin (2011), esta classificacdo permite agrupar os elementos comuns,
de acordo com a semantica e o sentido das palavras, 0 que expressa a opinido e o sentimento

do entrevistado, com relagdo ao tema perguntado.

Os trechos foram organizados em uma planilha e separados pelas categorias escolhidas e por

entrevistado (Quadro 8).
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Entrevistado 1

Entrevistado 2

Entrevistado n

Empresa Nome da Empresa Nome da Empresa Nome da Empresa
GSR Unidade ou individuo Unidade ou individuo Unidade ou individuo
Entrevistado Nome Nome Nome
Cargo Cargo oficial Cargo oficial Cargo oficial
Data dd/mm//aa dd/mm//aa dd/mm//aa
Meio Gravado/N&o gravado Gravado/N&o gravado Gravado/ndo gravado
Duracéo XX min XX min XX min
Regulacdo " trechos das entrevistas” | " trechos das entrevistas” | " trechos das entrevistas"

Modelos Atuais

Tendéncias/atributos de
escolha

Processo e interacdo

Mengéo a outros GSR

Novos Modelos - adogéo

Novos Modelos -Barreiras

Quadro 8: Modelo de coleta dedados das entrevistas

Fonte: elaborado pelo autor

Para facilitar a leitura dos trechos e, posteriormente, a captura da percepcao individual e

coletiva das entrevistas, a planilha foi impressa de modo a se ter uma viséo global de todos os

trechos (Apéndice ). As figuras apresentadas sdo uma fotografia da planilha original e tém

apenas um carater ilustrativo.

Por fim, com a unidade de codificacdo escolhida, o proximo passo foi interpretar o resultado

procurando encontrar pontos em comum, temas em conflito e como se relacionam com o

processo de precificagdo. Foi elaborada uma segunda planilha, contendo as ideias centrais e

relevantes de cada categoria (Quadro 9).
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Pontos em comum

Pontos de
conflitos/tenséo

Relagdo com modelos de
precificacdo

Regulacdo

Modelos Atuais

Ideias centrais

Ideias centrais

Ideias centrais

Tendéncias/atributos de
escolha

Processo e interacdo

Mencéo a outros GSR

Novos Modelos - adogéo

Novos Modelos —
Barreiras

Quadro 9: Modelo de anélise para inferéncias e conclus@es das entrevistas

Fonte: elaborado pelo autor

A experiéncia do pesquisador, seu papel e responsabilidade profissional atual tém relevancia

significativa na coleta e analise dos dados, pois a empresa onde trabalha atualmente

possibilita 0 acesso qualitativo a muitos modelos de negocios, bem como a muitos dos

entrevistados (CRESWELL, 2010). Desta forma, o proprio roteiro de perguntas pode ter

sofrido influéncias da vivéncia do entrevistado, chamadas de ‘“situacfes interpessoais”,

segundo Barbosa (2008), em linha com o procedimento adotado para elaboracdo de

entrevistas.




5 RESULTADOS

5.1 Apresentacdo dos dados coletados e alinhamento com o modelo Multinivel
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Nesta secdo, sdo apresentados os principais dados e contetdo que foram consolidados durante

a fase de coleta de dados, como materiais de sites, relatérios e dados das entrevistas.

Como mencionado nas subse¢des anteriores 4.1 e 4.2, foram escolhidos, em principio, os

GSR que seriam entrevistados: operadoras (provedoras de servigos), érgdo regulador, agéncia

de publicidade e consumidor.

Como seria muito dificil executar uma pesquisa com consumidores finais, decidiu-se utilizar

uma entidade que pudesse representar os usuarios. Foi escolhido, entdo, o Procon — 6rgéo de

defesa do consumidor -, por se tratar de uma entidade que possui muitos dados pablicos e de

facil acesso, bem como vasta experiéncia no trato de questfes relacionadas aos pacotes

promocionais ou modelos de precificacéo.

Ao todo, 13 entrevistas foram realizadas, de acordo com o calendario abaixo (Quadro 10).

Gravado

GSR Empresa Cargo/Fungio Data Meio Duragdo

Fundador e responsavel pela
Agéncia de Publicidade F.biz , P ) P 02/06/2014 Telefone / Gravado 30 min

area de mobile

Datora / Porto Fundador e responsavel por

/ . p~ P 04/06/2014 Pessoal / Gravado 40 min
Conecta inovagdo
Vivo Diretor de marketing 11/04/2014 Pessoal / Gravado 30 min
Operadoras e MVNOs V!vo : Diretor de njarketlngI : 11/04/2014 Pessoal / Gravado 40 m!n
Vivo Diretora de mobile advertising | 08/05/2014 Pessoal / Gravado 40 min
Claro Diretor de Marketing e VAS 09/04/2014 Pessoal / Gravado 40 min
Diretor marketing, Inteligéncia .
Claro . .g ~ & 17/04/2014 Pessoal / Gravado 30 min
e fidelizagdo

Anatel Gerente de regulamentagdo 01/04/2014 Pessoal / Gravado 40 min

Agéncia Reguladora Gerente de Monitoramento
€ 8 Anatel ~ 01/04/2014 Pessoal / Gravado 50 min

das Relagdes entre Prestadoras
Representante
P X Procon Diretora de atendimento 29/05/2014 Pessoal / Gravado 40 min
Consumidor
Entidade de Classe SindiTelebrasil Diretor 01/04/2014 Pessoal / N3o 40 min
Informa / Oi Consultor 07/04/2014 Pessoal / Gravado 45 min
Outros (consultores) . . Telefone / Ndo .

Booz Senior Associate 16/04/2014 20 min

Quadro 10: Relagao dos entrevistados
Fonte: elaborado pelo autor
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Vale ressaltar, também, que devido a localizacdo geografica, apenas a Vivo e a Claro foram
escolhidos como representantes das operadoras. A Datora representou 0s novos provedores de
servicos de nicho (MVNOs), de acordo com a cadeia de telecomunicagdes utilizada como
uma tipologia do setor (GABARRA, 2013).

Foram ouvidos, também, consultores especializados, que ja haviam tido a oportunidade de
trabalhar nos provedores de servicos, ou de executar projetos de consultoria na area
estratégica de precificacao.

As entrevistas tiveram cerca de 20 a 50 minutos de duracdo e 11 delas foram gravadas e
transcritas. De acordo com a metodologia de analise de conteddo aplicada e discutida no
capitulo anterior, trechos relevantes das entrevistas foram mapeados, de acordo com a

categoria escolhida.

Um exemplo de andlise do contetdo pela planilha de consolidagdo pode ser verificado na

Figura 4, que traz uma fotografia de parte do conjunto de dados coletados.

Figura 4: Exemplo de analise de contetido
Fonte: elaborada pelo autor, planilha de analise
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A partir da analise mais profunda do contetdo, foi possivel encontrar os principais pontos

para discussdo (Quadro 11).

Pontos em comum

Pontos de conflitos/tensao

Relagdo com modelos de
precificacdo

1) 6rgéo regulador nao regula plano
especifico, apenas homologa o basico

Regulacéo

1) Anatel ndo tem controle dos
planos vendidos. Deveria?

Divergéncias quanto aos
modelos de servicos de
video

2) ainda ndo h& uma concluséo sobre
regulagdo de novos servigos de video
na Internet

2) novo marco civil indefinido
sobre como regular servicos de
video

3) novo marco da Internet nao
invalida modelo de patrocinio

Possibilita novos modelos
de patrocinio

4) regulacéo OK, o que falta é
fiscalizago e isonomia

5) trajetéria adequada da queda da
taxa de interconexdo

1) maturidade diferente, de acordo
com a estratégia da operadora (mais
avangada em novos servigos ou mais

para pipe)

Modelos atuais

2) 0 modelo de patrocinio ja existe ha
muito tempo (SMS, leil&o reverso,
caixa postal)

1) operadora como pipe

2) novo marco civil Internet (net
neutrality)

Diminui efeito rede /
“clube” (intra-rede)

Quebra do modelo de
“clube” /rede forca
operadoras a buscar novos
modelos

Patrocinio ja é uma
realidade, mas precisa ser
testado

3) interconexdo alta, mas caindo,
possibilita novos modelos e traz
desafios

4) modelo por pacote é um sucesso

5) diferenciagao pelo horéario

Tendéncias/ 1) dois segmentos distintos: pré e pos

1) servico de acesso a Internet

remuneragdo do pipe

atributos de pago mavel sera gratuito no futuro (operadora)
escolha
Pré: mais sensivel a preco e pds busca | 2) a remuneracao do pipe. Como monetizar dados
qualidade Operadoras estdo ficando mais
"dumb"
2) novos modelos com
permuta/patrocinio/fremium
3) empacotamento para combater os 3) foco no cliente ou na Inovacdo em modelos
OTTs rentabilizacdo
4) pré:- comunidade muito forte
N&o ocorre no servigo de dados
5) banda larga ndo é mais um servico 4) sem inovagdo em modelos
de luxo. % de gastos em com a chegada de novas
telecomunicacBes aumenta tecnologias
6) fato: trafego aumenta e ARPU cai
7) novos dispositivos
Processo e 1) processo de modelagem de pricing | 1) necessidade do consumidor Necessidade de melhoria da
interacgéo sempre participa marketing, Bl e em primeiro lugar fiscalizacdo da Anatel e

financas

interacdo com usuarios pode
facilitar o surgimento de
novos modelos

2) processo de monitoramento de
mercado, consumidores e
concorrentes (algumas mais maduras
que outra). Colaboragdo entre os

diversos érgaos reguladores

2) baixa colaboracéo entre
operadoras

Modelos atuais ainda muito
confusos para quem compra
e para quem vende
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Mencéo a
outros GSR

varejistas Areas internas da operadora que | Novos GSR podem surgir
iniciam e finalizam novos de acordo com a evolugdo
modelos de pregos/pacotes: do modelo patrocinado
pricing em marketing ou
financas

MVNOs

Empresas: comparativos de precos

GSR distintos dentro da
propria area de precificagao
da operadora

sites e-commerce

Agéncia de publicidade

OTT (provedores de contetdo de
video e redes sociais)

NovosModelos
—adocao

1) modelo de patrocinio: economia de
custo para o terceiro envolvido
(aquele que banca)

1) orientagdo para o consumidor
(ainda é dificil entender os
planos; ndo séo claros

Modelo de patrocinio se
firma

2) possibilidade de segmentagdo mais
adequada

2) degustagdo é interessante, mas
pode trazer frustracdo

Avango dos modelos atuais
de patrocinio para MVNOs
e revendas de chips

3) queda na taxa de interconexdo faz
operadoras buscarem novas fontes de
receitas e novos modelos

4) modelos que fazem o pré-pago
recarregar mais vezes

3) modelo gratuito vs. patrocinio

Expansdo deste modelo para
outras verticais: varejistas,
e-commerce, midia, governo

5) influéncia da marca (operadora e
patrocinadora) na adocéo de novos
modelos por parte dos consumidores

6) baixa penetracédo de plano de dados
(pbs e pré)

4) marco civil - novos modelos
dependem da definicdo sobre a
neutralidade de rede

Novos modelos ainda muito
dependentes da qualidade da
rede e do equilibrio
financeiro das operadoras

NovosModelos
-barreiras

1) Modelo de patrocinio: desafio de
definir o preco justo entre as partes -
ndo tem histdrico

2) Qualidade da rede, sitemas e
tecnologia

O marco civil ainda gera
muitas incertezas

3) margem baixa (EBITDA)

2) gratuidade vs, patrocinio

4) barreiras internas entre as areas

5) Operadora é boa em mercado
massivo, mas ndo entende mercado de
nicho ou outras verticais

6) Falta fiscalizacdo do dérgédo
regulador; complexidade do ambiente
regulatério

7) O usuério ndo entende o que
compra. Falta clareza das ofertas

Quadro 11: Inferéncias e principais conclusdes das entrevistas por categoria analisada
Fonte: elaborado pelo autor

Para melhor compreensao dos dados coletados, estes foram organizados de acordo com as trés

perspectivas de analise do modelo multinivel (POZZEBON e DINIZ, 2012): contexto,

processo e conteddo.
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Dentro desta perspectiva, as categorias regulagdo (parcial), tendéncias, mengéo a outros GSR
e modelos atuais (parcial) formaram a base para o contexto, enquanto que as categorias
processo e interacdo, tendéncias/atributos (parcial) e regulacdo (parcial) forneceram dados
para o processo e, por fim, novos modelos (adocdo e barreira), tendéncias e atributos (parcial)

deram origem a andlise da perspectiva de conteudo.

5.2 Contexto

No modelo Multinivel (POZZEBON e DINIZ, 2012), o contexto refere-se ao ambiente social
em que 0s grupos sociais relevantes (GSR) estéo relacionados. Neste sentido, vale destacar a

situacdo em que se encontra cada GSR.

5.2.1 Andlise de documentos do mercado atual

Como descrito na subsecao 2.4, sobre o mercado de telecomunicacdes mdveis no Brasil, ha
um equilibrio de mercado entre as quatro grandes operadoras: Oi, Claro, Vivo e TIM (sitio
Teleco 2014), como mostra o indice IHH de 0,25.

Por outro lado, vimos o surgimento recente do mercado de MVVNOs no Brasil (GABARRA,
2013) e, a0 mesmo tempo, movimentos de consolidacdo e evolucdo tecnoldgica, como

ocorridos nos mercados mais maduros, tais como 0 americano e o europeu (Teleco, 2014).

Desta forma, novos modelos de acesso a internet comecam a chegar ao mercado,
principalmente modelos de empacotamento de servicos, pacote por tempo determinado
(semanal, diario) e servigos gratuitos e patrocinados. Pode-se, entdo, destacar alguns modelos

de precificagdo existentes que vao em direcdo da evolugdo acima contextualizada.

Observamos, de uma maneira geral, nas entrevistas, a preocupacdo dos GSR com a

complexidade do mercado com a chegada de novos atores e a rapida evolugéo tecnologica,
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bem como a instabilidade regulatdria, como fatores importantes no processo de surgimento de

novos modelos de precos.

A operadora Vivo possui operacdo completa no mercado, atuando no setor de telefonia movel,
fixa, TV por assinatura e mercado empresarial, contando com mais de 78 milhGes de

assinantes moveis, ou 28,7% de Marketshare (Teleco, 2014).

A empresa tem oferecido planos convergentes (fixo-mével-TV) e empacotados, como mostra

a Figura 5, referente a promocao no seu site (sitio Vivo, 2014).

vivoTupo

VOZ + INTERNET + SMS
VOCE FICA A ’ ” b ALCHL
SEMANA INTEIRA 48 50 RS 6,90 POR SEMANA.
CONECTADO. MENOS DE RS 1 POR DIA.

Figura 5:propaganda de pacote semanal da Vivo

Fonte: sitio Vivo, acessado em setembro, 2014

A operadora tem também a preocupacdo com a qualidade de rede e possui, hoje, a maior
quantidade de municipios cobertos, em um total de 3757 municipios atendidos, sendo 3225
com cobertura 3G e apenas 98 municipios com cobertura 4G, ou seja, 0 maior niumero de
sitios celulares instalados no pais (Telecom, 2014). Como mostra, novamente, a propaganda

do seu site, a qualidade de rede € fundamental (Figura 6).

Vocé escotheu porque bém
Vot esclihen porque #jegat

5 7\ \ =

Figura 6: Propaganda de qualidade 4G da Vivo
Fonte: sitio Vivo, acessado em setembro, 2014
Observa-se que a propaganda tem uma linha de melhor cobertura “pega-bem”, junto com a

percepcao de status para o assinante.

Ja a operadora TIM, tem apenas uma operacdo movel, com mais de 74,2 milhGes de
assinantes (26,9% de participacdo de mercado), segundo Teleco, 2014. Possui, também, uma

pequena rede de telefonia fixa e TV, a TIM Fiber. Sua estratégia comercial tem focado nos
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pacotes relacionados a periodos especificos, como observado na sua propaganda (sitio TIM,
2014) (Figura 7).

¢ 2 )
AGDRA E g ; E;?LE MUITO
PORDIA gsfg

MINUTOS/DIA

o«

Figura 7: Propaganda de pacote diério da TIM
Fonte: sitio TIM, acessado em setembro, 2014

A TIM foi a pioneira dentre as operadoras moveis a oferecer pacotes diferentes, ou até mesmo
considerados disruptivos para o mercado, quando lancou as plataformas Infinity e Liberty

(Teleco, 2014), focando na adocao massiva de assinantes e aumento do trafego de voz.

A operadora Claro também possui operagdo completa no Brasil, com servicos moveis (Claro),
telefonia fixa e empresarial (Embratel) e TV por assinatura (NET). Conta com mais de 68
milhGes de assinantes maveis, ou 24,9% de market share e tem oferecido, também, pacotes

convergentes e por tempo determinado, como diaria ou semanada.

Recentemente, a Claro comecou a oferecer modelos de precificagdo gratuitos para acesso a
servicos de midia social, como Facebook e Twiter, como mostrado no anincio abaixo (sitio
Claro, 2014) (Figura 8).

Twitter e Facebook
Gratis

Veja como acessar o Twitter e o
Facebook sem descontar da
sua franquia de dados

Saiba mais >

TUDO POR

R$099 ®

NO DIA QUE USAR. %

NAD SO, KAD PABA, SEM COMPRS

Figura 8: Propaganda de pacote diario e servigos gratuitos da Claro
Fonte: sitio Claro, acessado em setembro, 2014

A operadora Oi, que possui uma operacao convergente com servigcos moveis, fixos e T, conta
com mais de 51 milhdes de assinantes, mas ndo tem investido em sua rede na mesma

proporc¢do que as demais, devido aos seus problemas econémico-financeiros (Teleco, 2014).
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A Oi passou também a oferecer servicos gratuitos na modelo “degustagdo” para usuarios de
pré-pago e pds-pago, para acesso ao aplicativo (APP) Vine, com videos curtos, como
reportado pela T Inside Online, 2014.

Outra caracteristica interessante do mercado brasileiro que leva a adocéo de planos por tempo
determinado é a segmentacdo entre pré-pago e pos-pago. No Brasil, mais de 80% das
assinaturas sdo no modelo pré-pago (Teleco, 2014). No entanto, é importante destacar que 0s
mesmos usuarios colocam uma grande demanda nos servicos de dados e ndo somente nos de

VOZ.

Observou-se, neste estudo, que a receita de servicos de dados tem aumentado

significativamente nos Gltimos trimestres, em relacédo a receita total de servicos (Tabela 4).

Tabela 4: Evolucgdo da receita de dados versus receita total liquida, operadoras

% Receita de
dados/total receita 1T13 2T13 3T13 4T13 1T14 2T14
liquida
Vivo 29,70% | 32,30% | 32,40% | 32,40% | 34,70% | 36,40%
TIM 21,40% | 22,10% | 22,50% | 23,20% | 25,20% | 27,20%

Fonte: site Teleco, 2014

Vale destacar, também, que na reportagem do site especializado, RCR Wireless, 2014, a
editora aponta a importancia do mercado de pré-pago no acesso a Internet e como 0s APPs
(aplicativos) possibilitam custo zero para 0 usuario, a0 mesmo tempo em que irdo fomentar a

adocdo de servicos de dados e acesso a internet movel.

Analisando outros GSRs, como empresas do setor financeiro, encontramos o Bradesco
oferecendo acesso gratuito com todas as operadoras, conforme modelo do mercado de dois
lados (ROCHET e TIROLE, 1996) e confirmados no anuncio abaixo (sitio Bradesco, 2014)
(Figura 9).
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Al Bradesco Nessa correria do dia a dia é de grande ajuda

poder acessar a sua conta bancéria pelo celular.
| Clientes do Bradesco tem acesso gratisa sua
conta pelo celular, ou seja, ndo gastam o seu
pacote de dados. Essa vantagem é concedida em
parceria com as operadoras de telefonia Vivo,
TIM, Oi e Claro.

Figura 9: Propaganda do Banco Bradesco sobre gratuidade de acesso

Fonte: sitio Bradesco, acessado em setembro, 2014

Com relacdo aos atributos que sdo levados em consideracdo na escolha da operadora e de
planos, podemos destacar a qualidade de rede, principalmente a qualidade do servigo de dados
e acesso a Internet, como colocado pelo diretor da Sinditelbrasil: “O diferencial estd na
qualidade e capacidade (atributo)”, o que estd em linha com o estudo da Ericsson (2013), que
traz uma relagdo de atributos que o usuario utiliza para escolher a sua prestadora de servicos e
que podem ser usados, da mesma forma, para exemplificar como o consumidor escolhe seus

planos de servicos (Figura 10).

Ericsson model for Customer Experience

Metwork performance and Value for money are the key drivers of operator advocacy
Derived importance:

u Vo ey ] - nitial purchase Sirengths
Customer suppart - 11% ® Biling
720 # Hangset offerad
Ongaing communasation - 0% Tarifa B Al mgmit
c 870 o) Lagoag somm
account management [ ¢ g ". Netwark
. _:'3 820 e . Wakie far performance
Frice planfariff options - g4y uh Cussbamer money
;:_. 570 support
Eiling and payment - T
520
Loyalty Rewards - fils Loyailty rewarnds
~ 470 ]
Handsel Devicas ofered - 8% Concarn? Areas 1o forus
Indtial purchase process - 54 20
e ot - A%, 9% 14% 19% 24%
Derived Importance
® Customer service & Oifer & Markeding ® Network

Solrce; Metwark Perfarmande study 2013 Base: Latam Smartphone users

Figura 10: Atributos para a escolha de operadora
Fonte: Ericsson ConsumerLab (2013)
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Na mesma linha, o estudo da PwC, Insights for Telecom, Cable, Satellite, and Internet

Executive (Communications Review/March2014), onde sdo colocados atributos e
direcionadores para a aquisicdo de novos clientes por tipo de oferta (Figura 11), também

mostra que o principal fator para a mensuracdo de satisfacdo € a experiéncia do usuario,

combinada com a qualidade dos servicos percebida por ele.

Somente Voz Voz e Datdos Somente Dados (voz como APP)
+ Market share + Penetacdo Smartphone % + Experiéncia da usuario
Aquisiciode | * Adi(_;éo de novos + 3Gvs. 4G % . Sggmentos: eﬁterpf_’i;e vs. retail
novos assinantes » Numero der dispositivos
clientes + Taxas de Chum ceonectados
» Segmentos: pre/pospago
» Cobertura da rede » Cobertura de Dados como % * QoS (Quality of Service) por
» Abrangéncia de Roaming da cobertuira de voz Aplicacao
Oferta de + Qualidade de Voz + Abrangéncia Roaming dados * Qualiidade de cobertura
Servicos + Taxa de queda de chamada | + Velocidade de dados (velocidade, disponibilidade)
+ Laténcia * Qualidade da experiéncia
» ARPU de voz » Data ARPU * Receita por Aplicagao
» Pos/prepago » Blended ARPU (dados + voz) » Custo por bit
Resultado * Quantidade de assinantes | * ARPA (receita média por conta)
nos negoécios
Métricas atuais Meétricas futuras
Figura 11: Atributos e direcionadores para a aquisi¢cao de novos clientes por tipo de

Oferta.
Fonte: Insights for telecom, cable, satellite, and Internet Executive, PwC, Communications
Review/March2014, adaptado pelo autor

5.2.2 Analise das Entrevistas

Do ponto de vista das entrevistas, as operadoras colocaram a segmentacdo dos usuarios entre
pré e p6s-pago como ponto de partida para novos planos, nos quais 0s usuarios de pré-pagos
tém sensibilidade maior a precos, enquanto que 0s usuarios de pds-pagos tém preferéncia

maior por qualidade.

De acordo com o diretor da Vivo, “Noés temos dois tipos de consumidores. O pds-pago, hoje,
ainda coloca qualidade em primeiro lugar, é qualidade de rede. A rede ndo é commaodity, é um
diferencial brutal”. No pré-pago é um pouco diferente, um cliente mais sensivel ao preco. E

um cliente de menor poder aquisitivo, onde a necessidade e simplicidade é ainda maior".
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Dentro do contexto apresentado no capitulo anterior, onde as operadoras tém oferecido novos
modelos para os usuérios visando novas oportunidades de remuneracdo, tais como o modelo
adotado em conjunto com o Bradesco (ver Figura 9), os provedores de servigos, como Vivo e
Claro passaram a discutir com mais afinco o futuro das operadoras e dos modelos de negdcios.
A Vivo, em sua estratégia global, se coloca como uma provedora de midia, fato confirmado
pela diretora de mobile advertisement: “Na verdade, a Vivo é a primeira operadora no Brasil a
se assumir como um veiculo de midia. Hoje, n06s temos uma base de quase 100 milhdes de
usuarios, dos quais 55 sdo Opt-in. Eu tenho 55 milhdes que aceitam receber comunicacéo, e
além disso, tenho diversos canais que permitem o pool, ou seja, displays, SIM cards,

navegacdo no browser, chamadas patrocinadas, e a navegagdo em si”

Surge, também, a discussdo sobre o papel dos provedores de servico, ja que estes tém
investido de forma massiva em suas respectivas infraestruturas e, a0 mesmo tempo, 0S
provedores de conteddo, via Aplicativos (APPs), tém inundado as redes com servigos
gratuitos para os usuarios. O conceito de pipe, ou seja, a propriedade de rede, € colocado sub
judice, pois comeca perder importancia com a camada de aplica¢bes, os APPS, conforme
comentado pelo diretor da Vivo: “Existe, sim, um risco muito grande de, em algum momento,
as operadoras tradicionais virarem os famosos dumb pipe e tendo a acreditar que muitos
players desse negdcio querem isso, até porque, a concorréncia nossa nao € mais so entre as
"teles" tradicionais, é com Facebook, Google, que sdo coisas gigantes e que estdo de olho no

negdcio nosso e que ainda € 98% das receitas”

Na mesma linha, o gerente de regulamentacdo da Anatel mostra uma preocupagdo com o
futuro das empresas: “A grande divida que eu tenho, particularmente, é como as Telcos vao

lidar com a precificacdo do seu pipe, dada a migracdo para os OTTs”.

Segundo a Telefonica, ha um potencial de melhora da segmentacdo dos usuarios, haja vista a
quantidade de informagdes sobre o comportamento do usuério, disponiveis hoje nos sistemas
das operadoras, o que possibilitaria 0 surgimento de servigos e modelos de precos mais

atraentes para o consumidor.

Ainda sob o ponto de vista da cadeia de telecomunicagcdes (GABARRA, 2013), a Datora,
representando as redes virtuais (MVNO), tem um interesse especial nos mercados de nicho.

De acordo com um dos fundadores da empresa, 0 servico de acesso a internet tende a ser
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gratuito no futuro: “..a minha estratégia é baseada no fato de que o servico de
telecomunicacéo vai ser dado de gracga no futuro, ndo sei quanto tempo isso vai demorar, mas

que 0 MVNO &, inclusive, meio de chegar a isso mais rapido”

Dentre os potenciais de novos GSRs, destacamos as empresas de midia, agéncias de
publicidade e propaganda e sites de e-commerce, como comentado pelo diretor da agéncia de
publicidade F.biz: "acho que todos os grandes varejistas e sites de e-commerce tém interesse

em liberar a sua URL. O que eles vao querer saber é o custo disto... o pre¢o 6timo."

No campo regulatério, observamos um esforco do érgao regulador, Anatel, em se antecipar as
discussbes e propor maior transparéncia ao setor, como reportado pelo gerente da Anatel:
“Hoje, a questdo da Anatel é buscar, fazer com que haja transparéncia para 0 Usuario e 0s
servigos contratados. O que ele contratou ele tem e sabe 0 que contratou e para iSso VOCé Vé 0s
regulamentos de qualidade que sairam nos Gltimos anos". No entanto h4, ainda, uma
desconfianca por parte das empresas, no que se refere a fiscalizacdo das regras. Isto ficou
claro, tanto do lado das operadoras, quanto dos novos entrantes e dos representantes dos

usuérios (Procon).

Conforme comentado pela Datora, “eu ndo vejo problema nas regras impostas pelo regulador,

se elas forem cumpridas por todo mundo. Onde eu vejo problema é na fiscalizagéo...”.

De acordo com a diretora do Procon “... as vezes, a regulacdo ndo € ruim em termos

normativos. O problema € a fiscalizacdo delas e o cumprimento pelas operadoras".

5.3 Processo

Do ponto de vista de formulagcdo dos modelos emergentes, fica evidente que ha conflitos
internos nas operadoras sobre a aprovacdo dos mesmos. Normalmente, novos planos e
modelos surgem dentro da area de marketing e passam pelas areas de inteligéncia de negécios
e, por fim, pela &rea financeira. Como destacado pelo analista em precificacdo da Informa,
“em algumas empresas, a area de pricing esta dentro do marketing e em outras, em financas.

Sdo visdes muito distintas e, realmente, € um embate dentro das operadoras... O NPV positivo
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é sempre um bom indicador, mas a briga nunca é o tamanho do NPV, a briga é nas premissas...

e, portanto, depende muito da forca das financas dentro da operadora”.

Segundo também o diretor da Vivo, “a ideia sempre surge na area de marketing, mas com o
input na area comercial tambem... Basicamente, & uma discussdo conjunta entre area de canais,
entre area de vendas e area de marketing. Desde que a gente tem uma ideia um pouco mais
formatada, a gente vai, a gente trabalha junto com o pessoal de business intelligence para
refinar mais qual é o valor do plano. Para precificar, a gente precisa de um preco que seja
atrativo no mercado, mas novos pregos sdo sempre mais atrativos que pregos antigos. Entéo,
que esse preco ndo canibalize muito minha base”. Isto nos mostra que ha o surgimento de
diversos GSRs dentro da operadora, ou até mesmo dentro da unidade de negdcios, ou

departamento.

No caso da Claro, ha uma area responsavel por toda a "produtificacdo™ dos servigos, mas que
tem que obedecer as regras e normas impostas pela area financeira. Conforme o diretor da
Claro, “nés desenvolvemos o produto e toda parte de user experience, parte de
desenvolvimento tecnoldgico e modelo de negécio. A precificacdo nos que fazemos, minha
area faz o pricing, com o apoio do financeiro, sempre com a chancela do financeiro, mas nos

somos responsaveis pelo price, porque nos somos responsaveis pelo P&L de cada produto”.

Isto mostra uma forca grande do departamento financeiro na avalia¢do e aprovacdo dos novos
planos, apesar de, na maioria das vezes, ndo participar da concepcao e execucdo dos modelos
propostos. Como colocou o diretor da Claro, “a rentabilizacdo e a rentabilidade dos planos, é

gue tem que acontecer, sendo, ndo é aprovado, ndo vai pra frente.”

Da mesma maneira, ha diversas entidades regulatorias que participam de discussdes
internacionais para a melhoria continua da regulamentacao dos servigos de telecomunicacdes.
Como exposto pelo gerente da Anatel, “a gente tem féruns de agéncias reguladoras para fazer
esse intercambio todo. Essencialmente, é o UIT (Unido Internacional de Telecomunicagdes)
que d& bastante ideia, mas de uma forma mais técnica... A gente tem o Regulatel, que é um
forum de reguladores na América Latina. Temos a Citel, 6rgdo vinculado a OEA, que também

ajuda nesta interagdo”.
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No caso especifico da Vivo e como colocado anteriormente, existe uma estratégia de
transformar a operadora em uma empresa totalmente digital, o que a torna uma “firstmover”,
em termos de modelos diferenciados. De acordo com a diretora da operadora, “...eu vim para
quebrar paradigmas dentro da companhia, a gente faz parte da VP de servigos digitais. Ent&o,
eu tenho obrigacdo de trazer esses novos modelos. E como a empresa inteira estd num
momento de 'vamos ser uma Telco digital’, ou a gente aposta agora com o piloto e tem um

case, ou vamos ficar esperando o concorrente...”

Segundo a diretora da Vivo, "a gente trabalha o dia inteiro, chega em casa e fica umas dez
horas, das quais, pelo menos sete dormindo..., as pessoas relativamente normais, ficam trés
horas com a TV ligada, cozinhando ao mesmo tempo, cuidando do filho, fazendo sua higiene
pessoal, namorando, fazendo tudo o que temos que fazer em casa. E 70% da midia é investida
no canal TV. Isso é um desbalanceamento gigantesco. O Unico dispositivo que permanece
com vocé, desde a hora que vocé acorda até a hora que vocé vai dormir é o mobile. E hoje o

mobile representa um investimento de 1% em midia".

Do ponto de vista de arcabouco regulatério, fica evidente que o novo marco civil da internet,
que trata do tema da neutralidade de rede, ainda precisa ser mais bem elaborado, pois ha
muitas davidas sobre como devem ser tratados 0s servicos de acesso ao conteldo,
principalmente os de video, para 0s quais ja existem algumas iniciativas entre operadoras e

provedores de contetudo nos Estados Unidos, como entre Netflix e Comcast.

Outro aspecto mencionado pelos entrevistados esta na adogdo da politica da Anatel de
reducdo da taxa de interconexdo entre as operadoras, o que tem possibilitado a quebra do
efeito de rede ou “clube”, principalmente entre 0s usuarios de pré-pagos. Muitos assinantes
acabam mantendo diversos planos de assinatura de pré-pagos, com diversas operadoras,
devido aos precos elevados da tarifa de voz, por causa dos altos impostos e altas taxas de

interconexao.

Com relacdo ao orgdo regulador, tanto o Procon, quanto as operadoras, enfatizaram a
necessidade de melhoria na fiscalizacdo das regras implantadas. E importante destacar que
tanto a Anatel, quanto o Procon, vém trabalhando na direcdo de melhorar a transparéncia dos
pacotes de servicos para os usuarios. A falta de transparéncia é uma barreira na adogédo de

novos servicos, que foi destacada pelo Procon e tambem confirmada pelas operadoras.
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De acordo com o Procon, a agéncia de publicidade e a Anatel, a qualidade da rede ainda €

uma barreira determinante na adocéo de novos servigos por parte dos usuarios.

Do ponto de vista dos consumidores, destaca-se o fato de que ainda existe muito
desconhecimento sobre os produtos e servicos ofertados e ndo h4 uma divulgacéo clara por
parte das operadoras sobre a qualidade de suas redes, tanto do ponto de vista de cobertura de
servico, como qualidade de voz e dados, permitindo uma grande quantidade de reclamacdes

nos 6rgdos competentes de suporte ao consumidor (Tabela 5).

Tabela 5: Ranking de reclamac@es Procon SP, em 2013
RANKING GERAL

50 mais reclamadas

. Reclan agdes Pasigio
Home Fantasia - Fornecedor - m::?dﬁ — H.;]:;I

1 CLARO / MET / EMERATEL / (AMERICA MOVIL) 1799 447 2246 10
2 ITAU UNIBANCO 451 1446 1897 20
3 VIVO f TELEFONICA 1033 503 1536 a0
4 ol 1150 310 1480 70
5 BRADESCO 621 690 1311 a0
6 BANCO VOTORAMTIM 364 938 1302 50
7 TIM CELULAR G20 282 962 100
& SANTANDER 427 490 2917 go
O CADAECONOMICA FEDERAL 189 620 860 180
10 AoASBAHIA.GOM GASAS BAHIA | PONTO FAIO w7 27 s
11 MOTOROLA 522 258 78O 178
12 EBMG 419 238 657 218
13 MWABE GE DAKO CONTINENTAL ars 247 625 33
14 LENOVO CCE 491 129 620 248
15 BANCO DO BRASIL 194 405 593 152
16 ELECTROLUX 464 13 Ly 229
17 UoL 228 304 532 cgR
18 sKY 361 166 527 25@
19 PANAMERICANO 121 n 492 168
20 AKATUS MEIOS DE PAGAMENTD a8 448 486 -

21 ELETROPAULD METROPOLITANA ELETRICIDADE DE 5. PAULO 139 245 a4 1=
22 PHILIPS 324 59 383 99e
23 WHIRLPOOL 5/A / MULTIBRAS BRASTEMP COMNSUL SEMER 249 126 375 340
24 CARREFOUR 237 138 373 g
55 RICARDO ELETRO / INSINUANTE / RN COMERCIO / 267 a8 365 oge

ELETROSHOPPING CASA AMARELA

Fonte: Cadastro de Reclamagdes Fundamentadas — Fundagdo Procon SP — Exercicio 2013
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Tabela 6: Ranking 1°. Colocado, ultimos 5 anos

AHO Home Fantasia - Fornecedor

2013 CLARC / MET / EMBRATEL / (AMERICA MOVIL)#
2012 CLAROs#

2011 BRADESCOss#

2010 VIVD / TELEFONICAss

2009 VIVD / TELEFONICAss

= Ddos relatives @ Fundagho Frocon-8F @ & 26 procons municipais imegrados.
=sDadca ralaives & Fundecho Peocon-5F @ 0 5 Procons municipas iniegrados.
==s Dacdos ralaivos & Fundecho Prcon-SF.

Fonte: Cadastro de Reclamag6es Fundamentadas — Fundagdo Procon SP — Exercicio 2013

Segundo o relatorio, em 2013, o Grupo Claro/Embratel /NET (América M0vil) liderou o
ranking de reclamagdes junto aos PROCON que integram o Sistema Estadual de Defesa do
Consumidor (Fundacdo Procon-SP e mais 26 PROCON Municipais), seguido pelos Grupos
Itau-Unibanco e Vivo/Telefénica. Como concluséo do relatorio, uma vez mais, os setores de
telecomunicagdes e financeiro lideram o ranking. Nove das dez empresas ou grupos com
maiores nimeros de registros pertencem a esses segmentos. Esse resultado enfatiza algo que,
ha anos, os 6rgaos de defesa do consumidor vém constatando e apontando, publicamente: nos
setores regulados da economia, ainda ndo € dado o devido tratamento aos interesses e direitos

dos consumidores.

Isolando somente as prestadoras de servicos, observamos que as cinco maiores empresas do

setor tiveram mais de 6.600 reclamacdes, em 2013 (Tabela 6).

Tabela 7: Ranking de reclamacdes Procon SP, em 2013, setor de telecomunicac6es

. Reclamagdes iﬂifl!'dl! I::E:::
Home Fantasia - Fornecedor . mp:;,:,dﬁ e su:ll:t;::::fe h’::::;“f;‘;ﬂ
CLARO / MET / EMBRATEL / (AMERICA MOVIL) 1799 447 2246 BE6.7IX BOIO¥
WIVO / TELEFSNICA 1033 503 1536 B3.64% 67,25 %
8] 1150 310 1460 75, 64% FETTY
TIM CELULAR GE80 282 962 B6.9% FOESH
SKY £l 166 527 30.79% 68,55

O indices de solugao em vermelho est3o abaixo do percentuzl geral de solugao & os em azul acima, conforme dados
do quadno antenor.

Fonte: Cadastro de ReclamagBes Fundamentadas — Fundagdo Procon SP — Exercicio 2013
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Importante destacar, como descrito no relatdrio, que, apesar do crescimento do numero de
usuarios, ndo se observou, de forma similar, a melhora ou crescimento da infraestrutura de
redes de telefonia, o que poderia, potencialmente, acarretar a ma qualidade dos servigos

prestados.

Outro tema de destaque no segmento ¢ o das ofertas em ‘pacotes’ (os ‘combos’, na linguagem
dos agentes do setor), que tém apresentado continuados e crescentes problemas para os
consumidores. As ofertas sdo pouco claras (o consumidor, em regra, ndo tem como controlar
o0 uso efetivo que faz de alguns servicos como, por exemplo, 0 acesso a internet por banda
larga). Ainda, os regimes de fidelizagéo dificultam (no limite, inviabilizam) o cancelamento
de apenas um ou alguns dos servicos contratados ‘em bloco’ ¢, uma vez mais, a qualidade dos

servicos mantém-se sensivelmente abaixo dos padrbes anunciados.

Como descrito no relatério e confirmado pela diretora do Procon, o érgdo tem procurado
informar a Anatel sobre o problema da oferta casada ("combo™), mas que nao tem sido efetiva
no que tange a melhora da fiscalizacdo das metas de qualidades impostas pela agéncia. De
acordo com a diretora do Procon “...0 pacote (“combo") tem esse problema porque tem
diferentes servicos, com regras diferentes; um permite a fidelizacdo e o outro ndo permite. A
gente pede & Anatel regulamentar melhor isso...”, o que confirma o comentario incluido no
relatorio Cadastro de ReclamacBes Fundamentadas — Fundacdo Procon SP — Exercicio 2013:
“As consideracdes da defesa do consumidor, no entanto, tém sido muito pouco relevadas por
parte da Agéncia. A chamada convergéncia se consolidou e a regulagdo ndo acompanhou esse
processo, como deveria. Somente agora, por meio da Resolugdo 632, publicada no D.O.U. de
10 de marco ultimo, a Agéncia veio a editar uma norma que trata, de modo especifico, da
regulamentacdo geral de direitos do consumidor de servicos de telecomunicagdes. Ha alguns
avancos importantes na norma, parece certo — como ha também, ainda, problemas néo
adequadamente enderecados, como, por exemplo, as questdes da revalidacdo de creditos no

Servigo Mdvel Pessoal e da fidelizagdo aos planos adquirido por meio dos ‘combos™’.

Como destacado anteriormente, ha muitos interessados em participar dos novos modelos de
negocios. No entanto, as operadoras que hoje tém o controle dos usuarios ainda néo
conseguiram aumentar, de forma significativa, suas receitas, utilizando esses novos modelos.
O consultor de telecomunicacfes da Informa apontou a dificuldade em formar um modelo

atraente, tanto para operadoras, como para empresas de varejo: “Coca-Cola tem interesse em
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chegar ao seu consumidor, mas tem menos interesse em chegar no consumidor da Vivo. Se
ela tiver que conversar com quatro ou cinco empresas diferentes, terd que fazer quatro ou

cinco processos diferentes, com timings diferentes...”

Acrescenta, ainda, a necessidade em se criar uma plataforma agregadora: “Entdo, algumas
empresas surgiram para tentar fazer o papel de agregador. Isso nunca decolou porque as
operadoras tém uma dificuldade muito grande de colaborar entre si... As empresas crescem
tanto no mercado de internet, que faz sentido para uma empresa fazer propaganda com o

Google e Facebook; sdo bases tdo grandes que eles aceitam".

A grande questdo colocada pelos entrevistados é se o novo modelo de pregos, aqui
representado pelo modelo de patrocinio, € viadvel comercialmente:”... Acho que todos 0s
grandes varejistas e sites de e-commerce tém interesse em liberar a sua URL. O que eles véo
querer saber é o custo disto... 0 prego 6timo".

5.4 Conteldo

As operadoras tém oferecido modelos de precificacdo por pacote, por tempo determinado e
também modelos gratuitos. Como comentado pelo socio da F.biz, os modelos gratuitos ja
existiam no passado, na forma de servicos de alerta e mensagens, leildo reverso, entre outros:
"Na verdade, SMS ja existe hd muito tempo. Quando vocé recebe um alerta do banco...6 um

Servico gratuito para o usuario e o banco paga para a operadora”.

O diretor complementa que 0s modelos gratuitos sdo importantes para que 0 USUArio possa
continuar a usar o servico da operadora: "...E por isso que modelos gratuitos sio bons. Metade
dos clientes das operadoras, em algum momento do més, fica sem crédito...". Da mesma
forma, ele salienta a importancia dos modelos freemium (servigos basicos gratuitos e servigos
adicionais e mais sofisticados pagos): "Modelo freemium é o presente; 90% da receita que

hoje circula na Apple Store séo de jogos fremium, ndo séo de jogos pagos".

Por outro lado, muitos desses modelos séo recentes e ndo possuem um referencial historico

para serem explorados de forma massiva."... A grande barreira € definir o preco (entre
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operadora e agéncia), quanto custa para a Netshoes liberar o trdfego”, como comentado pelo
diretor da F.biz.

Conforme colocado pelo diretor da Vivo, o modelo de patrocinio, ainda um projeto piloto,
tem se mostrado interessante para a operadora: “A gente ja tem algumas iniciativas nesse
sentido, vejo com bons olhos 0 modelo de patrocinio. Nao s6 plano de dados, a gente,
inclusive, tem um servigo que € patrocinio para voz. A gente negocia com empresas como
uma Coca-Cola, uma Unilever, isso vale mais para pré-pago. Se um cliente nosso esta sem
saldo, sem crédito e ndo consegue fazer uma chamada, ao tentar fazer essa chamada a gente
intercepta e diz, 'oh temos uma propaganda, existe uma mensagem da Coca-Cola pra vocé,

quer ouvi-la?" "

No entanto, ha ainda muitas discussdes sobre o papel das operadoras e como este papel ira
influenciar nos modelos futuros. Como comentado pelo diretor da Datora, "... 0s dispositivos
estdo ficando cada vez mais inteligentes, que suportardo mais conexdes ao mesmo tempo. Ou
seja, vao surgir mercados para gateways de servicos, ou seja, o trafego por conexdo tende a
aumentar, mas, a0 mesmo tempo, teremos cada vez mais alguém pagando e eu acho que o

usuario vai enxergar estas empresas e nao a operadora".

Como descrito pela Telesintese, 2014, a aquisicdo do servico de compras online Pryte, uma
empresa start-up finlandesa, pelo Facebook em junho de 2014, é uma mostra de que novos
modelos de precificacdo tém emergido devido a convergéncia Telecom-TI (TIC) e
consequentemente questionamentos quanto ao papel das operadoras nesta nova dindmica tém

surgido.

O servico da Pryte, que ainda ndo foi lancado comercialmente, permite que o usuario compre
ou adquira acesso a internet e a servico de dados, de uma maneira mais facilitada. Através de
um unico clique, o usuario acessa o servico oferecido por determinadas aplicacBes (APPS)
pré-estabelecidas, ao invés de comprar com a operadora um pacote de dados baseados em
volume, o que pode ser muito Util para a expansdo do acesso a internet em paises

subdesenvolvidos, onde a taxa de penetracdo movel € ainda pequena (Teleco, 2013).
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Da mesma forma, a iniciativa lancada em 2013 pelo proprio Facebook, Internet.org, junto
com Ericsson, Mediatek, Opera, Samsung, Nokia e Qualcomm, busca levar internet gratuita

para a populacédo que ainda ndo tem o acesso.

De acordo com a matéria publicada no site Globo.com, 2013, o objetivo do Internet.org é,
através de parcerias com fornecedores de tecnologia e provedores de acesso, disponibilizar
servicgos basicos, como Wikipédia ou servicos emergenciais, de forma gratuita ou com precos
bastante reduzidos para os usuarios. Do outro lado, as operadoras poderiam “vender” links
(URL) pagos para conteudo extra e planos com mais dados para navegagdo em outros

servigos ndo tao basicos, como servicos de video (streaming)

Desta forma, as operadoras podem gerar novas fontes de receitas através de planos
patrocinados pelos APPs, o que vai de encontro com o0 modelo proposto pelo mercado de dois
lados (ROCHET e TIROLE, 2006).

Ao mesmo tempo, elas passam a ser pressionadas a ter um papel de provedor de infraestrutura
somente e correm 0 risco de se posicionarem nas camadas mais inferiores do modelo de
Fransman (2002), as camadas | e Il, enquanto que o proprio Facebook e outros provedores de
APPs estariam ocupando as camadas superiores 1V e V, que estdo mais proximas dos Usuarios,

0 que poderia ter maior valor dentro do novo sistema de valores ((BANE e COLLINS, 1997)

Um ponto comum colocado pelos entrevistados estd na barreira composta pela adog¢édo dos
servicos e qualidade de rede. Conforme grafico de metas da Anatel (Teleco, 2014), o nivel de
metas de qualidade atingida pelas operadoras € crescente, mas ainda baixo para ser

considerado como satisfatorio na adocéo de servigos de dados (Gréfico 3).
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Metas de Qualidade Atendidas (2014)
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Gréfico 3: Evolucdo do atingimento de metas de qualidade da Anatel pelas operadoras
Fonte: Teleco, 2014

Um caminho adotado pelas operadoras estd na maior transparéncia de servicos, 0 que poderia
facilitar a adocdo dos mesmos. Conforme colocado pelo diretor da Vivo, “a gente esta indo
num movimento de simplificacdo dos planos. Nossa ideia €, no futuro, chegar em cinco ou
seis planos. Ai o degrau fica maior, mas a gente consegue ter mais claro para o cliente. Porque
a gente tem opcdo demais, o cliente ndo sabe como escolher”. Adicionalmente, “a
simplificacdo na precificacdo de servico pds-pago, servigos moveis, como um todo, € uma

tendéncia".

Como também colocado pela diretora da Vivo, “é uma questdo de tramite interno que, claro,
0s bancos, como a Vivo sdo companhias muito grandes e que por vezes as decisdes e 0s
processos de assinatura de contrato e aceite de proposta tém um time maior do que

gostariamos para 0 negocio. Mas estamos preparados, também a titulo de piloto, de iniciar”.
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6 DISCUSSAO

Esta secdo apresenta, de forma organizada, os elementos principais dos resultados da anélise
segundo o modelo Multinivel (POZZEBON e DINIZ, 2012). Serdo discutidas, também de
forma separada, as barreiras e direcionadores na adocdo dos novos modelos, objetivando
responder a pergunta principal deste trabalho.

O modelo nos permite voltar as perguntas de pesquisa propostas, onde analisamos as cinco
questdes relevantes a este trabalho: a) os grupos sociais relevantes (GSR); b) como esses
grupos interagem entre si e dentro de suas respectivas organizagdes; c) os modelos de
precificacdo do mercado brasileiro; d) os impulsionadores ou direcionadores de adocdo de

novos modelos; e) as barreiras de ado¢do dos mesmos.
O Modelo Multinivel apresentado abaixo retrata, de forma sucinta, as principais conclusées

com relacdo ao contexto, processo e conteudo, na adocdo de novos modelos de precificacdo

no mercado brasileiro (Esquema 4).

( Negociagdo \
Grupos Sociais Relevantes Operadoras mais maduras com Operadoras como provedoras

estratégias digitais liderando o de rede (pipe) ou de servicos ?
Operadoras: viséo distiinta entre areas internas proceso P -
consideradors GSR distintos: Marketing, Novo marco da internet ainda seaﬁ?i:;ﬁésaesgzvﬁino
Financas e novos negdcios digitais confuso e sem conclusdo sobre ¢

) ] confusos para os usuarios e
novos servicos de videos

MVNOs representando novos entrantes

Novos modelos comecam no

Orgao Regulador: marketing mas devem ser aprovados

Droce ® por financas/
Usuarios: disting&o entre \ ]I;l 5 Cc;;;idaagzgeRrgaﬁTar d y
pré e pés-pago ¢ Y
Agéncia de Publicidade ontexto ( Tecnologia em Pratica Poucos modelos \
Diversos planos Avanco dos modelos disruptivos.
de servicos . Maioriia inovacéo
i ; atuais para MVNOs e
Varejistas e sites de convergentes revend?as de chips/SIM inclremental
€-commerce empacotados

Servicos com frequéncia limitada (semanal, diario)

Provedores d{e servicos OTTs Expans@o do modelo de patrocinio para
(financeiro, video, voz) ——— Conteudo outras verticias: varejistas, e-commerce,
[midia,_governo )

Esquema 4: O modelo Multinivel aplicado ao objetivo do estudo
Fonte: elaborado pelo autor, adaptado de Pozzebon e Diniz, 2012

Quanto ao contexto, de uma maneira geral, nota-se a existéncia de diversos GSR que

participam do processo, considerados grupos tradicionais, como operadoras, 6rgao regulador e
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usuarios, o que estad em linha com a cadeia proposta por Gabarra (2013). No entanto, vimos 0
surgimento de novos GSR que passam a fazer parte dessa cadeia, a partir da evolugéo
tecnoldgica e de modelos de negocios (SCHAPIRO e VARIAN, 2003).

Do ponto de vista de processo, novas propostas de modelos de cobranga ou pacotes
comerciais surgem dentro da equipe de marketing na operadora, visando modelos de
precificacdo estratégico (NAGLE e HOGAN, 2003). No entanto, existe uma preocupacao
muito grande com relacdo as métricas financeiras, o que torna, muitas vezes, 0 processo
interno mais complexo e possibilita o surgimento de novos GSRs dentro do préprio provedor
de servigos, com objetivos distintos

H& também inumeras questdes relacionadas ao papel da regulamentacdo, as acGes do 6rgédo
regulador, no sentido de aumentar a transparéncia entre provedores de servigos e Usuarios e ao
avanco de normas e leis do consumidor. A discussao e implementacdo do novo marco civil da
internet ainda traz dividas sobre como desenhar novos modelos, sem ferir as regras
estabelecidas. Do lado do consumidor, existe uma grande quantidade de reclamaces (Procon,

2014), com relacéo a dificuldade de compreensdo dos novos modelos.

Por fim, dada a evolugdo tecnoldgica, no sentido de separacdo cada vez mais evidente da
infraestrutura fisica da camada de aplicacbes (FRANSMAN, 2002), os modelos de
precificacdo ou pacotes comerciais, caminham na direcdo da evolucdo de servigos existentes,
como validade por periodo, gratuidade e patrocinio, estes Ultimos fundamentados no modelo
de mercado de dois lados (ROCHET e TIROLE, 2006).

O ciclo proposto pelo modelo Multinivel (POZZEBON e DINIZ, 2012) pode entdo, ser
fechado com a chegada de novos atores, dado todo o contexto tecnoldgico, a introducdo de

novos modelos e o processo de interacdo, culminando com a formacgéo de novos GSR.
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6.1 Contexto: Grupos Sociais Relevantes (GSR)

Como proposto por Schapiro e Varian (2003), a evolucdo tecnoldgica na era digital possibilita
0 aparecimento de novos modelos de negdcios e permite o surgimento de novos GSR,

conforme constatado, também, durante as entrevistas.

Os principais GSR apontados desde o inicio da analise - os grupos tradicionais - sdo aqueles
que participam da cadeia de telecomunicacgdes no pais, incluindo as MVNOs (GABARRA,
2013), sendo as operadoras, o 6rgdo regulador, governo e 0S USUarios 0s principais
representantes deste grupo. No entanto, devido a nova dinamica da industria novos GSR

surgem em toda a cadeia de telecomunicagdes.

Dentro deste contexto, um ponto importante observado foi a falta de convergéncia de ideias
dentro dos préprios grupos, possibilitando o surgimento de novos GSR dentro das unidades
existentes, como os setores financeiros e marketing, dentro da operadora. Como colocado por
diversos entrevistados, 0os novos modelos surgem dentro da &rea de marketing, mas precisam
ser "produtificados” e requerem também a aprovacao do setor financeiro, ja que muitos planos

podem afetar o equilibrio financeiro das operadoras.

Os principais GSR emergentes apontados durante as entrevistas estdo relacionados abaixo:

e Varejistas e site de e-commerce— exemplo: Netshoes, Magazine Luiza, Submarino,
Amazon.

e MVNOs — exemplo: Datora/Porto Seguro.

e Empresas de comparativos de precos- exemplo: Buscapé, Mercado Livre.

e Agéncia de publicidade — exemplo: F.biz.

e OTT (provedores de conteudo de video e redes sociais) — exemplo: Facebook,
WhatsAPP, YouTube, Spotify, entre outros.

Nota-se que parte dos novos GSR pertence ao mercado de dois lados (ROCHET e TIROLE,

2006). Ha uma expectativa muito grande que este modelo se tornara massivo em médio prazo
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e, portanto, muitos grupos tém interesse em participar de projetos pilotos, como o caso do
Bradesco e operadoras de celular.

Ficou evidente que o mercado de dois lados, capitaneado pelas empresas varejistas e e-
commerce direcionardo a nova onda de modelos patrocinados e gratuitos. As agéncias de
publicidade tém um interesse especial nestes modelos, j& que podem explorar o mercado de
publicidade maével, agregando valor, tanto do ponto de vista do varejista, como na negociacao

com as operadoras, funcionando como plataforma de transacdo (ROCHET e TIROLE, 2006).

As empresas de e-commerce, sites e servicos de comparativos de pregos tém interesse na
exploracdo do m-commerce, ou comeércio eletrdnico via acesso movel. De acordo com
Li(2002), as redes estdo sendo desconstruidas na era digital e, segundo o modelo de camadas
de Fransman (2002), essas empresas objetivam explorar as camadas mais altas do setor de
TIC, que englobam os provedores de conteudo e acesso aos consumidores finais. Esta camada,
gue hoje ja é dominada pelos provedores de contetido, chamados OTTs (over-the-top), traz

novas possibilidades de explorar servicos de dados e voz, de uma forma segmentada.

Do ponto de vista do consumidor, as operadoras tém segmentado esses usuarios para
elaboracdo de pacotes de precificacdo em, basicamente, dois grupos: pré-pago e pos-pago.
Conforme colocado por diversos entrevistados, 0 segmento pré-pago é mais sensivel ao preco,

enguanto que, para o p6s-pago, o atributo principal é a qualidade de rede (ERICSSON, 2013).

Ainda ha, no entanto, muita complexidade e dificuldade por parte das operadoras em elaborar
pacotes de servicos que sejam de facil entendimento e, principalmente, de facil comparacao.
De acordo com o Procon, 2014, as operadoras estdo entre as empresas com maior nimero de
reclamacdes, argumento comprovado durante a entrevista com o 6rgdo. Portanto, além do
GSR caracterizado pelos consumidores propriamente ditos, as empresas devem levar em
consideracdo, também, aqueles que interagem com este publico, como 6rgao de defesa do

consumidor e sites especializados, como 0 Reclame Aqui, entre outros.

Ja o orgdo regulador tem um papel muito importante neste processo, como apontado pelos
entrevistados, pois uma regulamentagdo clara, junto com uma fiscalizagdo contundente,

possibilita mais estabilidade do mercado e abertura maior para novos modelos.
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Podemos destacar, portanto, que novos GSR irdo se juntar aos grupos tradicionais ou
existentes, a medida que ocorre a evolucdo da tecnologia e a formagéo de novos modelos de
negocios, possibilitados pela era digital e pela separacdo cada vez maior da infraestrutura em
camadas (FRANSMAN, 2002).

6.2 Processo: Interacéo e negociacao

Como apresentado na subsecdo 3.3, sobre o setor de telecomunica¢bes no Brasil, 0 mercado
de telefonia celular possui quatro grandes operadoras, com praticamente uma distribuicéo

homogénea de participacao de mercado (Teleco, 2014).

Vimos também que o mercado tem uma tendéncia a pressdo nos custos de servicos, com
estudos contraditérios, apontando em duas dire¢cdes distintas. O Estudo da UIT (2013) coloca
o0 Brasil no ranking dos paises mais caros, enquanto que a Telebrasil (2013) e a Wireless
Matrix Q214, do BoFA Merril Lynch mostram os custos na dire¢do contraria, com a receita

por minuto (RPM) decrescente, durante os ultimos trimestres.

O modelo de telecomunicacdes adotado no Brasil (Anatel, Lei no. 9.472, de 16/07/97) tem a
taxa de interconexdo (VU-M) como ponto fundamental na concep¢do dos modelos de
negdcios das operadoras, pois influencia diretamente nos modelos de precificacdo. Isso levou
a necessidade das operadoras em explorar o trafego intrarede, em detrimento do trafego entre
operadoras. Desta forma, 0s pacotes comerciais existentes passaram a adotar o efeito rede
(SCHAPIRO e VARIAN, 2003) como modelo de precificagdo para servicos de voz, ainda
mais reforcado pela grande quantidade de usuarios de pré-pagos, no Brasil.

A recente revisdo deste modelo, com a implementacdo das novas resolugfes da Anatel
(Resolugdo n° 576/2011 n° 639/2014), que estabeleceu a diminuicdo gradual da taxa de
interconexdo (VU-M) no Brasil até 2019, ird impactar e possivelmente diminuir o efeito rede
das operadoras. As taxas, que eram tratadas como fontes de receita, serviam também como

uma forma de distribuir entre as operadoras, 0s custos de investimento na rede.
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De um lado, as operadoras necessitam fazer investimentos em rede para manter a qualidade
das chamadas. No entanto, devido a grande quantidade de clientes, se a maioria destes
consumidores estdo em sua rede (efeito rede), ela acaba sendo responsavel pela qualidade da
maior parte das chamadas conectadas, mesmo aquelas feitas pelos consumidores de outras
operadoras. Desta forma, a interconexdo tem o efeito de dividir estes custos entre as
operadoras. Se a taxa tende a diminuir, possivelmente as ofertas ou modelos de precificagéo

que levam em consideracdo as chamadas intra e entre-redes devem ser revistos.

Com a implementacdo gradual do modelo de cobranca bill and keep na qual as operadoras
cobram e pagam somente pelo volume trafegado, em substituicdo ao modelo de full bllling,
onde todos pagam integralmente as taxas, independente do volume de entrada e saida, as
operadoras terdo que buscar novas fontes de receitas e, a0 mesmo tempo continuar

participando das discussdes sobre o0 uso de suas redes (neutralidade de rede).

Do outro lado, 0 aumento do trafego e consequentemente o0 aumento da receita de servicos de
dados, que ndo tém influéncia direta da taxa de interconexdo e do efeito rede (SCHAPIRO e
VARIAN, 2003), sera um fator chave nas decisdes de politicas de precificacdo e devem levar

as operadoras a repensarem novos modelos de negocios.

Essa discussdo reforca a necessidade de encontrar modelos de precificacdo que atendam as
necessidades do mercado brasileiro, proporcionando, em especial, um custo baixo para 0s
usuarios, pois, desta forma seria possivel fomentar a maior utilizacdo dos servicos de voz e
dados. Segundo Rezende, Adriano Alves (2011), existe uma demanda pela atualizacdo da
regulamentacdo e novas politicas publicas de fomento a reducdo de custos, dado esse novo
ambiente tecnoldgico. De acordo com o autor, o preco ainda é um fator determinante na

competitividade do segmento de telefonia mével SMP.

Observa-se que ha no mercado uma propensao a queda na receita total por usuario (ARPU) e
utilizacdo da rede, medida pelo MOU — minutes of use (Wireless Matrix Q214, do BoFA
Merril Lynch) e, portanto, novos modelos de preco poderiam ser um agente na reversao desta
tendéncia, fomentando a maior utilizacdo dos mesmos, haja vista 0 aumento da importancia

das receitas de dados para as operadoras (Teleco, 2014).



82

Existe uma tendéncia para que os novos modelos de precificacdo surjam a partir de estudos e
andlise da demanda dos usuérios, levando a um processo de precificacdo estratégica (NAGLE
e HOGAN, 2003). No entanto, como constatado durante as entrevistas, o processo de
interacdo é complexo, tanto do ponto de vista de negociacao interna dentro do provedor de

servico, como entre esse provedor e os provedores de contetdo, 6rgéo regulador e usuérios.

Essa primeira etapa do processo, normalmente € executada pela area de marketing das
operadoras. A partir do momento que um modelo possivel é identificado, a area de
inteligéncia de negdcios, que, em sua grande maioria, estd na estrutura de marketing, faz a
modelagem de prego, segmento e, por fim, a area de produto finaliza o conceito. A Gltima
etapa refere-se a aprovacdo, por parte da area financeira, que, na maioria dos casos, nao chega
a barrar ou interferir diretamente no plano, mas orienta, no sentido de alinhamento com os

objetivos financeiros da empresa.

Como confirmado pelas entrevistas, portanto, é de se esperar que a tomada de decisdo dentro
da operadora seja um processo complexo, envolvendo areas com objetivos e pensamentos
diversos, tornando cada unidade um novo GSR distinto (POZZEBON e DINIZ, 2012).

Através das estratégias de cada operadora e dos diferentes pacotes comerciais existentes
(Vivo, Claro, TIM e Oi), observamos que os provedores de servicos encontram-se em estagios

de maturidade distintos, com relacdo a evolucdo para a nova cadeia de telecomunicacgdes.

O modelo de camada de Fransman (2002) sugere a separacdo da infraestrutura fisica da
camada de plataformas e aplicacdes. Da mesma forma, Bane e Collis (1997) propdem uma
nova cadeia de telecomunicagdes, a industria de Multimidia emergente, que engloba trés

verticais distintas: midia, telecomunicagdes e tecnologia da informagéo.

Apesar de todas elas explorarem o mercado convergente (BANE e COLLIS, 1997), ainda tém
dificuldades em lidarem com a separacdo das camadas (FRANSMAN, 2002) e, portanto, ha
espaco para uma transformacdo do mercado brasileiro, no que se refere ao papel de cada
agente da cadeia, bem como o surgimento de novos GSR, como abordado na secao anterior.

Muito se discute se 0 servico de acesso a internet movel sera gratuito no futuro, sabendo-se

que as operadoras necessitam obter retorno dos investimentos feitos em suas infraestruturas.
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A questdo chave neste contexto, é entender como sera o posicionamento das operadoras
dentro da cadeia de valor do setor, de modo que possam continuar explorando seus negdcios e

remunerando de forma satisfatOria seus acionistas.

O modelo de Fransman, 2002 prevé a separacdo das atividades em camadas, nas quais as mais
proximas dos usudrios, as camadas 1V e V séo relacionadas com os provedores de contetdo
como APPs, browsers de acesso a internet e softwares, enquanto que as camadas inferiores,

como | e Il estdo relacionadas as camadas fisicas como a infraestrutura de redes.

De acordo com esta separacdo, as operadoras podem adotar um papel de provedor de
infraestrutura somente (camadas | e Il), permitindo que diversos provedores de servicos
trafeguem em suas redes, sem remunera-los de forma satisfatoria. Por outro lado, podem
adotar um papel de habilitador de servicos (camada IIl) ou até mesmo desenvolvedores de
aplicacdes (camadas IV e V)

A discussao sobre o papel das operadoras passa também pela questdo da propria rede, pois
adotando o posicionamento nas camadas inferiores, elas podem prover o servigo de forma
passiva, ou como "dumb pipes", onde ndo possuem controle sobre o que é trafegado em suas
redes e sdo apenas remunerados pelo volume de trafego, enquanto que se adotarem uma
estratégia de “pipes inteligentes”, ou seja, com maior controle sobre o contelddo e
principalmente sobre a qualidade do servico, pode, gerar maior valor agregado, possibilitando

uma remuneracdo maior pela utilizagao de sua infraestrutura.

De acordo com as entrevistas, a Vivo, com uma estratégia corporativa clara, tem a visdo de se
tornar uma empresa totalmente digital e, para tanto, investe tanto nas camadas (FRANSMAN
2002) inferiores, com a melhor cobertura de rede celular no pais (Teleco, 2014), como nas
camadas superiores, oferecendo novos servi¢os, como video-streaming, , servigcos multimidia,
videoconferéncia, servigos para 0 mercado de salde, entre outros negocios verticais, e mais
recentemente, modelo de acesso a URL gratuitos, na forma patrocinada, como proposto pelo
mercado de dois lados (ROCHET e TIROLE, 2006).

A TIM, que foi pioneira na elaboracdo de pacotes considerados mais disruptivos ao mercado,
como o Infinity (TIM, 2013), tem explorado novos modelos, no sentido da gratuidade, pois

ndo possui uma operacdo convergente no Brasil. JA& a Claro, que possui uma operacao
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completa no pais, ndo tem a mesma maturidade da Vivo, com relagdo a evolugdo dos modelos,
mas tem investido nos servicos de acesso as midias sociais em parceria com provedores OTTSs,
como uma forma de participar das camadas mais altas do mercado de TIC (FRANSMAN,

2002) e que trariam mais valor para a empresa.

Com a facilidade na formacdo de novos atores (GSR) de contetdo, segundo as camadas mais
altas do modelo de Fransman (2002), o mercado de dois lados (ROCHET e TIROLE, 2006)
passa a ser explorado de forma mais acentuada. Como analisado na subsecdo 2.2, 0 modelo de
dois lados implica em uma plataforma de transagéo com dois lados distintos trocando valores,
sendo que um lado subsidia o outro. No Brasil, o Bradesco foi pioneiro na exploracdo desse
modelo junto as operadoras, como colocado na subsecdo 5.3, apesar de o conceito ter sido
explorado anteriormente, pelos provedores de acesso gratuitos a internet, no final da década
de 90.

Conforme destacado pela Vivo e pela agéncia de publicidade, durante as entrevistas, ha ainda
muitas davidas sobre como 0 modelo deve funcionar, pois é prematuro dizer que modelo € um
sucesso. O que se pode afirmar, no entanto, é que novos GSR comegam a se interessar por
esse modelo. A consultoria especializada Telco 2.0 TM estima que este mercado deva
movimentar $125 bilhdes, globalmente, para as plataformas, sem contar com o volume

transacionado nelas.

Novos modelos trazem a necessidade de atualizacdo do modelo de regulagcdo do mercado
(REZENDE, ADRIANO ALVES, 2011). Conforme constado durante as entrevistas, a Anatel
tem se esforcado, no sentido de abrir as discussdes e, a0 mesmo tempo, atualizar as normas

existentes, criando uma transparéncia maior entre operadoras e USUArios.

Hé& ainda muitas duvidas sobre quais os modelos que poderdo ser desenvolvidos com 0 novo
marco civil da internet (Teleco, 2014), que, por um lado, prega a neutralidade da rede, mas
por outro, deixa brechas para as operadoras oferecerem servicos diferenciados por atributos de

qualidade, 0 que poderia ir contra as normas aprovadas.

A neutralidade de rede € relativa a infraestrutura e define que, todo o conteddo que trafega
pela rede tem que ser tratado de forma isonémica, ou seja, ndo importa o conteido, ndo se

pode criar barreiras para que o provedor forneca seus servigos, independentemente da
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infraestrutura. O novo marco civil, votado em 2014 no Brasil, parte do mesmo principio e diz
que as operadoras ndo podem vetar o contetido devido a interesses financeiros (Olhar Digital,
2014).

Analisando o tema sob a dtica do modelo de Fransman (2002), e como discutido
anteriormente, as operadoras neste caso, correm o risco de se tornarem “dumb pipes”, ou seja,
ndo poderiam cobrar de forma diferenciada de acordo com a qualidade de rede fornecida, o

que inviabilizaria qualquer tentativa de aumentar a receita de servicos.

Por outro lado ha a pressdo da concorréncia pela entrada de novos GSR, como APPs e
provedores de internet como o Facebook, que tem usado o objetivo de expansdo do acesso a
internet para a populacdo menos favorecido, como um meio de empurrar novamente as

operadoras para as camadas inferiores do modelo de Fransman (2002).

Ao mesmo tempo, do ponto de vista de interacdo com 0s usuarios, ha ainda muita reclamacéo
pela falta de transparéncia e conhecimento dos planos vendidos pelas operadoras, como
demonstrado nos dados do Procon, 2013 e confirmado durante a entrevista com o 6rgéo.
Portanto a falta de clareza do novo marco civil da internet poderd também aumentar a falta de
transparéncia sobre os pacotes fornecidos para 0s usuérios, indo no sentido contrario as

reclamacdes.

Como colocado na subsecdo 2.4, as operadoras mdveis necessitam homologar seus planos
basicos de servigos (Resolugdo n°® 477, de 7 de agosto de 2007, Anatel). No entanto, servicos
de TV por assinatura sdo regidos por norma distinta e, com a convergéncia de servigos de
midia/TV, telecomunicacfes e dados, os planos se tornam mais complexos, em que ndo ha

uma resolucao unificada para os pacotes combinados (‘combos’).

Muitas operadoras apenas homologam um plano basico, mas que, na pratica, ndo é aplicado
comercialmente e sim descontos e promocOes adicionais. Isto traz uma dificuldade grande

para comparar planos e tarifas entre as operadoras, o que foi constatado durante as entrevistas.

O que na verdade existe e foi apontado por inmeros entrevistados € a necessidade de uma
melhor fiscalizacdo por parte do 6rgdo regulador. Este tem se mostrado ativo, buscando

implementar mecanismos que aumentem a transparéncia do setor.
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6.3 Conteudo: Tecnologia em préatica e modelos de precificacéo

Como foi exposto anteriormente, os modelos de precificacdo devem satisfazer condicoes
econdmico-financeira das operadoras, bem como as demandas dos usuérios, dentro de um
contexto sinalizado pela regulamentacdo do setor. Os modelos podem também ter um

propdsito de busca por novas fontes de receitas ou exploracdo de novas areas de negocios.

Em um primeiro momento, podem ser destacados dois caminhos adotados por elas. O
primeiro deles refere-se a segmentacdo basica entre pré-pago e pos-pago. Dada a importancia
do segmento pré-pago no Brasil, que corresponde a mais de 80% dos usuérios (Teleco, 2014),
as operadoras passaram a inovar em modelos diferentes para esse publico. O segmento pré-
pago tem uma sensibilidade maior ao preco, enquanto que o pds-pago tem preferéncia pela

qualidade da rede. Nos dois casos, a demanda por dados e videos € evidente.

Como observado anteriormente, devido ao modelo de mercado adotado com a privatizagao do
setor e posterior adequacao das normas (Resolucdo n° 477, de 7 de agosto de 2007, Anatel), as
altas taxas de interconexdo permitiram o surgimento de modelos baseados na teoria de rede,

principalmente para usuarios de segmento pré-pago (SHAPIRO e VARIAN, 2003).

Adicionalmente, a dificuldade de trocar de operadora, devido a pacotes e sistemas complexos
(altos custos de swtiching), também foi base para lancar modelos baseados no efeito rede, o
que estd sendo comumente chamado no mercado brasileiro de efeito “clube”, pois ha a
formacdo de grupos fechados, de acordo com a operadora a qual 0 usuario possui assinatura,
principalmente para clientes pré-pagos. Este modelo vai ao encontro do conceito de lock-in
(SHAPIRO e VARIAN, 2003), na qual as operadoras buscam oferecer pacotes promocionais
para aumentar o trafego intrarede, ou seja, entre usuarios da mesma operadora, possibilitando
0 incremento do numero de assinantes e melhora nas margens operacionais (Teleco, 2014), ja

que as taxas de interconexao favorecem as condigdes financeiras.

No entanto, foi publicada recentemente, uma nova resolucdo da Anatel, que obriga as
operadoras a diminuirem as taxas de interconexdo (Anatel, 2013) e, portanto, elas tém

buscado alternativas para manter os usuarios em suas redes, como, por exemplo, 0s pacotes
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promocionais por periodo determinado e, até mesmo, acordos com provedores de servigos de

musica e video.

Um segundo caminho adotado pelas operadoras refere-se ao avango da tecnologia e da
convergéncia dos servicos de midia e telecomunica¢es (BANE e COLLIS, 1997), em que as
operadoras passaram a oferecer empacotamento de servicos adicionais, como mdasica, video e

TV, muitos deles disponibilizados pelos provedores chamados OTTs.

Outra forma que as operadoras tém encontrado para diminuir o churn é investir na qualidade
de rede, em conformidade com a pesquisa da Ericsson (2013), que aponta que a qualidade é o
principal fator na decisdo de aquisi¢do de plano em uma determinada operadora, acima, até

mesmo, dos pregos e pacotes comerciais.

Comparando os precos dos servigos de quarta geracdo (4G) com os atuais de terceira geracdo
(3G), através dos seus sitios na internet (Sitios Operadoras, 2014), verificamos que ndo ha
grande inovacdo em modelos com a chegada de novas tecnologias. Existe, sim, uma evolucéo
natural dos modelos existentes, que, de acordo com Christensen (1997), podem ser
considerados como inovagéo incremental dos modelos e planos de servigos existentes hoje no

mercado.

De acordo com as entrevistas efetuadas e observando-se também os novos planos que estdo
sendo implementados pelas operadoras no Brasil (site operadoras, 2014), ha indicios de que
0s provedores devem iniciar uma onda de oferta de servicos mais disruptivos
(CHRISTENSEN, 1997), na dire¢do do acesso gratuito para o usuario, que pode levar as
mudancas significativas na cadeia de valor ou nos modelos de negdcios atuais do setor de

telecomunicagdes.

Estes novos pacotes gratuitos (para o consumidor final) podem ser separados em dois modelos
distintos: 0 modelo gratuito, propriamente dito, onde a operadora absorve o custo para o
usuario e o modelo de patrocinio, que vai de encontro ao modelo do mercado de dois lados
(ROCHET e TIROLE, 2006). Este ultimo tem se tornado atraente para as partes envolvidas
com uma adesdo cada vez maior dos consumidores e provedores de servicos e agéncias de
publicidade, porém, como ainda € um servico pouco testado, ha muitas duvidas, tanto do

ponto de vista da remuneracao das partes, como na interface com o usuario.
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Apesar de semelhantes aos olhos dos usuérios, as operadoras e agéncia de publicidade
procuram deixar clara a diferenca entre os modelos de patrocinio e modelos puramente
gratuitos. Neste ultimo caso, hd uma preocupacdo por parte das operadoras e do Procon em
alertar os usuérios sobre a limitacdo desses planos, bem como o tempo de duracdo de ofertas
tipo degustacéo/fremium.

Podemos destacar que algumas operadoras mais evoluidas ja estdo adotando modelos
gratuitos ou patrocinados. De acordo com o site de noticias MobileTime, de 25/09/14, quase 9
milhdes de chamadas sdo patrocinadas por més, no Brasil. Segundo a noticia “... ndo faltam
alternativas para anunciantes interessados em utilizar o celular como um canal de midia. Uma
delas, porém, ainda é pouco comentada, mas vem trilhando um caminho de sucesso: trata-se

do patrocinio de chamadas telefonicas.”

Este modelo de patrocinio, em que o consumidor ouve um anuncio de menos de 30 segundos
de duracdo, ao ligar para um numero curto especifico e, logo em seguida, tem o direito de
fazer uma chamada de graca, sendo que o limite de tempo é definido pelo patrocinador,
também vai de ao encontro do modelo de dois lados (ROCHET e TIROLE, 2006). Neste caso,
0 anunciante contrata o servico diretamente com a empresa que tem a plataforma e os acordos

com as operadoras e gque, por sua vez, repassa parte da receita as "teles" parceiras.

Ha& inimeros potenciais atores, ou novos GSR, para esse segmento, conforme mencionado na
subsecdo 5.1. Empresas varejistas, sites de e-commerce, agéncias de publicidade e
instituicGes financeiras tém muito interesse em alcancar seus clientes através de plataformas

de servigos moveis, porém, o modelo ndo estd maduro suficiente para ser massificado.

H& uma preocupacao das operadoras no sentido de como devem remunerar 0 investimento na
rede, ou na infraestrutura. Como novos GSR de conteudo e internet, os chamados OTTs (over
the top) tém surgido, ganhando espa¢o no mercado, as operadoras correm o risco de se
tornarem uma verdadeiro pipe, ou seja, apenas um provedor de infraestrutura, deixando de

desfrutar do valor adicionado, devido ao acesso ao contedido, como voz, dados e video.

Essa discussdo segue o modelo da cadeia de telecomunicagGes, proposto por Fransman (2002),

na qual o modelo do ecossistema de TIC pode ser representando por uma estrutura em
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camadas, onde ocorre uma separacdo entre a camada mais baixa, referente a rede
propriamente dita, ou o pipe, e as camadas mais altas e mais proximas do usuério final, que
sdo dominadas por plataformas habilitadoras e provedores de conteddo, representados pelas
OTTs, ou seja, companhias desenvolvedoras de aplicativos (APPS), que ndo remuneram

diretamente o provedor de infraestrutura.

Vimos anteriormente, também, que ha uma diferenca de maturidade de visao estratégica entre
as operadoras, principalmente no que tange a sua evolucédo e transformacdo de sua estrutura
em camadas (FRANSMAN, 2002). Desta forma, observa-se, também, diferente maturidade
nos modelos de negdcios e precificacdo no mercado.

Enquanto a Vivo tem maior maturidade e tem investido em modelos como o de dois lados de
uma forma mais contundente, outras operadoras tém investido, ainda, em pacotes por efeito
de rede, como a TIM e a Claro, buscando projetos de modelos gratuitos, como acesso a midias

sociais.

Segundo Teleco (2014), o ambiente competitivo do mercado brasileiro pode ser resumido por
uma dindmica na qual dada a maturidade do mercado de telefonia mével, que tem crescido &
taxas reduzidas nos ultimos trimestres, as operadoras tém buscado eficiéncia operacional e
melhores margens. Por outro lado, os provedores de servico tém sofrido pela grande demanda,
por parte dos usuarios, por servicos com qualidade de voz, dados e principalmente video, com
custos baixos, enquanto que os fabricantes de produtos e desenvolvedores de tecnologia

impdem pressdo na modernizagao das redes.

Neste contexto, com o0 avanco e barateamento da tecnologia e 0 aumento da concorréncia, ha
um espaco para a introducéo de servicos OTT (over the top) para voz e dados, acesso gratuito
ao WiFi e, mais recentemente, servicos gratuitos puxados pelo mercado de dois lados. Isso
nos leva a crer que as operadoras necessitam buscar modelos de precificacdo mais eficientes e
diferenciados, para continuarem a ser competitivas em um mercado que apresenta receita por

usuério (ARPU) e receita por minutos (RPM) decrescente (Teleco, 2014).

De acordo com as entrevistas, hd um caminho aberto para novos atores (GSR) explorarem 0
mercado de servicos de dados, como as proprias MVNOs, empresas varejistas e empresas do

setor financeiro, através, principalmente, de servigos convergentes e modelos de patrocinio.
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6.4 Direcionadores e barreiras

Os principais direcionadores na ado¢do de novos modelos sédo encontrados tanto do lado da
demanda, por parte dos usuarios e sua segmentacao correspondente, como da oferta, com a

evolucdo da tecnologia e as mudancas de ordem regulatorias, listada abaixo:

e Os usuéarios requerem cada vez mais servicos de qualidade, principalmente para acesso
a internet e conteddo de video, em qualquer lugar, a qualquer hora (Ericsson,
ConsumerLab, 2013).

e As condicOes e performance operacional e financeira das operadoras exigem modelos
gue aumentem o retorno do investimento em infraestrutura

e Operadoras necessitam de novos modelos que possibilitem competir com novos atores

(players), ou GSR, que oferecem servicos de voz e dados através da internet (OTTSs).

Portanto, este contexto da industria torna favoravel o surgimento de novos modelos de
negocios e precificacdo para as operadoras e todos 0s grupos que participam da cadeia de

telecomunicacdes.

Com relagdo as barreiras, observa-se que 0s novos modelos ainda dependem muito da
qualidade da rede e do equilibrio financeiro das operadoras. Algumas barreiras séo listadas a
sequir:

e Baixa penetracdo de telefones inteligentes (smartphones) e usuarios com plano de
dados (pds e pré), o que dificulta a massificacdo dos servicos e até mesmo o efeito
rede entre os modelos de voz. .

e Modelo de patrocinio: desafio de definir o preco justo entre as partes. Como o modelo
¢ ainda muito recente, ndo existe um histérico da adogédo dos servigos, bem como do
preco acordado entre as partes

e Qualidade da rede, sistemas e tecnologia: a qualidade de rede inibe o lancamento de
servigos real-time, acesso in-door (dentro de escritorios ou edificios) e conteddo de

video. Por outro lado, muitos participantes da cadeia ndo tém sistemas avancados que
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permitem langar, monitorar e efetuar a cobranga de servicos com modelos
diferenciados de precificacdo

e Situacdo financeira, com margem operacional baixa (EBITDA): inibe o langamento
de modelos mais disruptivos.

e Barreiras internas entre as areas: esta talvez seja a principal barreira apontada pelas
operadoras, pois exigem um esforco de convencimento interno muito grande para se
chegar a um consenso e levar a tomada de decisdo do lancamento de novos modelos.

e Exploracdo de novos mercados pelas Operadoras: estes provedores possuem
experiéncia em atender o mercado massivo, mas em muitos casos, ndo compreendem
as demandas de mercados especificos ou de nicho e outras verticais, como e-
commerce, varejo, entre outras.

e Regulamentagdo: Falta fiscalizacdo do 6rgdo regulador nas regras estabelecidas e
existe uma complexidade do ambiente regulatério com a convergéncia entre
telecomunicacgdes, midia e internet, o que requer regras mais claras.

e Atendimento ao consumidor: O usuério ndo entende o que e como adquire nNovos
servicos, principalmente os menos tradicionais, como servicos de dados. Falta clareza

das ofertas por parte dos provedores de servicos.

Esta conclusdo esta de acordo ao estudo da Ericsson (2013) sobre atributos para a escolha de

uma operadora, conforme comentado na subsecao 5.2.

Quando observamos a cadeia de telecomunicac¢fes no Brasil, proposta por Gabarra (2013),
notamos que ha espaco para a entrada de novos atores (players) explorando a area de
marketing. Dentro deste cenario, existe também espaco para a expansdo dos servicos para

outras verticais, tais como provedores de conteudo de midia, governo e MVNOs.

Existe grande interesse por parte das agéncias de publicidade em fazer parte da cadeia de
telecomunicagdes, seja como intermediarias entre seus clientes finais e as operadoras, seja

como compradoras de espago de midia digital.

Este novo mercado pode ser caraterizado como um mercado de dois lados, como proposto por

Rochet e Tirole (2006), onde agéncias de publicidade, bancos e sites de compra on-line



92

poderiam fechar acordos com as operadoras, possibilitando novos servigos aos Usuarios, como

gratuidade, ou patrocinio.

De forma resumida, os principais direcionadores e barreiras sao apresentados no quadro

abaixo.

Direcionadores

/,/_\

*  Os usudrios requerem servicos de qualidade,
para acesso a internet e contetdo de video, em
qualquer lugar, a qualquer hora

. Usudrios pré-pagos mais sensiveis a preco—>
modelos oriundos do efeito rede (voz)

*  Usuadrios pés-pagos = busca de qualidade

*  Ascondigdes e performance operacional e
financeira das operadoras 2modelos que
aumentem o retorno do investimento

*  Novos modelos para competir com novos
players, ou GSR, que oferecem servicos de voz e
dados através da internet (OTTs).

Barreiras

Penetracdo de smartphones e planos de dados
- dificulta massificagdo

Qualidade da rede, sistemas e tecnologia
Situagdo financeira (margem baixa)

Modelo de patrocinio: desafio de definir o
prego justo entre as partes.

Barreiras internas entre as areas

Falta de conhecimento para exploragdo de
novos mercados

Regulamentac3o: Falta fiscalizagdo do drgdo
regulador

Ambiente regulatorio mais complexo exige
regras mais claras.

Atendimento ao consumidor: Falta clareza das
ofertas

e

Quadro 12: Principais direcionadores e barreiras na adogdo de novos modelos de precificagao
Fonte: elaborado pelo autor
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7 CONCLUSAO

O mercado de telecomunicagdes no Brasil tem importancia significativa para o pais, tanto do
ponto de vista de contribuicdo para o PIB, quanto da disponibilidade de acesso aos servi¢cos
pelos usuarios (TELEBRASIL, 2013).

A evolucéo répida da tecnologia e arquitetura de redes, pelo lado da oferta e novas demandas
dos usuarios (FRANSMAN, 2002) ocorridos nos ultimos anos, fomentou a formacéo de uma
nova industria convergente, na qual inclui-se os setores de midia, telecomunicagdes e
tecnologia da informacdo (BANE e COLLIS, 1997), possibilitando o surgimento de novos
modelos de negdcios (SHAPIRO e VARIAN, 2003).

A transformacdo do mercado brasileiro mercado acelerou-se ap0s as privatizacdes do setor,
com a aplicacdo da Lei Geral de Telecomunicacbes (LGT), de 1997, chegando hoje em um
novo momento de mudangas, com a adogédo de novas tecnologias, alta penetracéo de telefonia
celular, baixo crescimento de receitas, concentragédo de mercado em quatro grandes grupos e a

alta concorréncia de novos atores (players), os provedores OTTs (TELECO, 2014)

Estudar, portanto, os modelos de precificacdo que surgem com esta nova dinamica, seus
direcionadores e barreira na sua adogéo, objetos deste trabalho, contribui para um melhor
posicionamento estratégico dos integrantes da cadeia de telecomunicacfes, bem como para a
constante atualizacdo do arcabouco regulatério do setor no Brasil.

O resultado deste estudo comprova também, que € possivel utilizar o modelo de analise
Multinivel (POZZEBON e DINIZ, 2012), para a compreensdo da transformacéo da industria
de telecomunicacgdes no pais e um melhor entendimento dos possiveis cenarios futuros dos

modelos de negdcios e precificacdo no Brasil.

Dentro deste contexto de transformacdo, novos players de mercado (novos grupos sociais
relevantes-GSR) surgem, oferecendo modelos de negdcios baseados em servicos de internet
(APPs) e concorrendo diretamente com o0s provedores de servigos existentes. Estes novos
GSR tém fomentado novas discussdes sobre o papel de cada participante na cadeia de
telecomunicagdes, a qual tem se transformado em uma rede de valor (BANE e COLLIS,

1997), onde os atores buscam a melhor forma de se relacionarem com seus clientes finais.
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No entanto, ndo hd um consenso entre os entrevistados deste projeto, sobre como os
provedores poderiam posicionar-se no mercado, atuando desde um simples provedor de rede
(fisica, camada Il e 111) ou um facilitador (camada V), e provedor de servigos (camadas V e
VI), (FRANSMAN, 2002). As operadoras de telecomunicacGes no Brasil tém investido na
atualizagdo e modernizacdo de suas respectivas redes e sistemas, visando também a
convergéncia dos servicos de telefonia, midia (TV) e outros servicos de dados. Hoje, o pais ja
conta com redes de terceira (3G) e quarta (4G) geracdo e operacdes convergentes, para
possibilitar novos servigos ao assinante (sitio operadoras) e, consequentemente, buscar um

papel de destaque na cadeia.

Este movimento impulsiona a busca por modelos de precificacdo estratégicas (NAGLE e
HOGAN, 2003) de suas ofertas. Os modelos mais aderentes ao mercado brasileiro analisados
neste estudo sdo aqueles que compdem os pacotes comerciais oferecidos pelas operadoras,
que vdo de encontro as demandas dos seus usuarios, como acesso a banda larga movel de
qualidade, acessos a internet e a servigos de video em qualquer lugar e, concomitantemente,

vencem a barreira da organizacéo interna para sua implementacao.

De uma maneira geral, ndo ha um dnico modelo de precificacdo predominante ou mais
aderente no mercado brasileiro. Os modelos tém emergido como uma evolucdo natural dos
pacotes comerciais existentes, considerados, em muitos casos, coOmo uma inovacgao
incremental (CHRISTENSEN, 1997) dos modelos atuais.

Estes modelos visam contemplar a demanda de voz e dados por parte dos usuarios, ao mesmo
tempo em que os provedores procuram o equilibrio econdmico-financeiro de suas operagoes.
Este movimento também pode ser observado nos pacotes de servicos de quarta geracao (4G),
que sdo muito semelhantes aos de terceira geracdo (3G) (Teleco, 2014), ndo havendo modelos
disruptivos (CHRISTENSEN, 1997) que podem mudar de forma radical os modelos de
negocios existentes. Observa-se que modelos de precificacdo diferenciados séo iniciados

como projetos piloto dentro das operadoras.

Como o mercado é caracterizado pela grande quantidade de assinantes de pre-pagos, mas com
demanda significativa por servigos de dados (Teleco, 2014), os modelos mais aderentes para
esse publico caminham na direcdo de pacotes convergentes por periodos determinados, como

diario ou semanal.
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Outro modelo que tem sido adotado paulatinamente no mercado, é o chamado modelo do
mercado de dois lados (ROCHET e TIROLE, 1996), baseado na teoria de Katz & Shapiro
(1992) sobre externalidade de rede, onde existem uma ou varias plataformas que possibilitam

a interacdo entre os usuarios, de modo que um lado subsidie o outro.

Este modelo, que tem sido amplamente utilizado no setor de meios de pagamentos e até
mesmo nos servicos de interconexdo entre as operadoras, deu origem aos servigos gratuitos ou
por patrocinio. No Brasil, as operadoras ja tém oferecido servigcos de acesso gratuito as midias
sociais, como Facebook e Twiter e servicos de acesso aos sites (URL) de instituicdes
financeiras, como o Bradesco. Neste caso, 0 banco subsidia 0 acesso gratuito do usuério, no
qual a operadora funciona como a plataforma de transagdo. Ha também a possibilidade da
entrada de novos GSR que adotariam este modelo junto as operadoras, como empresas

varejistas, sites de e-commerce, entre outros.

A complexidade das transformacdes também tem reflexo no processo de interacdo para
elaboracdo e implantacdo de novos modelos de precificagdo. Observou-se que este processo
estd ligado a maturidade da operadora quanto as suas decisbes estratégicas de atuacao
(FRANSMAN, 2002) bem como sua estrutura interna. Ha a formacdo de grupos distintos
dentro das préprias operadoras, como as unidades de marketing e financas, considerados
como GSR. Apesar de novos modelos normalmente surgirem dentro da equipe de marketing e

produto, a area financeira tem um papel fundamental na aprovacéo dos mesmos.

Ha também pensamentos e percepc¢es distintas entre 0s GSR externos, como usuarios e 6rgao
regulador (Anatel). Este Gltimo tem trabalhado no sentido de melhorar a transparéncia para o0s
usuarios e, a0 mesmo tempo, promover a atualizacdo da regulamentacdo, no entanto existem
ainda muitas duvidas sobre o novo marco civil da interne, que esta sendo discutido dentro da

sociedade brasileira e como ele ir4 influenciar os novos modelos.

Outras barreiras encontradas na adoc¢do de novos modelos estéo relacionadas com a qualidade
das redes para servicos tanto de voz quanto de dados (acesso a videos e entretenimento). Ha
uma preocupacéo das operadoras, 6rgdo regulador e 6rgdo de atendimento ao consumidor, em
garantir a qualidade da rede, principalmente, mas ndo restrita aos usuarios de pos-pagos
(Ericsson 2013) bem como promover a melhoria no atendimento dos clientes e usuérios,

quanto as duvidas, reclamacdes e processo de aquisi¢ao de pacotes comerciais.
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Fica evidente que o tema proposto por este estudo tem uma importancia para o setor de
telecomunicagdes do Brasil, pois, com as transformac6es da inddstria ainda em curso, ndo ha
um consenso do papel de cada integrante da cadeia de telecomunicacGes, ou GSRs neste
processo, nem quais serdo os modelos mais aderentes ao mercado, mas certamente novos

modelos de precificacdo emergirdo no curto e médio prazo.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

Revisitando as perguntas de pesquisa e 0 objetivo do estudo, o embasamento tedrico e a
concluséo, pode-se afirmar que a contribuicdo académica deste trabalho estd no sucesso da
aplicacio do modelo Multinivel (POZZEBON e DINIZ 2012) na indastria de
telecomunicacgdes, ja que foi amplamente testado na industria de TIC, financeira e de

microcrédito.

Do ponto de vista da préatica administrativa, este trabalho pode contribuir com uma visdo mais
ampla do processo de transformacédo tecnolégica e da cadeia de telecomunicagdes, extraida
dos proprios atores que participam da industria. O trabalho também pode ser usado para
incentivar empresas a aderirem a novos modelos de precificagdo emergentes, dado o novo
contexto da industria convergente (TIC) e, assim, proporcionarem maior rapidez na
introducéo de servicos mais inovadores dirigidos as demandas dos usuérios. Da mesma forma,
o0 estudo também pode ser usado por 6rgdos reguladores quando da adequacéo de politicas de

fomento a universalizacdo de acesso a banda larga e internet, por parte dos cidadaos.

O presente estudo teve como fatores criticos de sucesso a eficacia das entrevistas, tanto do
ponto de vista de escolha dos entrevistados, quanto da qualidade do seu contetdo. As
entrevistas, por sua vez, também foram calcadas em um bom roteiro preestabelecido e,
naturalmente, uma boa andlise dos dados coletados, por meio de uma metodologia pratica, foi

fundamental para a elaboracéo da conclusdo do trabalho.

Outro fator de sucesso foi a avaliacdo do cenério atual de telecomunicagdes no Brasil, bem
como os modelos de precificacdo existentes. O mercado brasileiro tem passado por uma
dindmica de consolidacdo, o que poderia se transformar em uma barreira para a execucdo do

estudo.

Este trabalho apresentou algumas limitagc6es no campo de estudo. Como o modelo Multinivel
pode ser aplicado amplamente para discusséo de questdes que abordam o individuo, o grupo e
comunidade, todos inseridos em um ambiente de constantes mudancas tecnoldgicas, optou-se
por um foco maior aos aspectos de conteddo, 0 que, na préatica, esta relacionado com 0s
modelos mais aderentes. A seguir, sdo listadas as limitagcdes deste estudo, bem como ideias

para futuras pesquisas que poderiam complementa-lo:
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A utilizacdo de uma entidade representativa dos consumidores, o Procon, mostrou-se
bastante eficiente no que tange a percepcdo dos servicos da interacdo e dos modelos
aqui discutidos. No entanto, ainda assim é possivel fazer uma analise mais profunda
dos usuarios de telecomunicacgdes, atraves de entrevistas de campo dos mesmos, 0 que

tornaria este um trabalho mais complexo.

Este trabalho teve como objetivo fazer uma analise qualitativa do mercado. No entanto,
se observa a necessidade de uma andlise mais detalhada, de forma quantitativa, para a

compreensdo dos direcionadores e barreiras financeiras dos modelos.

Como colocado, a propria dindmica do mercado, com o lancamento de modelos de
precificacdo do tipo patrocinado e gratuitos pelas, durante a elaboracéo deste trabalho,
foi uma limitacdo na medida em que seus resultados ndo foram considerados na
pesquisa. Estudos posteriores poderiam ser realizados, a fim de analisar a eficacia de

tais modelos.

Ha na literatura, alguns estudos quantitativos sobre a modelagem do mercado de dois
lados. Trabalhos posteriores poderiam ser feitos para tentar equacionar o modelo do

mercado brasileiro e aprofundar as conclusdes sobre a sua evolucéo.

Estudos de modelos de precificacdo para segmentos especificos poderiam contribuir
para o aprofundamento do tema, pois neste trabalho apenas uma segmentagdo béasica
de usuérios, entre pré e pés-pagos foi levada em consideracdo. Poderia ser feita

analises de segmentos de baixa renda e alta renda, consumidores jovens, entre outros.
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APENDICES

APENDICE 1— Coleta de dados — ilustrativo (sem efeito de analise)







