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RESUMO

Este trabalho aborda um tema relevante no atual contexto empresarial que € o
posicionamento estratégico de uma organizacdo. Esse assunto vem ganhando
destaque e importancia, na medida em que a competitividade entre os concorrentes
tem crescido. Além disso, o posicionamento de uma companhia pode ser um fator
determinante para o seu sucesso ou fracasso. A empresa estudada € a Global
Village Telecom (GVT), organizacdo pertencente ao setor de telecomunicacdes,
fundada no ano 2000, atende mais de 150 cidades brasileiras e oferece
principalmente servicos de telefonia fixa, televisdo e banda larga fixa. Sendo assim,
este estudo tem como objetivo identificar o posicionamento estratégico da GVT em
relacdo as suas principais concorrentes do setor, no que se refere ao produto banda
larga fixa, na cidade de Curitiba, no ano de 2014. E para alcancar este objetivo geral
foi necessario o cumprimento de alguns objetivos especificos como a realizacdo de
uma andlise ambiental, uma andlise setorial, uma andlise concorrencial e por fim
identificar o posicionamento estratégico da empresa. Foi preciso também o
entendimento de todos esses conceitos e para isso utilizou-se grandes autores como
Kotler, Porter e Besanko. Em relacdo a metodologia empregada, trata-se de um
estudo de caso onde se realizou uma pesquisa documental a sites como o da
Anatel, jornais, consultorias do segmento, bem como os sites da GVT e suas
concorrentes. Como resultado foi possivel observar o ambiente em que a GVT esta
inserida, bem como verificar as principais ameacas e oportunidades para o setor,
além de identificar as concorrentes mais relevantes da GVT. E com base em todos
esses dados levantados e andlises efetuadas constatou-se que a GVT possui
poucos concorrentes, no entanto, sdo essas grandes empresas que acabam por
dominarem o setor, sendo uma caracteristica forte de oligopdlio. Conclui-se entéo
gue o posicionamento estratégico da GVT estd voltado para a diferenciacdo do
produto ou servico com enfoque nas classes mais altas.

Palavras-Chave: Telecomunicagfes. Andlises dos Ambientes. Posicionamento Estratégico.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho € um estudo de caso que tem como objetivo analisar o
ambiente e o setor em que a Global Village Telecom (GVT) esta inserida, bem como
as forcas competitivas que a cercam, suas concorrentes e por fim seu
posicionamento estratégico a respeito do produto banda larga fixa, na cidade de
Curitiba, no ano de 2014.

Faz-se necessario para melhor esclarecimento conhecer e empresa GVT, 0
produto que sera abordado nesse trabalho e a Cidade a qual serdo analisados os
dados.

Sendo assim, é vélido citar que a GVT foi considerada a empresa nacional
gue mais cresce no setor de telecomunicacfes. Ela esta presente em mais de 150
cidades, em 21 estados brasileiros, e atende o mercado doméstico, de pequenas e
médias empresas e 0 mercado corporativo desde o ano 2000. Foi pertencente ao
grupo lider mundial em comunicacgdo e entretenimento, Vivendi, de 2011 a 2015. E
devido ao seu desempenho a GVT foi comprada pelo grupo Telefénica em marco de
2015.

A GVT oferece solucbes em telefonia fixa, banda larga com ultra
velocidades, televisdo por assinatura, solu¢cdes convergentes, telefonia VolP com o
Vono, além do portal de conteddo POP. A empresa possui uma proposta de valor
baseada em inovagdo com relevancia, exceléncia no relacionamento com o cliente e
busca defender e apoiar causas importantes para a sociedade.

Quanto ao produto que seré abordado trata-se de banda larga fixa, e um dos
fatos relevantes a respeito desse produto € que no Brasil tem crescido
substancialmente nos ultimos anos. E a prova disso € que em 2012, por exemplo,
existiam 20 milh6es de acessos e em 2014 ja subiu para 24 milh6es. O numero
representa um crescimento de 8% em relacdo a dezembro de 2013, segundo a
Agéncia Nacional de Telecomunicagfes (Anatel).

Em relacéo a cidade de Curitiba ela foi apontada como a quinta cidade mais
inteligente do Brasil, de acordo com um estudo realizado pela Urban Systems em
parceria com a Sator. Eles avaliaram varias publicacées internacionais e nacionais
no ano de 2014 para analisar os dados e identificar quais sdo 0s municipios mais

inteligentes. Segundo eles:



Varios fatores foram levados em conta para a construcdo do ranking, que
analisou mais de 700 cidades e possui 70 indicadores separados por areas.
Em tecnologia e inovacdo, por exemplo, foram observados quantidade de
domicilios com internet, conexdes de banda larga, cobertura 4G e
programas publicos de acesso. (UOL. Disponivel em:
<http://olhardigital.uol.com.br/noticia/estudo-aponta-rio-de-janeiro-como-
cidade-mais-inteligente-do-brasil/50188>. Acesso em: 30 ago. 2015).

Ou seja, Curitiba € uma cidade com um perfil voltado a tecnologia e possui

como habito de consumo o produto banda larga fixa.

1.1 APRESENTACAO/PROBLEMATICA

Este trabalho trata-se de um estudo de caso que tem como finalidade
identificar o posicionamento estratégico da GVT perante suas concorrentes, no que
se diz respeito ao produto banda larga fixa, na cidade de Curitiba, no ano de 2014.

Ele esta sendo realizado porque o mercado de telecomunicacdes em que a
GVT esta inserida é bastante representativo, ele estd em constante mudanca, possui
um alto nivel de inovacdo e concorréncia elevada. Sendo assim, as empresas que
conseguem identificar oportunidades e se posicionam adequadamente tentem a se
destacarem perante as outras, por isso, € fundamental a identificacdo do
posicionamento estratégico da GVT.

Tendo em vista a relevancia do setor e a acirrada concorréncia nos
mercados atuais, surge a questdo que este trabalho buscara esclarecer: - Qual o
posicionamento estratégico da GVT em relacdo a concorréncia no que se refere a

banda larga fixa, em Curitiba, em 20147?

1.2 OBJETIVOS

Com a apresentacao da questao de pesquisa, o0 objetivo geral e os objetivos

especificos sdo definidos como:



Objetivo Geral

Identificar o posicionamento estratégico da GVT em relagdo a concorréncia

no que se refere a banda larga fixa, em Curitiba, em 2014.

Objetivos Especificos

a) Realizar uma analise ambiental abrangendo os fatores demografico,

econdmico, natural, tecnoldgico, politico-legal e sociocultural;

b) Fazer uma analise setorial compreendendo as ameacas de novos
entrantes e produtos substitutos, bem como o poder de negociacao dos
fornecedores e dos compradores, além da rivalidade entre as empresas

existentes;

c) Desenvolver uma analise concorrencial envolvendo a identificacéo e

estrutura de mercado da concorréncia;

d) Analisar o posicionamento estratégico da GVT perante o mercado;

1.3 JUSTIFICATIVAS DO OBJETIVO

Este estudo € relevante porque o planeta esta cada vez mais globalizado,
observa-se uma busca constante por informacdes e conectividade, por isso ha uma
tendéncia de aumento no consumo de internet em todo o mundo.

Quando se verifica os dados divulgados sobre o mercado de telefonia, ao
longo dos ultimos anos aqui no Brasil, € possivel comprovar a importancia em se
estudar esse segmento, pois atualmente o setor de telecomunicagdes representa
mais de 7% do PIB do pais de acordo com a Teleco Consultoria.

O Brasil, segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), € o
pais onde mais cresce o0 acesso a internet no mundo. No final de 2014 chegou a

superar o0 Japédo. Esta evolucdo demonstra o papel fundamental das



telecomunicac¢des do Brasil na inclusdo social de um numero cada vez maior de
brasileiros.

Sendo assim, as empresas que estdo nesse segmento ainda tem muito a
crescer e a se desenvolver, mas para isso, € fundamental entender todo o cenario
em que estdo envolvidas e ter um posicionamento correto perante suas
concorrentes, por isso, serd analisado o posicionamento da GVT perante as demais

empresas do setor.



2 REVISAO TEORICO-EMPIRICA
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Para analisar a questdo j4 exposta, € importante a definicdo de alguns
conceitos que estdo dentro dos objetivos especificos, como analise ambiental,
analise setorial, analise concorrencial e posicionamento estratégico, bem como suas
subdivisoes.

A andlise ambiental é o processo de monitorar o ambiente organizacional
para identificar as ameacas e as oportunidades presentes e futuras. Neste contexto,
0 ambiente organizacional encerra todos os fatores, tanto internos quanto externos a
organizagdo, que podem influenciar o progresso obtido através da realizacdo de
objetivos da organizacéo. (CERTO; PETER; 1993 p. 13).

O ambiente geral, também definido como macro ambiente, refere-se as
guestbes amplas do universo social, econémico e tecnolégico em que as
organizagOes empresariais individualmente pouco conseguem influenciar, mas que,
por outro lado, influenciam diretamente as empresas. (FERNANDES; BERTON,
2005, p. 35).

Segundo Kotler (2000, p.177) existem seis relevantes forcas ambientais que
precisam ser constantemente avaliadas devido ao cenario mundial em ligeira
modificacdo. Entdo para a andlise do ambiente geral da GVT e suas concorrentes
serdo verificadas essas seis variaveis que sao: demogréfica, econémica, natural,
tecnoldgica, politico-legal e sociocultural. Desta forma serd possivel identificar as

ameacas e oportunidades que a cercam (FIGURA 1).
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FIGURA 1 — PRINCIPAIS FORCAS NO MACRO AMBIENTE DA EMPRESA
FONTE: KOTLER E ARMSTRONG (2007, p. 59).



Para Kotler (2000, p. 162) a primeira forca macro ambiental que tem que ser
monitorada € a populacdo, porque os mercados sdo formados de pessoas. Os
aspectos mais importantes sdo: o tamanho e a taxa de crescimento da populacédo, a
distribuicdo das faixas etarias e sua composicdo étnica, 0s niveis de instrucdo, os
padrbes domiciliares e as caracteristicas e 0s movimentos regionais, realizando
assim uma analise demogréafica.

Em relacdo a analise econdbmica, de acordo com Kotler (2000, p.167) “o
poder de compra em uma economia depende da renda, dos precos, da poupanca,
do endividamento e da disponibilidade de crédito”.

Ja no ambiente natural as organizagfes, segundo Kotler (2000, p. 177)
“‘precisam estar cientes da escassez de matérias-primas, dos maiores custos de
energia e niveis de poluicdo e mudanca no papel dos governos no que diz respeito a
da protecdo ambiental”.

Quanto ao ambiente tecnolégico as organizacbes, de acordo com Kotler
(2000, p. 177) “devem levar em consideragao a aceleragao do ritmo das mudancas
tecnolégicas, as oportunidades ilimitadas para a inovacdo, as variacbes dos
orgcamentos de P&D e a regulamentagdo mais rigorosa das mudangas tecnologicas”.

Para Kotler (2000, p.173) o ambiente politico-legal “é formado por leis,
orgdos governamentais e grupos de pressao que influenciam e limitam varias
organizacgdes e individuos”.

Outro ambiente que exerce influencia sobre as organizacbes é o
sociocultural, que segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 73) “é composto de
instituicdes e outras forcas que afetam os valores, as percepcoes, as preferencias e
0S comportamentos basicos da sociedade. As pessoas crescem em determinada
sociedade, que molda suas crengas e seus valores basicos”.

Em relacdo ao ambiente setorial, Thompson, Strickland 11l e Gamble (2008,
p. 51) afirmam que pensar estrategicamente a respeito do ambiente setorial
competitivo pressupde empregar alguns conceitos e ferramentas analiticas a fim de
obter respostas precisas sobre quais as caracteristicas dominantes do setor, que
tipos de forcas competitivas os participantes do setor estdo enfrentando e qual a
intensidade de cada forca.

Segundo os mesmos autores é importante saber também quais forcas estao
impedindo mudancas no setor e que impactos exercerdo sobre a intensidade da

concorréncia e a lucratividade. Outro aspecto interessante € diferenciar que



posicoes de mercado 0s concorrentes ocupam — quem poOSsSui uma posicao
consolidada e quem n&o possui e por Ultimo saber se as perspectivas para o setor
oferecem a organizacao possibilidades suficientemente atrativas de lucro.

De acordo com Besanko (2006, p. 332), “a estrutura das cinco forcas € um
instrumento para lhe assegurar que vocé utilize sistematicamente esses principios
para avaliar o status atual e a provavel evolucdo de um setor industrial”. Segundo o
mesmo autor elas incluem: rivalidade interna, entrada, produtos substitutos e

complementares, poder do distribuidor e poder do comprados (FIGURA 2).

ENTRAMNTES POTENCIAIS

Armeaca de novos
entrantes

Poder de negociagio COMCORREMNTES

Poder de negociagdo
dos fornecedores D INDIUSTRLA

dos compradores

FORMECEDORES . U . COMPRADORES

Riwalsdade @ntre a5 empresas

Ameaga de produtos
ou servigos substitutos

PRODUTOS SUBSTITUTOS

FIGURA 2 — FORCAS QUE DIRIGEM A CONCORRENCIA NA INDUSTRIA
FONTE: POTER (2004, p. 4)

Rivalidade interna para Porter (2004, p. 18) é quando:

A rivalidade entre concorrentes existentes assume a forma corriqueira de
disputa pela posicdo — com 0 uso de taticas como concorréncia de precos,
batalhas de publicidade, introducédo de produtos e aumento dos servigcos ou
das garantias ao cliente. A rivalidade ocorre porque um ou mais
concorrentes sentem-se pressionados ou percebem a oportunidade de
melhorar sua posi¢do. (PORTER, 2004, p. 18).

Em relacdo a ameaca de novos entrantes que é a segunda forca que exerce

pressao em um setor, para Porter (2004, p. 7):



Novas empresas que entram para uma inddstria trazem nova capacidade, o
desejo de ganhar uma parcela do mercado e frequentemente recursos
substanciais. Como resultado, os precos podem cair ou os custos dos
participantes podem ser inflacionados, reduzindo, assim a rentabilidade.
(PORTER, 2004, p. 7).

De acordo com o mesmo autor a severidade da ameaca de novos entrantes
depende das barreiras atuais e da reacdo dos concorrentes existentes e do que os
entrantes podem esperar encontrar. Se as barreiras aos novos entrantes forem altas,
provavelmente um recém-chegado enfrentara duras retaliacbes por parte de
concorrentes bem entrincheirados e, obviamente, ndo constituira uma séria ameaca
ao entrar no setor.

As seis grandes forgas de barreiras para quem entra sdo a economia de
escala, diferenciacdo do produto, necessidades de capital, desvantagem de custo
independentes do porte, acesso a canais de distribuicdo e a politica governamental.
(THOMPSON, STRICKLAND Il E GAMBLE , 2008, p. 60). E é por meio da analise
dessas seis barreiras que sera identificada a intensidade da ameaga de nos
entrantes no setor de telecomunicacoes.

Os produtos substitutos € terceira forca que influencia as empresas segundo

Porter (2004, p. 25):

Os produtos substitutos que exigem a maior atencdo sédo aqueles que estdo
sujeitos a tendéncias de melhoramento do seu trade-off de preco-
desempenho com produto da indastria, ou sdo produzidos por industrias
com lucros altos. No ultimo caso, muitas vezes 0s substitutos entram
rapidamente em cena se algum desenvolvimento aumenta a concorréncia
em suas industrias e ocasionam reducdo de preco ou aperfeicoamento do
desempenho. (PORTER, 2004, p. 25).

Ainda para Porter (2004, p. 24):

Todas as empresas em uma indUstria estdo competindo, em termos amplos,
com inddstrias que fabricam produtos substitutos. Os substitutos reduzem
0s retornos potenciais de uma industria, colocando um teto nos precos que
as empresas podem fixar com lucro. Quanto mais atrativa a alternativa de
preco-desempenho oferecida pelos produtos substitutos, mais firme sera a
presséo sobre lucros da industria. (PORTER, 2004, p. 24).

Quanto ao poder de negociacao dos fornecedores para Porter (2004, p. 28)

Os fornecedores podem exercer poder de negociacdo sobre os participantes
de uma industria ameagando elevar os precos ou reduzir a qualidade dos
bens e servicos fornecidos. Fornecedores poderosos podem



consequentemente sugar a rentabilidade de uma indUstria incapaz de
repassar os aumentos de custos em seus préprios precos. (PORTER, 2004,
p. 28).

Em relacdo ao poder de negociacdo dos compradores de acordo com Porter
(2004, p. 26) da mesma forma que os fornecedores:

Os compradores competem na industria forcando os precos para baixo,
barganhando por melhor qualidade ou mais servicos e jogando os
concorrentes uns contra os outros — tudo a custo da rentabilidade da
indUstria. O poder de cada grupo importante de compradores da inddstria
depende de certas caracteristicas quanto a sua situagdo no mercado e da
importancia relativa de suas compras da industria em comparagédo com seus
negocios totais. (PORTER, 2004, p. 26).

No que se refere a analise concorrencial, segundo Kotler (2000 p 244)
concorrentes sdo empresas que atendem as mesmas necessidades dos clientes.
Conforme o autor, este conceito de mercado da concorréncia abre grande leque de
concorrentes reais e potencias. Assim a empresa deve se atentar em identificar seus
principais concorrentes.

Ainda segundo Kotler (2000, p. 242.) “o ponto de partida para descrever um
setor é especificar a quantidade de empresas e definir se o produto € homogéneo ou
altamente diversificado. Essas caracteristicas dao origem a quatro tipos de estrutura
setorial”.

A primeira estrutura € o monopoélio puro, onde s6 existe uma empresa que
oferte certo produto ou servico em determinado local, e se essa organizagdo nao
estiver submetida a regulamentacdo pode cobrar precos altos e nédo fornecer
atendimento além do minimo necessario.

J& a concorréncia monopolista de acordo com Kotler (2000, p. 242.) ocorre
quando “muitos concorrentes sdo capazes de diferenciar suas ofertas no todo ou em
parte. Os concorrentes enfocam os segmentos do mercado em que podem atender
as necessidades dos clientes de modo superior e impor um prego premium?”.

A terceira estrutura trata-se da concorréncia pura e a sua principal
caracteristica € o fato de existirem muitas empresas no mercado com 0 mesmo
produto ou servico sendo oferecido. O fato de ndo haver diferenciacdo entre os
produtos ofertados faz com que os prec¢os dos concorrentes sejam muito proOxXimos.

O Oligopdlio é o quarto tipo de estrutura setorial, ele é caracteristico de um

setor que existem poucas empresas atuando, porém geralmente sdo empresas de
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grande porte que podem ofertar desde produtos padronizados a diferenciados. Para
Besanko (2012, p. 235) oligopodlio é “um mercado em que as atitudes de empresas
individuais afetam materialmente o mercado em geral”.

Segundo Besanko (2012, p. 235) nessa estrutura “é mais razoavel esperar
que as estratégias de determinacdo de precos e de producdo de qualquer empresa
em particular afetem os niveis de preco e de producéo do setor como um todo”.

Ja em relacdo ao conceito de posicionamento estratégico, segundo Bethlen
(2004, p.48), para a definicho de uma estratégia a empresa devera realizar uma
escolha consciente baseada na vantagem competitiva a qual é o centro da
estratégia.

Sobre o conceito de valor de um produto ou servico é aquilo que os
compradores estdo dispostos a pagar por ele (Bethlen 2004, pag. 48). Esse valor
superior decorre ou da oferta de beneficios equivalentes a precos mais baixos do
que da concorréncia ou do fornecimento de beneficios singulares, cujo valor
compense um preco mais alto. Existem, assim, dois tipos basicos de vantagens
competitivas: vender mais barato - produto ou servico genérico ou vender produto ou
servigo singular.

Porter identifica trés tipos de estratégias genéricas para conseguir vantagem
competitiva, as quais séo lideranca no custo total, diferenciacédo e enfoque (FIGURA

3).
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FIGURA 3 — TRES ESTRATEGIAS GENERICAS
FONTE: POTER (2004, p. 41)
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A primeira estratégia, segundo Porter (2004, p. 37) € a lideranca no custo,

Cujo posicionamento:

Exige a construcdo agressiva de instalacdes em escala eficiente, uma
perseguicdo vigorosa de reducdo de custo pela experiéncia, um controle
rigido do custo e das despesas gerais, a ndo permissao da formacédo de
constas marginais dos clientes, e a minimizacdo do custo em areas como
P&D, assisténcia, forca de vendas, publicidade etc. (PORTER, 2004, p. 37).
A segunda estratégia genérica, para Porter (2004, p. 39) “é diferenciar o
produto ou servi¢o oferecido pela empresa, criando algo que seja considerado Unico
no ambito de toda a industria”. De acordo com Porter (2004) a diferenciacdo pode
ser de varios aspectos, projeto ou imagem da marca, tecnologia, peculiaridades,
servicos sob encomenda, rede de fornecedores, ou outras dimensdes.
Ja uma estratégia de nicho (ou enfoque), de acordo com Oliveira (2005, pég.
198) procura dominar um segmento de mercado em que atua, concentrando seus
esforcos e recursos em preservar algumas vantagens competitivas. Para Michael
Porter (2004, p. 40), a estratégia de foco significa voltar toda a atencdo em um
determinado grupo de clientes, um segmento de produtos, ou uma regido
geogréfica.
A estratégia de enfoque visa atender muito bem ao nicho de mercado
escolhido. Ela tem como fundamento que a empresa é capaz de atender ao
segmento especifico mais efetivamente e também eficientemente do que os

concorrentes que competem de forma mais ampla (PORTER, 2004, p.40).
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3 METODOLOGIA

Para Michel (2009) metodologia cientifica é o conjunto de técnicas utilizadas
numa investigagao, ou seja, a metodologia tragca um caminho a ser percorrido para
atingir o objetivo, indicando a maneira de conduzir uma pesquisa.

Sendo assim, este capitulo tem como objetivo descrever brevemente o
caminho a ser percorrido para a realizacdo deste estudo.

O método que serd utilizado nesse trabalho € o estudo de caso que investiga
casos isolados, para entendé-los nos seus préprios termos, sua cultura, contexto,
isso de acordo com Michel (2009).

A metodologia pode ser classificada em: método indutivo, método dedutivo,
método hipotético-dedutivo e método dialético.

Sendo assim, o método que melhor se enquadra para este estudo é o
indutivo, que segundo Michel (2009) parte de uma linha de raciocinio onde o fato
ocorrido, por meio de uma sequencia de operacdes cognitivas chega ao conceito
geral. Segundo Michel, a pesquisa se refere a “uma atitude de busca de respostas
de novas verdades, novas explicacdes sobre fatos, objetos, sobre a realidade,
enfim.” (MICHEL, 2009, p.36).

As pesquisas cientificas podem ser classificadas de acordo com a forma de
abordagem em qualitativas e quantitativas. O presente trabalho fard uma pesquisa
qualitativa que conforme Beuren (2008) busca um maior aprofundamento sobre o
tema que esta sendo estudado, incorporando maior qualidade e confiabilidade nas
informacdes. Diferente da pesquisa quantitativa, que tem caracteristica superficial,
nao sendo tdo profunda, olhando especificamente nimeros.

As pesquisas sao classificadas também de acordo com a area da ciéncia
podendo ser tedrica, empirica ou pratica. Neste trabalho sera utilizada a pesquisa
tedrica que busca entender, criticar, confirmar e até reconstruir teorias existentes por
meio de analises e comparacdes sobre o tema em questdo, porém néo implica em
confirmacéo na vida real. (MICHEL, 2009)

As pesquisas também podem ser classificadas de acordo com a natureza,
ou seja, trabalho cientifico original ou resumo de assunto. O trabalho original é
quando vocé faz uma determinada pesquisa pela primeira vez, podendo vir a

agregar com novas conquistas ou descobertas para o desenvolvimento do
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conhecimento cientifico, por isso, foi escolhido esse tipo de pesquisa ao invés de
resumo do assunto.

Quanto aos objetivos as pesquisas se subdividem em exploratoria, descritiva
ou explicativa. Neste trabalho sera utilizada a explicativa que nada mais é do que
Identificar fatores determinantes para a ocorréncia dos fenémenos.

Pesquisa de campo ou de fonte de papel sdo as classificacées do tipo de
pesquisa com a perspectiva de procedimentos. A de fonte de papel ou documental &
a que sera utilizada, porque € a mais adequada para esse trabalho, pois os
documentos representam uma fonte de dados de grande valia, e essa pesquisa tem
como premissa verificar dados com um foco mais analitico que ainda néo tinha sido
observado anteriormente, podendo assim concluir novas interpretacées ou até
mesmo agregar outras interpretacgdes.

Como se trata de pesquisa documental os dados em relacdo as empresas
que atuam no setor de telecomunicagbes, com o produto banda larga fixa em
Curitiba no ano de 2014, sera retirado principalmente do site da Anatel.

Esses dados da Anatel juntamente com informacBes divulgadas pelas
empresas, por outros érgdos competentes ou fontes oficiais que estudam o setor
permitird a realizacdo da andlise ambiental, da andlise setorial, concorrencial e o
posicionamento estratégico da GVT.

Neste momento faz-se necessario também para entender melhor o trabalho,
saber a definicdo de dois termos e o primeiro deles é telecomunicacdo que para a
Teleco é “a transmissdo, emissdo ou recepgdo, por fio, radioeletricidade, meios
Opticos ou qualquer outro processo eletromagnético, de simbolos, caracteres, sinais,
escritos, imagens, sons ou informacdes de qualquer natureza”. (TELECO
CONSULTORIA. Disponivel em:
<http://www.teleco.com.br/tutoriais/tutorialblmodcompl/pagina_3.asp>. Acesso em:
27 ago. 2015);

E o segundo termo é banda larga onde a Teleco afirma que:

Banda Larga foi inicialmente definida a partir da banda estreita que é a
capacidade de transmitir voz através de sistemas digitais de
telecomunicac¢tes que se utilizam da taxa de transmisséo de 64 kbit/s (Kilo
bits por segundo). Desta forma, a banda larga foi definida como
capacidades superiores a 64 kbit/s. Com a evolugéo tecnologia das redes
de telecomunicacgfes, a integracao destas redes e servicos como resultado
do processo de digitalizacdo (PINTO, JOSE ROBERTO 2005) e o
surgimento de novas aplicagcfes, em particular com o acesso a Internet, as


http://www.teleco.com.br/tutoriais/tutorialblmodcomp1/pagina_3.asp
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demandas de taxa de transmissdo no acesso em banda larga se tornaram
muito superiores a estes valores citados. A titulo de exemplo, no Brasil os
acessos a Internet séo realizados em média a velocidade de transmissao de
512 kbit/s e em outros paises estes valores ja superam 8 Mbit/s (Mega bits
por segundo). (TELECO CONSULTORIA. Disponivel em:
<http://lwww.teleco.com.br/tutoriais/tutorialblmodcompl/pagina_3.asp>.
Acesso em: 27 ago. 2015).

Além desses termos é fundamental o entendimento de alguns conceitos que
norteiam o estudo, tais como analise ambiental, andlise setorial, analise

concorrencial e posicionamento estratégico cujas definicbes seguem ao longo do

trabalho.


http://www.teleco.com.br/tutoriais/tutorialblmodcomp1/pagina_3.asp
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4 DESENVOLVIMENTO

4.1 ANALISE AMBIENTAL

Conforme j& citado no primeiro capitulo desse trabalho € importante a
analise do ambiente, do setor e da concorréncia que envolve a GVT. No segundo
capitulo foram descritos 0s conceitos que norteiam essas teorias e agora no capitulo
4 sera possivel a realizacdo da andlise propriamente dita, comecando pela analise
ambiental.

Sendo assim, vale lembrar que para Kotler existem seis forcas ambientais
relevantes que precisam ser analisadas, e a primeira delas € a demografica, onde o

um dos fatores que interferem é o tamanho da populacao.

4.1.1 Analise Demografica

Estima-se que a populacdo mundial € de aproximadamente 6,9 bilhdes de
habitantes, segundo o Fundo de Populacédo das Nac¢des Unidas (Fnuap). Porém em
2050 o total de habitantes no mundo aumentara para 9 bilhes de acordo com
projecdes feitas pela Organizacdo das Nacdes Unidas (ONU).

No Brasil, segundo o ultimo censo do IBGE realizado em 2010, a populagao
ja passa de 191 milhdes de habitantes. Sabe-se que entre os anos de 1800 e 1950 o
pais crescia devido ao intenso fluxo migratério, porém nas ultimas décadas esse
aumento populacional é devido ao proprio crescimento vegetativo do pais.

Em relacdo a taxa de crescimento, pode-se notar que a populagéo brasileira
aumentou cerca de 130 milhdes de pessoas nos ultimos 50 anos. Porém, assim
como a populacdo mundial que tem uma taxa de crescimento inferior a 1,2% ao ano
e estd em constante queda, o Brasil segue a mesma tendéncia. A taxa de
crescimento populacional no Brasil de 2012 para 2013 foi de 0,9% segundo o IBGE
e de acordo com projecOes feitas pelo proprio Instituto esse numero caird para
0,24% em 2050.


http://www.brasilescola.com/geografia/populacao-mundial.htm
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O Instituto de Pesquisas Econdmica Aplicada (IPEA) divulgou um estudo
gue revela que o ritmo de crescimento populacional tanto de Curitiba como da regiao
metropolitana caiu de 3,11% ao ano, no periodo avaliado de 1991 até 2000, para
1,36% ao ano, no periodo analisado de 2000 a 2010. Segundo estimativa do IPC
Maps em 2014 a populagao de Curitiba se aproximava de 1.864.200 habitantes.

Em relacdo a distribuicdo por idade, por meio da andlise das piramides
etarias, também tendo como fonte o IBGE 2010, observa-se que 35% da populacéo
sao jovens, entre 15 e 35 anos, tanto no Brasil como em Curitiba.

Sobre a composi¢cdo étnica a pesquisa do IBGE revelou que dos 191
milhdes de brasileiros em 2010, 47,5% se classificaram como brancos, 7,5% como
pretos, 43,4% como pardos, 1,1% como amarelos, 0,43% como indigenas e 0,02 %
sem declaracdo. Verificou-se entdo uma queda da proporcdo de brancos de 6%,
pois a populacdo branca em 2000 era de 53,7%.

Em Curitiba, o IBGE afirma que a populacao é formada por 78,7% brancos;
16,9% pardos; 2,8% pretos; 1,3% amarelos, 0,14% indigenas e 0,01% sem
declaracéo.

A respeito do nivel de instru¢do do brasileiro, o censo de 2010 mostra uma
melhora significativa neste quesito, pois no ano de 2000 apenas 64% dos brasileiros
com pelo menos 25 anos néo tinha instrugdo ou apresentavam o ensino fundamental
incompleto e dez anos depois esse percentual baixou para 49,3%, ou seja, cerca de
metade da populacéo ja possui pelo menos ensino fundamental.

Em Curitiba, também em 2010 dentre os habitantes de 18 anos ou mais,
72% tinham completado o ensino fundamental, 56% o ensino médio e 26% o
superior. Em relacdo ataxa de analfabetismo Curitiba possui apenas 2% de
analfabetos, porém se comparada com as demais capitais esta entre as cinco com
menor numero de analfabetos entre a populacédo de 15 a 24 anos, com uma taxa de
apenas 0,4%.

Quanto a padroes domiciliares dos brasileiros os servicos de energia
elétrica, coleta de lixo e saneamento basico sao fatores primordiais para a
populacdo. A energia elétrica, por exemplo, apresentou uma grande cobertura entre
os domicilios brasileiros chegando a 97,8%. Nas areas urbanas da regido Sul esse
percentual sobe para 99%.

Em 2010, na cidade de Curitiba, 100% das residéncias tinham energia

elétrica, 99,13% dos domicilios eram atendidos pela rede geral de abastecimento de


https://pt.wikipedia.org/wiki/Taxa_de_analfabetismo
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agua; 99,91% das moradias possuiam coleta de lixo, 99,95% das residéncias
possuiam escoadouro sanitario.

O Censo também mostrou um pouco do perfil da populacdo que vai morar
fora do pais contabilizando pelo menos 500 mil emigrantes e praticamente metade
sdo da regido Sudeste e o principal destino € os EUA. Em Curitiba quase que a
totalidade dos habitantes sdo brasileiros, cerca de 99,88%, sendo que 99,82% sao
natos, 0,24% sao naturalizados brasileiros e 0,51% estrangeiros.

Com essa analise demografica é possivel observar que a cidade de Curitiba
esta entre as maiores do pais no que se refere a populagdo, ela é formada
principalmente por jovens e na sua maioria brancos, possui um nivel elevado de
escolaridade quando comparada com outras cidades do Brasil e em relacdo aos
domicilios quase 100% possuem servicos basicos de agua, limpeza e energia,
servicos esses como a energia elétrica que impactam diretamente na instalacao da

banda larga fixa.

4.1.2 Analise Econbmica

A segunda forca ambiental que exerce grande influencia nas empresas € a
econdmica, onde se verifica que a maneira como a populacao poupa seu dinheiro, 0
grau de inadimpléncia ou endividamento que possui e o crédito que se disponibiliza
sdo variaveis que interferem diretamente na intensidade dos seus gastos.

Sendo assim, em relacdo a esses fatores observou-se que a renda média
real da populacdo ocupada subiu de R$ 2.049,35, para R$ 2.104,16 entre 2013 e
2014, ou seja, crescimento de 2,7%, segundo a Pesquisa Mensal de Emprego
(PME) realizada pelo IBGE.

De acordo com uma pesquisa realizada em 2013 pela Nielsen (empresa que
oferece uma variedade de informacdes em pesquisas de mercado) sobre habitos de
consumo da populacao brasileira verificou-se que dentre as areas que apresentam
real potencial de consumo no Brasil, 50% das residéncias j4 possuem internet paga,
ou seja, a populacao esta disposta a gastar com esse tipo de servico.

Outra pesquisa realizada pela IPC Maps que disponibiliza o potencial de

consumo dos municipios brasileiros € possivel verificar que no Brasil o potencial de
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consumo para a manutencgéo do lar, ou seja, despesas como aluguel de moradia,
condominio, agua e esgoto, energia elétrica, telefone fixo, telefone celular, tv por
assinatura, e internet representam 25% dos seus gastos, ja em Curitiba a populacéo
esta disposta a gastar até 37% de sua renda com esse tipo de despesa que dentre
elas esta a banda larga fixa.

Porém um dado muito preocupante € que o0s brasileiros estdo muito
endividados. Em 2013 a divida das familias brasileiras com os bancos e instituicbes
financeiras em geral estavam comprometendo em média 43,99% de sua renda,
segundo o Banco Central (BC).

De acordo com uma pesquisa da Federacdo do Comércio do Parana
(Fecomércio-PR), em Curitiba 86,4% das familias estdo endividadas, sendo que
desses 25% estdo com as contas atrasadas e 11% dizem n&o ter condicfes de
pagar.

Esse alto indice de endividamento ndo acaba impactando somente a GVT,
mas também suas concorrentes, pois a grande quantidade de dividas acaba por
travar a capacidade de consumir das pessoas e das empresas € isso € prejudicial
para o desenvolvimento das organiza¢cbes no mercado.

Esse desenvolvimento econdmico depende diretamente do nivel de
consumo, que por sua vez é incentivado pela disponibilidade de crédito. A
disponibilidade de crédito no pais no inicio de 2014 girava em torno de 50% do
Produto Interno Bruto (PIB), segundo o economista Fabio Bentes da Confederacao
Nacional do Comercio (CNC). Para ele essa combinacdo que ocorreu nos ultimos
anos entre o aumento da renda das pessoas e a maior disponibilidade de credito na

praca modificou o perfil de consumo do brasileiro. Fabio Bentes afirma também que:

Se no passado o prec¢o dos itens era decisivo na hora da compra, hoje, a
gualidade e os diferenciais dos produtos contam muito mais. Para
especialistas, essa situagéo estimula o varejo nacional, criando uma disputa
saldavel entre os concorrentes, mas ao mesmo tempo desafia as industrias
brasileiras a manterem em alta o poder de inovagdo. (DIARIO DO
COMERCIO. Disponivel em:
<http://www.diariodocomercio.com.br/noticia.php?id=128642>. Acesso em:
Acesso em: 03 set. 2015).

Por meio dessa analise econdmica € possivel verificar que a renda do
brasileiro tem aumentado, e consequentemente 0 consumo e a disponibilidade de

crédito também. E essas caracteristicas levam o consumidor a prestar mais atencéo



19

na qualidade ao invés do preco e isso acaba elevando o nivel de concorréncia das
organizacfes e as levam a inovarem. Porém principalmente em Curitiba o grau de
endividamento estd bem alto, sendo um ponto de atencdo para as empresas do

setor.

4.1.3 Andlise Natural

A terceira forca ambiental que pode ter interferéncia nas organizacdes € a
natural, cujo tema central € a escassez de matéria prima e quanto a isso, observa-se
que as empresas do setor de telecomunicacdo ja tem demonstrado uma
preocupacdo nesse sentido, pois ja estdo mudando a estrutura de sua rede para
fibra 6ptica e deixando o cabo metalico que é o mais utilizado atualmente.

O cabo metélico tem como matéria prima o cobre que é utilizado ndo s6 para
as empresas do setor de telecomunicagbes, mas também para a maior parte das
industrias, porém o cobre esta ficando escasso e a partir de 2017/2018 a demanda
pelo metal serd maior que a oferta, de acordo com as projecdes da CRU
International, consultoria global do setor de mineracao.

Ja a fibra 6ptica tem como matéria prima o silicio, que de acordo com
pesquisadores, é o0 segundo elemento mais abundante da Terra, além disso, a fibra
Optica tem varias outras vantagens em relacdo ao cabo metalico, vantagens essas
gue tem feito com que as empresas se motivem ainda mais a trocarem sua estrutura
de rede.

Em relacdo aos maiores custos de energia, sabe-se que o Brasil esta em
oitavo lugar no ranking de 28 paises com energia mais cara para a industria. Em
2014, o custo médio de energia elétrica para a industria brasileira subiu de R$
358,77 para R$ 360,72 por megawatt-hora (MWh), segundo dados divulgados pela
Federacéo das Industrias do Estado do Rio de Janeiro (Firjan). Desde o inicio até o
final do ano de 2014, o aumento totalizou 23%, de acordo com o gerente de
Competitividade e Investimentos do Sistema Firjan, economista Cristiano Prado.

De acordo com uma analise do IBGE realizada entre marco de 2014 a margo

de 2015, Curitiba foi & segunda cidade que mais sofreu alta na energia elétrica entre


http://www.infoescola.com/sistema-solar/terra/
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as cidades verificadas, correspondendo a 32,73% no periodo, ficando atras somente
de Campo Grande que sofreu um aumento de 34,77%.

Sobre a interferéncia no meio-ambiente um dos maiores problemas que
envolvem o setor de telecomunicacfes atualmente € o lixo eletrénico (e-lixo), pois se
0S equipamentos eletronicos ndo forem descartados corretamente podem acabar
afetando negativamente o meio ambiente.

Sendo assim, as empresas que fazem algum tipo de acéo para a remocao
desse lixo eletrénico acabam se destacando entre as outras do mesmo setor.

Com essa andlise natural, avalia-se que as empresas de telecomunicagdes
ja estdo tentando resolver o desafio da escassez de matéria prima, porém tem
enfrentado outro problema relacionado com o aumento do custo da energia elétrica,
principalmente em Curitiba, e quanto ao lixo eletrénico é uma grande oportunidade
para se destacarem no mercado em que estdo inseridas, fazendo o recolhimento

correto desse tipo de equipamento.

4.1.4 Analise Tecnoldgica

A quarta forca ambiental que deve ser avaliada € a tecnoldgica, e quanto a
esse tema verifica-se que a aceleracdo do ritmo das mudancas tecnolégicas no
mundo, pode-se dizer que as principais evolu¢des incluem a comutacdo digital, a
fibra Optica, sistemas de transmissdo digital, sistemas de comunicacdo moveis,
redes de comutacao por pacotes e comunicacao por satélite.

Em relagdo as oportunidades ilimitadas para a inovacao no Brasil, verifica-se
gue segundo Mario T. Furtado, Antonio Carlos G. B. Rego e Claudio A. Loural (2005)
setor de Tecnologia da Informacdo e Comunicac¢des (TICs) tem sido as principais
responsaveis pelo progresso alcancado no setor de telecomunicagbes nos ultimos

anos.

As TICs englobam véarios segmentos tecnoldgicos, que vao desde a
eletrbnica de consumo, a microeletrénica, as tecnologias da informacéo ou
informética incluindo equipamentos, sistemas de software e servicos, até as
telecomunicacfes (equipamentos e servicos) e as tecnologias audiovisuais
(TV digital por radiodifusédo e servicos multimidia). (Prospeccao tecnolégica
e principais tendéncias em telecomunicagbes. Disponivel em:
<http://www.cpgd.com.br/cadernosdetecnologia/Voll_N1_jan_dez_2005/pdf/
artigol_Furtado.pdf.>. Acesso em: 13 set. 2015).


http://www.cpqd.com.br/cadernosdetecnologia/Vol1_N1_jan_dez_2005/pdf/artigo1_Furtado.pdf
http://www.cpqd.com.br/cadernosdetecnologia/Vol1_N1_jan_dez_2005/pdf/artigo1_Furtado.pdf

21

Segundo o artigo “Desafios e Oportunidades no Setor de telecomunicacbes
no Brasil” publicado pelo Ipea (Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada) no dia 27
de maio de 2010 o setor de telecomunicacdes vem passando por profundas

transformacdes onde destaca-se a convergéncia entre as tecnologias.

O setor de telecomunica¢cfes vem passando por profundas transformagfes
nas ultimas décadas, entre as quais se destaca a convergéncia entre as
tecnologias envolvidas no desenvolvimento e na fabricagdo dos
equipamentos que compdem a infraestrutura fisica necessaria a oferta de
servicos de telecomunicacdes e as tecnologias tipicamente pertencentes a
outros setores, como tecnologia da informacéao (Tl), computacdo em rede e
eletrbnica de consumo. (Desafios e Oportunidades no Setor de
telecomunicactes no Brasil. Disponivel em:
<http://www.ipea.gov.br/agencia/images/stories/PDFs/comunicado/100607_
comunicadoipea57.pdf>. Acesso em: 13 set. 2015).

As oportunidades de inovacdo no setor sdo inidmeras e ocorrem em uma
velocidade consideravel visto que as telecomunicacfes ndo apenas estdo limitadas
as operadoras de servico, segundo Marina Szapiro (2007) empresas de
semicondutores, software, internet, comercio eletrénico e multimidia estdo se
associando (joint ventures) as operadores de servico ou a fabricantes de
equipamento (modems, roteadores, etc), e tal associacao contribui significativamente
para o crescimento e inovacgao no setor.

Sobre os orcamentos de P&D no Brasil podemos afirmar que o pais esta
atrasado em relacdo aos paises desenvolvidos, mesmo tendo observado uma
predominéncia dos investimentos publicos nesta area em 2011 (Luis Osvaldo

Grossmann, 2012).

No ritmo presente, seriam necessarios vinte anos para o Brasil alcangar o
nivel médio atual de investimentos privados observados nos paises
desenvolvidos. (TCU: Brasil esta 20 anos atrasado em P&D. Disponivel em:
<http://convergenciadigital.uol.com.br/cgi/cgilua.exe/sys/start.htm?infoid=30
575&sid=3>. Acesso em: 19 set. 2015)

Segundo Jodo A. de Neri e Mauro B. lemos (2011) através da “Politica
Industrial, Tecnologica e de comercio exterior (Pitce) de 2003 o Brasil passou a
contar com um sistema mais integrado e coerente para a indugéo da inovacao nas
empresas nacionais: Lei do Bem (Lei n° 11.196/2005) e Lei da Inovacéo (Lei n°

10.973/2004)". Ainda segundo Neri e Lemos (2011) tal politica trouxe beneficios para


http://www.ipea.gov.br/agencia/images/stories/PDFs/comunicado/100607_comunicadoipea57.pdf
http://www.ipea.gov.br/agencia/images/stories/PDFs/comunicado/100607_comunicadoipea57.pdf
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as empresas tais como: incentivos fiscais a P&D, subsidio para fixacdo de
pesquisadores nas empresas entre outros.

Carlos Henrique B. Cruz (2010) aponta que segundo o MCT (Ministério de
Ciéncia e Tecnologia) foi estimado que em 2008 houve um investimento de R$32,8
bilhbes em P&D realizados pelo governo e pela iniciativa privada, sendo uma
proporcéo de 54% e 46% respectivamente.

Por meio dessa andlise tecnoldgica avalia-se que o Brasil esta atrasado em
relacdo aos investimentos em P&D, no entanto, ainda ha muitas oportunidades de

inovagdes que podem ser aproveitadas.

4.1.5 Analise Politico-legal

A quinta forca ambiental que deve ser destacada € a politica, e a esse
respeito, pode-se dizer que a regulamentacdo do setor tecnologico de
telecomunicacdes no Brasil sofreu uma grande evolugcéo no passar dos anos.

Segundo o artigo publicado pela Anatel em 2008 na década de 60, onde
ainda vigorava a Constituicdo de 1946, a Unido, estados e 0s Municipios eram
responsaveis pela exploracdo dos Servicos de telecomunicacdes, Havia cerca de
1200 empresas telefénicas no Pais, que atuavam sem coordenac¢do entre si em sem
compromisso com as diretrizes de desenvolvimento e integracdo nacional.

Ainda segundo o documento as mudancas nas regras no setor de
telecomunicacdes comecam a partir de 1962, onde foi criado o CAdigo Brasileiro de
Telecomunicaces, tal lei se destacou em varios aspectos principalmente pela
criacao de orgaos regulamentadores. Nos dias de hoje a Anatel - Agéncia Nacional
de TelecomunicagBes é o 6rgado responsavel por regulamentar, outorgar e fiscalizar

0 setor. Segundo o site da Anatel:

A Agéncia trabalha com foco em sua missdo de promover o
desenvolvimento das telecomunica¢fes do Pais de modo a dota-lo de uma
moderna e eficiente infraestrutura de telecomunicacdes, capaz de oferecer a
sociedade servicos adequados, diversificados e a precos justos, em todo o
territorio nacional. (ANATEL. Disponivel em:
<http://www.anatel.gov.br/institucional/index.php?option=com_content&view
=article&id=99&Itemid=296>. Aceso em: 09 set. 2015)
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Os servicos de telecomunicagfes séo regulados pela LGT, regulamentada
pelos Decretos n°® 2.338, de 7 de outubro de 1997, e 4.733, de 10 de junho de 2003,
entre outros.

No site da Anatel € possivel visualizar leis, decretos, normas, resolucdes e
portarias que acabam influenciando todas as empresas do segmento, conforme ja
citado por Kotler. Para a comercializacdo dos servicos de banda larga a Anatel
decretou no final do ano de 2014 que as operadoras deveriam enquadrar seu
servico a lei que determina que a velocidade de banda larga a ser entregue para o
cliente devera ser em media 80% da velocidade mé&xima contratada, sendo que o
minimo de velocidade instantanea € 40% do maximo contratado.

Com essa andlise politica observa-se que houve uma grande evolucdo em
relacdo a regulamentacdo do setor e hoje a responsavel por toda essa parte

burocratica é a Anatel.

4.1.6 Anéalise Sociocultural

A forca sociocultural é a sexta e ultima forca ambiental que segundo Kotler
deve ser analisada. Sendo assim, em relacao as preferencias e aos comportamentos
basicos da sociedade brasileira no que se refere a telecomunicacbes a Pesquisa
Brasileira de Midia 2014 realizou entrevistas com uma amostra da populacdo com o
objetivo de conhecer os habitos de consumo de midia dos brasileiros analisando
estratos de localizacao geografica e de corte socioeconémico.

Segundo essa pesquisa a internet € o meio de comunicacao cuja utilizacao
mais cresce entre os brasileiros. Em relacdo a frequéncia de uso é possivel verificar
que o estado do Parana, é o estado brasileiro onde 37% da populagdo acessa a
internet todos os dias da semana, enquanto a média dos demais estados € de 26%.
A guantidade de horas que os paranaenses costumam ficar conectados por dia é de
3h43, ou seja, esta a cima da média do Brasil que é de 3h39 de 22 a 62 feira.

A pesquisa revela que quanto maior a cidade, mais frequente tende a ser o
contato com a internet, como € o caso de Curitiba que € a 8° maior cidade do pais
segundo dados do IPC Maps 2014 no que se refere a quantidade de habitantes

guando comparada com os outros 5.569 municipios restantes.
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Em relagédo a renda que também tem grande influencia na frequéncia com
que a populacgéo fica conectada, Curitiba é a 11° cidade com maior renda per capta
do Brasil, de acordo com o PNUD 2010.

Se tratando de escolaridade a pesquisa afirma que dentre os entrevistados
com menos instrucdo, ou seja, que estudaram até a 42 série, apenas 8% acessa a
internet pelo menos uma vez na semana, ja 0s com maior nivel de instrucao, 87%
dos respondentes acessam pelo menos uma vez na semana.

No pais em 2011, apenas 12,7% da populacdo entre 25 e 34 anos
conseguiu atingir o nivel superior, segundo dados divulgados pela Organizacéo para
a Cooperacdo e o Desenvolvimento Econdémico (OCDE), mas em Curitiba esse
namero sobe para 22,7% em relacdo a populacdo economicamente ativa, de acordo
com o IPEA.

Ainda segundo a Pesquisa Brasileira de Midia 2014, no Brasil 47% da
populacdo possui acesso a internet em casa, enquanto no Parana esse valor sobe
para 60%. Sobre as principais formas de acesso a internet utilizada pelos brasileiros,
percebe-se que a maioria dos entrevistados aproximadamente 84% acessa a
internet via computador, e depois pelo celular com 40%. Ja no Parana 94%
responderam que utilizam por computador e seguido de 33% via celular.

Observa-se entdo com essa andlise sociocultural que o acesso a internet é
mais frequente entre a populacdo mais jovem, nos grandes centros urbanos, com
maior renda e escolaridade. A cidade de Curitiba se destaca em todos esses
critérios, ou seja, € uma cidade cujo perfil da populacdo é possuir banda larga em

suas residéncias e acessam com mais frequéncia do que no restante do pais.

4.1.7 Consideracdes Finais — Analise Ambiental

A respeito da analise ambiental, no que se refere a cidade de Curitiba e
sobre o produto banda larga fixa, € possivel perceber que o ambiente em que a GVT
esta inserida possui um grande publico alvo, que em sua maioria sdo jovens, com
um alto grau de escolaridade e renda elevada. Além disso, observa-se que a renda,
o0 consumo e a disponibilidade de crédito dessa populacdo tém aumentado nos

altimos anos, acarretando uma visdo mais agucada do consumidor em relacdo a



25

qualidade, o que acaba alavancando a competitividade entre as empresas do setor e
as impulsionam a inovarem.

Porém para que inovem € importante que haja investimentos em P&D, mas
o Brasil esta atrasado em comparacao com outros paises. Ja em relacdo a escassez
de matéria prima as empresas tém buscado solucdes eficientes para o problema. E
sobre o recolhimento correto do lixo eletrdnico também ja existem organizacfes que
estdo trabalhando nesse sentido, antes que a Anatel exija algo a respeito, ja que ela

€ a responsavel por toda a regulamentacao do setor.

4.2 ANALISE SETORIAL

Concluida a analise ambiental, € possivel a realizacdo também da analise do
setor, que segundo Porter sofre influencia de cinco grandes forcas, onde a primeira

delas é arivalidade entre as empresas existentes.

4.2.1 Rivalidade entre as empresas existentes

De acordo com Porter (2004, p.18) “a rivalidade é consequéncia da interagao
de varios fatores estruturais”, onde o primeiro deles é a existéncia de varios
concorrentes, pois nesse cenario a probabilidade de desentendimentos € grande.

Também segundo o mesmo autor:

Por outro lado, quando a indUstria € altamente concentrada ou dominada
por uma ou poucas empresas, S80 poucos 0s enganos quanto a forga, e o
lider ou lideres podem impor disciplina, assim como desempenhar um papel
coordenador na indudstria usando meios como lideranca de prego.
(PORTER, 2004, p. 19).

Esse é o cenario que mais se enquadra no setor de telecomunicacdes, ou
seja, sdo poucas empresas que acabam dominando e ditando as regras dentro do
segmento.

O crescimento lento do setor, segundo Porter (2004, p. 19) “transforma a
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concorréncia em um jogo de parcela de mercado’”, no segmento de
telecomunicacdes isso s6 ocorre em cidades onde a maioria da populagéo ja possui
0s servicos ofertados, sendo assim, as companhias acabam néo tendo muito espaco
para crescer e o0 que lhes resta € brigar com suas concorrentes por uma fatia maior
do mercado.

Custos fixos ou de armazenamento altos podem afetar a rivalidade, porque
acabam fazendo pressdo para que as organizacdes trabalhem em sua plena
capacidade, o que pode acabar interferindo nos precos quando existe excesso de
producdo, porém isso ndo acontece nas empresas de telecomunicacgdes, pois
trabalham com estoques ajustados de acordo com o planejamento de demanda
realizado para cada regido.

A auséncia de diferenciacdo ou custos de mudanca € o quarto fator que
acaba por intensificar a rivalidade entre os concorrentes. No setor de
telecomunicacdes observa-se que ocorre diferenciagcdo em relacdo a alguns pacotes
de servicos ofertados e em relacédo a qualidade dos mesmos, porém ndo ha custos
de mudanca envolvidos na escolha por parte do comprador, podendo aumentar a
concorréncia entre as corporagoes.

Outro fator que eleva a rivalidade é quando existe pedidos de venda grandes
e que nao sao frequentes, ou seja, uma companhia pode acabar baixando os precos
para garantir o grande pedido, vindo a prejudicar suas rivais. No entanto, iSso nao
ocorre com frequéncia no segmento de telecomunicacoées.

Quando h& no setor organizacdes com custos diferentes, isso também
impacta na rivalidade, pois a empresa que possui um custo inferior pode quer baixar
o preco do produto com a intencdo de que sua concorrente que possui custos mais
elevados saia do mercado, porém esse tipo de situacdo dificilmente acontece no
segmento de telecomunicagoes.

Um dos fatores que também interferem na intensidade da concorréncia &
quando os precos nao podem ser ajustados rapidamente, fazendo com que a
organizacdo que baixou seus pre¢os ganhe um grande numero de clientes antes
que as demais consigam acompanhar o corte no preco, fato esse que € raro de
acorrer no setor de telecomunicagées, pois 0 segmento usa “praticas facilitadoras”,
ou seja, as companhias geralmente chegam a um preco razoavel para todo o setor.

O dltimo fator que pode intensificar a rivalidade sdo as fortes barreiras a

saida, fazendo com que as empresas briguem para sobreviver ao invés de sair do



27

mercado, isso pode acabar ocorrendo no setor de telecomunicagfes ja que existem
grandes barreiras para a saida do mercado.

Verifica-se entdo que a rivalidade entre as empresas existentes no setor de
telecomunicacdes € moderada/baixa, pois dos fatores analisados percebe-se que
alguns podem vir a acontecer esporadicamente, mas a maioria deles dificiimente

acorre.

4.2.2 Ameaca de novos entrantes

A segunda forca que exerce pressdo no setor € a ameaca de novos
entrantes e a economia de escala € a primeira barreira de entrada. Que pode ser
complicada de ultrapassar no setor de telecomunicacao, ou seja, quando uma nova
operadora de menor porte entra no setor dificiimente ela alcancard suas
concorrentes que ja tem uma grande estrutura de rede, ela até pode comecar
oferecendo servicos em pequenas regides e aumentar sua cobertura gradativamente
conforme a demanda, porém terd um grande desafio para alcancar seu espacgo no
setor.

A segunda barreira € a diferenciacéo do produto/servico, a identificacdo com
a marca cria barreiras que forcam 0s entrantes a vultosos investimentos para
superar a lealdade dos clientes, essa € uma barreia dificil de quebrar principalmente
no segmento de telecomunicacdes, pois se observa um apego a primeira operadora
que entrou na regiao.

A terceira barreira também ¢é dificil de ser quebrada, uma vez que para
entrar no setor de telecomunicacdo ha a necessidade de um grande volume de
capital, ou seja, precisa-se de um investimento inicial elevado para se criar uma rede
de cobertura, comprar equipamentos, contratar empreiteiras e investir em
propaganda.

A quarta barreira também é dificil de ser ultrapassada, porque existem certas
vantagens em relacdo a custos para os atuais participantes do segmento, ou seja,
se uma operadora entra nesse mercado ela pode ter dificuldades de alcancar os
participantes, pois 0s custos para atuacéo possivelmente serdo mais altos do que as

que ja estéo estabelecidas.
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A quinta barreira segundo Thompson, Strickland Il e Gamble (2008, p. 63) &
0 acesso aos canais de distribuicdo, porém como se trata de um servico e nao de
um produto, as empresas do setor ndo precisam de um canal de distribuicdo e sim
de canais de divulgacao e para isso existem diversos veiculos de comunicacao para
tornar conhecidos de 0s seus servigos.

A sexta barreira € a mais dificil de ser ultrapassada, ja que h& politicas
regulatorias restritivas, ou seja, a Anatel pode limitar ou até mesmo barrar a entrada
exigindo licencas e autorizacdes, mesmo nédo tendo disposi¢cdo dos participantes do
setor em tomar iniciativas importantes para bloguear a entrada de um novo
concorrente a Anatel faz varias exigéncias principalmente em relacdo a qualidade o
servico prestado que podem dificultar bastante a entradas de uma nova empresa no
setor.

Para Thompson, Strickland Il e Gamble (2008, p. 60) “grandes barreiras
reduzem a ameaca competitiva de entrada em potencial, ao passo que pequenos
obstaculos tornam a entrada mais provavel”.

Sendo assim, a ameaca de novos entrantes € baixa no segmento de
telecomunicagdes, pois das seis barreias analisadas cinco delas s&o de intensidade
alta, ou seja, o numero de empresas interessadas em ingressar neste mercado €

pequeno devido a dificuldade em ultrapassar essas barreias.

4.2.3 Ameaca de produtos substitutos

Conforme ja citado nesse trabalho, de acordo com a Pesquisa Brasileira de
Midia 2014, no Brasil 47% da populacdo possui acesso a internet em casa, ou seja,
banda larga fixa. Sobre as principais formas de acesso a internet utilizada pelos
brasileiros, a pesquisa mostra que 84% dos entrevistados acessa a internet via
computador, e depois pelo celular com 40%.

Ameaca de produtos substitutos € a terceira forca que pode influenciar no
setor e em relagéo a isso, observa-se que o principal produto substituto da banda
larga fixa € a banda larga movel que pode ser acessada pelo celular, e esta vem

aumentando a quantidade de adeptos dia apds dia. Sendo assim, é considerada alta
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a ameaca de produtos substitutos para o produto banda larga fixa no setor de

telecomunicagodes.

4.2.4 Poder de negociacao dos fornecedores

A quarta forca citada por Porter € o poder de negociacdo dos fornecedores,
onde o mesmo autor define critérios para um fornecedor poderoso e o primeiro deles
ocorre quando existem poucas companhias que fornecem o insumo e essas estao
mais concentradas do que o setor para a qual vende. O segundo € quando o produto
a ser comprado ndo tem um substituto e isso acaba limitando o comprador. E o
terceiro acontece quando a empresa ndo € um comprador importante para o
fornecedor, ou seja, o foco dele é vender para outros segmentos.

O quarto fator que torna o fornecedor com um alto poder de negociacéo
ocorre quando o produto desses fornecedores € um insumo importante para o
negocio do comprador. O quinto refere-se a exclusividade, diferenciagdo ou custos
de mudanca desenvolvido pelo fornecedor, impedindo que o comprador jogue um
fornecedor contra o outro. O sexto acontece quando o fornecedor apresenta ameaca
de integracao para frente ao invadir o setor do comprador.

No caso das empresas de telecomunicac¢des, considerando o foco desse
trabalho que € banda larga fixa, seus principais fornecedores sao as empreiteiras,
fornecedores de equipamentos eletrénicos e de cabos.

Com base nos seis fatores ja apresentados verifica-se que as empreiteiras
acabam tendo um baixo poder de negociacdo perante o setor de telecomunicacgdes,
pois existem varias no mercado, podendo facilmente ser trocadas, ja que ndo ha um
diferencial entre uma empreiteira e outra e nem custos de mudanca. Além de que as
empresas de telecomunicacbes devido ao porte sado importantes para essas
empreiteiras que muitas vezes se mantem ativas gracas ao setor que as sustentam.

Ja os fornecedores de equipamentos eletronicos e os fornecedores de
cabos, sédo poucos os player existentes, sdo produtos que ndo possuem substitutos
e sdo insumos importantes para as companhias de telecomunicacdes. Porém néo
sdo exclusivos e para os equipamentos eletrénicos pode ter diferenciacdo, mas o

mesmo nao acontece para os cabos. Dependendo do caso pode ocorrer também um



30

custo de mudanca, no entanto, esses fornecedores ndo apresentam ameaca de
integracdo para frente e as empresas de telecomunicacdo sé&o consideradas por
esses fornecedores como importantes compradoras.

Sendo assim, o poder de barganha dos fornecedores é médio, pois existe
um equilibrio entre as forcas, esses insumos sao importantes para as empresas de
telecomunicac¢des, mas ocorre uma relacdo de dependéncia jA que esses tipos de

produtos sdo comprados em sua maioria por empresas desse setor.

4.2.5 Poder de negociacdo dos compradores

A quinta e ultima forca que exerce pressao no setor € o poder de negociacao
dos compradores e um dos fatores que aumentam o poder de barganha dos clientes
€ guando existe um grupo de compradores concentrados ou um cliente compra em
grande quantidade, no setor de telecomunicac¢des para o produto de banda larga fixa
os clientes em sua maioria sdo individuais e compram para sua residéncia, porém
nos casos de clientes coorporativos 0 seu poder de barganha jA um pouco mais
elevado, pois poderdo comprar em grandes quantidades.

Quando o produto que o comprador adquire representa uma fracéo
significativa de suas proprias compras, isso também pode elevar o seu poder de
negociacdo e esse fato pode ocorrer com clientes coorporativos onde o valor gasto
com banda larga acaba sendo mais significativo do que o valor gasto por um cliente
residencial, por exemplo.

Outro fator que alavanca o poder de barganha dos clientes é quando os
servicos adquiridos no setor sdo padronizados, e isso ocorre no setor de
telecomunicacdes, pois tanto as velocidades de banda larga fixa como os pacotes
envolvendo outros produtos como telefone e televisdo sdo semelhantes aos
ofertados pela concorréncia, o diferencial das empresas acaba sendo na qualidade
do servigo prestado.

Um fato preocupante é quando os custos de mudanca desses compradores
para marcas concorrentes sao relativamente pequenos e isso ocorre no setor de
telecomunicacdes, tendo em vista que se um cliente quiser mudar para outra

operadora isso néo lhe transcorrera em custos adicionais.
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Quando o comprador estd com seus lucros reduzidos, isso faz com que
precise reduzir seus custos vindo a pressionar o vendedor, porém no segmento de
telecomunicacdes isso ndo é frequente. Assim como compradores que Sao uma
ameaca de integracao para tras, também € raro que aconteca.

Para Porter (2004, p. 27), “quando a qualidade dos produtos do comprador é
muito afetada pelo produto da inddstria, os compradores em geral sdo menos
sensiveis aos pregos”. Isso ocorre no segmento de telecomunicagdes,
principalmente banda larga fixa, que se nado estiver em pleno funcionamento pode
acabar afetando bastante na qualidade dos produtos e servicos de quem a
contratou.

O que pode também alavancar o poder de negociacdo dos clientes € quando
os eles estdo bem informados sobre os produtos, os precos e o0s custos dos
vendedores, isso acontece parcialmente com os clientes do setor de
telecomunicacdes, j4 que os produtos e seus respectivos valores estdo disponiveis
nos sites das operadoras e podem ser acessados facilmente, porém a medida que o
cliente vai montando o seu pacote incluindo telefone, banda larga fixa e televisao
esses valores vao se alterando e véo tornando-se diferenciados e acaba dificultando
a comparacao direta com outras operadoras.

Outro fator acontece quando compradores decidem se comprardo o produto
e em que ocasido, esse fator é realidade no setor de telecomunicacfes, onde os
clientes tém total liberdade de decidirem se comprardo e quando comprardo
qualquer produto ofertado.

Avalia-se que no setor de telecomunicacbes o poder de negociacdo dos
clientes de acordo com os fatores apresentados deveria ser alto, mas isso ndo € a
realidade, tendo em vista que existem poucas empresas no setor de
telecomunicacdes e existem muitos compradores no mercado, essas empresas

ditam seus precos e os compradores acabam aceitando.

4.2.6 Consideractes Finais — Analise Setorial

Observa-se que a rivalidade entre as empresas existentes no setor de

telecomunicacdes € moderada/baixa, principalmente porque ndo existem muitas
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organizac6es no mercado e as decisdes da lider tende a interferir nas demais. A
ameaca de novos entrantes também € baixa, pois a quantidade de empresas com
interesse em adentrar neste segmento € pequeno por causa das grandes barreiras a
serem ultrapassadas.

Sobre a ameaca de produtos substitutos percebe-se que é bastante alta, ja
que a banda larga mével tem caminhado a largos passos em relacdo a substituicdo
da banda larga fixa. O poder de negociacdo dos clientes também deveria ser alto,
porém ndo € 0 que ocorre, pois com as poucas empresas no setor e com muitos
consumidores, as maiores companhias colocam seus precos e os clientes acabam
por aceita-los. Em se tratando do poder de barganha dos fornecedores pode-se
classifica-lo como médio, tendo em vista que ha uma relacdo de dependéncia muito
forte.

Conclui-se entdo por meio da andlise realizada acima que a ameaca de
novos entrantes e o poder de barganha dos compradores € baixo, enquanto a
ameaca de produtos substitutos € alta, e o poder de negociacéo dos fornecedores e
a rivalidade entre os concorrentes existentes sédo de intensidade média no setor de

telecomunicagodes.

4.3 ANALISE CONCORRENCIAL

4.3.1 Identificagdo da Concorréncia

Em relacdo a identificagcdo dos principais concorrentes da GVT em banda
larga fixa no ano de 2014, na cidade de Curitiba, foi realizada uma pesquisa
documental ao site da Anatel que disponibiliza informages mais detalhadas sobre
0s acessos de Comunicacdo Multimidia na area de Dados do portal na internet ou
pelo endereco: http://ftp.anatel.gov.br/dados/Acessos/Comunicacao_Multimidia/.

Ha planilhas consolidadas por empresa, grupo econémico, municipio, regiao,
faixa de velocidade, tecnologia e unidade da federacdo. As planilhas com nome

"Total" podem ser trabalhadas por meio de tabelas dindmicas para se obter


http://www.anatel.gov.br/dados/index.php?option=com_content&view=article&id=220&Itemid=440
http://ftp.anatel.gov.br/dados/Acessos/Comunicacao_Multimidia/
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associacao entre as consolidacbes e foi esse tipo de verificacdo que foi realizada
para extragcdo das informacdes e andlise dos dados.

A tabela a seguir mostra a quantidade de acessos de banda larga fixa na
cidade de Curitiba durante o ano de 2014, observa-se que durante esse periodo as
maiores concorrentes da GVT, ou seja, as empresas que possuem a maior
quantidade de acessos na cidade sdo a NET, a Ol, a Copel Telecom, a IPE
Informatica e a Telefbnica Vivo, pois as demais empresas que compdem o setor, por
ndo terem um volume expressivo tiveram seus acessos somados em um grupo

chamado outras, conforme tabela abaixo (TABELA 1).

TABELA 1 - QUANTIDADE DE ACESSOS POR OPERADORA - CURITIBA/2014

195.761  199.273 201.933 203.618

NET 194.267 201.731 210.512 213.681
Ol 105.549 99.773 97.390 94.021
COPEL 5.876 6.776 7.242 9.922
IPE INFORMATICA 4.048 4.112 4.189 4.286
OUTRAS 3.047 3.237 4.105 4.430
VIVO 2.152 2.157 2.163 2.172
TOTAL 510.700 517.059 527.534 532.130

FONTE: Autora (2015).

Como a GVT ja foi apresentada na introducao deste trabalho, segue agora a

apresentacao das concorrentes da GVT:

a) NET — segundo o site da empresa, “desde sua criacdo, em 1991, a
NET se destaca pelo perfil inovador, dinamico e pioneiro, sempre
atenta as melhores oportunidades de mercado, buscando crescer de
forma  sustentdvel e  segura”. (NET. Disponivel  em:

<http://www.netcombo.com.br/institucional>. Acesso em: 15 set. 2015)

De acordo com 0 mesmo site:

Presente em mais de 140 cidades, a NET oferece servicos de TV por
assinatura, internet banda larga, telefonia fixa e telefonia mével de maneira
convergente, em uma unica conta. Essa oferta s6 é possivel gracas a
tecnologias avancadas e investimentos constantes em pesquisas e
desenvolvimento. (NET. Disponivel em:
<http://www.netcombo.com.br/institucional/operacoes>. Acesso em: 15 set.
2015)


http://www.netcombo.com.br/institucional
http://www.netcombo.com.br/institucional
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b) Ol — em consulta ao site da Oi a empresa “oferece um amplo leque de
produtos convergentes, que incluem servigos de telefonia fixa e mével,
transmissao de dados, acesso a internet em banda larga, provedor de
internet e TV paga”. (Ol. Disponivel em:
<http://ri.oi.com.br/0i2012/web/conteudo_pt.asp?idioma=0&tipo=57477
&conta=28&id=215863>. Acesso em: 15 set. 2015).

O site afirma também que:

A Companhia tem como objeto social a exploragdo de servicos de
telecomunicacfes e atividades necessarias, ou Uteis a execucdo desses
servicos, na conformidade das concessdes, autorizacdes e permissfées que
lhe forem outorgadas. (Ol. Disponivel em:
<http://ri.oi.com.br/0i2012/web/conteudo_pt.asp?idioma=0&tipo=57477&cont
a=28&id=215863>. Acesso em: 15 set. 2015).

c) Copel Telecom — segundo o site a Copel é

Uma empresa conectada o tempo todo com o desenvolvimento do Parana.
E com este pensamento que a Copel Telecom vem propiciando acesso
digital aos 399 municipios do Estado, sempre com o que h& de mais
avangado em tecnologia. Unica com tecnologia 100% em fibra Optica de
ponta a ponta, a banda extra larga da Copel Telecom garante sinal de alta
qualidade e estabilidade. (COPEL TELECOM. Disponivel em:
<http://www.copeltelecom.com/hptelecom/institucional.jsp.> Acesso em: 15
set. 2015).

d) IPE Informética - a empresa atua principalmente na cidade de Curitiba
oferecendo servigos de banda larga e telefone fixo. E uma empresa de
capital privado que foi fundada no ano de 2001 na busca constante
pela inovacdo que é sua principal filosofia. Em consulta ao site
observa-se a empresa trabalha com baixas velocidades de banda
larga fixa, o que acaba tornando-a diferenciada das demais

organizacdes do setor.

e) Telefbnica Vivo — De acordo com o site da empresa:

O portfdlio € amplo e completo, passando por servicos como banda larga
fixa e movel, voz, ultra banda larga, TV e Tl. SO para se ter uma ideia: das
3.846 cidades atendidas pela Telefénica Vivo, mais de 3.200 ja possuem
acesso a rede 3G e 140 ao 4G. A ultra banda larga, por meio de fibra 6tica,
também ja é realidade no Brasil. (TELEFONICA VIVO. Disponivel em:


http://ri.oi.com.br/oi2012/web/conteudo_pt.asp?idioma=0&tipo=57477&conta=28&id=215863
http://ri.oi.com.br/oi2012/web/conteudo_pt.asp?idioma=0&tipo=57477&conta=28&id=215863
http://ri.oi.com.br/oi2012/web/conteudo_pt.asp?idioma=0&tipo=57477&conta=28&id=215863
http://ri.oi.com.br/oi2012/web/conteudo_pt.asp?idioma=0&tipo=57477&conta=28&id=215863
http://www.copeltelecom.com/hptelecom/institucional.jsp
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<http://www.telefonica.com.br/servlet/Satellite?c=Page&cid=1386094888844
&pagename=InstitucionalVivo%2FPage%2FTemplateTextoDocumento>.
Acesso em: 15 set. 2015).

(TELEFONICA VIVO. Disponivel em:
<http://www.telefonica.com.br/servlet/Satellite?c=Page&cid=13860948
88844&pagename=InstitucionalVivo%2FPage%2FTemplateTextoDocu
mento>. Acesso em: 15 set. 2015).

Por meio da identificagcdo dos principais concorrentes da GVT, verifica-se
que a Net, a Ol e a Vivo possuem além de banda larga fixa, servicos de telefonia fixa
e TV por assinatura, permitindo assim a convergéncia dos servi¢os. Ja a Copel e a
IPE Informéatica ndo trabalham com esse tipo de servico e a IPE inclusive oferece
banda larga fixa com baixas velocidades bem diferente das demais que ofertam altas

velocidades.

4.3.2 Estrutura de mercado e concorréncia

Verifica-se entdo que a estrutura de mercado em que a GVT esta inserida
trata-se de um oligopdlio, pois existem poucas empresas no setor, porém sao de
grande porte e acabam por dominar o mercado.

No caso do produto banda larga fixa, em Curitiba no ano de 2014, as
principais empresas que dominavam o setor com base na quantidade de acessos
divulgado pela Anatel séo a GVT, a Net e a Ol, pois as trés juntas representam 96%

do mercado conforme grafico abaixo (GRAFICO 1).

mGVT ENET

Ol COPEL
u |PE INFORMATICA OUTRAS
mVIVO

GRAFICO 1 — MARKET SHARE POR OPERADORA - CURITIBA/2014
FONTE: AUTORA (2015)
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E de acordo com o acompanhamento de preco realizado em consulta ao site
de cada uma dessas empresas, no ano de 2014, com o produto banda larga fixa em
todo o Brasil, observa-se por meio da tabela abaixo (TABELA 2) que ha pouca
diferenca entre uma operadora e outra, ou seja, elas acabam se organizando entre

si e chegam em um preco razoavel para todas, caracteristica forte de oligopdlio.

TABELA 2 - PRECOS PRATICADOS PELAS OPERADORAS EM 2014

Velocidades

(Mb) GVT NET

Dual Triple Dual Triple Dual Triple
GVT NET Ol |Avulso Play Play Avulso Play Play Avulso Play Play
5 1 2| 799 59,9 49,9 69,9 59,9 39,9 64,9 49,9 49,9
10 10 10| 949 74,9 64,9 99,9 69,9 59,9 84,9 59,9 59,9
25 30 15| 109,9 89,9 79,9 139,9 109,9 89,9 94,9 69,9 69,9
35 30 - | 1199 99,9 89,9 139,9 109,9 89,9 - - -
50 60 - | 129,9 109,9 99,9 299,9 199,9 119,9 - - -
150 120 - | 229,9 209,9 199,9 519,9 4199 319,9 - - -

FONTE: Autora (2015).

4.3.3 Consideracdes Finais — Analise Concorrencial

Identificou-se que os principais concorrentes da GVT sédo a Net, a Ol e a
Vivo que ofertam telefonia fixa, TV por assinatura e banda larga fixa, além disso, é
possivel a convergéncia desses servicos. A lider do mercado é a NET, porém a GVT
vem logo em seguida com uma diferencga de apenas 2% de fatia de mercado.

Quanto a estrutura de mercado em que a GVT pertence, trata-se de um
oligopolio, pois apesar de existirem poucas empresas nesse segmento, elas sédo de
um porte elevado e acabam por influenciar o mercado como um todo e percebe-se
mais claramente isso analisando os precos praticados, conforme jA mostrado no

capitulo anterior (TABELA 2).
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4.4 POSICIONAMENTO ESTRATEGICO

Saber se posicionar € primordial para qualquer organizacdo e o0
posicionamento correto perante o mercado tras vantagens competitivas de suma
importancia.

Conforme ja citado no capitulo 2 deste trabalho a estratégia de diferenciacéo
para Porter (2004, p. 39) “é diferenciar o produto ou servigo oferecido pela empresa,
criando algo que seja considerado unico no ambito de toda a industria”. Verifica-se
gue a GVT possui esse tipo de posicionamento, pois em relacdo ao produto banda
larga fixa, ela é a Unica do mercado que entrega a real velocidade contratada pelo
cliente, ou seja, se o consumidor solicitou uma velocidade de 25 Mega é exatamente
isso que ele receberd, diferentemente das outras operadoras que entregam em
média 70% da velocidade contratada.

Outro fato que comprova que a GVT se diferencia em relacdo a qualidade é
que ela foi eleita, em 2015 pelo sexto ano seguido como a melhor banda larga do
Brasil, segundo os leitores da revista INFO e do portal INFO Online, da Editora Abril
que avaliou varias empresas do setor, principalmente as de maior relevancia no
mercado e inovacao analisando-as em 19 categorias.

Observa-se que os precos da GVT em relacdo a concorréncia, apesar se
serem bem parecidos em alguns casos sdo mais elevados e mesmo assim o cliente
acaba pagando, pois analisa que vale a pena o valor mais elevado para se ter uma
qgualidade mais elevada. O que vai de encontro com a afirmacao de Bethlen (2004)
de que o valor de um produto ou servico € aquilo que os compradores estéo
dispostos a pagar por ele.

Também de acordo com o que j& foi citado no capitulo 2 deste estudo, para
Michael Porter (2004, p. 40), a estratégia de foco significa voltar toda a atencdo em
um determinado grupo de clientes, um segmento de produtos, ou uma regido
geografica.

Pode-se dizer entdo que a GVT também possui a estratégia de enfoque,
pois 0 mercado alvo que ela busca atingir sdo pessoas com renda mais alta, pois
essas classes estédo dispostas a pagar mais caro para ter um produto de qualidade.
Até por meio de propagandas € possivel verificar que o foco da GVT esta mais

voltado ao publico de maior renda.
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Além disso, no site da GVT informando o CEP da residéncia é possivel
saber se tem ou ndo atendimento para aquele local. Fazendo essa consulta verifica-
se que em regifes mais pobres da cidade de Curitiba ndo existe rede disponivel, ou
seja, ndo é possivel contratar a empresa naquela regiéo.

Sendo assim, constata-se que a GVT possui dois tipos de posicionamento
estratégico, o de nicho de mercado, onde ela prioriza o atendimento para classes
mais ricas e o de diferenciacdo, onde o cliente percebe a qualidade do produto e
fazendo uma analise de custo versus beneficio acaba muitas vezes pagando mais

para ter o produto.
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5 CONCLUSAO

O estudo buscou identificar o posicionamento estratégico da GVT por meio
das andlises ambiental, setorial e concorrencial, principalmente em relacdo ao
produto banda larga fixa, na cidade de Curitiba, no ano de 2014.

E verificou-se que a cidade de Curitiba € uma das maiores cidades do Brasil,
com alto nivel de escolaridade e uma das maiores renda per capta do pais. Além
disso, é uma