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RESUMO

O presente trabalho teve como objetivo principal analisar a a¢do empreendedora dos lojistas
franqueados de telefonia movel pessoal da cidade de Londrina - Parana. Para atingir o
objetivo principal foram realizadas pesquisas bibliografica e documental, além de coleta de
dados da pesquisa de natureza qualitativa. Foi analisada a atividade de telefonia movel
pessoal de Londrina e identificaram-se as principais estratégias das operadoras
concessionarias de telefonia moével pessoal da cidade. Foram analisadas e discutidas as
estratégias que os lojistas franqueados utilizam na manutengdo de sua atividade, bem como a
descri¢ao das caracteristicas mais importantes na atuagdo como lojista franqueado e a analise
de quais as a¢des empreendedoras que auxiliam os proprietarios a manter seu negocio. Foram
relacionados os temas de empreendedorismo e estratégia para a revisdo de literatura do
trabalho. O trabalho utilizou como metodologia de pesquisa estudo de casos multiplos com
entrevistas junto a uma pequena amostra de lojistas franqueados das quatro operadoras
atuantes no mercado local. A andlise dos resultados da coleta de dados foram identificadas as
caracteristicas empreendedoras dos franqueados em conformidade com os elementos
destacados na literatura administrativa e analisados qualitativamente e revelaram as agdes
empreendedoras dos lojistas franqueados, que aliadas as estratégias das operadoras, utilizam
estratégias proprias para alcancar seus objetivos, sinalizando uma correlagdo positiva entre as
lojas de maior porte e proprietarios mais inovadores.

Palavras-chave: telefonia mével pessoal, empreendedorismo, estratégia, lojistas franqueados.



11

PESSOA, Demeure Adolfo Menezes. Um estudo da acdo empreendedora dos lojistas de
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ABSTRACT

The present work had the main objective to analyze the entrepreneurial action of personal of
storeowners of personal telephony franchises in the city of Londrina — Parand. About to arrive
the main objective have been realized research bibliographic and documentary , in addition to
collection of data, qualitative nature research. Was analyzed the activity of the personal
mobile telephony in Londrina, Parana — State. It was identified if the chief strategies from the
mobile telephony operators in the city. Have been analyzed and discussed the strategies that
the franchises storeowners use to maintain their activities, as well the description of the most
important characteristics in their operation of the franchised stores was made and the analisys
of what the actions entrepreneurial what they assist to keep their business. Have been related
the themes of entrepreneurialism, strategy for the literature revision of this work. It was used
in this work as a research methodology of multiple cases study with interviews near a small
sample of franchise storeowners from four personal mobile telephones companies acting in
the marketplace site. The outcomes from collection of data have been analyzed qualitatively
and made evident the entrepreneurial actions from the storeowner franchises, what ally
strategies from the operator, uses strategies proper to range yours objectives, signal only one
positive among the stores of major postage and more innovative owners.

Key-words: personal mobile telephony, entrepreneuriship, strategy, franchised storeowners.
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1 INTRODUCAO

1.1 TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

Num passado ndo muito distante imaginou-se que o centro da convergéncia
tecnologica seria a TV ou o PC. Hoje os aparelhos celulares tornaram-se os instrumentos da
convergéncia tecnoldgica ao unir aplicagdes de comunicagdes, através da transmissao de voz,
transmissdo de imagens - fotos ou filmes, transmissdo de arquivos de audio, oferecendo as

mesmas interfaces antes conseguidas apenas em PCs.

A telefonia movel pessoal' ¢ a denominag@o que tem como objetivo permitir
e proporcionar um ambiente com maior competitividade entre as companhias que atuam no
setor, atraindo para o mercado brasileiro novas empresas para atuar em telefonia moével.
Conforme FERREIRA (2004:42), e a concorréncia crescente evita o dominio de uma unica

empresa concessionaria de telefonia mével pessoal.

A era do celular comecou no ano de 1973, através da ligagdo de um
pesquisador da Motorola, empresa norte-americana que se notabilizou no setor de
telecomunicagdes, especialmente no de telefonia movel. Atualmente esse pequeno aparelho
que muitas pessoas carregam em seus bolsos atende a demanda reprimida pelo setor de
telefonia. No Brasil, no periodo pré-privatizagdo, (ou seja, anterior a 1998), o setor era
dominado por empresas estatais € empresas pertencentes aos municipios, com controle
aciondrio municipal, em Londrina, a SERCOMTEL, em Ribeirdo Preto, a CETERPE,

privatizada por Antonio Palocci’, uma empresa em Pelotas e a CBTC, no tridngulo mineiro.

As empresas estatais € municipais comercializavam as linhas telefonicas, em
principio as linhas fixas até fins dos anos 80, e a partir da década de 90, também comegaram a
operar os servigos de telefonia celular no Brasil. A atividade de telefonia celular no Brasil
teve inicio nos grandes centros, as regides metropolitanas, como Rio de Janeiro, Sdo Paulo,

Belo Horizonte, entre outras. Nesses centros urbanos e em outras cidades de menor porte no

! denominacio utilizada pela ANATEL, a partir da resolugio 254/2001 para a transformagdo do servigo de
telefonia mével celular em servigo de telefonia méovel pessoal, que tem como intuito de permitir € proporcionar
um ambiente com maior competitividade para concorréncia entre as companbhias.

% Ex-Ministro da Fazenda do Governo Lula e Ex-Prefeito Municipal de Ribeirdo Preto — SP.
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Brasil existia um mercado paralelo, formado de empresas que exploravam a demanda

reprimida por telefonia.

A funcdo de comercializar as linhas telefonicas, proprias e de terceiros, era
exercida por pessoas fisicas, que desejavam “aplicar” suas economias de forma diversificada,
ao invés de deixa-las em um banco ou investir em imoéveis, e por pessoas juridicas, legalmente
constituidas. Aproveitavam-se dos poucos planos de expansdo oferecidos pelas companhias
telefonicas estatais e compravam diversas linhas telefonicas para comercializa-las com agio,
fazendo parcelamento, cobrando juros de mora, ou para locd-las para aqueles que

necessitavam de uma linha telefonica.

As empresas estatais que por diversos motivos ndo conseguiam atender a
demanda por telefone pela populagdo, pela falta de capital para investimento em ampliagdes
da planta telefonica, ou pela lentidao da realizacdo dos planos de expansao dessas companhias

telefOnicas.

A telefonia contribuiu para a realizacdo de transagdes comerciais, tomada de
decisdes que envolvam riscos, o desenvolvimento de uma rede de inter-relagdes pessoais e de
negocios ndo ¢ novidade no setor de telecomunicagdes. O sistema de telecomunicagdes
brasileiro e seus canais de distribuicdo facilitam e estimulam os negocios e atividade

produtiva.

Pela propria natureza de sua atividade, salienta FILION (1999:17) o
empreendedor estd permanentemente de olho nos acontecimentos, tragcando diretrizes,
corrigindo rumos para atingir seus objetivos, delineando um sistema ecologico de vida. O

empreendedor estd atento as mudangas, pois, estas podem afetar seus negocios e sua vida.

FILION (1999:20) considera o ato de Empreender como um sistema
ecoldgico de vida. O empreendedor deve adoté-lo para desenvolver suas atividades como sair
a busca de novas oportunidades de negodcio e estimular e aperfeicoar sua criatividade. Ao
mesmo tempo ele considera empreendedor somente aquela pessoa que desenvolve algo novo,
inovador, inusitado e ndo apenas se entregar em atividades ja existentes no mercado,
tornando-se apenas mais um. Como salienta DOLABELA (1999:67) o tema ¢é controverso a

esse respeito, pois, muito dirigentes alcancaram sucesso sem lancar algo verdadeiramente
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novo, podendo ser considerado empreendedor o franqueado, um dono de uma oficina
mecanica, até alguém que criou e desenvolveu uma grande empresa. H& vérios
empreendimentos em negodcios convencionais no Brasil, sem apresentar nenhuma novidade de

fato, conforme o relatério GEM® (Global Entrepreneurship Monitor) (2005).

Nesse cenario encontram-se os lojistas franqueados de telefonia modvel
pessoal, também chamada de telefonia celular. Esses individuos sdo parte do canal de
distribuicdo das empresas concessionarias de telefonia movel pessoal que pode ser dividido

em pelo menos quatro sistemas distintos.

O primeiro sistema trata-se da rede de lojas das proprias operadoras de
telefonia pessoal, o segundo sistema ¢ formado pelas lojas de departamentos, o terceiro
consiste das lojas franqueadas® (ou revendas autorizadas), ou agentes autorizados e o quarto

sistema de canal de distribuicao inclui a Internet.

Em Londrina verificou-se, através de pesquisa nos sites das operadoras que
atuam na cidade, 20 (vinte) pontos comerciais da Empresa Concessionaria Sercomtel Celular,
sendo que 14 (quatorze) sdo lojas franqueadas e ndo possui lojas de departamento como ponto
de venda; ja nos 40 (quarenta) pontos comerciais da Empresa Concessiondria TIM Celular,
apresentou 32 (trinta e dois) pontos de venda em lojas de departamento e 08 (cinco) lojas
“franqueadas”; nos 51 (cinqiienta e um) pontos comerciais da Empresa Concessionaria VIVO,
foi constatado 03 (trés) lojas proprias, 32 (trinta e dois) pontos comerciais em lojas de
departamento e 16(dezesseis) lojas franqueadas; nos 40 (quarenta) pontos comerciais da
Empresa Concessionaria Brasil Telecom, ndo hd nenhuma loja prépria, 33 (trinta e trés)
pontos de venda em lojas de departamento e 05 (cinco) lojas franqueadas, ou revendas

autorizadas.

* Global Entrepreneurship Monitor

* Lojas franqueadas — na verdade nio sio franquias no sentido da defini¢io da ABF (Associagio Brasileira de
Franchising) o termo esta sendo empregado no mesmo sentido em que na forma “franquia fabricante-varejista” o
fabricante ou detentor de uma marca transfere ao franqueado o direito de vender seu produto através de um
estabelecimento varejista, conforme LODISH, LEE MORGAN e KALLIANPUR (2002:111), estdo incluidos
nesta categoria os postos de servigos, grande parte de revendedores de automéveis e muitas lojas em shopping
centers.
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Neste trabalho adota-se o conceito de franquia de LODISH, MORGAN e
KALLIANPUR (2002:111), que consideram que o termo franqueado estd sendo empregado
“franquia fabricante-varejista” o fabricante ou detentor de uma marca transfere ao franqueado

o direito de vender seu produto através de um estabelecimento varejista.

O empreendedor ¢ um individuo que tem entre suas caracteristicas a
tendéncia a assumir riscos moderados. A entrada em um negdcio com sinais de crescimento
pode ser interessante para esse individuo. O mercado brasileiro de telefonia movel pessoal
apresentou sinais de expansdo, haja visto, que os nuimeros de aparelhos habilitados, que
correspondem as linhas habilitadas, ja ultrapassou o nimero de linhas de telefonia fixa. Nesse
sentido o ambiente em que estdo inseridos os lojistas franqueados de telefonia mdvel pessoal
¢ competitivo. Desse modo a estratégia para essas pessoas torna-se uma ferramenta a ser

utilizada. A estratégia ¢ um conjunto de regras tomada de decisdo para orientagdo do

comportamento de uma organizagado ANSOFF & MCDONNEL (1993).

Ao referir-se a estratégia, PORTER (1986:49) propde um modelo de
estratégias competitivas genéricas. O autor destaca em seu modelo de estratégias competitivas
genéricas trés estratégias distintas utilizadas pelas empresas: a lideranca pelo custo total, a
lideranca pela diferenciacdo e a lideranca pelo enfoque. A estratégia de lideranga no custo
total consiste em um conjunto de politicas funcionais orientadas para atingir o menor custo. A
estratégia de diferenciacdo consiste em criar algo que seja considerado unico no setor em que
a empresa atua. Ja a estratégia de enfoque consiste em centralizar as agdes da empresa em

unico grupo de compradores, segmento de produtos ou servigos, ou mercado geografico.

MINTZBERG et al (2000) apontam dez escolas de pensamento sobre a
formulacao de estratégias. Dentre elas pode-se destacar a Escola Empreendedora — em que a
formulagdo da estratégia ocorre segundo um processo visionario. Segundo MINTZBERG et al
(2000) a escola do pensamento estratégico focaliza o processo de formacdo estratégica
exclusivamente no lider Unico e também enfatiza a intuigdo, julgamento, sabedoria,
experiéncia e critério promovendo uma visdo da estratégia como perspectiva, associada a
imagem e senso de direcdo, uma representagdo mental de estratégia criada ou expressa na

cabega do lider.
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E esse o ambiente em que se encontram os lojistas fraqueados de telefonia
movel pessoal na cidade de Londrina — Parand. Eles precisam agir frente as estratégias
formuladas pelas Operadoras concessiondrias, também necessitam criar meios para a sua
sobrevivéncia em um mercado tdo competitivo, pois concorrem com as lojas proprias das
operadoras, as lojas de departamento e outras franqueadas. A seguir apresenta-se o problema

de pesquisa:

“Como as estratégias das operadoras concessionarias de telefonia
movel pessoal permitem acdes empreendedoras dos lojistas franqueados de telefonia

movel?”

1. 2 JUSTIFICATIVA

A principal justificativa do presente trabalho diz respeito ao pequeno
numero de trabalhos envolvendo Empreendedorismo, Estratégia e Telefonia Movel Pessoal.
Ha poucos trabalhos discutindo Empreendedorismo e Estratégia, tema amplamente discutido
no campo da Administragdo. O Empreendedorismo como objeto de pesquisa no Brasil ¢
relativamente novo, pois despertou maior interesse da comunidade académica, como objeto de

pesquisa, a partir do comeco da década de 1990.

O interesse pelo empreendedorismo pode ser justificado pela relevancia que
as Micro e Pequenas Empresas representam na participacio econdmica. Segundo INACIO Jr.
(2002: 15) desde 1999, a pesquisa Global Entrepreneurship Monitor — GEM, promovida pela
London Business School e Babson College vem analisando as complexas relagdes entre o
crescimento econdmico e o empreendedorismo em paises desenvolvidos® e em paises em

. 6
desenvolvimento’.

Ao optar por estudar a acdo empreendedora relacionada a atividade dos
lojistas franqueados de telefonia movel pessoal procurou-se relacionar esse tema ao ambiente

altamente competitivo em que atuam e as caracteristicas empreendedoras dos franqueados.

> paises do G-7, e mais recentemente G-8.
® Brasil, India, China, Venezuela, Jamaica, México, Chile, entre outros.
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A pesquisa realizada caracteriza-se como pesquisa qualitativa. Para VIEIRA
et al. (2004:17) a pesquisa qualitativa se fundamenta em andélises qualitativas, caracterizando-
se em principio pela ndo utilizagdo de instrumental estatistico na anéalise de dados. Para
VIEIRA et al. (2004:16) a pesquisa qualitativa permite a riqueza dos dados, permite ver um

fenomeno na sua totalidade, bem como facilita a exploracao de contradi¢des e paradoxos.

A seguir apresentam-se o objetivo geral e os objetivos especificos.

1. 3 OBJETIVOS

1. 3. 1 Objetivo Geral

O objetivo geral é:

“Analisar a acdo empreendedora dos lojistas franqueados de telefonia
movel pessoal da cidade de Londrina.”
Em consonancia com o objetivo geral do trabalho, apresentam-se os

objetivos especificos a seguir:
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1. 3. 2 Objetivos Especificos

1 — Caracterizar a atividade de telefonia movel pessoal;

2 — Analisar e discutir as estratégias estabelecidas pelas operadoras

concessionarias de telefonia movel pessoal;

3 — Descrever as estratégias que os lojistas franqueados utilizam para a

manuteng¢ao de sua atividade;

4 — Descrever as caracteristicas empreendedoras que sdo importantes na
atuacdo como lojista franqueado de telefonia mével pessoal; e
5 — Analisar as ag¢des empreendedoras que auxiliam os proprietarios a

manter seu negdcio.

1. 4 ORGANIZACAO DO TRABALHO

A organizagao do presente estd estruturado em seis capitulos:

No Capitulo 1 apresenta—se a Introdugdo, cujo contetido discute o tema, o

problema de pesquisa, a justificativa, os objetivos e a estrutura da dissertagao.

No Capitulo 2 ¢ apresentado a Metodologia utilizada. Nesse item do
trabalho sdo apresentadas as justificativas referentes ao método que foi utilizado, o
funcionamento do método, realizou-se um estudo de casos multiplos, discutiram-se seus
aspectos operacionais, as questdes de pesquisa, o design e perspectiva de pesquisa, o universo,

a amostra da pesquisa e a limitagdo da pesquisa.

No Capitulo 3 discute-se a Revisao de Literatura, divido em duas partes. A
primeira parte e discorreu sobre os principais conceitos e correlatos necessarios para analisar
o objeto de estudo de Empreendedorismo. Na segunda parte discutem-se as contribuigdes na

area de Estratégia.
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O Capitulo 4 sao descritos e analisados aspectos relacionados a telefonia
movel pessoal, como aspectos técnicos do funcionamento do servigo de telefonia moével
pessoal, informag¢des do mercado de telefonia mével pessoal — como participacdo de mercado
entre as operadoras, areas de atuacdo, evolug¢do do mercado de telefonia movel pessoal, bem
como aspectos relevantes em relagdo aos canais de distribuicdo das empresas concessionarias

de telefonia movel pessoal de Londrina.

O Capitulo 5 apresenta a Analise dos dados em que sdo apresentados a

coleta e analise dos resultados apurados.

O Capitulo 6 apresenta as Conclusdes e recomendagdes para trabalhos

futuros.

No préoximo capitulo foi analisada a Metodologia.
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2 METODOLOGIA

2.1 ASPECTOS METODOLOGICOS DA PESQUISA

O objetivo deste item € apresentar a metodologia a ser utilizada no trabalho
e os respectivos procedimentos metodoldgicos que serdo utilizados para a coleta e analise de
dados para o alcance do objetivo geral e dos objetivos especificos. Nessa parte do trabalho
serdo expostos os tipos de pesquisa existentes, serdo feitas as justificativas do método a ser
utilizado, serd explicado o funcionamento do método a ser usado e discutido os aspectos

operacionais referentes ao método a ser utilizado.

Para RICHARDSON (1985:29), o0 método em pesquisa significa a escolha
de procedimentos sistematicos para a descricdo e explicacdo dos fendomenos. Assim, ¢
esperado que o pesquisador siga de acordo com as normas requisitadas em cada método, seja

ele quantitativo ou qualitativo. Esse trabalho tem como escopo esclarecer:

Como se configura o cenario em que se encontram os lojistas “franqueados”
de telefonia movel pessoal na cidade de Londrina — Parand? A a¢do empreendedora ¢
determinante ao sucesso do funcionamento da atividade de telefonia mével pessoal em
Londrina — Parana. As questdes de pesquisa discutidas sdo: a) Como ¢ caracterizado a
atividade de telefonia movel pessoal? b) Quais as estratégias estabelecidas pelas operadoras
concessionarias de telefonia movel pessoal que podem ser identificadas através desses
personagens do mercado? c¢) Quais os tipos de estratégias os lojistas franqueados utilizam para
a manutencao de sua atividade? d) Quais as caracteristicas empreendedoras sao importantes
na atuacdo no como lojista franqueado de telefonia movel pessoal? e e) Quais as agdes

empreendedoras que auxiliem os proprietarios a manter seu negocio?

Inicialmente realizou-se a revisdo de literatura sobre empreendedorismo e
estratégia, posteriormente foi efetuado o levantamento de dados secundarios e pesquisa nos
sites das operadoras com maior expressdo em operacdo em Londrina, a VIVO, a

SERCOMTEL, a TIM e a Brasil Telecom GSM. Também foi realizado a consulta nos sites do
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TELECO e ANATEL para obter informagdes que ndo estdo disponiveis nos sites das

operadoras.

Em seguida operacionalizou-se a coleta de dados primarios. A pesquisa de
natureza exploratoria e a técnica de pesquisa a ser utilizada ¢ um estudo multi-caso. a seguir

apresentam-se os procedimentos para a coleta de dados primarios:

a) Contatos com proprietarios de lojas de telefonia moével pessoal em

Londrina e verificar a possibilidade da realizagdo da pesquisa;

b) Exposicdo dos objetivos da pesquisa, através de uma carta, referenciando
a confidencialidade da pesquisa, que foram gravados em meios eletronicos
(gravador de MP3/WMA), em assegurar o uso das informagdes

exclusivamente para este fim;

c) Agendamento com a pessoa objeto de andlise do presente estudo um

horéario para responder o protocolo de pesquisa;

d) Programacdo para a realizagdo da pesquisa e gravacdo em meio
eletronico(gravador de MP3/WMA) da entrevista dirigida por meio do

protocolo de pesquisa; e

e) Outros esclarecimentos requeridos pelo lojista-caso;

2.2 CLASSIFICACAO DAS PESQUISAS

VERGARA (1997:46) adverte que realmente existem diversas taxionomias
de tipos de pesquisa, mas elas podem ser classificadas quanto aos fins e aos meios. Em
relacdo aos fins a pesquisa pode ser exploratdria, descritiva, explicativa, metodologica,
aplicada ou intervencionista. Quanto aos meios de investigacdo a pesquisa pode ser pesquisa
de campo, pesquisa de laboratério, documental, bibliografica, experimental, ex post facto,

participante, pesquisa-acao e estudo de caso.
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2. 2.1 Classificacao Segundo a Natureza dos Dados a Coletar

Para RICHARDSON (1985:29) a cisdo entre uma pesquisa de cunho
qualitativo e quantitativo se da pelo fato dos métodos quantitativos se caracterizarem pelo
emprego da quantificagdo tanto na modalidade de coleta de informagdes, quanto no
tratamento dessas informagdes através de instrumentos estatisticos, desde as mais simples
como percentual, média, desvio padrdo, as mais complexas como analise fatorial, coeficiente
de correlagdo, testes de qui-quadrado, analise de regressdo, etc., ao passo que os métodos
qualitativos sdo caracterizados, em principio, pela ndo utilizagdo de um instrumental
estatistico como base do processo de um problema. Também adverte RICHARDSON
(1985:38) que alguns autores ndo aceitam a divisdo entre quantitativo e qualitativo, por nao
haver evidéncias claras quanto a isso. A abordagem qualitativa ¢ justificada, sobretudo por ser

uma forma adequada para entender a natureza de um fendmeno social.

TRIVINOS (1987:117) também faz distingdo entre pesquisa quantitativa e
qualitativa, mas adverte haver inclusive a possibilidade de apresentar as duas dimensdes ao

mesmo tempo, a quantitativa e a qualitativa.

As pesquisas de fundo quantitativo utilizam dados estatisticos para obter
resultados objetivos. J4 a pesquisa qualitativa é citada por TRIVINOS (1987:121) como uma
pesquisa que se baseia nas descri¢des do real cultural que interessa ao pesquisador para retirar

delas o significado que tém para as pessoas que pertencem a essa realidade.

Desse modo, este trabalho pode ser classificado como uma pesquisa
qualitativa por se tratar de um estudo em que se baseia em uma variedade de técnicas
utilizadas de uma maneira qualitativa tais como entrevistas formais ou informais, técnicas de
observacdo de campo, andlise historica etnografia conforme salienta VIEIRA & ZOUAIN
(2004:17). O trabalho tem cunho qualitativo em face do objeto de andlise, isto ¢, a agdo
empreendedora dos lojistas de telefonia modvel pessoal de Londrina, sob a influéncia da

estratégia das operadoras concessiondrias de telefonia movel pessoal.
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2. 2. 2 Classificacao das Pesquisas a Partir de seus Objetivos

Em relacdo a classificagdo das pesquisas a partir de seus objetivos
TRIVINOS (1985:109) tipifica as pesquisas em trés tipos de estudos cujas finalidades sio

diferentes: os estudos podem ser exploratorios, estudos descritivos e estudos experimentais.

COOPER & SCHINDLER (2001:12) dividem os estudos em exploratorio
ou formal, pois, segundo os autores essa divisao depende do grau de cristalizagdo da pesquisa,
também dividem em descritivo e causal dependendo do objetivo do estudo. Logo, ela

caracteriza-se como exploratdria e descritiva.

2. 2. 3 Classificacio das Pesquisas a Partir dos Procedimentos Técnicos Utilizados na
Coleta e Analise dos Dados

A presente pesquisa pode ser classificada a partir dos procedimentos
técnicos a serem utilizados na coleta e analise dos dados, segundo a maioria dos autores em

pesquisa documental e bibliografica.

VERGARA (1997:46) faz a distingdo da classificagdo das pesquisas quanto
aos meios de investigagao: pesquisa de campo, pesquisa de laboratdrio, pesquisa documental,
pesquisa bibliografica, pesquisa experimental, pesquisa participante, pesquisa-a¢ao e estudo

de caso.

COOPER & SCHINDLER (2001:129) dividem os métodos de pesquisa
segundo categorias e opgdes apresentados no quadro a seguir e utilizadas como modelo na

pesquisa:
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Quadro 1 — Classificacdo de Pesquisas quanto as Categorias e Opgoes

Categoria Opgoes
Grau em que as questdes foram cristalizadas Estudo exploratorio
O Método de Coleta de Dados Interrogagdo/comunicagdo (protocolo)
O poder do pesquisador de produzir efeitos nas Ex post facto
variaveis que estdo sendo estudadas
O objetivo do Estudo Descritivo
A dimensgo do tempo Transversal
O escopo do topico — amplitude e profundidade — do Estudo de Caso
estudo
O ambiente de pesquisa Ambiente de campo
As percepgoes das pessoas sobre a atividade de Rotina real
pesquisa

Fonte: Adaptacdo de COOPER & SCHINDLER (2001:129)

Em seguida fez-se um breve comentario sobre os tipos de pesquisa

utilizadas neste trabalho.

A pesquisa bibliografica consiste no levantamento de dados em diversos
tipos de publicacdes: livros, revistas, jornais, publicagdes eletronicas, artigos cientificos; ou
seja, qualquer material acessivel ao publico, como salienta VERGARA (1997), que também
classifica os dados primarios e secundarios. A autora salienta que a investigacdo documental ¢
realizada em documentos conservados no interior de 6rgados publicos e privados de qualquer
natureza, ou com pessoas, registros, anais, regulamentos, circulares, oficios, memorandos,
balancetes, comunicagdes informais, filmes, microfilmes, fotografias, videoteipe, informagdes

em disquete, didrios cartas pessoais € outros.

Segundo MINCIOTTI (1999:35) ha muitas semelhangas entre a pesquisa
documental e a bibliografica, e a natureza das fontes representa a maior distingao entre ambas.
Na bibliografica, o pesquisador vale-se de opinides ja formatadas por diversos autores a

respeito de um assunto.

Na pesquisa documental podem ser usados textos e materiais que ainda nao
foram analiticamente tratados ou até podem ainda ser reelaborados em funcao do projeto de
pesquisa. S3o exemplos de fontes utilizadas neste tipo de delineamento os documentos
conservados em arquivos publicos, igrejas, associagdes, partidos politicos, incluindo-se
outros, tais como cartas pessoais, diarios, fotografias, gravagdes, memorandos, regulamentos,

boletins, entre outros.
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Sobre a pesquisa ex post facto, COOPER & SCHINDLER (2001) afirmam
que os investigadores ndo tem controle sobre as varidveis no sentido de poderem manipula-
las, podendo somente relatar os fatos acontecidos ou que estd acontecendo, nesse sentido ¢
importante que o pesquisador ndo crie viés, ou seja ndo tenha influencia sob as varidveis.
Assim o pesquisador deve se limitar a manter os valores constantes pela sele¢do cuidadosa de
sujeitos, de acordo com procedimentos estritos de amostragem e/ou por manipulagao

estatistica dos resultados.

VERGARA (1997) diz que a pesquisa ex post facto refere-se a um fato que
ja passou, podendo ser aplicado quando o pesquisador ndo pode controlar ou manipular as

variaveis, seja porque suas manifestacdes ja ocorreram.

Nesse sentido MINCIOTTI (1999:36) faz o seguinte relato:

“Esta pesquisa poder ser classificada como um “experimento” conduzido apds o fato
consumado. Os procedimentos deste delineamento sdo praticamente os mesmos que
ocorrem nos experimentos, com a ressalva de que tudo acontece apés o fato
consumado, o que tira do pesquisador qualquer possibilidade de controle sobre as
variaveis intervenientes. Ele se restringe a analisar as relagdes de causa e efeito que
ja ocorreram durante o processo ou atividade que esta sendo objeto do estudo.
Dependendo do problema da pesquisa e dos objetivos do projeto a adocéo deste tipo
de pesquisa pode ser suficiente ou simplesmente o que ¢ possivel de se realizar.

Um campo fértil para aplicag@o deste tipo de pesquisa sdo as ciéncias sociais, onde
se observam que a maioria dos trabalhos destinados ao estudo de determinantes
econdmicos e sociais do comportamento de grandes aglomerados humanos
fundamenta-se numa légica deste tipo.”

Segundo VERGARA (1997:47) o levantamento de campo ¢ uma pesquisa
empirica realizada no local onde ocorre ou ocorreu o fendmeno ou que dispde de elementos
para explica-lo. COOPER & SCHINDLER (2001:129) diz que os estudos de campo sdo

aqueles que sdo realizados sob condi¢des ambientais reais.

MINCIOTTI (1999: 36) afirmou que os levantamentos de campo, podem
ser classificados de survey research’ ou “estudo de campo”. Eles questionam diretamente as
pessoas cujos comportamentos, opinido, atitude ou crenca se deseja conhecer. Basicamente,
consiste em proceder-se a solicitacdo de informagdes a um grupo significativo de pessoas
acerca do problema estudado para, em seguida, obterem-se as conclusdes correspondentes aos

dados coletados.

7 Survey research — pesquisa survey, ou ainda, segundo COOPER & SCHINDLER (2001:616) é uma forma de questionar o respondente
através de um conjunto de perguntas e instru¢des para o respondente e para o pesquisador.
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Caso o estudo tenha carater de pesquisa qualitativa, quando nao sao
realizados tratamentos estatisticos na tabulacdo e analise de seus resultados, o procedimento

amostral pode ser dado por tipicidade, acessibilidade, julgamento ou conveniéncia.

A coleta de dados se da, freqlientemente, através da aplicacao de entrevistas
em profundidade, requerendo o que YIN (2001:92) chama de protocolo do estudo de caso, e
discussdo em grupo (focus group®), também chamado de painel de pessoas, no caso de

pesquisas qualitativas e dos questionarios, no caso das quantitativas.

O presente trabalho caracteriza-se como um estudo de caso como método de
pesquisa, e mais especificamente um estudo multicaso, com corte transversal. A metodologia

de pesquisa ¢ caracterizada por uma abordagem qualitativa.

COOPER & SCHINDLER (2001) afirmam que os estudos de caso colocam
mais énfase em uma andlise contextual completa de poucos fatos ou condi¢des e suas inter-
relacdes. Embora as hipdteses, o que a principio caracterizaria uma pesquisa de cunho
quantitativo, segundo COOPER & SCHINDLER (2001) e também TRIVINOS (1987), sejam
freqiientemente usadas, basear-se apenas em dados qualitativos torna o suporte ou rejeicao

mais dificil.

Embora os estudos de caso tenham sido taxados de “cientificamente sem
valor” porque nao atendem as exigéncias minimas de um planejamento para comparagao, eles
tem um papel cientifico importante. COOPER & SCHINDLER (2001: 130) afirmam que as
proposicdes cientificas importantes t€ém a forma de proposi¢do universal e uma proposi¢ao
universal pode ser falsificada por um unico contra-argumento. Desta forma, um unico estudo
de caso bem planejado pode representar um desafio importante para uma teoria e

simultaneamente ser fonte de novas hipoteses.

¥ Focus group — grupos de foco para COOPER & SCHINDLER (2001:611) consiste em um método de coleta de informagoes amplamente
utilizado em estudos exploratdrios envolvendo um painel de pessoas, liderada por um moderador treinado, que se reune por periodos que vao
de 90 minutos a duas horas; o moderadora usa dindmicas de grupo para explorar idéias , sentimentos e experiéncias em relagdo a um topico
especifico; pode ser conduzido pessoalmente ou por telefone.
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MINCIOTTI (1999:36) alerta para o fato da utilizacao do estudo de caso em
pesquisa deve, de pronto, ser diferenciada do método do caso, tdo comum na atividade de
ensino quando se pretende reproduzir uma realidade e fazer com que os alunos a vivenciem.
Aqui, sera utilizada a definicdo de YIN (2001:32), que assim o define como investigacao
empirica que investiga um fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real,

especialmente quando os limites entre fendmeno e o contexto ndo esta claramente definidos.

Contrariando sua aparente facilidade de aplicagdo, ele ¢ na realidade, de
implementagdo complexa, uma vez que quanto menos estruturada, mais dificil a aplicagao da
metodologia cientifica de pesquisa e maior a necessidade de dedicacao académica. Pois,
conforme YIN (2001:33) a investigagdo do estudo de caso enfrenta uma situagdo
tecnicamente Unica em que haverd muito mais varidveis de interesse do que pontos de dados,
e, como resultado, baseia-se em varias fontes de evidéncias, com os dados precisando
convergir em um formato de tridngulo, e como outro resultado, beneficia-se do

desenvolvimento prévio de proposi¢des teoricas para conduzir a coleta e a andlise de dados.

Para TRIVINOS (1987) o estudo de caso é uma categoria de pesquisa cujo
objeto ¢ uma unidade que se analisa aprofundadamente. Essa defini¢ado determina as
caracteristicas que sdo dadas por duas circunstincias que sdo a natureza e abrangéncia da
unidade, que pode ser um dos sujeitos do estudo de caso. Pode ser o exame de condigdes de
vida de uma pessoa para determinar quais fatores influenciaram no desempenho escolar, seja
positivo ou negativo. E em segundo lugar o estudo de caso pode abranger uma certa
complexidade a medida que estd diretamente ligado aos suportes tedricos que servem de

orientacdo no trabalho do investigador.

De acordo com BODGAN & BIRTEN (1982), apud TRIVINOS (1987), o
estudo de caso pode ser classificado em estudos de casos historicos-organizacionais, estudo de

casos observacionais e estudo de casos denominado historia de vida.

No estudo de caso organizacional, o interesse do pesquisador esta centrado
sobre a vida de uma institui¢cdo. No estudo de casos observacionais, o investigador torna-se
parte da pesquisa, pois, ¢ utilizada a técnica da observacdo participante. No estudo de caso

denominado Historia de vida geralmente utiliza-se a técnica de questionarios abertos para
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investigar a Historia de Vida que se realiza com uma pessoa de relevo social (escritor famoso,

cientista célebre, filantropo, politico de renome) e ou uma pessoa de uma vila popular.

Mas o estudo de caso deve ser conduzido e aplicado. Dessa forma, YIN
(2001) apresenta uma boa proposta de como conduzir um estudo de caso que ¢ apresentada a

seguir:

a) Definir claramente o problema a ser pesquisado, justificando que o uso do

estudo de caso ¢ adequado para resolver esse problema;

b) Desenhar a estrutura de coleta de dados e a apresentacdo das perguntas
principais, decidindo-se pela adogdo de um Unico ou de multiplos casos, observando que a
utilizagdo da segunda situacao deve ser definida pela conveniéncia e oportunidade e ndo para

possibilitar a possibilidade de inferéncias;

c¢) Decidir se o estudo sera global (holistico), abrangendo os elementos do
caso como um todo, ou de forma “encaixada” (embedded), abrangendo varios niveis dentro

do caso;

d) Preparar um protocolo, relacionando as atividades a serem realizadas e os

procedimentos a serem seguidos;

e) Determinar os instrumentos de coleta de dados, os quais podem ser
literatura, documentos de arquivo, entrevistas (com definicdo sobre nivel de estrutura e
disfarce), observacao (com defini¢do do grau de participacdo do pesquisador), experiéncias e

materiais a serem utilizados;

f) As andlises deverdo ocorrer com base em analogias e remetendo a teorias,

modelos e outros casos; e

g) As conclusdes terdo carater especifico e singular, e as eventuais
extrapolacdes e explicagdes permitam generalizagdes a serem utilizadas como sustentacao

para novas teorias e, atém mesmo, outros modelos.
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YIN (2001) apresenta o planejamento e a execu¢do do estudo de caso como
instrumental de pesquisa e os motivos determinantes para classificagdo de um estudo

multicaso. Pois:

a) E uma pesquisa social, esta dentro da Administragio;

b) E uma pesquisa de um fenémeno atual; e

¢) Tem um contexto de vivéncia.

O presente projeto se caracteriza como um estudo multicaso, com
perspectiva ou corte transversal. Para YIN (2001) o mesmo pode conter mais de um caso
unico, quando isso ocorre se utilizou um estudo de casos multiplos ou estudo multicaso. Ele
nao faz diferencas metodoldgicas significativas no que diz respeito a estrutura metodologica
do estudo de caso unico e estudos de casos multiplos, sendo considerada uma escolha ao se

optar por um projeto de pesquisa utilizando-se o estudo de caso.

TRIVINOS (1987) considera o estudo de caso um dos tipos mais
caracteristicos e relevantes da pesquisa qualitativa, sendo uma categoria de pesquisa em que
se faz uma andlise de profundidade da unidade pesquisada, podendo ainda existir a
possibilidade de se estabelecer comparagdes entre dois ou mais enfoques especificos que o
autor chama de Estudos Comparativos de Casos. Se a intengao nao ¢ perseguir objetivos
comparativos o pesquisador pode ter a possibilidade de estudar dois ou mais sujeitos ou

organizagdes, que o autor se refere aos Estudos Multicasos.

O presente estudo utiliza a descrigdo dos fatos com o objetivo de apresentar
as caracteristicas e as relagdes de cada sujeito que sejam objetos do referido estudo. Na
presente pesquisa sdo os lojistas franqueados de telefonia moével pessoal e reportando-se
diretamente aquela pessoa que ¢ detentora do controle das atividades e possui poder de
decisdo e veto, eliminando assim aquelas pessoas que por ventura ocupem um cargo gerencial

apenas, sem ser consideradas como proprietarios do estabelecimento.
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2.3 JUSTIFICATIVA SOBRE A METODOLOGIA PROPOSTA

A pesquisa de natureza qualitativa; a natureza de seus objetivos ¢
exploratdria-descritiva e quanto as técnicas de coleta e analise de dados ¢ de estudo multi-

caso ou casos multiplos.

A pesquisa qualitativa ¢ citada por TRIVINOS (1987) como uma pesquisa
que se baseia nas descrigdes do real cultural que interessa ao pesquisador para retirar delas o

significado que tém para as pessoas que pertencem a essa realidade.

Sendo um estudo de natureza qualitativa, também ¢ necessario fazer sua
justificativa do porque pode ser considerado um trabalho exploratorio e descritivo. Como o
intuito de um trabalho como este ¢ aumentar o conhecimento do pesquisador sobre o
fenomeno que se deseja investigar, ou que ja esteja sendo investigado, em estudo posterior,
como salienta SELLTIZ et. al. (1987), seja ele mais estruturado ou da situacdo que se
pretende realizar tal estudo pode-se classifica-lo de exploratorio e descritivo. COOPER &
SCHINDLER (2001) dizem que o estudo ¢ exploratério no momento em que se deseja
estabelecer o grau de cristalizacdo da pesquisa e este estudo ¢ caracterizado desconhecimento
por parte do pesquisador sobre determinado assunto, ao passo que o estudo descritivo sdo
estruturados conforme hipoteses ou questdes investigativas claramente declaradas. Como de

fato ocorre com o presente estudo.

Em seguida ¢ abordado a justificativa do uso do método do estudo de caso,
mais precisamente o método estudo de casos multiplos, que a rigor nao pode ser considerado

uma variagdo do primeiro.
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2. 3. 1 Justificativa do Uso do Estudo de Caso

O motivo da escolha do estudo de caso como metodologia de pesquisa,
coleta e andlise de dados para servir como diretriz do presente estudo se deve pelas
evidéncias apresentadas por varios autores que se enquadram perfeitamente com o objetivo
deste trabalho. Sendo, vejamos: DONAIRE (1997: 9) citando YIN (2001:32) justifica: “o
estudo de casos ¢ um estudo empirico que investiga um fendmeno atual dentro de seu
contexto real, no qual as fronteiras entre o fenomeno e o contexto ndo sdo claramente
definidas e devem ser usadas vdarias fontes de evidéncias. Nesse sentido se justifica sua
utilizagdo quando as questdes propostas sdo do tipo” COMO “e” PORQUE “(questdes
explicativas), que estdo sendo feitas sobre uma série de eventos atuais sobre os quais o
pesquisador tem pouco ou nenhum controle e quando o grupo a ser pesquisado apresenta

variaveis cuja variancia ¢ muito grande”.

PATTON (apud DONAIRE, 1997:9) defende o uso do estudo de caso em
pesquisa social justificando assim a sua aplicacdo devido ao estudo de caso procurar explicar
as variaveis causais de determinado fendmeno por meio de uma intervengao em uma situagao
de realidade, que ¢ muito complexa para ser identificada através de um levantamento ou
experimento; descrever a situagdo real do contexto no qual estd sendo feita a intervengao e

poder usar para estudar e explorar situagdes de vida real cujos limites ndo estdo claramente

definidos.

O estudo pretende verificar um fendmeno atual - como as estratégias das
operadoras concessionarias de telefonia movel pessoal permitem uma a¢do empreendedora
dos lojistas franqueados de telefonia mével pessoal da cidade de Londrina? Ou seja cruzar os
conceitos de empreendedorismo e estratégia em Administracdo para estabelecer a relagao

entre uma ou outra, em seu contexto real (visita as empresas pesquisadas).
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2. 3. 2 Questoes do Estudo de Caso

A partir das questdes de pesquisa ¢ que se comega ser desenhada e torna-se

compreensivel a pesquisa, conforme salienta VIEIRA & ZOUAIN (2004).

TRIVINOS (1987:106), além de mencionar questdes de pesquisa, utiliza
como sindnimo a expressdo “Perguntas Norteadoras”, pois tera como funcdo em sinalizar o
caminho que o pesquisador ird seguir, tem uma fung¢io norteadora. Para TRIVINOS
(1987:107) essa fungdo ¢ necessaria especialmente quando o pesquisador tem pouca

experiéncia em trabalhos investigativos e de pesquisa.

Devido a natureza qualitativa do trabalho, neste trabalho nao serdo
utilizadas hipoteses, apesar de TRIVINOS (1987:106) afirmar que se poderia utilizar
perguntas de pesquisa e hipdteses no mesmo trabalho e que as perguntas de pesquisa podem
ser o sustentaculo de algumas hipoteses. As hipdteses sdo caracteristicas essenciais de
trabalhos quantitativos, que tem como pressuposto o uso aprofundado de instrumental
estatistico. Portanto, por ser de natureza qualitativa, esse trabalho se utilizard das seguintes

questdes de pesquisa ou perguntas norteadoras que serdo o norte para este trabalho:

1 - Como esta caracterizada a atividade de telefonia movel pessoal?

2 - Quais as estratégias estabelecidas pelas operadoras concessionarias de

telefonia movel pessoal que podem ser identificadas através desses personagens do mercado?

3 - Quais os tipos de estratégias os lojistas franqueados utilizam para a

manuteng¢ao de sua atividade?

4 - Quais as caracteristicas empreendedoras sdo importantes na atuacdo no

como lojista franqueado de telefonia movel pessoal?

5 - Quais as agdes empreendedoras que auxiliem os proprietarios a manter

seu negocio?
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No proximo topico sdo apresentadas algumas defini¢des sobre universo e

amostra da pesquisa que serdo utilizadas nesse trabalho.

2.4 UNIVERSO E AMOSTRA DA PESQUISA

Mesmo se utilizando uma abordagem qualitativa que a principio em que a
representatividade de uma amostra no universo pesquisado ndo teria muita importancia, mas
por se tratar de um estudo multicaso, convém fazer uma mengao sobre esses conceitos, sobre
qual o universo que estao inseridos os proprietarios de loja de telefonia movel pessoal da
cidade de Londrina, ou simplesmente telefonia celular, como eram conhecidos até a mudanga,

de fato, estabelecida pela ANATEL no ano de 2003.

Para RICHARDSON (1987) universo ou populacdo ¢ o conjunto que
possuem determinadas caracteristicas. Em estatistica diz-se que o universo ou populagdo pode
ser o conjunto de individuos que trabalham num mesmo lugar. COOPER & SCHINDLER
(2001:150) dizem que uma populagdo ¢ o conjunto de elementos sobre os quais desejamos
fazer algumas inferéncias. Seguindo a linha de raciocinio desses autores os alunos de
determinado curso, as empresas de um setor econdmico, todas as lojas franqueadas de

telefonia mdvel pessoal podem ser uma populacio ou universo.

A amostra é qualquer subconjunto dessa populagdo ou conjunto universal,
segundo RICHARDSON (1987:104), e também COOPER & SCHINDLER (2001:150). No
presente estudo o universo ou populagido da pesquisa consiste em todo elemento proprietario
de uma loja de telefonia movel pessoal, a amostra uma parcela destas pessoas com as mesmas

caracteristicas, lojista de telefonia movel pessoal.

A amostra pode ser ainda, segundo RICHARDSON (1987) e COOPER &
SCHINDLER (2001:152), acidental; intencional ou de selecdo racional; e probabilistica,
aleatoria ou ao acaso. A amostra acidental ¢ um subconjunto da populacdo formado por
aqueles elementos que tém sido possivel obter, porém sem nenhuma seguranca de que
constituam uma amostra exaustiva de todos os possiveis subconjuntos do universo. A amostra

intencional, também chamada de ndo probabilistica, por conveniéncia ou de sele¢do racional ¢
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aquela em que os elementos que formam a amostra se relacionam intencionalmente de acordo
com certas caracteristicas estabelecidas no plano e nas hipoteses formuladas pelo pesquisador.
E a amostra aleatdria consiste nos casos em que os elementos da populacdo devem ter uma
probabilidade igual ou conhecida, distinta de zero, de serem selecionadas ao acaso para

formar parte da amostra.

O estudo utiliza a metodologia de estudo de casos multiplos e a amostragem
por conveniéncia, pois, o estudo estd na dependéncia dos pesquisados em aceitar participar da
pesquisa. Foram realizadas oito entrevistas com os proprietarios de revenda autorizada de

telefonia movel pessoal.

2. 4.1 Escolha dos Entrevistados

Mesmo a pesquisa qualitativa ndo se utilizando critérios numéricos para
garantir a representatividade, como € a amostra para a pesquisa quantitativa, os questionarios,
entrevistas e outros instrumentos de coleta de dados primarios sdo elementos neutros da
pesquisa como salienta TRIVINOS (1987:137). Entretanto face a dificuldade que pode ser
encontrada ao achar respondentes e também a populacdo a ser pesquisada ndo ser muito
grande, pois, estad restrita ao municipio de Londrina e s3o os lojistas franqueados de telefonia
movel pessoal. Para atingir os objetivos da pesquisa utilizou-se o protocolo de pesquisa. Pois,
conforme TRIVINOS (1987:146) se entende entrevista semi-estruturada aquela em que parte
dos questionamentos basicos sdo apoiados em teorias e hipoteses, que interessam a pesquisa, e

que em seguida, oferecem amplo campo de interrogagoes.

O mercado de telefonia movel pessoal estd assim organizado em Londrina,
segundo levantamento feito pelo autor deste trabalho, considerando apenas as lojas propria
das operadoras, as lojas de departamento e as lojas credenciadas, considerando aquelas que
atendem sob uma unica bandeira, ou seja, comercializam produtos/servicos em func¢ao de uma

Unica operadora.
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2. 4. 2 Delimita¢ao do Estudo

Este estudo ndo tem a pretensdo de esgotar o tema proposto, este estudo se
limita a fazer analises sobre a agdo empreendedora dos lojistas de telefonia movel pessoal,
segundo a amostra conseguida, verificando as caracteristicas do mercado, a estratégia das
operadoras — que através deles puderam ser identificadas, as estratégias empreendedoras
necessarias para a manutencao de seu negocio, as caracteristicas empreendedoras importantes
para sua atuagdao no mercado local de telefonia mével pessoal e as agdes empreendedoras que

os auxilia a se manter no mercado.

2. 4. 3 Defini¢cao Constitutiva dos Termos

Neste item foi realizada a definicdo constitutiva e operacional dos termos.
Segundo VIEIRA e ZOUAIN (2004) a defini¢do constitutiva refere-se ao conceito dado por
algum autor da variavel ou termo que vai se utilizar. Os termos devem ser oriundos da
fundamentagdo teorica utilizada. A defini¢do operacional do termo refere-se como este termo
ou variavel serd identificado, verificado, ou medido na realidade. TRIVINOS (1987:107)
salienta que a varidvel em pesquisa qualitativa € descrita. Nesta pesquisa serdo utilizadas as

seguintes definicdes constitutivas e operacionais.

e Acio empreendedora

Defini¢ao constitutiva: Ao fortalecer a acdo empreendedora tem-se que disseminar a cultura
empreendedora. Pois, o empreendedor precisa estimular para que outras pessoas partam para
0 mesmo caminho que o seu. Somente um empreendedor poderd compreender de forma
aprofundados os prazeres e os dissabores encontrados no percalco de se empreender.
Justamente por esse motivo FILION (1999:22) diz que a cultura empreendedora advém da

esfera empreendedora.
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Definicdo operacional: Serd operacionalizada nesta pesquisa através da verificacdo de quais
sdao os meios que sao utilizados pelos empreendedores para viabilizarem seu processo

visionario ou seu empreendimento.

e Empreendedor:

Definicdo constitutiva: Consoante FILION (1999:23) o empreendedor ¢ caracterizado por
alguns elementos como a identificacdo de oportunidades de negdcios, defini¢do de visdes,

expressao de diferenciais, avaliagdo de riscos e a gestdo de relacionamentos.

Definicido operacional: Sera operacionalizada nesta pesquisa através do levantamento das

caracteristicas preponderantes dos entrevistados.

e Estratégia das Operadoras

Definicido constitutiva: Ao referir-se a estratégia, ANSOFF & McDONNEL (1993), afirmam
que estratégia ¢ um conjunto de regras de tomada de decisdo para orientacdo do

comportamento de uma organizacao.

Definicao operacional: Neste trabalho verificar-se-4 quais as estratégias utilizadas pelas
operadoras de telefonia movel pessoal e qual a importancia do lojista franqueado neste

ambiente.

e Lojistas franqueados:

Defini¢ao constitutiva: Aquele lojista de determinada operadora que atua no mercado de
telefonia movel pessoal mediante a representacdo ou franquia de determinada operadora
concessionaria de telefonia movel pessoal, mediante a comercializagao de produtos e servigos

sob uma tUnica operadora concessionaria.

Definicdo operacional: Neste trabalho € aquela pessoa que assume o risco inerente perante a

atividade em que est4 envolvido.
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e Estratégia dos Lojistas Franqueados

Definicdo constitutiva: Ao referir-se a estratégia, ANSOFF & McDONNEL (1993), afirmam
que estratégia ¢ um conjunto de regras de tomada de decisdo para orientagdo do
comportamento de uma organizagao.

Definicao operacional: Neste trabalho verificar-se-4 quais as estratégias utilizadas pelos
lojistas franqueados de telefonia movel pessoal para sua sobrevivéncia no mercado, visto que

também concorre com as lojas proprias das operadoras e as lojas de departamentos.

e Telefonia Movel Pessoal

Defini¢ao constitutiva: Servico de telefonia Movel Pessoal prestado por operadoras

concessionarias.

Defini¢ao operacional: Neste trabalho entende-se como telefonia movel pessoal o servico
prestado pelas operadoras participantes do mercado brasileiro, mais especificamente as
atuantes no municipio de Londrina.

e Operadoras de Telefonia Mdvel Pessoal

Definicio constitutiva: Sdo aquelas empresas participantes do mercado brasileiro, mais
especificamente as atuantes do mercado de Londrina que sdo concessiondrias publicas do

servico de telefonia movel pessoal.

Definicio operacional: Para este trabalho serdo consideradas as empresas atuantes na cidade

de Londrina como Sercomtel, Vivo, Tim, e Brasil Telecom.

A seguir foi apresentada a formulagdo do protocolo de pesquisa.
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2.5 PROTOCOLO DA PESQUISA

Ao se realizar o planejamento da metodologia da pesquisa chega-se ao
momento de instrumentalizar-se para a operacionalizagdo da pesquisa de campo. YIN
(2001:92), afirma que o protocolo além de conter o instrumento da pesquisa também registra
os procedimentos e regras gerais que deverao ser seguidas.

E de suma importancia que seja formulado um protocolo, segundo

DONAIRE (1997:13) ele deve abranger:

Visao sobre o projeto do estudo de caso;

Procedimentos de campo;

Questoes do estudo de caso e

e Guia para o relatorio do estudo de casos.

2.5.1 Visao sobre o Projeto do Estudo de Caso

Para DONAIRE (1997: 13), a visdo geral deve envolver os seguintes
aspectos: objetivos, recursos, pessoal envolvido, resultados esperados e leituras relevantes
sobre o assunto. Foram reunidos esfor¢os na trajetoria do estudo, no sentido de estipular
objetivos, selecionar as pessoas envolvidas e realizada a pesquisa bibliografica, restando,

portanto, analisar os resultados esperados.
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2. 5.2 Procedimentos de Campo

DONAIRE (1997:13) salienta que os procedimentos de campo sdo
credenciais € 0 acesso aos locais de pesquisa e informagdes gerais de como se proceder. No
que diz respeito ao procedimentos de campo, foram realizadas entrevistas com lojistas
proprietarios, “franqueados”, de telefonia movel pessoal, perfazendo uma amostra
significativa da populacdo de proprietarios das lojas de telefonia movel pessoal da cidade de

Londrina.

2.6 PERSPECTIVA DE PESQUISA

O presente trabalho utilizard uma perspectiva de corte transversal ou
seccional em que os dados sdo coletados em ponto no tempo, de acordo com uma amostra
selecionada para descrever um fenomeno num Unico momento, conforme salienta COOPER
& SCHINDLER (2001:129), em consonancia com RICHARDSON (1985:93) e VIEIRA &
ZOUAIN (2004:19) que utiliza a expressao corte seccional. Sera dessa forma devido a
dificuldade de se coletar os dados em profundidade em diversos momentos e também nao se

pretende fazer um acompanhamento histérico do sujeito objeto de pesquisa.

No préximo topico comenta-se o modelo de protocolo de pesquisa que vem

sendo utilizado nas entrevistas.
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2. 7 PROTOCOLO DE PESQUISA PARA OS LOJISTAS FRANQUEADOS DE
TELEFONIA MOVEL PESSOAL

Esse protocolo de pesquisa ¢ um modelo adaptado de DOLABELA
(1999:187) segundo o processo visiondrio estabelecido por FILION (1991) e se encontra na

integra no Apéndice A deste trabalho.

A seguir apresenta-se no quadro 2 a articulacdo entre o objetivo geral, os
objetivos especificos com as perguntas utilizadas no protocolo, que por sua vez estdo
interligadas com alguns autores da revisdo de literatura e os dados sobre telefonia movel

pessoal.
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Objetivo geral

Analisar a a¢@o empreendedora dos lojistas franqueados de telefonia movel pessoal da cidade de Londrina

Objetivos Especificos

Questdes do Protocolo

Fonte ou base teoérica

1 — Caracterizar a atividade
de telefonia moével pessoal
em Londrina — Parana

Informagdes sobre telefonia através da ANATEL, TELECO,
OPERADORAS

37. Como funciona a atividade de telefonia mével pessoal em
Londrina — Parana?

38 . Como ¢ a relagdo com a operadora concessionaria?

dados secundarios das
operadoras, web SITE
TELECO E ANATEL

2 — Analisar e discutir as
estratégias estabelecidas
pelas operadoras
concessionarias de telefonia
movel pessoal

39. Como as estratégias estabelecidas pelas operadoras
concessionarias de telefonia movel pessoal influenciam no dia-
a-dia da sua empresa?

41. Em relag@o a estratégia ¢ realizado algum tipo de avaliagdo
das forgas e fraquezas internas a empresa e as ameagas ¢
oportunidades externas a empresa?

51. Existe algum ranking de mercado em relagdo as lojas de

dados secundarios das

operadoras, web site
TELECO E ANATEL
AFFONSO NETO
(2002)

ANSOFF (1977)
CAMARGOS E DIAS

telefonia movel pessoal, sem contar os outros pontos | (2003)
comerciais, seus potenciais concorrentes (loja da propria | PORTER (1980)
operadora, lojas de departamento, Internet, etc.) PRAHALAD (1995)
53. Ha algo mais que vocé gostaria de dizer, que ndés ndo | WRIGHT, KROLL e
abordamos? PARNELL (2000)
3 — Descrever as estratégias | 31. Tem algum tipo de estratégia sistematizada que o auxilia na | AFFONSO NETO
que os lojistas franqueados | continuacdo sua atividade? (2002)

utilizam para a manutengao
de sua atividade

40. A estratégia da empresa ¢ mantida simples e informal
focando o conceito do negdcio?

41. Em relagdo a estratégia ¢ realizado algum tipo de avaliacdo
das forgas e fraquezas internas a empresa e as ameagas ¢
oportunidades externas & empresa?

42. Existe um plano estratégico escrito, formal e detalhado —
dividido em etapas distintas,

seguindo um cronograma durante o ano?

43. A empresa analisa cuidadosamente a sua relagdo com
fornecedores, clientes, levando em conta o seu poder de
barganha (fornecedores), as caracteristicas basicas (clientes),
preferéncias?

44. Existe um acompanhamento sistematico de novas
tecnologias e de produtos substitutos que possam influenciar a
posicdo da empresa?

45. Ha uma analise profunda em relag@o a outras empresas que
possam vir a ser competidores em potencial, levando em
consideragdo também a rivalidade dos concorrentes?

46. A estratégia da empresa ¢ fortemente influenciada pelos
valores dos fundadores da empresa?

47. A empresa busca novas oportunidades de negdcio, cria e
desenvolve novos conceitos de negocio?

48. A inovagdo ¢ um dos pontos fortes da empresa?

49. A estratégia da empresa ¢ baseada em improvisagdo e
flexibilidade?

50. As iniciativas e atitudes empreendedoras sdo incentivadas e
recompensadas entre as pessoas da empresa?

52. O que vocé diria a alguém que esta pensando em iniciar um
negocio?

53. Ha algo mais que vocé gostaria de dizer, que nds nao
abordamos?

ANSOFF (1977)
CAMARGOS E DIAS
(2003)

AHLSTRAND E
LAMPEL (2000)
PORTER (1980)
PRAHALAD (1995)
WRIGHT, KROLL e
PARNELL (2000)

Fonte: Adaptado pelo autor

(continua)




Quadro 2 — Relacdo de perguntas do questionario com os objetivos do estudo. (continuacéo)
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4 - Descrever as
caracteristicas
empreendedoras que sdo

inerentes na atuagdo como

1. Fale um pouco sobre as suas origens, sua familia, pais, tios,
primos.
2. Existe algum empreendedor em sua familia, existe algum
modelo?

BIRLEY & MUZYKA
(2001)

DOLABELA (1999)
FILION (1999)

lojista ~ franqueado  de | 3. O que seus pais fazem (faziam)? GUIMARAES (2005)
telefonia movel pessoal 4. Houve influéncia de sua formagao no que vocé faz hoje? KETS DE VRIES
5. Gostava de estudar?’ (2001)
6. O que vocé pensava em fazer quando era adolescente? SOUZA NETO (2003)
7. Que influéncias vocé teve (positiva/negativa)? FONTOURA (2005)
8.  Quais caracteristicas empreendedoras vocé acha | TOFFOLO (2002)
imprescindivel na atuagdo como lojista franqueado de telefonia
movel pessoal? (Mostrar quadro com caracteristicas comum nos
empreendedores)
9. Como vocé acredita que as pessoas o véem?
33. O que lhe da satisfagdo ao comandar uma empresa?
5 — Analisar as agdes | 10. Como surgiu a idéia de ser empreendedor | DOLABELA (1999)
empreendedoras que | (Oportunidade/Desemprego)? FILION (1993)
auxiliem os proprietarios a | 11. Como sua empresa comegou? FONTOURA (2005)
manter seu negocio 12. Vocé pensou sobre isso muito tempo antes de realmente | GUIMARAES (2005)
comegar o negdcio, tendo inclusive considerado essa atividade | TOFFOLO (2002)

como uma opg¢ao de vida?

13. Como vocé identifica oportunidades?

14. Como vocé aprende hoje?

15. Tem um método proprio?

16. Tem um sistema para a solugdo de problemas?

17. Como lida com o fracasso?

18. Qual ¢ o seu trabalho na empresa?

19. Em que areas gosta de se concentrar?

20. Vocé se envolve com a rotina, com as operagdes do dia-a-
dia?

21. Quantas pessoas se reportam a vocé?

22. Vocé delega?

23. Vocé é membro de grupos/conselhos de outras companhias?
24. Como obtém informagd@o sobre o que esta acontecendo nas
empresas?

25. E como vocé controla as coisas?

26. Quantas horas vocé trabalha por dia, pensando em sua
rotina semanal, incluindo sdbados ¢ domingos?

27. Que importancia da as relagdes internas e externas na
empresa, envolvendo fornecedores, clientes e pessoas
influentes?

28. Como vocé convence as pessoas a realizar o seu sonho?

29. Vocé poderia explicar como sua equipe se desenvolveu?

30. Quais métodos vocé desenvolve para encorajar as pessoas a
serem mais criativas?

52. O que vocé diria a alguém que esta pensando em iniciar um
negocio?

53. Ha algo mais que vocé gostaria de dizer, que nos ndo
abordamos?

Fonte: Adaptado pelo autor
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2.8 LIMITACAO DO METODO

Os métodos de pesquisa apresentam limitagdes, sendo necessario o
pesquisador estar consciente destas limitagdes que encontrard durante o percurso de realizacao

de seus estudos.

O método do estudo de caso tem em sua natureza a perspectiva de se
analisar em profundidade seus objetos de estudo. Apesar de algumas semelhangas entre o
objeto de estudo pesquisado ndo ha como generalizar de forma ampla os resultados e
conclusdes que se pode chegar com um estudo como esse, ficando esses resultados restritos a
amostra pesquisada, bem como suas generalizacdes e conclusdes. Também por ser um
fenomeno social pode ocorrer que outros pesquisadores facam estudos semelhantes e

obtenham resultados diferentes.

Outro fator limitante que pode ser considerado sdo as unidades de analise
que podem ndo corresponder as expectativas e limitar-se aos depoimentos dos proprietarios de
loja de telefonia movel pessoal, pois, conforme mencionado na revisao de literatura, pois,
acerca dos lojistas de telefonia movel pessoal ndo hé informagdes sistematizadas reunidas em

uma unica base de dados como sindicatos, associagdes e outros.

Mais um fator limitante em relacdo ao método pode-se considerar a propria
historia de vida do pesquisador que pode influenciar na interpretacdo dos dados coletados

uma vez que dificilmente se consegue isengao cientifica total em um estudo qualitativo.
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3 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo discutem-se os principais conceitos e contribuigdes tedricas
que enfocam empreendedorismo e estratégia empresarial para a realizagdo da andlise da acao
empreendedora dos franqueados de telefonia mdvel pessoal em Londrina relevantes para a

realizacdo deste trabalho.

3.1 EMPREENDEDORISMO

O toépico apresenta o historico da corrente de pensamento e discute as
principais defini¢des e conceitos de empreendedorismo, as caracteristicas importantes para o

empreendedor e a acdo empreendedora.

3. 1. 1 Historico do Empreendedorismo

Para melhor entendermos o significado do termo empreendedorismo ¢
necessario fazer uma apresentagao historica e discutir o significado que o termo tem assumido
através dos tempos. Se bem que ndo ha como separar empreendedor e empreendedorismo, de
modo que onde apareca o termo empreendedor, indiretamente estd sendo relacionado o campo
de estudo do empreendedorismo. TOFFOLO (2002) destaca que o termo — empreendedorismo
— sozinho nao cria ou realiza nada, na verdade o empreendedor ¢ o sujeito do processo de

transformac¢ao e de desenvolvimento social no decorrer da historia.
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As condigoes sociais, legais e tecnoldgicas nas quais o empreendedorismo
estd atrelado no curso da histéria da humanidade, revelam segundo SCHUMPETER’
(2002:215) que pode ser identificado desde as tribos primitivas até modernas corporagdes de

produ¢do em larga escala e tem sido trabalhada e de forma satisfatodria.

Para SCHUMPETER (2002:215) quando se conhece a histéria das
companhias de comércio como a da Companhia de Comércio de Ravensburg tem-se a
dificuldade de identificar a imagem do empreendedor que era membro dessa companhia e sua
personalidade. Esta questdo pode ser respondida diretamente através de como o ambiente,
autoridades publicas, agdes corporativas e iniciativas individuais podem ter cooperado e que
peso relativo para se atrelarem entre si. O mesmo se aplica aos campos e métodos dos quais se
derivaram a atividade empreendedora. A atividade empreendedora consistiu largamente em
atividades de comércio, de transporte, na manufatura, em organizar e financiar as atividades,
entre outras. A historia dos tipos empreendedores e a natureza da performance
empreendedora, as agdes desses tipos na organizagdes sociais e a reagdo dos corpos sociais do

impulso empreendedor ndo ¢ dificil de se analisar, conforme SCHUMPETER (2002).

Segundo HISRICH (2004) a palavra de origem francesa — entrepreneur —
teve seu significado modificado ao longo dos séculos e tem a tradugdo literal que significa
aquele que esta entre ou estar entre. Até a Idade Média o empreendedor assumia o papel de
um intermediario, participava ativamente de uma negociacdo, assumindo todos os riscos de
determinada atividade. Se essa atividade consistia em buscar mercadorias em outro
continente, o empreendedor, entdo intermedidrio, assumia os riscos fisicos € emocionais,
muitas vezes também tomando emprestados recursos de um “capitalista”. Enquanto esse
capitalista assumia riscos passivamente, o empreendedor suportava todos os riscos fisicos e
emocionais. Caso a viagem fosse bem sucedida, a divisdo dos lucros girava em torno de 75%
(setenta e cinco por cento) para o capitalista e 25% para o empreendedor. Ja no periodo da
Idade Média o termo empreendedor foi utilizado tanto para descrever um participante, quanto
um administrador de grandes projetos de producdo. Se de um lado tem-se uma fungdo distinta

e, de outro lado, um retorno distinto no exercicio da funcao, tem-se a tarefa da conceituagao.

® SCHUMPETER, J. in Economic Theory and Entrepreneurial History. Research Center in Entrepreneurial History - Change and the
Entrepreneur: Postulates and Patterns of Entrepreneurial History, Cambridge-Mass: Harvard University Press, 1949. SMRECSANYI, T. in
Idéias fundadoras. Revista Brasileira de Inovagdo. Rio de Janeiro: v. 1 n — 2, Jul/Dez, 2002. Tradugdo e adaptagdo por Demeure Adolfo
Menezes Pessoa.
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Para SCHUMPETER (2002:209) s6é poderia ser possivel utilizar o termo
francés “entrepreneur”. Essencialmente faz o reconhecimento do agente distinto. Em segundo
lugar, ao aplicar o conceito na realidade encontrada, bem como em outros casos em que a vida
real nunca apresentara a fung¢ao e por si mesma. Por exemplo, o senhorio inglés ndo mereceria
a alcunha por ser um proprietario natural de terras, mesmo porque ficaria dificil imaginar um
empreendedor que nao faz nada, a ndo ser receber rendimentos dessa mesma terra. Ao passo
que um industrial seria alguém que criaria novas formas de produ¢do, um caso tipico de
empreendedor. E em terceiro lugar, o empreendedorismo, como definido por SCHUMPETER
(2002:210), consistia em fazer coisas que ndo sdo geralmente feitas no curso ordinario dos
negdcios, ou seja, na rotina de trabalho, ¢ um fenomeno que vem sob um dos aspectos da
lideranca. A relagdo entre empreendedorismo e lideranga ¢ muito complexa e segundo

SCHUMPETER (2002) pode levar a diversos desentendimentos.

No século XVII o empreendedor era uma pessoa que assumia riscos de lucro
(ou prejuizo) em um contrato fixo com o governo, salienta HISRICH (2004:27). Foi em 1725
que Richard Cantillon desenvolve um dos primeiros trabalhos a respeito do empreendedor.
Cantillon considerava o empreendedor a pessoa que corria riscos, diferenciando daquela que
fornecia o capital, conforme HISRICH (2004:28), também estdo de acordo nestes termos
BARROS, FIUSA e IPIRANGA (2005). Como salienta SCHUMPETER (2002:204) um dos
primeiros teoricos a utilizar o termo empreendedorismo foi Cantillon, cujo tratado econdmico
introduziu o termo “entrepreneur”. Cantillon definiu o empreendedor como o agente que
compra meios de produgdo a certo preco, combinando estes em um produto em que realize a
venda, incluindo ai o preco de custo dos meios de produgdo. Enquanto reconhecia as
atividades de negocio como fungdo sui generis, Cantillon enfatizava que os elementos da

dire¢do e especulacdo certamente entraram em algum lugar na atividade empreendedora.

Segundo HISRICH (2004:27) e BARROS, FIUSA e IPIRANGA (2005) em
1803 Jean Baptiste Say afirmou que os lucros do empreendedor deveriam ser separados. Para
SCHUMPETER (2002), Say discutiu alguns aspectos embrionarios de empreendedorismo ao
desenvolver algumas andlises posteriores, ele teve auxilio de sua experiéncia em negocios.
Para Say o empreendedor era o agente que combinava as outras coisas a um Organismo
produtivo. Em 1876 Francis Walker fez a distingdo entre as pessoas que forneciam fundos e

recebiam juros e as pessoas que obtinham lucro com habilidades administrativas.
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A despeito de influéncias, SCHUMPETER (2002) ressaltou a importancia
que alguns autores classicos davam ao tema do empreendedorismo. Eles certamente
reconheciam a importancia da questdo empreendedora e do gerenciamento de negocios,
termos que as vezes eram utilizados como sindnimos, para o sucesso ou fracasso do
desempenho individual do empreendedor. O que podia ser mostrado em ambos os casos eram
que a defini¢do precisava ser expandida em uma teoria de empreendedorismo satisfatoria, que
deveria ser feita através de uma analise que combinassem os fatores o que realmente
consistem e que Say ndo fez de forma satisfatoria, talvez por ndo ter dado a atencdo merecida

ao problema.

John Stuart Mill sofreu a influéncia das idéias de Say, segundo
SCHUMPETER (2002). Stuart Mill enfatizava a direcdo no processo produtivo. Em sua
percepcdo a atividade empreendedora mostra, entre outras coisas, que ndo havia nenhum
termo em inglés que fosse tdo apropriado quanto o termo francés ‘entrepreneur’. De fato o
seu conceito de empreendedor estava limitado a tipos que faziam trabalhos ndo-manuais, que

em esséncia se diferenciava dos outros.

Em 1934, Joseph Schumpeter definiu o empreendedor como aquele que
inova e desenvolve tecnologia que ainda ndo foi testada, conforme HISRICH (2004:28), e
BARROS, FIUSA e IPIRANGA (2005). Na década de 60 David McClelland caracterizou o
empreendedor como um individuo dindmico que corre riscos moderados. Para HISRICH
(2004) Peter Drucker, também na década de 60, disse que o empreendedor era aquele que
maximizava as oportunidades e na década de 70, para o mesmo autor, Albert Shapero afirmou
que o empreendedor era aquele que tomava iniciativa, organizava alguns mecanismos sociais

€ econdmicos € aceitava os riscos e fracassos.

Nos anos 80, segundo HISRICH (2004:27), os trabalhos de Karl Vesper
destacaram o empreendedor como uma pessoa que era vista de modo diferente pelos
economistas, psicologos, negociantes, economistas ¢ politicos. Em 1983, Gifford Pinchot
usou o termo intra-empreendedor para descrever o empreendedor que atua dentro de uma
organizacdo ja estabelecida. Em 1985, Robert Hisrich definiu o empreendedorismo como o
processo de criar algo diferente e com valor, dedicando tempo e esfor¢co necessarios,
assumindo os riscos financeiros, psicoldgicos e sociais correspondentes e recebendo as

conseqiientes recompensas da satisfagdo economica e pessoal.
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ApOs essa breve explanacao sobre o histérico do empreendedor através dos

séculos foram enumerados algumas defini¢des e conceitos de empreendedorismo.
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3.1.2 O Empreendedorismo e o Empreendedor

O empreendedorismo ¢ um neologismo derivado da livre tradugdo da
palavra americana entrepreneurship’’ ¢ ¢ utilizada para designar os estudos relativos ao
empreendedor, seu perfil, suas origens, seu sistema de atividades, seu universo de atuacao,
conforme ensina DOLABELA (1999:43). Para diversos autores, entre eles FILION (1999),
BASTIANI (2000), DOLABELA (1999), DORNELAS (2001), HISRICH (2004),
GUIMARAES (2005) e FONTOURA (2005), o empreendedorismo pode ser a forca motriz de

mudanga de realidade de um bairro, uma cidade, uma regido, um estado e até¢ de uma nagao.

O empreendedorismo esta diretamente relacionado as realizagdes pessoais
dos individuos comprometidos com seus proprios projetos empreendedores de negocios,
conforme salienta BIRLEY & MUZYKA (2001). Esses personagens da chamada nova onda
da economia mundial, o empreendedores no Século XXI, estdao causando o mesmo impacto da

Revolucao Industrial no século XIX.

O empreendedorismo ¢ impulsionado pelo anseio das pessoas em
assumirem responsabilidades para si, ao evitar trabalhos rotineiros, conforme salienta
BIRLEY & MUZYKA (2001:04). Os empreendedores tornam-se mais criativos, emanam
altos niveis de energia, podendo influenciar e persuadir seus pares a despeito de uma
oportunidade de negodcio, combinados com a disposi¢do de correr riscos moderados e
calculados, diferentemente das incertezas incorridas por qualquer aventureiro que se possa
encontrar no mundo dos negocios. Essas e diversas outras caracteristicas pessoais da
personalidade dos empreendedores que sdo apontadas por alguns autores como BIRLEY &
MUZYKA (2001), FILION (1999), KETS DE VRIES (2001), DORNELAS (2001),
DRUCKER (1987) e SCHUMPETER (1934).

FILION (1999:20) considera empreendedor somente aquela pessoa que
desenvolve algo novo, inovador, inusitado e exclui aqueles que realizam atividades ja
existentes no mercado, tornando-se apenas mais um. Como salienta DOLABELA (1999:67) o
tema ¢ controverso, pois muito dirigentes alcancaram sucesso sem langar algo
verdadeiramente novo, podendo ser considerado empreendedor o franqueado, um dono de

uma oficina mecéanica, até alguém que criou e desenvolveu uma grande empresa.

1 Termo em inglés que literalmente traduzido quer dizer espirito empreendedor, mas o termo é originario do idioma francés - entrepreneur
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No entanto, os empreendedores sdo formados por grupos heterogéneos de
pessoas, ndo sendo possivel, até entdo, nos tempos atuais, tipificar, classificar de forma
homogénea essas pessoas, segundo suas caracteristicas pessoais. Pode-se sim, enumerar as
caracteristicas mais comuns em nessas pessoas. Mas, ainda ndo ¢ possivel encontrar todas as
caracteristicas dos empreendedores em um uUnico empreendedor. Para SANTOS e
SAIKOVITCH (2004) o empreendedor tem sido conceituado de formas diversas e a ele se

atribuido papéis com caracteristicas diversas.

Para DRUCKER (1965:15) o empreendedor é visto como uma pessoa que
toma decisoes. Para MCLELLAND (1961) o empreendedor ¢ uma pessoa que ¢ fortemente
motivada pela necessidade de realizagcdo, ndo gosta de rotinas e trabalho repetitivo e prefere

ter como socios pessoas que conhegam o seu ramo de atuagao.

Segundo KAO (1989) o empreendedorismo e a criatividade sdo qualidades
proprias dos seres humanos e sdo atemporais. O comportamento empreendedor envolve a
habilidade de identificar oportunidades baseadas em novas idéias e abordagens de transforma-
las em algo realizavel. STEVENSON, apud KAO (1989), afirma que o empreendedor ¢
aquela pessoa que vive uma busca infalivel e desenfreada pela oportunidade, com vistas a
alcangar um reconhecimento futuro que envolva um crescimento ou mudanga e uma crenga
que atingir esse objetivo € perfeitamente praticavel e realizavel. Para ROBBINS e DECENZO
(2004) o empreendedor ¢ uma pessoa que luta por oportunidades em organizagdes € seu

ambiente e inicia projetos de melhorias para realizar as suas mudangas.

COLLINS e MOORE (1964) procuram explicar os altos e baixos que
ocorrem na atividade dos empreendedores, sob uma Optica psicanalitica, relacionando-os com
situagdes vividas por estas pessoas na infancia, sob a dependéncia de pais autoritarios,
indicando a existéncia de uma relagdo entre empresarios mal sucedidos e uma mae autoritaria
no passado. Ainda com um enfoque da psicandlise ZALEZNIK e KETS de VRIES, (apud
KAO, 1989), afirmam que o empreendedor é uma pessoa profundamente influenciada por
uma infancia turbulenta e interrompida, além de ser motivado por sentimentos persistentes de

insatisfacdo, rejeicao e impoténcia procedente de relacdes conflituosas com os pais.
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SANTOS e SAIKOVITCH (2004) salientam a importancia do
empreendedor como agente do processo de desenvolvimento € que seu surgimento foi um
fendmeno relegado ao acaso. Conforme OSGOOD e WETZEL (1977) o surgimento do
empreendedor ¢ acidental, sendo dependente do interesse e de situagdes pessoais € enésimos
fatores externos de dificil controle. Para LONGENECKER at al. (1997) o empreendedor ¢
uma pessoa que inicia ou opera seu proprio negdcio, visando trés recompensas basicas: lucro
que compense seu investimento, liberdade para trabalhar com independéncia e a busca de uma
maneira prazerosa de viver, destacando-se que os empreendedores sdo vistos como com uma
enorme vontade de realizagdo, uma disposi¢cdo para assumir riscos moderados e uma forte

autoconfianca.

SANTOS e SAIKOVITCH (2004) atentam que talvez o tragco comum
encontrado nos empreendedores através de diversas defini¢cdes seja a iniciativa, em que sao
complementadas com a educagdo e a experiéncia que os empreendedores adquirem em sua
vida. Na definicdo de DEGEN (1989:11) o empreendedor ¢ uma pessoa que assume riscos e
seu sucesso estd atrelado na capacidade de conviver com eles e sobreviver a eles, os riscos

fazem parte de sua atividade e o empreendedor aprende a administra-los.

SCHUMPETER (2002) define que o empreendedor ¢ em sua esséncia um
inovador, em que permanece com tarefa de ver como as definigdes das escolhas ocorrem na
pratica bem como aplicada em matérias historicas. De fato isto pode ser argiiido pela
prioridade logica que se insere na investigacdo historica nas definigdes de empreendedor,
fun¢do empreendedora, empresa, e tudo aquilo que cresce e advém disso a posteriori.
SCHUMPETER (2002) acredita que ha um incessante dar e receber e ¢ realizado entre andlise
historica e analise teorica e que devido a questdes individuais de investigagdo que pode ser

necessario fazer uma analise através dos tempos.

Dentre os conceitos de Schumpeter que tem grande utilizagdo por parte do
empreendedorismo consiste no que ele chamou de “Destrui¢ao Criativa”. Cabe salientar o que
o economista austriaco SCHUMPETER (1934) descreveu a contribuicdo dos empreendedores
na formagdo de riqueza do pais, como o que ele denomina de processo de “destrui¢do
criativa”, sendo o impulso fundamental que aciona e mantém em marcha o motor capitalista,

gera constantemente novos produtos, novos métodos de producdo e novos mercados.
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Revoluciona a estrutura econdmica destruindo sem cessar a antiga e criando continuamente

uma IlOV'c‘t1 ! .

Conforme KUPFER E HAGUENAUER (2002) o conceito de destruicao
criativa de Schumpeter tem uma afinidade maior com evolucionismo dialético e

desenvolvimental de Marx do que com a biologia Lamarckinana ou darwiniana.

Para SCHUMPETER (1934) o desenvolvimento econdmico ¢ realizado a
partir de dentro, sendo o papel dindmico do empresario exemplo disso. H4 um sentido de
inovagdo e de instigacdo do espirito racional contra institui¢gdes rigidas e uma ordem
estabelecida. Para Schumpeter o capitalismo ndo pode nunca ser estacionario. Este carater
evolutivo do processo capitalista ndo ¢ meramente devido ao fato de a vida econdmica se
desenrolar num ambiente social e natural que sofre mudangas e altera os dados da agdo
econdmica em conseqiiéncia dessas mudangas. O impulso fundamental que atua e mantém o
motor capitalista em movimento provém dos novos bens de consumo, dos novos métodos de
produgdo e transporte, dos novos mercados, das novas formas de organizag¢do industrial

criadas pela empresa capitalista.

KUPFER E HAGUENAUER (2002) destacam o termo evolucao, segundo
concepgdes Schumpeterianas, que significava a negacdo de que o equilibrio possa ser
alcangado como um estado de repouso permanente e a afirmagdo da novidade e da mudanga
incessantes. A atividade empresarial e as transformacdes tecnologicas significavam que a
teoria deveria tratar a economia como um processo: enquanto realidade em permanente

mudanga no tempo histdrico.

Em relacdo a questdo da inovagdo CYPRIANO (2004:95) adverte que esta
ndo pode ser transformada em uma rotina. NELSON (1992), apud CYPRIANO (2004), afirma
que o erro de Schumpeter teria sido pensar na possibilidade de se reduzir a inovagdo a uma
rotina, o que ndo pode ocorrer. Para CYPRIANO (2004:95) essa ¢ uma perspectiva
interessante que pode ser relacionada com a abordagem do empreendedorismo, nas pequenas

empresas, no proprio processo de inovagdo. Entretanto, ndo se trata de se questionar a

"0 processo de destruigdo criativa foi quem tornou obsoleto disco de vinil em favor do “compact disc”, a
maquina de escrever em detrimento do computador pessoal, o telex em favor do fax, entre outros.
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atividade inovativa, ato criativo subjetivo e individual por exceléncia e nao sujeito a limites a
qualquer nivel hierdrquico organizacional, nem a identificacdo do sujeito inovador com
empresario pequeno ou novo que se comporta economicamente em dire¢cdo ao lucro e ao

crescimento.

No préximo topico as caracteristicas do empreendedor sdo discutidas.

3.2 CARACTERISTICAS DO EMPREENDEDOR

A andlise de diversos estudos sobre empreendedorismo e o empreendedor
permitem identificar as caracteristicas que sdo proprias do empreendedor. Ao se referir ao
empreendedor varios autores como McCLELLAND (1961), DRUCKER (1987), DEGEN
(1989), FILION (1999), DOLABELA (1999), FILION (1999), DORNELAS (2001), KETS
DE VRIES (2001), INACIO Jr. (2002), SOUZA NETO (2003) ¢ FONTOURA (2005)
apontam as caracteristicas que sdo fundamentais ao exercicio ou ao desenvolvimento das

atividades como empreendedor.

A defini¢do de empreendedor de FILION (1999a) destaca que o

enpreendedor é uma pessoa criativa, narcada pela capaci dade de
estabel ecer e atingir objetivos e que nmantém um alto nivel de
consci éncia do anbiente em que vive, usando essa capaci dade
para detectar oportuni dades de nego6cios. Um enpreendedor
continua a aprender a respeito de possiveis oportuni dades e
tomar decisdes noderadanente arriscadas que objetivam a
I novacao, continuando a desenpenhar um papel enpreendedor.

Dentre as caracteristicas do empreendedor apontadas por DEGEN (1989)
estdo a necessidade de acumular recursos, de explorar oportunidades, auto-realizacdo, a
criatividade, a disposi¢do para assumir riscos, a vontade ser seu proprio patrdo, a necessidade
de provar para os outros de que ¢ capaz de realizar um empreendimento ¢ o desejo de

desenvolver algo que traga beneficios proprios.
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VRIES (2001) enunerou algumas caracteristicas que
seriam indispensaveis no individuo que €& enpreendedor ou
pretende ser enpreendedor, apesar de algunmas pessoas terem
essas caracteristicas conp dons naturais, ou seja, ja nascem
com essas caracteristicas, FILION (1993) salienta que certas
caracteristicas podem ser aprendidas. Para VR ES (2001) as
caracteristicas do enpreendedor sdo a sua orientacdo para a
reali zacdo e resultado, assunmem responsabili dades, desenvol vem
a criatividade, sao perseverantes, utilizam a inagi nacdo cono
recurso para realizacdo de visbes, estao dispostos a correr
ri scos noderados e cal cul ados, a capaci dade de transformar unm
i déi a em oportuni dade, ou seja, algo concreto.

McCLELLAND (1961) tanmbém fez valiosas contri bui ¢cdes
no ao enumerar as caracteristicas dos enpreendedores, sendo um
dos prineiros autores a notabilizar que ndo era apenas a
i nfluéncia do anbiente, sejam as vari aveis externas e internas

gue sdo encontradas no nmeio organizacional, o0 anbiente
politico-Iegal, 0 anbi ente soci ocul tural, 0 anbi ente
tecnolégico e outros que influenciam positivanente ou

negati vamente a atividade enpreendedora. Segundo as pesquisas
de MCLELLAND (1961) existe uma grande influéncia das

caracteristicas intrinsecas ao enpreendedor seja &ela a
criatividade, inovacdo, a necessidade de realizacdo pessoal,
energético, flexivel, autoconfiante, iniciativa, corajoso,

experi éncia de trabalho previa, entre outras caracteristicas.
Essas caracteristicas sdo conpartil hadas ao todo ou em parte,
mas nostrando concordancia em nmior parte delas por esses
autores BROCKHAUS (1982), HORNADAY (1982), CARLAND et al.
(1984), GARTNER e SHANE (1995), VESPER e GARTNER (1997),
KURATKO e HODGETTS (1995) e DEAKINS (1999). O quadro em segui da
enunera al gumas caracteristicas do enpreendedor:

Quadro 3 - Caracteristicas enpreendedoras

1. Autoconfiante 18. Tolerancia a incerteza, ambigiiidade

2. Determinado, perseverante 19. Necessidade de poder

3. Enérgico, diligente 20. Orientado ao lucro

4. Propensao ao risco 21. Experiéncia de trabalho prévia

5. Necessidade de realizag¢do 22. Dinamico, lider

6. Criativo, inovador 23. Habilidade em se relacionar com oS outros
7. Pré ativo, iniciativa 24. Sensibilidade para com os outros

8. Flexivel 25. Preditor
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9. Resposta positiva frente a desafios 26. Egoista

10. Independente 27. Cooperativo

11. Otimista 28. Preciso, eficaz, eficiente

12. Perceptivo 29. Corajoso

13. Toma decisdes rapidamente 30. Comprometido

14. Versatil 31. Desenvolto

15. Locus Interno de Controle 32. Capacidade de descontracéo

16. Imaginativo, visionario 33. Competente (utiliza bem o tempo)

17. Habilidade para aprender com os erros 34. Resposta positiva a criticas e sugestoes

Fonte: adaptado de BROCKHAUS (1982), HORNADAY (1982), CARLAND et al
(1984), GARTNER e SHANE (1995), VESPER e GARTNER(1997).

No quadro da pagina anterior em que sdo enuneradas
34 (trinta e quatro) caracteristicas dos enpreendedores,
entretanto, podem ser destacadas al gunas predoni nam perante
outr as. Dentre elas pode-se destacar a autoconfianca,
oti m sno, per sever ancga, a flexibilidade, a visao, a
deternmi nacdo, a orientacdo para resultados, a criatividade e
i novacao, e também a pro-atividade e |ideranca. Tanmbém ha unm
outra caracteristica, conmum nos brasileiros, conf ornme SOUZA
NETO (2003), que el e denom nou de “virador”

Al guns enpreendedores relatam a necessi dade de ter
aut oconfianca, pois, créem que assim tem legitimdade para
transmitir seus ansei 0s aos seus enpregados e col aboradores, o
mesno pode ocorrer com as outras caracteristicas conmb o
otimsnmo e a flexibilidade. O otimsno é uma afirnmacdo dos
val ores def endi dos pel os enpreendedores para gue assi m consi gam
atingir seus resultados. A flexibilidade ¢€é exigida do
enpr eendedor, principal mrente em um anbi ente em que se trabal he
com tecnol ogi a, em nonent os que ha a necessi dade de nudancas ou
t omadas de deci sdes, confornme BROCKHAUS (1982).

A per sever anca no enpr eendedor pode ser
interpretada conb a atitude em perseguir 0s objetivos a serem
al cancados, que tanbém pode ser rel acionado com a objetivi dade
do enpreendedor em sua orientacdo para resultados. Essas
caracteristicas podem ser tanto encontradas naquele chamado
enpreendedor nato, que nuito provavelnente teve nodelos
anteriores em seu circulo de relacdes famliares, conforne
TOFOLLO (2002), conp naquel e enpreendedor que incorpora essas
caracteristicas através de seu desenvol vi mrento profissional.
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Segundo DOLABELA (1999:71) o enpreendedor é
ori entado para os resultados, para o futuro, o |ongo prazo. Usa
sua intuicdo como um ferranmental, ou seja, se esta o0
possibilitar cortar cam nhos por determ nado percurso, ele
aprende fazer o bom uso dela, salienta DOLABELA (1999), o que
inmporta realnmente é o resultado a ser atingido e do nodo conp é
feito.

Um das caracteristicas que tanbém pode ser
destacada no enpreendedor €é a visdo. A visdao para o0
enpr eendedor consiste na capacidade de vislunbrar uma
oportuni dade e transforma-la emreal i dade através da conbi nacéo
das outras caracteristicas nencionadas acim, conp salienta
FILION (1993) e DOLABELA (1999).

Essa capacidade de de estabelecer e produzir
vi sbes, segundo DOLABELA (1999:71) €é o que FILION (1991)
descreve o de processo visionario. No processo ocorre o que O
autor chama de “weltanschauung”, que consiste na visdo de
mundo do enpreendedor, ou seja conb ele enxerga, percebe sua
real i dade, o que é processado através dos niveis de energia em
que se dedica para transformar a visdo em coisas factiveis
tangivei s, exercendo sua influéncia através de sua |lideranca. O
processo visionario de FILION (1991), tanbém é adotado por
outros autores conbp DOLABELA (1999:77), TOFFOLO (2002),
GUI MARAES (2005), faz parte do netanodel o desenvol vido por
Filion.

Segundo DRUCKER (1986: XV), outra caracteristica importante consiste a
inovagdo e o espirito empreendedor. A inovagdo, também apontada por SCHUMPETER
(2002) e por FILION (1993), ¢ o combustivel para o empreendedor. Pois, através das
mudangas provocadas pela inovagdo e o empreendimento ¢ que se tem o desenvolvimento da
sociedade. Qutras caracteristicas que col aboram para 0

funci onanento inovacdo é a criatividade do enpreededor, a pro-
atividade e a |ideranca.

2 “wel tanschauung” — ternp em al enfio que ndo existe um ternmp exato para

traduzir o inglés e para o portugués tem se utilizado a traducdo cono
“visdo de nmundo”,Osegundo o tradutor da edi¢do brasileira do artigo de
FILION (1991), dedson Luiz COUTI NHO.
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A criatividade é utilizada pelo enpreendedor para
obter novas formas de realizar uma tarefa, prestacdo de
servico. A pro-atividade é uma caracteristica que narca o
enpr eendedor em ant eci par 0os aconteci nentos no nercado em que
atua, seja pela sua iniciativa em fazer algo diferente do que
as outras pessoas fazem seja por antecipar tendéncias, ou
ainda conseguir infornmacbes privilegiadas de determ nado
nmercado e sair na frente de seus concorrentes, conforne
FONTOURA (2005). A despeito da |lideranca, o enpreendedor atraveés
de seu aprendi zado, em seu anbiente de relacbes e através da
experi éncia adquirida com seu trabal ho consegue articular suas
rel acbes como intuito de atingir seus objetivos profissionais.
El e estd consciente que nuitas vezes uma pessoa nao tem mei os
de ser excelente em diversas areas de negécios, |ogo essas
pessoas procuram cercar-se de individuos especialistas ou
experientes em cada setor nos quais ele seja deficiente.
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Através da conbinacdo dessas caracteristicas os
enpreendedores criam nmeios para atingir seus objetivos através
de seus negocios, tendo senpre em nmente a necessidade de
reali zacdo e tonada de decisdo, fatores tao inportantes quanto
a satisfacdo emse atingir resultados em seus negéci os.

SOUZA NETO (2003) aponta também uma peculiaridade em relacdo aos
empreendedores brasileiros, além das caracteristicas acima, detém a caracteristica de ser
“virador”. E um extremo daquele empreendedor que estabelece seu negocio pela necessidade
de criar seu proprio emprego, mas ndo tem muitos ou nenhum recurso para montar seu
proprio negocio. Esse empreendedor em especial comeca suas atividades a partir do nada e
tenta se levantar pode ser um dos motivos pelos quais se encontram tantas empresas na

informalidade e com tantas dificuldades.

No proxinmo topico é discutido o enpreendedori sno na
at ual i dade.

3.3 EMPREENDEDORISMO NA ATUALIDADE

O empreendedorismo segundo os estudos do relatério GEM — Global
Entrepreneurship Monitor ¢ SOUZA NETO (2003), CYPRIANO (2004), FONTOURA
(2005), GUIMARAES (2005) é um evento que pode modificar realidades, tendo inclusive o

mesmo impacto no século XXI que a Revolugao Industrial teve no século XIX.

Para DEGEN (1989:9) a riqueza de uma nagao ¢ medida por sua capacidade
de produzir em quantidade suficiente, os bens e servigos necessarios ao bem-estar da
populagdo. DRUCKER (1986:1) cita a transformagao da economia que ocorreu nos Estados
Unidos em periodos advindos de meados da década de 70. A economia americana passava por
uma transformacao profunda, de economia “gerencial” para economia “empreendedora”. Sao
as atividades empreendedoras as maiores responsaveis pela criacdo de empregos nos EUA
neste mesmo interregno das décadas de 70 e 80. Os antigos criadores de empregos, grandes
empresas e instituicdes de porte considerdvel na economia, nos EUA comecaram a perder

terreno para os empreendedores no final da década de 60.
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No Brasil a medida da taxa de atividade empreendedora — a TEA (Taxa de
Atividade Empreendedora Total), apresentada nos relatérios anuais do GEM (2004). A TEA,
segundo GEM (2004:19) ¢ definida como a porcentagem da for¢a de trabalho que estd
ativamente iniciando novos empreendimentos ou € proprietaria/gerente de negdcios revela
que o periodo de existéncia ¢ inferior a 42 meses. Para aqueles empreendedores com um
tempo menor de 42 meses no mercado o GEM dé4 o nome de empreendedores iniciais e para
aqueles empreendedores com um tempo maior de 42 meses de atuagdo no mercado o relatorio

denomina empreendedores estabelecidos.

Conforme DRUCKER (1986:2) os novos empregos foram criados por
pequenas e médias empresas privadas. Mas o mais interessante que essas mesmas empresas
sdo empresas novas no mercado, instituigdes que tem menos de cinco anos de atividade. O
que pode ser traduzido na propria TEA, ao considerar um tempo minimo ou inferior a 42

meseEs.

No Brasil o GEM ¢ realizado por instituicdes paranaenses, o sistema FIEP
(Federagao das Industrias do Parana), o SEBRAE nacional, o IBPQ (Instituto Brasileiro de
Qualidade e Produtividade) e uma institui¢do de ensino superior — a PUCPR (Pontificia

Universidade Catolica do Parana).

O relatorio GEM (2005) destacou no relatorio de atividade empreendedora
que quanto menos conhecidos sdo os produtos ofertados pela empresa, quanto menor for a
quantidade de concorrentes no mercado de atuacdo da empresa, quanto mais novos forem as
tecnologias e processos desenvolvidos e praticados pelas organizagdes e seus
empreendedores, € quanto maior a expectativa de geracdo de empregos pelas empresas abertas
pelos empreendedores, maior serd o potencial do empreendimento de causar impactos

positivos no mercado onde se insere.
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O relatorio GEM enumerou os paises com maiores taxas de atratividade
empreendedora que sdo a Venezuela com 25,0 % (vinte e cinco por cento), a Taildndia com
20,7 % ( vinte ponto sete por cento) e a Nova Zelandia com 17,6 % (dezessete ponto seis por
cento) e aqueles paises com a menor taxa de atividade empreendedora que foram a Hungria
com uma taxa de 1,9 % (um ponto nove por cento), Japao com 2,2 % (dois ponto dois por
cento) e a Bélgica com 3,9 % (trés ponto nove por cento). O Brasil se encontra em setima
posi¢do do ranking do relatério executivo GEM (2005) com 11,3 % (onze ponto trés por

cento) de taxa de atratividade empreendedora total como mostra o grafico 1.
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Grafico 1 — Empreendedores iniciais (TEA) por paises.
Fonte: GEM (2005)

A alta tecnologia nao teria criado mais empregos do que os setores
industriais convencionais. Todos os empregos adicionais, segundo DRUCKER (1986), foram
gerados em algum setor da economia divergente ao tecnologico. Em consonancia, estd o
objetivo da atividade empreendedora, que segundo o relatério GEM (2005) tem sido apontado
como uma tendéncia mundial. O Brasil, conforme o relatério GEM, apresenta renda per
capita inferior a US$ 10.000,00; logo ¢ a criagdo de negodcios convencionais que atraem os
empreendedores ndo por uma oportunidade de negocio e sim a criagdo de uma empresa para
criar o auto-emprego, empreendedores por necessidade. Segundo o relatério GEM (2005)

paises com renda per capita média" exibem propor¢des maiores de individuos envolvidos na

3 O GEM considera renda per capita média dos paises pesquisados em seu relatério um valor entre US$
10,000.00 e US$ 25.000,00
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criacdo de negdcios.Esse pode ser um dos motivos que impulsionam o empreendedorismo de

necessidade em detrimento do empreendedorismo por oportunidade.

No Brasil observa-se o empreendedorismo por necessidade em grande parte
dos empreendedores brasileiros. H4 a abertura de negdcios pouco elaborados, em segmentos
ja testados e de grande concorréncia e caracterizada pelo baixo nivel de inovagao (tecnolédgica
e/ou mercadoldgica), como apontou o relatorio GEM (2005). No empreendedorismo por
necessidade, o individuo ou grupo de pessoas cria alguma empresa ou organizagdo com o
objetivo de criar seu auto-emprego para nao ficar na dependéncia do mercado de trabalho em

si.

J& o empreendedorismo por oportunidade ocorre quando uma pessoa ou
grupo de individuos aproveita uma oportunidade através de um invento, de uma boa idéia
transformada em oportunidade ou negdcio, de uma novo tipo de negdcio que estd surgindo no
mercado, como aconteceu com a telefonia movel no Brasil na década de 90 e acelerada apds a
privatizacdo das empresas estatais de telefonia e comecam a desenvolver suas atividades,
assim salientam FILION (1999), DOLABELA (1999), DORNELAS (2001), SOUZA NETO
(2003), GUIMARAES (2005) e FONTOURA (2005).

Outra constatacdo do GEM (2005) ¢ que 30 % dos empreendedores iniciais
e pesquisados no relatério ndo tiveram qualquer tipo de orientacdo para abertura e
continuidade de suas atividades, 33 % dos empreendedores iniciais e 20 % dos
empreendedores estabelecidos utilizaram os grupos de familiares e de amigos para obter
alguma orientagdo, 7 % desses empreendedores iniciais € 20 % dos empreendedores
etabelecidos pesquisados pelo GEM (2005) utilizaram a experiéncia profissional anterior
como a principal fonte de conhecimento e aprendizado e 5 % desses empreendedores iniciais
e 9 % dos empreendedores estabelecidos utilizaram auxilios oferecidos por instituicdes de

apoio como SEBRAE, SENAC e SENAL

Na proxima secao deste trabalho foi disposta a acdo empreendedora que €

uma das dimensdes que FILION (1991) denominou de metamodelo empreendedor.
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3.4 A ACAO EMPREENDEDORA

A agdo empreendedora € parte resultante de um processo que ele denominou
de metamodelo empreendedor. O metamodelo de FILION (1993) afeta trés areas da atividade
empreendedora: a agdo empreendedora, a pesquisa sobre a atividade empreendedora e a
educacdo para a atividade empreendedora. Nesta parte do trabalho sera realizado um estudo
acerca da acdo empreendedora e o processo visionario que da origem a acdo empreendedora
de FILION (1993). A matriz tedrica utilizada no trabalho, adota 0 modelo de FILION (1993)
e realiza a adaptagao de DOLABELA (1999) para a realidade brasileira.

A acdo empreendedora representa o processo de pensar através de uma
visdo que fornece a estrutura para reflexdo e para a agdo. Através do enfoque da acdo
empreendedora o individuo cria para si um quadro cultural. Como salienta FILION (1993) o
pensar em termos de uma visdo capacita o empreendedor com um sistema de aprendizado
capaz de lhe dar uma estrutura de referéncia que o auxilie a articular melhor seu

desenvolvimento.

Esse processo exige do individuo habilidades ndo apenas para analisar, mas
também para imaginar e se comunicar, de modo que possa estar apto a ouvir e falar, pois para
FILION (1993), o empreendedor deve desenvolver o desejo de realizar tais atos, logo, falar,
ouvir e a visdo serve como um ponto de referéncia em que ele deve assimilar informagdes. No
modelo de FILION (1993) o empreendedor deixa de ser apenas uma pessoa construindo um
negocio, mas ele passa a ser um lider que guia toda uma equipe em dire¢cdo em uma meta, um
lider que cria uma cultura de aprendizado para si mesmo transmissivel as pessoas que se
encontram ao seu redor. Desse modo esse empreendedor para FILION (1993) torna-se um
pensador com visdo, que implica ser alguém capaz de atingir o equilibrio entre o fazer e

sonhar. O processo envolve a delegacdo de se fazer aquilo que foi sonhado.

A formacdo de um sistema de relacoes ¢ de suma importancia nesse
processo. FILION (1993) salienta que ndo ¢ o sistema de relagdes em si mesmo que explica o
sucesso de um empreendedor, mas um sistema de relagdes construido que possa dar suporte

para a realizacdo da visdo do empreendedor.
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Para chegar nesse processo da acdo empreendedora esta envolvido um
sistema desenvolvido por FILION (1993) que funciona como suporte para a realizacdo da
visdo, e conseqiientemente a acdo empreendedora, que sdo a visdo, o conceito de si

(“ wel t anschauung”) , energia, lideranga, compreensdo de um setor e as relagdes. Logo

Comm

LIDERANCA

abaixo a figura 1 apresenta o processo.

Figura 1 - O processo de criagdo da visao
Fonte: adaptado de FILION (1991)

A seguir serdo realizadas explanacgdes de cada elemento da figura 1.

3.4.1 Visao

A visdo, segundo FILION (1991) é uma imagem projetada no futuro. Nessa
visao o empreendedor visualiza o lugar que seu produto ocupara no mercado, assim como a
imagem projetada do tipo de organiza¢do que serd necessaria para conseguir transformar essa
visdo em realidade. Tanto DOLABELA (1999) e FILION (1991) afirmam que essa visdo vem
a ser uma visdo central. Por isso FILION (1991) justifica a utilizacdo do termo metamodelo

no sentido em que foi usado por Stafford para o desenvolvimento de uma visdo central.
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Além da visdo central, aquela que ¢ a principal, existe mais duas categorias
de visdo, que ele denominou de visdo emergente € visao complementar. A visdo emergente
consiste na idéia ou produto que o empreendedor pretende lancar, mas havendo uma
ponderagdo a respeito das alternativas desses produtos ou servigos a serem langados. A visdo
complementar consiste nas atividades de gestdo que irdo sustentar a realizacdo da visao
central. A visdo central ¢ dividida em externa e interna. A visao externa consiste no lugar em
que se quer ver ocupado o produto ou servico no mercado. A visdo interna consiste na
adequacgdo, os meios necessarios para se atingir a visdo externa, ou seja, o tipo de organizagao

que sera necessario para a realizagcdo da visdo central.

No proximo tépico ¢ mencionado a influencia do conceito de si ou a

“WELTANSCHAUUNG” no processo visiondrio de FILION (1991).

3.4.2 O Conceito de Si (“WELTANSCHAUUNG”)

A “WELTANSCHAUUNG” (W), o conceito de si, a auto imagem ¢ o modo
como a pessoa vé o mundo real, como salienta FILION (1991). Os autores brasileiros
consultados adotam a mesma visdo — DOLABELA (1999), TOFFOLO (2002), GUIMARAES
(2005) e FONTOURA (2005). A forma como a pessoa se v€ ou auto-imagem contém as
atitudes, os valores, o humor e as intengdes que estdo subentendidas na percep¢do. Para
DOLABELA (1999) a auto-imagem ou conceito de si influencia enormemente o desempenho
do individuo. Quase sempre estd atrelado a modelos anteriores com os quais a pessoa se
identifica. O conceito de si muda através dos tempos na vida da pessoa. Conforme
DOLABELA (1999) e FILION (1991), o conceito de si muda de acordo com o contexto em
que estd inserido o individuo, nesse caso o empreendedor, podendo variar conforme as
relagdes que estabelece, através do trabalho desenvolvido, da visdo que constrdéi no mundo

afetivo, suas conquistas e fracassos.

O processo visiondrio ¢ condicionado e influenciado através do conceito de
si ou “WELTANSCHAUUNG”. A empresa, o negdcio, o empreendimento ¢ a exteriorizagao, a

realizacdo da personalidade do empreendedor.
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O proximo topico menciona como a energia ¢ vista neste processo

visionario.

3. 4.3 Energia

A energia ¢ a quantidade e qualidade de tempo dedicado ao trabalho. A
energia recebe influencias do conceito de si e dos valores que irdo determinar o quanto o
empreendedor estd disposto a investir em determinado momento. A energia gasta em suas
atividades, ou em outras atividades relacionadas ao negdcio do empreendedor também podem
conferir um maior grau de lideranca, pode leva-lo a dedicar mais tempo para criar e preservar
relacionamentos, ou mesmo para completar a visdo. Tanto FILION (1991), como
DOLABELA (1999) afirmaram que a energia gasta na criagdo ¢ manutencao de
relacionamentos ¢ compensada pelo fluxo de informagdes, permitindo uma forma de reajustes

continuados.

Outro elemento importante consiste na Lideranga.

3. 4.4 Lideranca

A lideranga ¢ resultante do conceito de si, ou dos “Ws”, da energia e dos
relacionamentos. Esse elemento exerce uma influencia reciproca sobre os trés elementos,
conforme salienta FILION (1993). Sua importancia para o desenvolvimento da visao decorre
do seu impacto sobre o nivel da visdo e da extensdo daquilo que o empreendedor pretende

realizar.

A lideranca afeta o desejo de realizagao do empreendedor, determinando em
grande parte o alcance de sua visdo (FILION, 1993). FILION (1993) e DOLABELA (1999),
dizem que para os empreendedores a lideranca surge de forma gradual, que requer uma

habilidade particular num determinado setor de atividade. Assim a habilidade para uma visao
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confere a lideranca ao empreendedor e também depende, segundo FILION (1993) do

desenvolvimento da visdo.

3. 4.5 Compreensao do setor

Para FILION (1999) e DOLABELA (1999:79); a compreensdo do setor
consiste em possuir informacdes detalhadas sobre o ramo de atividades em que se estd
atuando. E necessario que o empreendedor aprenda e compreenda como as empresa daquele
setor funcionam, como se estruturam, as praticas de mercado mais comuns, os hdbitos e
necessidades dos clientes, ¢ necessario que se faga uma analise da concorréncia, as vantagens
competitivas para se destacar no setor de atuagdo, bem como os fatores fundamentais para o

sucesso do negoécio do empreendedor.

Para DOLABELA (1999:79) abrir uma empresa sem ter a compreensdo do
setor ¢ mais uma aventura do que empreender de fato. Os elementos anteriores do processo
visiondrio como o conceito de si, a energia, a lideranca e as relagdes formam uma

contribui¢cdo essencial para a compreensao do setor.

A compreensdo do setor fortalece todos os outros elementos elencados
acima. Assim a compreensao do setor fortalece o conceito de si, que por sua vez permite que a
energia seja aplicada em alvos que déem melhores resultados, que, por conseguinte, fara com
que o empreendedor entre em contato com pessoas chave de sua area de atuagdo, aumentando
assim a consisténcia do sistema de relacdes a serem estabelecidas, que em conjunto

fortalecem a lideranga do empreendedor (FILION, 1999; DOLABELA, 1999).
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3. 4. 6 Relacoes

O sistema de relagdes ¢ um dos mais importantes na formacdo e
desenvolvimento do processo visiondrio ¢ da visdo do empreendedor. As relagdes sao
divididas em trés dimensdes de influéncia para o empreendedor, segundo a acepcao de
FILION (1991), que sai de uma esfera familiar, que ¢ a primeira dimensdo de relagdes de um
empreendedor; passando para a segunda que sdo as relagdes secunddrias que sdo
estabelecidas, seguindo seus proprios interesses, que sdo suas amizades e conhecimentos
ligados a uma area de que tem necessidade; e a terceira dimensdo das relagcdes nao sdo
necessariamente relagdes entre pessoas, mas contatos com um campo de interesse do
empreendedor que ocorrem através de viagens, cursos, encontros em feiras, exposi¢cdes
industriais, qualquer lugar que sirva de referéncia e troca de informagdes setoriais ou

comerciais.

As relagdes primdrias correspondem aos lagcos mais profundos da vida do
empreendedor. Essas relagcdes sdo preponderantes para o conceito de si do individuo. As
relagdes secundarias sao aquelas desenvolvidas em derivacao de atividade determinada como
uma agremiacao religiosa, um clube de servigos, o proprio trabalho e agremiagdes politicas
também. As relagdes terciarias sdo aquelas que o empreendedor escolhe com o intuito de
preencher uma necessidade, seja ela para uma maior especializacdo em determinada area de
conhecimento, seja, através de estabelecimento de contatos com especialistas do setor para
troca de informagdes. As relagdes tercidrias geralmente estdo relacionadas a necessidade de
aprendizado do empreendedor sobre determinado assunto ou setor, como realizar um curso de
métodos quantitativos para o controle de qualidade de seu negocio, ou aprofundar os
conhecimentos em contabilidade, participar de feiras internacionais para se informar das

novidades e tendéncias do setor(FILION, 1999; DOLABELA, 1999).

Com os elementos do processo visionario - a visdo, o conceito de si
(“wel t anschauung”), energia, lideranga, compreensdo de um setor e as relagdes — o
empreendedor pode dar o inicio ao projeto de seu negdcio ao explorar as oportunidades de
negocios disponiveis, utilizando o seu carater criativo e gerenciando seus relacionamentos.

Utilizando esses aspectos de forma favoravel aos seus anseios. Cada pessoa vai encontrar a
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melhor maneira de utilizar essas técnicas ao seu dispor e realizar sonhos, pois, o

empreendedor obtém sucesso quando transforma seus sonhos em realidade.

Em seguida foi realizada uma revisdo de literatura sobre estratégia.

3.5 ESTRATEGIA

Nesta parte deste estudo foi realizado um breve historico a respeito de
estratégia, seus principais conceitos, as dimensdes de estratégia e estratégia corporativa para
discutir a estratégia dos lojistas de telefonia mdével e sua acdo empreendedora no meio

ambiente em que atuam.

3. 5.1 Origens da Estratégia

O breve historico da estratégia incluiu a analise dos estudos fundamentais da
area e inclui a origem da estratégia nas civilizagdes antigas, passando por estudos de
estratégia militar até chegarmos na estratégia corporativa que faz parte do objetivo desse

trabalho.

Para CAMARGOS E DIAS (2003:27) um dos primeiros usos em estratégia
foi feita ha 3.000 anos pelo general chinés Sun Tzu, autor de uma obra chamada “A Arte da
Guerra”, até hoje utilizada nos meios militares, bem como nos meios empresariais para aplicar
seus conceitos no mundo dos negocios. Dentre uma das frases utilizadas por TZU era “Se
vocé conhece o inimigo e conhece a si mesmo, ndo precisa temer o resultado de cem
batalhas...”,demonstrando a sua preocupagdo em pensar estrategicamente para derrotar o seu

inimigo.
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Para GOMES (2002) o como o conceito de estratégia tem origem nas
civilizagdes antigas, dentre elas pode-se citar a civilizagdo grega e a civilizacdo romana, pois
elas aplicavam estratégias militares em suas batalhas para vencer as guerras.. Como exemplo
de estratégia militar utilizada pelas civilizacdes antigas poderia ser citado o exercicio dos
generais em estabelecer estratagemas através da formacdo dos exércitos, onde a infantaria
formava a figura de um quadrado, ou tridngulo, ou ainda uma figura geométrica definida pelo
comandante de determinado batalhdo de infantaria, cercando os comandantes ou generais de
mais alto posto, ou a propria cavalaria com o intuito da infantaria proteger seus superiores.
Outro exercicio militar utilizado pelas civilizagdes antigas consistia em ataques da infantaria
pelos flancos do exército inimigo com o intuito de derrotar o inimigo com maior rapidez,

conforme salienta MAQUIAVEL (2003).

Segundo MINTZBERG e QUINN (1991) a estratégia assumiu o status de
habilidade administrativa nos idos de Péricles (450 a. C) quando adquiriu conotagdes
gerenciais ao se referir & destreza administrativa, a lideranga, a oratoria e ao poder dos
comandantes de seus exércitos. Para CAMARGOS e DIAS (2003), ela foi utilizada por
Alexandre, o Grande, ao adquirir o sentido de possuir e treinar habilidades empregadas para
vencer um inimigo e criar um sistema unificado de governanga. Conforme AFFONSO NETO
(2002) Alexandre, tinha como estratégia a unificacdo de culturas ao invés de simplesmente

conquista-las.

A estratégia chegou até meados do século XX evoluira da agdo de comandar
ou conduzir exércitos em tempo de guerra, conforme GHEMAWAT (2000). Segundo
CAMARGO e DIAS (2003), a estratégia representava um meio de vencer o inimigo, uma
ferramenta para levar a vitoria na guerra, que foi estendido em tempos ulteriores a outros
campos do relacionamento humano, possuindo assim aplicagdes em campos como o politico,
econdmico e ao contexto empresarial, mas sempre mantendo a sua raiz semantica, que

consiste em estabelecer caminhos para vencer o oponente.

Conforme GOVES (2002) a literatura do canpo da
adm ni stracdo evoluiu com os estudos de autores conmo CHANDLER
(1962), ANSCFF (1977), PORTER (1980), PRAHALAD (1995) e
M NTZBERG, AHLSTRAND E LAMPEL (2000). Os autores nobstraram que
as diferentes fornas de estratégias enpresariais vém sendo
utilizadas pel as organi zagdes nas ultinmas décadas.
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Para CAMARGO e DIAS (2003), o campo da estratégia passou por uma
evolugdo de um arcabouco de faganhas e manobras militares € tomou corpo no campo do

Conhecimento Administrativo, a Administra¢ao Estratégica.

Na proxima se¢do serdo discutidas algumas definigoes de estratégia, mas
dada a grande diversidade de autores e correntes que tratam do assunto, serdo apresentados

conceitos daqueles autores apresentam maior relevancia para esse trabalho.

3. 5. 2 Definicio de Estratégia

CAMARGOS e DIAS (2003), destacam a inexisténcia de um conceito tnico
ou definitivo de estratégia, pois esse vocabulo, a estratégia, obteve através dos tempos (e dos
autores que pesquisaram e escreveram sobre o assunto) diversos significados, no decorrer da

evolugdo dos estudos sobre Estratégia.

Segundo CHANDLER (1962) estratégia ¢ a determinagdo dos objetivos e
metas basicas de longo prazo da empresa, e na adogdo de recursos e alocagdo de recursos

necessarios para alcangar esses objetivos.

Ao referir-se a estratégia, ANSOFF & McDONNEL (1993), afirmam que
estratégia ¢ um conjunto de regras tomada de decisdo para orientagdo do comportamento de
uma organizagdo. Para MINTZBERG & QUINN (2001:20) estratégia ¢ o padrao ou plano que
integra as principais metas, politicas e seqiiéncia de acdes de uma organizacdo num todo
coerente. Uma estratégia bem formulada ajuda a ordenar e alocar os recursos de uma
organizacdo para uma postura singular e viavel, com base nas suas competéncias e
deficiéncias internas relativas, mudangas no ambiente antecipadas e providéncias contingentes

realizadas por oponentes inteligentes.

FURLAN (2003) afirma que a estratégia empresarial pode ser entendida
como um processo organizacional que esta contida na estrutura organizacional, bem como no
comportamento organizacional e na cultura organizacional da companhia na qual ela ¢

realizada.
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Segundo MINTZBERG & QUINN (2001) estratégia empresarial ¢ o padrao
de decisdes de uma organizacdo que determina e revela seus objetivos, propdsitos ou metas,
produzindo, por conseguinte, as principais politicas e planos para obtencdo das metas e
também define a escala de negdcios que a empresa deve se envolver, o tipo de organizacao
econdmica ¢ humana que pretende ser e a natureza de contribui¢do econdmica € nao

econdmica que pretende proporcionar aos seus acionistas, funcionarios e comunidade.

PORTER (1986:22) diz que a esséncia de uma estratégia competitiva de
uma empresa estd em sua relagdo com ambiente em que atua. Nesse ambiente PORTER
(1986:23) faz mengdo a cinco forcas que compdem o que o autor chama caracteristicas
estruturais basicas que estdo diretamente relacionadas ao setor em que empresa atua. Essas
forcas sdo os entrantes potenciais, os concorrentes na industria, os produtos substitutos, os
compradores ¢ os fornecedores. Segundo PORTER (1986:22) a meta da estratégia
competitiva para uma unidade estratégica de negocios € encontrar uma posi¢ao dentro dela em

que a empresa possa se defender dessas forcas competitivas.

Para THOMPSON JR e STRICKLAND III (2000:25) definem estratégia
como “um conjunto de mudancas competitivas e abordagens comerciais que os gerentes
executam para atingir o melhor desempenho da empresa. (...) ¢ o planejamento do jogo de
geréncia para reforcar a posicdo da organizagdo no mercado, promover a satisfacdo dos
clientes e atingir os objetivos de desempenho.” Segundo CAMARGOS ¢ DIAS (2003) a
estratégia ¢ um processo continuo propenso a mudancas e adequacgdes, mergulhado em um
contexto de incertezas macroeconomicas. Para HAMEL e PRAHALAD (1995) a estratégia
vai além da alocacdo de recursos escassos a projetos que competem entre si; a estratégia € a
luta para superar as limitagdes de recursos através de uma busca criativa e infindavel da

melhor alavancagem de recursos.

MINTZBERG, LAMPEL ¢ ASHLTRAND (2000) advertem que o termo
estratégia ¢ empregado distintamente, ainda que definido tradicionalmente de um tnico modo.
A estratégia hostiliza as abordagens mecanicistas e deterministas, que subestimam o espago
de liberdade e de escolha; ndo se trata apenas de uma vaga idéia de combater o inimigo em
um ambiente de forte turbuléncia, como ¢ discutida em grande parte da literatura e em seu uso

popular.



78

No préximo topico discutem-se estratégias competitivas.

3. 5. 3 Estratégias competitivas

AFFONSO NETO (2002) afirma que o acirramento do um ambiente
competitivo provoca disputa de fatias de mercado. As empresas buscam maneiras criativas
para fazer frente aos desafios impostos pela chamada hipercompeticdo, através da
identificacdo e escolha de caminhos a serem trilhados em busca de manutencao do negocio e
da organizacdo. Existe a necessidade no meio empresarial de se destacar no ambiente de
negocios. Logo o caminho a ser trilhado para poder encontrar essa vantagem competitiva
perante o ambiente concorrencial pode ser o diferencial perante as outras empresas de um
mesmo setor. Muitos individuos com o intuito de impulsionar sua atividade empresarial,

miram na acdo empreendedora e definem estratégias a serem adotadas pela empresa.

Diversos conceitos vem sendo propostos no sentido de apontar para gestores
e empresarios alternativas como analisar o ambiente, a concorréncia, o mercado e as forgas
que determinam a concorréncia nos diversos segmentos empresariais. Segundo a visdo de
AFFONSO NETO (2002), o cenario de hostilidade e concorréncia acirrada faz parte do
cenario das empresas nos dias atuais, pode-se encontrar esses elementos concorrenciais em
diversos setores, industrial, bancéario, comércio varejista de produtos populares,
automobilistico, construcdo civil, e telefonia movel pessoal — os lojistas de telefonia movel
pessoal, também concorrem com as lojas das proprias operadoras e as lojas de departamentos

— que algumas operadoras denominam de varejo.

Nesse sentido PORTER (1986) propde um modelo de estratégias
competitivas genéricas no ambiente corporativo. Ele faz referéncia as cinco forcas
competitivas que estdo diretamente relacionadas ao setor em que empresa atua. Essas forcas
sdo os entrantes potenciais, os concorrentes na industria, os produtos substitutos, os
compradores e os fornecedores. Abaixo esta a figura ilustrando o modelo de cinco forgas de

PORTER (1986).
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A
Ameaga de produtos ou
servigos substitutos
SUBSTITUTOS

Figura 2 — Forgas que Dirigem a Concorréncia na Industria
Fonte: Adaptado de PORTER, pag. 23.

COMPRADORES

PORTER (1986:49) menciona em seu modelo de estratégias competitivas

genéricas a existéncia de trés estratégias distintas utilizadas pelas empresas que sdo a

lideranca pelo custo total, a diferenciacdo e o enfoque . A estratégia de lideranca no custo

total consiste em atingi-la através de um conjunto de politicas funcionais orientadas para este

objetivo. A estratégia de diferenciacdo consiste em criar algo que seja considerado unico no

setor em que a empresa atua. Ja a estratégia de enfoque consiste em centralizar as acdes da

empresa em unico grupo de compradores, segmento de produtos ou servigos ou mercado

geografico.
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3.6 ADMINISTRACAO ESTRATEGICA E ESTRATEGIA

A Administragdo Estratégica ¢ considerada uma das principais disciplinas
do campo da Administragdo, dado o grande numero de trabalhos cientificos e a existéncia
crescente de consultorias organizacionais existentes no mercado atualmente — que sdo

formadas por companhias tanto de pequeno como de grande porte, conforme salienta

CAMARGOS e DIAS (2003).

Em qualquer organizagdo, consciente ou nao, ha a ado¢ao de uma estratégia.
Inclusive a ndo adocdo de uma estratégia explicita pode ser considerada como uma estratégia.
Nesse sentido a importdncia da Administragdo Estratégica assume um papel de acdes
administrativas com o escopo de possibilitarem aos gerentes da organizagdo manté-la

integrada ao seu ambiente € no caminho a ser trilhado.

A estratégia nesse sentido ndo € algo estdtico, acabado. A estratégia faz
parte de um curso de constante mudanga, analogamente pode ser comparada a um curso de
um rio em que as aguas que passam por determinado ponto do leito do rio nao ¢ mais aquela
que passou em tempos anteriores. A estratégia integra o ambiente e a organizacdo — se a
interagdo ndo for adequada, a organizacdo pode ser engolida pelo mercado e ela pode

fracassar.

As estratégias sao utilizadas pelas organizagdes como férmulas ou passos de
tomada de decisdo. Sdo vastos os modelos de administracdo estratégica na literatura em
Administragdo, dentre eles pode ser destacado o modelo elaborado por ANSOFF, pela sua

ampla utilizacdo no ambiente corporativo conforme a figura 3.

Formulagéo de Obj efivos Avaliagdo 1nt_ern~a da Escol}}a entre Decisio do Defini¢do dos
empresa e avaliagdo das Estratégias de diversificar ou nio componentes da
¢ escolhas de mefas P oportunidades externas —Pexpansio e estratégias— —WPestratégia.
de diversificagdo

Figura 3 - Modelo de Tomada de decisdes Estratégicas
Fonte: Adaptado de ANSOFF (1977)
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O modelo de tomada de decisdes de ANSOFF (1977:23) evoluiu para o
modelo de WRIGHT, KROLL ¢ PARNELL (2000), por que complementa o modelo anterior
ao considerar cada etapa a ser cumprida como passos interrelacionados e complementares. Os
passos devem ser modificados ao longo dos tempos e da implementacdo do processo de

tomada de decisdo como ¢ demonstrado na figura 4.

Analise de Anilise dos pontos Definigdo da [Formulag@o das estratégias
oportunidades e fortes e fracos do missao e dos de ambito corporativo,
ameagas ou <@ ambiente interno a <> objetivos gerais da < > unidades de negdcios e < >
limitagdes que organizagdo organizagao funcional, que permitam a
existam no ambiente organizagdo combinar seus
esterno da pontos fortes e fracos com
|___organizagdo | las oportunidades e ameagas
do ambiente
Implantagdo das Controle estratégico

< > [Estratégias < > visando a assegurar o

alcance dos objetivos
organizacionais

Figura 4 - Modelo de Tomada de decisdes Estratégicas Ampliado
Fonte: Adaptado de WRIGHT, KROLL e PARNELL (2000)

Assim os modelos de administracao estratégica demonstrado nas figuras 3 e
4 vai ao encontro o que dizem FURLAN (2003) e ANSOFF ¢ MCDONNELL (1993). Pois,
FURLAN (2003:21) diz que a finalidade da estratégia ¢ estabelecer quais serdo os caminhos,
0s cursos, os programas de acdo que devem ser seguidos para serem alcangados os objetivos e
desafios estabelecidos. O conceito de estratégia esta relacionado a empresa ¢ seu ambiente.
Em uma organizagdo, a estratégia esta relacionada a arte de utilizar adequadamente os
recursos fisicos, financeiros e humanos para minimizar as ameacas € maximizar as

oportunidades.

ANSOFF (1977:87) afirma que a avaliacdo do caminho a seguir em uma
organizagdo deve ser realizada através do confronto entre pontos fortes, fracos e neutros da
empresa, de um lado, e das oportunidades e ameagas perante o seu ambiente, de outro lado. O
resultado dessa avaliagdo poderad permitir a empresa definir elementos relevantes do ponto de
vista estratégico como missdo, propositos e postura estratégica que ¢ o ponto de partida para
tracar o caminho voltado aos objetivos futuros, e ainda escolher quais as opgdes estratégicas a

empresa deve identificar como preferenciais ou mais adequados a0 momento.
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ANSOFF e MCDONNELL (1993) véem a Administragcdo Estratégica como
uma abordagem sistematica a gestdo de mudancas que compreende o posicionamento da
empresa através da estratégia e do planejamento de potencialidades, a resposta estratégica em
tempo real através da administracdo de questdes e a gestdo sistematica da resisténcia durante a
implementagdo da estratégia. Sumariamente apds a formulagdo da missdo da empresa e das

metas e objetivos da organizagdao devem ser formuladas as estratégias da organizagao.

3.7 ESTRATEGIAS EMPREENDEDORAS

Cabe ao empreendedor fazer incursdes acerca dos conceitos de estratégia,
seja nas abordagens ou modelos que melhor se adapte a sua realidade. As pesquisas realizadas
sobre estratégia das pequenas empresas — seja ela de alta tecnologia BARROS(2001:33), ou
seja empresa convencional, negocios que ndo envolvem alta tecnologia GOMES &
PERIOTTO (2002: 67) - parece haver um desinteresse em aprofundar o conhecimento sobre
estratégia e também planejamento estratégico, por parte dos empresarios e empreendedores de

menor porte.

Alguns autores como GOMES e PERIOTTO (2002), BARROS (2001),
DORNELAS (2001) apresentam argumentos sobre o tempo a ser demandado nas defini¢des e
a analise de estratégias. Os empresarios preferem ndo adotar nenhuma metodologia
estruturada quanto a andlise estratégica e sim utilizar o conhecimento empirico adquirido em

sua experiéncia profissional e pessoal.

Alguns autores citam a baixa propensdo desses empresarios em se incorrer
em riscos. O pensamento estratégico envolve a andlise da concorréncia e os riscos pertinentes
a ela. O estudo de GOMES & PERIOTTO (2002:67) sobre representagdes sociais e
estratégias competitivas em micro € pequenas empresas confeccionistas de Maringa
evidencia que a maioria do grupo estudado prefere ndo incorrer em riscos, pois, pode
comprometer a sobrevivéncia de seu empreendimento, significando assim comprometer a

estabilidade financeira das familias desses empresarios.
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BARROS (2001:33) enfatiza que as Empresas de Prestacdao de Servigos para
a Internet (EPSI) ndo usam um processo formal de formulacdo de estratégias. As empresas
desse setor tem sido afetadas pela falta de ferramentas ou modelos projetados especificamente
para auxiliar o processo de formulacdo de estratégias no contexto em que atuam. Essas
empresas utilizam na formagdo de suas estratégias trés elementos: processo informal,

abordagem incremental e atividade de “networking”.

BARROS (2001:42) constatou no processo informal, um conjunto de
atividades que ndo utiliza modelos ou ferramentas estruturadas e ndo possui uma agenda bem
definida, podendo ocorrer de modo imprevisivel, logo ndo ha nenhuma regra ou plano a ser
seguido. Na abordagem incremental as atividades sdo desenvolvidas baseadas em um ajuste
continuo, visando manter um sincronismo com as mudancas no ambiente. H4 um processo
constante de avaliagdo e selecdo de alternativas através de testes e implementagdes graduais.
As alternativas que obtém sucesso recebem recursos adicionais. O “networking” consiste em
atividades que compreendem a criacdo e desenvolvimento de redes sociais com todos os

parceiros de negocio.

Considerando as dimensdes propostas por JOHNSON, SCHOLES e
AMBROSINI (apud. BARROS:2001) para a configuracdo do processo de desenvolvimento
de estratégias, BARROS (2001) mostra que ndo s6 a dimensdo da abordagem incremental,
mas também a dimensdo do “networking” deveriam ser integradas em um modelo capazes de
representar o processo de desenvolvimento de estratégias nas EPSI. Essa pesquisa assinala o
carater informal das atividades de formagao das estratégias. Dessa forma, esse traco da gestao
das EPSI, segundo BARROS (2001:42) deveria ser um elemento obrigatoriamente
considerado em qualquer tentativa de entendimento dos padrdes de desenvolvimento de

estratégias nessas empresas.

Entretanto, ¢ falsa a idéia de que por ser uma empresa de pequeno porte, ou
de atuagdo limitada, que ela ndo deve fazer um planejamento e respectiva andlise estratégica.
DORNELAS (2001:154) salienta da importancia do empreendedor incluir em seu plano de
negocios a andlise estratégica. Mesmo o negdcio estando em fase inicial deve ser realizada
uma reflexdo quanto a visdo, a missdo do negdcio, a andlise do ambiente externo
(oportunidades e ameagas), a analise do ambiente interno (for¢as e fraquezas) — também

conhecido como modelo SWOT, a formulagdo de objetivos e metas, a formulagdo de
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estratégia e a respectiva implementacao. Pois, esse modelo pode apresentar resultados

satisfatorios em diversos tipos de empreendimentos.

O proximo topico discute as Franquias como estratégias de negocio.

3. 8 FRANQUIA COMO ESTRATEGIA DE NEGOCIO

KOTLER (2000:544) salienta que esse tipo de negocio, a franquia, ¢
formado por um grupo consolidado de empresas cujas operagdes sdo planejadas, dirigidas e
orientadas pelo proprietario, denominado franqueador. A franquia trabalha com uma marca
comercial ou de servigo e a licencia para os franqueados em troca de pagamento de

“royalties” (percentual sobre o faturamento do negocio).

Para TOLEDO e PROENCA (2005:44) a franquia ¢ um sistema que
possibilita a expansdo de inumeras empresas que nao teriam recursos € tecnologia para um
crescimento rapido e sustentadvel em mercados dindmicos e competitivos, podendo ser
também uma forma de replicar o sucesso. Segundo o site da Associacdo Brasileira de
Franchising (ABF), o franchising’” ou franquia é uma estratégia de distribui¢ao e
comercializa¢do de produtos e servigos. Para ZILBER, ALMEIDA E CASTILHO (2003:3), o
sistema de franquia ¢ uma forma segura e eficaz das empresas ampliarem suas operagdes com
pouco investimento, além de ser uma excelente oportunidade para quem pretende ser dono do

seu proprio negocio.

ZILBER, ALMEIDA e CASTILHO (2003:3) definem franquia como uma
estratégia cooperativa que as firmas utilizam para dispersar o risco e aplicar recursos,
capacidades e competéncias produtivamente. As estratégias cooperativas de nivel corporativo

sdo aliangas projetadas para facilitar a diversificacdo de produtos e/ou mercados.

' termo em inglés para franquia.
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Esse tipo franquia também recebe o nome de formato de negocios onde sao
combinados direitos de uso da marca e distribuicdo com informa¢des fornecidas ao
franqueado pelo franqueador. Conforme SPINELLI (2001), h& outros modelos de franquia,
como ¢ a franquia de produto que consiste em alguns agentes franqueados que se concentram
em uma linha de produtos de determinadas companhias e identificam seus negdcios com

aquela companbhia.

LODISH, MORGAN e KALLIANPUR (2002) complementam que a
franquia pode ser classificada segundo quatro formatos: franquia de fabricagdo, franquia
fabricante-varejista, franquia atacadista-varejista e franquia comercial. Sendo que na forma
“franquia fabricante-varejista” o fabricante ou o detentor de uma marca transfere ao
franqueado o direito de vender seu produto através de um estabelecimento varejista, conforme
LODISH, MORGAN e KALLIANPUR (2002:111), estao incluidos nesta categoria os postos

de servigos, grande parte de revendedores de automoveis e muitas lojas em shopping centers.

A forma de franquia frabricante-varejista ou franquia de produto ¢ a forma
mais comum utilizada nas lojas de telefonia movel pessoal. Algumas operadoras chamam seus
lojistas de agentes credenciados, revenda autorizada e revendedor credenciado. As operadoras
fornecem uma concessao para que o lojista comercialize os produtos e servigos, sob o nome
de determinada operadora. Porém, o lojista tem a liberdade de adicionar em sua carteira de
negocios produtos que possam complementar suas necessidades financeiras. O que ndo ocorre
no sistema de franquia tradicional em que a empresa tem que seguir todo o formato e padrao
da empresa franqueadora. Estdo inclusos neste formato o padrdo, as cores e logomarca
utilizada em fachadas, o tamanho minimo do imovel para funcionamento da loja, as cores e
disposi¢des dos moveis, o uniforme dos empregados, os produtos e servigos oferecidos pela
empresa. Esse sistema também apresenta ocorréncia na telefonia movel pessoal, conforme

CORREIA (2006).

No proximo topico foi realizado um estudo sobre a telefonia movel pessoal.
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4 TELEFONIA MOVEL PESSOAL

Neste topico foram apresentados os principais aspectos e caracteristicas do
funcionamento do mercado de telefonia movel pessoal no Brasil e em Londrina — Parana.
Apo6s um histérico da telefonia mével pessoal no Brasil, apresentam-se as bandas em que as
concessionarias operam, discute-se a participacdo das operadoras atuantes no mercado

nacional e particularmente na cidade de Londrina.

4.1 BREVE HISTORICO DA TELEFONIA MOVEL PESSOAL

A primeira chamada feita de um telefone celular aconteceu em 3 de abril de
1973 em Nova lorque. Em 1978 foi ativada no Japao, a Telefonia Movel Celular. Em 1990 foi
implantado o servi¢o de Telefonia Movel Celular no Brasil, sendo o Rio de Janeiro a primeira

cidade brasileira a utilizar a telefonia movel (MACHADO, 2003).

Em dezembro de 1992, ocorreu a instalagdo do primeiro servigo em
telefonia movel celular em cidade do interior no Brasil, em Londrina - PR. Em 1993, a
companhia CBTC colocou em funcionamento o servico de telefonia modvel celular em
Uberlandia, no Estado de Minas Gerais, Sao Paulo (SP) e outras cidades brasileiras. Em 1997
foi langado o primeiro servigo de telefonia celular digital nacional da Banda B, que comecou

a operar na cidade de Brasilia.

O ano de 1998 foi um ano divisor de aguas para a telefonia como um todo
no Brasil, pois ocorreu a privatizagdo do sistema TELEBRAS, ocorrida em julho do mesmo
ano. Nesse episodio da telefonia brasileira foram privatizadas 12 (doze) empresas que faziam
parte do sistema TELEBRAS, que arrecadou em leilio publico o montante de RS 22,058
bilhdes, segundo dados fornecidos pela empresas VIVO e pela ANATEL. Também foi neste
ano, de 1998, que foi criada a ANATEL, Agéncia Nacional de Telecomunicacdes orgao
regulador das telecomunicagdes, do governo Federal do Brasil, com o objetivo de estabelecer
a competi¢do entre as operadoras. Em 1998 ocorreram outros fatos importantes como: o inicio
de operacdes da TIM no Brasil, a Telesp Celular (atual Vivo) lanca seu celular digital, e em

abril foi criada a Sercomtel Celular, separando a empresa de telefonia fixa e mével.
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Em 1999 foi introduzido no mercado nacional a tecnologia ADSL
(Asymmetrical Digital Subscriber Line), que possibilita enviar e receber dados e imagens em
altissima velocidade no celular. Ela foi introduzida em na cidade de Sdo Paulo, no més de
novembro. Em 2000 entra em operagdo o servico WAP que permitiu acesso a Internet através
do telefone celular. Em 2001 foram realizadas as primeiras assinaturas de licengas do sistema

GSM (Global System for Mobile Communications).

A regulamentagcdo do Servico Movel Pessoal (SMP) ocorreu a resolugdo
321, da ANATEL, de 27 de setembro de 2002, que entre outras coisas muda a denominagao

do Servigo de Telefonia Mdvel Celular para Servigo de Telefonia Movel Pessoal.

Em margo de 2003 foi anunciada a unido de sete operadoras de telefonia
moével do Brasil: Telesp Celular, Telefonica Celular, Global Telecom, Telebahia Celular,
Telergipe Celular, TCO e NBT que formam hoje a maior operadora do Hemisfério Sul, a
Vivo. Em 2004, entrou em operagdo através da Vivo, a tecnologia CDMA EV-DO, que
permitiu aos seus clientes usufruir de servicos multimidia em alta velocidade — até 2,4 Mbps e
no ano de 2005 foi langado em territorio nacional o primeiro servigo de terceira geragao de

telefonia movel pessoal, a tecnologia 3G, também pela Vivo.

O quadro 4 a seguir mostra os fatos relevantes para telefonia mével pessoal

no Brasil.

Quadro 4 — Fatos relevantes na telefonia Movel Pessoal

DATA | FATOS RELEVANTES PARA A TELEFONIA MOVEL PESSOAL

1973 Primeira chamada de telefone celular em Nova lorque

1978 Langado a telefonia movel celular no Japao

1990 Rio de Janeiro primeira cidade a usar telefonia movel.

1992 Sercomtel ativa o servigo de telefonia movel celular em Londrina — primeira cidade do interior.
1993 Servico Movel Celular ativado em varias cidades e capitais brasileiras, entre elas Sdo Paulo
1997 Servico celular digital da Banda B entra em operagdo

1998 Sao ativados na cidade de Sao Paulo os primeiros celulares digitais da Banda B

1998 Privatizacdo da TELEBRAS, criacdo da ANATEL e Telesp Celular langa seu celular digital
1999 Entra em operacao no Brasil a tecnologia ADSL (Asymmetrical Digital Subscriber Line)
2000 Entra em operacao a tecnologia WAP — acesso a Internet pelo celular

2001 Primeiras Assinaturas utilizando GSM

2002 Regulamentagdo do Servico Movel Pessoal (SMP)

2003 Criagdo da Vivo — joint venture de diversas empresas de telefonia mével celular

2004 A Vivo traz para o Brasil a tecnologia CDMA — EV DO, entra em Operagao a Brasil Telecom
2005 Entrou em operacdo no Brasil a tecnologia 3 G

Fonte: web site das operadoras Vivo, Sercomtel, TIM e Brasil Telecom e ANATEL.
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Face ao exposto neste breve historico de telefonia movel pessoal no Brasil

apresenta-se o funcionamento do sistema das bandas em que as empresas concessionarias

operam.

4.2 BANDAS DE FREQUENCIAS PARA O CELULAR NO BRASIL

As bandas de freqiliéncias sdo os espacos fisicos onde se dd a troca de

transmissdo e recep¢do de voz e dados, as quais operam em espectros diferentes de

freqliéncia. Tendo como transmissores e receptores a Estacdo Modvel, que ¢ o nome oficial do

telefone celular, as Estagdoes de Radiobase (ERB) e a central de comutagao e controle (CCC).

Segundo KUBOTA (2003:127), as esta¢des radiobase sdo formadas por um conjunto de

equipamentos de transmissdo e recep¢do instalados para dar cobertura a uma regido

geografica. Ao centro de cada hexagono (a célula), coloca-se uma ERB. A ERB ¢ onde se

encontra o equipamento radiotransmissor/receptor, a unidade de interface com a CCC e a

torre com as antenas.

No Brasil, as operadoras de servico de telefonia movel pessoal, trabalham

nas seguintes bandas e espectros de freqliéncias como mostra a tabela 1.

Tabela 1 — Bandas de Freqiiéncias para o Celular no Brasil — Mhz.

Transmissao
Freqiéncias (MHz) Estacio Movel ERB
824-835 869-880
Banda A 845-846.5 890-891.5
835-845 880-890
Banda B 846,5-849 891,5-894
910-912,5 955-957.5
Banda D 1710-1725 1805-1820
912,5-915 957.5-960
Banda E 1740-1755 1835-1850
898,5-901 943,5-946
Subfaixas de| 907,5-910 952,5-955
Extensao 1725-1740 1820-1835
1775-1785 1870-1880

Fonte: ANATEL: Res. 376 02/09/04
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Segundos dados do TELECO'" (2005) ¢ FERREIRA (2004) as operadoras
possuem as autorizagdes para operar nas Bandas A, B, D e E nas varias regides do Brasil.
Todas as operadoras de Banda D e E adquiriram também as faixas de freqiiéncias de 900
MHz alocadas para a sua Banda. As subfaixas de extensdo foram adquiridas pelas vérias
operadoras de Banda A, B, D ¢ E como foi apresentado na tabela 1 acima na se¢do Subfaixas

de Extensao.

4.2.1 Areas de Celular (SMC e SMP)

Para KUBOTA (2003) enquanto os resultados da privatizacao da telefonia
fixa sd3o questionados, na telefonia celular a Agencia Nacional de Telecomunicac¢des
(ANATEL) conseguiu atingir os objetivos basicos da desestatizagdo do setor: universalizagao
e competicdo. No Governo Fernando Henrique privatizaram-se, num primeiro momento, as
antigas estatais de telefonia celular, como a Telerj Celular, Telesp Celular, Telemig Celular,
Telepar Celular - que operavam em um espectro de freqiiéncia chamada banda A, na faixa de
800-900 Mhz. Para fomentar ainda mais a competitividade entre as companhias de telefonia
movel celular, atualmente denominadas como servigo mével pessoal (SMP), o foi realizado o
processo de licitacdo da banda B, que opera na mesma faixa de freqiiéncia. Posteriormente o
governo realizou processos licitatorios para novas empresas concessionarias nas demais
bandas de telefonia celular, tal como a Banda C que nao houve interessados, ao passo que na

banda D e E, que operam na faixa de 1800 — 1900 Mhz.

As operadoras de Celular do Brasil, com excecao de alguns casos especiais,
tém as suas areas de prestacdo de servigo correspondentes as areas definidas originalmente
para o Servico Movel Celular (SMC) ou para as Regides do Servico Movel Pessoal (SMP). A
figura 5 na pagina seguinte apresenta a situagdo anterior e a situacdo atual em relacdo a

divisdo regional territorial das operadoras de telefonia mével pessoal no Brasil.

'S TELECO: web site especializado em telefonia, http://www.teleco.com.br


http://www.teleco.com.br/Bandac_ext.asp
http://www.teleco.com.br/Bandac_ext.asp
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Figura 5 — Mapa do Brasil e areas de atuacao de Servigo Movel Celular(SMC) e Servigo Movel Pessoal (SMP)
Fonte: www.teleco.com.br, consultado em novembro/2005.

A resolugdo 235/2000 da ANATEL, aprovou as diretrizes para a
implementagdo do servico movel pessoal e a resolucao 254/2001 da ANATEL, transformou o
Servico de Telefonia Moével Celular (SMC) em Servigo de Telefonia Movel Pessoal (SMP).
Anteriormente havia nove regides distintas fragmentando todo o territério nacional, apos a

res. 254/2001 territorio passou a ser dividido em apenas trés macro regides.

Anteriormente a resolucdo 254/2001 ANATEL a regido 1 era formada pela
Cidade de Sao Paulo e sua regiao Metropolitana, a regido 2 formada pelo Estado de Sao Paulo
— Interior, a regido 3 formada pelos Estados do Rio de Janeiro e Espirito Santo, a regido 4
formada pelo Estado de Minas Gerais, a regido 5 formada pelos Estados do Parana e Santa
Catarina, a regido 6 formada pelo Estado do Rio Grande do Sul, a regido 7 formada pelos
Estados da Regido Centro-Oeste, a regido 8 formada pelo Estados do Nordeste, com exce¢ao

dos Estados da Bahia e Sergipe que formavam a regido 9.

A nova divisdo contempla trés macro regides: a Regido I formada pelo
Estado de Sao Paulo — Capital e Interior, a Regido II formada pelos Estados das Regides Sul e
Centro-Oeste e a regido Il que ¢ formada pelos Estados da Regido Norte, Nordeste e trés

Estados da Regido Sudeste — Minas Gerais, Rio de Janeiro e Espirito Santo.


http://www.teleco.com.br/
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O quadro 5 a seguir sintetiza a situagdo anterior e a atual, demonstrando
também a existéncia de algumas excecdes como ¢ o caso da operadora local de telefonia
movel pessoal, a Sercomtel, a TIM em Pelotas, em Londrina e Tamarana e a empresa CBTC
Triangulo. Atualmente as regides correspondentes as regides 3, 8, 4, 9 e 10 no que era
denominado SMC corresponde a regido I, agora denominada SMP, conforme ilustrado na
figura 5 e no quadro 5, operam na Banda A Vivo, Amazonia Celular, Telemig Celular, e TIM;
na Banda B operam as empresas Claro, Vivo e TIM; na Banda D opera a Oi e na Banda E

operam TIM e Claro, nesta mesma regiao.

O mesmo ocorre com as regides 5 e 6, anteriormente denominado SMC,
atualmente com a denominacdo de SMP, correspondente a regido II, conforme demonstrado
na figura 5 e no quadro 5 em que aparecem em operagdo na banda A a TIM e a VIVO; na
banda B Vivo e Claro; na Banda D Claro e TIM; e na Banda E opera a Brasil Telecom. J& na
terceira regido conforme demonstrado na figura 5 e no quadro 5 operam na Banda A a

empresa Vivo; na Banda B, a empresa Claro e na Banda D a Empresa TIM.

Quadro 5 - Operadoras por Banda e Area de Prestagdo de Servigo

‘ , Operadora por area e Banda
Area SMP | Area SMC
Banda A Banda B Banda D Banda E
3RJ,ES Vivo Claro
TIM
8 Amazobnia Amazonia Celular Vivo
1 4 MG Telemig Celular TIM Oi Claro
9 BA, SE Vivo TIM Claro
10 Nordeste TIM Claro -
5PR, SC TIM ** Vivo Claro
1T 6 RGS Brasil Telecom
Vivo** Claro TIM
7 Centro Oeste
1 SP Metro -
I Vivo** Claro M
2 SP Interior -

Fonte: www.teleco.com.br, consultado em novembro/2005.


http://www.teleco.com.br/Operadoras/Vivo.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/TAmericas.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/Oi.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/Tim.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/AmTelemig.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/Vivo.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/AmTelemig.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/Tim.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/TAmericas.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/Vivo.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/Tim.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/TAmericas.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/Tim.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/TAmericas.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/Tim.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/Vivo.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/TAmericas.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/BTelecom.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/Vivo.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/TAmericas.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/Tim.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/Vivo.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/TAmericas.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/Tim.asp
http://www.teleco.com.br/
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Segundo o TELECO (2005) em relagao ao quadro 5, existem alguns casos
especiais, dentre os quais pode-se destacar as empresas que atuam no mercado de Londrina,
como a Sercomtel Celular e a TIM Celular. O quadro 6 mostra esses casos com as outras

empresas que atuam em outras areas no mercado brasileiro de telefonia movel pessoal.

Quadro 6 - ** Casos Especiais referentes ao quadro 5

Banda Operadora Cidades
CTBC(Triangulo Cel.) glqa}des de Minas Gerais, Sdo Paulo, M. Grosso do Sul e
0ids
A .
Sercomtel Celular Londrina e Tamarana, PR
TIM Pelotas e regido RGS.
D TIM Londrina e Tamarana, PR.
E Telemig Celular gécllades de Minas Gerais correspondentes a area da Triangulo

Fonte: www.teleco.com.br, consultado em novembro/2005.

Em seguida serdao apresentados alguns dados das operadoras de Telefonia
Movel Pessoal que atuam no mercado nacional e em Londrina, incluindo a Sercomtel Celular

que atua em Londrina e Tamarana.

4.3 OPERADORAS DE CELULAR NO BRASIL

As principais empresas atuantes no mercado de telefonia movel pessoal sao
a VIVO, a TIM CELULAR, a CLARO, a OI, a TELEMIG/AMAZONIA, a BRASIL
TELECOM GSM (BRT), CBTC (Triangulo) e a SERCOMTEL Celular. A participacao de
mercado, ou (market share'®), das concessionarias de telefonia movel pessoal sdo
apresentadas no grafico 2, que apresenta dados de Dez/2005 e Dez/2004 o objetivo de se

acompanhar a evolu¢do do mercado nacional de telefonia mével pessoal.

' Termo em inglés que quer dizer participacio ou fatia de mercado.
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Grafico 2 — Participag@o de Mercado das Operadoras, comparativo entre Dezembro/05 e Dezembro/04.
Fonte: ANATEL, apud TELECO(2005 e 2006).

Em relagdo a participacdo de mercado das empresas operadoras de telefonia
movel pessoal pode-se ressaltar que houve um aumento de participagdo de mercado em quase
todas as empresas de telefonia mével pessoal, com excecao da Sercomtel Celular, da CBTC
Celular e Telemig/Amazonia. Essas empresas por terem uma atuacdo regionalizada, serem

pequenas e revelam-se menos competitivas

Tabela 2 — Participacdo de Mercado das Operadoras em Dez/04 e Dez/05.

Operadoras Dez/04 Dez/05
Vivo 40,46% 34,54%
TIM 20,73% 23,42%
Claro 20,75% 21,64%
Oi 10,36% 11,99%
Telemig/Amaz 6,15% 5,30%
BrT GSM 0,92% 2,57%
CTBC 0,50% 0,45%
Sercomtel Cel. 0,13% 0,09%
Total Cel 65.605,58 86.210,34
(em milhares)

Fonte: ANATEL, apud TELECO(2005)

Ao comparar os dados do ano de 2004, da tabela 2, pode-se perceber uma
pulverizacdo do mercado em que algumas empresas perderam percentuais de mercado,
mesmo aumentando as vendas durante o ano de 2005. Pode ser que a tecnologia que tem sido

utilizada por essas empresas tenha influéncia neste acontecimento. Pode ocorrer que alguns


http://www.teleco.com.br/Operadoras/AmTelemig.asp
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consumidores optem em utilizar servicos de companhias com tecnologia GSM, em detrimento

dos servicos de empresas que utilizam tecnologias CDMA e TDMA respectivamente.

Em pesquisa recentemente realizada pelo autor deste trabalho, em abril de
2005, no mercado londrinense de telefonia movel pessoal sobre a satisfacdo dos consumidores
em relacdo a operadora utilizada, apresentou um quadro semelhante a participagdo de
mercado nacional. Essa pesquisa contou com uma amostra de 200 (duzentos) clientes,
escolhidos aleatoriamente. A operadora mais utilizada pelos respondentes foi a Vivo, com 36
% dos respondentes, seguidos dos usuarios da Sercomtel com 32 % dos respondentes, dos
usuarios da Tim, com 24 % dos respondentes e dos usudrios da Brasil Telecom, com 8 % dos

respondentes, conforme demonstrado no grafico abaixo:

8%

32%

24%

O Sercomtel

O Vivo

Tim

B Brasil Telecom

36%

Grafico 3 — Participag@o de mercado das empresas de telefonia movel pessoal em Londrina
Fonte: Pesquisa realizada pelo autor em 29/04/2005.

A tabela 3 apresenta os resultados das operadoras de telefonia modvel
pessoal, segundo os dados obtidos no site www.teleco.com.br em 2005. Cabe destacar que do
total de celulares em circulagdo no Brasil, as empresas VIVO e Claro contam com celular pré-
pago com cerca de 80 % de sua carteira de clientes. Algumas empresas, como a Sercomtel
Celular e a CBTC Triangulo, nao aparecem no quadro devido a pequena representatividade

na participa¢do do mercado nacional de telefonia mével pessoal.


http://www.teleco.com.br/
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Tabela 3 — Apuragdo de Resultados das Operadoras em 2005

Milhdes de RS Vivo TIM** | Claro o | Clemis Br1

e Amaz. GSM
Celulares (Milhares) 29.804 20.171 18.659 10.343 4.567 2213
Pré-Pago 80,7% N.D. 84,1% 82,0% 75,6% 68,7%
Receita Bruta 15.802 N.D. N.D. 3.757 2.185 989
Receita Liquida 11.295 8.411 6.549 2.867 1.493 700
EBITDA 3.024 1.529 -208 460,2 556 -599
Margem EBITDA 26,8% 18,2% -3,2% 16,1 37,2% -
Lucro (prej.) Liquido (761) N.D. N.D. 11 1.32 (599)
Investimentos 2.222 ND N.D. 835 525 441

* Fonte Anatel, ** Resultados Pro-forma com incorporagéo de todas as operadoras da Tim na Tim Partic.

A seguir discutem-se os dados detalhados das operadoras, as principais do
mercado nacional e que também atuam no mercado londrinense. H4 algumas empresas como
OI, Claro, Telemig Amazonia ¢ CBTC que ndo participam do mercado local. Da mesma
forma a Sercomtel possui uma atuagao local no mercado de telefonia movel pessoal, e ndo

tem permissdo para atuar em outras regiodes brasileiras.

A Sercomtel vem tentando aumentar sua participagdo de mercado em outras
regides brasileiras; inclusive possui empresas coligadas em outras cidades brasileiras. Porém,
as parceiras nao atuam no setor de telefonia mével pessoal. A tendéncia caso a empresa queira
permanecer no mercado, ¢ concentrar-se em areas onde tem maior dominio, negocio central

. 17
ou core business .

A seguir apresenta-se a evolu¢cdo do desempenho companhias de telefonia
movel pessoal, a comecar pelos dados da Companhia Vivo, em seguida os dados da Sercomtel

Celular, depois os dados da TIM Celular e em seguida os dados da Brasil Telecom.

' Diz-se core business ou negdcio central ou nicleo aquele ramo em que empresa melhor atua.


http://www.teleco.com.br/Operadoras/Vivo_3t05.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/Tim_3t05.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/claro_3t05.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/Oi_3t05.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/Brtgsm_3t05.asp
http://www.teleco.com.br/Operadoras/Brtgsm_2t05.asp
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4.3.1 Vivo

De acordo com TELECO (2006) a Vivo ¢ uma “joint venture” da
Telefonica Méviles e Portugal Telecom que envolve sete operadoras de celular nas Bandas A
e B. Estas operadoras correspondem a cinco empresas listadas nas bolsas de valores de Sao
Paulo e Nova lorque. A Vivo ¢ formada pelas seguintes empresas: Telesp Celular
Participagdes S.A. (incluindo Global Telecom), Tele Centro Oeste Participacdes S.A.,
(incluindo a NBT), Tele Leste Celular Participagdes S.A., Tele Sudeste Celular Participa¢des
S.A. e a Celular CRT Participagdes S.A.

A Vivo anunciou em Dez/05 a incorporacdo destas empresas pela Telesp
Celular Participagdes (TCP), simplificando desta forma sua estrutura societaria. A Anatel deu
anuéncia a esta reestruturacdo em Jan/06. A Vivo ¢ controlada pelos Grupos Portugal
Telecom e Telefonica Moviles, sendo a maior prestadora de servigos de telecomunicagdes
moéveis do Hemisfério Sul. Ela atingiu a marca de 30 milhdes de clientes em todo o Brasil e
atua em 19 estados brasileiros e no Distrito Federal, além de “roaming” internacional em mais
de 160 paises nos cinco continentes. A empresa tornou-se lider no mercado individual e
também no segmento corporativo e propde solugdes através da unidade de negocios Vivo

Empresas.

Segundo a TELECO (2005) a Vivo tem como diferenciais competitivos:
atecnologia CDMA - base da Terceira Geragdo de telefonia celular em todo o mundo,
segundo a Unido Internacional de Telecomunicag¢des (UIT). A cobertura, a modernidade e o
carater inovador de seus servigos de transmissao de voz e dados, assim como acesso a Internet
movel em banda larga e outros formatos de comunicacdo on-line sdo os destaques da

companhia.

Mesmo em um cenario de acirrada competi¢ao, a Vivo tem cumprido sua
estratégia de crescimento com rentabilidade. Esse desempenho estd atrelado a correta
exploragdo de seus diferenciais competitivos e a facilidade de adaptacdo ao cendrio e as

demandas do setor e dos clientes.


http://www.teleco.com.br/Operadoras/Tmovil.asp
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No proximo topico foram enumeradas as coligadas da Vivo que utilizam

tecnologia digital CDMA.

4. 3. 1.1 Operadoras com tecnologia CDMA

As empresas que sdo coligadas a VIVO que utilizam tecnologia digital
CDMA (Code Division Multiple Access ou Acesso Multiplo por Divisdo de Codigo),
conforme TELECO (2006), Telesp Celular, Global Telecom, Telefonica Celular BA/SE e
Telefonica Celular RJ/ES. A Telesp Celular ¢ uma operadora da Banda A que foi privatizada
em 1998. A Telesp Celular atende todo o Estado de Sao Paulo, Area 1 (Regidio Metropolitana)
e Area 2 (Interior do Estado), exceto 24 localidades na regiio de Franca. A Telesp Celular
também incorporou as operadoras de celular: CETERP, de Ribeirdo Preto e CTBC, regido do
ABC paulista. A Global Telecom ¢ a operadora da Banda B, que utiliza a tecnologia digital
CDMA, nos Estados do Parana ¢ Santa Catarina.

Nos Estados da Bahia e Sergipe, a Vivo tem a operadora Telefonica Celular
BAJ/ES que utiliza a tecnologia digital CDMA, operando na banda A, que incorporou as
operadoras privatizadas Telebahia e Telergipe. Ja nos Estados do Rio de Janeiro e Espirito
Santo a Vivo tem a operadora Telefonica Celular RJ/ES ou Tele Sudeste Celular, opera na

Banda A com tecnologia CDMA e incorporou as companhias privatizadas Telerj e Telest.

4. 3. 1. 2 Resultados da Vivo

Segundo informagdes obtidas no site Teleco (2006) a operadora Vivo
contava com 29.804 milhdes de celulares em operagdo e apresentou um crescimento no ano

de 12,3 %, entre dez/2004 e dez/2005, conforme a tabela 4.

Em 2005, a Vivo utilizou estratégias de manuten¢do de sua base propria de
clientes, fato que pode ser explicado ao se comparar o crescimento anual de 2004 e 2005, pois
no ano de 2004 a empresa apresentou um crescimento de 28,5 %, contra 12,3 % em 2005.

Verificou-se um crescimento menor em sua base de novos clientes, conforme a tabela 4.
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Tabela 4 — Dados Operacionais da Vivo em 2005

Operadora VIVO Dez/ 2005 Dez/ 2004

Celulares (milhares) 29.804 26.542

Crescimento em um

ano (%) 12,30% 28,50%
Celulares Pré-Pago 80,70% 80,50%
Empregados 6.151 6.350

Fonte: Relatorio das Operadoras, apud TELECO (2006)

A tabela 5 apresenta a receita liquida da operadora Vivo. Ela esté distribuida
em assinatura e utilizacdo, uso da rede e vendas de celulares e outros servigos em ordem
decrescente. Em 2005 a operadora obteve o valor de R$ 1,640 bilhdes em vendas de celulares,

valor esse que representa aproximadamente 14,52% do total da Receita Liquida.

Tabela 5 - Receita Liquida da Vivo em 2005

Receita Liquida da Vivo em 2005

Itens em Milhdes de R$ Dez/ 2005
Assinatura e Utilizac¢do 4.894
Uso de Rede 4.093
Outros Servigos 666
Receita Liquida de Servigos 9.654
Receita de Venda de Celulares 1.640
Receita Liquida Total 11.294

Fonte: Relatério das Operadoras, apud TELECO (2006)

Na tabela 6 apresenta a evolugdo no periodo de 2004 e 2005 dos resultados
da Vivo. Verificou-se o crescimento da Receita Bruta Total, da Receita Liquida Total, o
crescimento dos investimentos realizados no pais e o crescimento da divida liquida. Houve
um incremento aproximado de 14,30 % nos investimentos e aproximadamente 17,43 % para o
crescimento da divida liquida, pode ainda ser destacado no quadro o item EBITDA (Earn
before Interest, Taxes, Depreciation and Amortization)'®, que é o resultado operacional da
empresa que tem por objetivo medir a geracdo de caixa da empresa e também pode-se

destacar a margem de EBITDA, ¢ a margem operacional da empresa.

'8 Resultado Operacional ou resultado antes do resultado financeiro, imposto de renda e contribuigio social,
depreciagdo, amortizagdo e equivaléncia patrimonial.
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O crescimento da divida liquida e dos investimentos foi explicado pelos
autos investimentos em infra-estrutura para continuidade da implantacao da tecnologia 3 G,
terceira geracdo, que comecou a operar no Brasil no ano 2005. Essa tecnologia permitiu os
seus usudrios ter maior agilidade na transmissao de dados, podendo inclusive receber sinais de

TV.

Tabela 6 — Resumo dos Resultados de 2005 ¢ 2004 da Vivo

Itens em Milhdes de R$ 2005 2004
Receita Bruta Total 15.802 14.721
Receita Liquida de Servigos Total 11.294 10.929
EBITDA 3.024 3.652
Margem EBITDA 26,80% 33,40%
Lucro (prejuizo) Liquido -761 -250
Investimentos 2.222 1.944
Divida Liquida 4.156 3.539

Fonte: Relatorio das Operadoras, apud TELECO (2006)

Em seguida foram relacionados os dados da Empresa Londrinense

Sercomtel Celular durante o ano de 2005.

4. 3. 2 Sercomtel Celular

A Sercomtel Celular S. A. ¢ uma empresa prestadora de telefonia movel
pessoal de Londrina criada em abril de 1998 para obedecer a regulamentacao da Lei n.® 9.295,
de julho de 1996. A Lei n.° 9.265 determinava que as companhias telefonicas deveriam
proceder em prazo méaximo de dois anos, contados a partir da publicacdo desta lei, a separacao
da atividade telefonia mével e da telefonia fixa para fins de privatizagdo do sistema de

telecomunicagdes do Brasil conforme a Lei Geral das Telecomunicagoes.
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A Sercomtel Celular surgiu em 1992 quando foi langado o Servico de
Telefonia Movel Pessoal em Londrina, a primeira cidade do interior brasileiro e a quarta do

Brasil, conforme dados do proprio Sercomtel, disponivel em seu website.

No ano de 1996 foi implantado em Londrina a tecnologia TDMA (Time
Division Multiple Access) pelo Sercomtel, segundo dados da propria empresa foi o primeiro
sistema celular digital da América Latina. Também foi a primeira empresa do sul do Brasil a
implantar um sistema de telefonia pré-pago que permite o cliente controlar os gastos, o plano
OK que entrou em funcionamento no ano de 1998. Ja no ano de 2003 a Sercomtel Celular

comegou a operar comercialmente o sistema GSM na cidade de Londrina.

Segundo dados da operadora a Sercomtel Celular possui 98% de cobertura
em area urbana e mais de 75% na érea rural. Também mantém contratos de “roaming” com
todas operadoras nacionais nas bandas A e B, com exce¢do da operadora da banda B nos
Estados do Parana e Santa Catarina, permitindo assim que todos seus clientes acessem o

sistema digital em todo territério nacional.

A Sercomtel atende aos municipios do setor 20 (Londrina ¢ Tamarana) no
Parana com tecnologias TDMA e GSM, atuando nas freqiiéncias de subfaixas de extensdo de
900 a 1800 MHz, também possui autorizacdo de LDN (Longa distancia nacional) e LDI
(Longa distancia internacional) para as regides I, I e III, com exce¢do da area de numeracgao

do codigo de area 43, que ndo esta em operagao.
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4. 3. 2. 1 Principais indicadores da Sercomtel Celular

Dentre os principais indicadores fornecidos pela empresa Sercomtel Celular,
disponiveis em TELECO (2006) pode-se destacar a quantidade de celulares em uso de seus
clientes até¢ dezembro de 2005, que correspondeu a aproximadamente 78 mil (setenta e oito)
unidades em operac¢do na cidade de Londrina. Outro aspecto que pode ser destacado dessa
empresa de Londrina sdo seus investimentos para ampliacdo de sua rede de tecnologia GSM,

principalmente em locais que necessitavam de refor¢os para melhorar a recepcao de sua rede.

Segundo os dados fornecidos pela empresa em seu relatério economico
financeiro anual de 2005, disponivel em seu web site, a empresa detém 40 % do mercado
local de telefonia moével pessoal. Para permanecer com altos indices de participagdo de

mercado a empresa adotou a estratégia de subsidio na venda dos aparelhos.

Esse fato acarretou a empresa uma perda de rentabilidade e teve como
conseqliéncia dessa operacdo uma diminui¢do de sua receita liquida como ¢ demonstrado em
na tabela 7. Segundo a companhia ¢ preciso abrir mao do faturamento em cima das vendas de
aparelhos para poder manter base de seus clientes, e recuperar o valor investido na prestagao

de servigos.

Tabela 7 — Resultados da Sercomtel Celular nos anos de 2005, 2004, 2003 e 2002.

Resultados (Milhdes R$) 2005 2004 2003 2002
Receita Bruta 63,6 73,4 65,6 55,6
Receita Liquida 50,5 58,0 52,9 453
EBITDA (%) ND ND ND 19,62%
Empregados (n.°) 99 102 92 96
Investimentos (Milhdes R$) 2,8 12 4 4

Fonte: ANATEL, apud TELECO(2005)
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A Sercomtel Celular pode-se destacar o grau satisfagdo apontada em seus
clientes confirmada em pesquisa'’ recente realizada pelo autor deste trabalho no periodo de
Abril de 2005 em sdo demonstrados na tabela 8 e no grafico 4. A Sercomtel foi a empresa de
telefonia movel pessoal com o menor nimero de reclamagdes na ANATEL, proporcional ao
numero de telefones em funcionamento e também foi a marca mais lembrada em uma

pesquisa realizada por uma instituicdo de imprensa local.

Tabela 8 - Grau de Satisfag@o, por Operadora utilizada

Operadora

Brasil
Telecom

F % f % f % f %

Resposta Sercomtel Vivo Tim

Totalmente Satisfeito 33 52 15 20 15 31 7 47
Medianamente Satisfeito | 25 40 35 47 21 44 6 40
?ﬁ:ﬁg‘gjﬁeme 3 5 19 26 |11 ] 23 | 2 13
Totalmente insatisfeito 2 3 5 7 1 2 - -
Total 63 100 74 100 48 100 15 100

Fonte: estudo de realizado pelo autor deste trabalho em Abril de 2005.

1 Pesquisa realizada em abril de 2005, com uma amostra de 200 usudrios de telefonia mével pessoal em
Londrina.
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Grafico 4 - Satisfagdo do consumidor, por Operadora utilizada

No cruzamento de dados entre o grau de satisfagdo e a operadora de
telefonia movel pessoal utilizada pelo usuario apresentou os seguintes resultados. Entre os
usuarios da operadora Sercomtel, 52 % dos usuarios estdo totalmente satisfeitos, 40 % dos
usuarios estdo medianamente satisfeitos, 5 % dos usuarios estio medianamente insatisfeitos e

3 % dos usuarios estao totalmente insatisfeitos.

Face o exposto a respeito da empresa Sercomtel Celular sera apresentado

em seguida um breve comentario a respeito da operadora de telefonia movel pessoal TIM.

4.3.3 TIM

A TIM, Telecom Italia Mobile, ¢ subsidiaria da Telecom Italia que tem
operacdes em telefonia movel na Italia, Brasil e outros paises, conforme dados do TELECO

(2005).
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A TIM tem cobertura celular nacional no Servigco Movel Pessoal (SMP) que
consolidou através de operadoras de Banda A e B (TDMA e GSM) e da TIM Celular (GSM).
A TIM implantou uma rede GSM em um numero limitado de cidades onde opera nas Bandas

A e B ao utilizar as subfaixas de extensdo de sua competéncia.

A TIM também oferece servigos de dados por meio de sua rede GSM
utilizando a tecnologia chamada GPRS (Global Packet Radio System) que sdo evolug¢des do
CDMA e GSM, conforme KUBOTA (2003). Em julho de 2004, a TIM passou a oferecer
também o EDGE (Enhanced Data rates for Global Evolution) nas cidades de Belém, Belo
Horizonte, Brasilia, Campinas, Cuiaba, Curitiba, Florianopolis, Fortaleza, Goiania, Manaus,

Porto Alegre, Recife, Rio de Janeiro, Salvador, Santos, Sdo Paulo.

A TIM também tém também autorizacdo para prestar servigo de longa
distdncia nacional e internacional em todo o Brasil. A Telecom Italia tem participagdo na

Brasil Telecom onde trava uma disputa com o grupo Opportunity.

Conforme TELECO (2005), a TIM esté dividida em quatro operadoras que
atuam em grande parte do territorio brasileiro que sdo: TIM NORDESTE, TIM SUL,
MAXITEL e TIM CELULAR.

A TIM NORDESTE atende no espectro da Banda A que ¢ formada pela
Tele Nordeste Participacdes, fundada em 1998 como “holding” das empresas celulares do
Nordeste (area 10) privatizadas, sendo formada pelas empresas Telasa, Teleceara, Telepisa,

Telern, Telpa e Telpe — todas com agdes negociadas em bolsa de valores.

A TIM SUL também possui agdes negociadas em bolsas de valores e ¢
“holding” de duas empresas de telefonia celular privatizadas, a TELEPAR e a TELESC,
CMTR — nos municipios de Pelotas, Morro Redondo, Capao de Ledo e Turugu no Estado do
Rio Grande do Sul, atua no espectro da Banda A e até outubro de 2005 contava com 3.424 mil
( trés milhdes quatrocentos e vinte quatro mil) celulares em operagdo, sendo que 68% dessa

quantia utiliza tecnologia GSM.
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A Maxitel opera na Banda B e atende os Estados da Bahia, Sergipe ¢ Minas
Gerais desde o ano de 1998. A TIM GSM atende o restante do territdrio brasileiro através das
bandas D e E. Segundos dados apurados pela TELECO, apud ANATEL (2005), em Junho de
2005 a TIM possuia mais de 75 % de seus clientes utilizando a tecnologia GSM.

Em relagdo as subfaixas a TIM opera em 900 MHZ ¢ 1800 MHZ. Na
subfaixa de 900 MHZ a TIM trabalha nas bandas D e E na TIM Celular e Maxitel (Bahia e
Sergipe) e na subfaixa de 1800 MHZ a TIM trabalha na TIM Nordeste e TIM SUL e Maxitel

Bahia, Sergipe e Minas Gerais.

4. 3. 3.1 Resultados da TIM no ano de 2005

A TIM apresentou o seguinte resultado no ano de 2005 sendo que a
presenga da TIM (Telecom Italia Mobile) no Brasil esta consolidada nas seguintes empresas

de Celular, conforme demonstrado na tabela 9:

Tabela 9 - Quantidade de Terminais Celulares (milhares) comercializados no ano de 2005

Operadoras
ColigadasTIM Banda Dez/2005 Dez/2004
TIM Nordeste* A 3.657 2.666
TIM Sul* A 3.856 2.990
Maxitel B 3.572 2418
TIM Celular D/E 9.086 5.513
Total Celulares - 20.171 13.588
Total GSM - 16.606 8.802

* Tim Participagdes

Fonte: Relatorio das Operadoras, apud TELECO (2006)

Segundo dados analisados pelo TELECO (2005) a Tim foi a operadora que
mais cresceu no no ano de 2005 e manteve a posi¢ao de 2* operadora em nimero de celulares
do Brasil. A TIM apresentou os resultados consolidados em seus anuais no Brasil. Cabe
ressaltar que a receita liquida da venda de aparelhos celulares ficou em aproximadamente em
torno de 18,28 %, se dividido o valor da receita liquida de venda dos celulares pelo valor da

receita liquida total, conforme tabela 10.
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Itens (Milhdes de R$) Dez2005 Dez/2004
Receita Bruta Total 1.073 1.002
Receita Liquida 804 748
Receita Liquida de Servigos 657 590
Receita Liquida da Venda de Celulares 147 157
EBITDA 298 261
Margem EBITDA 37,10% 34,90%
Lucro (prejuizo) Liquido 145 83
Investimentos 348 309
Custo de terminais celulares 148 161

Fonte: Relatorio das Operadoras, apud TELECO (2006)

A seguir serd analisada a TIM Sul por ser parte da empresa que atua em

Londrina.

4.3.3.2 Tim Sul

Os resultados da Tim Sul sdo apresentados na tabela 11 abaixo. Neste

quadro podem ser destacados tanto a quantidade de celulares em operacdo na regido de

atuacao desta empresa, nos Estados do Sul do Brasil, o percentual de telefones pré-pagos, que

representam cerca de 79 % dos usudrios na regido Sul e que estdo na em torno do percentual

de telefones pré-pagos demonstrado no quadro envolvendo a atuagdo nacional da operadora

que esta em torno de 80 % (oitenta por cento) dos usuarios, os minutos de uso por usudrio € o

Churn do periodo, que consiste na taxa de clientes que deixa de usar os servigos da companhia

pela média de usudrios que permaneceram clientes da empresa. Para efeito de mensuracao,

quanto menor o indice Churn, melhor para empresa.

Tabela 11 — Resultados Operacionais da Tim Sul

Dados Operacionais Dez/ 2005 Dez/2004
Celulares (milhares) 3.856 2.990
Pré-Pago 79,10% 78,40%
ARPU (RS) 31 35,8
Minutos de uso (MOU) 77 77
Churn (%) 5,20% 5,60%
Empregados (n.°) 1.256 1.143

Fonte: Relatorio Operadoras, apud TELECO (2006)
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Em seguida foram apresentados os dados da empresa Brasil Telecom GSM.

4. 3. 4 Brasil Telecom GSM

A Brasil Telecom Celular adquiriu licenga para operar na Banda E para a
Regido II do SMP, que ¢ a mesma de sua area de concessdo para a Telefonia Fixa e adotou o
nome comercial de Brasil Telecom GSM, segundo dados fornecidos pelo TELECO (2005). A
area de abrangéncia da Brasil Telecom GSM inclui os estados das Regides Centro-Oeste,

alguns Estados da regido Norte e os Estados da Regido Sul do Brasil.

A Brasil Telecom GSM entrou em operacao na ultima semana de setembro
de 2004 com planos de servico que promovem a integragdo dos servigos fixo e mével. Em 18
de agosto de 2005 a Brasil Telecom GSM informou ter ultrapassado a marca de 1,5 milhdes

de celulares.

Na tabela 12 ha um resumo dos resultados operacionais da Brasil Telecom
GSM durante o ano de 2005, fazendo referéncia ao numero de celulares, o percentual de pré-
pago em relagdo ao total de celulares em operagao pela empresa, o ARPU Total, o ARPU dos
celulares pré-pago e pos-pago, Churn anualizado, Churn pré e pds-pago e o crescimento do

nimero de empregados.

A Brasil Telecom ¢ a empresa de telefonia movel pessoal que apresenta o
menor indice de telefones pré-pagos, apesar de apresentar uma média em torno de 70 %, o
que pode ser devido a seu diferencial do sistema “pula-pula” em que o cliente paga
determinado valor de sua conta telefonica e recebe o mesmo valor em créditos. Entretanto, é a
empresa que apresentou a maior taxa de “Churn” das empresas de telefonia mével pessoal,
que pode ocorrer pelo fato de ser a empresa mais recente no mercado, na época em que foram

coletados esses dados e pode ser traduzido na baixa fidelizagao de seus clientes.
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Tabela 12 — Dados Operacionais da Brasil Telecom GSM

Dados Operacionais da Brasil Telecom GSM

Brasil Telecom GSM Dez/2005 Dez/2004
Celulares (Milhares) 2.213 622
Pré-pago 68,70% 66,90%
ARPU Total (R$) 27 35
ARPU Pés (RS) ND 64
ARPU Pré (R$) ND 16
Churn anualizado (%) 25,60% 1,40%
Churn Pos (%) 16,60% 3,70%
Churn Pré (%) 29,40% 0,20%
Numero de Empregados 1.069 881

Fonte: Relatério das Operadoras, apud TELECO (2006)

Na tabela 13 ¢ apresentado um resumo da Demonstragdo de Receitas da
Brasil Telecom GSM durante o ano de 2005. Neste quadro pode ser ressaltada a relevancia da
receita da venda de terminais celulares que em outras palavras ¢ a venda de aparelhos de
telefone celular aos seus clientes, que terminou o ano de 2004 com R$ 115,9 milhdes de

receita, sobre um total de R$ 340,5 milhdes da Receita Bruta do ano de 2005.

Esse ¢ um fator resultante de sua estratégia agressiva de penetragdo no
mercado em funcdo de uma proposta inovadora perante as outras companhias do setor, o
“pula-pula” e também devido a sua eficiente estratégia de promogao da tecnologia GSM em

comparagao as demais.

Tabela 13 — Receita Bruta da Brasil Telecom GSM 2005

Receita Bruta da Brasil Telecom GSM em 2005

Itens em Milhdes de R$ 2005 2004
Utilizagdo 68,8 5,7
Uso da rede (interconexao) 93,1 16
Outras Receitas 5,1 0,4
Comunicag¢ao de Dados 12,4 0,3
Receita Bruta de servigos 224.6 32,6
Receita Bruta de Terminais 115,9 69,7
Receita Bruta Total 340,5 102,3

Fonte: Relatorio das Operadoras, apud TELECO (2006)

Na préxima secao discute-se a evolu¢ao do niimero de celulares no Brasil

entre 1990 e 2005.
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4.4 EVOLUCAO DO NUMERO DE CELULARES

A tabela 14 apresenta a evolucdo dos nlimeros dos terminais celulares. Nesta
tabela pode-se destacar o aumento nas diversas bandas de atuacao das operadoras, entretanto,
nota-se um crescimento maior nas operadoras que trabalham com o espectro das Bandas D e
E. Fato que pode ser explicado, segundo KUBOTA (2003), pela competéncia das operadoras

em divulgar a tecnologia GSM ao seu publico como uma tecnologia superior.

Tabela 14 - Evolugdo Anual de Nimero de Terminais Celulares no Brasil

Evolu¢do Anual do Nimero de Terminais Celulares

Ano Total Banda A Banda B Banda D Banda E
2005 86.210.336 37.564.683 25.063.576 17.845.172 5.736.905
2004 65.605.577 32.741.992 19.145.011 11.304.627 2.413.947
2003 46.373.266 26.448.765 13.501.057 5.673.703 749.741
2002 34.880.967 22.181.473 11.006.739 1.609.102 83.653
2001 28.745.769 19.277.861 9.467.908

2000 23.188.171 15.652.880 7.535.291

1999 15.032.698 10.756.771 4.275.927

1998 7.368.218 6.099.553 1.268.665

1997 4.550.175 4.534.491 15.684

1996 2.744.549 2.744.549

1995 1.416.500 1.416.500

1994 755.224 755.224

1993 191.402 191.402

1992 31.726 31.726

1991 6.700 6.700

1990 667 667

Fonte: Anatel, atualizado em16/02/06

A tabela 15 apresenta a quantidade de celulares nos espectros em que

operam as empresas concessionarias de telefonia movel pessoal, em dez/2004 e dez/2005. O
crescimento maior se deu nas bandas B, D e E, principalmente naquelas empresas que operam
nas faixas D e E, que coincidem com as empresas que operam sob a tecnologia GSM, ja as

operadoras que operam no espectro B e A, operam respectivamente com as tecnologias

CDMA e TDMA. Que ¢ demonstrado no proximo quadro.

Tabela 15 - Celulares por Banda

Dez/. Dez/. Cresc. (%)
Banda ,
2005 2004 no perfodo
A 37.564.683 32.741.992 14,7
B 25.063.576 19.145.011 30,9
D 17.845.172 11.304.627 57,9
E 5.736.905 2.413.947 137,7
Total 86.210.336 65.605.577 314

Fonte: Anatel, atualizado em16/02/06
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A Tabela 16 compara os nimeros de terminais celulares ou estacdes moveis
em maos dos consumidores nos periodos finais dos anos de 2005 e 2004 divididos por
tecnologia utilizada. E visivel a queda da tecnologia analégica AMPS e a tecnologia digital
TDMA, pois, ha a tendéncia dos consumidores migrarem para as outras tecnologias digitais
mais modernas como a CDMA e a GSM. Saliente-se que a tecnologia GSM obteve um salto
proximo de 100 % no periodo de 2004 para 2005, devido ao forte apelo tecnoldgico difundido

pelas operadoras que trabalham com esse sistema.

Tabela 16 — Celulares por Tecnologia

Tecnologia | Dez.2005 | Dez. 2004 gf;;i(o‘:fg
AMPS 148.653 366.195 593
TDMA | 17.410.392 | 23.307.215 253
CDMA | 24.022.557 | 19.509.163 2.1

GSM 44.628.734 | 22.423.004 99

Fonte: Anatel, atualizado em16/02/06

A tabela 17 apresenta a divisdo atual de Servigo Mdvel Pessoal, a antiga
divisdo de Servico Movel Celular, com o respectivo numero que era representado, por Estado
da Federacdo nos periodos de Dezembro/2005 ¢ Dezembro/2004. Pode-se notar ao olhar os
numeros correspondentes aos Estados da Federacdo que houve aumento do numero de
celulares em todos eles, em especial no Estado do Parand, na qual encontra-se a cidade de
Londrina.

O Estado do Parana pertencia a regido 5 de SMC, atualmente pertencente a
regido I de SMP, estava com 3.824 milhdes de celulares no ano de 2004 e passou para 5.143
milhdes de celulares no ano de 2005, podendo ser traduzido em um aumento de 34,5 % de

estagdes moveis em operacao no Estado do Parana.
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Tabela 17 — Celulares em Milhares por Regido SMP/SMC/Estado, em Dez/2005 e Dez/2004.

Regido dez/05 dez/04
Estado (milhares) (milhares)
SMP SMC
Rio de Jan. 9.648 8.063
; Esp. Santo 1.466 1.105
4 M. Gerais 8.867 6.450
Amazonas 1.219 978
Roraima 136 106
8 Para 2.083 1.616
Amapa 277 215
| Maranhao 1.112 826
9 Bahia 3.940 2.636
Sergipe 705 486
Piaui 652 418
Ceara 2.530 1.719
Rio G. Norte 1.182 794
10 Paraiba 1.115 762
Pernambuco 3.392 2.312
Alagoas 1.004 679
Parana 5.143 3.824
> Sta Catarina 3.279 2421
6 Rio G. Sul 7.011 5.863
Mato G. Sul 1416 1.104
Mato Grosso 1.518 1.152
I Goids 3.133 2.167
7 Dist. Federal 2.715 2.234
Tocantins 457 295
Rondénia 659 473
Acre 246 175
11 le2 Sao Paulo 21.305 16.734
Brasil 86.210 65.606
Regido [ 39.327 29.166
Regido 11 25.578 19.706
Regido 11 21.305 16.734

Fonte: Anatel, atualizado em16/02/06

A seguir discute-se o funcionamento das lojas de telefonia e a relagdo com

operadora em Londrina.
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4.5 AS LOJAS DE TELEFONIA MOVEL PESSOAL EM LONDRINA

As lojas de telefonia mével pessoal fazem parte do canal de distribuicdo das
operadoras de telefonia movel pessoal. O canal de distribuicdo de telefonia movel pessoal
pode ser dividido em pelo menos quatro sistemas distintos. O primeiro sistema trata-se da
rede de lojas das proprias operadoras de telefonia pessoal, o segundo trata-se da rede de lojas
de departamentos, o terceiro consiste das lojas franqueadas ou revendas autorizadas, o quarto

canal trata-se da Internet.

Na cidade de Londrina, no Parana verificou-seatravés de pesquisa nos sites
das operadoras que atuam na cidade e através de contatos obtidos com pessoas nas empresas
que atuam na cidade, 20 (vinte) pontos comerciais da Empresa Concessionaria Sercomtel
Celular, sendo que 14 (quatorze) sdo lojas franqueadas e ndo possui lojas de departamento
como ponto de venda; ja nos 40 (quarenta) pontos comerciais da Empresa Concessionaria
TIM Celular, 32 (trinta e dois) pontos de venda em lojas de departamento e 08 (cinco) lojas
franqueadas; nos 51 (cinqiienta e um) pontos comerciais da Empresa Concessionaria VIVO,
foi constatado 03 (trés) lojas proprias, 32 (trinta e dois) e 16(dezesseis) lojas franqueadas; nos
38 (trinta e oito) pontos comerciais da Empresa Concessionaria Brasil Telecom, ndo foi
constatado nenhuma loja propria, 33 (trinta e trés) pontos de venda em lojas de departamento

e 05 (cinco) lojas franqueadas .

Segundo CORREA (2006), profissional responsavel pelo Atendimento
Académico Comunicagao Social - TIM Sul ha cinco tipos diferentes de canais de distribui¢ao
em relagdo a empresa TIM que sdo: loja propria, Ponto TIM, revenda TIM varejo TIM e

Ponto Comercial TIM Business.

A loja propria ¢ caracterizada por ser da propria operadora concessionaria
TIM. Em Londrina ndo ha lojas proprias TIM, somente Ponto TIM, Revendas TIM, Varejo
TIM e Ponto Comercial TIM Business
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O Ponto TIM, também chamado de agente credenciado plus segue o modelo
de franquia tradicional ou formato de negdcios como define SPINELLI (2001), onde ha o
mesmo padrao visual e oferece os mesmos servicos das lojas proprias, porém, pertencente a
terceiros. A Revenda TIM, também pertence a terceiros, ndo ¢ uma franquia como o Ponto
TIM, mas pode ser considerado se utilizado o conceito de LODISH at al. (2002:110)*°. Ela
ndo segue a risca o mesmo padrdo visual que o ponto TIM necessita obedecer, além de

possuir a liberdade de trabalhar com outros itens que ndo seja concorrente direto da empresa.

O Varejo TIM consiste em uma revenda pertencente a uma rede de varejo,
onde se coloca um balcdo ofertando produtos da companhia, sdo exemplos: Casas Bahia,
Lojas Americanas, Magazine Luiza, Ponto Frio, etc. ) € o Ponto Comercial TIM Business —
que sdo empresas autorizadas pela TIM para comercializar produtos e servigos para clientes
corporativos. Essa denominagao ¢ apenas interna, de uso da TIM, toda a identificagdo visual

segue o padrao de Revenda TIM.

A Vivo ndo utiliza a franquia exatamente como ocorre na TIM, mas utiliza o
mesmo conceito de franquia de LODISH at al. (2002:110)*'. Na Vivo existe a loja propria,
revenda autorizada, varejo e atendimento corporativo, segundo LEOMIL (2006). As lojas
proprias sdo aquelas pertencentes a propria Vivo. As revendas autorizadas sdo pertencentes a
terceiros, também seguem o mesmo padrdo visual das lojas da Vivo, porém seus proprietarios
tem a liberdade de ofertar produtos e servigos correlatos ao de telefonia, como por exemplo de
assisténcia técnica em aparelhos, venda de produtos acessorios para os celulares, entre outros.
Na Vivo os pontos de Venda que recebem a denominagdo de varejo funciona da mesma forma
para outras companhias concessionarias, onde sdo colocados um balcao em determinada rede

de varejo — lojas, magazines, hipermercados — oferecendo seus produtos.

% LODISH at al.”’, LEE MORGAN e KALLIANPUR (2002) afirmam que a franquia pode ser classificada
segundo quatro formatos: franquia de fabricagdo, franquia fabricante-varejista, franquia atacadista-varejista e
franquia comercial. Sendo que na forma “franquia fabricante-varejista” o fabricante ou o detentor de uma marca
transfere ao franqueado o direito de vender seu produto através de um estabelecimento varejista, conforme
LODISH at al, LEE MORGAN e KALLIANPUR (2002), estdo incluidos nesta categoria os postos de servicos,
2glrandr;: parte de revendedores de automoveis e muitas lojas em shopping centers.

Idem.
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A Brasil Telecom tem as mesmas caracteristicas das demais operadoras,
também trabalha com o sistema de Lojas Proprias, Revendas Autorizadas — que utilizam o

termo Agente Autorizado e Varejo, como informou VIOTTI (2006).

A loja propria ¢ um ponto comercial da propria operadora. Em Londrina nao
ha nenhuma loja propria da Brasil-Telecom. Na revenda autorizada ou agente autorizado
utilizam o mesmo sistema de franquia de LODISH at al. (2002:110)* em que ha o
compromisso de se comercializar os produtos e servigos ofertados pela empresa
concessionaria de telefonia. Ao mesmo tempo que ha uma mesma identidade visual nas lojas,
seguindo os padrdoes da Brasil Telecom, ndo ¢ considerado uma franquia tradicional pela
propria Brasil Telecom, pois permite que seus revendedores trabalhem com produtos e
servigos correlatos a telefonia movel, como assisténcia técnica e comercializacdo de
acessoOrios e outros servigos. Em outras cidades do Estado do Parana sdo ofertados outros

servicos da empresa como telefonia fixa e Internet.

A Brasil Telecom segue o mesmo padrao das operadoras Vivo e TIM no que
diz respeito aos pontos de venda no varejo. Nos pontos comerciais dos mais diversos tipos e
tamanhos — lojas de departamento, magazines, supermercados — sdao colocados balcoes

oferecendo seus produtos e servigos.

A Sercomtel Celular S. A. apresenta dois tipos de comercializacdo de seus
produtos que sdo as lojas proprias e as revendas autorizadas — que utilizam a denominagao de
credenciadas. A Sercomtel ndo possui um sistema de vendas em varejo como as empresas
Vivo, TIM e Brasil Telecom. As lojas proprias sdo pontos comerciais da propria empresa. Em
Londrina s3o seis lojas proprias em diversos pontos da cidade. Quanto as revendas
autorizadas ou credenciadas seguem utilizam o mesmo sistema de franquia de LODISH at al.
(2002:110)* em que ha o compromisso de se comercializar os produtos e servigos ofertados
pela Sercomtel Celular S. A., ha uma mesma identidade visual nas lojas, seguindo os padrdes
da Sercomtel Celular S. A., mas ndo é considerado a franquia tradicional pela empresa, pois,
permite que seus revendedores trabalhem com produtos e servigos correlatos a telefonia

movel, como assisténcia técnica e comercializagao de acessorios € outros servicos.

2 Ibidem.
2 Ibidem.
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Em recente estudo realizado pelo autor deste trabalho, em Londrina (Abril/
2005) com uma amostra aleatéria de 200 (duzentos) usuarios , verificou-se que as lojas da
propria operadora sdo os locais preferidos para os usuarios adquirirem um aparelho de

telefonia movel pessoal, conforme o gréfico 5.
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Grafico 5 — Cruzamento dos dados dos Locais Preferidos para Compra, por Operadora utilizada
Fonte: estudo de realizado pelo autor deste trabalho em Abril de 2005.

No cruzamento de dados entre os locais preferidos para compra e a
operadora de telefonia mével pessoal utilizada pelo cliente verificou-se que entre os usuarios
da operadora Sercomtel, 81 % preferem adquirir seu celular nas lojas da propria operadora, 10
% dos usuarios preferem adquirir seu celular em lojas de departamento, 6 % em lojas
franqueadas e 3 % preferem adquirir seu celular pela Internet. Entre os usuarios da operadora
Vivo, 62 % preferem adquirir seu celular nas lojas da prépria operadora, 24 % dos usuarios
preferem adquirir seu celular em lojas de departamento, 12 % em lojas franqueadas e 1 %
preferem adquirir seu celular por telefone. Entre os usudrios da operadora Tim, 60 %
preferem adquirir seu celular nas lojas da propria operadora, 27 % dos usudrios preferem
adquirir seu celular em lojas de departamento, 10 % em lojas franqueadas e 2 % preferem
adquirir seu celular pela Internet. Entre os usudrios da operadora Brasil Telecom, 33 %
preferem adquirir seu celular nas lojas da propria operadora, 53 % dos usudrios preferem

adquirir seu celular em lojas de departamento, e 13 % em lojas franqueadas.

No proximo capitulo deste trabalho foi realizada a analise de dados.
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5 ACAO EMPREENDEDORA DOS LOJISTAS DE TELEFONIA MOVEL PESSOAL
DE LONDRINA: ANALISE DE DADOS

No presente capitulo sdo analisados os dados primarios e dados secundarios,

para a analise do comportamento empreendedor dos lojistas de telefonia movel pessoal.

O questionario do protocolo de pesquisa segue o modelo do processo
visionario de FILION (1993) e foi adaptado de um questionario de DOLABELA( 1999:187).
O questionario esta dividido em nove partes que sdo a origem, o conceito de si, a visao, o
trabalho como empreendedor, a energia, as relagdes, a lideranca, a criatividade e imaginacao e

a empresa.

Essa ¢ a estrutura que sera utilizada para a andlise dos dados e sera
relacionado com os objetivos especificos do trabalho, que para obter uma resposta com
maiores detalhes optou-se aumentar o nlimero de questdes para chegar mais proximo possivel
do desejado nos objetivos especificos. Para a analise de dados foram utilizadas nove partes
desta entrevista, pois, a parte de encerramento serviu para capturar maiores detalhes que
enriqueceriam o trabalho. As entrevistas dos lojistas franqueados de telefonia mével pessoal

foram realizadas entre marco e junho de 2006.

Foram realizadas oito entrevistas® com os lojistas de telefonia modvel
pessoal de Londrina. Dos entrevistados trés trabalham com a operadora VIVO, dois trabalham
com a operadora SERCOMTEL CELULAR, dois trabalham com a operadora TIM e um
trabalha com a operadora BRASIL TELECOM. As entrevistas duraram entre 60 e 90 minutos.

Para resguardar o sigilo contido nas entrevistas realizadas através do
protocolo do estudo de caso decidiu-se por trocar o nome das operadoras por letras do
alfabeto, partindo da empresa com maior participacdo de mercado como a primeira e seguindo
essa ordem até a ultima operadora em questdao. Quanto as lojas decidiu-se numera-las segundo

a ordem de realizacdo das entrevistas com os proprietarios das lojas.

** Houve também lojistas de telefonia movel pessoal que se recusaram a conceder entrevistas ao pesquisador. Os
lojistas que se recusaram participar da pesquisa um foi um da operadora VIVO, um da operadora SERCOMTEL,
dois da operadora TIM e um da operadora BRASIL TELECOM. Essas pessoas alegaram que seu real motivo era
a falta de tempo para atender o pesquisador.
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Sendo assim, decidiu-se denominar a operadora Vivo como operadora A, a
operadora Sercomtel como operadora B, a operadora TIM como operadora C e a operadora
Brasil Telecom como operadora D. Assim serd utilizado a abreviagdo para os Entrevistados e
sua respectiva operadora Entrevistado 01 — E1, operadora A — Op.A; identificando-o como E1
Op. A, Entrevistado — E2, operadora B — Op.B; E2 Op.B, ¢ assim sucessivamente até o tltimo

entrevistado. A ordem de colocagdo nas tabelas sintéticas foi feita pelo lojista e sua operadora.

Nesta parte do trabalho foi realizada a andlise de contetido dos dados

coletados.

5.1 ORIGEM DOS ENTREVISTADOS

Em relacao a origem dos entrevistados foram levantados os seguintes dados:
a origem do proprietario, a existéncia de algum empreendedor em sua familia, a ocupagdo dos
pais, a influéncia na formagdo em sua atividade atual, o gosto pelos estudos, planos da
adolescéncia e as influéncias recebidas, se positivas/negativas. Devido a semelhanca de
algumas questdes optou-se por condensa-las em uma tnica andalise. Desta forma a origem da
familia, a existéncia de algum empreender na familia e ocupagdo dos pais foram agrupadas
em uma mesma tabela. E na origem que comega a ser levantada algumas caracteristicas dos
entrevistados, pode-se perceber aqueles entrevistados desta amostra que s3o mais
empreendedores do que outros através destes dados, cabe ressaltar que essa afirmacdo esta

limitada a amostra pesquisada, ndo podendo ser objeto de generalizagao.

Assim o0s obteve-se as seguintes respostas® no quadro 7 em rela¢do a
origem:

» (NR)As frases escritas neste trabalho constituem resumos para efeito de maior objetividade expressando “falas ou relatos muito longos ou
repetitivos.
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Entrevistado

Respostas

Origem

Idade

Sexo

El Op.C

influéncia de um amigo para abertura da, Proprietario de
uma revenda. Retornou do Exterior ha pouco tempo.
Nao. Sem modelos na Familia

Brasileiro,
paranaense

35

Masculino

E2 Op.D

Origem — inicio do negdcio através do pai que trabalhava
na antiga TELEPAR, onde foi gerente regional.

Sim. O préprio pai que iniciou as atividades em Londrina
Pai — Ex-Funcionario da TELEPAR

Mae — Dona de casa

Brasileiro,
paranaense

25

Masculino

E3 Op.B

Origem — pais nordestinos, paraibano, envolvido com
movimentos politicos, professor e mae dona de casa.
Cunhado inicia atividades de uma empresa do ramo de
turismo em conjunto com o pai do entrevistado.

Outro parente — cunhado — iniciativa em atividades de
agribusiness, rede de hotéis.

Pai — professor, advogado, empresario.

Mae — funcionaria publica

Brasileiro,
paranaense

54

Masculino

E4 Op.A

familiares origem japonesa, ndo apresentando nenhum
modelo de empreendedor antecedente.

nenhum modelo de empreendedor imigrantes japoneses
trabalhar na agricultura

Pais agricultores.

Brasileiro,
paranaense,
descendente
japoneses

de

25

Masculino

E5 Op.A

Empresa familiar

Avd materno comercializagdo de cereais,
agricultura

Irméo a partir da década de 90 trabalha com comércio
(McDonald's) familia de agronomos — os irmaos
Trabalhavam na agricultura, depois se dedicaram ao
comércio.

dedicagdo a

Brasileiro,
paranaense,
descendente
japoneses

de

42

Masculino

E6 Op.B

Familia de origem humilde, trabalhavam com a
agricultura e veio para cidade para tentar melhorar de
vida.

Existe. O proprio pai.

Pai autbnomo e mae dona de casa

Brasileiro,
paranaense

62

Masculino

E7 Op.C

Originario de uma cidade do norte do Parana, ao lado de
Londrina, ndo havia aberto um negbcio antes de atuar
como empresario de telefonia movel pessoal, ex-
empregado de uma empresa de refino de o6leo de soja.
Foi demitido no ano de 2002. Nao tinha idéia do que
montar, no mesmo ano por influéncia de seu irmao, que
trabalha na Op. C, em Curitiba, resolveu aproveitar a
oportunidade e abrir em sociedade com ele uma loja da
Op. C em Londrina.

O seu irmdo ¢ o seu maior modelo em que se espelha

Brasileiro,
paranaense

45

Masculino

E3 Op.A

Origem — ndo ha nenhum modelo no dmbito familiar.
Nao houve

Pai — médico veterinario

Maie — Assistente Social

Brasileira,
paranaense

25

Feminino

Fonte: adaptado pelo autor.

Algumas pessoas foram diretas a origem do negocio, apesar da questdo

versar sobre as origens familiares. Mas a maioria das pessoas respondeu aquilo que foi

perguntado. Nessas questdes podem-se destacar aquelas pessoas que tinham alguns modelos

de empreendedor em seu proprio circulo familiar e de relagdes. Pois, conforme FILION

(1999) o empreendedor utiliza muito o seu meio familiar, de amigos, ou seja, as pessoas que

se relacionam para construir um modelo de empreendedor que sera utilizado pela pessoa.
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Considerando somente os casos ocorridos nesta amostra, outro fator
relevante consiste na tradicdo familiar apontada por dois entrevistados de origem japonesa em
que ¢ muito forte a cultura de se seguir a ocupacdo de uma pessoa mais velha da familia,
como ocorreu com estes dois entrevistados. Um entrevistado, E5 Op.A, resolveu seguir os
passos do irmao mais velho que abandonou o negdécio tradicional em agropecuaria da familia
e partiu para atividades puramente comerciais. O outro entrevistado, E4 Op.A, de origem
japonesa também seguiu seu irmdo mais velho em suas atividades profissionais, nesse caso o

comércio de telefones.

Em relag¢do a ocupacao dos pais, nos dados apurados dessa amostra, houve
alguns entrevistados que tiveram um modelo de empreendedor a ser seguido (exceto os
entrevistados E1 Op.C, E8 Op.A ) desta amostra que declararam nao haver nenhum modelo
empreendedor em seu circulo familiar. Dessa forma pode ser constatado que as pessoas
entrevistadas confirmaram o que FILION (1991) e DOLABELA (1999) dizem a respeito dos
modelos que o empreendedor utiliza para construir sua escala de valores para seguir seu

caminho em seus negocios.

Em relagdo a origem ¢étnica dos entrevistados desta amostra, os
entrevistados todos sdo brasileiros e paranaenses, porém dois deles sdo de origem japonesa.
Em relagdo a idade a amostra apresentou trés pessoas com 25 anos, duas pessoas com 42 e 45
anos e duas pessoas com mais de 50 anos. Em relagdo ao sexo, a amostra apresentou apenas
um entrevistado do sexo feminino, ndo apresentando nenhuma diferenca significativa em
func¢ao do sexo.

As proximas questdes referentes a origem tratavam das influéncias da
formacdo do entrevistado relacionado a sua ocupagdo atual, seu gosto pelos estudos, o que se
pensava em fazer quando era adolescente e quais suas influéncias (positiva/negativa). As

respostas foram condensadas no quadro 8.
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Quadro 8 — Quadro Sintético da Origem — Questdes 4 a 7 do protocolo.

Entrevistado

Respostas

El Op.C

Formagdo Técnico Eletronico/ Processamento de Dados

Sim — nada especifico

Imaginava ter negdcio proprio

Influéncias Positivas da formacdo em eletronica. Acredita na expansdo dos negdcios em areas correlatas,
tecnoldgicas, que complementem a atividade como por exemplo informatica.

E2 Op.D

Nao. Engenheiro Agrénomo, cursou Administragdo durante um ano, inicou um mestrado em Gestdo
ambiental...

Sim, pela necessidade e atualizacdo

Varias profissdes: desde jogador de futebol, bombeiro, médico, agronomo

A maior influéncia consiste na experiéncia anterior adquirida pelo fundador da empresa na a atuacdo em
telefonia. E por ser uma empresa que presta servigos para a Op. D, como ja atudvamos em outras regides
com outros servicos relacionado a telefonia da BRT, surgiu a oportunidade de trabalhar com a tecnologia
GSM para a Op. D e abrir lojas em Londrina, Cambé, Cambara, Foz do Iguagu, Maringa ¢ Ponta Grossa.
Foi na verdade uma oportunidade oferecida pela Op. D, pela novidade do Mercado — Telefonia Moével
Pessoal com tecnologia GSM. “E um aprendizado didrio”.

E3 Op.B

Engenheiro de Telecomunicagdes, funcionario da UEL (aposentado)
Gostava de pesquisar os aspectos técnicos dos aparelhos.

Aluno mediano

Atuar na area técnica

Influéncia da area tecnoldgica para trabalhar — especialmente eletronica

E4 Op.A

Formar em contabilidade auxiliou muito na organiza¢do da empresa como um negocio em si.

sim, mas ndo era nenhum estudante excepcional um estudante mediano nas matérias do ensino fundamental
e médio.

sonhos em ser bombeiro, ser médico, os negocios.

de o irméo curso de Administragdo e comegou a montar o negocio que foi a exploragao da compra e venda
de linhas telefonicas, isso antes da privatizag@o do sistema de telefonia no Brasil, em 1998.

E5 Op.A

Nao. Tem formagdo em agronomia

Sim.

Dedicac@o em alguma atividade em agribusiness, na faculdade se interessava pela parte de cadeia alimentar,
cadeia produtiva —montar um processo produzir, industrializar, distribuir e vender — sistema de maturagdo
de carnes que no inicio da dec 90 era novidade e hoje ndo ¢ mais.

A maior influéncia foi seguir o irmdo mais velho. ¢ um aspecto cultural em familias japonesas em seguir o
irmdo mais velho.

Aconteceu quando ele deixou as atividades na agricultura para se dedicar ao comércio.

E6 Op.B

Nao houve

Sempre gostou

Ser empresario, pois, via que essa pessoa ganhava mais que 0s outros.

Observava ao meu redor que a pessoa que ganhava mais era aquela que tinha o proprio negécio.

E7 Op.C

Nao. Engenheiro Agrénomo.

Nao. A faculdade fez por obrigagdo dos pais.

Jogador de futebol

Incentivado pelo irméo que trabalha na Op. C, em Curitiba ¢ também pela irma que trabalha na Op. B. Ja
havia montado um parque de festas infantis em Londrina e também uma pessoa depois dos 40 anos que vai
tentar arrumar um emprego na cidade ndo vai conseguir uma remunera¢do que condiz com seu padrio de
vida, além de concorrer com as pessoas que estdo entrando no mercado de trabalho e se sujeitam trabalhar
ganhando menos.

E8 Op.A

N4do, ndo houve influéncia nenhuma.

Sim adorava

Pensou em fazer de tudo. Arquitetura, dentista...

A loja ja existia, depois que assumiu a loja em conjunto com um sdcio. Trabalhava anteriormente como
vendedora e foi assumindo a loja. O antigo proprietrio precisou se mudar de cidade.

Fonte: adaptado pelo autor.

Na amostra pesquisada somente trés entrevistados afirmaram que sua

formacgao teve forte influéncia em seu ramo de atuagdo atual que foram os entrevistados E1

OC, E3 Op.B, que se formaram em areas técnicas — de técnico em eletronica/processamento

de dados e engenharia de telecomunicacdes — ¢ E4 Op.A, formado em contabilidade. Os
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demais entrevistados desta amostra afirmaram categoricamente que sua formagao nao foi fator
preponderante para a sua ocupacao atual, tanto que nos demais entrevistados, cinco no total,

apareceram trés pessoas formadas em agronomia.

Ao serem questionados sobre o gosto pelos estudos, sete entrevistados da
amostra responderam que sim, destes que responderam afirmativamente pode-se destacar um
que gostava de explorar os aspectos técnicos para entender o funcionamento dos aparelhos
eletronicos em geral, que foi o entrevistado E3 Op.B, os demais afirmaram que foram alunos
medianos quando estudaram. Houve apenas um entrevistado, E7 Op.C, que disse que nao
gostava de estudar, que estudou por obrigacdo dos pais. Ao serem questionados sobre o que
desejavam fazer quando eram adolescentes, trés entrevistados tinham em mente em montar
um negocio proprio, (E1 Op.C, ES Op.A, E6 Op.B.), os outros entrevistados responderam que

nao pensavam ter negdcio proprio quando eram adolescentes.

Em relagdo as influéncias recebidas sendo positiva ou negativa, todos os
entrevistados desta amostra receberam alguma influéncia positiva, seja através de irmaos,
parentes, os proprios pais, a observacdo do circulo de relacionamentos, confirmando a
proposi¢ao de FILION (1991) e DOLABELA no processo visionario em que o empreendedor
recebe influéncias de seus relacionamentos familiares e de amizade (E2 Op.D, E4 Op.A, ES
Op.A e E7 Op.C que tiveram influéncia direta de seus familiares na decisdo de ter seu proprio
negocio.) Com menor freqiiéncia na amostra pesquisada estd a influéncia dos aspectos
relacionados a formacao profissional que ocorreu em trés casos, (E1 Op.C, E3 Op.B e E8

Op.A.).
As respostas referentes a se¢do origem respondem em partes o objetivo
especifico 4, que ¢ descrever as caracteristicas empreendedoras do lojista de telefonia mdvel

pessoal.

No proximo topico foram analisadas as repostas referentes ao conceito de si.
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5.2 CONCEITO DE SI

Nesta secdo da andlise dos dados foram catalogadas as caracteristicas
empreendedoras mais importantes na atua¢ao como lojista de telefonia movel pessoal. Essa
questdo do protocolo, a nimero 8, mais as questoes de 1 a 12, sdo complementares entre si €
tiveram o objetivo de afirmar aquilo que se questionava na questdo 8 mencionada acima.
Outra questdo, a questdo 33, que confirmou uma caracteristica muito importante em
empreendedores, que na amostra pesquisada todos os entrevistados tinham um ponto em
comum — o resultado.Essas questdes vao ao encontro ao objetivo especifico 4, que era
descrever as caracteristicas empreendedoras importantes na atuacdo como lojista de telefonia

movel pessoal. As respostas obtidas nesta parte do trabalho estdo resumidas no quadro 9.

Dentre as caracteristicas que foram apontadas pelos entrevistados a que
pode ser considerada mais relevante ¢ a determinagdo, que ¢ a capacidade do empreendedor
em orientar seus esforcos para atingir determinado objetivo. Outra caracteristica
complementar a determinagdo, que apareceu na amostra dos dados coletados, é a perseveranga
que também faz com que o empreendedor fique centrado na realiza¢ao de seus objetivos, indo
ao encontro de constatacdes de TOFFOLO (2002), VRIES (2001). Outra caracteristica
importante que apareceu na amostra ¢ a habilidade de se aprender com os erros. Os desafios
diarios do empreendedor muitas vezes tomam seu tempo em relagdo ao seu processo de
aprendizado, permitindo muitas vezes que o individuo recorra as proprias experiéncias para

resolver os problemas encontrados em seus afazeres diarios.

A flexibilidade foi outra caracteristica que apareceu em grande nimero dos
entrevistados da amostra, pois consideram essa caracteristica importante para o desempenho
de suas atividades diarias, ja que a telefonia movel pessoal ¢ um mercado altamente
competitivo sujeito a mudangas, atualizagdes tecnoldgicas constantes, promog¢des das
operadoras que podem afetar sua rentabilidade. Outra caracteristica empreendedora que
também estdo relacionados a flexibilidade, que também apareceu nos entrevistados da
amostra ¢ a versatilidade sendo que os entrevistados, em grande parte, sdo proprietarios de
pequenas empresas, de certa forma precisam estar preparados para desempenhar diversos

papéis ao mesmo tempo, mas ndo chegam proximos ao que SOUZA NETO (2003)
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denominou de “virador” — aquela pessoa que comeca a desenvolver alguma atividade

comercial a partir do zero.

Também apareceram a autoconfianga e o otimismo, duas caracteristicas
muito proéximas uma da outra, que os entrevistados da amostra precisam transmitir essa
imagem de se acreditar no negdcio a ser realizado, com o objetivo de motivar seus
empregados, para que atinjam os objetivos da companhia, conforme BROCKHAUS (1982) e
LONGNECKER (1997).

Outra caracteristica que apareceu na amostra, mas nao foi citada por todos,
entretanto, cabe ressaltar que foi citada pelos entrevistados que possuem as lojas maiores, E5
Op.A e E3 Op.B, que ¢ a criatividade, pois acreditam ser de fundamental importancia no seu
dia-a-dia e é o que faz com se destaquem dos demais. Pois, mesmo estando presos ao sistema
de suas operadoras de telefonia movel eles necessitam de meios, agdes que possam destaca-
los perante o mercado, como foi constatado no levantamento sobre o mercado de telefonia
movel, além de concorrerem com lojistas como eles, concorrem com as lojas das operadoras,
as redes de varejo, as lojas multi-marcas. VRIES (2001) e FILION (1999) destacam essa
caracteristica no empreendedor. Esses dois entrevistados também citaram a inovacdo como
diferencial competitivo para se destacar no mercado, que também foi citada pelos outros
entrevistados da amostra, pois trabalham a inovagdo no modo da prestacdo dos servicos em

seus estabelecimentos.

Outras caracteristicas que apareceram e possuem valores semanticos
semelhantes consistem na iniciativa, pro-atividade e lider, pois, ao atuar como proprietarios de
um estabelecimento comercial tornam-se responsaveis por formar o exemplo a ser seguido
pelo empregado, além de se cercar de pessoas que possuem outras habilidades que os proprios
individuos da amostra pesquisada as vezes ndo possuem, compensando assim alguma

caracteristica que ele ndo tenha desenvolvido tdo bem.

A visdo foi uma caracteristica citada pelos dois entrevistados da Operadora
local, (E3 Op.B, E6 Op.B), e o entrevistado da Operadora C ( E7 Op.C), caracteristica que ¢
relacionada ao fato de se produzir visdes, se antecipar as tendéncias do mercado, percebe sua

realidade e decide agir conforme a realidade que se apresenta, como salienta FILION (1991).
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A orientacdo para resultados apareceu com unanimidade para todos os
entrevistados da amostra pesquisada, aspecto que apareceu mais de uma vez na entrevista com
os lojistas, principalmente em resposta a questdo 33 do questionario. Os entrevistados tém
consciéncia da importancia desse item e transmitem esse valor aos seus empregados, fazendo
que tenham ciéncia da importancia do resultado para todos na empresa. Neste ponto ha
concordancia entre varios autores de empreendedorismo como FILION (1991), VRIES

(2001), TOFFOLO (2002), FONTOURA (2005), e GUIMARAES (2005).

Na questao referente as caracteristicas empreendedoras dos entrevistados da
amostra pesquisada, apareceram outros aspectos que sao importantes na atuacao como lojista
de telefonia movel pessoal como a tomada de decisdes, a habilidade de se relacionar com os
outros, aprender com o0s proprios erros, ser comprometido, competente, corajoso, cuidar de
tudo um pouco, entre outras, como flexibilidade e versatilidade. As caracteristicas citadas

pelos entrevistados foram reunidas em no quadro sintético 9 a seguir:



125

Quadro 9 — Quadro Sintético do Conceito de Si — Questdo 8 do protocolo.

Entrevistado | Respostas
El Op.C Flexivel Habilidade em aprender com os proprios erros
Versatil Competente (utiliza bem o tempo)
Otimista Habilidade em se relacionar com os outros
Tomada de decisdes rapidamente
E2 Op.D Determinagao Dinadmico
Energia Lider
Flexivel Habilidade de se relacionar com os outros (diz que as
Respostas positivas frente aos desafios vezes ¢ exageradamente humanista, que o atrapalha)
Otimistas Corajoso
Tomada de decisao Cooperativo
Versatil Comprometido
Aprender com os erros Competéncia
E3 Op.B Determinagao Adaptacdo rapida
Criatividade Visdo
Habilidade de aprender com os erros Percepgdo quanto aos resultados
Versatilidade Orientagdo ao lucro
Inovador
E4 Op.A Determinado dindmico
perseverante lider
propensao ao risco habilidade em se relacionar com os outros
flexivel cooperativo
resposta positiva frente a desafios comprometido
versatil €Orajoso
habilidade para aprender com os erros, resposta positiva a criticas e sugestoes.
orientado ao lucro
experiéncia de trabalho prévia
E5 Op.A Autoconfiante Tomar a frente
Flexibilidade Criando inovagdes
Proatividade e iniciativa Diferenciagdo
Criatividade
E6 Op.B visdo — prever o que vai acontecer na sua regido, estado Ser Tomador de decisdo
pais e o que estd acontecendo no mundo. Principalmente
visualizar as tendéncias.
E7 Op.C Autoconfiante Visao de mercado
Determinagio conhecer do mercado
Cuidar de tudo um pouco habilidades -
¢ necessario ficar de olho em tudo sendo ¢ passado para
tras.
E8 Op.A Determinado Visionario
Perseverante flexivel
Perceptivo tolerancia
pro-ativo

Fonte: adaptado pelo autor.

Para completar o conceito de si, do modelo do processo visionario que
forma a acdo empreendedora de FILION (1993), foi questionado sobre a imagem que as
pessoas tinham do entrevistado, as respostas estdo no proximo quadro sintético. Dos oito
entrevistados da amostra, trés entrevistados responderam que ndo tinham idéia de como eram
vistos por outras pessoas, talvez pelo fato de ndo acharem importante refletir sobre qual a

imagem que transparecem de suas pessoas.

Ao passo que os outros entrevistados da amostra disseram que as pessoas
tém deles pessoas seguras, sérias, comprometidas com o que fazem, prestativas, que
procuraram desenvolver relagdes no mercado em que atuam. Em relagdo a esta questdo pode-
se perceber em relagdo aos entrevistados que deram algum tipo de resposta nesta questdao o

seu maior comprometimento com a operadora, o que foi constatado ao longo da entrevista nos
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respondentes desta amostra. Segundo DOLABELA (1999) o conceito de si estd inter-
relacionado com os modelos de empreendedor com os quais o individuo se identifica. Os
entrevistados da amostra que responderam afirmativamente a essa questdo na amostra,
também possuem modelos de parentes proximos, pais, tios, primos, amigos nos quais
puderam fazer um alicerce para suas atuagdes como lojistas de telefonia movel. O quadro 10

resume as respostas obtidas.

Quadro 10 — Quadro Sintético do Conceito de Si — Questdo 9 do protocolo.

Entrevistado | Respostas

E1 Op.C Segundo o entrevistado as pessoas tém dele a imagem de uma pessoa segura, prestativa, procura satisfazer as
necessidades de seus clientes e colaboradores.

E2 Op.D Segundo o entrevistado as pessoas o tém como competente, justo e afetivo, que se relaciona facilmente com os outros.
Bom relacionamento interpessoal.

E3 Op.B Pessoa determinada

Nao aceita um simples ndo como resposta
Necessidade de expor claramente seus pensamentos aos outros

E4 Op. A as pessoas tem uma visdo positiva em relagdo a sua pessoa, pois, ao tentar resolver todos os problemas de seus
empregados, clientes e fornecedores, mantendo sempre uma imagem sincera em relagdo aos outros.
ES Op.A Pessoa séria.

S&o vistos como parceiros da propria operadora, que realizam um trabalho sério em relagdo a abrir € manter o mercado
que foi conquistado.

E6 Op.B Nio faz idéia
E7 Op.C Nao tem a minima idéia — 14 todo mundo acha um pouco rapido
E8 Op.A Nao faz idéia

Fonte: adaptado pelo autor.

O conceito de si esta relacionado também aos valores que esses

entrevistados da amostra procuram transmitir aos seus empregados e colaboradores.

Até esta secdo foi respondido o objetivo especifico 4, que constitui
descrever as caracteristicas importantes para a atuagao como lojista franqueado de telefonia

movel pessoal.

No proximo tépico sdo analisados os aspectos que formam a visdo do lojista

de telefonia movel pessoal.




127

5.3 VISAO

A visdo faz parte do processo visionario de FILION (1993), que da
embasamento para o seu metamodelo empreendedor da qual a acdo empreendedora faz parte,
consiste na projecao de imagens futuras que o individuo quer ver realizada através de seu
empreendimento. Nesse quadro sintético das trés questdes referentes a visao dos entrevistados
na amostra foram questionados a respeito do surgimento da idéia de ser empreendedor, o
modo como a empresa comegou € se a pessoa pensou na abertura de um negocio proprio
como opgao de vida. As respostas obtidas nesta parte do trabalho estdao resumidas no quadro

11.

Em relacdo ao surgimento da idéia de ser empreendedor algumas respostas
obtidas dos entrevistados puderam confirmar a existéncia de caracteristicas empreendedoras
nessas pessoas. Cabe ressaltar que os entrevistados da amostra foram unanimes ao falar do
negocio como uma oportunidade surgida no mercado. Apenas um dos entrevistados, E1 Op.C
diz ser uma jun¢do de duas situagdes abrir um negocio por necessidade, para criar seu proprio
emprego € a oportunidade de se trabalhar com um setor tdo dindmico e competitivo de
telefonia movel pessoal, outro entrevistado também mencionou o empreendedorismo por
necessidade, o E3 Op.B, que se aposentou como funciondrio de uma institui¢do de ensino
superior de Londrina, percebeu a necessidade de se montar um negdcio para ter um maior
rendimento, comegou sua atuacdo em telefonia como representante do grupo sueco Ericsson,

em meados dos anos 80.

Quanto aos outros entrevistados tratou-se de uma oportunidade surgida em
diversos momentos de suas vidas. O E2 Op.D surgiu da oportunidade oferecida pela
operadora ao seu pai, que ja havia trabalhado na antiga TELEPAR e possuia uma empresa de
prestacdo de servigo para telefonia fixa, outro entrevistado ja atuava em telefonia, tinha um
comércio de linhas fixas e mdveis, antes da privatizacdo do sistema TELEBRAS, em 1998, o
E4 Op.A. O E5. Op.A, E6 Op.B, E7 Op. C e E8 Op. A também aproveitaram as
oportunidades que lhes foram oferecidas cada um com suas particularidades como estd
condensado no quadro 11. A experiéncia anterior no setor, chamado no modelo de FILION
(1991) e DOLABELA (1999) como compreensao do setor, sdo de fundamentais importancia

para a realizacdo do empreendimento.
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Quadro 11 — Quadro Sintético da visdo — Questdes 10 a 12 do protocolo.

Entrevistado | Respostas

E1 Op.C Oportunidade/Desemprego em conjunto para criar seu | Estudou muito a proposta, na atuagdo em um mercado que
proprio emprego e a oportunidade de se trabalhar com um | se expandia muito rapidamente
setor t3o dindmico e competitivo
Concessao da Op. C antes dela atuar em Londrina em
2003. pesquisou um bom ponto comercial na regido da av.

Maringa

E2 Op.D Através da oportunidade de assumir um negdcio novo Sim, pois € um setor que foi agregado a empresa.
oferecido ao seu pai pela Op. D
Teve inicio com a privatizagdo da TELEPAR, com a saida
do seu pai da telepar e abriu uma empresa prestadora de
servico em telefonia.

E3 Op.B Ex-funcionario de uma IES, percebeu a diminui¢do de seus | Ja tentou varios tipos de atividades como agropecuaria
ganhos, principalmente quando se aposentou, decidiu Com a concorréncia muito forte do telefone celular com o
procurar alternativas que pudessem dar rendimentos iguais | sistema de Pager em meados do ano 2000.
ou maiores do tempo que trabalhava na universidade. Optou em trabalhar com a telefonia movel.

Representante da Ericsson no PR Nao. A opgdo foi a empresa anterior a empresa “Quero
Comércio de um aparelho para transmissdo de mensagens. Bip” que foi engolida pelo avango tecnologico do Celular.
Empresa de Pager até 1996

Empreendedorismo como necessidade, depois como

oportunidade.

E4 Op.A A idéia de ser empreendedor surgiu ao perceber a | A questdo consistia em aproveitar uma oportunidade que

oportunidade que havia no mercado de telefonia, muito | estava surgindo, aproveitar a experiéncia adquirida nos
antes da telefonia movel, havia a comercializagdo de linhas | anos anteriores e deixar acontecer o que teria que
telefonicas fixas, em que o “investidor” adquiria algumas | acontecer.
linhas, que na ¢época nido eram muito baratas e tentava
atender a demanda do mercado existente. Esse mercado
acabou quando o entdo ministro das Comunicagdes, Sérgio
Motta, proibiu esse tipo de comércio para favorecer a
privatizagao das Teles.
Empresa comegou a partir da oportunidade surgida em
entrar no mercado de telefonia celular, na época era outra
operadora. E teve o inicio, e continua, no Estado de
Ronddnia.

E5 Op.A Oportunidade (S6 em Londrina sdo 04 lojas espalhadas pela cidade)
Implantagdo da outra operadora no mercado, que na época | Nao. Foi tomada essa iniciativa rapidamente.
so havia a operadora local, que oferecia bons negocios.

Comegou como um negbécio pequeno com um
investimento familiar.

E6 Op.B Oportunidade Realmente ¢ uma opcédo de vida a partir do momento que
Analisou o mercado, percebeu que o mercado pedia esse se opta por ter um negocio proprio muitas coisas depende
tipo de servigo e resolvi investir. de seu desempenho, e para isso é preciso atingir

resultados.

E7 Op.C Oportunidade surgiu com o Desemprego. Sim, quando saiu da empresa que trabalhava ficou um ano
Comegou com um ambiente um pouco confuso, pois, parado. Ai comegou a amadurecer a idéia de abrir uma
estava um pouco desorganizado ao enfrentar uma reforma, | loja. Em principio seria uma loja pequena da operadora
assumir o controle total da loja. local, que funcionaria no Shopping, seria s6 dele, ai seu

irmdo que trabalha na Op. C, conseguiu um negocio
melhor, de maior vulto, ele conseguiu abrir um sistema de
franquia — o sistema de franquia “business format” — onde
as instalagdes da loja segue todo o padrao visual Op. C
como decorag¢@o, os funcionarios sdo treinados e recebem
cursos da TIM.

E8 Op.A Fez faculdade de Administragio de Empresas, também | Nao imaginava ter um negdcio proprio como opgdo de

houve a oportunidade de se comegar um negdcio proprio.
A empresa ja estava em atividade, foi feita uma proposta
em assumir a loja juntamente com outro sécio.

vida.

Fonte: adaptado pelo autor.

Em relagdo a oportunidade dos entrevistados pode-se perceber que estes

adquirem uma boa experiéncia ao trabalhar em conjunto com empresas grandes, ja que essas

empresas fornecem um bom suporte de treinamento dos proprios entrevistados e de seus

empregados, o que seria mais dificil se atuassem em outro setor de atividade ou mesmo

desvinculado de uma operadora.
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Quanto ao comeco das empresas dos entrevistados da amostra alguns
salientam a oportunidade oferecida pelas operadoras, como E1 Op.C, E2 Op.D, E4 Op.A, E5
Op.A, E6 Op.B, E7 Op.C e E8 Op.A. Estes entrevistados mencionaram a continuagao de suas
empresas que ja atuavam no setor E3 Op.B e E4 Op.AES Op.A.

Ao serem questionados sobre pensar muito tempo antes de iniciar as
atividades, trés entrevistados responderam que ndo, E3 Op.B E5 Op.A e E8 Op.A. O E3
Op.B diz que esse momento de reflexdo foi realizado quando tinha outra empresa, também
atuante em comunicagdes/eletrénica — empresa de Pager’®. O E5 Op.A e E8 Op. A tinham que
aproveitar a oportunidade oferecida. Os demais entrevistados da amostra precisaram analisar
suas propostas com bastante cuidado considerando uma op¢ao de vida e ao mesmo tempo que

precisavam aproveitar a oportunidade oferecida.

Até esta secao foi respondido parte do objetivo especifico 5, que constitui

analisar as a¢des empreendedoras do lojista de telefonia movel pessoal.

No proximo tépico foi analisada a dimensao trabalho como empreendedor.

5.4 O TRABALHO COMO EMPREENDEDOR

A secdo trabalho como empreendedor questionava sobre os possiveis
métodos dos entrevistados da amostra sobre a identificacdo de oportunidades, métodos de
aprendizado, se havia métodos proprios, se existia um método de solucdo de problemas e
como os entrevistados da amostra lidavam com o fracasso. Nesta parte do questiondrio foram
coletadas informagdes que complementam o objetivo especifico 5, que € analisar as agdes
empreendedoras que auxiliem os proprietarios a manter seu negdcio. As respostas obtidas

nesta parte do trabalho estdo resumidas no quadro 12.

26 Aparelho que no seu surgimento transmitia apenas um bip, um sinal para seu usudrio, mais tarde passou a transmitir
recados por escrito em um aparelho eletronico.
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Na primeira questdo desta secdo o que pode ser destacado sdo os
respondentes E1 Op.C, E2 Op.D, E3 Op.B, E4 Op.A ¢ E5 Op.A. O respondente E1 Op.C faz a
prospecc¢ao de possiveis clientes e analise de sua base de dados. O respondente E2 Op.D esta
atento as novidades que surgem em seu setor e mesmo em outros que podem refletir em seus
negocios ¢ aproveita as idéias de seus empregados. O respondente E3 Op.B se mostrou um
dos mais empreendedores da amostra, pois, diz que as oportunidades devem ser criadas pelo
proprio empresario e ndo ficar a mercé das condi¢des do mercado — “quando se imagina acao
faz-se a oportunidade acontecer”. O respondente E4 Op.A diz ndo haver uma maneira
articulada para identificar as oportunidade, mas basta ficar atento as novidades do mercado e
as necessidades de seus clientes. O respondente E5 Op.A faz a coleta de informagdes de
diversos setores, comércio de calgados, automoveis, moveis, para criar uma espécie de
termOmetro da economia local, analisa as tendéncias do mercado externo e traz para o seu

ambiente de trabalho.

Em relagdo as questdes sobre métodos de aprendizagem, se existe um
método proprio, se hd um sistema de resolu¢do de problemas. As respostas estdo resumidas no
quadro 12. Alguns entrevistados afirmaram ndo haver algo especial para isso, estdo passivos
nestas questdes a operadora com a qual trabalham que sdo os entrevistados E1 Op.C e E8
Op.A. Mas os outros entrevistados levantados nesta amostra, E2 Op.D, E3 Op.B, E4 Op.A, E5
Op.A, E6 Op.B e E7 Op.C.disseram que aprendem com os proprios erros, utilizam a troca de

experiéncia com seus empregados, a troca de experiéncia com pessoas de outras areas.

Na questdo referente ao fracasso os entrevistados da amostra afirmaram ser
fundamental o enfrentamento dos fracassos ocorridos na empresa, o reparo de erros,
esclarecer o ocorrido e retomar as atividades assim que foi resolvido um problema, buscando
solucdes possiveis para as partes. Ha a canalizacdo de suas energias em suas proprias
experiéncias de vida, o que confirma a o processo de desenvolvimento de uma visdo de

FILION (1991) em seu metamodelo do processo de criagcdo de uma visdo.
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Quadro 12 — Quadro Sintético do Trabalho como Empreendedor — Questdes 13 a 17 do protocolo.

Entrevistado | Respostas

El Op.C Prospeccdo de possiveis mercados/clientes — formac@o de | Reparar o erro e continuar no que estiver correto.
uma base de clientes, indica¢des de amigos de clientes Por questdo de tamanho da empresa e praticidade em
Nao, mas recebe instrugdes da propria operadora. servigos gerenciais.

Nao.

E limitado devido as agdes da operadora, sdo resolvidos
pelos consultores da Op. C, mas quaisquer outra coisa que
esteja em nosso alcance procuramos atender.

E2 Op.D Através das novidades que surgem no mercado, seja no Anotagdo dos problemas e s6 abandona-los quando
mesmo setor ou em outro. Idéias e sugestdes de estiverem resolvidos.
empregados — Pede que observem o que esta acontecendo Busca-se onde esta os erros, levanta a cabega e parte para a
ao redor e tragam essas idéias para ca. solugdo.

Com os erros cometidos, com 0s sucessos, processos de
melhoria continua, a inovagao na prestagdo de servigos.
Nao. Acha um erro ndo possuir um método proprio, sente a
necessidade em desenvolver um. Aprende com a
experiéncia didria.

E3 Op.B Criar as oportunidades, alto indice de risco, pois ndo se | Experiéncia gerencial em trabalhos anteriores que da um
sabe o resultado. Quando se imagina alguma agdo e faz a | arcabouco de conhecimento em relagdo a sua percepgéo.
oportunidade acontecer. Aproveita a oportunidade para se | Aprendendo a se relacionar com as pessoas.
entrar com um novo servico. Nio ¢ facil... tem que aprender a superar e continuar as
Aprende com os seus proprios erros. atividades
Aprende com os erros, as agdes, monitorando os resultados

E4 Op.A Nao existe uma maneira articulada para identificar | Nao, mas utiliza 0 comego da semana para fazer reunides
oportunidades, mas estd sempre atento as novidades do | em sua empresa para conversar com os empregados e
mercado em que atua, nas necessidades dos clientes. utilizar esse tempo para a solugdo de problemas ocorridos
Aprende com a propria experiéncia, os acontecimentos do | na empresa.
dia-a-dia e com os proprios erros que lhe ensinam muito. encara o fracasso de frente, apesar de ser uma tarefa ardua,
ndo haver um método proprio de aprendizado, mas a | porem ndo pode deixar se abater e se dominar por essa
melhor maneira consiste em resolver os fatos ocorridos | situagdo, que pode ocorrer de vez em quando, levantar a
dentro de sua empresa e a troca de experiéncia com seus | cabega e seguir o seu caminho.
empregados.

E5Op.A Coletando informagdes de varios setores, inclusive | Confirmando tendéncias em areas correlatas a da telefonia.
empreendedores de outros ramos que podem antecipar | Nao
algumas tendéncias no mercado. Por possuir varias lojas, com varios gerentes que tem
Observagdo do que estd ocorrendo no mercado externo. Ha | autonomia para resolver os problemas. Aqueles problemas
um grande boom mundial em relagdo a telefonia mével no | que ndo se consegue resolver dessa forma ¢ trazido a
mundo, e para se chegar no Brasil ¢ questdo de tempo. direcdo da empresa para se decidir o que vai fazer
Nio Da maneira mais rapida o possivel, pois, ¢ uma coisa que
Troca de experiéncia com pessoas de outras areas incomoda, prejudica... se uma coisa deu errado, ndo da

certo, tem que ser eliminado imediatamente.

E6 Op.B Através de analises de tendéncia de mercado Resolver
Ou se sabe ou ndo, mas utiliza-se muito a freqiiéncia em Dar a volta por cima
palestras, a troca de informagdes com outras pessoas,
experiéncias ocorridas durante seus afazeres diarios.

Nao

E7 Op.C Nao hda um meio estabelecido de se identificar | Fazem reunides ou passam os problemas para o Help desk
oportunidades. Porém, se pudesse abriria outra loja em | da TIM, ainda tem a opgdo de um telefone “vermelho” que
outro bairro da cidade. Mas utiliza-se de informagdes na | ¢ um canal direto de comunicagdo com a empresa para
imprensa e conversa com amigos do mesmo ramo e | resolver quaisquer tipo de problema
informagdes recebidas da propria Op. C para receber | Para lidar com o fracasso ¢ s6 vocé brigando com ele,
informagdes. enfrentando.

Aprende com a propria experiéncia no seu dia-a-dia, pois,
cada dia ¢ um dia diferente em que esta aprendendo mais
alguma coisa sobre o mercado de SMP. Sdo pessoas
diferentes, situa¢des diferentes.
Naio.
E8 Op. A Com o dia a dia. Vai selecionando o que melhor aparece. Depende do problema.

Aprendo pelo conhecimento acumulado na faculdade,
através da experiéncia diaria exercida nas atividades da
empresa.

Nio tem um método proprio de aprendizado, apesar de
dizer que seu aprendizado se da através de seu dia-a-dia.

Tem que ser enfrentado. Se cai, tem que levantar e seguir
em frente.

Fonte: adaptado pelo autor.

Nas respostas do quadro 12 estda em acordo com LONGENECKER at al.

(1997), que salienta a orientacdo ao lucro dos empreendedores, vontade de realizacdo e

autoconfianca.
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No quadro 13 fez-se algumas questdes sobre o que € o trabalho em si do
entrevistado, em quais atividades gostam de se concentrar, o envolvimento com a rotina diéria
da empresa, quantas pessoas se reportavam aos entrevistados e se delegavam funcdes. Ao se
perguntar sobre o seu trabalho na empresa foi possivel identificar se o entrevistado se portava
mais como empreendedor ou se agia mais como um gerente administrativo, pois, pode-se

perceber que alguns entrevistados da amostra pesquisada passaram esse comportamento.

Os mais empreendedores foram os seguintes entrevistados: E2 Op.D, E3
Op.B, E4 Op.A, E5 Op.A, E6 Op.B, pois, alguns exercem a funcdo de lideranca, buscam
alternativas inovadoras para empresa na forma de prestacao de servigos, estd sempre atras de
novidades que possam ser aplicadas no mercado local, entre outras situagcdes como demonstra
o quadro sintético 13. Os outros entrevistados que apresentaram um comportamento mais
relacionado com atividades gerenciais sao E1 Op.C, E7 Op.C e E8 Op.A ao declararem que
precisam estar atentos as atividades didrias de sua empresa, nao sugerir nenhum tipo de
processo criativo em sua rotina didria com seus empregados. Aqui esta outra parte da resposta

do objetivo 5 — a descri¢do das acdes empreendedoras que os auxiliem a manter seu negocio.

Os entrevistados dessa amostra se concentram tanto em rotinas gerenciais,
quanto em atividades que tragam maiores retornos a sua empresa. Existem aqueles que
sentem a necessidade de se envolver com todas as atividades de sua empresa, devido ao
tamanho da mesma, muitas vezes ndo considera necessario a contratagdo de uma pessoa para
assumir a fungdo gerencial da empresa, existem também situacdes que ¢ necessario o
entrevistado fazer de tudo dentro de sua empresa, desde a venda, atendimento com clientes até
limpar a loja. As pessoas delegam fungdes, pois, acreditam que ndo podem resolver tudo o
que ocorre dentro de suas empresas, fato que alguns dos entrevistados declararam que se isso

ocorresse, poderiam chegar a perda da razao.

Houve empresas que somente uma pessoa se reportava ao entrevistado (E8
Op.A), houve outra empresa que 10 pessoas se reportavam ao entrevistado (E7 Op.C), bem
como ha uma empresa que ela, s6 dentro de Londrina possui quatro filiais (E5 Op.A), sendo a

maior empresa da amostra pesquisada.
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Quadro 13 — Quadro Sintético do Trabalho como Empreendedor — Questdes 18 a 22 do protocolo.

Entrevistado | Respostas

El Op.C Faz de tudo, se concentra nas atividades administrativas | Esta diretamente envolvido com as atividades diarias da
diarias, mas participa das vendas principalmente em | empresa.
horario de almogo. Administra o Fluxo de entrada e saidas | Por questdo de tamanho da empresa e praticidade em
de mercadorias da loja . servigos gerenciais

Trés Pessoas
Sim.

E2 Op.D Gerenciamento das lojas de GSM. Sim, o dia todo. Estamos modificando a empresa para
Participa ativamente de todas as areas da empresa, nas torna-la melhor. Resultado do contato entre as pessoas e
quais tenta obter informagdes e se manter atualizado. Mas seu entrosamento.
se concentra em fazer relacionamentos pessoais que sejam Sete pessoas.
proveitosos ao negocio. Sim, esta sendo criado um cargo gerencial intermediario
Motivar os empregados. entre a diretoria da empresa e departamento comercial que

na empresa recebeu a denominagdo de “pivo”

E3 Op.B Buscar alternativas inovadoras para a empresa, pois, no Obtém os resultados em fungdo do que ele cria.
dia-a-dia todas sdo iguais. Cria a¢des com o objetivo de se obter seus resultados.

Area técnica Sim, pois € preciso ser informado do que esta acontecendo
Planejamento na empresa.

Tanto financeiro como estratégico 8 pessoas

Criacdo de novas agdes Sim

Buscar alternativas inovadoras para a empresa, pois, no Nao da para se cuidar de tudo...

dia-a-dia todas sdo iguais.

E4 Op. A Atualmente seu trabalho se concentra na area | O respondente da Empresa 4, Operadora A diz que cerca
administrativa, mas dependendo da movimentagdo ¢ dos | de 8 pessoas, a equipe de varejo da loja e equipe de vendas
acontecimentos, tem que se fazer de tudo, desde servigos | corporativas para atender clientes de empresas
bancarios, atendimento ao publico, entre outros O respondente da Empresa 4, Operadora A diz que sim,
pela sua propria formagdo ¢ natural que se envolva mais | pois, tem equipe para realizar aquelas tarefas que ndo se
com o departamento financeiro, mas também as vezes se | pode concentrar tudo nas maos de uma pessoa.
faz necessario a atuagdo em outras areas da empresa, como | manter o controle das coisas ¢ preciso estar sempre atento,
a de marketing por exemplo. acompanhar os relatorios, conforme as informagdes
Nio tem como n3o se envolver na rotina diaria da | obtidas é que tem informacdes suficientes para tomar
empresa. decisoes

E5Op.A Gestor da empresa, lider, transmitir confianga aos | 4 gerentes.
vendedores, na verdade eles sdo um espelho da gente, ndo | Sim se todo vendedor me procurasse par resolver qualquer
pode se deixar afetar pelo desanimo. tipo de problema eu ficaria maluco...

Controle financeiro, area de vendas e inovagdo, novidade
no mercado de telefonia celular.

Sim, bastante,

Tem que entender sobre tecnologia de produto para
oferecer aos clientes.

E6 Op.B Tudo. Desde limpar a loja, conversar com clientes, fazer Sim
servicos bancarios, elaborar estratégias de vendas para a Trés pessoas
loja. Sim
Area de planejamento

E7 Op.C Exerce a fung@o burocratica da empresa e também auxilia | Atualmente 10 pessoas
seu pessoal nas vendas quando o estabelecimento estd | Sim
muito movimentado, tudo para agradar sua clientela. Tudo
que entra e sai da loja estd no sistema.

Atualmente se concentra na area administrativa
Sim esta diretamente envolvido

E8 Op.A Na empresa faz de tudo - desde fungdes financeiras, | Uma pessoa.

passando pelo atendimento. Sim.

Departamento financeiro.
Sim estd intimamente relacionada a rotina da empresa.

Fonte: adaptado pelo autor.
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Ao ser questionado sobre a participagdo em outros negocios, alguns
entrevistados da amostra responderam positivamente, ao passo que outros disseram estar
envolvidos somente com essa atividade atualmente. As respostas obtidas nesta parte do
trabalho estdo resumidas no quadro 14. Os entrevistados que responderam afirmativamente
sobre a participagdo em outros negocios foram E2 Op.D, E3 Op.B, E4 Op.A, E5 Op.A. - O
entrevistado E2 Op.D explora atividades correlatas como um sistema de cartdes de telefonicos
criado pelo préprio entrevistado - E2 Op.D, o entrevistado E3 Op.B participa do conselho de
administracdo de uma empresa de turismo, o entrevistado E4 Op.A possui empresas de
exploragdo na atividade de iméveis, tem outra empresa de telefonia mével pessoal no Estado
de Rondonia, o entrevistado E5 Op.A ¢ proprietario de uma franquia de uma lanchonete
presente em todo territorio nacional, o entrevistado E6 Op.B possui um cyber café em
conjunto com sua loja. H4 também aqueles entrevistados que pretendem investir no mesmo
setor, como em outra loja, que ¢ o entrevistado E7 Op.C e o entrevistado E1 Op.C que

pretende ampliar suas atividades na comercializagdao de produtos eletronicos.

Essa parte da pesquisa, o trabalho do empreendedor, responde uma fracao
do objetivo especifico 5, que ¢é analisar as acgdes empreendedoras que auxiliem os

proprietarios a manter seu negdcio.

Ao serem questionados sobre como obtém informacdes os entrevistados
utilizam desde relatérios que sdo passados pelas operadoras através de extranet onde sdo
passadas informag¢des do mercado, encontram dados sobre o ranking das operadoras, ranking
das lojas. Outro meio de ser receber informagdes utilizado pelos entrevistados nesta amostra ¢
realizada através de suas reunides peridodicas em suas empresas, nas quais recebem as

informagdes sobre a posi¢do da companbhia.

O controle interno ¢ realizado através de relatorios internos, através de
delegar tarefas e cobrar resultados, os relatorios internos sdo um instrumento de tomada de
decisdo, assim como os balangos mensais utilizados pelos entrevistados da amostra. Mesmo
aqueles entrevistados que sao mais criativos que os outros tem a necessidade de ter o controle
em suas maos, pois, precisam administrar riscos e tomar decisdes, estdo em acordo com

DEGEN (1989) e DRUCKER (1986)
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As respostas das questdes 23 a 25 foram reunidas no quadro 14 logo a

Quadro 14 — Quadro Sintético do Trabalho como Empreendedor — Questdes 23 a 25 do protocolo.

Entrevistado

Respostas

El1 Op.C

Nao. Mas tem intengdo de trabalhar com produtos
eletronicos.

Web site, relatérios gerenciais, amizade com pessoas de
outras operadoras.

Estdo amarrados com a operadora, seguindo o que a
operadora estd oferecendo no momento, mas pode se
diferenciar em algumas coisas como no atendimento.
Segue-se as ordens da operadora.

E2 Op.D

Sim, controlo também uma divisdo de venda de cartdes de
telefones publico e fixo que foi desenvolvida pelo
entrevistado.

O proprio pai presta servigos terceirizados para a Op. D.
Reunides em nas empresas, relatdrios gerenciais.

Delegando e cobrando.

E3 Op.B

Membro de uma empresa do ramo de turismo — conselho
de administragao.

Relatorios mensais passado pela operadora em termos de
mercado.

Todo o sistema feito através de relatorios gerenciais.

E4 Op.A

Sim, tem investimentos em companhias similares onde
tudo comegou no Estado de Rondonia e também tem
investido na comercializagdo de produtos eletronicos e no
setor de imoveis

Através de relatérios que sdo passados, reunides com a
operadora, encontros informais com pessoas de outras
lojas.

Manter o controle das coisas € preciso estar sempre atento,
acompanhar os relatorios, conforme as informagdes
obtidas ¢ que tem informagdes suficientes para tomar
decisoes

E5 Op.A

Empresa familiar, atua em outras empresa de alimentagao,
sendo que o entrevistado ¢ franqueado de uma empresa do
ramo de fast-food. E por se tratar de um grupo familiar
estdo diversificando seus investimentos empresas do ramo
de alimentagdo por perceber a tendéncia de saturagdo do
mercado de telefonia mével, mercado exigente, seleciona
muito...

Relatérios gerenciais didrios, reunides semanais com o0s
gerenciais,

Também troca informagdes com pessoas de outros
mercados como pessoas de empresas de automoveis, ramo
de calgados...

Relatdrio balangos mensais.

E6 Op.B

Nao. Mas esta diversificando seu negocio com a abertura
de um cyber café.

Relatorios, informagdes na imprensa com que esta
acontecendo com os outros, contato com pessoas de outras
empresas, com as proprias empresas.

Sistema de relatdrios internos.

E7 Op.C

Nao
Internet

Controle através da extranet e do sistema da loja, com
programa via web.

E8 Op.A

Nao
Participando, envolvendo-se com os acontecimentos da
empresa. Sabe de tudo que esta acontecendo na empresa

A manutengdo do controle se da através de sistemas
gerenciais. Extranet da vivo.

Fonte: adaptado pelo autor.

No préximo topico foram analisadas as questdes referentes a energia.
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5.5 ENERGIA

A energia ¢ uma das dimensdes que formam o processo visiondrio de
FILION (1993) que em conjunto com as outras dimensdes — visdo, conceito de si, energia,

relagdes, lideranca e conhecimento do setor — formam a acao empreendedora.

Ao serem questionados sobre a quantidade de horas trabalhadas diarias,
incluindo os finais de semana, feriados, tempo dedicado as férias os entrevistados
responderam que trabalham de 8 a 13 horas diarias. Coincidéncia ou ndo, mas aqueles
entrevistados que possuem uma postura empreendedora mais forte sdo aqueles que trabalham

mais, como ¢ demonstrado no quadro 15.

Quadro 15 — Quadro Sintético da Energia empregada na atividade como empreendedor — Questdo 26 do

protocolo.

Entrevistado | Respostas

El Op.C 8 horas

E2 Op.D 10 horas

E3 Op.B 10 horas

E4 Op.A 9 a 10 horas por dia, ndo levando
quaisquer tipo de trabalho da
empresa para casa.

E5 Op.A 12 a 13 horas dia

E6 Op.B Media de 8 a 10 horas /dia

E7 Op.C O tempo todo. Fica planejando de
casa o que vai fazer na loja.

E8 Op.A 8 horas

Fonte: adaptado pelo autor.

O entrevistado E7 Op.C declarou que trabalha o tempo todo, pois, tem
acesso ao sistema de sua empresa através da Internet que lhe permite acompanhar o
desempenho de sua empresa de qualquer lugar que esteja.

No proximo topico foi analisada a dimensao das relagdes.
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5.6 RELACOES

As relagdes sdo outra dimensdo do metamodelo de FILION (1993). Foi
questionado aos entrevistados da amostra pesquisada a importincia das relagcdes que
envolvem clientes, fornecedores e pessoas influentes. As respostas dos entrevistados sobre as

relagdes estao sintetizadas no quadro 16.

Quadro 16 - Quadro Sintético das Relagdes do Empreendedor — Questdo 27 do protocolo

Entrevistado | Respostas

El1 Op.C Troca de informagdes sobre negocios com pessoas de outras lojas, outras operadoras.

E2 Op.D Nao consegue ser antipatico com as pessoas. Nao despreza nenhuma pessoa pensando na possibilidade desta se tornar um
potencial cliente no futuro. E de suma importancia a constru¢@o e manutengdo de uma rede de relacionamentos, mesmo
trabalhando com uma revenda autorizada de uma empresa. Faz do relacionamento um investimento a longo prazo.

E3 Op.B Agdes sdo feitas com base nos relacionamentos efetuados no dia-a-dia da empresa

E4 Op.A Sdo de extrema importancia, podendo ser as vezes o diferencial de ganhar ou perder determinado cliente, pois através do
relacionamento inter-pessoal pode-se chegar a diversas oportunidades de negdcio.

ES Op.A Todos sao importantes

Clientes internos sdo os funcionarios, bom relacionamento com os consumidores.
Precisa cativar sua clientela.

E6 Op.B Fundamental — relacionamento com clientes, fornecedores — tentando criar lagos de cooperagao entre as partes

E7 Op.C Muito importante. Principalmente dentro da loja em que tem que se traduzir em um ambiente agradavel, descontraido,
com as pessoas bem motivadas, bem pagas, recebendo incentivos através de prémios de vendas e os prémios que a
propria Op. C oferece. Quanto aos fornecedores é bem tranqiiilo, desde que, se pague em dia, esta tudo bem.

E8 Op.A Muito importante pois, pode sair uma indicagdo para aumentar a fidelizagao de um cliente.

Fonte: adaptado pelo autor.

E através das relagdes que ocorrem as trocas de informagdes que sdo
essenciais para o desenvolvimento das atividades dos entrevistados. Nas relagdes pode-se
conseguir a fidelizacdo de seus clientes, pode haver a troca de informagdes entre empresas do
mesmo setor e de outros, para antecipar as tendéncias do mercado. O respondente E3 Op.B
utiliza as relagdes para promover acgdes feitas por sua empresa. O respondente E2 Op.D trata
suas relacoes internas e externas ao seu ambiente de trabalho como um investimento a longo
prazo, pois, acredita que através desses relacionamentos cultivados a longa data podem surgir
oportunidades de negocio. Os respondentes E4 Op.A e E6 Op.B utilizam as relagdes para
estabelecer lagos de cooperagdo entre clientes e empresa, também pode ser um diferencial

para a empresa.

As afirmacdes a respeito das relacdes dos entrevistados estdo de acordo com
FILION (1993) para quem a energia gasta na criacdo e manutencdo de relacionamentos na
empresa paga dividendos, pois hd grande importancia no fluxo de informacdes recebidas
através dessas relagdes que envolvem clientes, fornecedores, pessoas influentes da sociedade

e de outras empresas e a propria operadora de telefonia movel pessoal. O item sobre as
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relagdes também completam as respostas sobre o objetivo especifico 5 — as agodes

empreendedoras que auxiliem os proprietarios a manter seu negdcio.

No préximo tépico sdo analisadas as questdes referente a Lideranca dos

entrevistados.

5.7 LIDERANCA

E através da lideranga que o empreendedor consegue transmitir suas idéias e
utilizar o talento das pessoas ao seu favor, é também resultado das Ws (Weltanchauung)®’, da
energia e das relagdes, segundo FILION (1991), e concordam com ele DOLABELA (1999),
TOFFOLO (2002) e FONTOURA (2005) exerce influéncia sobre essas trés dimensoes.

O quadro 17 resume as respostas obtidas. Os entrevistados foram
questionados sobre como convence as pessoas a realizar o seu sonho. O respondente E1 Op.C
disse nao saber, o respondente E2 Op.D o transmite aos seus empregados através de
motivacgdes e dizendo as pessoas que elas podem realizar seus sonhos também, o respondente
E3 Op.B orienta as pessoas a realizarem seus objetivos e por conseqiiéncia estao realizando os
seu também, no caso do respondente E4 Op.A faz com que as pessoas acreditem em seu
potencial e realize seus proprios sonhos também, o respondente ES Op.A possui algumas
semelhancas com o respondente anterior, mas também mostra as metas e objetivos,
demonstrando a viabilidade de sua realizagdo e os passos para consegui-los, o respondente E6
Op.B mostra que as pessoas podem conseguir realizar seus objetivos, o respondente E7 Op.C
diz que fala a situacdo real para seus colaboradores e a respondente E8 Op.A utiliza

experiéncia adquirida em seu trabalho e perspectiva de sucesso para as partes.

Sobre o desenvolvimento de suas equipes os respondentes recebem muito
apoio das operadoras no que diz respeito ao treinamento e desenvolvimento de seus
empregados como o respondente E1 Op.C que recebe auxilio da operadora no treinamento e

desenvolvimento de seus empregados, o respondente E2 Op.D também recebe auxilio da

" Termo em aleméo que FILION (1991) utiliza como sinénimo de visdo de mundo do empreendedor.
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operadora, mas mantém aquelas que melhor se adaptam ao trabalho, treina em seus
empregados a motivacdo e procura orienta-las a realizar os seus sonhos na empresa. Nesse
aspecto, a manutencdo dos empregados que melhor se adaptaram ao trabalho, alguns
entrevistados obtiveram pontos em comum como os respondentes E3 Op.B, E4 Op.A, E5
Op.A, E6 Op.B, E7 Op.C e E8 Op.A. Outro aspecto relevante a formagao da equipe consiste
em ter entre os empregados aquelas pessoas que se simpatizam com o estilo de atendimento
das lojas, que prezam por um atendimento personalizado e diferenciado aos seus clientes. O
respondente E7 Op.C mantém um programa agressivo de estimulo de seu pessoal, conforme

estd no quadro 17 a seguir, para que superem a meta de sua operadora.

Esse conjunto de acdes completam o objetivo especifico 5 — as agdes
empreendedoras que auxiliem o proprietario a manter seu negocio. Pois, para realizar seu
sonho e tendo a consciéncia que ndo pode realizar tudo sozinho, e que também nao pode ter
qualidades em tudo, uma das alternativas que o empreendedor se utiliza € se cercar de pessoas
competentes em suas tarefas, como foi constatado em algumas entrevistas nas quais o
entrevistado da amostra pesquisada possuia uma equipe gerencial, ou mesmo um gerente
administrativo, dependendo do tamanho da empresa que fez parte da amostra, uma equipe de
vendas, mesmo que de vez em quando esse entrevistado tenha que assumir diversos papéis

temporariamente em seus afazeres diarios.
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Quadro 17 - Quadro Sintético sobre Lideranca — Questdes 28 a 33 do protocolo

Entrevistado

Respostas

E10p.C

Nao sabe. Desenvolvimento através dos treinamentos oferecidos
pela operadora C, treinamento constante.

Sim, ao passar ao cliente que ele tem a operadora mais completa,
principalmente se ¢ uma pessoa que viaja constantemente, devido
a propria estrutura da operadora e a tecnologia utilizada..

Esclarecer todas as davidas de seu cliente.

Reunido com os vendedores, método do check list de
atributos dos clientes. Mudou o estilo. Pois, com o
aprendizado do dia-a-dia vai se moldando o modo de
encarar a realidade. Boas vendas — Resultado.

E2 Op.D

Motivacdo, mostrando os resultados que podem ser conseguidos,
enfim a recompensa material para as pessoas. Criar estratégias
para conquistar parcelas do mercado local, técnicas de negociagao.
No inicio foi um pouco atropelado, pois, tinha q abrir no outro dia
devido a urgéncia da Op. D, ndo houve nenhum tipo de
treinamento... com o tempo foi dado treinamento, avaliando o
desempenho das pessoas, o desenvolvimento, ficando com as
pessoas que melhor se adaptavam a atividade e através de
motivacao, permitindo ao empregado realizar seus sonhos.
Mostrando para ele que esse sonho pode ser realizado através da
execu¢do de um bom trabalho, mesmo que ele ndo fique na
empresa, mas ¢ uma experiéncia pessoal e profissional que
enriquece a pessoa...

Fazer co-brand.. parcerias com outras empresas.

Utilizar outros canais para aumentar as vendas, “dar de
brinde” um celular habilitado quando a pessoa compra
uma certa quantia em R$ em uma loja de roupas, sapatos,
opticas, etc... Passar a imagem da BRT como se fosse a
propria — uma loja da propria operadora.
BrainstormingReunides

Caracteristicas dos clientes

Toda segunda feira

Sim, pois, hd o aprendizado diario, aprender com as
outras pessoas ... 0 pai.

Trabalha-se por um bom do resultado. Ver que os
negdcios estdo dando resultados.

E3 Op.B

Orienta as pessoas a realizarem seus proprios objetivos, e como
conseqiiéncia a sua realizagdo.

Da empresa anterior, trés pessoas comegaram a trabalhar com
telefonia movel e hoje apenas uma continua com o respondente.
Fazer segmentagdo de mercado.

Prospectar uma determinada classe profissional, oferecendo
vantagens adicionais para ela, se adquirir os servigos. Abordagem
utilizada para duas classes profissionais em Londrina.

Atendimento corporativo como um grande fildo da
empresa. Diversificacdo no oferecimento de servigos alem
da telefonia mével como telefonia fixa e Internet.

Questdo de prego e qualidade.

Reunido com os  funciondrios,
segmentacdo de mercado.

Nao, pois, cada coisa tem seu valor e vai tomando corpo
durante seu desenvolvimento.

Sdo os resultados.

brainstorming,

E4 Op.A

Fazendo a pessoa acreditar seu potencial e a conquistar os seus
proprios sonhos.

desenvolveu através da sele¢do de pessoas competentes no que
elas sabem fazer, seja no atendimento ao publico, seja na parte
administrativa e vao ficando aquelas pessoas que se identificam
com esse tipo de trabalho.

Sim, diz que as promogdes — aquelas que a propria operadora faz
e algumas agdes que promovemos — essas agdes consistem em
prospectar clientes, pois, ndo podemos nos dar ao luxo de esperar
por um cliente.

Primeiro trabalha com aquilo que realmente acredita ¢ a

qualidade do servigo prestado pela operadora o que torna
um diferencial a ser oferecido, além do atendimento
personalizado.Métodos no quadro os que ele utiliza € o
método de listagem de atributos, analise de valor para os
clientes, mas o que mais funciona mesmo sdo as reunides
periddicas com o pessoal.

nio exatamente pois apenas com o trabalho arduo, serio,
comprometido é que se pode obter resultados satisfatorios
em uma empresa. S3o os resultados conseguidos com suas
acoes que desembocam no resultado positivo no final de
cada periodo.

E5Op.A

Mostra com muita serenidade uma meta, um objetivo com muito
realismo, vai trabalhando passo a passo para se chegar ao
almejado. Tentando subir degrau por degrau, mostrando que ¢
possivel.

Pessoas que atendem bem o cliente. Vai formando o funcionario,
tem uma equipe especializada para treinar esses funcionarios e
preparé-los para a nossa empresa.

Ferramentas de marketing,

Empresa q presta assessoria de mkt para trabalhar a fidelizagao do
cliente e o cadastro que eles possuem.

Acompanham o vencimento da garantia do aparelho do
cliente e quando esta vence, fazem um contato oferecendo
a troca do aparelho com vantagens para o cliente.Nao.
Utiliza-se de reunides

Sugestoes da propria equipe de trabalho, no ambiente de
trabalho.

Nao

Resultado

E atingir os objetivos (orientagdo para resultados)

E6 Op.B

Mostrando para elas que elas podem atingir seus objetivos.

A equipe foi formada sem nenhum tipo de formagao especifica.
Permanecem na empresa quem se identifica com a oportunidade
de aprender sobre uma atividade que muda constantemente.
Diferenciagdo na prestagdo de servigos

Diversificagdo de atividades (possui dentro da loja um
cyber coffe) para aumentar seus ganhos. A estratégia ¢é
informal. Nao utiliza nenhum além de reunides semanais
para acompanhar o que esta ocorrendo na empresa.

Sim. Tem que se atualizar para ndo perder andamento do
mercado.

Resultado.




141

Quadrol7 - Quadro Sintético sobre Lideranca — Questdes 28 a 33 do protocolo(continuagio)

E7 Op.C Falando a verdade. Ha também a situagdo que ocorre muito, que s se
A equipe vai se formando conforme a necessidade da loja e a | aprende trabalhando, é que se um aparelho abaixa muito
necessidade do vendedor também. Pois, atualmente s6 tem uma | de prego repentinamente ¢ porque ele vai parar de ser
vendedora que esta desde o comego conosco. fabricado. Entdo ¢ melhor ndo ter um estoque alto desse
Sim. A Op. C d4 uma meta. Através de programas de incentivo, | produto.
pois, a meta da Op. C, também ¢ a meta da Loja. Para estimular a | Nao ha uso de métodos de criatividade, além de reunides
loja deu uma conta de telefone para cada uma das vendedoras, que | freqiientes que sdo utilizadas para estimular e para
se passassem a meta, a loja bancaria essa conta, caso contrario, os | resolver problemas internos. Sim, porque a cada dia tem
vendedores pagariam a conta. aprendido sobre o funcionamento do mercado e
Agora a Op. C liberou sua empresa que pudesse adquirir produtos | entendedo a propria atividade comercial, é preciso reagir
de outros fornecedores, que aumenta o valor recebido perante a | as mudangas, tem que se fazer propagandas, tinha medo
venda do aparelho. O prego de venda ele ndo pode mexer, mas | de comprar e ndo conseguir pagar.
comprar mais barato ele pode. O resultado.

O que aumenta seus ganhos.

E8 Op.A Através da experiéncia, através de perspectivas de sucesso para | Ndo utiliza nenhum sistematizado — apenas reunides
ambas as partes.Através de treinamento e empatia entre patrdo e | semanais.Organizou a empresa, pois, anteriormente era
empregado. um pouco baguncado..

Nao tem. Apenas segue as recomendagdes da Vivo. Resultado positivo.

Fonte: adaptado pelo autor.

Foi realizada uma questdo nas entrevistas para averiguar se os lojistas
pesquisados da amostra utilizavam algum método de criatividade, que esta no quadro sobre
criatividade, que estd no modelo de protocolo de pesquisa no apéndice A. Grande parte dos
entrevistados da amostra dizia ndo utilizar nenhuma rotina sistematizada para o estimulo da
criatividade em sua equipe. Mas quando era esclarecido o funcionamento de algumas técnicas
de criatividade, os respondentes da amostra disseram que utilizam alguns métodos
inconscientemente, sem saber que eram sistematizados como o brainstorming, o check list de
atributos de seus clientes, a analise de valores. A mais utilizada por todos os respondentes da
amostra sao as reunides periodicas, se € que pode ser considerada um “método de
criatividade”, haja visto, que utilizam as reunides para passar ¢ obter informagdes sobre o
mercado, a situacdo da loja, os problemas enfrentados, as sugestdes que surgem nos afazeres

diarios no funcionamento da empresa.

Em relagdo a estratégia utilizada para os lojistas para a manutencao de sua
atividade houve as mais variadas respostas. Desde aqueles que seguem fielmente o que as
operadoras lhes oferecem a outros que criam meios para poder atingir seus proprios objetivos
e metas também fixadas pelas operadoras. Aqueles entrevistados que criam estratégias
proprias, sem contrariar as estratégias promocionais das operadoras, também sdo as lojas
maiores. Pode-se perceber essa diferenca nas respostas e comparando o tamanho das

empresas, o tempo de experiéncia do entrevistado.
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O entrevistado E1 Op.C segue o que a operadora lhe oferece em termos de
planejamento estratégico, j& que sua empresa nao possui um plano exclusivo seu e feito por
ele e as pessoas da empresa “Estamos amarrados com a operadora, seguindo o que a
operadora estd oferecendo no momento, mas pode se diferenciar em algumas coisas como no

atendimento”.

Ja o entrevistado E2 Op.D disse seguir somente a determinagdo da
operadora ndo basta, ¢ necessario descobrir outras oportunidades e formas de ampliar o seu
mercado local e uma das alternativas que tem utilizado ¢ a formagao de parcerias com lojas de
varejo da cidade em que oferece um telefone de sua operadora de brinde para os clientes de
determinada rede de varejo, se este realizar uma compra acima de determinado valor, outra
alternativa que usa com freqliéncia e tem obtido bastante retorno ¢ o investimento em
propagandas locais, pois, nas suas proprias palavras “...Quem ndo ¢ visto, ndo ¢ lembrado.”
Também assumem a responsabilidade de representar sua operadora na cidade, que, apesar
desta operadora, a operadora D, ndo possuir loja propria na cidade, eles assumem esse papel e

tem conquistado clientes dessa forma.

O entrevistado E3 Op.B investe em agdes diferenciadas e segmentadas, faz
da criatividade uma ferramenta para aumentar sua participagdo no mercado local. O mesmo
entrevistado criou um plano especial de telefonia movel pessoal para uma categoria de
profissionais de satde, sendo um dos pioneiros na cidade a oferecer esse servico diferenciado,
que obteve anuéncia da operada para qual trabalha. Com o éxito desse plano para essa
categoria de profissionais de Londrina, percebeu que poderia oferecer planos parecidos para
outra categoria de profissionais da cidade — professores e funcionarios de uma Instituigdo de
Ensino Superior de Londrina. Também foi sua iniciativa oferecer outros servigos da operadora
a serem comercializados além de telefonia movel pessoal, como telefonia fixa e Internet, tem

investido em venda corporativa também.

O respondente E4 Op.A também faz trabalhos de prospecgdo de clientes,
pois, ndo podem ser passivos e esperar os clientes entrarem em seu estabelecimento, também
tem investido em clientes corporativos, que a seu ver sdo mais rentaveis que os clientes

pessoa fisica.
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O respondente ES Op.A faz uso de ferramentas de marketing para fidelizar
sua carteira de clientes. Formou através dos anos de funcionamento de empresa um banco de
dados de seus clientes e o utiliza a seu favor. Procura obter informacdes destes clientes que
possam ser utilizadas a seu favor, para isso conta com a assessoria de uma empresa de
marketing, mais especificamente a¢des de CRM e data base marketing para trabalhar a
fidelizacdo de seus clientes cadastrados. Uma das agdes que utilizam com freqiiéncia ¢ o
acompanhamento do vencimento de garantia de aparelhos de seus clientes, pois, acredita na
tendéncia das pessoas permanecerem o menor tempo possivel com um aparelho celular e
desejar trocar o seu aparelho por um mais avancado tecnologicamente. Segundo o
entrevistado existe a tendéncia de diminuir muito os servigos de assisténcia técnica dos
aparelhos devido a alta volatilidade do mercado de telefonia movel pessoal, que ¢ muito maior

que o de informatica, segundo o entrevistado.

O entrevistado E6 Op.B diz que se concentra na diferenciacdo dos servigos

prestados pela empresa.

O entrevistado E7 Op.C utiliza programas de incentivo da operadora com a
qual trabalha, ja que dos entrevistados ¢ a unica loja que trabalha sob a franquia de formato de
negocios, procura seguir as metas estabelecidas pela operadora C, faz uso de estimulos
agressivos para suas vendedoras como, por exemplo, para estimular a as vendas da loja, foi
dada pela sua empresa uma conta de telefone para cada uma das vendedoras para usar na
prospeccao de clientes, que se passassem a meta, a loja bancaria essa conta, caso contrario, 0s
vendedores pagariam a conta... as metas foram superadas pelos empregados da loja. Outra
estratégia de negocios que tem utilizado consiste em adquirir os aparelhos de outros
fornecedores, fora da Op. C, pois, conseguem um preco menor em cada aparelho adquirido,
aumentando assim seus ganhos, ja& que nos precos finais ndo pode mexer. Segundo o
entrevistado ¢ uma coisa que sO se aprende trabalhando no setor, negociando com a

operadora.

A entrevistada E8 Op.A também limita-se a seguir as orientagdes da
operadora, diz que também procura fazer um atendimento diferenciado e personalizado aos

seus clientes.
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A questdo 31 que foram respondidas pelos entrevistados responde o objetivo
especifico 3 — que ¢ descrever as estratégias que os lojistas franqueados utilizam para a
manuten¢do de sua atividade, que serd amplamente respondido com outras questdes que
também envolveram estratégia. Essas agdes estratégicas vdo ao encontro de conceitos
estratégicos de PORTER (1980) no que diz respeito as estratégias genéricas e as cinco forcas
do mercado, ANSOFF (1977) e WRIGHT, KROLL ¢ PARNELL (2000) quando comparados

as figuras 3 e 4 do terceiro capitulo deste trabalho.

No proximo topico questionou-se sobre a criatividade e imaginagao.

5.8 CRIATIVIDADE E IMAGINACAO

As questdes envolvendo criatividade e imaginagdo compreendiam duas
questdes do protocolo, uma questdo tratando do erro cometido pela empresa, pessoas da
empresa, 0 proprietario € a outra questdo falando da importancia da imaginagdo para o
sucesso do individuo incluindo a criatividade e a imaginacdo. O quadro 18 resume as

respostas obtidas nesta parte do trabalho.

Sobre o erro o entrevistado E1 Op.C diz que o administra através da
operadora, da propria loja e seguem até solucionar o problema, seja de um cliente ou de um
empregado. O entrevistado E2 Op.D enfrenta o erro e tenta solucioné-lo, tenta buscar a fonte
do erro cometido para que este ndo se repita. O entrevistado E3 Op.B procura esclarecer as
partes e soluciond-lo. O entrevistado E4 Op.A resolver o erro cometido entre as partes
envolvidas procurando satisfazer seu cliente, para que seu cliente perceba a atengdo que lhe
foi dada e se torne um cliente fiel. Quando ocorre uma situagdo neste sentido procura nao
deixar que o erro cometido torne-se motivo de desanimo e tenta resolvé-lo custe o que custar.
Ja o entrevistado ES Op.A diz que o erro estiver no alcance de seus gerentes, estes tem
autonomia para resolvé-lo em nome da empresa, ao passo que se exigir a participacdo da
diretoria, procura-se resolver o mais rapido possivel. O entrevistado E6 Op.B disse que se
resolve os erros cometidos pela empresa, resolvendo. O entrevistado E7 Op.C procura sem[re

resolver os erros cometidos em sua loja, se é defeito em um aparelho, troca-se o aparelho,
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procura-se resolver qualquer pendéncia que possa afetar a imagem da empresa e da operadora.

A entrevistada E8 Op.A também faz a eliminacao desse erro, fazendo sua corregao.

Em relacdo a imaginacdo os respondentes da amostra pesquisada deram as
mais variadas respostas desde aquele que diz ndo saber da relevancia do assunto aqueles que

acreditam ser o combustivel para a sua continuidade no negocio.

O entrevistado E1 Op.C diz ndo saber qual a importancia da imaginacdo
para o sucesso da empresa. Ja o entrevistado E2 Op.D menciona que desde a decoragdo em
uma vitrine até a tomada de uma decisdo ¢ preciso utilizar a imaginacao, através dela que se
transforma o sonho em realidade. O respondente , E3 Op.B enumerou em 70 % a importancia
da imaginagdo para o sucesso na empresa ¢ deve-se usar a criatividade em favor da empresa,
pois, o mercado ¢ o mesmo para todos, se destaca aquele que souber aproveitar melhor as
oportunidades. O entrevistado E4 Op.A centraliza suas atengdes nos resultados a serem
alcangados, e estes quando alcancados possam ser mostrados para as pessoas acreditarem em
seu potencial. O entrevistado E5 Op.A utiliza a imaginagao e a criatividade para estimular seu
pessoal a atingir seus objetivos através de alguns métodos utilizados pela operadora A, que
num deles deve ser evitado uma pergunta que tem grandes chances de espantar seus clientes,
que ¢ “Posso te ajudar?”, entdo deve-se induzir o cliente a questionamentos, se conhece os
novos langamentos, aparelhos, planos de servigos, promogdes do calendario promocional,
procurando sempre estimular a curiosidade no cliente. O respondente E6 Op.B disse somente
que a imaginacao ¢ importante. Ja o entrevistado E7 Op.C tem a imagina¢ao como a base de
tudo, diz ficar imaginando o que fazer para realizar suas atividades. A entrevistada E8§ Op.A

v€ na imaginag¢do a possibilidade de criar meios para atrair novos clientes para sua loja.

No quadro 18, abaixo, foram relatadas as respostas dos entrevistados sobre

0s erros e a imaginacao.
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Quadro 18 - Quadro Sintético sobre Criatividade e Imaginacio — Questdes 34 e 35 do protocolo.

Entrevistado | Respostas

El Op.C Administrar através da operadora, da propria loja e | Nao sabe.
conserta-lo.

E2 Op.D Enfrenta e tenta soluciond-lo... ou modifica ou nio tem 100%. Desde a decoragdo de uma vitrine até a tomada de
solugdo... tenta buscar onde foi o erro para que ndo se decisdo. Para transformar o sonho em realidade. Procura
repita. fazer tudo aquilo que pode agradar um potencial

cliente.Tentar transformar o ideal em real.

E3 Op.B Consertando através do esclarecimento das partes. Faz parte de 70 % em relagdo a criatividade a ser usada a

favor da empresa.

E4 Op.A Todo erro seja ele cometido por um colaborador ou por | Ser muito importante pois faz com que as pessoas vejam
outra forma qualquer tem que ser resolvido para ndo | os resultados almejados sendo realizados, que nos motiva
prejudicar o cliente e satisfazer a necessidade deste de | na continuidade de uma atividade que dé prazer.
maneira que fique encantado com a atuagdo da empresa e
se torne um cliente fiel. Ndo pode deixar que um erro
cometido torne-se motivo de desdnimo e sim contorna-lo e
resolvé-lo custe o que custar.

E5 Op.A Erros que acontecem na empresa se for da alcada da | Se o cliente entra na loja ¢ o empregado fala para essa
equipe gerencial pede-se que eles resolvam. Se for um | pessoa “Posso te ajudar??!!” utilizar outros métodos
problema que exige a participacdo da diretoria, ¢ | utilizados pela vivo. Induzir o cliente a0 questionamento.
procurado resolver da maneira mais rapida o possivel. Perguntar se ja conhece a promogao tal(dia das maes, dia
Fundamental ter criatividade e proatividade dos namorados, natal, etc...) novidades dos aparelhos,

alguma coisa nesse sentido. Criar a curiosidade no cliente.

E6 Op.B Resolvendo. Muito importante.

E7 Op.C Enfrentar o erro, contorna-lo, resolver. Se o problema é A imaginagdo ¢ a base de tudo, pois, ficamos imaginando
com o aparelho, procuramos ver se ha outro na loja que o que fazer para realizar nossas atividades.
possa ser emprestado para o cliente, ou entdo faz uma
troca simplesmente. Procurando sempre a sua satisfagao.

E8 Op.A Através da eliminag@o desse erro, corrigindo-o. Através da imaginacdo pode-se criar meios para atrair

novos clientes.

Fonte: adaptado pelo autor.

No proximo tépico foram analisados as questdes que se referem a empresa e

o setor de telefonia movel pessoal como um todo.

5.9 A EMPRESA

Através desse topico foi possivel completar os objetivos especificos 1, 2, 4 e

5. O objetivo especifico 1 foi possivel ser respondido através dos dados coletados na se¢do 4

deste trabalho, mais as informagdes passadas pelos entrevistados, alguns confirmando o que

foi apurado, outros complementando sobre a atividade de telefonia movel pessoal. Também

foi possivel analisar e discutir o que trata o objetivo especifico 2 sobre as estratégias adotadas

pelas companhias participantes do mercado de telefonia movel pessoal, analisar algumas

estratégias que vém sendo usadas por essas companhias através dos dados secundarios

apurados no capitulo 4 e também através das informagdes prestadas sobre os lojistas sobre as

operadoras com as quais trabalham. Em relacdo aos objetivos especificos 3 e 5 tratados a

seguir foi possivel completar suas respostas. O quadro 19 resume as respostas obtidas
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Quadro 19 - Quadro Sintético sobre a Empresa — Questdes 36 a 51 do protocolo.

Entrevistado

Respostas

El Op.C

Bom atendimento, correto, honesto.

Ambiente muito competitivo.

Bom relacionamento com a operadora.

Através de relatérios gerenciais, intra e extranet da
operadora — centra-se na utilizagdo de uma rede propria de
antenas, oferece servigos mais baratos para seus clientes
em relagdo a tarifacdo, planos... calendario promocional.
Sim, ao passar ao cliente que ele tem a operadora mais
completa, principalmente se ¢ uma pessoa que viaja
constantemente, devido a propria estrutura da operadora e
a tecnologia utilizada.

Nao

Nao, mas segue a os passos determinados pela Op. C.

Nao respondeu

Sim, constantemente.

Nao

Nao.

Tem procurado suprir a loja com uma gama maior de
produtos que podem correlacionar com a telefonia, como
produtos de informatica e eletronicos.

Nao.

Nao.

Nao respondeu.

Realmente existe o ranking, mas ndo ¢ levado em
considerago para a atuag@o diaria. Mas cada revenda tem
sua meta estipulada pela operadora. Cada um cuida dos
seus objetivos, ndo ligando muito com o que estd
acontecendo com as outras lojas. Outro fator importante
constitui em ndo apenas atingir aqueles objetivos
estipulados pela operadora e sim aqueles que atendam as
nossas aspiragdes, que sempre superam os da operadora.
Ha a circulagdo de informagdes sobre o que esta
acontecendo em convengdes, eventos que acontecem de
tempos em tempos. Existe um ambiente de cooperagdo
entre as revendas, no sentido de suprir, por exemplo, um
equipamento que estd em falta em minha loja ou em
outra...
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Quadro 19 - Quadro Sintético sobre a Empresa — Questdes 36 a 51 do protocolo. (Contiunuagio)

E2 Op.D Atendimento preciso, honesto, se ndo tiver uma boa equipe | Nao respondeu.
formada, precisa possuir um diferencial. Nao formalmente, mas observa o comportamento do
Ambiente altamente competitivo, ha o plano tarifario que ¢ | mercado nos ultimos anos, a atividade em Londrina esta
um grande diferencial da Op. D, mercado saturado... ja um pouco saturada seja pelas lojas multi-marcas, a
estd acontecendo uma filtragem das melhores lojas que vao | concorréncia desleal do varejo,
permanecer no mercado. Sim, o de seu pai, seu grande influenciador.Nao no
Ha um bom entrosamento entre revenda e concessionaria, momento.
procura-se criar relagdes, apesar de alguns atrasos de Sim. No atendimento e prestagdo de servigos, proposigdes
comissionamento. Mas mantem um forte relacionamento de parcerias para alavancar vendas.
devido a experiéncia de seu pai com a TELEPAR e os Nao.
empregados da Op. D também sao oriundos da TELEPAR, | Sim. Tenta fazer com que as pessoas tomem a iniciativa e
antigos colegas de trabalho de seu pai. tenha o trabalho como sua propria realizagdo (dos
Essa ¢ uma parte que elaborada pela operadora, através de empregados) pois assim obtem o resultado almejado.
tabelas de pregos, prazos... a nica forma de se destacar no | Existe uma graduag@o conforme o desempenho da loja -
mercado € procurar promover a imagem da loja perante o agente prata
publico, fazer com que se lembrem de nossa loja “quem Agente ouro
ndo ¢ visto ndo ¢ lembrado...” Agente Diamante
A BRT trabalha a estratégia de diferenciagdo em seus E uma classificagio que abrange diversos aspectos
clientes através do convencimento da superioridade da realizados durante a liberagdo de um telefone moével como
tecnologia GSM perante as demais e o plano tarifario, a propria venda, a documentagdo correta, dados do cliente,
tanto o poés-pago e o pré-pago. O que ¢ responsavel pelo obediéncia de prazos para mandar tudo que ¢ necessario.
menor indice de telefone pré-pago entre as operadoras de Conforme vai superando suas metas vai aumentado a sua
SMP. classificag@o.
Nao.
Segue as determinagdes da Op. D.
Sim, constantemente.

E3 Op.B Satisfacdo das pessoas que trabalham na empresa. ¢é realizada.
Mercado competitivo, ambiente agressivo Sim.
Relagdo estritamente profissional. Sim, através da criagdo de meios para aumentar a carteira
Através dos calendarios promocionais, mas os clientes que | de clientes.
estdo na carteira da empresa que foram adquiridos através | Comercializagdo de outros produtos e servigos.
de segmentagdo, ndo ha influéncia. Subsidio dos aparelhos. | Sim no sentido da prestagdo de servigos.
Sim. Nao cabe improvisagéo nesse mercado.
Sim. Sim, pois s@o traduzidos nos resultados da loja.
Segue as recomendagdes da concessionaria, faz um plano | Existe uma relagdo de ranking, porém nio existe uma
proprio também. concorréncia s6 em fung¢do do ranking.
E muito boa.
Faz parte do dia a dia da empresa.

E4 Op.A Ser o resultado conseguido com o bom funcionamento do | Nao. Néo.
negocio. Segue as recomendagdes da operadora.
O apelo visual da loja, indo desde o projeto arquitetonico, | Otima.
decoragdo, cores, tornando um ambiente agradavel para o | Sim.
cliente. Sim.
E um mercado altamente competitivo, mas ao mesmo | Sim.

tempo em que estd saturado, pois ha uma grande
quantidade de lojas na cidade, e que a tendéncia ¢ de
ficarem poucas empresas.

Sua relagdo com a Operadora A é muito boa, porém acha
que as vezes a Operadora age de modo desleal, pela sua
atuacdo também no mercado de varejo com suas lojas
proprias, fazendo promogdes que ndo sdo repassadas para
os lojistas como ele.

Tem que obedecer o que esta sendo ofertado pela
operadora, pois ¢ uma forma de atrair novos clientes para
sua empresa. Mas os clientes que ddo mais lucro para
empresa estdo fora desse sistema de promogdo ofertado
pela Operadora e consiste nos clientes corporativos em que
a empresa chances de oferecer um servigo melhor que o
cliente pessoa fisica.

Sim, pois o setor apresenta saturagdo e & necessario
descobrir novas oportunidades de negocios para a
diversificagdo de suas atividades e ao mesmo tempo
aumentar seus investimentos.

Nos meios de se chegar e fidelizar o cliente.

Nao.

Sim.

sim mas isso ndo ¢ utilizado para fazer uma
competitividade que ndo levaria a nada, pois, poderia criar
um clima de rivalidade desnecessario entre os lojistas
como ele.
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Quadro 19 - Quadro Sintético sobre a Empresa — Questdes 36 a 51 do protocolo. (Contiunuagio)

E5 Op.A Mercado altamente competitivo, praticamente esta tudo | A empresa também ndo consegue atender esses clientes
abaixando de prego. Quem este levando vantagem no | somente com lojas proprias, entdo eles precisam de um
momento sdo os clientes. Em termos de servigo e sinal | eficiente sistema de revendas autorizadas, por isso uma
todas as operadoras sdo equivalentes. O diferencial esta | alternativa viavel ¢ o sistema de revendas, um modelo em
prestagdo de servigos. que o empresario fique mais comprometido com essa
Antigamente quando a sede da operadora era no Parana., | atividade. A propria ANATEL esta exigindo que seja desta
tinhamos um relacionamento muito mais proximo. Hoje | forma em que uma pessoa va em uma revenda e esta
com a fusdo do PR, SC e RS, pq hoje ¢ tudo ¢ definido no | empresa seja uma representante da operadora, facilitando a
Rio Grande Sul. Hoje as decisdes pelo fato da companhia | vida dos seus clientes. Utilizagdo de listas anti-churn da
ter aumentado seu tamanho tornou-se muito morosa. Hoje | Vivo.
as decisOes estratégicas sdo tomadas via RS, a Vivo ¢ a | Sempre com conceito de negocio.
maior operadora, ¢,mas é uma empresa gigante, pra se | Balango do mercado. O mercado esta bem adverso.
definir alguma coisa ndo tem agilidade. Mas o | Nao.
relacionamento ¢ bom. E uma relagio de parceria. Sim a vivo ndo tem como negociar.

Fidelizagao da base de clientes. Quando se comega a | Sim atento as novidades do mercado mas quem traz isso é
operar um processo de fidelizagao de clientes torna-se um | a vivo...Sempre tem a Tim como principal concorrente,
pouco complicado o processo porque ndo € mais | isso porque ndo tem a claro em Londrina.
simplesmente a comercializagdo de um aparelho ou linha | Sim
de SMP. Procura-se criar e inovar para se diferenciar dos
A empresa precisa estar preparada com empregados | concorrentes.
competentes que saibam operar seus sistemas e uma boa | Sim. A inovagdo como parte da prestagdo do servigo e do
malha de distribuigdo. E varejo ndo trabalha com | modo como se oferece um produto ao cliente.
fidelizacao de clientes, principalmente o pds-pago. Flexibilidade.

Sim

Existe mas ndo ¢ utilizado pela empresa

E6 Op.B Conseguir fidelizar o cliente. Procura saber informagdes no mercado para tomar
E muito competitivo, a0 mesmo tempo que ndo se tem um decisdes.
padréo a ser seguido, mercado altamente agressivo. Cada Sim
companhia age de uma forma propria sem muitas vezes Sempre correlatos a area, como negocios de informatica.
medir as conseqiiéncias. Sim, fazer mercado voltado para jovens, pois, as pessoas
Boa... jovens estdo mais receptivas as novidades do que as
Através de precos, planos ofertados aos clientes, nicho de pessoas com maior idade.
mercado a ser explorado. Nao.

Sim, e segue estratégia da operadora. Sim
Sim. Ha um acompanhamento informal, ndo existe uma
Sim, segue a estratégia no dia a dia. associag@o, um sindicato.
E boa.
Essencial para empresas.
E7 Op.C Resultado. Precisa ter foco no que vai fazer, principalmente o impacto

Concorréncia muito acirrada. Todas elas sdo muito boas.
Otima.

Tudo, pois, o formato desse negdcio funciona desse modo.
Por ser um formato de franquia, estamos amarrados. Mas
ajuda muito, pois, eles mandam a coisa certa. Se
obedecermos corretamente o que esta escrito em seus
relatorios ndo ha como néo obter sucesso na empresa.
Como por exemplo a escolha do nosso ponto comercial —
A Op. C realizou uma pesquisa e descobriu que neste
ponto da cidade passam 120.000 pessoas por més.
Estratégia simples.

A propria Op. C fornece estes estudos.

Existe, dado pela Op. C.

Sim, porque antigamente comprava apenas da Op. C.
Agora a Op. C liberou sua empresa que pudesse adquirir
produtos de outros fornecedores, que aumenta o valor
recebido perante a venda do aparelho. O prego de venda
ele ndo pode mexer, mas comprar mais barato ele pode. O
que aumenta seus ganhos. O inico problema ¢é que se o
aparelho der algum problema ele ndo pode devolvé-lo para
aOp. C.

A Op. C oferece tudo pela extranet. Tem um quadro de
avisos passando todas as informagdes que interessam ao
comerciante, inclusive sobre langamentos de aparelhos.

tributario em seu negocio, estudo do mercado e do setor
em que vai atuar, quanto mais informagdes a respeito do
mercado em que vai atuar, é melhor para ele.

Ocorre todo o dia. Mas ha mercado para todos.

Nao tem muito o que influenciar

O irmdo tem um parque de diversdes e ele uma empresa de
consultoria. Esta tentando abrir uma nova loja nas
dependéncias do Super Muffato, estuda a possibilidade em
outras cidades vizinhas como Cambé e Ibipora.

Podemos trabalhar os aspectos promocionais ao tentar
estimular as vendas através de uma recarga, um bonus.
Podemos inovar o modo de como fazer as coisa. Nao no
produto e servigo que ja vem pronto da Op. C, entra o jogo
de cintura. Usa-se a criatividade para realizar as vendas.
Nao. Sendo quebra. Se a empresa te deu regras, ¢ melhor
para vocé cumpri-las.

A propria Op. C tem um sistema de recompensas para os
melhores funcionarios em que sdo concedidos prémios
mensais, semestrais e anuais. Nos prémios mensais sao
oferecidos prémios simbolicos, ja para os quatro melhores
vendedores do Brasil sdo oferecidos viagens internacionais
patrocinadas pela empresa.

Estdo em décimo lugar no ranking da regido sul — que
abrange os estados da Regido Sul do Brasil. Existe um
ranking para cada tipo de canal de distribuigdo. Como o
nosso Ponto Op. C, a Revenda, Varejo e a Op. C Business.
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Quadro 19 - Quadro Sintético sobre a Empresa — Questdes 36 a 51 do protocolo. (Contiunuagio)

ES Op.A

Tudo ¢ importante, mas o mais importante ¢é o
relacionamento com o cliente. Pois ¢ ele que traz
resultados para dentro da empresa.

E impressionante todo mundo tem celular em Londrina. E
um mercado muito agressivo. Mas antes de haver a
abertura da venda em magazines (o varejo) era bom, agora
caiu bastante as vendas devido a esse fator. A seletividade
nesses locais ¢ mais branda — eles aprovam o cadastro de
qualquer um.

E excelente. Ajudam bastante a loja com as promogdes e
suas estratégias.

Totalmente. Passam informativos freqiientes a respeito da
posi¢do dos concorrentes e como a loja deve se portar

Sim, s6 ndo participa de feiras setoriais porque ndo da
tempo...

Sim ¢ feita uma comparagdo entre algumas empresas do
setor.

Sim

Nao.

Diz que sim — pelo menos nos meios de se prospectar
clientes.

Nao. O mercado de SMP ndo permite improvisagao.
Através de prémios de vendas.

Sim, existe um ranking separado por tipo de canal de
distribui¢do — das lojas proprias, das revendas, dos
magazines e dos PJ.( trabalham com pessoa juridica).

perante essa situagao.

Somente as promogdes da operadora, informamos todos os
beneficios que os clientes terdo se adquirirem determinado
plano.

Sim ¢ feita para comparar seu desempenho com outras
empresas para ter um pardmetro da sua empresa.

Utilizo o da Op. A, diz ndo ter um proprio por acreditar ser
desnecessario no momento.

Sim

Fonte: adaptado pelo autor.

Questionados sobre o fator mais importante para o sucesso de suas empresas
obteve-se respostas que mencionaram o atendimento aos clientes, item sobre o qual muitas
lojas se concentram, ndo todas da amostra pesquisada, como um forte diferencial. Os lojistas
que mencionaram o atendimento como fator de sucesso foram E1 Op.C e E2 Op.D. O lojista
E3 Op.B mencionou como fator de sucesso da empresa o resultado obtido com as pessoas que
trabalham com ele. O entrevistado E4 Op.A considera o bom funcionamento do negdcio
como fator de sucesso de sua empresa. O entrevistado ES Op.A declarou que “Em termos de
servico e sinal todas as operadoras sdo equivalentes. O diferencial estd na prestagdo de
servigos.” E o fator de seu sucesso. O lojista E6 Op.B acredita ser possivel fidelizar o cliente.
O ,entrevistado E7 Op.C diz que o resultado ¢ seu fator de sucesso. A entrevistada E8 Op.A
diz que o fator de sucesso para sua empresa ¢ o bom relacionamento que consegue com seus

clientes, pois, sdo eles que trazem os resultados para a empresa.

Na questdo que abordava o funcionamento da atividade de telefonia mével
pessoal foi possivel confirmar algumas informagdes obtidas através do capitulo 4, deste
trabalho, a0 mesmo tempo foi possivel acrescentar informacdes que ndo seriam conseguidas
somente com as fontes secundarias pesquisadas. Obteve-se as seguintes respostas sobre o
funcionamento da atividade de telefonia mével pessoal em Londrina, que estdo resumidas no
quadro 19. O entrevistado E1 Op.C diz que “Ambiente ¢ muito competitivo”. O respondente
E2 Op.D diz que “o0 mercado ¢ um ambiente altamente competitivo; ha o plano tarifario da

Op. D que ¢ um grande diferencial da Op. D; mercado saturado... ja estd acontecendo uma
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filtragem das melhores lojas que vao permanecer no mercado” . Sobre o funcionamento do
mercado local o entrevistado E3 Op.B disse que “o mercado ¢ competitivo, possui um
ambiente agressivo”. O entrevistado E4 Op.A disse que “E um mercado altamente
competitivo, mas ao mesmo tempo esta saturado, pois ha uma grande quantidade de lojas na
cidade, e a tendéncia é de ficarem poucas empresas”. Para o entrevistado E5 Op.A o
“Mercado altamente competitivo, praticamente estdo todos baixando os preco. Quem esta
levando vantagem no momento sdo os clientes. Em termos de servico e sinal todas as
operadoras sio equivalentes”. O entrevistado E6 Op.B diz que o mercado “E muito
competitivo, a0 mesmo tempo que ndo se tem um padrdo a ser seguido, mercado altamente
agressivo. Cada companhia age de uma forma propria sem muitas vezes medir as
conseqiiéncias.” O entrevistado E7 Op.C diz sobre o funcionamento do mercado
“Concorréncia muito acirrada. Todas elas sdo muito boas.” A entrevistada E8 Op.A diz que
“E impressionante todo mundo tem celular em Londrina. E um mercado muito agressivo. Mas
antes de haver a abertura da venda em magazines (o varejo) era bom, agora cairam bastante as
vendas devido a esse fator. A seletividade nesses locais ¢ mais branda — eles aprovam o

cadastro de qualquer um.”

Sobre o funcionamento do mercado de telefonia movel cabe completar com
o que foi constatado no capitulo 4, responde o objetivo especifico 1. Em Londrina ha quatro
operadoras em funcionamento: Vivo, Sercomtel, TIM Sul e Brasil Telecom GSM. Em relagao
a tecnologia somente a Vivo utiliza tecnologia CDMA em Londrina, opera no espectro da
Banda B. A SERCOMTEL utiliza em Londrina tecnologia GSM e TDMA?®, opera no
espectro da Banda A. A TIM e a Brasil Telecom GSM operam somente com a tecnologia
GSM na cidade de Londrina, operam nos espectros de freqiiéncia das bandas A e E
respectivamente. Sobre as operadoras em geral o entrevistado E5 Op.A agradece por nao
haver participagdo de uma outra empresa que estd com uma atuacao muito agressiva em todo

mercado telefonia movel pessoal nacional que ¢ empresa Claro.

Também sobre o mercado de telefonia movel pessoal local em estudo
realizado pelo pesquisador foi constatado uma participacdo de mercado semelhante as
participagdes de mercado em territorio nacional, que também estao detalhados no capitulo 4
deste trabalho. Deve ser feita apenas uma ressalva para a participa¢do de mercado da empresa

Sercomtel, que segundo os dados da companhia detém 40 % do mercado local, enquanto o

% Tecnologia digital que esta sendo substituida pela tecnologia GSM, opera no espectro da banda A.
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que foi apurado na pesquisa de satisfacdo do consumidor, realizada por este pesquisador, deu
uma participacdo de 32 %, passando para a segunda posicdo. As outras companhias
mostraram uma participacdo semelhante a participagdo nacional de mercado, pois, foi
constatado uma participagdo de 36 % no mercado local para Vivo, enquanto no mercado
nacional essa participac¢ao ¢ de 34,54 % (Dez/2005), uma participagao de 24% no mercado
local para a TIM, enquanto no mercado nacional € de 23,32 % (Dez/2005) e a Brasil Telecom
apresentou um resultado na participacdo do mercado local de 8 %, enquanto no mercado
nacional possui uma participagao de 2,57 %, que foi percentual que mais se diferenciou entre

o mercado local e o mercado nacional.

Em relagdo aos niimeros de telefones celulares a Sercomtel fechou o ano de
2005 com 78 mil unidades em operacao — dados apurados no Site TELECO e nos relatérios
da companhia. Partindo-se desse nimero de telefones e a participacdo o autor estimou a
quantidade de telefones celulares em operacdo na cidade de Londrina que deram os seguintes
resultados: 243.450 celulares em operagdo na cidade de Londrina (100 %), a Vivo em
Londrina — 87.750 celulares (36 %), a Sercomtel - segundo seus proprios dados, 78.000
celulares (32 %), a TIM em Londrina — 58.500 celulares (24 %) e a Brasil Telecom GSM em
Londrina — 19.500 celulares (8 %). Os nimeros estimados estdo arredondados por questdes
meramente ilustrativas, ja que segundo os dados do TELECO, a Sercomtel detém 0,09% de
participagdo do mercado nacional que fechou o ano de 2005 com 86.210.340 celulares em

operacao, e da para operadora local o numero de 77.589 celulares.

Conforme a entrevistada E§ Op.A “...em Londrina quase todo mundo tem
celular...” , partindo dos dados acima e se considerar a populacdo de Londrina em 500 mil
habitantes obtem-se uma densidade de 48,69 terminais/100 habitantes e se considerarmos a
populagdao de Londrina com 450 mil habitantes temos uma densidade de 54,10 terminais/100
habitantes, que ¢ maior que a densidade nacional que estd em 46, 58 terminais/100 habitantes,
segundo os dados do TELECO. Segundo informagdes do entrevistado ES Op.A sua loja vende

uma média de 1.500 celulares por més.

Na questdo referente a relacdo com a operadora todos os entrevistados da
amostra pesquisada declararam ter um bom relacionamento com operadora, que na verdade ¢
encarada como uma parceira de negdcios. Alguns lojistas como E4 Op.A e E8 Op.A acham

que a operadora age de modo desleal com as condigdes que sdo oferecidas aos seus clientes
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em sua rede de lojas proprias. Os entrevistados ES Op.A e E8 Op.A mencionaram também a
pouca seletividade do varejo, pois, acabam aprovando o cadastro de qualquer pessoa, e
também ndo trabalham a fidelizacdo de seus clientes, principalmente os clientes pds-pago.
Desse modo o objetivo especifico 1 ficou completo, que era caracterizar o mercado de
telefonia mével pessoal com as informagdes contidas no quarto capitulo deste trabalho e os

dados coletados com os entrevistados da amostra.

As proximas questdo referem-se as estratégias estabelecidas pelas
operadoras também houve coleta de dados no capitulo 4 deste trabalho e através de
informacdes repassadas pelos entrevistados, que muitas vezes essas informagdes eram
colhidas no desenvolvimento da entrevista e ndo necessariamente respondendo-se diretamente
as perguntas sobre a questdo estratégica. Nessa parte do trabalho é respondido o objetivo
especifico 2 — analisar as estratégias estabelecidas pelas operadoras de telefonia moével

pessoal.

As estratégias das operadoras vao sendo clareadas quando se une as
informagdes dos lojistas com a dos dados pesquisados. A operadora A apresentou um bom
desempenho no ano de 2005 apesar de ter perdido participagdo no mercado, caiu de 40,46%
em 2004, para 34,54 % em 2005. Esse fato que ¢ devido a eficiéncia das outras operadoras
concorrentes em divulgar seus servigos. Segundo os entrevistados E4 Op.A, E5S Op.A e E8
Op.A da amostra que trabalham com essa operadora. Outro fator apurado com os
entrevistados se deve também pela empresa ter modificado sua estratégia, que em anos
anteriores se concentrou em ampliar sua base de clientes. No momento a operadora A vem
utilizando a estratégia de manutengdo de sua base de clientes, pois, conquistou a lideranga de
mercado e quer manter essa posi¢do e age como lider de mercado, por isso aplica algumas
promogdes com seus clientes estimulando que estes troquem de aparelho através de sistema
de pontos, concentra seus esforcos em clientes pds-pagos, tem como objetivo diminuir sua
média de clientes pré-pagos e transforma-los em pds-pagos, mais rentaveis. A operadora em
conjunto com as revendas autorizadas tem um grupo que eles denominam de anti-churn® que
tem como objetivo reverter o cancelamento de seus clientes, para ndo deixar que estes

cancelem os servigos prestados pela operadora. Outro fator relevante sdo seus investimentos

% Churn é a relagdo entre o numero de cancelamentos e a média de clientes no periodo.
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para atualizacdo da tecnologia utilizada pela operadora, que para um futuro proximo possa

oferecer a tecnologia 3G em todo territorio nacional.

A operadora B também vem apresentado bom desempenho se comparado
em nimeros proporcionais com suas concorrentes que atuam no mercado nacional. Apesar de
ter perdido um pouco do mercado. A empresa segundo os entrevistados da amostra que
trabalham com esta operadora E3 Op.B e E6 Op.B, mais os dados coletados em seus
relatorios t€ém adotado a estratégia de subsidio de seus aparelhos que tem feito a empresa
perder rentabilidade, ampliacdo de sua rede GSM em sua area de cobertura, o que a ANATEL
denomina de setor 20, adota também uma estratégia de lider de mercado - local, utiliza o
calendério promocional para movimentar sua oferta de produtos e servigos. Outra estratégia
que ¢ trabalhada ¢ a retencdo da base de clientes, porem ndo tdo agressiva quanto a da
operadora A. A operadora B utiliza de forma estratégica o fato de ser uma operadora local,
valorizando seus atributos regionais em seus clientes. O entrevistado E3 Op.B comentou que a
operadora B s6 ndo cresce mais devido a problemas de ordem politica, envolvendo o poder

publico local, que sdo seus acionistas majoritarios.

Os entrevistados da Operadora C, E1 Op.C e E7 Op.C, passaram as
informagdes de que essa operadora procura trabalhar com uma rede de antenas proprias para
baixar os custos de seus servicos para seus clientes, utilizam subsidios dos aparelhos para
recuperar o valor investido nos mesmos através dos servigos de comunicagao prestados, tanto
voz, como dados, tem realizado politicas agressivas de expansdao de mercado consolidando a
tecnologia que adotaram, a GSM, tanto que houve expansdo em su mercado de um ano para o

outro. A participagdo de mercado saltou de 20,73 % em 2004 para 23,42 % em 2005.

Em relacdo as estratégias adotadas pela Operadora D, também foram
extraidos através da entrevista do entrevistado E2 Op.D, mais os dados apurados em relatorios
da companhia via TELECO, ANATEL e a propria operadora. A estratégia de maior expressao
utilizada pela operadora D, desde que foi langada no mercado brasileiro em setembro de 2004,
foi seu sistema planos de pagamento de contas, utilizado tanto na modalidade pds-paga,
quanto na modalidade pré-paga. Essa postura adotada pela empresa ¢ responsavel pelo menor
indice de telefone pessoal movel pré-pago do mercado de SMP, que segundo seus dados nao
chega a 70% de seus terminais, enquanto a média das outras empresas pesquisadas no item 3.

9 no terceiro capitulo deste trabalho ¢ de 80% ou mais. Essa estratégia foi responsavel por
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um maior crescimento da empresa se comparado com as empresas que ja atuavam no mercado
de SMP, tanto que em 2004 apresentava 0,92 % de participagdao no mercado e fechou o ano de
2005 com 2,57 % de participagdo de mercado, considerando o fato que essa empresa atende
somente os Estados da Regido Sul do Brasil, mais os Estados do Centro-Oeste brasileiro, que
¢ a regido onde atua também com telefonia fixa e Internet. A operadora D também trabalha a
estratégia de diferenciacdo em seus clientes através do convencimento da superioridade da
tecnologia GSM perante as demais operadoras do mercado. Também adota como as outras

operadoras o subsidio de seus aparelhos para estimular a adesdo aos servi¢os da operadora.

A respeito da influéncia da estratégia no dia-a-dia dos entrevistados grande
parte dos entrevistados da amostra foram categoricos ao responder que faz parte do negocio,
ao mesmo tempo que o sistema de revendas autorizadas, credenciadas, agentes autorizados,
também faz parte da estratégia de descentralizac¢do utilizada pelas operadoras, fazendo dos
lojistas seus parceiros. E muito grande a influéncia da estratégia das operadoras, pois, ¢
através delas que os entrevistados da amostra ficam informados sobre os planos, prazos,
calendarios promocionais, nicho de mercado a ser explorado (E6 Op.B). Dois entrevistados de
operadoras diferentes responderam que os clientes que eles obtém maiores retornos nao sao
origindrios dos planos ofertados pela operadora. Um dos entrevistados da amostra E4 Op.A
diz que os clientes corporativos trazem maiores retornos a sua loja e ndo chegam até ele
através de promogdes da operadora. O outro entrevistado E3 Op.B diz somente através de

segmentacdo de mercado é que consegue melhorar sua clientela.

Ja o entrevistado ES Op.A, que possui a maior rede de lojas locais sob a
mesma operadora, disse que atualmente a operadora para qual trabalha vém investindo em
programas de fidelizacdo de clientes, pois, em suas palavras “Quando se comega a operar um
processo de fidelizagao de clientes torna-se um pouco complicado o processo porque nao €
mais simplesmente a comercializagdo de um aparelho ou linha de SMP. A empresa precisa
estar preparada com empregados competentes que saibam operar seus sistemas e uma boa
malha de distribuicdo. E varejo ndo trabalha com fidelizacdo de clientes, principalmente o
pos-pago. A empresa também ndo consegue atender esses clientes somente com lojas
proprias, entdo eles precisam de um eficiente sistema de revendas autorizadas, por isso uma
alternativa vidvel ¢ o sistema de revendas, um modelo em que o empresario fique mais

comprometido com essa atividade. A propria ANATEL esta exigindo que seja desta forma em
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que uma pessoa va em uma revenda e esta empresa seja uma representante da operadora,

facilitando a vida dos seus clientes.

O entrevistado E7 Op.C, é o Unico lojista da amostra a trabalhar sob o
sistema de franquia de formato de negocios, diz que estd amarrado as estratégias da

(13

operadora, o que o ajuda muito segundo suas palavras “... eles mandam a coisa certa. Se
obedecermos corretamente o que estd escrito ndo ha como ndo obter sucesso.” Nessa parte da
analise de dados completa-se a resposta do objetivo 2 sobre as estratégias das operadoras de

telefonia movel pessoal.

As proximas questdes acrescentaram algumas informacgdes para responder o
objetivo especifico 3 — descrever as estratégias que os lojistas franqueados utilizam para a
manuten¢do de sua atividade. As respostas desta parte do trabalho estdo resumidas no quadro
19. Quando questionados sobre se a estratégia do negocio ¢ mantida simples e informal com
foco no conceito do negdcio grande parte dos entrevistados da amostra disseram que sim, se

concentram no conceito do negocio.

Quando questionados se hd a avaliagdo de forcas, fraquezas, ameacas e
oportunidades (andlise SWOT) entre os entrevistados cabe destacar as seguintes respostas: o
entrevistado E5 Op.A procura fazer um balango do mercado, o entrevista E7 Op.C analisa os
estudos realizados pela Op. C, a entrevistada E8 Op.A faz a analise para comparar seu

desempenho com outras empresas para utilizar como parametro.

Ao serem questionados sobre um plano estratégico escrito os entrevistados
deram as seguintes respostas: o respondente E1 Op.C ndo tem, o respondente E2 Op.D segue
as recomendacdes da Op. D, o respondente E3 Op.B diz que ¢ uma ferramenta necessaria para
tomada de decisdes, diz E4 Op.A que segue as recomendacdes da operadora, o entrevistado
E5 Op.A diz ndo ter, o respondente E6 Op.B segue o que recomenda a operadora , os
respondentes E7 Op.C e E8 Op.A seguem os das suas respectivas operadoras, ressaltando que

a respondente E8 Op.A acredita ser desnecessario no momento.

Em relacdo aos fornecedores grande parte da amostra entrevistada faz as
compras da propria operadora, com as quais ndo Sse consegue muita negociacao,

principalmente a operadora A. Mas o entrevistado E7 Op.C diz que sua operadora o liberou
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para comprar de outros fornecedores, o que muitas vezes consegue comprar os aparelhos
telefonicos com um preco melhor que o da operadora, s6 nao podendo devolver esse aparelho

se ocorrer algum problema como defeito, por exemplo.

Os respondentes também acompanham as novas tecnologias que surgem em
seu mercado, mas s6 podem interferir através de sugestoes, ja que, quem decide sobre o que
sera utilizado € a propria operadora. Destaca-se a resposta do E5 Op.A que acompanha as
tendéncias ocorridas no mercado externo e que cedo ou tarde aparecerdo por aqui, como € o
caso da transmissdao do sinal digital de tv que o governo na época nio havia decidido qual
padrao adotar — o sistema japonés permite que se receba sinais de TV através da tecnologia

3G, hoje o sinal ¢ transmitido em CDMA 1x RTT.

Em relacdo a concorréncia a resposta dos entrevistados que pode ser
destacada ¢ a do ES Op. A, que tem na Op. C como sua principal concorrente “...isso porque a
Claro ainda ndo estd em Londrina.”, o E6. Op. B procura se informar sobre a concorréncia

para tomar decisdes.

Ao ser perguntado sobre a se a estratégia da empresa ¢ influenciada pelos
valores dos fundadores os respondentes da amostra disseram que sim, com excecdo do

respondente E7 Op.C que trabalha no sistema de franquia de formato de negocios.

Em relacdo a novas oportunidades de negocio os respondentes da amostra
foi constatado as seguintes respostas: o respondente E5S Op.A procura criar e inovar para se
diferenciar dos concorrentes, o respondente E6 Op.B tem um cyber café em sua loja, o

respondente E7 Op.C esta planejando abrir outra loja nos mesmos moldes da atual.

Sobre a inovagdo foi constatado através dos respondentes da amostra as
seguintes afirmagdes: o respondente E2 Op.D faz uso da inovagdo no atendimento, na
prospec¢do e propostas de parcerias para aumentar seus ganhos, o respondente E3 Op.B
utiliza a segmentagdao de mercado e a prestagao de servicos, o respondente E4 Op.A utiliza a
inovacdo para criar meios de aumentar a carteira de clientes, comercializagdo de outros
produtos e servicos, o respondente ES Op.A utiliza a inovagdo nos meios de se prestar os
servigos e ao oferecer um produto ao cliente, o respondente E6 Op.B diz que procura tentar

atingir um publico jovem, que estd mais aberto a mudancas em menos tempo, o respondente
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E7 Op.C trabalha os aspectos promocionais ao tentar estimular uma venda através de um

bonus, ou uma recarga, E§ Op.A diz que a utiliza na prospecc¢do dos clientes.

Quando questionados sobre estratégias de improvisacdo e flexibilidade os
respondentes da amostra deram estas respostas: os respondentes E2 Op.D, E3 Op.B, E6 Op.B,
E7 Op.C, E8 Op.A disseram que nesse mercado nao cabe improvisagdo, o respondente E5

Op.A diz que pode ser flexivel.

Sobre as iniciativas empreendedoras os respondentes afirmaram que existe
planos de recompensas de vendas oferecidas pelas operadoras e dependendo da operadora
pode-se acumular os prémios durante o ano. Como no caso do respondente E7 Op.C diz que a
operadora C tem um sistema de recompensas para os melhores empregados em que sdo
concedidos prémios mensais, semestrais ¢ anuais. Nos prémios mensais sao oferecidos apenas
prémios simbodlicos como aparelhos eletronicos, ja para os quatro melhores vendedores do ano

sdo oferecidas viagens internacionais patrocinadas pela operadora C.

Quando foram questionados sobre a existéncia de um ranking das lojas de
telefonia movel pessoal, grande parte dos respondentes da amostra disseram que esse ranking
existe, mas ndo ¢ utilizado para estimular ou desistimular as lojas. O entrevistado E2 Op. D
diz que existe uma classificacdo realizada pela operadora que faz uma graduagdo dos agentes
autorizados, existe agente prata, agente ouro e¢ agente diamante. Essa classificacdo ¢é feita sob
diversos aspecto durante a liberagdo de um telefone movel, como a propria venda, a
documentacdo correta, dados do cliente, prazos obedecidos. Conforme vai superando a meta
vai subindo a graduag¢do. Ja o entrevistado E7 Op.C faz o acompanhamento desse ranking e

que no ultimo levantamento da operadora C estavam em décimo lugar na regido Sul do Brasil.

Os caminhos estratégicos escolhidos pelos entrevistados vdo ao encontro, ao
todo ou em partes, com o que estes autores dizem a respeito de estratégia como FURLAN
(2003), MINTZBERG & QUINN (2001), ANSOFF & McDONNEL (1993) ¢ PORTER
(1980) ao relacionar com as estratégias genéricas apontadas por este ultimo autor. Essa parte
do trabalho completa o objetivo especifico 1, caracterizar a atividade de telefonia modvel
pessoal, o objetivo 2 sobre analisar e discutir as estratégias das operadoras, o objetivo 3
descrever as estratégias que os lojistas franqueados utilizam para a manutencdo de suas

atividades.



159

O préoximo capitulo deste trabalho ¢ a conclusdo e as recomendagdes futuras

de estudos.
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6 CONCLUSOES

O objetivo principal desse trabalho foi analisar a agdo empreendedora dos
lojistas de telefonia mével pessoal da cidade de Londrina. Este objetivo foi alcancado, pois,
na medida em que foram alcangados o0s objetivos especificos foram atingidos e os

procedimentos metodologicos foram adequados para a realizagdo deste trabalho.

J& que o objetivo geral ¢ um desmembramento da pergunta de pesquisa que
questionava como as estratégias das operadoras de telefonia mdvel pessoal permitiam uma
acao empreendedora dos lojistas franqueados, foi realizada uma revisao de literatura sobre os
principais conceitos e estudos sobre empreendedorismo e estratégia. Do empreendedorismo
foi retirado o metamodelo de FILION (1993) da a¢do empreendedora, do qual foi a base para
o instrumento da coleta de dados, através da adaptacdo do modelo de questiondrio de

DOLABELA (1999).

O objetivo geral foi desmembrado em cinco objetivos especificos. O
primeiro objetivo especifico consistiu em fazer um levantamento de dados secundérios sobre
as operadoras de telefonia movel pessoal da cidade de Londrina. Esse objetivo especifico foi
cumprido a partir do momento em que se recolheu material, relatorios e dados do mercado de
telefonia movel pessoal que foram coletados através de fontes como a ANATEL, o site
TELECO - especializado em telefonia e comunicagdes, relatdrios das operadoras disponiveis
em seus sites, contato com executivos dessas companhias e completados com os sujeitos
objetos deste trabalho — os lojistas franqueados de telefonia movel pessoal da cidade de
Londrina. Foi assim que se levantou quantas operadoras estdo atuando no Brasil e quais sdo
aquelas que atuam no mercado local, também objeto deste trabalho. Foi levantado qual o
espectro de freqii€ncia que utilizam para desenvolver suas atividades e as respectivas bandas
que utilizam para explorar seu mercado. Foi levantado a mudanga ocorrida nas regides de
Servico Movel Celular e Servico Modvel Pessoal. Depois levantou-se alguns detalhes
relevantes sobre as operadoras participantes do mercado local que sdo a VIVO, a
SERCOMTEL CELULAR S. A., a TIM e a BRASIL TELECOM GSM. Foi feito um
levantamento sobre a situacdo de mercado dessas operadoras, um pequeno histérico delas,
aspectos relevantes para a realizacdo deste trabalho. Levantou-se também um histdrico sobre

o nuamero de celulares no Brasil, desde o inicio de seu funcionamento na década de 90. Foi
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realizado também uma consulta em cada operadora para verificar o funcionamento de seu
sistema de lojas, as principais modalidades e a que interessava para a realizacdo deste
trabalho: as lojas franqueadas ou agentes autorizados, lojas credenciadas, revendedor
autorizado, pois, cada companhia tem sua denominagao, mas o fim ¢ o mesmo — sdo franquias

de produto, conforme a definicdo de SPINELLI (2001).

O segundo objetivo especifico deste trabalho consistiu em analisar e discutir
as principais estratégias estabelecidas pelas operadoras concessiondrias de telefonia movel
pessoal que foi realizado através do levantamento dos dados secundarios anteriormente
mencionados, mais as informagdes coletadas com os entrevistados da amostra pesquisada — os
lojistas franqueados de telefonia movel pessoal. Com as informagdes citadas no paragrafo
anterior somados com os depoimentos dos entrevistados da amostra foi possivel interpretar
alguns dados, que até entdo estava passando despercebidos. Por exemplo, uma estratégia
adotada por grande parte das operadoras de telefonia movel pessoal — o subsidio de aparelhos
de telefone celular para seus clientes: o que explica o faturamento menor na venda de
aparelhos em detrimento dos outros servigos prestados pelas operadoras. As estratégias
aplicadas pelas operadoras estdo em acordo com ANSOFF (1977), PORTER (1980) —
relacionado as estratégias genéricas deste autor e também sua analisse das cinco forgas do

mercado —, MINTZBERG & QUINN (2001) e FURLAN (2003),

As operadoras cada uma com suas peculiaridades adotam estratégias
proprias com o intuito de aumentar ou permanecer com a parcela de mercado conquistado. A
operadora A que tem adotado uma postura de fidelizagdo com seus clientes, ¢ a lider de
mercado e tem trabalhado agressivamente para conseguir manter essa posi¢do de mercado.
Utiliza grupos para reverter aqueles clientes que deixam de utilizar os servicos de sua
operadora, tem investido em atualizacdo tecnoldgica de sua base, fazendo a evolugdo da

tecnologia CDMA para a chamada 3G.

A operadora B adotou a mesma estratégia de outras operadoras — o subsidio
dos aparelhos para seus clientes. Tém investido na divulgagdo da tecnologia que vem
utilizando, a GSM. Também investe na imagem de Unica operadora local, adotando esse fator
de forma estratégica. Também adota uma postura de lider de mercado local, pois, em um
passado ndo muito distante era a operadora lider de mercado em Londrina. Outra estratégia da

operadora sao seus investimentos para manutencao de sua base de clientes.
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A operadora C investe na instalagdo de infra-estrutura propria — antenas,
ERB's, para oferecer precos mais baixos para seus clientes em diversos fatores como os
aparelhos, servigos prestados, planos de contas dos clientes. Também adota uma politica
agressiva na divulgacdo da tecnologia que ¢ utilizada atualmente em seus aparelhos — a

tecnologia GSM.

Mas a operadora que tem utilizado uma das estratégias mais agressivas do
mercado atual ¢ a operadora D, tanto que em menos de dois anos de funcionamento quase
triplicou sua participagdo de mercado, conforme os dados do TELECO. A operadora adotou
uma estratégia agressiva em seus planos tarifarios, tanto para clientes pds-pagos como para
clientes pré-pagos. Outra estratégia dessa empresa consiste na eficiente divulga¢do da
tecnologia que tem utilizado em seus aparelhos — que também utiliza tecnologia GSM. Adota

também o subsidio em seus aparelhos de telefone.

Outra estratégia constatada apds a analise de dados desse trabalho, e que de
certa forma tem sido utilizada por todas as operadoras com atuacdo no mercado ¢ que as
operadoras necessitam de seus revendedores. Por dois motivos, o primeiro porque ¢ uma
recomendacao da propria ANATEL, o segundo € que a empresa nao vai montar uma estrutura
de lojas, com moveis, equipamentos, empregados, principalmente se for em lugares mais
distantes dos grandes centros. Londrina possui algumas lojas proprias das operadoras porque
essas operadoras possuem ou possuiam sua sede na cidade. O outro fator importante € contar
com pessoas que possam ser consideradas seus parceiros estratégicos. A respeito da influéncia
da estratégia no dia-a-dia dos entrevistados, grande parte dos entrevistados da amostra
pesquisada foram categdricos ao responder que faz parte do negdcio, a0 mesmo tempo que, o
sistema de revendas autorizadas, credenciadas, agentes autorizados, também faz parte da
estratégia de descentralizacao utilizada pelas operadoras, fazendo dos lojistas seus parceiros.
A tendéncia percebida por meio dos depoimentos ¢ utilizar um sistema de revendas que
realmente represente a operadora. Talvez o caminho a ser seguido seja aquele que a operadora
C vem tomando, formatar suas revendas sob a franquia de negocio, assim o individuo tem um
compromisso a mais com a operadora e nao fique tdo solto como ocorre nas franquias de
produto, em que o sistema € um pouco mais aberto, sob pena de se perder a espontaneidade do

lojista.
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Outra constatacdo a que se chega apos a realizagao deste trabalho ¢ que a
estratégia dos lojistas ndo pode ser separada por completo das estratégias das operadoras, pois
¢ questdo de sobrevivéncia para os lojistas da amostra pesquisada, e também faz parte de sua
rotina. J& que ¢ uma politica que ¢ adotada pela operadora, cabe ao lojista da amostra
pesquisada segui-la para o seu proprio bem, como foi constatado com os entrevistados deste
estudo. Pela propria natureza do negocio do lojista franqueado de telefonia modvel pessoal
pesquisada nesta amostra, a estratégia da operadora esta inclusa na sua estratégia. E como se o
lojista da amostra pesquisado fosse o ator e a estratégia da operadora o papel do personagem,
¢ parte de seu trabalho desempenhar eficientemente este trabalho. Muitas vezes, pode-se ter
atores com desempenhos diferentes no mesmo papel. O mesmo pode ocorrer com os lojistas
da amostra pesquisada, alguns apresentam um desempenho melhor em algumas partes e

outros em outras partes.

A respeito da influéncia da estratégia no dia-a-dia dos entrevistados, grande
parte dos entrevistados da amostra pesquisada foram categoricos ao responder que faz parte
do negocio, ao mesmo tempo que, o sistema de revendas autorizadas, credenciadas, agentes
autorizados, também faz parte da estratégia de descentralizag¢do utilizada pelas operadoras,

fazendo dos lojistas seus parceiros.

O terceiro objetivo especifico deste trabalho foi descrever as estratégias que
os lojistas franqueados utilizam para a manutengdo de sua atividade. Nesse sentido constatou-
se duas situacoOes distintas: a primeira as opgdes adotadas para a atuacdo no mesmo negocio
em que estdo, e a segunda abertura ou participacdo em novos negocios como op¢ao de

aumento de renda e diversificagdo de seus investimentos.

Em relacdo a estratégia utilizada para os lojistas para a manutencao de sua
atividade houve as mais variadas respostas, considerando a atuagdo no mesmo negocio. Desde
aqueles que seguem fielmente o que as operadoras lhes oferecem a outros que criam meios
para poder atingir seus proprios objetivos e metas também fixadas pelas operadoras. Aqueles
entrevistados que criam estratégias proprias, sem contrariar as estratégias promocionais das
operadoras, também sdo as lojas maiores, estes lojistas, conforme o apurado na coleta de
dados, superam as metas das operadoras. Pode-se perceber essa diferenca nas respostas e
comparando o tamanho das empresas, o tempo de experiéncia do entrevistado e sua postura

perante os negocios.
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Os lojistas podem adotar caminhos diferentes para conseguir cumprir €
superar as estratégias que sdo colocadas como metas para eles, e segundo os depoimentos
colhidos na amostra pesquisada ¢ o que fazem. Entretanto, as melhores acdes estratégicas dos
lojistas consistem naquelas que trabalham o seu proprio conjunto de informagdes de clientes,
como trabalhar eficientemente um banco de dados das pessoas que adquiriram seus aparelhos
nas lojas, fazer programas de segmentacdo de mercado, fazer parcerias com lojas de outros
setores locais. Principalmente quando trabalham com criatividade e inovacao na prestacao de
seus servicos que foi confirmado com os alguns entrevistados da amostra. Pois, esses
entrevistados justificaram dizendo que esperar s6 o que a operadora manda nao basta —

referia-se ao apelo publicitario feito pelas operadoras.

Houve situagdes entre os entrevistados quando questionados sobre a
participagdo em outros negocios ou conselho de administragdo de outras companhias. As
respostas da amostra pesquisada mostraram desde aquela pessoa que s6 possui a loja, a outros
entrevistados que tem outros negdcios, como no setor de alimentacdo, turismo, iméveis e
cyber café. Sdo estratégias alternativas de complementacdo de renda ou outros investimentos
Assim o terceiro objetivo que era descrever as estratégias dos lojistas franqueados foi
respondido. As formulagdes estratégicas constatadas na amostra pesquisada em relagdo aos
lojistas estdo em concordancia com o que apregoam ANSOFF (1977), PORTER (1980),
WRIGHT, KROLL e PARNELL (2000) e AFFONSO NETO (2002).

O quarto objetivo especifico foi descrever as caracteristicas empreendedoras
que sdo importantes na atuacdo do lojista como franqueado. Esse objetivo comegou a ser
respondido quando foram levantadas as origens do entrevistado, seguindo o modelo do
processo visionario de FILION (1993) e o questionario adaptado de DOLABELA (1999). Os
lojistas de telefonia movel pessoal, limitando-se somente aqueles pesquisados na amostra,
apresentaram algumas caracteristicas empreendedoras, mesmo quando apontavam aquelas que
julgavam possuir, que realmente eram confirmadas por outras questdes no decorrer da
entrevista, como o levantamento sobre o desejo de se abrir um negdcio proprio desde a
adolescéncia, alguns entrevistados da amostra também apresentaram influéncias de sua
formacao profissional. Mas nesse sentido a influéncia do circulo familiar e de amigos tém
sido mais forte, conforme constatado nos depoimentos dos entrevistados. S3o esses fatores
que s3o a base para o desenvolvimento das caracteristicas consideradas importantes pelos

entrevistados para o exercicio de suas atividades. Segundo FILION (1993) e DOLABELA
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(1999) ¢ através das origens que se formam o conceito de si, as Ws*, ou visdo de mundo do

empreendedor, que por sua vez da suporte a visdo do empreendedor.

Em relacdo ao conceito de si foram apontadas algumas caracteristicas que os
entrevistados da amostra julgaram ser fundamentais para a realizagdo de suas atividades.
Dentre as caracteristicas consideradas fundamentais para os entrevistados foram a
determinagdo, a perseveranga, a flexibilidade, versatilidade, a autoconfianga, o otimismo, a
criatividade, a inovacdo, a iniciativa, a pro-atividade, a lideranga, a capacidade de tomada de
decisdes, a habilidade de se relacionar com os outros, a habilidade de aprender com os
proprios erros, ser comprometido, competente, corajoso, cuidar de tudo um pouco e
orientacdo para resultados. Essas sdo caracteristicas enumeradas por alguns autores de
empreendedorismo, além de FILION (2000) e DOLABELA (1999), que sio McCLELLAND
(1961), DRUCKER (1987), DEGEN (1989), VRIES (2001), TOFFOLO (2002), INACIO Jr.
(2002), FONTOURA (2005) e GUIMARAES (2005).

As caracteristicas pessoais levantadas junto aos entrevistados da amostra
pesquisada sdo algumas consideradas indispensaveis na formacdo e desenvolvimento da
atividade empreendedora em si. Porque ¢ através da combinagdo dessas caracteristicas, em
maior ou menor grau, que essas pessoas criam meios para atingir seus objetivos através de
seus negdcios. Além disso essas pessoas da amostra pesquisada podem desenvolver outras

caracteristicas que sejam benéficas a realiza¢dao do seu negdcio.

Como foi apurado na amostra pesquisada, os entrevistados estdo muito
focados, conscientes de sua orientagdo para resultados. Procuram transmitir esses valores para
sua equipe ao dizer que o desempenho do empregado s6 depende dele e ele pode atingir seus
sonhos. A orientagdo para resultados apareceu com unanimidade para todos os entrevistados

da amostra pesquisada, aspecto que apareceu mais de uma vez na entrevista com os lojistas.

Outra constatacdo referente as caracteristicas empreendedoras importantes
na realizacdo de seu trabalho entre os entrevistados da amostra pesquisada € que aquelas
pessoas da amostra que foram considerados mais empreendedores do que outros através de

seus relatos e postura perante a realizacdo de seu trabalho utilizam com maior freqiiéncia a

0 Weltanchauung - Termo em alemdo que FILION (1991) utiliza como sinénimo de visdo de mundo do
empreendedor.
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criatividade e a inovagdo na prestacao de seus servigos, € também sdao os entrevistados que
possuem as maiores lojas, inclusive, com mais de um ponto comercial na cidade, cabe
ressaltar que essa afirmacdo estd limitada & amostra pesquisada, ndo podendo ser objeto de
generalizacdo. Mesmo estando presos ao sistema de suas operadoras de telefonia movel eles
necessitam de meios, acdes que possam destaca-los perante o mercado, como foi constatado
no levantamento sobre o mercado de telefonia mével, além de concorrerem com lojistas como

eles, concorrem com as lojas das operadoras, as redes de varejo e as lojas multi-marca.

Assim foi respondido o quarto objetivo especifico que consistiu em
descrever as caracteristicas importantes na atuacao dos lojistas franqueados de telefonia

movel pessoal.

O quinto objetivo especifico deste trabalho que visava analisar a acao
empreendedora junto as estratégias dos lojistas comeca a ser respondido através da andlise
dimensdo da visdo relacionada na amostra pesquisada quando comentam sobre a oportunidade
de se trabalhar com telefonia movel pessoal e a idéia de ser empreendedor através de algumas
respostas obtidas dos entrevistados puderam confirmar a existéncia de caracteristicas
empreendedoras nessas pessoas. Essa informagdo ¢ obtida quando ¢ percebido que os
entrevistados adquirem uma boa experiéncia ao trabalhar em conjunto com empresas grandes,
j& que essas empresas fornecem um bom suporte de treinamento aos proprios entrevistados e
aos seus empregados, proporcionando aos entrevistados da amostra um aprofundamento do

conhecimento do setor.

Na sec¢do sobre o trabalho como empreendedor o quinto objetivo especifico
¢ complementado em conjunto com as se¢des sobre a energia, as relagdes e a lideranga, com
uma ressalva de poder afirmar que para alguns entrevistados da amostra, uns individuos sao

mais empreendedores que os outros.



167

O maior temor dessa pesquisa era nao encontrar nenhum individuo
empreendedor, pois, trabalham em um sistema onde a liberdade de agdo ¢ muito limitada,
pois, como alguns entrevistados da amostra que declararam estar amarrados, mas com as
constatacdes encontradas no terceiro objetivo especifico, o levantamento de caracteristicas
pessoais que o entrevistado declarava importante para a manutencao de sua atividade, e as
averiguagdes sobre a visdo do entrevistado da amostra e sobre o seu trabalho dos
entrevistados, em que era mencionado a identificacdo de oportunidades, os métodos de
aprendizado, os topicos referentes a energia e as relagdes dos entrevistados pode-se perceber a
diferenca entre aquele entrevistado da amostra pesquisada que possui fortes indicios de
caracteristicas empreendedoras em detrimento daquele que essas caracteristicas sdo mais

brandas.

Esse conjunto de agdes que foram respondidas na se¢do sobre lideranga na
analise de dados completam o objetivo especifico 5 — as a¢des empreendedoras que auxiliam
o proprietario a manter seu negocio. Pois, para realizar seu sonho e tendo a consciéncia que
ndo pode realizar tudo sozinho, e que também ndo pode ter qualidade em tudo, uma das
alternativas que o empreendedor se utiliza é cercar-se de pessoas competentes em suas tarefas,
como foi constatado em algumas entrevistas nas quais o entrevistado da amostra pesquisada
possuia uma equipe gerencial, ou mesmo um gerente administrativo, dependendo do tamanho
da empresa que fez parte da amostra, uma equipe de vendas, mesmo que de vez em quando
esse entrevistado tenha que assumir diversos papéis temporariamente em seus afazeres

diarios.

Entretanto, hd uma situagdo antagonica nesses entrevistados da amostra que
pode ser motivo de estudos mais aprofundados, como proceder um questionario fechado aos
entrevistados pesquisados, utilizando um instrumento ja reconhecido no meio académico
como o questionario CEI do autor CARLAND (1984). Houve entrevistados que apresentaram
uma postura mais gerencial do que outros, serd que o sdo assim devido a sua estrutura, a sua
atitude perante os negbcios que realizam diariamente, a falta de experiéncia. Pois, mesmo
aqueles entrevistados com uma postura empreendedora mais forte estdo envolvidos com a
rotina didria de suas empresas, fazem o monitoramento dos resultados de suas empresas,
delegam funcdes e o mais importante sabem em detalhes o que se passa em seu
estabelecimento. Afirmar categoricamente que determinado entrevistado ¢é 100%

empreendedor ou o contrario, ¢ um gerente, ndo ¢ possivel com os dados da amostra
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pesquisada, haja visto, que ocorreu que alguns entrevistados ora alternam posturas
empreendedoras com posturas gerenciais. E um questionamento que requer pesquisas futuras

e com maior profundidade.

O quinto objetivo deste trabalho tratou das acdes empreendedoras dos
lojistas de telefonia mdvel pessoal, conforme o paragrafo acima pode-s afirmar que os lojistas
tem na ag¢do empreendedora todo o arcabougo e atributos que os auxiliam a se manter no
mercado, aliando assim suas caracteristicas pessoais com as estratégias das proprias

operadoras ¢ as estratégias que escolhem para atingir a meta estipuladas pelas operadoras.

Para AFFONSO NETO (2002) individuos com o objetivo de impulsionar
sua atividade empresarial, miram na acdo empreendedora e definem estratégias a serem

adotadas pela empresa. Pois, é o que foi constatado no terceiro objetivo especifico.

Assim utilizam as estratégias como caminhos, meios de se realizar e as
caracteristicas empreendedoras como ferramental para trilhar por esse caminho e a acgdo
empreendedora que impulsiona seus afazeres, ao combinar o que FILION (1991) descreve na
formulacao de seu processo visiondrio as dimensdes da visdao, do conceito de si, da energia, da

lideranga e da compreensao do setor.

Com a realizagdo deste trabalho muitas dividas foram sanadas, mas com o
proprio desenvolvimento do trabalho vao surgindo outras davidas de dois tipos. Primeiro
surgem duavidas derivadas das que foram sanadas no decorrer do desenvolvimento do
trabalho, que sdo como um desdobramento dessas dividas. Em segundo lugar também surgem

novas duvidas. Esse conjunto de diividas que sdo as recomendagdes para trabalhos futuros.

a) Uma questdo que surgiu depois que as entrevistas foram realizadas foi
qual a influéncia da operadora de telefonia movel na iniciativa do lojista. Pois, aqueles que
apresentaram caracteristicas e atitudes empreendedoras maiores que os outros tinham ou tem
um relacionamento mais préximo com a operadora, em funcdo da sede da mesma ser ou ter

sido na cidade.

b) Verificar se hd relacdo do tamanho do negdcio com a iniciativa e

criatividade do proprietario — de qualquer setor.
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c) Proceder um questionario fechado aos entrevistados pesquisados,
utilizando um instrumento ja reconhecido no meio académico como o questionario CEI do

autor CARLAND (1984) para medir qual percentual empreendedor que possuem.

d) Os entrevistados que apresentaram uma postura mais gerencial s3o assim
devido a sua estrutura, a sua atitude perante os negdcios que realizam diariamente, a falta de

experiéncia?

¢) Entrar em contato com as operadoras para fazer comparacdes sobre qual a
melhor alternativa para ela e seus parceiros de negdcios sobre o sistema de franquia adotado —

o de produtos ou formato de negdcios.

f) Porque a preferéncia do consumidor em relacdo ao sistema de distribuicao
para adquirir seu aparelho de telefonia movel pessoal em relagdo a outro — como loja propria,

loja franqueada, varejo?

g) Esse pode ser um tema para pesquisas futuras também: partindo do
pressuposto que a telefonia mével pessoal esta no centro das atengdes da convergéncia das
comunicagdes — unindo produtos e servigos em um unico aparelho (troca de arquivos de
imagens, de dudio, méaquina fotografica, filmadora, voz, unido com telefonia fixa) — qual sera,

como pode ser medido o impacto nos negdcios nesse negocio e em outros que pode afetar?

h) Por que no Brasil ndo h4d o desenvolvimento de tecnologia propria de
transmissdo para atuar no mercado de telefonia moével pessoal — pelo menos em escala

comercial?
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APENDICE

A. Modelo de Protocolo de Pesquisa
Questiondrio para os Lojistas Franqueados de Telefonia Movel Pessoal

A. Origem

. Fale um pouco sobre as suas origens, sua familia, pais, tios, primos.
. Existe algum empreendedor em sua familia, existe algum modelo?

. O que seus pais fazem (faziam)?

. Houve influéncia de sua formacao no que vocé faz hoje?

. Gostava de estudar?’

. O que vocé pensava em fazer quando era adolescente?

. Que influéncias vocé teve (positiva/negativa)?

N QNN R W

B. Conceito de si

8°!. Quais caracteristicas empreendedoras vocé acha imprescindivel na atuagio como lojista
franqueado de telefonia moével pessoal? (Mostrar quadro com caracteristicas comum nos
empreendedores)

9. Como vocé acredita que as pessoas o véem?

C. Visao

10. Como surgiu a idéia de ser empreendedor (Oportunidade/Desemprego)?

11. Como sua empresa comegou?

12. Vocé pensou sobre isso muito tempo antes de realmente comegar o negdcio, tendo
inclusive considerado essa atividade como uma opc¢ao de vida?

D. O trabalho como empreendedor

13. Como voc¢ identifica oportunidades?

14. Como vocé aprende hoje?

15. Tem um método proprio?

16. Tem um sistema para a solucao de problemas?

17. Como lida com o fracasso?

18. Qual € o seu trabalho na empresa?

19. Em que areas gosta de se concentrar?

20. Vocé se envolve com a rotina, com as operacdes do dia-a-dia?
21. Quantas pessoas se reportam a voce?

22. Vocé delega?

23. Vocé ¢ membro de grupos/conselhos de outras companhias?
24. Como obtém informagao sobre o que esta acontecendo nas empresas?
25. E como vocé controla as coisas?

3! Questdo de pesquisa
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E. Energia

26. Quantas horas vocé trabalha por dia, pensando em sua rotina semanal, incluindo sabados
e domingos?

F. Relagdes

27. Que importancia da as relagdes internas e externas na empresa, envolvendo fornecedores,
clientes e pessoas influentes?

G. Lideranga

28. Como vocé convence as pessoas a realizar o seu sonho?

29. Voceé poderia explicar como sua equipe se desenvolveu?

30. Quais métodos vocé desenvolve para encorajar as pessoas a serem mais criativas?
(Mostrar quadro com métodos mais utilizados)

31°2. Tem algum tipo de estratégia sistematizada que o auxilia na continuagdo sua atividade?
(Quais estratégias os lojistas franqueados utilizam para a manutencao de sua atividade?)

32. Vocé vé as coisas de forma diferente ou mudou seu estilo de gerenciamento desde que
fundou sua empresa?

33. O que lhe da satisfagdo ao comandar uma empresa?

H. Criatividade e Imaginacao

34. Como vocé trata o erro cometido em sua empresa, seja através de colaboradores ou por
outros motivos?

35. O quanto vocé diria que a imaginagdo ¢ importante para o sucesso, estando envolvidas
nesse processo a criatividade e o prazer de empreender?

I. A empresa

36. Qual o fator mais importante para o sucesso da sua empresa?

37°°. Como funciona a atividade de telefonia movel pessoal em Londrina — Parana?

387°* . Como ¢ a relagdo com a operadora concessionaria?

39°°. Como as estratégias estabelecidas pelas operadoras concessionarias de telefonia mével
pessoal influenciam no dia-a-dia da sua empresa?

40. A estratégia da empresa ¢ mantida simples e informal focando o conceito do negocio?

41. Em relacdo a estratégia ¢ realizado algum tipo de avaliacdo das forcas e fraquezas internas
a empresa ¢ as ameacas ¢ oportunidades externas a empresa?

42. Existe um plano estratégico escrito, formal e detalhado — dividido em etapas distintas,
seguindo um cronograma durante o ano?

43. A empresa analisa cuidadosamente a sua relacdo com fornecedores, clientes, levando em
conta o seu poder de barganha (fornecedores), as caracteristicas bdsicas (clientes),
preferéncias?

44. Existe um acompanhamento sistematico de novas tecnologias e de produtos substitutos
que possam influenciar a posi¢do da empresa?

32 1dem;
33 Idem;
34 Idem;
35 Idem;



179

45. Ha uma analise profunda em relagdo a outras empresas que possam vir a ser competidores
em potencial, levando em consideracdo também a rivalidade dos concorrentes?

46. A estratégia da empresa ¢ fortemente influenciada pelos valores dos fundadores da
empresa?

47. A empresa busca novas oportunidades de negdcio, cria e desenvolve novos conceitos de
negocio?

48. A inovagdo ¢ um dos pontos fortes da empresa?

49. A estratégia da empresa ¢ baseada em improvisacao e flexibilidade?

50. As iniciativas e atitudes empreendedoras sdo incentivadas e recompensadas entre as
pessoas da empresa?

51°°, Existe algum ranking de mercado em relagdo as lojas de telefonia movel pessoal, sem
contar os outros pontos comerciais, seus potenciais concorrentes (loja da prépria operadora,
lojas de departamento, Internet, etc.)

K. Encerramento

52. O que vocé diria a alguém que estd pensando em iniciar um negocio?
53. H4 algo mais que vocé gostaria de dizer, que nos ndo abordamos?

Muito obrigado. Quero agradecer-lhe pelo tempo que me foi concedido. Espero que esta
entrevista tenha sido interessante também para voceé.

36 1dem



Quadro 1 — Caracteristicas empreendedoras
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1. Autoconfiante 18. Toleréncia a incerteza, ambigiiidade

2. Determinado, perseverante 19. Necessidade de poder

3. Enérgico, diligente 20. Orientado ao lucro

4. Propensdo ao risco 21. Experiéncia de trabalho prévia

5. Necessidade de realizacgio 22. Dinamico, lider

6. Criativo, inovador 23. Habilidade em se relacionar com os outros
7. Pré ativo, iniciativa 24. Sensibilidade para com os outros

8. Flexivel 25. Preditor

9. Resposta positiva frente a desafios 26. Egoista

10. Independente 27. Cooperativo

11. Otimista 28. Preciso, eficaz, eficiente

12. Perceptivo 29. Corajoso

13. Toma decisdes rapidamente 30. Comprometido

14. Versatil 31. Desenvolto

15. Locus Interno de Controle 32. Capacidade de descontragdo

16. Imaginativo, visionario 33. Competente (utiliza bem o tempo)

17. Habilidade para aprender com os erros 34. Resposta positiva a criticas e sugestdes

Apresentam tenacidade

. Valores e cultura de empreendedorismo adquiridos
por meio de contato com, pelo menos, um modelo
empreendedor durante a sua juventude

Possuem capacidade de tolerar ambigiiidade e
incerteza

. Experiéncia em negocios

. Fazem bom uso de recursos

. Diferenciagao

. Correm riscos moderados

. Trabalhadores incansaveis

. Sdo imaginativos

. Trabalham em rede com moderagdo

. Voltam-se para resultados

. Tém o seu proprio sistema de relacdes com os
empregados

. Tém o seu proprio sistema de relagdes com os
empregados

. Controladores do comportamento das pessoas ao seu
redor

. Aprendizagem dos seus proprios padroes

Fonte: adaptado de BROCKHAUS (1982),
(1984), GARTNER e SHANE (1995),

Quadro 2 — M¢étodos de Criatividade

HORNADAY (1982), CARLAND et al.

VESPER, FI LI ON (2000).

Brainstorming Brainstorming inverso

Sinética M¢étodo Gordon

M¢étodo Checklist Livre associagao

Relagdes forgadas M¢étodo de Anotagoes coletivas
Heuristica Método cientifico

Método Kepner-Tregoe

Analise de Valor

M¢étodo de listagem de atributos

Andlise Morfoldgica

Grafico de Matriz

Matriz  para  Modificacdo/atributo  de

seqiiéncia

Abordagem inspirada

Andlise de parametros

Fonte: HISRICH (2004)




Formulacdo de objetivos
¢ escolhas de metas

Avaliagdo interna da

empresa e avaliagdo das —Jp»

oportunidades externas

Escolha entre
Estratégias de
expansdo e estratégias|

de diversificagdo

Decisdo de

i £ N Definigdo dos
iversificar ou ndo >

componentes da
estratégia.

Figura 1 : Modelo de Tomada de decisdes Estratégicas
Fonte: Adaptado de ANSOFF (1977)

Anélise de
oportunidades e
ameagas ou
limitagoes que
existam no ambiente
esterno da orgaizagao

Analise dos pontos
fortes e fracos do
ambiente interno a
organizagao

Defini¢ao da
missao e dos
objetivos gerais da
organizagdo

Implantagdo das
Estratégias

Controle estratégico
visando a assegurar o
alcance dos objetivos
organizacionais

Figura 2: Modelo de Tomada de decisdes Estratégicas
Fonte: Adaptado de WRIGHT, KROLL e PARNELL (2000)

Formulagao das estratégias
de ambito corporativo,
lunidades de negodcios e
funcional, que permitam a
organizag@o combinar seus
[pontos fortes e fracos com
as oportunidades e ameagas
do ambiente
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B Glossario:

Adicionais por Chamada - Valor tarifado quando o telefone movel celular esta originando
ou recebendo uma chamada, estando fora da sua area de mobilidade contratual. Esta situagdo
vale para deslocamentos dentro do Brasil.

Advanced Mobile Phone Service (AMPS) - Sistema que possui capacidade de instalagao
limitada e a sua estrutura ¢ restrita para inclusdo de novos servicos. E o padrao do sistema
analdgico em uso no Brasil.

Airtime — é o tempo de utilizacdo de comunicagdo entre o terminal e o Sistema Celular que ¢
cobrado do usudrio. Esta informacdo ¢ apresentada com a subdivisdo para clientes pré-pagos e
clientes pos-pagos.

Anatel - Agéncia Nacional de Telecomunicagdes. Orgdo do Ministério das Comunicagdes
que regulamenta e fiscaliza as regras de telecomunicacdes no Brasil.

Area de Atuacgao - Corresponde a area de Concessao, que € a area geografica delimitada pela
Anatel na qual a operadora deve explorar o servi¢o, nos termos do Contrato de Concessao,
observando a regulamentacdo pertinente.

Area de Cobertura - A area de cobertura ¢é a 4rea geografica alcangada pelo sinal emitido por
uma ERB ou conjunto de ERBs. E dentro dessa 4rea que sdo estabelecidas as comunicagdes
do servico movel celular. Sempre que sair dela, seu celular funcionara em roaming. Uma area
de cobertura podera atingir diferentes areas de mobilidade.

Area de Concessao - Refere-se a area geografica delimitada pelo Ministério das
Comunicagdes onde uma concessionaria pode explorar servicos de telefonia.

Area de Controle - Area geografica em que o Sistema Mével Celular é controlado por uma
determinada CCC - Central de Comutagao e Controle.

Area de Localizacdo - Area na qual uma Estacdo Mdvel pode movimentar-se sem ser
necessaria a utilizacdo dos registros de localiza¢do, podendo conter uma ou varias areas de
cobertura.

Area de Mobilidade - Corresponde a 4rea geografica que ¢ considerada como referéncia para
a aplicagdo dos itens dos Planos de Servigo "Adicional por Chamada" e "Deslocamento", isto
¢, ¢ a regido onde o usudrio utiliza o celular sem a necessidade de pagar custos adicionais de
comunicacao.

Area de Mobilidade Contratual - Regido geograficamente delimitada pela operadora
para a cobranca de valores de comunicagdo (VC1) sem a incidéncia de Adicional de Chamada
e Taxa de Deslocamento.

Area de Registro Contratual - Regido geograficamente delimitada pela operadora para a
cobranga de valores de comunicagdo (VC) sem a incidéncia de Adicional por Chamada e
Deslocamento.
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Area de Sombra - Local onde obstaculos fisicos (paredes, vegetacao densa, edificios, muros
etc.) impedem a propagacao do sinal, inviabilizando a comunicacdo com aparelhos celulares.

Area Local - Espaco geogréfico fixado pela Concessionaria de Servigo Telefonico Publico
(STP), em fungao de critérios técnicos, independente de divisdo politico-geografica.

ARPU (Average Revenue per user) — Significa Average Revenue per user ou receita média
por usuario, que consiste na receita de servicos, liquida de impostos dividida pelo nimero
médio de usudrios, que ¢ a receita média por usudrios descontados os impostos, divididos pelo
nimero de usuarios

Banda - Faixa de freqiiéncia ou regido do espectro de freqiiéncias que uma operadora pode
utilizar para prestar servigos. As Bandas A, B, C, D e E se referem as diferentes faixas de
freqiiéncia que cada operadora tem autorizagdo da Anatel para utilizar.

Capital Expenditures (Capex) — sinonimo de Investimentos, nomenclatura internacional.

CDMA (Code Division Multiple Access ou Acesso Multiplo por Divisao de Codigo) -
Técnica (ou método) de trasmissao digital de sinais que permite as operadoras atender nimero
maior de usuarios na mesma faixa de frequéncia.

CDMA 2000 - Padrao, administrado pelo CDG, para implementacdo de interfaces aéreas em
redes celulares de 3* geragdo baseado em tecnologia CDMA e nas
para a cobranga de valores de comunicagdo (VC1) sem a incidéncia de Adicional de Chamada
e Taxa de Deslocamento.

CDMA 2000 - Padrao, administrado pelo CDG, para implementacdo de interfaces aéreas em
redes celulares de 3% geragdao baseado em tecnologia CDMA e nas especificagdes IMT-2000
do ITU para redes dessa categoria (3G). E a evolug¢ido do cdmaOne ou IS-95, cujas principais
caracteristicas sao o aumento de capacidade de canais de voz e transmissdao de dados por meio
de pacotes a velocidades de 2 Mbps.

CDMA 2000 1xRTT - Padrio, administrado pelo CDG, de interface aérea em redes celulares
de geracdo 2,5 baseado em tecnologia CDMA. O 1xRTT ¢ um dos passos da evolu¢ao do
padrao cdmaOne (IS-95) para a 3% geracdo, tendo como principais caracteristicas o aumento

da capacidade de canais de voz e a transmissao de dados por meio de pacotes a velocidades de
144 Kbps.

CDMA Development Group (CDG) - Consoércio internacional encarregado de definir os
padrdes para redes celulares baseados em tecnologia CDMA e suas evolugdes.

CDMA Development Group (CDG) - Consoércio internacional encarregado de definir os
padrdes para redes celulares baseados em tecnologia CDMA e suas evolugdes.

Central de Comutacdo e Controle (CCC) - conjunto de equipamentos destinados a
Controlar o sistema que executa o Sistema Movel Celular, interconectando-o a rede publica
de telecomunicagdes ou a qualquer outra rede de telecomunicagdes, na forma da
regulamentac¢do vigente.
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Chamada em Conferéncia - Com esse servico o cliente pode conversar com duas pessoas
simultaneamente no celular.

Chamada em Espera - Com este servigo o cliente pode atender outra ligacdo e deixar a
primeira esperando, ou ainda conversar com duas pessoas a0 mesmo tempo.

Churn — E arelacdo entre o nimero de cancelamentos e a média de clientes no periodo.

Churn Mensal - trata-se da diferenca entre os usuarios de deixam de utilizar os servigos da
empresa dividido pela média de clientes no periodo.

Deslocamento 1 (DSL1) - E aplicado quando o usuario, situado fora de sua Area de
Mobilidade, recebe uma chamada originada de dentro da sua Area de Mobilidade.

Deslocamento 2 (DSL2) - E aplicado quando o usuario, situado fora de sua Area de
Mobilidade (em visita a um outro Estado), recebe uma chamada originada de fora da sua Area
de Mobilidade.

DSL - Abreviagdo para "Deslocamento": valor tarifado referente ao redirecionamento da
chamada para o celular que se encontra fora de sua area de mobilidade contratual (somente
para chamadas recebidas).

EBITDA (Earn before Interest, Taxes, Depreciation and Amortization) - ¢ o Resultado
Operacional ou resultado antes do resultado financeiro, imposto de renda e contribuigao
social, depreciagdo, amortizacdo e equivaléncia patrimonial, que € o resultado operacional da
empresa que tem por objetivo medir a geragdo de caixa da empresa e também pode-se
destacar a margem de EBITDA, que é a margem operacional da empresa.

EDGE — Enhanced Data rates for Global Evolution — é o padrdo evoluido da tecnolgia
GSM.

Em Roaming - Adicional por Chamada ou AD - E o valor devido pelo usuario por chamada
originada ou recebida, a cobrar ou ndo, quando ele estiver localizado fora dos limites da Area
de Mobilidade definida no Plano de Servico. Quando o usuério estiver localizado fora da Area
de Mobilidade e dentro da Area de concessio das operadoras, o valor do AD para as
chamadas originadas ou recebidas sera sempre aquele praticado pela operadora na Area de
Mobilidade o usuério.

Em Roaming - Deslocamento - Corresponde ao valor devido pelo assinante a operadora, por
minuto, na chamada recebida, a cobrar ou ndo, fora dos limites da Area de Mobilidade,

definida no Plano de Servigo ao qual o usudrio esta vinculado.

ESN (Electronic Serial Number ou Numero Serial Eletronico) - Numero individual
gravado pelo fabricante na memoria do aparelho, através do qual a CCC o identifica.

Estacdo Movel - Aparelho que pode ser operado quando em movimento ou estacionado em
lugar nao especificado. E o nome oficial do aparelho ou telefone celular.

Estacao Movel Local - Estacao movel que se encontra em sua area de registro.
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Estacao Movel Visitante - Estagdo movel que se encontra em area de registro distinta
daquela a que pertence (Roaming).

Estacio Radio Base (EM) - Estacdo fixa do Servico Movel Celular usada para radio
comunicagdo com estacdes moveis através de radiofreqiiéncia. Usada no sistema TDMA e
popularmente conhecida como "torre de celular".

FAQ (Frequently Asked Questions ou Perguntas Mais Freqiientes) - Texto de referéncia
com respostas prontas sobre um determinado assunto.

GPRS — Global Packet Radio System. E o padriio evoluido do EDGE.

Hand Off - E o processo de passagem de um aparelho celular, com uma chamada em curso,
da area de cobertura de uma BTS para a outra, sem a queda desta chamada.

MOU (Minutes of Use) — ¢ a média de minutos de “Airtime” utilizados por usuario.
Periodo de Utilizagao - Periodo de tempo da validade de uso de créditos.

Pés-Pago - Plano de servigo em que o cliente paga pela utilizacdo do servico mével pessoal
depois de determinado periodo, estipulado em contrato. O mesmo que planos com conta
telefonica.

Pré-Pago - Plano de servigo em que o cliente paga antecipadamente pela utilizagao do servigo
movel pessoal, comprando créditos em reais.

Rede - Nome genérico que designa a Rede Local, Rede Interurbana, Rede Internacional ou
Rede Movel de uma operadora.

Rede Interurbana - Conjunto de instalagdes, centros de comutagdo, ¢ meios de
telecomunicagdes e transmissdo, da Concessionaria de STP e da Empresa Exploradora de
Troncos Interestaduais e Internacionais, suporte a prestagdo do Servico Telefonico Publico as
operadoras, através da interligacdo das Redes Locais entre si.

Rede Local - Conjunto de instalagdes, centros de comutagdo, e meios de telecomunicagdes e
transmissdo da Concessiondria de STP, suporte a prestacdo do Servigo Telefonico Publico da
operadora em Areas Locais.

Roaming - E o nome dado a mudanga de uma area de servigo para outra. E o roaming que
possibilitard o uso de seu aparelho habilitado pela Vivo fora da area de concessao.

Roaming Automatico - E a mudanca de uma area de servico para outra sem ajuda da
telefonista, possibilitando o uso do aparelho fora da sua area de registro ou area normal de

Servigo.

Servico Moével Pessoal - Caracteriza empresas de telefonia com autorizagdo para operar
servico celular movel em éareas definidas pela Anatel.

Stand By Ligado em espera, pronta para receber e originar chamadas.
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Subsystem Base Transceptor (BTS) - Estacdo fixa do Servigo Movel Celular, usada para
radio comunicacdo com estagcdes modveis através de radio freqiiéncia. Usada no sistema
CDMA.

Trafego VC contratado - Corresponde a quantidade de minutos inclusa na tarifa de
assinatura, que pode ser utilizada pelo usudrio sem que haja cobranga adicional.

Subsystem Base Transceptor (BTS) - Estacdo fixa do Servigo Movel Celular, usada para
rddio comunicacdo com estacdes modveis através de radio freqiiéncia. Usada no sistema
CDMA.

Transferéncia de Chamadas - Com um simples comando no aparelho vocé poderd transmitir
as ligacdes do seu celular digital para um telefone convencional.

VC 1M - Chamadas de telefone movel para telefone modvel, realizadas dentro da area de
mobilidade contratual do cliente (ligagdes locais).

VC 2M - Chamadas de telefone movel para telefone movel, realizadas para localidades da
area de concessao que nao estejam na propria area de mobilidade contratual do cliente.

VC-1 ou Valor de Comunicac¢io 1 - Corresponde ao valor que o usudrio deve pagar pelas
chamadas locais por minuto, isto ¢, pelas chamadas originadas de dentro da sua Area de
Mobilidade (e pelas chamadas recebidas, a cobrar).

VC-2 ou Valor de Comunicag¢do 2 - Corresponde ao valor que o usudrio deve pagar por
minuto pelas chamadas de longa distincia dentro da sua Area de Mobilidade e destinadas a
outras Cidades dentro de seu Estado (e pelas chamadas recebidas dentro da sua Area de
Mobilidade, a cobrar, originadas de outras Cidades de seu Estado).

VC-3 ou Valor de Comunicac¢io 3 - Corresponde ao valor que o usudrio deve pagar pelas
chamadas de longa distancia para outros Estados por minuto, isto ¢, pelas chamadas
originadas de dentro da sua Area de Mobilidade e destinadas a outros Estados do Brasil (e
pelas chamadas recebidas dentro da sua Area de Mobilidade, a cobrar, originada de outros
Estados do Brasil).

WAP (Wireless Application Protocol) - E o protocolo para aplicagdes sem fio.
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C. Modelo de Carta de Apresentacdo para a Abordagem nas lojas de telefonia movel
pessoal em Londrina.

PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO — PPA

ﬂ m UNIVERSIDADE ESTADUAL DE LONDRINA — UEL . A(-
== UNIVERSIDADE ESTADUAL DE MARINGA — UEM N

Pesquisa sobre a a¢do empreendedora e a estratégia dos lojistas franqueados de telefonia
movel pessoal de Londrina

O Mestrado em Administragdo, com concentragdo em Gestdo de Negocios da Universidade
Estadual de Londrina, conveniada com a Universidade Estadual de Maringé, em sua linha de
pesquisa em empreendedorismo estd desenvolvendo uma pesquisa para levantar aspectos
relevantes sobre a acdo empreendedora e a estratégia dos lojistas franqueados de telefonia
movel pessoal de Londrina.

Neste sentido, gostariamos de contar com sua colaboracdo, respondendo o questiondrio ao
nosso discente Demeure Adolfo Menezes Pessoa.

Todas as informacgdes prestadas serdo consideradas estritamente confidenciais e os resultados
serdo apresentados de forma a tornar impossivel a identificacdo das empresas participantes da
pesquisa.

Agradecemos antecipadamente a sua participacao.

Quaisquer duvidas podem ser tiradas pelo telefone:

(43)9106-1116 — celular do mestrando

(43)3328-2772 — telefone residencial do mestrando

(43)3371-4693 — Secretaria do Programa de Pos-Graduagdo em Administracao (Mestrado),
falar com Francisco Navarro.
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Questodes Operadora A
E 04 E 08 E 05
01) Origem familiares origem japonesa, ndo apresentando | Origem — ndo ha nenhum modelo no dmbito familiar Pais agricultores de origem japonesa

nenhum modelo de empreendedor antecedente.
Entrevistado, 25 anos

Pessoa do sexo feminino, idade 25 anos

Regido Assai, Londrina
Irmaos Imagawa
Entrevistado com cerca de 42 anos

02)Empreendedor na
Famila

nenhum modelo de empreendedor imigrantes
japoneses trabalhar na agricultura.

Nao houve

Empresa familiar

Avo materno comercializag@o de cereais,

Dedicagéo a agricultura

Irm@o a partir da década de 90 trabalha com comércio (McDonald's) familia de agronomos
— 0s irmaos

03) Ocupagdo dos Pais

Pais agricultores

Pai — médico veterinario
Maie — Assistente Social

Trabalhavam na agricultura, depois se dedicaram ao comércio

04) Formagdo Escolar

formar em contabilidade auxiliou muito na
organizagao da empresa como um negocio em
si.

Nao, ndo houve influéncia nenhuma

Nao. Tem formagao em agronomia

05) Gosto pelos | sim, mas ndo era nenhum estudante | Sim adorava Sim
estudos excepcional um estudante mediano nas
matérias do ensino fundamental e médio.
06) Adolescéncia sonhos em ser bombeiro, ser médico, os | Pensou em fazer de tudo. Arquitetura, dentista... Dedicagdo em alguma atividade em agribusiness, na faculdade se interessava pela parte de
negocios. cadeia alimentar, cadeia produtiva —montar um processo produzir, industrializar, distribuir e
vender — sistema de maturagdo de carnes que no inicio da dec 90 era novidade e hoje ndo ¢é
mais.
07) Influéncias de o irmdo curso de Administracdio e comegou | A loja ja existia, depois que assumiu a loja em conjunto com um | A maior influéncia foi seguir o irmdo mais velho. ¢ um aspecto cultural em familias
a montar o negocio que foi a exploragdo da | soécio. Trabalhava anteriormente como vendedora e foi assumindo | japonesas em seguir o irmdo mais velho.
compra e venda de linhas telefonicas, isso | aloja. O antigo proprietario precisou se mudar de cidade. Aconteceu quando ele deixou as atividades na agricultura para se dedicar ao comércio.
antes da privatizacdo do sistema de telefonia
no Brasil, em 1998.
08)Caracteristicas determinado, perseverante, propensdo ao risco, | Determinado — perseverante — perceptivo — pro-ativo — visionario | Autoconfiante
flexivel, resposta positiva frente a desafios, | — flexivel — tolerancia Flexibilidade
versatil, habilidade para aprender com os Proatividade e iniciativa
erros, orientado ao lucro, experiéncia de Criatividade,
trabalho prévia, dindmico, lider, habilidade em Tomar a frente
se relacionar com o0s outros, cooperativo, Criando inovagdes
comprometido, corajoso e resposta positiva a Diferenciago
criticas e sugestdes.
09)Imagem  segundo | as pessoas tem uma visdo positiva em relagdo | Nao tem idéia. Pessoa seria

outras pessoas

a sua pessoa, pois, ao tentar resolver todos os
problemas de seus empregados, clientes e
fornecedores, mantendo sempre uma imagem
sincera em relagdo aos outros.

Sdo vistos como parceiros da propria operadora, que realizam um trabalho sério em relagdo
a abrir e manter o mercado que foi conquistado.
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10) Idéia
Empreendedor

do

a idéia de ser empreendedor surgiu ao perceber
a oportunidade que havia no mercado de
telefonia, muito antes da telefonia movel,
havia a comercializagdo de linhas telefonicas
fixas, em que o “investidor” adquiria algumas
linhas, que na época ndo eram muito baratas e
tentava atender a demanda do mercado
existente. Esse mercado acabou quando o
entdo ministro das Comunicagdes, Sérgio
Motta, proibiu esse tipo de comércio para
favorecer a privatizagdo das Teles.

Fez faculdade de Administragdo de Empresas, também houve a
oportunidade de se comegar um negécio proprio.

Oportunidade
Implantagdo da outra operadora no mercado, que na época s6 havia a operadora local, que
oferecia bons negodcios.

11) Inicio da Empresa

empresa comegou a partir da oportunidade
surgida em entrar no mercado de telefonia
celular, na época era outra operadora. E teve o
inicio, e continua, no Estado de Rondonia.

A empresa ja estava em atividade, foi feita uma proposta em
assumir a loja juntamente com outro sécio.

Comegou como um negdcio pequeno com um investimento familiar.
(S6 em Londrina sdo 04 lojas espalhadas pela cidade)

12)  Negocio
Opgao de vida

como

a (questdo consistia em aproveitar uma
oportunidade que estava surgindo, aproveitar a
experiéncia adquirida nos anos anteriores e
deixar acontecer o que teria que acontecer.

Nao imaginava ter um negécio proprio como opgao de vida.

Nao. Foi tomada essa iniciativa rapidamente.

13) Identificagdo de

ndo existe uma maneira articulada para

Com o dia a dia. Vai selecionando o que melhor aparece.

Coletando informagdes de varios setores, inclusive empreendedores de outros ramos que

Oportunidades identificar oportunidades, mas estd sempre podem antecipar algumas tendéncias no mercado.
atento as novidades do mercado em que atua, Observagdo do que esta ocorrendo no mercado externo. Ha um grande boom mundial em
nas necessidades dos clientes. relagdo a telefonia movel no mundo, e para se chegar no Brasil ¢ questdo de tempo.

14) Como aprende aprende com a propria experiéncia, os | Aprendo pelo conhecimento acumulado na faculdade, através da | Nao

acontecimentos do dia-a-dia e com os proprios
erros que lhe ensinam muito.

experiéncia diaria exercida nas atividades da empresa

Troca de experiéncia com pessoas de outras areas
Confirmando tendéncias em areas correlatas a da telefonia

15) Método Proprio de

aprendizado

nao haver um método proprio de aprendizado,
mas a melhor maneira consiste em resolver os
fatos ocorridos dentro de sua empresa ¢ a troca
de experiéncia com seus empregados

Nio tem um método proprio de aprendizado, apesar de dizer que
seu aprendizado se da através de seu dia-a-dia

Nao

16) Solugdo
Problemas

de

Niao, mas utiliza o comeco da semana para
fazer reunides em sua empresa para conversar
com os empregados e utilizar esse tempo para
a solugdo de problemas ocorridos na empresa.

Depende do problema

Por possuir varias lojas, com varios gerentes que tem autonomia para resolver os
problemas. Aqueles problemas que nido se consegue resolver dessa forma ¢ trazido a
dire¢@o da empresa para se decidir o que vai fazer

17) Fracasso

encara o fracasso de frente, apesar de ser uma
tarefa ardua, porem ndo pode deixar se abater
e se dominar por essa situagdo, que pode
ocorrer de vez em quando, levantar a cabega e
seguir o seu caminho.

Tem que ser enfrentado. Se cai, tem que levantar e seguir em
frente.

Da maneira mais rapida o possivel, pois, ¢ uma coisa que incomoda, prejudica... se uma
coisa deu errado, ndo da certo, tem que ser eliminado imediatamente.

18) Trabalho
Empresa

na

atualmente seu trabalho se concentra na area
administrativa, mas dependendo da
movimentagdo e dos acontecimentos, tem que
se fazer de tudo, desde servigos bancarios,
atendimento ao publico, entre outros

Na empresa faz de tudo -
pelo atendimento,

desde fungdes financeiras, passando

Gestor da empresa, lider, transmitir confianca aos vendedores, na verdade eles sdo um
espelho da gente, ndo pode se deixar afetar pelo desanimo.

19) area que

S€

pela sua propria formagdo € natural que se

Departamento financeiro

Controle financeiro, area de vendas e inovagdo, novidade no mercado de telefonia celular.




190

concentra

envolva mais com o departamento financeiro,
mas também as vezes se faz necessario a
atuacdo em outras areas da empresa, como a
de marketing por exemplo.

20) dia-a-dia

ndo tem como ndo se envolver na rotina diaria
da empresa.

Sim esta intimamente relacionada a rotina da empresa

Sim, bastante,
Tem que entender sobre teconologia de produto para oferecer aos clientes

21) pessoas se | O respondente da Empresa 4, Operadora A diz | Uma pessoa 4 gerentes
reportam ao | que cerca de 8 pessoas, a equipe de varejo da
empreendedor loja e equipe de vendas corporativas para
atender clientes de empresas
22) Delega O respondente da Empresa 4, Operadora A diz | sim Sim se todo vendedor me procurasse par resolver qualquer tipo de problema eu ficaria
que sim, pois, tem equipe para realizar aquelas maluco...
tarefas que ndo se pode concentrar tudo nas
maos de uma pessoa.
23) Outras empresas sim, tem investimentos em companhias | Nao Empresa familiar, atua em outras empresa de alimentacdo, sendo que o entrevistado ¢

similares onde tudo comegou no Estado de
Rondonia e também tem investido na
comercializagdo de produtos eletrdnicos e no
setor de imoveis

franqueado de uma empresa do ramo de fast-food. E por se tratar de um grupo familiar
estdo diversificando seus investimentos empresas do ramo de alimentagdo por perceber a
tendéncia de saturagdo do mercado de telefonia movel, mercado exigente, seleciona muito...

24)informagdes

através de relatorios que sdo passados,
reunides com a operadora, encontros informais
com pessoas de outras lojas.

Participando, envolvendo-se com os acontecimentos da empresa.
Sabe de tudo que esta acontecendo na empresa

Relatorios gerenciais diarios, reunides semanais com os gerenciais,
Também troca informagdes com pessoas de outros mercados como pessoas de empresas de
automoveis, ramo de calgados...

25) controle

manter o controle das coisas ¢ preciso estar
sempre atento, acompanhar os relatorios,
conforme as informagdes obtidas ¢ que tem
informagdes suficientes para tomar decisdes

A manutengdo do controle se da através de sistemas gerenciais.
Extranet da vivo.

Relatorio balangos mensais.

26) energia

9 a 10 horas por dia, ndo levando quaisquer
tipo de trabalho da empresa para casa.

8 horas

12 a 13 horas dia

27) Relagdes de
influéncia

sdo de extrema importancia, podendo ser as
vezes o diferencial de ganhar ou perder
determinado  cliente, pois através do
relacionamento interpessoal pode-se chegar a
diversas oportunidades de negdcio.

Muito importante pois, pode sair uma indicagdo para aumentar a
fidelizagao de um cliente/.

Todos sdo importantes
Clientes internos sdo os funcionarios, bom relacionamento com os consumidores
Precisa cativar sua clientela

28) realizar seu sonho

fazendo a pessoa acreditar seu potencial e a
conquistar os seus proprios sonhos.

Através da experiéncia, através de perspectivas de sucesso para
ambas as partes.

Mostra com muita serenidade uma meta, um objetivo com muito realismo, vai trabalhando
passo a passo para se chegar ao almejado. Tentando subir degrau por degrau, mostrando
que ¢ possivel

29)
desenvolveu

equipe

desenvolveu através da sele¢do de pessoas
competentes no que elas sabem fazer, seja no
atendimento ao publico, seja na parte
administrativa e vao ficando aquelas pessoas
que se identificam com esse tipo de trabalho.

Através de treinamento e empatia entre patrdo e empregado.

Pessoas que atendem bem o cliente. Vai formando o funcionario, tem uma equipe
especializada para treinar esses funcionarios e prepara-los para a nossa empresa.

30) Estratégia utilizada

Sim, diz que as promog¢des — aquelas que a
propria operadora faz e algumas agdes que
promovemos — essas agdes consistem em

Nio tem. Apenas segue as recomendagdes da Vivo.

Ferramentas de marketing,
Empresa q presta assessoria de mkt para trabalhar a fidelizagao do cliente ¢ o cadastro que
eles possuem.
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prospectar clientes pois ndo podemos nos dar
a0 luxo de esperar por um cliente.

primeiro trabalha com aquilo que realmente
acredita e a qualidade do servigo prestado pela
operadora o que torna um diferencial a ser
oferecido, além do atendimento personalizado

Acompanham o vencimento da garantia do aparelho do cliente e quando esta vence, fazem
um contato oferecendo a troca do aparelho com vantagens para o cliente.

31)
criatividade

métodos

métodos no quadro os que ele utiliza é o
método de listagem de atributos, analise de
valor para os clientes, mas o que mais
funciona mesmo sdo as reunides periodicas
com o pessoal.

Naio utiliza nenhum sistematizado — apenas reunides semanais

Nao. Utiliza-se de reunides
Sugestoes da propria equipe de trabalho, no ambiente de trabalho

32) mudou estilo de | ndo exatamente pois apenas com o trabalho | Organizou a empresa, pois, anteriormente era um pouco | Nao
gerenciamento arduo, serio, comprometido ¢ que se pode | bagungado.

obter resultados satisfatérios em uma empresa.
33) satisfacdo sdo os resultados conseguidos com suas agdes | Resultado positivo Resultado

que desembocam no resultado positivo no final
de cada periodo.

E atingir os objetivos

34) trata o erro

todo erro seja ele cometido por um
colaborador ou por outra forma qualquer tem
que ser resolvido para ndo prejudicar o cliente
e satisfazer a necessidade deste de maneira que
fique encantado com a atuagdo da empresa e se
torne um cliente fiel. Nao pode deixar que um
erro cometido torne-se motivo de desanimo e
sim contornd-lo e resolvé-lo custe o que custar.

Através da eliminagdo desse erro, corrigindo-o

Erros que acontecem na empresa se for da alcada da equipe gerencial pede-se que eles
resolvam. Se for um problema que exige a participagdo da diretoria, ¢ procurado resolver da
maneira mais rapida o possivel.

35) imaginagdo

ser muito importante pois faz com que as
pessoas vejam os resultados almejados sendo
realizados, que nos motiva na continuidade de
uma atividade que de prazer

Através da imaginagdo pode-se criar meios para atrair novos
clientes

Fundamental ter criatividade e proatividade

Se o cliente entra na loja e o empregado fala para essa pessoa “Posso te ajudar??!!” utilizar
outros métodos utilizados pela vivo. Induzir o cliente ao questionamento. Perguntar se ja
conhece a promogdo tal(dia das maes, dia dos namorados, natal, etc...) novidades dos
aparelhos, alguma coisa nesse sentido. Criar a curiosidade no cliente

36) fator de sucesso

ser o resultado conseguido com o bom
funcionamento do negocio.

O apelo visual da loja, indo desde o projeto
arquitetonico, decoragdo, cores, tornando um
ambiente agradavel para o cliente.

Tudo ¢ importante, mas o mais importante ¢ o relacionamento
com o cliente. Pois ¢ ele que traz resultados para dentro da
empresa.

Resultado
Controle muito bem afinado
Se ndo perde-se muito dinheiro.

37) atividade SMP

¢ um mercado altamente competitivo, mas ao
mesmo tempo em que estd saturado, pois ha
uma grande quantidade de lojas na cidade, e
que a tendéncia ¢ de ficarem poucas empresas.

E impressionante todo mundo tem celular em Londrina. E um
mercado muito agressivo. Mas antes de haver a abertura da venda
em magazines (0 varejo) era bom, agora caiu bastante as vendas
devido a esse fator. A seletividade nesses locais ¢ mais branda —
eles aprovam o cadastro de qualquer um.

Mercado altamente competitivo, praticamente estd tudo abaixando de preco. Quem este
levando vantagem no momento sdo os clientes. Em termos de servigo e sinal todas as
operadoras sdo equivalentes. O diferencial esta prestagdo de servigos.

38) Relagao Operadora

sua relagdo com a Operadora A ¢ muito boa,
porém acha que as vezes a Operadora age de
modo desleal, pela sua atuagdo também no
mercado de varejo com suas lojas proprias,
fazendo promogdes que ndo sdo repassadas
para os lojistas como ele.

E excelente. Ajudam bastante a loja com as promogdes e suas
estratégias.

Antigamente quando a sede da operadora era no Parand., tinhamos um relacionamento
muito mais proximo. Hoje com a fusdo do PR, SC e RS, pq hoje ¢ tudo ¢ definido no Rio
Grande Sul. Hoje as decisdes pelo fato da companhia ter aumentado seu tamanho tornou-se
muito morosa. Hoje as decisdes estratégicas sdo tomadas via RS, a Op. A é a maior
operadora, ¢,mas ¢ uma empresa gigante, pra se definir alguma coisa ndo tem agilidade.
Mas o relacionamento é bom. E uma relagiio de parceria

39) estratégias
Concessionarias

tem que obedecer o que esta sendo ofertado
pela operadora, pois ¢ uma forma de atrair
novos clientes para sua empresa. Mas os

clientes que ddo mais lucro para empresa estdo

Totalmente. Passam informativos freqiientes a respeito da posi¢ao
dos concorrentes e como a loja deve se portar perante essa
situacdo.

Fidelizagao da base de clientes. Quando se comega a operar um processo de fidelizagao de
clientes torna-se um pouco complicado o processo porque ndo ¢ mais simplesmente a
comercializagdo de um aparelho ou linha de SMP. A empresa precisa estar preparada com

empregados competentes que saibam operar seus sistemas ¢ uma boa malha de distribui¢ao.
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fora desse sistema de promogdo ofertado pela
Operadora e consiste nos clientes corporativos
em que a empresa chances de oferecer um
servico melhor que o cliente pessoa fisica.

E varejo ndo trabalha com fidelizacao de clientes, principalmente o pds-pago. A empresa
também ndo consegue atender esses clientes somente com lojas proprias, entdo eles
precisam de um eficiente sistema de revendas autorizadas, por isso uma alternativa viavel é
o sistema de revendas, um modelo em que o empresario fique mais comprometido com essa
atividade. A propria ANATEL esta exigindo que seja desta forma em que uma pessoa va
em uma revenda e esta empresa seja uma representante da operadora, facilitando a vida dos
seus clientes.

40) Estratégia simples | Nao Somente as promogdes da operadora, informamos todos os | Sempre com conceito de negdocio
¢ informal beneficios que os clientes terdo se adquirirem determinado plano.
41) avaliagdo SWOT Nao Sim ¢é feita para comparar seu desempenho com outras empresas | Balango do mercado. O mercado esta bem adverso

para ter um pardmetro da sua empresa.

42) Plano estratégico

Segue as recomendagdes da operadora

Utilizo o da Vivo, diz ndo ter um proprio por acreditar ser
desnecessario no momento.

Nao

43) relagio | Otima Sim Sim a vivo ndo tem como negociar
fornecedores
44) Acompanhamento | Sim Sim, s6 ndo participa de feiras setoriais porque nao da tempo... Sim atento as novidades do mercado mas quem traz isso ¢ a vivo...
sistematico de novas
tecnologias
45) analise da | Sim Sim ¢ feita uma comparacdo entre algumas empresas do setor Sempre tem a Tim como principal concorrente, isso porque nio tem a claro em Londrina
concorréncia
46) valor dos | Sim Sim Sim
fundadores da empresa
47)  busca novas | Sim, pois o setor apresenta saturagdo e ¢ | Nao. Procura-se criar e inovar para se diferenciar dos concorrentes
oportunidades de | necessario descobrir novas oportunidades de
negocio negocios para a diversificagio  de suas

atividades e ao mesmo tempo aumentar seus

investimentos
48) Inovagdo como | Nos meios de se chegar e fidelizar o cliente Diz que sim — pelo menos nos meios de se prospectar clientes Sim. A inovagdo como parte da prestacdo do servico e do modo como se oferece um
ponto forte produto ao cliente.
49) estratégia como | Nao Nao. O mercado de SMP néo permite improvisagdo Flexibilidade
improvisagao e
flexibilidade
50) iniciativas | Sim Através de prémios de vendas. Sim
empreendedoras
recompensadas

51) Ranking de lojas

sim mas isso ndo ¢ utilizado para fazer uma
competitividade que ndo levaria a nada, pois,
poderia criar um clima de rivalidade
desnecessario entre os lojistas como ele.

Sim, existe um ranking separado por tipo de canal de distribuig¢do
— das lojas proprias, das revendas, dos magazines e dos PJ.(
trabalham com pessoa juridica)

Existe mas ndo ¢ utilizado pela empresa

51) Conselho para
quem, esta comegando

O respondente da Empresa 4, Operadora A diz
que a pessoa deve ter um certo conhecimento
sobre 0 mercado em que iréd atuar, entretanto,
ndo precisa ser nenhum “expert”. Para ele
também € necessario possuir uma certa reserva
financeira para agilientar os primeiros meses,
até o primeiro ano, se for o caso. E muito
importante ¢ planejar bem as coisas, colocar
no papel, ter conhecimento administrativo e
financeiro. No meu caso ao me formar em
contabilidade me auxiliou muito para saber se

Tudo vale a pena desde que tenha estrutura para isso. Tem que se
analisar o mercado profundamente..

Primeira coisa

O Brasil ¢ um pais cheio de oportunidades

Pode faltar coragem

Tudo que for fazer em Londrina tem que ser bem feito, pois, ha uma grande concorréncia
hoje. Ao se fazer qualquer coisa bem feita na cidade de Londrina consegue-se seu nicho de
mercado. Além do investimento financeiro até a matura¢ao do negocio.
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estava havendo rentabilidade ou ndo e a partir
dai tomar as decisdes acertadas.

52) Algo +

Nao

Quadro com as entrevistas na integra — Analise de Dados — Questionario de Pesquisa

Questdes Operadora B
Loja 03 Loja 06
01) Origem Origem — pais nordestinos, paraibano, envolvido com movimentos politicos, professor e mae Familia de origem humilde, trabalhavam com a agricultura e veio para cidade para tentar melhorar de vida.
dona de casa.
Entrevistado com 54 anos
02)Empreendedor Cunhado inicia atividades de uma empresa do ramo de turismo em conjunto com o pai do Existe. O proprio pai.
na Famila entrevistado.
Outro parente — cunhado — iniciativa em atividades de agribusiness, rede de hotéis.
03) Ocupagdo dos Pai — professor, advogado, empresario. Pai auténomo e mae dona de casa
Pais Mae — funcionaria publica
04) Formagao Engenheiro de Telecomunicagdes, funcionario da UEL (aposentado) Nao houve
Escolar
05) Gosto pelos Gostava de pesquisar os aspectos técnicos dos aparelhos. Sempre gostou.
estudos Aluno mediano
06) Adolescéncia Atuar na area técnica Ser empresario, pois, via que essa pessoa ganhava mais que 0s outros.
07) Influéncias Influéncia da drea tecnoldgica para trabalhar — especialmente eletronica. Observava ao meu redor que a pessoa que ganhava mais era aquela que tinha o proprio negocio
08)Caracteristicas Determinagao A principal caracteristica de uma pessoa € a visdo — prever o que vai acontecer na sua regido, estado pais e o que
Criatividade esta acontecendo no mundo. Principalmente visualizar as tendéncias.
Habilidade de aprender com os erros Ser Tomador de decisdo
Versatilidade
Adaptagao rapida
Visdo

Percepgdo quanto aos resultados
Orientagdo ao lucro

09)Imagem segundo
outras pessoas

Pessoa determinada
Nao aceita um simples ndo como resposta
Necessidade de expor claramente seus pensamentos aos outros

Nao faz idéia

10) Idéia do Representante da Ericsson no PR Oportunidade
Empreendedor Comércio de um aparelho para transmissao de mensagens.
Empresa de Pager até 1996
Empreendedorismo como necessidade, depois como oportunidade.
J4 tentou varios tipos de atividades como agropecudria
11) Inicio da Com a concorréncia muito forte do telefone celular com o sistema de Pager em meados do ano Analisou o mercado, percebeu que o mercado pedia esse tipo de servigo e resolvi investir.
Empresa 2000.

Optou em trabalhar com a telefonia movel.

12) Negocio como

Naio. A opgao foi a empresa anterior a empresa “Quero Bip” que foi engolida pelo avango

Realmente ¢ uma opg¢ao de vida a partir do momento que se opta por ter um negocio proprio muitas coisas

Opgao de vida tecnologico do Celular. depende de seu desempenho, e para isso € preciso atingir resultados.
13) Identificagdo de | Cria as oportunidades, alto indice de risco, pois ndo se sabe o resultado. Quando se imagina Através de analises de tendéncia de mercado
Oportunidades alguma agdo e faz a oportunidade acontecer. Aproveita a oportunidade para se entrar com um

novo servigo.
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14) Como aprende Aprende com 0s seus proprios erros. Ou se sabe ou ndo, mas utiliza-se muito a freqiiéncia em palestras, a troca de informagdes com outras pessoas,
experiéncias ocorridas durante seus afazeres didrios.

15) Método Proprio | Aprende com os erros, as agdes, monitorando os resultados Nio

de aprendizado

16) Solucdo de Experiéncia gerencial em trabalhos anteriores que da um arcabougo de conhecimento em relagdo resolver

Problemas

a sua percepcdo. Aprendendo a se relacionar com as pessoas.

17) Fracasso

Nio ¢ fécil... tem que aprender a superar e continuar as atividades

Dar a volta por cima

18) Trabalho na
Empresa

Buscar alternativas inovadoras para a empresa, pois, no dia-a-dia todas sdo iguais
Area técnica

Planejamento

Tanto financeiro como estratégico

Tudo. Desde limpar a loja, conversar com clientes, fazer servigos bancarios, elaborar estratégias de vendas para a
loja.

19) area que se
concentra

Criagdo de novas agdes

Buscar alternativas inovadoras para a empresa, pois, no dia-a-dia todas sdo iguais.
Obtém os resultados em fungdo do que ele cria.

Cria a¢des com o objetivo de se obter seus resultados

Area de planejamento

20) dia-a-dia

Sim, pois ¢ preciso ser informado do que est4 acontecendo na empresa.

sim

21) pessoas se 8 pessoas Trés pessoas
reportam ao

empreendedor

22) Delega Sim sim

Naio da para se cuidar de tudo...

23) Outras empresas

Membro de uma empresa do ramo de turismo — conselho de administra¢do

Nio. Mas esta diversificando seu negécio com a abertura de um cyber café

24)informagdes

Relatorios mensais passado pela operadora em termos de mercado

Relatorios, informagdes na imprensa com que esta acontecendo com os outros, contato com pessoas de outras
empresas, com as proprias empresas.

25) controle

Todo o sistema feito através de relatdrios gerenciais

Sistema de relatérios internos

26) energia 10 horas Media de 8 a 10 horas /dia
27) Relagdes de Acdes sao feitas com base nos relacionamentos efetuados no dia-a-dia da empresa Fundamental — relacionamento com clientes, fornecedores — tentando criar lagos de cooperagao entre as partes.
influéncia

28) realizar seu
sonho

Orienta as pessoas a realizarem seus proprios objetivos, e como conseqiiéncia a sua realizagdo.

Mostrando para elas que elas podem atingir seus objetivos

29) equipe Da empresa anterior, trés pessoas comegaram a trabalhar com telefonia movel e hoje apenas uma A equipe foi formada sem nenhum tipo de formagao especifica. Permanecem na empresa quem se identifica com a
desenvolveu continua com o respondente. oportunidade de aprender sobre uma atividade que muda constantemente.

30) Estratégia Fazer segmentagdo de mercado. Diferenciagdo na presta¢ao de servigos

utilizada Prospectar uma determinada classe profissional, oferecendo vantagens adicionais para ela, se Diversificacdo de atividades (possui dentro da loja um cyber coffe) para aumentar seus ganhos. A estratégia ¢

adquirir os servigos

Abordagem utilizada para duas classes profissionais em Londrina.

Atendimento corporativo como um grande fildo da empresa.

Diversificagdo no oferecimento de servigos alem da telefonia mével como telefonia fixa e
Internet.

Questdo de prego e qualidade.

informal

31) métodos

Reunido com os funcionarios, brainstorming, segmentagio de mercado

Nao utiliza nenhum além de reunides semanais para acompanhar o que esta ocorrendo na empresa.

criatividade

32) mudou estilo de | Nao pois cada coisa tem seu valor e vai tomando corpo durante seu desenvolvimento. Sim. Tem que se atualizar para ndo perder andamento do mercado.
gerenciamento

33) satisfa¢do Sédo os resultados Resultado

34) trata o erro Consertando através do esclarecimento das partes. resolvendo

35) imaginacdo

Faz parte de 70 % em relacdo a criatividade a ser usada a favor da empresa.

Muito importante

36) fator de sucesso

Satisfa¢@o das pessoas que trabalham na empresa

Conseguir fidelizar o cliente
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37) atividade SMP

Mercado competitivo, ambiente agressivo

E muito competitivo, a0 mesmo tempo que ndo se tem um padrio a ser seguido, mercado altamente agressivo.
Cada companhia age de uma forma prépria sem muitas vezes medir as conseqiiéncias.

38) Relagdo

Relagdo estritamente profissional

Boa...

Operadora
39) estratégias Através dos calendarios promocionais, mas os clientes que estdo na carteira da empresa que Através de pregos, planos ofertados aos clientes, nicho de mercado a ser explorado.
Concessiondrias

40) Estratégia
simples e informal

foram adquiridos através de segmentacdo, ndo ha influéncia. Subsidio dos aparelhos.
sim

Sim, e segue estratégia da operadora.

41) avaliagdo Sim Sim

SWOT

42) Plano Segue as recomendagdes da concessionaria, faz um plano proprio também. Sim, segue a estratégia no dia a dia
estratégico

43) relacdo E muito boa E boa

fornecedores

44) Faz parte do dia a dia da empresa Essencial para empresas
Acompanhamento

sistematico de
novas tecnologias

45) analise da
concorréncia

¢é realizada

Procura saber informag¢des no mercado para tomar decisdes.

46) valor dos
fundadores da
empresa

Sim

Sim

47) busca novas
oportunidades de
negdcio

Sim, através da criagdo de meios para aumentar a carteira de clientes.
Comercializagdo de outros produtos e servigos

Sempre correlatos a area, como negocios de informatica.

48) Inovagdo como
ponto forte

Sim no sentido da prestagdo de servigos.

Sim, fazer mercado voltado para jovens, pois, as pessoas jovens estdo mais receptivas as novidades do que as
pessoas com maior idade.

49) estratégia como
improvisagao e
flexibilidade

Nao cabe improvisagdo nesse mercado

Nao.

50) iniciativas
empreendedoras
recompensadas

Sim, pois sao traduzidos nos resultados da loja.

Sim

51) Ranking de
lojas

Existe uma relacdo de ranking, porém ndo existe uma concorréncia s6 em fun¢io do ranking.

Ha um acompanhamento informal, ndo existe uma associagdo, um sindicato

52) Conselho para Conhecimento do mercado — conhecimento do funcionamento do setor. Precisa ter foco no que vai fazer, principalmente o impacto tributario em seu negocio, estudo do mercado e do
quem, esta Planejamento, ter uma meta para ser atingida. setor em que vai atuar, quanto mais informagdes a respeito do mercado em que vai atuar, ¢ melhor para ele
comegando Dedicagéo, determinagdo, criatividade

52) Algo + Nao. Nao.

Obstaculo chamado governo devido ao impacto da carga tributario.




Quadro com as entrevistas na integra — Analise de Dados — Questionario de Pesquisa

Questdes Operadora C
E 01 E 07
01) Origem Origem — influéncia de um amigo para abertura da, Proprietario de uma revenda. Retornou do Exterior ha Origem — oriundo de uma cidade do norte do Parana, ao lado de Londrina, ndo havia aberto um
pouco tempo. negocio antes de atuar como empresario de telefonia movel pessoal, ex-empregado de uma empresa
Pessoa com 35 anos,sexo masculino. de refino de 6leo de soja. Como foi demitido no ano de 2002. Nao tinha idéia do que montar, no
mesmo ano por influéncia de seu irméo, que trabalha na Op. C, em Curitiba, resolveu aproveitar a
oportunidade e abrir em sociedade com ele uma loja da Op. C em Londrina
Pessoa com 45 anos
02)Empreendedor Nio. Sem modelos na Familia O seu irmdo ¢ o seu maior modelo em que se espelha
na Famila
03) Ocupagio dos Pai — Gerente de Transportadora Pai — bancario aposentado
Pais Mae — Dona de Casa Mae — do lar
04) Formagao Formagao Técnico Eletronico/ Processamento de Dados Nao
Escolar
05) Gosto pelos Sim — nada especifico. nao. A faculdade fez por obrigagao dos pais.
estudos

06) Adolescéncia

Imaginava ter negocio proprio

Jogador de futebol

07) Influéncias

Influéncias Positivas da formagao em eletronica. Acredita na expansao dos negdcios em areas correlatas,
tecnologicas, que complementem a atividade como por exemplo informatica

Incentivado pelo irmao que trabalha na Op. C, em Curitiba e também pela irma que trabalha na Op.
B. Ja havia montado um parque de festas infantis em Londrina e também uma pessoa depois dos 40
anos que vai tentar arrumar um emprego na cidade ndo vai conseguir uma remuneragido que condiz
com seu padrdo de vida, além de concorrer com as pessoas que estdo entrando no mercado de
trabalho e se sujeitam trabalhar ganhando menos.

08)Caracteristicas

Flexivel

Versatil

Otimista

Tomada de decisdes rapidamente

Habilidade em aprender com os proprios erros
Competente (utiliza bem o tempo)

Habilidade em se relacionar com os outros

Autoconfiante — Determinagdo - Cuidar de tudo um pouco — € necessario ficar de olho em tudo
sendo € passado para tras.
Visdo de mercado — conhecer do mercado — habilidades -

09)Imagem segundo
outras pessoas

Segundo o entrevistado as pessoas tem dele a imagem de uma pessoa segura, prestativa, procura satisfazer as
necessidades de seus clientes e colaboradores

Nao tem a minima idéia — 14 todo mundo acha um pouco rapido

10) Idéia do Oportunidade/Desemprego em conjunto Oportunidade surgiu com o Desemprego.

Empreendedor

11) Inicio da Concessao da Op. C antes dela atuar em Londrina em 2003. pesquisou um bom ponto comercial na regido da | Comegou com um ambiente um pouco confuso, pois, estava um pouco desorganizado ao enfrentar
Empresa av. Maringé uma reforma, assumir o controle total da loja

12) Negocio como Estudou muito a proposta, na atuagdo em um mercado que se expandia muito rapidamente Sim, quando saiu da empresa que trabalhava ficou um ano parado. Ai comegou a amadurecer a idéia
Opgao de vida de abrir uma loja. Em principio seria uma loja pequena da operadora local, que funcionaria no

Shopping, seria so6 dele, ai seu irmao que trabalha na Op. C, conseguiu um negécio melhor, de maior
vulto, ele conseguiu abrir um sistema de franquia — o sistema de franquia “business format” — onde
as instalagdes da loja segue todo o padrdo visual Op. C como decoragdo, os funcionarios sdo
treinados e recebem cursos da Op. C.

13) Identificagdo de

Prospeccao de possiveis mercados/clientes — formagao de uma base de clientes, indicagdes de amigos de

Nao ha um meio estabelecido de se identificar oportunidades. Porém, se pudesse abriria outra loja

Oportunidades clientes em outro bairro da cidade. Mas utiliza-se de informagdes na imprensa e conversa com amigos do
mesmo ramo e informagdes recebidas da prépria Op. C para receber informagdes.
14) Como aprende Nao, mas recebe instrugdes da propria operadora Aprende com a propria experiéncia no seu dia-a-dia, pois, cada dia é um dia diferente em que esta

aprendendo mais alguma coisa sobre o mercado de SMP. Sdo pessoas diferentes, situagdes
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diferentes.

15) Método Préprio
de aprendizado

Nao.

Nao.

16) Solugdo de
Problemas

E limitado devido as acdes da operadora, sio resolvidos pelos consultores da TIM, mas quaisquer outra
coisa que esteja em nosso alcance procuramos entender.

Fazem reunides ou passam os problemas para o Help desk da Op. C, ainda tem a op¢do de um
telefone “vermelho” que é um canal direto de comunicagdo com a empresa para resolver quaisquer
tipo de problema

17) Fracasso

Reparar o erro e continuar no que estiver correto.

Para lidar com o fracasso € s6 vocé brigando com ele, enfrentando.

18) Trabalho na
Empresa

Faz de tudo, se concentra nas atividades administrativas diarias, mas participa das vendas principalmente em
horario de almogo. Administra o Fluxo de entrada e saidas de mercadorias da loja

Exerce a fungdo burocratica da empresa e também auxilia seu pessoal nas vendas quando o
estabelecimento estd muito movimentado, tudo para agradar sua clientela. Tudo que entra e sai da
loja esta no sistema

19) area que se
concentra

Por questio de tamanho da empresa e praticidade em servigos gerenciais —

Atualmente se concentra na area administrativa

20) dia-a-dia

Esta diretamente envolvido com as atividades didrias da empresa.

Sim esta diretamente envolvido

21) pessoas se

Trés Pessoas

Atualmente 10 pessoas

reportam ao

empreendedor

22) Delega Sim. sim

23) Outras empresas | Nao. Nio
24)informagdes Web site, relatdrios gerenciais, amizade com pessoas de outras operadoras Internet

25) controle

Estdo amarrados com a operadora, seguindo o que a operadora esta oferecendo no momento, mas pode se
diferenciar em algumas coisas como no atendimento. Segue-se as ordens da operadora.

Controle através da extranet e do sistema da loja, com programa via web.

26) energia 8 horas O tempo todo. Fica planejando de casa o que vai fazer na loja.
27) Relagdes de Troca de informagdes sobre negocios com pessoas de outras lojas, outras operadoras. Muito importante. Principalmente dentro da loja em que tem que se traduzir em um ambiente
influéncia agradavel, descontraido, com as pessoas bem motivadas, bem pagas, recebendo incentivos através

de prémios de vendas e os prémios que a propria Op. C oferece. Quanto aos fornecedores ¢ bem
trangiiilo, desde que, se pague em dia, estd tudo bem.

28) realizar seu
sonho

Nao sabe.

Falando a verdade

29) equipe
desenvolveu

Desenvolvimento através dos treinamentos oferecidos pela operadora C, treinamento constante.

A equipe vai se formando conforme a necessidade da loja e a necessidade do vendedor também.
Pois, atualmente s6 tem uma vendedora que esta desde o comego conosco.

30) Estratégia
utilizada

Sim, ao passar ao cliente que ele tem a operadora mais completa, principalmente se ¢ uma pessoa que viaja
constantemente, devido a propria estrutura da operadora e a teconologia utilizada

Sim. A Op. C dd uma meta. Através de programas de incentivo, pois, a meta da Op. C, também ¢ a
meta da Loja. Para estimular a loja deu uma conta de telefone para cada uma das vendedoras, que se
passassem a meta, a loja bancaria essa conta, caso contrario, os vendedores pagariam a conta. Agora
a Op. C liberou sua empresa que pudesse adquirir produtos de outros fornecedores, que aumenta o
valor recebido perante a venda do aparelho. O preco de venda ele ndo pode mexer, mas comprar
mais barato ele pode. O que aumenta seus ganhos.

Ha também a situag@o que ocorre muito, que so se aprende trabalhando, é que se um aparelho
abaixa muito de prego repentinamente ¢ porque ele vai parar de ser fabricado. Entdo ¢ melhor ndo
ter um estoque alto desse produto.

31) métodos

Reunido com os vendedores, método do check list de atributos dos clientes.

Nao ha uso de métodos de criatividade, além de reunides freqiientes que sdo utilizadas para

criatividade estimular e para resolver problemas internos.
32) mudou estilo de | Mudou o estilo. Pois, com o aprendizado do dia-a-dia vai se moldando o modo de encarar a realidade. Sim, porque a cada dia tem aprendido sobre o funcionamento do mercado e entendedo a propria
gerenciamento atividade comercial, € preciso reagir as mudangas, tem que se fazer propagandas, tinha medo de

comprar e nio conseguir pagar.

33) satisfa¢do

Boas vendas — Resultado — vai ao encontro a orientagdo ao lucro.

O resultado

34) trata o erro

Administrar através da operadora, da propria loja e conserta-lo.

Enfrentar o erro, contorna-lo, resolver. Se o problema é com o aparelho, procuramos ver se ha outro
na loja que possa ser emprestado para o cliente, ou entdo faz uma troca simplesmente. Procurando
sempre a sua satisfacdo.
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35) imaginagdo

Naio sabe.

A imaginagdo ¢ a base de tudo, pois, ficamos imaginando o que fazer para realizar nossas
atividades.

36) fator de sucesso | Bom atendimento, correto, honesto. resultado

37) atividade SMP Ambiente muito competitivo Concorréncia muito acirrada. Todas elas sdo muito boas

38) Relagdo Bom relacionamento com a operadora Otima

Operadora

39) estratégias Através de relatorios gerenciais, intra e extranet da operadora — centra-se na utilizagdo de uma rede propria Tudo, pois, o formato desse negocio funciona desse modo. Por ser um formato de franquia, estamos
Concessionarias de antenas, oferece servigos mais baratos para seus clientes em relag@o a tarifagao, planos... calendario amarrados. Mas ajuda muito, pois, eles mandam a coisa certa. Se obedecermos corretamente o que

promocional

esta escrito em seus relatorios ndo ha como néo obter sucesso na empresa. Como por exemplo a
escolha do nosso ponto comercial — A Op. C realizou uma pesquisa e descobriu que neste ponto da
cidade passam 120.000 pessoas por més.

40) Estratégia
simples e informal

Sim, ao passar ao cliente que ele tem a operadora mais completa, principalmente se ¢ uma pessoa que viaja
constantemente, devido a propria estrutura da operadora e a tecnologia utilizada

Estratégia simples

41) avaliagao Nao A propria Op. C fornece estes estudos

SWOT

42) Plano Naio, mas segue a cartilha da Op. C Existe, dado pela Op. C

estratégico

43) relacdo Nao respondeu Sim, porque antigamente comprava apenas da Op. C. Agora a Op. C liberou sua empresa que

fornecedores pudesse adquirir produtos de outros fornecedores, que aumenta o valor recebido perante a venda do
aparelho. O prego de venda ele ndo pode mexer, mas comprar mais barato ele pode. O que aumenta
seus ganhos. O Unico problema ¢ que se o aparelho der algum problema ele ndo pode devolvé-lo
paraa Op. C.

44) Sim, constantemente A Op. C oferece tudo pela extranet. Tem um quadro de avisos passando todas as informagdes que

Acompanhamento interessam ao comerciante, inclusive sobre langamentos de aparelhos.

sistematico de
novas tecnologias

45) analise da Nao Ocorre todo o dia. Mas ha mercado para todos.
concorréncia

46) valor dos Nao Nao tem muito o que influenciar

fundadores da

empresa

47) busca novas
oportunidades de
negocio

Tem procurado suprir a loja com uma gama maior de produtos que podem correlacionar com a telefonia,
como produtos de informatica e eletronicos.

O irmao tem um parque de diversdes e ele uma empresa de consultoria. Esta tentando abrir uma
nova loja nas dependéncias do Super Muffato, estuda a possibilidade em outras cidades vizinhas
como Cambé e Ibipora.

48) Inovagdo como Nao Podemos trabalhar os aspectos promocionais ao tentar estimular as vendas através de uma recarga,

ponto forte um bdnus. Podemos inovar o modo de como fazer as coisa. Nao no produto e servigo que ja vem
pronto da Op. C, entra o jogo de cintura. Usa-se a criatividade para realizar as vendas.

49) estratégia como | Nao Nao. Sendo quebra. Se a empresa te deu regras, ¢ melhor para vocé cumpri-las.

improvisagao e

flexibilidade

50) iniciativas Nao respondeu A propria Op. C tem um sistema de recompensas para os melhores funcionarios em que sio

empreendedoras concedidos prémios mensais, semestrais e anuais. Nos prémios mensais sdo oferecidos prémios

recompensadas simbdlicos, ja para os quatro melhores vendedores do Brasil sdo oferecidos viagens internacionais
patrocinadas pela empresa.

51) Ranking de Realmente existe o ranking, mas ndo ¢ levado em consideragdo para a atuagdo diaria. Mas cada revenda tem Estao em décimo lugar no ranking da regido sul — que abrange os estados da Regido Sul do Brasil.

lojas sua meta estipulada pela operadora. Cada um cuida dos seus objetivos, ndo ligando muito com o que esta Existe um ranking para cada tipo de canal de distribui¢do. Como o nosso Ponto Op. C , a Revenda,

acontecendo com as outras lojas. Outro fator importante constitui em ndo apenas atingir aqueles objetivos
estipulados pela operadora e sim aqueles que atendam as nossas aspira¢des, que sempre superam os da
operadora. Ha a circulagdo de informagdes sobre o que esta acontecendo em convengdes, eventos que

Varejo e a Op. C Business
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acontecem de tempos em tempos. Existe um ambiente de cooperagdo entre as revendas, no sentido de suprir,
por exemplo, um equipamento que estd em falta em minha loja ou em outra...

51) Conselho para

Reserva de capital para uns dois anos, até receber os resultados, conhecimento do setor de atuagao,

E de fundamental importancia ao se abrir qualquer tipo de negdcio possuir conhecimento sobre esse

quem, esta funcionamento do mercado..., estar estruturado, projetado (acho que ele ndo soube falar mas citara mercado em que se vai atuar. Ter uma reserva financeira para toca-lo até quando estiver colhendo os

comegando indiretamente o Plano de Negocios), vender alguma coisa de qualidade, que vocé acredite. resultados que pode demorar pelo menos um ano. Mas ¢ bom fazer uma reserva suficiente para dois
anos.

52) Algo + Investir em outras areas que indiretamente estdo relacionadas com produtos eletronicos e tecnologia Nao

Quadro com as entrevistas na integra — Analise de Dados — Questionario de Pesquisa

Questdes Operadora D
E 02
01) Origem Origem — inicio do negocio através do pai que trabalhava na antiga TELEPAR, onde foi gerente regional.

Pessoa de 25 anos, sexo masculino.

02)Empreendedor na Famila

Sim. O préprio pai que iniciou as atividades em Londrina

03) Ocupagdo dos Pais

Pai — Ex-Funcionario da TELEPAR
Mae — Dona de casa

04) Formagéo Escolar

Nao. Engenheiro Agréonomo, cursou Administragdo durante um ano, inicou um mestrado em Gestao ambiental... largou tudo para trabalhar com o pai

05) Gosto pelos estudos

Sim, pela necessidade e atualiza¢do

06) Adolescéncia

Varias profissdes: desde jogador de futebol, bombeiro, médico, agrbnomo

07) Influéncias

A maior influéncia consiste na experiéncia anterior adquirida pelo fundador da empresa na a atuagéo em telefonia. E por ser uma empresa que presta servigos para a Op. D, como ja atudvamos em
outras regides com outros servigos relacionado a telefonia da Op. D , surgiu a oportunidade de trabalhar com a tecnologia GSM para a Op. D e abrir lojas em Londrina, Cambe, Cambara, Foz do
Iguagu, Maringa e Ponta Grossa. Foi na verdade uma oportunidade oferecida pela Op. D , pela novidade do Mercado — Telefonia Moével Pessoal com tecnologia GSM. “E um aprendizado diario”.

08)Caracteristicas

Determinagdo

Energia

Flexivel

Respostas positivas frente aos desafios
Otimistas

Tomada de decisao

Versatil

Aprender com os erros

Dinamico

Lider

Habilidade de se relacionar com os outros (diz que as vezes é exageradamente humanista, que o atrapalha)
Corajoso

Cooperativo

Comprometido

Competéncia

09)Imagem segundo outras
pessoas

Segundo o entrevistado as pessoas o tem como competente, justo e afetivo, que se relaciona facilmente com os outros. Bom relacionamento interpessoal.

10) Idéia do Empreendedor

Através da oportunidade de assumir um negocio novo oferecido ao seu pai pela Op. D — empreendedorismo de oportunidade

11) Inicio da Empresa

Teve inicio com a privatizacdo da TELEPAR, com a saida do seu pai da telepar e abriu uma empresa prestadora de servico em telefonia.

12) Negocio como Opgdo de
vida

Sim, pois ¢ um setor que foi agregado a empresa.

13) Identificagdo de

Através das novidades que surgem no mercado, seja no mesmo setor ou em outro. Idéias e sugestdes de empregados — Pede que observem o que esta acontecendo ao redor e tragam essas idéias para ca

Oportunidades (Brainstorming — pelo menos uma forma de se fazer...) benchmarking
14) Como aprende Com os erros cometidos, com 0s sucessos, processos de melhoria continua, a inovagdo na prestagio de servigos
15) Método Proprio de N3ao. Acha um erro ndo possuir um método proprio, sente a necessidade em desenvolver um. Aprende com a experiéncia didria.
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aprendizado

16) Solugédo de Problemas

Anotagdo dos problemas e s6 abandona-los quando estiverem resolvidos.

17) Fracasso

Busca-se onde estd os erros, levanta a cabeca e parte para a solugio

18) Trabalho na Empresa

Gerenciamento das lojas de GSM

19) area que se concentra

Participa ativamente de todas as areas da empresa, nas quais tenta obter informagdes e se manter atualizado. Mas se concentra em fazer relacionamentos pessoais que sejam proveitosos ao negocio.
Motivar os empregados.

20) dia-a-dia

Sim, o dia todo. Estamos modificando a empresa para torna-la melhor. Resultado do contato entre as pessoas e seu entrosamento.

21) pessoas se reportam ao
empreendedor

Sete pessoas

22) Delega

Sim, esta sendo criado um cargo gerencial intermedidrio entre a diretoria da empresa e departamento comercial que na empresa recebeu a denominagao de “pivo”

23) Outras empresas

Sim, controlo também uma divisdo de venda de cartdes de telefones publicos e fixo que foi desenvolvida pelo entrevistado.
O proprio pai presta servigos terceirizados para a Op. D.

24)informacdes Reunides em nas empresas, relatdrios gerenciais
25) controle Delegando e cobrando.
26) energia 10 horas

27) Relagdes de influéncia

Nio consegue ser antipatico com as pessoas. No despreza nenhuma pessoa pensando na possibilidade desta se tornar um potencial cliente no futuro. E de suma importancia a construgio e manutengio
de uma rede de relacionamentos, mesmo trabalhando com uma revenda autorizada de uma empresa. Faz do relacionamento um investimento a longo prazo.

28) realizar seu sonho

Motivag@o, mostrando os resultados que podem ser conseguidos, enfim a recompensa material para as pessoas. Criar estratégias para conquistar parcelas do mercado local, técnicas de negociagao.

29) equipe desenvolveu

No inicio foi um pouco atropelado, pois, tinha q abrir no outro dia devido a urgéncia da Op. D, ndo houve nenhum tipo de treinamento... com o tempo foi dado treinamento, avaliando o desempenho das
pessoas, o desenvolvimento, ficando com as pessoas que melhor se adaptavam a atividade e através de motivagéo, permitindo ao empregado realizar seus sonhos. Mostrando para ele que esse sonho
pode ser realizado através da execugdo de um bom trabalho, mesmo que ele ndo fique na empresa, mas ¢ uma experiéncia pessoal e profissional que enriquece a pessoa...

30) Estratégia utilizada

Fazer co-brand.. parcerias com outras empresas. Utilizar outros canais para aumentar as vendas, “dar de brinde” um celular habilitado quando a pessoa compra uma certa quantia em R$ em uma loja de
roupas, sapatos, opticas, etc...
passar a imagem da Op. D como se fosse a propria — uma loja da propria operadora.

31) métodos criatividade

Brainstorming

Reunides

Caracteristicas dos clientes
Toda segunda feira

32) mudou estilo de
gerenciamento

Sim, pois, ha o aprendizado diario, aprender com as outras pessoas ... 0 pai

33) satisfagdo

Trabalha-se por um bom do resultado. Ver que os negdcios estdo dando resultados.

34) trata o erro

Enfrenta e tenta soluciond-lo... ou modifica ou ndo tem solug@o... tenta buscar onde foi o erro para que ndo se repita.

35) imaginagdo

100%. Desde a decoracdo de uma vitrine até a tomada de decisdo. Para transformar o sonho em realidade. Procura fazer tudo aquilo que pode agradar um potencial cliente.
Tentar transformar o ideal em real.

36) fator de sucesso

Atendimento preciso, honesto, se ndo tiver uma boa equipe formada, precisa possuir um diferencial

37) atividade SMP

Ambiente altamente competitivo, ha o pula-pula que ¢ um grande diferencial da BRT, mercado saturado... ja estd acontecendo uma filtragem das melhores lojas que vdo permanecer no mercado.

38) Relagdo Operadora

Ha um bom entrosamento entre revenda e concessionaria, procura-se criar relagdes, apesar de alguns atrasos de comissionamento. Mas mantém um forte relacionamento devido a experiéncia de seu pai
com a TELEPAR e os empregados da BRT também sdo oriundos da TELEPAR, antigos colegas de trabalho de seu pai.

39) estratégias Concessionarias

Essa ¢ uma parte que elaborada pela operadora, através de tabelas de pregos, prazos... a inica forma de se destacar no mercado é procurar promover a imagem da loja perante o publico, fazer com que se
lembrem de nossa loja “quem néo ¢ visto néo ¢ lembrado...”

A Op. D trabalha a estratégia de diferenciagdo em seus clientes através do convencimento da superioridade da tecnologia GSM perante as demais e o plano tarifario da Op. D, tanto o pos-pago e o pré-
pago. O que € responsavel pelo menor indice de telefone pré-pago entre as operadoras de SMP.

40) Estratégia simples e
informal

Nao respondeu

41) avaliagdo SWOT

Nao.
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42) Plano estratégico

Segue as determinagdes da Op. D.

43) relacdo fornecedores

44) Acompanhamento
sistematico de novas
tecnologias

Sim, constantemente.

45) analise da concorréncia

Nao formalmente, mas observa o comportamento do mercado nos tlltimos anos, a atividade em Londrina estd um pouco saturada seja pelas lojas multi-marcas, a concorréncia desleal do varejo,

46) valor dos fundadores da
empresa

Sim, o de seu pai, seu grande influenciador.

47) busca novas oportunidades
de negocio

Nao no momento

48) Inovagdo como ponto forte

Sim. No atendimento e prestacdo de servigos, proposi¢des de parcerias para alavancar vendas

49) estratégia como
improvisagao e flexibilidade

Nao

50) iniciativas empreendedoras
recompensadas

Sim. Tenta fazer com que as pessoas tomem a iniciativa e tenha o trabalho como sua propria realizagio (dos empregados) pois assim obtem o resultado almejado.

51) Ranking de lojas

Existe uma graduagdo conforme o desempenho da loja -

agente prata

Agente ouro

Agente Diamante

E uma classificacdo que abrange diversos aspectos realizados durante a liberacio de um telefone mével como a propria venda, a documentago correta, dados do cliente, obediencia de prazos para
mandar tudo que € necessario.

Conforme vai superando suas metas vai aumentado a sua classificagdo

51) Conselho para quem, esta
comecando

Em telefonia esta dificil, pois, o mercado esta saturado, as vezes pode-se agregar um servigo.
A sobrevivéncia dessa loja se deve a outros pontos espalhados no estado do Parana. A solu¢do dos problemas esta em loja propria, pois, essa se o cliente tiver um problema com a operadora, a tendéncia
de se ndo voltar a loja revendedora é muito grande.

52) Algo +

Nao.
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