RAI - Revista de Administracéo e
Inovagéo
ISSN: 1809-2039

Rmini e Mdsicsintrig b o Drui g s campanario@uninove.br
Universidade de Séo Paulo
Brasil

de la Cruz Lui, Méarcio; Oliveira, Braulio
POSICIONAMENTO ESTRATEGICO DE PRODUTOS COM INOVAC,AO
TECNOLOGICA: O CASO DO PRODUTO WI - FI
RAI - Revista de Administracéo e Inovacao, vol. 12, nim. 1, enero-marzo, 2015, pp. 52-69
Universidade de S&o Paulo
Séao Paulo, Brasil

Disponivel em: http://www.redalyc.org/articulo.0a?id=97338294004

Como citar este artigo ' &\ ,/.L

Nimero completo Sistema de Informacéo Cientifica

Rede de Revistas Cientificas da América Latina, Caribe , Espanha e Portugal
Home da revista no Redalyc Projeto académico sem fins lucrativos desenvolvido no ambito da iniciativa Acesso Aberto

Mais artigos


http://www.redalyc.org/revista.oa?id=973
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=973
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=973
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=97338294004
http://www.redalyc.org/comocitar.oa?id=97338294004
http://www.redalyc.org/fasciculo.oa?id=973&numero=38294
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=97338294004
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=973
http://www.redalyc.org

Editor Cientifico: Milton de Abreu Campanario
Avaliacao: Double Blind Review pelo SEER/OJ]S
Revisao: Gramatical, normativa e de Formatacao

_ RAI - Revista de Administracdao e Inovacgao
4 . ISSN: 1809-2039
ral
) Organizagdo: Comité Cientifico Interinstitucional
&
"__/ Revista de Administragio ¢ Inovagio

POSICIONAMENTO ESTRATEGICO DE PRODUTOS COM INOVACAO TECNOLOGICA:
O CASO DO PRODUTO WI-FI

Marcio de la Cruz Lui

Mestre em Administracéo pelo Centro Universitario da FEI
Professor da Universidade Nove de Julho — UNINOVE
marciodlclui@gmail.com (Brasil)

Braulio Oliveira

Doutor em Administracdo pela Faculdade de Economia, Administragdo e Contabilidade da
Universidade de S&o Paulo - FEA/USP

Professor Pesquisador do Centro Universitario da FEI

braulio@fei.edu.br (Brasil)

RESUMO

Possiveis diferencas existentes no marketing aplicado a produtos com inovacao tecnoldgica requerem
estudos especificos acerca do tema. Mas por enquanto poucas pesquisas foram desenvolvidas com esse
foco. Assim, este trabalho buscou conhecer o processo de posicionamento de um produto com
inovacdo tecnoldgica. Além da revisdo da literatura pertinente, foi realizado um estudo de caso. Os
resultados apontam pequenas diferencas em relacdo ao modelo tradicional de posicionamento, em
especial a necessidade de se definir um posicionamento menos perecivel, uma vez que produtos
tecnoldgicos, por sua propria natureza, requerem constantes atualizagdes.
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Posicionamento estratégico de produtos com inovacdo tecnoldgica: O caso do produto WI-FI

1.  INTRODUCAO

Os desafios competitivos exigem que as empresas inovem constantemente, o que pode se dar
por meio de novos produtos e servigos (LEVITT, 1960; AAKER, 2001; PORTER, 2004; DAY, 2001;
PRAHALAD; HAMEL, 2005). Por seu turno, deve-se considerar que um produto so6 se torna inovador
se for absorvido pelo mercado, do contrério, ndo passaré de mera invengdo (STONEMA; DIEDEREN,
1994, p.918; DOGSON; GANN; SALTER, 2008).

O processo de inovacao pode ser concluido com maior sucesso se as ferramentas de marketing
forem usadas de maneira adequada para que as expectativas sejam atingidas no lancamento de um
novo produto ou servico (ORGANISATION FOR ECONOMIC CO-OPERATION AND
DEVELOPMENT - OECD, 2005, p.17). Tanto que “O marketing para produtos inovadores deve ser
considerado um ramo da ciéncia do marketing, gracas aos fatores criticos de sucesso singulares quando
ha tecnologia envolvida”. (PARASURAMAN; COLBY, 2002, p.17).

Revisitar as questdes sobre posicionamento em mercados dinamicos - sobretudo em mercados
de tecnologia, como é o setor de telecomunicagfes - pode ser determinante para se encontrar espacos
nos quais a concorréncia seja menos intensa (PORTER, 2004; SCHUMPETER, 2003) ou, no melhor
caso, espacgos onde ndo haja concorréncia (KIM; MAUBORGNE, 2005), e essas lacunas possam ser
exploradas através de produtos inovadores, ou ainda subsidiar decisdes de manter-se na posi¢édo atual,
reposicionar-se ou até mesmo reposicionar a concorréncia, a fim de trazer vantagem competitiva
(RIES; TROUT, 2006).

Além disso, durante o seu ciclo de vida, é necessario que se tomem decisdes estratégicas
assertivas, no sentido de buscar, decodificar e indicar a necessidade de outras inovagdes, ou novos
produtos e servicos que o mercado possa entender como acréscimo de valor (LEVITT, 1990). A
palavra inovacado € frequentemente usada em conjunto com tecnologia, mas em termos de limitac6es
de conceitos torna-se importante classificar que apesar de haver uma intersecgdo entre as defini¢bes
sobre inovacgdo e produtos com inovacao tecnoldgica, o conceito de inovacdo é muito mais amplo.
Uma inovagao ndo precisa ser necessariamente tecnologica ela pode ser, por exemplo, social. Por outro
lado a inovacdo tecnoldgica pode ser compreendida como produtos ou processos tecnologicamente
novos ou melhorias significativas que tenham sido implementadas nos produtos existentes
(DRUCKER, 2003 p.41; ARRUDA; VERMULM; HOLLANDA,; 2006, p.13; OECD, 2005, p.35;
TORNATZKY; FLEISCHER, 1990; PARASURAMAN; COLBY, 2002)
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Tecnologia é um artefato de aplicacdo pratica ou um conhecimento que permite determinado
desenvolvimento ou uso, incluindo conhecimento e capacidade necessaria para entrega de
funcionalidade e reproducédo. A palavra techno significa avanco de conhecimento; a tecnologia pode
ser manifestada através de novos produtos, processos ou sistemas. Por outro lado inovagdo é o sucesso
comercial da exploragdo de novas idéias ela inclui dentre outras coisas tecnologia, conhecimento
cientifico, sistema organizacional, financeiro e atividades de negocios para a introducdo comercial de
um novo produto ou melhoria de um produto existente, € muito mais abrangente que uma invencao.
(PARASURAMAN; COLBY, 2002; DOGSON; GANN; SALTER; 2008; FREEMAN; SOETE,
1997).

Parassuraman e Colby (2002, pg.17) advogam que o marketing para produtos inovadores
apresentam um carater exclusivo, fatores relacionados a construcdo de relacionamentos satisfatorios
com clientes séo diferentes quando ha tecnologia envolvida.

Os autores apresentam quatro principios exclusivos do marketing para produtos inovadores:

e Principio 1: A adocdo de tecnologia é um processo distinto. Alguns fatores que foram
pesquisados pelos autores geram algumas crencas dos consumidores em relacdo a
tecnologia. Estas podem ser descritas como: niveis variaveis de otimismo em relacdo a
tecnologia, tendéncia para inovar, desconforto com tecnologia e inseguranca. Essas crencas
sdo menos relevantes para produtos ndo tecnoldgicos.

e Principio 2: As inovacdes de tecnologia exigem estratégias de marketing diferentes. Os
processos de adocdo, projeto, preco, comunicacgdo, distribuicdo e assisténcia técnica sdo
diferentes para clientes que adotam tecnologia. Um usuario de um computador pode, por
exemplo, perder ou sofrer com a sua auto estima caso ele ndo funcione como ele deseja na
frente de outras pessoas. O papel dos primeiros adotantes € fundamental, pois 0s mesmos
tém maior confianca e se sentem mais a vontade com o uso da tecnologia, além do que,
esforcos devem ser direcionados com o objetivo de tornar o produto facil de usar, além de
dar suporte aos novos usuarios.

e Principio 3: Garantir a satisfacdo do cliente € um desafio maior para produto ou servico
baseado em tecnologia. Os fatores relacionados ao desconhecido e ao novo exigem
abordagens mais complexas para alcancar satisfacdo dos clientes. Serdo necessarios
treinamento e suporte técnico aos usuarios com diversos niveis de receptividade e da ajuda
exigida do suporte oferecido.

e Principio 4: Os mercados de tecnologia séo regidos pela lei de massa critica em que,

frequentemente, o resultado ¢ do tipo “o vencedor fica com tudo”. A conquista da posi¢ao
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dominante por uma empresa de tecnologia raramente é ameagada por outras empresas, a ndo
ser que haja uma tecnologia substituta. Os primeiros a concorrerem com a nova tecnologia
podem obter algum sucesso no inicio, mas o normal € que uma Unica empresa congquiste a

posicao de lider absoluto subjugando as demais posicGes de nicho.

No entanto, por ser uma aplicacdo relativamente nova, o marketing para produtos inovadores,
sobretudo tecnoldgicos, necessita ser discutido. Shugan (2004), por exemplo, analisa que as pesquisas
de marketing relacionadas a tecnologias emergentes se preocupam em antecipar tendéncias ao inves de
pesquisarem as tecnologias do passado. Assim sendo, este trabalho tem por objetivo conhecer o
posicionamento de novos produtos com inovacao tecnoldgica. Para tanto, além da revisao da literatura
pertinente, foi realizada uma pesquisa de campo, por meio de um estudo de caso, conforme sera

apresentado mais adiante.

2. POSICIONAMENTO DE NOVOS PRODUTOS

O conceito de posicionamento é bastante discutido no marketing e ha uma concordancia a
respeito da sua importancia tanto no meio académico quanto no meio empresarial, porém existem
muitos pontos de vista a respeito da defini¢do de posicionamento. Segundo Ogilvy (1985, p.12), “o
curioso conceito de posicionamento € muito comum entre os especialistas de marketing, mas nao
existem dois que concordem sobre o seu significado”. Aaker e Shansby (1982, p.56) também analisam
que “posicionamento significa diferentes coisas para diferentes pessoas”, e complementam: “para
alguns sdo decisbes de segmentacdo, para outros trata-se de uma questdo de imagem e ainda para
outros ele se refere a quais caracteristicas do produto sera enfatizada”. Ja na visdo de Bainsfair (1990,
p.18) “posicionamento ¢ uma daquelas palavras que todo mundo usa, mas que poucas pessoas
entendem”. O fato ¢ que posicionamento ¢ uma evolugdo dos conceitos de marketing em fun¢do da
evolucgédo dos mercados e da concorréncia.

Maggard (1976, p. 64) entende que posicionamento ndo € sé um processo de comunicacao,
uma vez que envolve outros processos de marketing da empresa. Assim, pode ser considerado em duas
perspectivas: a operacional e a estratégica (MUHLBACHER et al., 1994, p. 288). Além disso, para
Kalafatis et al. (2000, p. 14), o posicionamento envolve definicdo, modificagdo e monitoramento da

percepcao dos consumidores em relagéo a determinado objeto de mercado.
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Ha uma relacdo intensa entre posicionamento e estratégia, o posicionamento relaciona-se com a
estratégia do ponto de vista da continuidade do processo de segmentacéo e pela busca de posicdes de
mercado onde as forgas concorrenciais possam ser defendidas ou tenham menor intensidade com
possibilidade de buscar posi¢des ainda ndo ocupadas, ou seja, onde ndo haja concorréncia (TOLEDO;
HEMZO, 1991, p. 4; PORTER, 2004, p. 32).

Seu processo inclui tanto a analise do ambiente externo - avaliando as ameacas e oportunidades
-, quanto a analise do ambiente interno - avaliando as forcas e as fraquezas (AAKER, 2001; PORTER,
2004; GHEMAWAT, 2007).

Segundo Mattar et al. (2009, p. 354) o posicionamento ndo esta apenas relacionado a
proposicdo e a entrega de valor ao cliente de forma diferenciada da concorréncia, mas também esta
baseado na crescente dificuldade em se obter a atencdo do consumidor e a oferta de um produto com
beneficio unico.

Em termos de processo, Oliveira e Campomar (2007) definem que o posicionamento consiste
no desenvolvimento e na transmissédo (alicercada em uma marca) de uma proposta de valor, a partir de
aspectos significativos para um determinado publico-alvo, os quais serdo processados e comparados
aos concorrentes, originando o posicionamento percebido.

Do ponto de vista de posicionamento de produto, Aaker e Shansby (1982, p.56-58) apontam
seis possibilidades: atributo do produto, relacdo qualidade preco, uso ou aplicacdo, associacdo com
usuarios, classe de produto e relacdo com competidores.

De fato identificou-se que o posicionamento pode ser analisado e discutido como
posicionamento de mercado e posicionamento psicolégico (PORTER, 2004; AAKER; SHANSBY,
1982; TOLEDO; SIQUEIRA, 2001; DI MINGO, 1988; CRAVENS; PIERCY, 2007; HOOLEY;
SAUNDERS; PIERCY, 2005; RIES; TROUT, 2003), do ponto de vista de marca, produto e empresa
(AAKER D.; 1982-1991-2001-2002; AAKER J.; 1997; PORTER 2004; CRAVENS; PIERCY, 2007;
HOOLEY ;SAUNDERS; PIERCY, 2005; RIES; TROUT, 2003) além de posicionamento almejado e
percebido (OLIVEIRA; CAMPOMAR, 2007).

Os fatores para o desenvolvimento de relacionamento de longo prazo com clientes podem
diferir um pouco em relacdo a produtos tecnoldgicos. Determinadas variaveis que influenciam o
comportamento dos consumidores sobre a intencdo de se usar tecnologias especificas estdo mais
relacionadas aos fatores: utilidade da tecnologia; a facilidade com a qual a tecnologia pode ser usada e
aspectos sociais relacionadas a tecnologia (PARASURAMAN, 2000; PARASURAMAN; COLBY,

2002, Davis (1989); Swilley (2010). E, como o posicionamento diz respeito a percep¢do que clientes
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potenciais tém sobre um produto, é fundamental conhecé-los em termos de interesses, atitudes e
comportamentos em relacdo a tecnologia.

Em vista disso, Parasuraman e Colby (2002, p. 32-44), criaram um indicador denominado
Technology Readiness Index (TIR). Trata-se de uma combinacdo de crengas em relacdo as inovacoes
que, conjuntamente, determinam a predisposi¢do para lidar com uma nova tecnologia. Os autores
identificaram quatro facetas de disponibilizagéo para tecnologia: duas sdo contribuintes e definidas
como otimista e carater inovador, pois aumentam a disposi¢do da pessoa para tecnologia, e duas séo
inibidoras e definidas como desconforto e inseguranca, pois reduzem a disposi¢do para tecnologia,
conforme descrito na Figura 1 (PARASURAMAN; COLBY, 2002).

—

-~ .

o ~ Carater
! Contribuinte
\ I Inovador
e -
- - - . I
{ Inibidores o Desconforto
S —
— o - L

Figura 1 — Impulsionadores de disponibilizacdo para tecnologia
Fonte: Parasuraman e Colby (2002, p.37).

Os mesmo autores também identificaram cinco tipos de clientes de tecnologia que podem ser
combinadas com os quatro tipos de atitude apontados anteriormente, a saber: os exploradores ou 0s
primeiros a chegar; os pioneiros desejam os beneficios dos novos produtos, mas tem maior praticidade
em relacdo as dificuldades e perigos; os céticos que precisam ser convencidos dos beneficios; os
parandicos que apesar de se convencer dos beneficios demonstram enorme preocupa¢ao com 0s riscos
do novo conceito; e os retardatarios que podem nunca vir a adotar a tecnologia a ndo ser que nao
tenham escolha (PARASURAMAN; COLBY, 2002).
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Souza e Luce (2005, p. 126-128) fizeram uma andlise sobre a adequacdo do TIR aos
consumidores brasileiros e concluiram haver seis perfis atitudinais, e ndo quatro: otimista, carater
inovador, inseguranga com a informacéao, desconforto com o constrangimento, inseguranca pela falta
de contato pessoal e desconforto com o risco funcional e fisico.

A seguir € apresentada a metodologia da pesquisa de campo.

3. METODOLOGIA DA PESQUISA DE CAMPO

Tendo por objetivo conhecer o posicionamento de novos produtos com inovacao tecnoldgica, e
0 atual estagio de discussdo em que o tema se encontra na literatura, definiu-se a pesquisa conclusiva
descritiva como a mais apropriada, a qual foi realizada por meio de um estudo de caso.

Para Yin (2005) apesar de muitos cientistas acreditarem que um estudo de caso so € aplicavel a
fase exploratéria de uma pesquisa, a visdo hierarquica das estratégias de pesquisa, ou seja,
exploratdria, descritiva e experimentos, Sdo questionaveis, pois sempre houve experimentos por
motivos exploratérios, uma vez que o desenvolvimento de explanagBes causais pode ser refletido na
historiografia e o estudo de caso ndo € apenas uma estratégia exploratéria.

A pesquisa descritiva exple caracteristicas de determinado fendmeno, mas ndo tem
compromisso de explicar o fenbmeno que descreve embora sirva de base para tal explicacdo
(VERGARA, 2009, p. 42).

O estudo de caso € uma forma distinta de metodologia empirica adequada a responder
perguntas de “como” e “por que” que ndo exige controle sobre eventos comportamentais e focaliza
acontecimentos contemporaneos (YIN, 2005).

O estudo de caso pode ser adotado para um caso Unico ou para casos multiplos e possuem
aplicagdo nas questdes relacionadas a explicar, descrever, ilustrar, explorar e pode ser uma meta-
avaliacdo (YIN, 2005, p.33-35).

A figura 2, abaixo relacionada, ilustra os tipos basicos de projetos de estudos de caso:
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Projetos de caso tinicos

Projetos de caso muiltiplos

Holistico T —Cﬂmﬁmﬂ _antixti
1 | I |
(Unidade 1 I | Caso | | Caso |
tinica de | 1 L___! L___I
anilise) 1 T 1
| I
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L 1 1 1 | 1
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Contexto Contexto
| Case | Caso I
| ([
Incorporade L UIA2 ] UtAz |
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multiplas de
anilise) Contexto Contexto
I Caso | Caso |
I UIAL I I
l_ UIA2 l_ UIA2 I

Figura 2 — Tipos bésicos de projetos para estudos de caso
Fonte: COSMOS Corporation. apud Yin, 2005

O estudo de caso Unico justifica-se neste trabalho, pois 0 mesmo pode ser tomado como um
estudo inicial gerando oportunidade de se realizarem novos estudos baseado em multiplos casos
relacionados a posicionamento de produtos tecnoldgicos. A pesquisa teve como base um estudo de
caso unico, que “pode representar uma importante contribui¢do a base de conhecimento e a construgdo
da teoria” e pode, também, ter na sua ldgica de fundamentacdo a representacdo de um caso raro ou
extremo (YIN, 2005, p.62). O mesmo autor aponta mais trés fundamentos para a escolha de um estudo
de caso Unico (YIN, 2005,p. 63-64):

e Caso representativo ou tipico: Pode representar um projeto tipico dentro de muitos
projetos diferentes;
e Caso revelador: Estudo de caso previamente inacessivel a investigacédo cientifica;

e Caso longitudinal: Estudar o mesmo caso em momentos temporais distintos.

A decisdo de escolha de estudo de caso Unico teve como base os fundamentos 1 e 4 uma vez
que a revisdo bibliografica revelou caréncia da literatura sobre o objeto em questdo. Tem-se para 0
caso que foi estudado o contexto de produto tecnoldgico e como posiciona-los estrategicamente.

O caso estudado teve como objeto um produto denominado WI-FI, langado por uma empresa

de telecomunicagdes.
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A coleta de dados foi realizada por meio de entrevista com a gerente responsavel pelo produto,
pois ela possuia responsabilidade sobre o posicionamento dele. Utilizou-se um roteiro semi-
estruturado, elaborado com base na revisao da literatura.

A entrevista foi gravada, mediante permissdo da pesquisada, e posteriormente realizou-se a sua
transcrigcdo. A andlise foi descritiva e interpretativa, buscando-se verificar adequagédo ao padrao.

Foram utilizadas as seguintes fontes de evidéncia para triangulacéo dos dados:

a) Manual de desenvolvimento de novos produtos;

b) Entrevista com a gerente de produtos responsavel pelo WI-FI;
c) Documentos gerenciais;

d) Observacdo em campo.

Os nomes da empresa e da entrevistada ndo foram autorizados a serem divulgados.

4.  APRESENTACAO DOS RESULTADOS

4.1. Apresentacdo da Empresa e do Produto

A empresa pesquisada atua no Estado de S&o Paulo como concessionaria, e é autorizataria dos
demais servicos de comunicag6es que oferece. Pertence a um grande grupo europeu.

A empresa esta dividida em quatro areas de negdcios. Todas as areas respondem a um diretor
geral e sdo hierarquicamente divididas em diretores executivos e gerentes. As quatro areas de negocios
atendem, respectivamente, aos seguintes segmentos de mercado: a) residencial (massivo); b) negdcios
(pequenas e médias empresas); ¢) empresas (grandes empresas) e d) atacado (outras operadoras).

A empresa € lider de mercado nos segmentos que atua. Na Tabela 1 podem ser observados

alguns dados da empresa.

Tabela 1 — Dados operacionais da empresa pesquisada

Indicadores (2011) Mundo Brasil %BR/Mundo
Receita Liquida € 56,7 bilhoes R$ 23,1 14,8%
NUmero de empregados 264,6 mil 97,2 mil 36,7%
Clientes (Total de acessos) 277,4 mil 73,2 milhGes 26,3%
Clientes de telefonia fixa 41,4 milhoes 11,3 milhdes 27,2%
Clientes de telefonia movel 214,8 milhdes 57,7 milhoes 26,8%
Clientes de dados e internet * 18,3 milhdes 3,7 milhbes 20,2%
Clientes de TV paga 2,7 milhdes 466 mil 17%
Clientes de Atacado 4,4 milhdes 33,8 mil 0,7%

Fonte: Documento fornecido pela empresa pesquisada.
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O caso tem por objeto o lancamento de um produto denominado WI-FI. Trata-se de uma
solucdo de acesso sem fio a Internet banda larga. O cliente porta um dispositivo de acesso sem fio que
pode ser um notebook, ou um smarthphone, identifica se ha existéncia da rede WI-FI no
estabelecimento que se encontra, e escolhe o0 meio de acesso através de um portal.

E uma solucio de mobilidade e ha rede de acesso em diversos estabelecimentos comerciais e
lugares publicos. A empresa pesquisada é pioneira na implantacdo de redes sem fio com tecnologia
WI-FI, contando atualmente com mais de 150 hot-spots instalados em cafés, universidades, shoppings
centers, restaurantes, hoteis, centro de convencdes e aeroportos. A rede de WI-FI da empresa esta
presente no Brasil e em diversos paises da América Latina e Europa. Na Figura 3 é apresentada a

arquitetura do produto.

/ Cliente Acesso Conexao Navegagﬁ

Notebook PDA
Cliente portando Acessa area de cobertura Escolhe o meio de acesso Navegacaclivrea
dispositivo de acesso no Estabelecimento através do captive portal Internet’

sem fio (wi-Fi) identificado (cartio pré-pago vendaon
line, Terra, lg, t-vantagens.
Roaming e TAM)

Figura 3 — Arquitetura do produto WI-FI
Fonte: Documento disponibilizado pela empresa pesquisada.

4.2. Descricdo do Caso

Questionada sobre a estratégia geral de posicionamento definido para o produto WI-FI, a
entrevistada relatou que, por ele ser voltado a diversos publicos, tem por foco 0 acesso a Internet em
qualquer lugar. Menciona, ainda, que para certos produtos define-se “uma estratégia de atuacdo
diferenciada”.

No processo de desenvolvimento de produto adotado pela empresa, as definicbes sobre
posicionamento sd&o tomadas no inicio do desenvolvimento. Quando se parte para as analises

financeiras de viabilidade, as defini¢des de posicionamento ja foram decididas. Segundo a executiva
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“ja esta concebido; quando vai para as pesquisas, ja devo saber qual o posicionamento que pretendo
ocupar; na hora de fazer o business plan isso ja deve estar definido”.

A executiva entende que o posicionamento do produto é parte fundamental das defini¢des
iniciais da estratégia e que as demais etapas sdo operacionais. De acordo com ela, “No inicio do
processo devemos ter as definicGes de posicionamento todo processo de inteligéncia; dai para frente é
linha de produg¢do”.

Pdde-se notar, inclusive, a importancia que a empresa da a questdo, pois no Manual de
Desenvolvimento de Produtos e Servicos da empresa, consta preocupagdo especifica com o
posicionamento de novos produtos.

A estratégia de posicionamento estava relacionada a busca de fidelizacdo, fazendo com que
seus usuarios de banda larga percebessem mais valor na solu¢do. O posicionamento tinha como
premissa ser percebido pelo cliente como um produto de alta qualidade com mobilidade, através da
tecnologia WI-FI. Devido a inovacdo incorporada e ser a primeira empresa a oferecer o servico de
maneira massificada e de forma bastante abrangente em termos geograficos, ndo houve preocupacoes
especificas com a concorréncia.

Pbde-se notar que o posicionamento foi baseado em multiplos fatores, conforme possibilidades
apontadas por Aaker e Shansby (1982): qualidade-preco, uso-aplicacdo e usuério do produto.

A executiva citou que o posicionamento dos novos produtos deve ser compativel com o
posicionamento de outros produtos e com o posicionamento institucional, conforme apontado por
Oliveira e Campomar (2007).

Quanto a percepc¢do do posicionamento por parte do mercado, a entrevistada mencionou haver
dissonancia em relacdo ao posicionamento pretendido para o produto. Segundo ela,

Queriamos fazer uma diferenciacdo, convidar o usudrio a usar mais...
trabalhamos o preco, tentamos demonstrar ao cliente que era muito facil e néo
era custoso ele fazer a utilizagdo do WI-FI...o objetivo era fazer com que ele
percebesse esse valor no produto...e no fim ele ndo capturou nada.

Quando a dissonancia foi diagnosticada, a estratégia foi alterada, buscando-se entdo ndo mais
novas vendas, mas sim a fidelizagdo dos clientes. De acordo com a entrevistada foram avaliadas as
dimensdes relacionadas ao mercado consumidor, concorréncia e empresa acerca do produto WI-FI no
que tange as decisdes de posicionamento; mas ndo foi trabalhada a dimensdo “outros publicos”,
conforme preconizado no modelo de Oliveira e Campomar (2007).

Observou-se na literatura (PARASURAMAN; COLBY, 2002), que existem diversos grupos e

segmentos de clientes quando se trata de produtos tecnologicos e que esses clientes sdo divergentes
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quando analisadas as diversas fases de familiaridade com tecnologia, o que remete a refletir sobre a
forma de se posicionar novos produtos com inovagéo tecnoldgica.

Para a entrevistada, no que diz respeito ao posicionamento de produtos tecnolégicos, o mais
importante ndo € saber como abordar cada um dos grupos, mas sim fazer um convite a toda sociedade
a conhecer o mundo da tecnologia. A empresa busca colocar todos os seus potenciais clientes inseridos
no contexto tecnoldgico, mas ndo se preocupa em entender os diversos grupos de clientes, as suas
necessidades, os seus medos em usar produtos tecnoldgicos. Por outro lado, propde debates sobre o
uso da tecnologia para melhorar a vida das pessoas.

Na entrevista a executiva relata que ndo ha uma preocupacdo da empresa em ter um dialogo
diferente com um publico que ndo é tecnoldgico, o que se pratica € um didlogo simples para que todos
possam saber da existéncia das possibilidades tecnolégicas oferecidas ao mercado.

A preocupacdo da empresa é colocar todo mundo inserido no contexto da
tecnologia, ela ndo vai deixar de falar com um ou com outro porque eles ndo séo
tecnoldgicos; ela vai convida-los ao mundo da tecnologia contando o que é,
como €, trazendo um pouco desse conhecimento e da facilidade em entrar neste
mundo e 0 quao gostoso é estar dentro dele.

A executiva entende que a estratégia deveria ser diferente para os diversos segmentos, e se caso
a empresa nao tratasse de forma abrangente as abordagens sobre uso de tecnologia, haveria maior
necessidade de segmentacdo e estratégias de posicionamento aos diversos tipos de consumidores.
Porém, para alguns casos pontuais em se tratando de um produto especifico, as estratégias sdo tratadas
de forma diferenciada “se for um produto exclusivo teremos uma estratégia de atua¢do diferenciada o
que ndo é o caso do WI- FI que era um convite a qualquer um para entrar no mundo tecnolégico”.

A executiva relatou que a sua percepcdo revela que um produto tecnolégico ndo tem
necessariamente um ciclo de vida menor que outros demais produtos. Na visdo dela, o que acontece
com os produtos tecnoldgicos sdo constantes necessidades de adequacgdes tecnoldgicas, fazendo-os
sobreviver as mudancas e exigéncias do mercado. Para isso, 0 posicionamento ndo pode ser pautado
em algo que tende a envelhecer logo.

Nas palavras dela,

Os produtos tecnoldgicos necessitam de mais flexibilidade em funcgéo das novas
tecnologias que surgem e em funcdo das oportunidades de complementacéo, ou
até eventualmente a possibilidade em se fazer uma mudanca tecnoldgica e
atualizacdes.

A entrevistada relatou que o produto WI- FI sofreu diversas adequacfes na sua tecnologia, mas

que 0 posicionamento permaneceu 0 mesmo.
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Em geral os seus produtos sdo todos tecnolégicos, pois como ja discutiu-se antes, trata-se de
uma empresa de telecomunicacdes, dentro de um setor em transformacao, apontando para empresas de
solucBes digitais e ndo mais de telecomunica¢des somente. Nota-se dentro do portfolio de produtos de
diversas empresas que competem neste setor, uma mudanc¢a na oferta, relacionado, por exemplo, a
insercdo de TV digital, mobilidade, banda larga, solu¢des para smart phone, transmisséo de dados para
diversos tipos de transacdes, composicdo de redes de fibra Optica e backbones cada vez maiores do
ponto de vista da capacidade de transmissdo de dados, voz e imagem.

Na entrevista a executiva relata que ndo ha uma preocupacdo da empresa em ter um dialogo
diferente com um publico que ndo é tecnoldgico, o que se pratica € um dialogo simples para que todos

possam saber da existéncia das possibilidades tecnolégicas oferecidas ao mercado.

A preocupacdo da empresa é colocar todo mundo inserido no contexto da
tecnologia, ela ndo vai deixar de falar com um ou com outro porgue eles ndo sao
tecnoldgicos; ela vai convida-los ao mundo da tecnologia contando o que é,
como é, trazendo um pouco desse conhecimento e da facilidade em entrar neste
mundo e 0 quao gostoso é estar dentro dele.

5. CONCLUSOES

Este trabalho teve por objetivo conhecer o posicionamento de novos produtos com inovagao
tecnoldgica. Além da revisdo da literatura foi realizada uma pesquisa conclusiva descritiva, pelo
método do estudo de caso.

Pbde-se observar que a empresa considera as possibilidades e a pratica do posicionamento
conforme identificados na literatura, com algumas importantes diferencas. Uma delas é a consideracéao
limitada da concorréncia, talvez devido ao fato de que a inovacdo, por sua propria natureza, pressupde
diferenciais importantes em relacdo ao que existe no mercado. A outra diz respeito a preocupacao em
se estabelecer um posicionamento focado em variaveis que sejam menos pereciveis e, especialmente,
que ndo sejam suscetiveis a abalos decorrentes de modificagdes e evolucOes, ja que estas sdo praticas
constantes e necessarias em produtos dessa natureza.

O posicionamento focado em mobilidade e qualidade buscou exatamente atenuar a questdo da
atualizacdo, que inclusive foi realizada pela empresa. Assim, conforme mencionado pela prépria
executiva entrevistada, o posicionamento € 0 mesmo ao longo do tempo.

Pode-se perceber que a empresa trata consumidores com disponibilizacdo para tecnologia de

forma diferenciada dos consumidores que ndo tem disposicao para tecnologia.
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No caso apresentado, a empresa se preocupa em fazer um convite a toda a sociedade a usufruir
da tecnologia por consequéncia de diversos produtos ofertados no seu portfolio, mas ndo se preocupa
em entender as caracteristicas dos consumidores que apresentam algum tipo de desconforto ou inibicao
com tecnologia (PARASURAM; COLBY, 2002).

Quando uma analise relacionada aos cinco tipos de clientes com disponibilizacdo para uso de
tecnologia, identificados na teoria como exploradores, pioneiros, céticos, paranoicos e retardatarios,
também é perceptivel a postura da empresa quanto a sua preocupagdo com os clientes exploradores e
pioneiros e auséncia de estratégias para conquista de clientes céticos, parandicos e retardatarios. Como
descrito na entrevista, a empresa faz um convite a sociedade para usar tecnologia o que parece de facil
aceitacao aos usuarios com perfil explorador e pioneiro (PARASURAM; COLBY, 2002).

Os fatores criticos de sucesso apresentados na revisdo da literatura parecem fazer sentido
quando verificamos para este caso as seguintes evidéncias (PARASURAMAN; COLBY, 2002):

e A empresa realmente trata o processo de adogéo de tecnologia de forma diferenciada,
ofertando ao cliente vivenciar a experiéncia

e Os primeiros adotantes tem papel fundamental na adogdo desses produtos
tecnoldgicos.

e Podemos notar a preocupacdo da empresa com a qualidade dos servicos ofertados, a
sua necessidade de blindagem e fidelizacdo de clientes atuais ofertando valor
adicional ao principal produto de banda larga através de mobilidade.

e A regra de “o vencedor fica com tudo” tratando-se de produtos tecnoldgicos a
posicdo dominante raramente é ameacada, tal fato, torna-se evidente ao notarmos
minimizagbes com a preocupacdo das ameacas da concorréncia em relacdo ao

produto pesquisado.

Pode-se notar na pesquisa e especificamente para o caso apresentado que além das dimensoes
verificadas na literatura relacionadas a critérios de posicionamento (AAKER, 1982), a empresa adotou
para o produto pesquisado uma estratégia de fidelizacdo atraveés do posicionamento almejado de
mobilidade e qualidade em relagdo ao seu principal produto ADSL, ou seja, a entrevistada identificou
que poderia haver uma outra variavel que considera o posicionamento voltado a fidelizacdo e
blindagem dos clientes atuais. Este pode ser um indicio que a fidelizacdo para produtos tecnologicos
faca sentido quando existe maior percepcdo de valor ao produto, ou buscar o estadgio de produto
potencial ofertando produtos com beneficios adicionais ainda ndo oferecidos pela concorréncia (
HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2005).
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Também para pesquisas futuras, sugerimos a aplicacdo do estudo de caso aqui proposto em
outras empresas do setor de telefonia fixa e novas pesquisas sobre como posicionar produtos
tecnoldgicos em outros setores da industria com a recomendacéo de evidenciar se as caracteristicas dos
clientes que adotam tecnologia sdo as mesmas nos diversos setores da industria.

Em vista da escassez de trabalhos que abordam especificamente o marketing aplicado a
produtos com inovacdo tecnologica, sugere-se que outros estudos que o abordem sejam realizados,
focando, além do posicionamento (como foi 0 caso deste), as diversas atividades e ferramentas do

processo de marketing.
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STRATEGIC POSITIONING OF PRODUCTS WITH TECHNOLOGICAL INNOVATION:

THE WI-FI PRODUCT CASE
ABSTRACT

Possible differences in marketing applied to products with technological innovation require specific
studies on the topic. But for now, few studies have been developed with this focus. This study sought
to better understand the process of positioning a product with technological innovation. Besides
reviewing the literature, we conducted a case study. The results show small differences from the
traditional model of positioning, in particular the need to define a positioning perish, since
technological products, by their very nature, require constant updates.

Keywords: Positioning; Technological innovation; New products.
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