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1. Introducéao

Desde o fim do século XiX e o comego do século XX o modeio de produgéo
era tradicionalmente ¢ de produgéo em massa de produtos padronizados. A visao
do produto/servico era diferente da de hoje: a difusdo do produto no mercado se
dava pela sua qualidade; ndo se faziam necessarias e presentes tecnicas
sofisticadas de marketing. Era condi¢ao suficiente que o produto fosse de
qualidade para que, por si 86 se fizesse conhecer e vender. O lucro vinha da
escala e da qualidade. Nas décadas de 20 e 30, percebeu-se a necessidade de
um sistema de distribuicdo do produto eficiente.

A partir da década de 50, com a crescente mudanca do poder do
fornecedor para o comprador, a qualidade, a durabilidade e o prego deixaram de
ser as Unicas condicbes para o sucesso do produtc no mercado e as empresas
passaram a ter uma visdo mais ampliada sobre a atividade de vendas. Os lucros e
o espago ho mercado eram {ao maiores quanto maior fosse a escala da produgao
e a adequacéo do produto as reais necessidades dos clientes. Nas décadas de 60
e 70, desenvolveu-se a idéia do marketing integrado. Nessa visdo, o produto &
pensado a partir do seu relacionamento com os fornecedores, com a criagdo do
seu design, com os clientes, com as redes distribuidoras... o produto se relaciona
com todo o sistema da cadeia produtiva. Ele é visto como um feixe de utilidades,
de valores agregados oferecidos ao cliente. Além do produto basico, existem os
produtos tangivel e ampliado. O primeiro engloba a marca, as caracteristicas do
produto, a sua qualidade, sua embalagem, dentre ocutros. O segundo & constituido
pelos servicos pds-vendas, pelas formas de entregas e financiamentos, bem como

a instalagéo do produto.

Quanto maior for o produto ampliado, maior € a interagdo entre o produtor €
o usuario. Os lucros diferenciados impulsionam a inovagao constante, nao apenas
na esfera da produtividade fisica mas nos métodos produtives, nas formas de
organizagdo da produgio, na descoberta de novos mercados, novas fontes de

matérias-primas, marcas; enfim, qualquer coisa que diferencie os produtos de uma



empresa em relagdo as demais, influindo em seu custo e em sua demanda. Isso
lhes da o poder de concentragdo de mercado, de monopolizagac. Por isso as
formas de gestdo das empresas, em maior ou menor grau, se concentram na
inovagdo constante e cada vez mais veloz. O modelo fordista de produgio em
massa padronizada deu lugar ao modelo toyotista de producéao flexivel.

A elevagao do grau de “abertura” da economia, da integragéo dos mercados
e da competicdo - ampliada em nivel mundial pela giobalizacéo - faz com que hoje
seja cada vez mais presente o fim da estabilidade dos produtos e dos mercados
nacionais. Para uma empresa ter maiores chances de se desenvolver e crescer,
entre outras coisas, ela deve ser capaz de utilizar ac maximo as informagdes
sobre seus clientes, especiaimente se 0 acesso a estas informacdes for de uso
exclusivo seu. Dai 0 bom uso desses dados pode ser um importante instrumento

de competicéo.

A agilidade, a confiabilidade e a sofisticacac no tratamento das informag¢bes
de mercado é possivel hoje gracas aos sistemas de software. Esses sistemas sao
capazes de armazenar todo o tipo de informagéo a respeito da base de clientes de
uma empresa, gerando indices e tragando perfis, dando maior visibilidade de
mercado para as empresas € maior qualidade e individualidade no tratamento do
consumidor. Pode-se dizer que os produtos de software s&o os representantes
legitimos da presenie fase, onde atender o cliente com agilidade e flexibilidade

constitui um fator chave de sobrevivéncia e crescimento das empresas.

Pondé (1993) caracteriza os produtos de software como sistemas que
apresentam um dinamismo tecnologico intenso, onde se combinam redugdes nos
seus ciclos de vida e a ampliagdo do leque de alternativas disponiveis para os
usuarios, em um processo de crescente informatizacéo da sociedade. A induastria
de software se caracteriza pelo intenso dinamismo e rapida mutagido. Em um
espaco curto de anos, pequenas empresas crescem a um ritmo vertiginoso e
passam a dominar estruturas oligopolistas concentradas, novos mercados surgem
e movimentam receitas globais na casa dos bilhdes de ddlares, as linhas de
produtos se ampliam e multiplicam as atividades econdmicas passiveis de serem



remodeladas pela difuséo das tecnologias da informagéo. A industria encontra-se
numa trajetdria de reestruturagdo, em direcdo ac que parece configurar uma
transicao para a maturidade: a0 mesmo tempoc em que se apresenta como uma
induastria tipicamente jovem, o setor produtor de software mostra alguns sinais de
amadurecimento, na medida em que solidas posicdes competitivas vao sendo
construidas por algumas empresas lideres, cuja expansdo em nivel internacional
limita a expansao da maior parte dos concorrentes e fixa padrdes estaveis de
competicdo. A organizagdo da industria se caracteriza pela presenga de grandes
corporagdes que dominam os principais segmentos de mercado, aoc mesmo tempo
em que se muitiplicam os espagos para o surgimento e crescimento de um grande
numero de firmas que atuam em nichos de mercado. O elemento dinamico que
continuamente remodela tal estrutura € o surgimento incessante de novos

produtos e segmentos de mercado.

1.1. Os Softwares e as Telecomunicagoes

Quase todos os processos e functes de telecomunicagdes na atualidade
estdo automatizados. O enorme volume de clientes e das transacgdes requeridas
em tempo real — demandadas pelos clientes e pela infra-estrutura de redes e
servigos - faz com que seja indispensavel a implementagao dos sistemas de
operagdo (softwares) nas empresas operadoras de telecomunicagbes. Esses
sistemas sd@o normalmente de grande porte e complexidade; operam em tempo
real e sdo especificos para os processos de telecomunicagies. Eles se
caracterizam pela venda business fo business, onde o marketing se faz naoc pela
propaganda de massa tradicional na midia, mas pela indicacéo pessoal, “boca a
boca” conferindo a eficacia na experiéncia de uso do produto. Sao soffwares
customizados, desenvolvidos de acordo com as necessidades especificas de cada
cliente, pois sé&o um diferencial competitivo para os mesmos.

A desregulamentacdo brasileira e internacional do mercado de

telecomunicagbes combinado ao incrivel desenvolvimento techoldgico e da



Internet nos Gltimos anos, mostrou que em cada setor - desde a maior empresa de
telecomunicacdes até o menor ISP (Infernet Service Provider) - o ambiente
competitivo mudou. As telecomunicagdes deixaram de ser um monop6lio natural
para se tornarem um setor de concorréncia regulamentada e os servigos de
telecomunica¢des passaram a ser um bem de consumo de massa. Para serem
bem sucedidas, as empresas operadoras precisam ter, entre outros fatores,
sistemas de software flexiveis para incorporarem constantemente novos planos de
negocios (tarifas promocionais, diferenciadas e novos servigos) e serem capazes

de cobra-los com rapidez e confiabilidade.

O uso eficiente das informacgdes sobre o cliente & importante para que a
empresa operadora trace os perfis de seus consumidores e propicie tratamento
personalizado, aumentando a probabilidade de ser preferida pelo cliente e, com
isso, obter sua fidelizagdo e ganhar espago no mercado. Os softwares capazes
de preencher as principais necessidades dos tempos de hoje sao os softwares de
billing e customer care. Estes s&o os softwares criticos de uma empresa, pois sao
sistemas que atuam em tempo real e com interface direta com o cliente. Se uma
conta telefonica chegar ao cliente com valores errados ou se o cliente for mal
atendido pela empresa, entdo a operadora corre o risco de perder esse cliente
para a concorréncia. Os demais sistemas de software para telecomunicacdes
também sdo bastante importantes, mas nao sao considerados fatores criticos para
a empresa operadora, pois normalmente ndo possuem interface direta com o
cliente e, portanto, se ocorrer algum erro, ele pode ser corrigido, muitas vezes,

antes que este perceba.

Os softwares séo estratégicos: séo eles que coletam e armazenam as
informagdes do nimero de CDR’s’ processados pela empresa operadora. Através
deles é sabido o frafego exato das chamadas telefénicas cursadas. Esta
informagdo ¢ estratégica, pois reflete diretamente a receita da operadora e
disponibiliza as informacdes a respeito do cliente gerador do trafego - e estas sédo

as informagées mais confidenciais que a empresa operadora possui. A importancia

! Call Data Rating (CDR): parametro que caracteriza o trafego das chamadas telefénicas cursadas.



competitiva desses sistemas no universo das telecomunicagdes motivou ¢ estudo

desta monografia.

A competicio entre as empresas operadoras de telecomunicagbes no
ambiente re-regulamentado demanda sistemas de billing e customer care capazes
de proporcionarem um diferencial competitivo para estas empresas. O
desenvolvimento desses softwares esta cada vez mais orientado para a obtengéo
de aumento de receita da operadora do que para reduzir os seus custos (como era
feito no passado). Os sistemas mais recentes de bhilling e customer care tem
buscado perceber as principais necessidades das operadoras quais sejam a
retencdo dos consumidores mais rentaveis, a atracdo dos consumidores mais
rentaveis das operadoras concorrentes, agilidade e rapidez na exploragdo de
novos mercados € a capacidade de responder rapidamente as agbes dos
concorrentes. Cada vez mais, a medida em que as funcionalidades dos sistemas
de bhilling e customer care séoc aprimoradas, as operadoras percebem o valor das
informagdes que elas possuem sobre seus clientes e como esse poder pode ser

utilizado para conquistarem novos clientes e manterem os que ja possuem.

1.2. O Crescimento do Mercado e o Ambiente Competitivo

O rapido crescimento do mercado de billing e customer care no Brasil se

deu por uma série de fatores, dentre os quais:

e a entrada de novas empresas operadoras de telecomunicagées: 0
mercado brasileiro presenciou a emergéncia de dezenas de empresas
licenciadas a proverem servicos de telecomunicagbes. As novas
entrantes incluem operadoras com e sem infra-estrutura propria. Cada
uma das novas entrantes requer algum tipo de sistema de billing e
customer care.

O mercado de telefonia brasileiro se divide entre os seguintes

segmentos. telefonia fixa local e interurbana, empresas espelho e



“espelhinhos”, telefonia fixa de longa distancia, telefonia celular Bandas
AeB.

Um segmento ainda nao regulamentado é o SMP (Servigo Moével
Pessoal), tecnologia que permite a emissao e recepgao aprimorada de
dados e alguns servigos multimidia em aparethos moveis; as chamadas
Bandas C, D e E. No futuro préximo, surgirdo as terceira (3G) e quarta
(4G) geragbes de servicos moveis, estas sim com caracieristicas de

servigos multimidia plenos.

A maioria das empresas operadoras brasileiras jA optou por um
determinado fornecedor de sistemas de billing e customer care; as poucas que
ainda possuem estes softwares desenvolvidos in house estdo caminhando para a
escolha de algum fornecedor do mercado. As Bandas C, D e E constituem
mercados promissores para os fabricantes dos sistemas de CCB (Customer Care
and Billing), todavia, neste Gltimo segmento de mercado a ser regulamentado, ha
pouco espaco para fornecedores que ainda n&o tiveram seus softwares instalados
nas operadoras brasileiras.

De acordo com as “Consultas Publicas’ disponiveis no site da Anatel e com
declaragdes publicas das operadoras brasileiras na midia, a imensa maioria das
empresas que se mostraram interessadas na compra das licitagdes para o SMP
s&0 as mesmas que ja sdo proprietarias das operadoras dos demais segmenios
consolidados (Bandas A e B, espelhos, “espelhinhos”, telefonia fixa local,
interurbana e de longa distancia).

Se isto se verificar, uma hipétese a ser levantada € a de que ha uma
tendéncia natural das futuras operadoras das Bandas C, D e E optarem pelos
fabricantes dos scoftwares de billing e customer care ja instalados em sua
empresa. Isso decorre das economias de escala proporcionadas pela existéncia
de uma base de informagdes comuns, que permite o billing convergente de
diversos servigos coferecidos pela operadora. Ademais, por ja estarem em
operagdc ha algum tempo nos segmentos regulamentados, os softwares ja
incorporaram muitos dos requisitos solicitados pela empresa (tornande a

customizacdo mais rapida) o que refor¢a a tese de que ha mais chances das



empresas de SMP optarem pelos sistemas de billing e customer care que

acumularam maior aprendizado acerca das necessidades especificas do mercado

brasileiro. Uma empresa espelho que ja possui sistemas de CCB, por exemplo, se

vier a operar o Servigo Mdvel Pessoal, com grandes chances ird estender para

esse novo segmento os sistemas de CCB ja utilizados na sua empresa espelho,

pelas razdes explicitadas acima.

Portanto, pode-se dizer que a demanda final para estes sofiwares ja esta

praticamente cristalizada e que os fabricantes dos sistemas de billing e customer

care que acumularam maior aprendizado acerca das necessidades do mercado

brasileiro, sairdo na frente no atendimento desse novo segmento.

a introducido de novos servigos: como ja foi dito anteriormente, a
competicdo introduzida recentemente com a regulamentagdo das
telecomunicagdes brasileiras, refletiu-se na criagdo de uma enorme
variedade de novos servicos de telecomunicagdes, tanto para as
familias como para as empresas usuarias de telecomunicacdes.
Adicionalmente, as metas de qualidade estabelecidas pela Anatel,

prevéem também o melhor atendimento aos clientes.

o crescimento dos usuarios de telecomunicagdes: desde o acesso a
Internet até a assinatura de uma linha mével, o crescimento do nimero
de usuarios e o escopo de servigos aumentou muito nos Ultimos dois
anos. Isso fez com que a tecnologia dos sistemas de billing € customer
care mais antigos (sistemas “legados”) ficassem ultrapassados, expondo

a sua limitagdo para incorporar essa base de clientes crescente.

O comportamento da inovacgéo e difusdo da tecnologia dos sistemas de

billing e customer care pode ser enquadrado na teoria mais geral de difusado da

tecnologia:



Tabela 1: Curva “S” de Inovagao e Difusdo de uma Tecnologia

1 Exito da
Inovacao adicional para Segunda Revolucao
competir com a nova revolugao

.
u® a

Segunda
Revolucdao

Nivel de Atividade

Declinio d&‘s,aﬂvidades

Primeira
FANBEA da antiga techologia
Crescimento atrasado
devido a reacéo da
tecnologia anterior >
Tempo
-t

Fonte: Mark Dodgson, Roy Rothwell (1994).

O ciclo de vida da tecnologia dos sistemas de billing e customer care sao
representadas pelas curvas “S” acima. A curva azul representa uma tecnologia
que esta em processo de maturacdo e a curva vermelha a tecnologia dos
softwares modernos, que aos poucos esta ocupando o espago de mercado da

anterior.

A privatizacao do setor de telecomunicagoes brasileiro aliado ao ambiente
globalizado de competi¢éo, deram nova forma ao mercado de software de billing e
customer care. Este novo ambiente precisa de sistemas flexiveis para
acompanhar as estruturas das tarifas e adicionar novos servigos, cobrando-os

sem demora e com confiabilidade.

Os softwares de billing e customer care, em seu primeiro estagio, foram
normalmente desenvolvidos em plataforma alta - mainframe. O ciclo de vida
desses sistemas de CCB esta indicado na curva azul. Esses sistemas eram e

ainda sao utilizados nas grandes operadoras, mas ja estdo em processo de



maturacéo, perdendo espaco no mercado. Nessa tecnologia todo o ciclo de
tratamento das contas e dos clientes é fortemente centralizado em um CPD
(Centro de Processamento de Dados) que recebe os dados das regionais da
empresa ¢ gera as contas de todos os clientes. Esses sistemas de billiing e
customer care sdo normalmente limitados; fazem apenas o essencial: geram a
conta do cliente. Sua tecnologia ndo permite fazer maiores discriminagdes da
conta e do cliente e, portanto, ndo sao flexiveis e abrangentes ¢ suficiente para
atender a um mercado tao competitivo, que constantemente demanda novos
planos de negdcios e servicos e utiliza a mais completa base de informagéo do
cliente para fazer propaganda personalizada. Esses softwares de CCB séo
limitados pelas suas funcionalidades e pela arquitetura da sua plataforma
computacional. Segundo Steve Shergold®, a core competence (competéncia
essencial) desses sistemas estava na capacidade de processar um gigantesco
volume de contas, com uma preciséo bastante alta. Entretanto, eles nao sao

flexiveis para oferecerem novos servigos e formas de cobranga.

A tecnologia dos softwares desenvolvidos em mainframe nao acompanha
0s requisitos que o mercado de telecomunicagtes, extremamente competitivo,
demanda hoje. Os sistemas de billing antigos sdo capazes de tarifar voz, mas s&o
limitados para fazerem cobrangas baseadas em outros parametros, tais como
volume e conteldo. Essas funcionalidades nao eram necessarias até a
privatizagao; 0 mercado nadoc exigia que esses softwares tivessem muitas outras
funcionalidades além das basicas. O acirramento da competicdo, a evolugdo das
telecomunicag¢des e da computagao, selecionou para fora do mercado a tecnologia
dos sistemas de CCB antigos que, progressivamente, perdem market share. Esse

ciclo € mostrado na curva azul do grafico.

A medida em que a arquitetura de plataforma alta esta evoluindo para a
arquitetura cliente/servidor, suportada por uma rede de telecomunicagbes mais
confiavel, mais poderosa em termos de taxas de transmissao e de capilaridade, os
softwares de CCB passaram de forma crescente a serem desenvolvidos nessa

2 Artigo /P Billing — not just for telcos, Billing Internationaf {Jutho/Agosto de 2000).
Steve Shergold & Diretor da uni-X Software, empresa fornecedora de billing.



nova plataforma. Esses sistemas tem uma arquitetura distribuida: parte das contas
sdo processadas no centro (a inteligéncia do sistema - 0 servidor - € centralizada)
e parte delas € processada nas pontas (cliente/regionais), propiciando também

maior escalabilidade.

As empresas operadoras mais recentes, que ndo possuem nenhuma infra-
estrutura, como as empresas “espelho’ e “espelhinhos”, ja iniciam a sua infra-
estrutura com sistemas de billing € customer care desenvolvidos em arquitetura
cliente/servidor, preferindo, estas ultimas, como sera explorado no capitulo 3.2.
(Aspectos Relevantes dos Sistemas), a solugdo de outsourcing. O processo ja
iniciado de difusdo desta nova tecnologia selecionada pelo mercado é expressa na

curva vermelha do grafico.

As empresas incumbents, como a Telefbnica e a Telemar possuem ainda
sistemas mistos, mantendo parte da sua plataforma em mainframe e introduzindo
progressivamente a arquitetura cliente/servidor., isso porque, o custo e a
dificuldade de se trocar o sistema de CCB implementados numa plataforma alta
sdo grandes em empresas ja consolidadas, com ciclos quase diarios de
tratamento e faturamento das contas de milhdes de clientes. Nao & uma tecnologia
substituivel da noite para o dia. Os sistemas de CCB que rodam em plataforma
alta, sdo integrados com os demais sistemas implementados em arquitetura
cliente/servidor e isso & feito com muita dificuldade (de iniegragéo), lentiddo e,
claro, a custos muito elevados. Essa fase incremental da tecnologia anterior onde
é feito um esforgo para integrar os sistemas da tecnologia nova com a antiga é

representada na linha azul tracejada do grafico.

A difusdo no mercado da segunda revolugdo da tecnologia de billing e
customer care ainda nio esta maturada, estd em curso, pois, como foi dito, a

substituicao da tecnologia anterior ainda ndo & total.

Era — e continua sendo - dificil a integragéo dos sistemas de back-office
(softwares de engenharia) e fronf-office (billing e customer care) entre eles e

mesmo entre 0s sistemas de um mesmo fabricante. A emergéncia da tecnologia

10



de CCB desenvolvida em arquitetura cliente/servidor torna mais facil integracéo
dos CRMs (Customer Relation Management) operacional, colaborativo e analitico,
sendo este dltimo o instrumento competitivo mais importante para as operadoras.
O CRM operacional & constituido pelos sistemas de back-office e front-office
integrados e € requisito basico para a uma empresa operadora atuar no mercado.
O CRM coiaborativo (mobile office) constitui a voz, a web, e-mail, fax e wap, ou
seja, séo os softwares qgue permitem que o usuario de telefonia tenha informagdes
de sua conta por meios multimidia. J4 o CRM analitico extrai os dados do CRM
operacional que s&0 a base para a geracédo de indices huma Data Warehouse. A
partir do CRM analitico, a operadora traga os perfis de consumo de seus clientes
através de ferramentas “business inteligence” que permitem a simulagdo de
campanhas promocionais € de marketing (por exemplo, permitem simular a
elasticidade da receita e da “fatia” de mercado numa situagao em que, num dia ou

horario especifico, a tarifa recebe um desconto).

A integracgac mais critica € a do CRM operacional com o CRM analitico. A
integracdo do CRM colaborativo com os demais € uma tarefa mais facil. A
integracdo desses sistemas € ¢ instrumento fundamental de competicac das
operadoras no mercado. O uso otimizado da informagéo do cliente e de suas
contas leva a um marketing completamente personaiizado e eficiente a baixos
custos; é um instrumento fundamental para melhorar a quatidade do atendimento
ao cliente e fideliza-1o. Os novos sistemas de CCB sao de longe mais amigaveis
para os negocios em termos de tempo de implementagdo, configuragéo, suporte
ao usuario, a capacidade de adicionar novos servigos rapidamente e cobra-los

imediatamente.

A crescente importncia dos mercados de integragdo de sistemas afeta
sobremaneira as posi¢cdes competitivas das empresas de software. Com o
aumento da complexidade e do tamanho dos sistemas, a proliferagdo de opgées
tecnoldgicas € a ampliacdo das possibilidades de utilizar conjuntamente produtos
de distintos fabricantes através de interfaces padronizadas, os usuarios (empresas
operadoras) estdo demandando cada vez mais solugbes completas e fortemente

integradas.
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A tecnologia dos sistemas de CCB implementados em arquitetura
cliente/servidor permite a integragdo dos CRMs com maior facilidade e rapidez,
algo mais dificil de ser feito em arquitetura mainframe, suportando em sua maioria
sistemas “legados”. E por isso que as empresas de maior porte e tempo de
mercado, apesar de terem que investir volumes muito altos para trocarem seus
sistemas centratizados por sistemas distribuidos, o fazem de forma progressiva,
para ndo perderem competitividade. Portanto, a tecnologia da segunda revolugéo

nos sistemas de CCB ainda ndo esta completamente difundida.

1.3. Interagao Produtor-Usuario

A implantacao de grandes sistemas de software requer recursos financeiros
consideraveis € uma imagem de confiabilidade consolidada. O fator determinante
da competitividade desses sistemas & a imagem de confiabilidade estabelecida
por relagBes sdlidas e estaveis com os usuarios e a atuagao junto a clientes

selecionados.

Um sistema de software complexo é normalmente utilizado por um largo
periodo de tempo pelo cliente. Os clientes envolvidos tornam-se dependentes do

produto de software. Assim, & a relacdo enire as empresas operadoras e 0s
fornecedores dos softwares de billing e customer care.

A confiabilidade dos softwares de CCB (verificada pelo seu desempenho
em outras empresas do setor) e a “forga da marca” se constituem no principal
determinante para a sua escolha pelas empresas operadoras. Em havendo
satisfagdo percebida pelo cliente, a empresa provedora de software podera contar
com a sua lealdade, dado que a alteracéo dos sistemas de software é desgastante

e extremamente custosa para as empresas.

A implantagéo dos sistemas de billing e customer care envolve o trabalho
conjunto entre as equipes da empresa operadora e fornecedora desses sistemas.
A maior parte do tempo despendido no processo nac se refere a instalagdo em si
dos softwares, mas ao processo de customizacao dos sistemas as necessidades
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do usudrio. Este processo envolve forte troca de conhecimento entre os técnicos
da empresa fornecedora dos softwares — que fazem o treinamento do pessoal da
empresa operadora, ensinando-os a lidarem com os sistemas — e a equipe da
operadora de telecomunicagées, que especifica ao fornecedor as funcionalidades
necessarias & sua empresa de modo a inclui-las nos softwares de billing e
customer care. Essa interacac é continua, pois esses softwares requerem servicos
de consultoria, manutencdo e evolugdo dos mesmos, bem como sua integracéo

com 0s demais sistemas da empresa com os Guais precisa interagir.

Segundo Cassiolato (1992), a proximidade dos usuarios com os
fornecedores tem uma importante fungdo na definigdo do projeto de uma
tecnologia e na criagao de novos produtos, especialmente os produtos de alta
tecnologia. Isso envolve, muitas vezes, o desenvolvimento conjunto entre o
fornecedor e o usuario. A forte interagéo esta associada ao sucesso e a auséncia
de erros associados, sem 0s quais a interagdo nao seria necessaria. A relacao
entre os fornecedores dos sofiwares de billing e customer care e os seus usuarios
é, portanto, caracterizada pela forte interagao produtor-usuario, caracteristica dos

bene de capital em geral.

Se uma empresa operadora ja possui um sistema de CCB e decide troca-
lo, o cronograma dessa operacéo néo é dos mais longos — de alguns meses a 2
anos. Uma das dificuidades enfrentadas nessa migracdo € que substituir um
sistema de billing e customer care por outro € como frocar a roda com o carro
andando: a empresa operadora ndo pode interromper o seu ciclo de faturamenio e
arrecadagao enquanto estiver instalando e testando um novo sistema. O grande e
fundamental problema dessa migragdo € que, como ja foi dito, esses sistemas
demandam, normalmente, um grande esforgo das empresas na customizacgao e
treinamento das equipes que muitas vezes precisam alterar seus processos de
trabalho. A forte interagao produtor-usuario torna indesejavel e muito complicada
a troca de um sistema de billing e customer care por outro.
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2. O Mercado de Software Brasileiro

2.1. Caracteristicas Gerais

O Brasil detem a maior industria de informatica e telecomunicagdes da
America Latina, com uma taxa histérica de crescimento anual superior a 10%.
Segundo o estudo Qualidade e Produtividade do Setor de Software Brasileiro®, a
receita dos fabricantes de software oriunda da comercializa¢ao de software no
Brasil foi de R$ 8,4 bilhdes em 1993 e R$ 11,3 bilhdes em 1995. Em 1997 a
comercializacdo no mercado interno foi de R$ 15 bilhdes. Este montante subiu
para R$ 17 bilhdes em 1998, como pode ser visualizado na tabela abaixo:

Tabela 2: Receita dos Fornecedores de Software no Brasil.

Receita dos Fornecedores de
Anos Software no Brasil (R$ milhdes)
1993 8.4
1995 11.3
1997 15
1998 17

Fonte: MCT, Qualidade e Produtividade no Setor de Software Brasifeiro (1999).

De acordo com o Ministéric da Ciéncia e Tecnologia, ¢ setor de Tecnologia
da Informagdo tem apresentado taxas de crescimento de 19% ao ano, muito

superiores a média da indistria, que tem sido por volta de 3 a 4% ao ano.

O estudo Qualidade e Produtividade do Setor de Soffware Brasileiro
selecionou 446 empresas do total das empresas fornecedoras de software no

> MCT, (1999).
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Brasil e enviou-lhes um questionario padrdo.® A partir destes questionarios, foi
feita a caracterizacdo da indistria de software brasileira, dividindo as empresas
fornecedoras de acordo com a sua atividade no tratamento do software:

Tabela 3: Atividades das Empresas no Tratamento de Software

Categorias No.Empresas

Desenvolvimento

Software pacote 287
Software sob encomenda 289
Software embarcado® 50
Software para internet 119
Software para uso préprio 174

Distribuigao ou editoragio

Software de terceiros 112

Base 446°

Fonte: MCT, Qualidade e Produtividade no Setor de Software Brasileiro (1999).

Nota-se que a maior parte de empresas de software estabelecidas no Brasil

sdo do segmento de software pacote e software sob encomenda, sendo que o

* Esse grupo de 446 empresas engloba todos os fornecedores de software de maior porte
e amostras representativas das medias, peguenas e microempresas que atuam no setor.

> O software embarcadofembutido controla outros equipamentos ou acompanha um
hardware {essa categoria ndo inciui o software instalado em um chip). Os distribuidores ou editores
de software de terceiros podem ser também desenvolvedores.

® As empresas integrantes da amostra estudada pelo MCT podem realizar mais de uma
atividade no tratamento de software. Por isso & que a soma do nimero de empresas de acordo
com a sua atividade no tratamento de software € maior que 446 (o numero total das empresas da
amostra), j& que uma (nica empresa pode ser contabilizada mais de uma vez, por realizar mais de
uma atividade no tratamento de software.
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software por encomenda € o campedo em comercializagdo anual bruta (medido

em milhGes de reais), expresso na tabela seguinte:

Tabela 4: Receita bruta (R$ milhdes) da comercializagao de software em 1998

Receita Bruta da Comercializagio de Software
Categorias Mercado Interno Mercado Externo Total
Software Pacote 7123 43 716,6
Encomenda 768,2 7.8 776,0
Embarcado 23,2 0,3 23,6
Para Internet 27,7 0,2 279
Total 1.531,4 12,6 1.544,0
Outros Produtos
e Servicos Para Informatica 6.988,7 2605 7.2492
Nao de Informatica 54289 204 5.449 3
Total 124176 280,9 12.698,5
Fonte: MCT, Qualidade e Produtividade no Setor de Software Brasileiro (1999).
Praticamente metade dos R$ 1.544,00 milhdes de receita da

comercializacdo bruta total (mercado interno e externo), apurade para o ano de
1998 ¢é referente ao desenvolvimento do software por encomenda (R$ 776
milhdes), complementados quase integraimente com valores provenientes de
software pacote (R$ 716,6 milhdes).

A receita auferida pelas empresas através da comercializagao de software
se refere tanto a comercializagdo do software em si como a prestagao de servigos
de consultoria associados, tais como treinamento, instalagéo, integragdo com

outros sistemas e manutencgo.

A classificacao dos softwares em software pacote e encomenda € explicada
detalhadamente por Pondé (1993). Segundo o autor, a gradativa difusédo de redes
de microcomputadores, conectados ou nédo a computadores de maior porte, faz
com que os pacotes se tornem a base sobre a qual deve ser montada uma
solugdo adequada a configuragdo especifica do sistema de cada usuario. As
empresas lideres no desenvolvimento de software de pacote atuam explorando

agressivamente as vantagens proporcicnadas pelas economias de escala, rede de
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vendas, suporte abrangente e marca reconhecida, configurando um padrao de
concorréncia onde o marketing de massa assume uma dimensao decisiva.

Alguns usuarios necessitam de softwares com especificidades que nao
podem ser atendidas por solucdes padronizadas. Na medida em gue os sistemas
de processamento de informacgées vdo se integrando progressivamente as
estruturas organizacionais das empresas € que suas particularidades e eficacia
passam a condicionar as formas pelas quais estas formulam e implementam suas
estratégias competitivas, tornam-se cada vez mais necessarios os softwares feitos
sob encomenda. Este é 0 caso dos softwares de billing e customer care. Estes
softwares séo do tipo encomenda e s30 demandados - juntamente com outros
softwares — principalmente, pela inddstria de telecomunicagdes. De acordo com o
Ministério da Ciéncia e Tecnologia as empresas fornecedoras de softwares para o
setor de telecomunicacdes representam 11,5% do total das empresas

fornecedoras de software no Brasil.

As solugbes customizadas sdo um diferencial fundamental no processo de
competicido para as empresas operadoras de telecomunicagbes. As grandes
empresas fornecedoras de software por encomenda competem com base em uma
gama muitc ampla de capacitagées e habilidades, o que |hes permite nido sé
chegar a solugdes customizadas para resolver problemas especificos das
operadoras, como também agregar um montante significativo de servicos aos
sistemas oferecidos através dos servigos de consultoria (treinamento, instalagéo,
integragdo com outros sistemas e manutengao). A existéncia de demandas por
solugdes sofisticadas e a presenca de clientes capacitados fazem com que a

interagdo produtor usuario seja muito elevada.

2.2. Fornecedores de Billing e Customer Care no Brasil

As empresas fornecedoras de softwares de billing € customer care para o

setor de telecomunicagdes no Brasil sdo as seguintes:
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Tabela 5: Mercado Brasileiro de Billing

Segmento Empresa Operadora Empresa de Billing  No. de Terminais
CPgD 2.400.000
Kenan 1.680.000
e in house 3.920.000
Telefonia total de terminais  8.000.000
Fixa Local e Brasil Telecom in house 6.500.000
Interurbana Telefonica in house 8.230.000
CTBC Telecom Fixa Kenan 500.000
Sercomtel in house 50.000
Telefonia Fixa Vésper Norte Leste IBM 100.000
Local e Interurbana |Vésper Sdo Paulo IBM 100.000
(Empresas Espelhos) |Global Village Telecom Kenan 400.000
total de terminais . 23.880.000
Telefonia Fixade |Embratel Kenan
Longa Distancia___|intelig Kenan
CTBC Telecom Celular Sema 170.000
Sercomtel in house 20.000
CRT Celular Sema 1.000.000
Tele Celular Sul Amdocs 900.000
Telefonia Celular |Tele Nordeste Celular Sema 1.000.000
Banda A Telesp Celular Convergys 3.000.000
Tele Sudeste Celular Allianz 2.000.000
Tele Leste Celular Allianz 500,000
Telemig Celular Sema 780.000
Amazonia Celular Sema 350.000
Tele Centro Oeste Celular Sema 860.000
Norte Brasil Celular Sema 30.000
Telet Amdocs 190.000
Americel Allianz 220.000
Telefonia Celular |Global Telecom Amdocs 120.000
Banda B BSE Amdocs 250.000
BCP Amdocs 2.000.000
Tess Sema 350.000
ATL Amdocs 500.000
Maxitel Sema 260.000
total de terminais 14.500.000

Fonte: entrevista realizada com Adriana Paulinelli Gontijo’ (16/08/00).

Segundo Adriana Paulinelli, a Telemar divide seus clientes em clientes de
varejo e clientes corporativos. O Tratamento de Entrada desses dois clientes é
feito pelo billing CPgD; o restante do processo de billing & dividido: para os
clientes corporativos & usado o billing Kenan e para os varejistas € usado um

" Adriana Paulinelli Gontijo & gerente de billing do CPgD — Centro de Pesquisa e
Desenvolvimento em Telecomunicagdes.
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billing desenvolvido in house, na Telemig. Em termos de terminais, o mercado de
billing pode ser dividido da seguinte maneira:

Telemig Kenan
70%

in house Kenan

CPgD 30%

Corporativo 30%

Tabela 6: Mercado Brasileiro de Customer Care

Segmento Empresa Operadora Empresa de Customer Care No. de Terminais
Telemar in house 8.000.000
Telefonia Brasil Telecom in house 6.500.000
Fixa Local e Telefénica Vantive 8.230.000
Interurbana CTBC Telecom Fixa Kenan 500.000
Sercomtel in house 50.000
Telefonia Fixa Vésper Norte Leste IBM 100.000
Local e Interurbana |Vésper Sdo Paulo IBM 100.000
(Empresas Espelhos) Global Village Telecom Clarify 400,000
T — Tk 73.880.000
Telefonia Fixade |Embratel Siebel
Longa Distancia _|Intelig Clarify
CTBC Telecom Celular LHS 170.000
Sercomtel in house 20.000
CRT Celular in house 1.000.000
Tele Celular Sul Clarify 900.000
Telefonia Celular |Tele Nordeste Celular Clarify 1.000.000
Banda A Telesp Celular in house 3.000.000
Tele Sudeste Celular Allianz 2.000.000
Tele Leste Celular Allianz 500.000
Telemig Celular LHS 780.000
Amazodnia Celular LHS 350.000
Tele Centro Oeste Celular LHS 860.000
Norte Brasil Celular Vantive 30.000
Telet Amdocs 190.000
Americel Sema 220.000
Telefonia Celular |Global Telecom Amdocs 120.000
Banda B BSE Amdocs 250.000
BCP Amdocs 2.000.000
Tess Vantive 350.000
ATL Amdocs 500.000
Maxitel LHS 260.000

ante entrewsta realizada com Adriana Paulinelli Gontijo (16/08/00).
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O numero de terminais indicados nas tabelas foi extraido do site da Anatel e
tem como objetivo tragar a divisdo do mercado brasileiro entre as empresas
fornecedoras de solugdes de billing e customer care no Brasil. O market share foi
determinado pelo ndmero de terminais telefénicos gue cada operadora possui

dividido pelo total dos terminais.

O ndmero de terminais corresponde ao numero de assinantes de uma linha
telefOnica e reflete o porte da empresa operadora. Por isso, é a variavel mais
indicada para ponderar o tamanho do mercado abrangido pelos sistemas de CCB:
quanto mais assinantes uma operadora possui, maior & o volume de contas que ©
sistema de billing vai processar e maior é a base de clientes gue o sistema de
customer care vai comportar. Assim, as empresas capazes de terem seus
sistemas de CCB instalados nas maiores operadoras do Brasil, sdc as empresas

com maior “fatia” e poder de mercado.

Nos servigos de telefonia de longa distdncia (onde ¢ numero de terminais
ndo € um bom parametro), foi considerado o market share de 85% para a
Embratel e 15% para a Intelig, conforme artigo de Fabio Koleski®.

O market share das empresas fornecedoras de solugbes de billing e

customer care no Brasil é o seguinte:

® 0 gargalo nao é aqui, Revista Pay TV (2001).
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Tabela 7: Market Share das Empresas Fornecedoras de Billing no Brasil

Empresa
Fornecedora Market

de Share
Billing (% )
in house 78
Kenan 11
CPqD 10
IBM 1
Sema 0
Sema 0
Amdocs 0
Convergys 0
Allianz 0

100

100

100

273

Kenan

Amdocs ;
Convergys 20,7
Sema 19,3
Allianz 18,8
Sema 13,8
in house 0,
CPqgD 0
Kenan 0
IBM 0
0
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Tabela 8: Market Share das Empresas Fornecedoras de Customer Care no Brasil

Empresa
Fornecedora Market
de Customer Share

Care (%)

in house 61

Vantive 34

Kenan 2

Clarify 2

IBM 1

Allianz 0

Amdocs 0

LHS 0

Sema 0

{ Siebel 0
Total 100
Longa Siebel 85
Distancia Clarify 15
Total 100
' ' in house 277
Amdocs 21
Allianz 17,2
LHS 16,7
Clarify 131

Vantive 2,6

Sema 2

IBM 0

Kenan 0

Siebel 0

Total 100

Nota-se que algumas empresas da Banda A (Sercomtel, CRT Celular e
Telesp Celular) e a maioria das incumbents (Telemar, Brasil Telecom e Telefénica
- exceto a Embratel) ainda operam com softwares de billing e customer care
desenvolvidos in house. Isso reforca a tese de que as grandes empresas que
atuavam ha muitos anos no mercado brasileiro e ja possuiam infra-estrutura
propria quando foram privatizadas, séo as que encontram maior dificuldade em
substituir os seus sistemas de operacgao in house (desenvolvidos em plataforma
alta) pelos softwares modernos, desenvolvidos em arquitetura cliente/servidor. A
razao desta dificuldade se encontra na complexidade técnica e no enorme sunk
cost incorrido na operacao de substituicao das antigas plataformas pelas mais
modernas, como foi discutido no capitulo 1.2. (O Crescimento do Mercado e o
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Ambiente Competitivo). Por isso a substituicio é gradual. A Telemar, por exempilo,
opera com sistemas de billing mistos, combinando seu antigo sistema in house
com softwares mais modernos, fornecidos pela Kenan e pelo CPqD.

As empresas operadoras da Banda B, as espelhos e as “espefhinhos”, sdo
empresas que ao serem privatizadas ainda ndo possuiam infra-estrutura prépria.
Como pode ser observado pelas tabelas 5 e 6, estas novas empresas ja iniciaram
suas atividades com softwares de billing e customer care modernos, fornecidos
pelas maiores empresas vendedoras destes sistemas no Brasil. As empresas da
Banda B e as espelhos optaram por comprar os softwares de CCB enquanio que
as “espelhinhos” estdo optando pela solugéao de outsourcing, como sera visto no
proximo capitulo.
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3. Sistemas de Billing e Customer Care

Os sistemas de billing automatizam os processos de tratamento de
entradas, encontro de contas, geracgido de dados para contabilizagzo, tarifagio,
arrecadacdo e cobranga das empresas operadoras de telecomunicagdes. O
volume muito alto de transacbes e dos valores cursados fazem com que seja
fundamental um bom sistema de tarifacéo, que propicie grande confiabilidade. Os
sistemas de tarifagdo aumentam a eficiéncia e a qualidade dos servigos prestados

aos clientes das empresas operadoras.

Os softwares de billing e customer care precisam ser escalonaveis e
flexiveis para acompanharem a expansio da base de clientes da operadora e
seus planos de negocios. Por exempio, se em dois anos uma operadora passa de
20 mil terminais para 1 milhdo de terminais atendidos e os sistemas de biiling e
customer care suportam processar, no maximo, 100 mil terminais, entdo ndo é
preciso dizer que havera um problema que transcende o operacional — implica no
atraso e erros nas contas telefénicas, despertando a insatisfagéo e reclamagoes
dos seus clientes, 0 descrédito no mercado, perdas de receita e, claro, se ndo
forem tomadas medidas para melhorar a qualidade dos servigos, essa operadora

sera adicionalmente punida pela Anatel.

O pre¢o do sistema de billing é fungdo do numero de terminais da
operadora, ja o customer care tem seu prego definido pelo tamanho da base de
dados dos clientes. As formas de aquisicdo desses sistemas sdo diferentes
conforme o tamanho da operadora. Uma empresa operadora que possui uma
infra~estrutura muito grande como a Telemar, a Telefénica e a Brasil Telecom,
optaram por sistemas de CCB instaladocs em CPDs proprios que podem ser
centralizados fisicamente ou descentralizados, controlados remotamente (isso
varia de acordo com a politica da operadora). Essas operadoras pagam para as
empresas vendedoras de sistemas de operagdo uma Licenga de Uso do Produto
(LUP) proporcional as suas metas de expénséo (de terminais e base de clientes) e
incorrem em enormes investimentos na ampliagéo e atualizacdo de seus CPDs:

24



desde os investimentos em hardware, software dos servidores, local fisico de
hospedagem dos servidores (Dafa Center), gerenciamento dos servidores e dos
dispositivos de redes, até em servicos de impressdao e postagem das contas

telefénicas.

A opc¢ao pelo investimento em CPDs proprios ocorreu por duas razbes:
primeiro porque essa infra-estrutura ja existia desde a época do Sistema Telebras;
desativa-la incorreria em sunk costs muito elevados; segundo porque, dado o
porte dessas empresas, o controle total das informacgdes das contas e dos clientes

é estratégico e fundamental.

As empresas de menor porte, ainda sem nenhuma infra-estrutura instalada
(como as “espeihinhos”), estdo optando por solugbes de outsourcing. Nesses
casos, 0s sistemas de operagdo “rodam” fora da operadora, em CPDs de
terceiros, de empresas especializadas em prestar esse servigo. A operadora
também paga uma espécie de “aluguel” pelos servigos (tanto pelos sistemas de
CCB - software - quanto pela infra-estrutura do CPD — hardware) de acordo com
seu numero de clientes e suas metas de expansdo, mas incorrem em menores
gastos iniciais e nao precisam se preocupar com a operacionalizacdo de seu

negocio.

3.1. A conta telefonica

A conta telefénica é uma importante interface da empresa operadora com o
cliente. Através dela se da também a comunicagao através da fatura em si - as
mensagens da operadora para seus clientes, incluindo as malas diretas. Se ha
erro na conta telefénica o usuario perde a confianga na empresa, podendo até vir
a mudar de operadora. Esse tipo de erro afeta socbremaneira a confianca do
cliente na empresa telefdnica, especialmente se os erros na conta sao recorrentes
e generalizados. Afinal, as pessoas nao tém o habito de regularem cada uma das
suas conversas telefdnicas e confiam na responsabilidade e no servico de
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tarifacdo da sua operadora. A conta telefénica estd intimamente ligada as
expectativas de despesa pessoal que o cliente possui. Por isso a interface da

operadora com o ¢liente via conta telefénica € tio importante.

3.2, Aspectos Relevantes dos Sistemas de Billing e Customer Care

Os sistemas de faturamento modernos normalmente usam como plataforma
a estrutura cliente servidor para a realiza¢éo de suas fungdes. Os clientes séo
microcomputadores com interface grafica padrao Windows € os servidores de
dados e processos sa@o escalonaveis de acordo com 0 porie da empresa

operadora.

E importante ressaltar a existéncia de um trade-off entre a flexibilidade do
sistema de tarifagéo e a velocidade de processamento das confas. A performance
do software esta diretamente associada ao nimero de parametros que o sisterma
possul. Se o sistema possui muitos servicos temporarios, planos de descontos, ou
seja: se a necessidade de customizagéo e de flexibilidade for muito alta, entdo a
performance do sistema é menor. O tempo para o software ler todos os atributos
parametrizados pela empresa telefénica € muito maior. E isso faz diferenga

quando o volume das transagdes € muito elevado.

Quando a empresa operadora decide implantar um sistema de faturamento,
& obrigada a arcar com o custo da implantagdo em si e com o custo da infra-
estrutura, ndo somente dos servidores e do software de faturamento em si, mas
fambém no custo do servigo de profissionais de informatica e de faturamento para
o acompanhamento do processamento das contas. O profissional de informatica
acompanha o processamento dos CDRs e o profissional de faturamento verifica os
erros dos CDR's entrantes, os corrige e 0s re-processa; além disso, atende a

reclamacéoc de contas.
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A empresa teiefénica pode comprar toda a infra-estrutura necessaria ou
pode compartilhar essa infra-estrutura com outras operadoras, dividindo o custo
da infra-estrutura e dos servigos. No caso de uma empresa operadora de grande
porte, compensa mais a compra de toda a infra-estrutura. A geréncia do sistema,
neste caso, € de sua responsabilidade. Ja no caso de empresas telefonicas de
médio € pequeno portes, € mais interessante que seja compartilhada a infra-
estrutura e os custos associados. Nesse caso, as empresas que compartilham o
sistema de tarifacdo, a infra-estrutura e os servi¢os séo cobradas de acordo com o

numero de clientes que atendem ou por processamento.

O preco do sistema de billing € fungdo do numero de terminais da
operadora, ja o customer care tem seu preco definido pelo tamanho da base de
dados dos clientes. Como ja dito anteriormente, as formas de aquisi¢do desses
sistemas sao diferentes conforme o tamanho da operadora. Uma empresa
operadora que possui uma infra-estrutura muito grande como a Telemar, a
Telefonica e a Brasil Telecom, optaram por sistemas de CCB instalados em CFPDs
(Centro de Processamento de Dados) préprios que podem ser centralizados
fisicamente ou descentralizados, controlados remotamente (isso varia de acordo
com a politica da operadora). Essas operadoras pagam para as empresas
fornecedoras de sistemas de operagdo uma Licenga de Uso do Produto (LUP)
proporcional as suas metas de expansdo (da operadora) e tiveram gastos
significativos na constru¢do de seus CPDs: investiram desde em hardware e
software dos servidores, local fisico de hospedagem dos servidores (Data Center),
gerenciamento dos servidores e dos dispositivos de redes, até em servigos de
impress@o e postagem das contas telefénicas. Esse investimenio em CPDs
proprios ocorreu por duas razdes: primeiro porque essa infra-estrutura ja existia
desde a época do Sistema Telebras, segundo porque, dado ¢ porte dessas
empresas, o controle total das informacbes das contas e dos clientes é

estratégico.

As empresas de menor porte, ainda sem nenhuma infra-estrutura instalada
{como as que ganharam as licitaces das “espelhinhos”), estdo optando por

solucbes de oufsourcing. Nesses casos, 0s sistemas de operacédo “rodam” fora da
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operadora, em CPDs de terceiros, de empresas especializadas em prestar esse
servico. A operadora tambem paga uma espécie de “aluguel” pelos servigos (tanto
pelos sistemas de CCB — software - quanto pela infra-estrutura do CPD —
hardware) de acordo com seu nimero de clientes e suas metas de expansio, mas
incorrem em menos gastos iniciais e ndo precisam se preocupar com a

operacionalizagéo de seu negdcio.

Contudo, a regra da empresa grande internalizar a infra-estrutura e a
pequena compartilha-la com outras empresas ndo € uma regra geral. Isso porque,
mais que o aspecto financeiro, a decisdo da implantagaoc de um sistema de
faturamento e atendimento a clientes é uma deciséo estratégica. A internalizagéo
da infra-estrutura do sistema de faturamento é estratégica na medida em que a
informagdo do numero de CDR’s processados e, conseqlentemente, o perfil de
uso dos clientes fica dentro da empresa. Essa informacédo é estratégica, pois
reflete a receita da empresa operadora, bem como informacdes do cliente gerador
do trafego. Por isso, muitas empresas, mesmo as de pequeno porie, podem

decidir comprar toda a infra-estrutura, por razoes estratégicas.

3.3. Perspectiva de Novos Mercados

O setor de telecomunicagdes ndo € o Unico usuario dos sistemas de billing
e customer care. Novas oportunidades para as empresas fornecedoras desses
softwares irédo surgir por volta de 2003/2004, quando o setor de utilities (energia

elétrica, agua e gas), estiver fortemente privatizado.

As empresas de energia tém muitos clientes € os dados — do cliente e de
suas contas — ficam armazenado num servidor. Os sistemas de billing e customer
care buscam essas informacdes no servidor e podem aplicar planos de negdcio
similares aos aplicados em telecomunicacdes. Esses sistemas sdo facilmente
adaptaveis ao mercado de utilities, ja que a complexidade desses Gltimos é muito
menor. Com eles, a empresa de energia pode tragar o perfil dos seus usuarios (se

o cliente é um bom pagador, por ex.) e, a partir disso, realizar seus planos de
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marketing, aplicando descontos e tarifas promocionais. Uma das facilidades, por
exemplo, &€ o acesso e pagamento da conta via internet, como ja é feito nos
Estados Unidos, o que reduz os custos com a impressao e postagem das contas.

As empresas de energia elétrica ja estio aproveitando sua infra-estrutura
de rede integrada de fransmissdo elétrica e suas linhas de distribuicdo de
elefricidade para a construgdo de redes de transporte para telecomunicacdes.
Essa infra-estrutura, no futuro, sera alugada para terceiros (para as operadoras de
telecomunicagdes, por exemplo) e dai os sistemas de billing e customer care
serdo ainda mais importantes, pois tera que ser feito o ajuste de contas entre as
empresas. Aleém disso, a empresa de utility pode oferecer servigos diretamente as

*® da Telefénica, cobrando taxas fixas mensais;

usuarios finais, do tipo “speedy
uma ampla variedade de novos servigos podem ser viabilizados com os softwares

de billing e customer care.

As empresas que acumularam o know-how da tecnologia dos sistemas de
billing e customer care para telecomunicagfes tém maior probabilidade de sairem
na frente na conquista deste novo mercado pela “forga da marca’ consolidada em

telecomunicactes e pelo know-how adquirido.

° “Speedy” & um servico de acesso rapido a Internet oferecido pela Telefdnica, que cobra uma taxa
fixa mensal peio servigo.
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4. Conclusoes

Segundo Cassiolato (1992), um dos aspectos fundamentais do processo de

difusdo € a sua dependéncia com o processo de aprendizado.

Sélidas posigdes competitivas foram sendo construidas por alguns
fornecedores de sistemas de billing e customer care lideres, “selecionados” pelas

operadoras de telecomunicag¢des brasileiras apos ¢ processc de privatizagao.

As funcionalidades dos softwares de billing e customer care ndo séo
definidas a prior, elas sao “aprendidas” ao longo do processo de difuséo de sua
tecnologia ¢ esse aprendizado advém da interagio entre a empresa fornecedora
dos sistemas e a empresa usuaria, ao longo do processo de customizagdo. Este
processo envolve a intensa troca de experiéncias entre a equipe da empresa
fornecedora dos softwares — que faz o treinamento do pessoal da empresa
operadora, ensinando-0s a lidarem com os sistemas — e a equipe da operadora de
telecomunicacdes, que especifica ao fornecedor as funcionalidades necessarias a
sua empresa, de modo a inclui-las nos softwares de billing € customer care. Essa
interacdo é continua, pois esses softwares requerem servigos de consulioria,
manutencio e evolugao dos mesmos, bem como sua integragdo com os demais

sistemas da empresa com os quais precisa interagir.

A tecnologia dos softwares de billing € customer care mais difundidas no
mercado brasileiro & a dos fornecedores que chegaram na frente pela “forga de
suas marcas” € seus relacionamentos globais, aproveitando 0 momento exato da
oportunidade de infroduzirem a sua tecnologia - logo que se iniciou o processo de
re-regulamentacio das telecomunicagdes. A recompensa por estas empresas
terem saido na frente ¢ a apropriabilidade privada dos resuftados (iucros
extraordinarios) oriundos dos softwares selecionados pelo mercado, aumentando
sua base de clientes, auferindo economias de escala e aumentando as barreiras a

entrada de outros concorrentes.
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As estratégias dessas empresas lideres foram definidas ex anfe, dentro das
possibilidades oferecidas pela trajetoria tecnologica™ dos sistemas de billing e
customer care. Estas estratégias foram selecionadas e validadas pelo mercado
brasileiro, levando a sua concentragéo e a redugéo do niimero de empresas, como
resultado do carater cumulativo e da irreversibilidade das decisbes tomadas por
elas. Por terem mais tempo de operagdo no setor de telecomunicages,
incorporaram muitos dos requisitos solicitados pelas empresas do setor e
acumularam mais aprendizado, armazenaram conhecimento, justamente por
terem interagido intensivamente com as empresas operadoras brasileiras e
globais. Tais elementos sdo responsaveis pela criacao, sustentacdo e ampliagao
das vantagens competitivas destas empresas, que por sua vez respondem pela
existéncia de assimetrias de mercado, verificadas sob a forma de market share.

Segundo Dosi (1988), a cumulatividade delimita o tempo, a velocidade ¢
quais agentes estdo mais propicios a inovar. 1sso aufere as empresas pioneiras no
fornecimento de softwares de billing e customer care no Brasil, uma maior
probabilidade de serem escolhidas pelas empresas que ainda n&o possuem esses
sistemas, ndo apenas no segmento de telecomunicagbes, como também em
outros setores, como o de T.V. a cabo e de utilities. Assim, as empresas
fornecedoras de sistemas de CCB com mais tempo de atividade no mercado
brasileiro serdo as mais propensas a fornecerem, com maior rapidez, softwares

que atendam as necessidades desses outros setores.

' Paradigma tecnolégico, segundo Dosi (1988), € um modelo ou padrdo de solugio de problemas
técnico-produtivos selecionados, derivados das ciéncias naturais (que norteiam as pesquisas —
P&D - que desembocam nas inovagdes) e em tecnologias materiais anteriormente selecionadas. A
evolucdo do progresso técnico inerente a determinado paradigma tecnolégico € chamada trajetéria

tecnolégica.
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