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RESUMO

O estudo envolve a investigagdo da competitividade empresarial e o entendimento
de como as empresas obtém vantagem competitiva no segmento de streaming.
Para tanto, adotou-se o modelo de CAC-Redes que proporciona as seguintes
perguntas: O que torna uma empresa de streaming mais competitiva do que suas
concorrentes? Quais vinculos ddo vantagem competitiva a empresa da industria
brasileira de streaming? O mercado de streaming estd em crescimento no mundo e
no Brasil? O estudo procura suprir a lacuna de entender como essas empresas
mantém-se competitivas nesse mercado. O trabalho identificou os fatores
determinantes da competitividade das empresas de Streaming no Brasil e as
causas de uma ser mais competitiva do que a outra. Os resultados indicaram forte
correlagdo positiva dos vinculos interorganizacionais e uma empresa inserida em
sua rede de negocios com seu grau de competitividade. A pesquisa ainda
evidenciou a associagdo positiva entre intensidade tecnolégica e grau de
competitividade e apresentou evidéncias da importancia das caracteristicas do
produto na competitividade. O trabalho disponibiliza para pesquisadores e
dirigentes empresariais 0 comportamento competitivo das empresas de streaming
do mercado brasileiro e contribui para o desenvolvimento do CAC-Redes e a
corroboragao de sua tese.

Palavras-chave: Estratégia Competitiva, Competitividade, Redes de Negdcio,

Vinculos Interorganizacionais, Tecnologias.



ABSTRACT

The study involves investigating business competitiveness and understanding how
companies obtain a competitive advantage in the streaming segment. To this end, the
CAC-Redes model was adopted, which asks the following questions: What makes a
streaming company more competitive than its competitors? What ties give the
company a competitive advantage in the Brazilian streaming industry? Is the
streaming market growing in the world and in Brazil? The study seeks to fill the gap in
understanding how these companies remain competitive in this market. The work
identified the factors determining the competitiveness of Streaming companies in
Brazil and the reasons why one is more competitive than the other. The results
indicated a strong positive correlation between inter-organizational ties and a
company included in its business network with its degree of competitiveness. The
research also highlighted the positive association between technological intensity
and degree of competitiveness and presented evidence of the importance of product
characteristics in competitiveness. The work makes the competitive behavior of
streaming companies in the Brazilian market available to researchers and business
leaders and contributes to the development of CAC-Redes and the corroboration of
its thesis.

Keywords:  Competitive  Strategy, = Competitiveness, Business  Networks,
Interorganizational Links, Technologies.
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1 INTRODUGAO

1.1 Contexto e fendbmeno tratados

Streaming € a tecnologia de transmitir dados (musicas, filmes) pela internet,
sem necessidade de ter uma midia fisica ou de baixar todo o conteddo para o
préprio dispositivo (ACQUAVIVA, 2019). Considerando o0 crescimento desse
mercado no mundo e no Brasil (GONCALVES et al., 2021), esta dissertacao analisa
as empresas de streaming do mercado brasileiro, procurando suprir a lacuna de
entender como se mantém competitivas, bem como identificar os fatores
determinantes nessa competitividade e os fatores que tornam uma mais competitiva

do que a outra.

Para entender o maior ou menor grau de competitividade das empresas, foi
utilizado o modelo de campos e armas da competicdo aplicado a rede de negdcios -
CAC-Redes (CONTADOR et al., 2023), uma extensdo do modelo de Campos e
Armas da Competicdo-CAC (CONTADOR, 2008).

Essa escolha deve-se ao fato de esse modelo integrar as teorias tradicionais
sobre vantagem competitiva: a Resource-Based View (RBV), para o qual é o
ambiente interno e os recursos da firma impulsionam a vantagem (BARNEY et al.,
2006; HOOPES et al., 2003); a VBI (ou Organizacdo Industrial), para a qual é a
orientacdo para o mercado que determina o desempenho competitivo (BAIN, 1968;
CAVES, PORTER, 1977; PORTER 1985) e a Visao Relacional (DYER, SINGH,
1998; DYER , SINGH e HESTERLY, 2018). O CAC-Redes é um modelo analdgico,
qualitativo e quantitativo, que representa como as empresas inseridas em uma rede
de negécio competem entre si (CONTADOR et al., 2023).

O estudo é relevante, pois investiga um segmento de servico que ja nasceu
digital, com empresas tecnologicamente avancadas, que competem acirradamente.
Procuramos entender como a competitividade manifesta-se nessa rede de negdcios.
O CAC- Redes mostrou-se uma ferramenta ideal para a realizagcdo desta pesquisa.
pois permite identificar os fatores que geram ou mantém a vantagem competitiva das

empresas de streaming.

Por se tratar de um segmento com alta tecnologia, a capacidade analitica das

empresas para gerir as informacdes recebidas dos usuarios e 0 modo de usa-las
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para influenciar em sua decisdo de assistir a uma série ou filme, por exemplo,
tornam-se importantes para manter ou aumentar o consumo do servico, 0 que
mostra a importancia da tecnologia para esse setor. Alguns estudos ja mostraram a
influéncia da inteligéncia artificial e do Big Data nesse segmento (LAGO, 2023;
ALVES, HAMZA, 2019). Este estudo pretende verificar também a influéncia de

outras tecnologias usadas por ele e como podem afetar a competitividade.

Este capitulo aborda a justificativa tedrica da dissertacdo, apontando as
lacunas da literatura e a contribuicdo para a teoria, bem como a justificativa do uso
do CAC-Redes. Para tanto, a rede de negdécios a ser estudada serd caracterizada,
bem como o problema de pesquisa e sua justificativa. Também serdo apresentados
0S objetivos da dissertacdo e suas contribuicdes tedricas e gerenciais. O capitulo
finaliza com a delimitacdo, o escopo da pesquisa e a estrutura da dissertacdo, nas

guais séo expostas as partes contidas neste estudo.

1.2 Justificativa teérica dos temas da dissertagao e do referencial teérico

Foi feito um estudo bibliométrico visando entender a evolucdo dos trabalhos
cientificos associados as palavras-chave ‘rede de negodcios’, ‘competitividade ou
vantagem competitiva’ e ‘streaming’. Realizadas na base SCOPUS, em marc¢o/2024,
as consultas buscaram todo tipo de material de pesquisa relacionado a essas

palavras.

As Figuras 1, 2 e 3 apresentam o resultado do estudo bibliométrico e mostram
a evolucdo do tema nos ultimos seis anos (2018 a 2023). A Figura 1 mostra a
evolucdo dos estudos sobre rede de negécios, assunto de grande interesse
cientifico. A Figura 2 mostra a competitividade ou a vantagem competitiva, outro
tema que cresce ano a ano. A Figura 3 mostra o interesse cientifico sobre o

streaming.
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Figura 3 - Documentos sobre streaming 21
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No mesmo periodo, entre 2018 e 2023, na busca conjunta relacionada as
expressdes ‘rede de negocios’ e ‘competitividade ou vantagem competitiva’, foram
encontrados 765 estudos cientificos. Em ‘rede de negdcios’ e ‘streaming’, 274
estudos e em ‘competitividade ou vantagem competitiva’ e ‘streaming’, 65 estudos.
Apesar desse volume de artigos, ndo foram localizados estudos que verificassem
como a competitividade entre as plataformas de streaming, em conjunto, influenciam
a estratégia competitiva de negdécio, a estratégia competitiva relacional, as

caracteristicas dos produtos e a estratégia tecnolégica.

1.3 Caracterizacao da rede de negoécios a ser estudada

Para o desenvolvimento dessa dissertacao, foi escolhido o mercado brasileiro
de streaming, em razdo de seu crescimento e do grande numero de empresas
concorrentes que se diferenciam na disputa pelo cliente. O servico de streaming foi
escolhido pelo nimero de assinaturas mensais e por ser a forma das empresas
desse mercado oferecerem o servico. O cenario de streaming, no Brasil, tem
passado por mudancas significativas nos ultimos meses, com novos competidores
ganhando terreno (Mundo Conectado, 2023).


https://www.mundoconectado.com.br/streaming/
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Utilizando a metodologia do modelo CAC-Redes (Contador et al, 2023), para
este estudo, adotou-se, como produto principal, o servico de streaming no mercado
brasileiro, par produto/mercado a ser estudado. Considerou-se, ainda, a capacidade
tecnologica que influencia a competitividade, como inteligéncia artificial e CDN, rede
de entrega ou distribuicdo do contetdo pela internet, composta por uma rede de
servidores interconectados, para acelerar o carregamento de aplicacbes Web

pesados (Amazon, 2023).

Embora existam algumas empresas nacionais (Globoplay), a maioria sao
empresas internacionais que também atuam no Brasil (Netflix, Amazon Prime,
Disney). O ponto de convergéncia, na concorréncia entre esses dois grupos, € a
rede de negdlcios que sustenta suas estratégias competitivas (GULATI; NOHRIA;
ZAHEER, 2000).

1.4 Problema de pesquisa e sua justificagao

Esta dissertacdo adotou o modelo de campos e armas da competicdo (CAC)
como referencial tedrico, por ser o modelo de formulacdo de estratégia mais
completo dentre os existentes (SATYRO et al.,, 2017, p. 1300). Como seréo
consideradas as plataformas de streaming inseridas nas suas redes de negdcio,
sera adotado o modelo de campos e armas da competicdo aplicado a rede de
negécios (CAC-Redes).

O problema de pesquisa € assim enunciado: a estratégia competitiva de
negocio, as caracteristicas dos produtos, a alta capacidade tecnoldgica e o alto
desempenho nos poucos vinculos que dédo vantagem competitiva nos campos da
competicdo e coadjuvantes escolhidos pela plataforma de streaming tornam-na mais

competitiva?

O problema de pesquisa acima foi redigido em termos dos constructos do
CAC-Redes, definidos a seguir. Mas também pode ser enunciado em termos usuais
da teoria das vantagens competitivas: a estratégia competitiva de negocio, as
caracteristicas dos produtos, as tecnologias e o0s vinculos socioeconémicos

interorganizacionais influenciam a competitividade da plataforma de streaming?
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O problema de pesquisa é assim justificado:

Contador et al. (2023) propuseram a tese, o sustentaculo do modelo de
campos e armas da competicdo aplicado a redes de negdcio (CAC-Redes). Como

ela foi validada, o modelo também foi.

Para a empresa que opera numa rede de negdcio ser
competitiva, ndo h& condicdo mais relevante do que ter alto
desempenho apenas naquelas poucas armas e apenas nhaqueles
poucos vinculos que Ihe ddo vantagem competitiva nos dos campos da
competicdo e coadjuvantes escolhidos para cada par produto/mercado’
(CONTADOR et al., 2023).

A explicacdo dessa tese deve comecar pelos constructos qualitativos. O
campo da competicdo é o locus imaginario da disputa entre produtos ou empresas
pela preferéncia do cliente. Elas buscam manter vantagem competitiva, por exemplo,
no prego, no prazo de entrega, na qualidade do produto ou no atendimento. Os 14
campos da competicdo agrupam-se em CincoO macrocampos: preco, produto,
atendimento, prazo e imagem (CONTADOR, 2008, 2023). O Campo coadjuvante -
0s mesmos 14 campos da competicdo - € o locus imaginario secundario e
complementar dessa disputa. (CONTADOR, 2008, 2023).

Na maioria dos casos, o CAC representa uma estratégia competitiva de
negocios, realizada pela combinacdo de um campo da competicdo e um ou dois
campos coadjuvantes. Assim, pela escolha entre centenas de diferentes
combinacgdes entre os campos da competicdo e 0s campos coadjuvantes, as
empresas diferenciam-se, seja pelas caracteristicas dos produtos, seja pelas
caracteristicas da propria empresa (CONTADOR, 2008, 2023).

Arma da competicdo, 0 mesmo que competéncia estratégica da empresa, é
qualquer atividade executada ou recurso administrado por um grupo de funcionarios
com atribuicdes homogéneas, utilizado pela empresa, para conquistar e/ou manter
vantagem competitiva: propaganda, tecnologia da informacdo, automacgédo do
processo produtivo. Essas atividades ou recursos nao interessam ao cliente.
(CONTADOR, 2008, 2023).

Vinculo da competicdo é qualquer conexao da empresa com 0s componentes

de sua rede de negécio, utilizada por ela para conquistar e/ou manter vantagem
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competitiva. Evidencia a capacidade dos componentes conectados (fornecedores,
concorrentes, clientes, outros componentes do microambiente e elementos do
territorio fisico), para influenciar a vantagem competitiva da empresa. (Contador et
al., 2023).

Para representar quantitativamente a frase contida na tese:

“[...] alto desempenho apenas naquelas poucas armas e
apenas naqueles poucos vinculos que lhe ddo vantagem competitiva

nos campos da competicdo e coadjuvantes escolhidos”,

O Contador (2008) criou o constructo arma relevante e o Contador et al.
(2023), o constructo vinculo relevante. A relevancia refere-se a importancia de uma
arma ou um vinculo para cada campo da competicdo ou coadjuvante. Definidos os

constructos contidos na tese do CAC-Redes, pode-se explicar o significado da tese.

Segundo Contador et al. (2023), para operar competitivamente em uma rede
de negdcio, é necessario e suficiente alinhar as poucas armas e 0s poucos vinculos
aos campos da competicdo e aos coadjuvantes escolhidos, que representam a
estratégia competitiva de negécio da empresa. Tais armas e vinculos séo relevantes
para esses campos, um subconjunto das armas da competicdo e dos vinculos da
competicdo, e representam, respectivamente, a estratégia competitiva operacional e
a estratégia competitiva relacional da empresa. Os estudos sobre competitividade

pelo CAC-Redes sdo baseados nessa tese.

Portanto, para aplicar o exposto, cada empresa da amostra deveria informar
0s campos onde compete, as armas e vinculos da competicdo que usa e sua
intensidade. Porém, sendo muitas plataformas de streaming sediadas no exterior,
apenas com escritério de representacdo no Brasil, ndo foi possivel obter essas
informacdes. Assim as armas da competicdo foram substituidas pelas tecnologias
utilizadas e suas intensidades, em uma simplificacdo do CAC-Redes. Sustenta essa
substituicdo o fato de uma tecnologia so6 ser Util, se estiver realizando uma atividade,
ou seja, integrada a uma arma que, por definicdo, € uma atividade ou recurso da

empresa.

Tanto o CAC quanto o CAC-Redes séo aplicaveis a estudos sobre empresas
gue competem no mesmo par produto/mercado, ou seja, em um determinado

mercado com determinado produto ou familia de produtos. Frente a essa
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circunstancia, decidiu-se direcionar esta dissertacdo para uma pesquisa inédita:
investigar se as caracteristicas do produto explicam a razdo de uma empresa ser

mais competitiva do que outra em determinado mercado.

Esses dois ultimos paragrafos evidenciam duas importantes modificacdes no
desenho original do CAC-Redes, exposto em Contador et.al. (2023): uma
simplificagdo (a substituicdo das armas da competicdo por tecnologias) e uma
expansao (a integracdo das caracteristicas do produto aos outros constructos do

modelo).

Em suma, esta dissertacdo estudard a influéncia na competitividade das
plataformas de streaming: da estratégia competitiva de negdécio, dos vinculos da
competicio da empresa com 0S componentes (empresas, instituicbes e
organizacdes) da sua rede de negoécio, das caracteristicas do produto e das

tecnologias.

1.5 Objetivos

A dissertacdo tem duplo objetivo: um é relativo ao objeto de estudo —
competitividade das plataformas de streaming - e outro, teorico, as duas
modificacdes citadas na sec¢do anterior. Portanto, o objetivo geral € explicar quais
razdes tornam uma plataforma de streaming mais competitiva do que outra.
Especificamente, trata-se de investigar a influéncia da estratégia competitiva de
negécio, da estratégia competitiva relacional, das caracteristicas dos produtos e da

estratégia tecnologica na competitividade da plataforma.

Esses objetivos especificos, que respondem o problema de pesquisa e levam ao

alcance dos objetivos gerais sao:

1) Verificar a influéncia da estratégia competitiva de negécio da plataforma de

streaming na sua competitividade;

2) Verificar a influéncia das estratégias competitivas relacionais (vinculos

interorganizacionais) da plataforma de streaming na sua competitividade;

3) Verificar a influéncia das caracteristicas dos produtos da plataforma de

streaming na sua competitividade;
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4) Verificar a influéncia da estratégia tecnoldgica da plataforma de streaming

na sua competitividade e

5) Verificar a influéncia do conjunto desses quatro atributos da plataforma de

streaming na sua competitividade.

Se atingidos, os dois primeiros objetivos especificos contribuirdo para
corroborar a validacdo do CAC-Redes (CONTADOR et al., 2023). Os trés ultimos,

para o desenvolvimento e validacdo do modelo CAC-Redes modificado.

1.6 Contribuicoes esperadas da dissertagao

Esta dissertacdo pretende fornecer aos pesquisadores, académicos e
dirigentes empresariais os fundamentos da vantagem competitiva das empresas que
operam em rede de negdcio e as maneiras de aumenta-la, especialmente em
relacdo as plataformas de streaming. Também pretende contribuir para identificar e
mensurar as tecnologias utilizadas pelas plataformas e o0s vinculos
interorganizacionais existentes e, ainda, contribuir para o desenvolvimento e
validacdo do modelo modificado de campos e armas da competi¢cao aplicado a redes
de negécio (CAC-Redes).

A utilizacdo do CAC-Redes (Contador et al., 2023) para entender o complexo
ambiente competitivo das empresas que operam em uma rede de negécios amplia a
oferta de modelos estratégicos disponiveis para estudantes, gestores e gerentes e
contribui para o desenvolvimento da literatura sobre competitividade.

1.7 Delimitagcao e escopo da pesquisa

Por meio da utilizacdo do CAC-Redes (Contador et al., 2023), a pesquisa
sobre a rede de negdcios da industria brasileira de streaming busca identificar a
relacéo entre a competitividade atual das plataformas de streaming brasileiras e sua
estratégia competitiva de negocio, seus vinculos da competicdo, assim como as

caracteristicas do seu produto e tecnologias empregadas.

Os resultados da pesquisa estéao limitados aos dados obtidos da amostra de
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especialistas de streaming. Para o estudo das redes de negdcios de cada empresa,
optou-se pelo pensamento sistémico, segundo o qual o todo pode ser conhecido por
intermédio de suas relacdes (SENGE, 2014). Outro aspecto importante é a validagcao
das tecnologias por profissionais especializados no tema, fundamentais para o
estudo, pois, devido as suas experiéncias, podem colaborar com a questdo de
pesquisa (EISENHARDT; GRAEBNER, 2007).

1.8 Estrutura da dissertagao

Para a melhor compreensédo do conteudo e seu alinhamento objetivo com a
ideia central, a dissertacdo foi organizada em capitulos. A introducédo descreve o
contexto e os fendmenos tratados; a importancia teorica e a pratica do estudo; a
contribuicdo tedrica da pesquisa e a explicacdo do uso do CAC-Redes neste traba-
Iho. Apresenta ainda o problema de pesquisa, sua justificacdo e os objetivos gerais e

especificos.

O segundo capitulo traz a revisdo da literatura, com o objetivo de tratar das
teorias que embasam o desenvolvimento da dissertacdo. Na teoria de sistemas, sao
abordadas as definicdes de sistema, enfoque sistémico e os conceitos da Teoria dos
Sistemas, tipologia dos sistemas, sistemas complexos. Outro subcapitulo aborda as
definicdes e conceitos de redes, fundamentos da caracterizagdo de rede, tipologia
de rede de negdcio, redes de cooperacéo e clusters regionais.

O proximo subcapitulo analisa as abordagens e os conceitos de estratégia e
de estratégia competitiva, bem como a estrutura da industria segundo a Organizacao
Industrial, baseada em recursos — RBV; a conceituacdo do CAC-Redes (Contador et
al., 2023); a visdo relacional; a competitividade entre as empresas que operam em
rede de negocio e a influéncia das tecnologias digitais na competitividade.

O terceiro capitulo trata dos conceitos e constructos do CAC-Redes utilizados
na dissertacdo. S&o apresentados e definidos os constructos qualitativos e
qguantitativos do CAC - Campos e Armas da Competicio e do CAC-Redes,
especialmente os vinculos e os vinculos da competicdo, a tese e o framework do
CAC-Redes. Apresenta também os elementos essenciais para entender o mercado

competitivo. O capitulo finaliza com a justificativa que fundamenta o uso do CAC-
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Redes nesta dissertagéo.

O quarto capitulo, Metodologia, elenca os passos do desenvolvimento da
dissertacdo e o objeto da pesquisa de campo. A partir da exposi¢ao tedrica sobre o
CAC-Redes (Capitulo 3), estabelece os varios procedimentos metodoldgicos
necessarios para: calcular o grau de competitividade das plataformas de streaming;
determinar as caracteristicas do produto valorizadas pelos consumidores;
determinar as tecnologias que geram e mantém vantagem competitiva das
plataformas de streaming da rede e das meétricas intensidade tecnologica e
capacidade tecnologica; determinar e classificar os vinculos da competicdo; bem
como a intensidade e o valor das variaveis foco, a dispersao e intensidade média

dos vinculos.

O capitulo também apresenta o protocolo da pesquisa de campo, as

hipoteses e as respectivas técnicas estatisticas para testa-las.

O quinto capitulo apresenta o processamento, a anélise dos dados e os testes
de hipoteses dos fatores influenciadores da competitividade das plataformas de
streaming, ou seja, mostra o0 conhecimento obtido por meio da aplicacdo da
metodologia. Todos o0s resultados sédo analisados e o0s testes estatisticos,
apresentados, para verificar se as hipéteses sdo comprovadas.

No sexto capitulo, encontram-se as conclusdes e consideragfes finais.
Apresenta as estratégias competitivas de negocio preferidas pelas plataformas e
seus campos de competicdo e coadjuvantes; a influéncia da estratégia competitiva
de negdcio na competitividade das plataformas, a influéncia das caracteristicas dos
produtos e da capacidade tecnolégica. Também descreve as contribuicdes tedricas
e gerenciais do estudo, suas limitacBes e oferece sugestbes para trabalhos futuros.

O capitulo finaliza com os atendimentos aos objetivos da dissertagao.

O Apéndice A reproduz o modelo de carta enviado aos respondentes. O
Apéndice B, a pesquisa executada em campo, mostrando todas as perguntas feitas
aos especialistas. O Apéndice C apresenta as tabelas com os calculos, por empre-

sas, executados na realizacdo dos testes estatisticos.
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2 REVISAO DA LITERATURA SOBRE REDES DE NEGOCIO

Para sustentar a pesquisa, € necessario apresentar a revisdo da literatura e
conhecimento cientifico sobre os temas estudados. Inicialmente, em virtude da
grande complexidade do tema, foi necessério explicar o fenbmeno abstrato de redes
e a teoria dos sistemas, seguida das teorias de redes, redes de negoécios ou redes
interorganizacionais. Também foi preciso abordar a estratégia e a vantagem
competitiva em redes de negocio e, para finalizar, como as tecnologias digitais
influenciam na competitividade empresarial e abortam a competitividade das

plataformas de Streaming.

2.1 Teoria de sistemas

A teoria dos sistemas foi desenvolvida pelo pesquisador Ludwig Von
Bertalanffy, com o propésito de integrar as ciéncias naturais e sociais. Para tanto, ele
utilizou a natureza organica da Biologia, a fim de formular os pressupostos da sua
Teoria Geral de Sistemas (TGS). Bertalanffy definiu um sistema como um
‘modelo de natureza geral, isso €, um analogo conceitual de certas caracteristicas
bastante universais de entidades observadas” (VON BERTALANFFY,1975).

Muitos estudos sobre o assunto definem sistema como varias partes
interagentes e interdependentes que, em conjunto, formam um todo unico, com
objetivo e funcédo determinados (O’'SHAUGHNESSY, 1966). Outros o definem como
o entendimento de um conjunto de partes independentes que forma o todo de um
sistema maior (O'SHAUGHNESSY, 1966, 2013; WALTON; SANDAU-BECLER;
MANNES, 2001). Os componentes de um sistema também dependem de outros
componentes (CAWS, 2015). Cada parte do sistema pode ser entendida como um

componente do sistema.

Uma organizagdo é um sistema composto de elementos ou componentes
interdependentes (BOTEON, 2018):

*Entradas (input) — é a for¢a de partida do sistema que fornece o material ou a

informacao para sua operacao.
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*Saida (output) — é a consequéncia para a qual se reuniram elementos e

relagdes.

*Processamento (trhoughput) — € o mecanismo de conversao das entradas

em saidas.

» Feedback — é a funcao de sistema que compara a saida com um critério ou

padrao previamente estabelecido, retroalimentacao.
-Ambiente - € o meio que envolve externamente o sistema.

Qualquer conjunto de partes unidas entre si pode ser considerado um
sistema, desde que as relagdes entre elas e o comportamento do todo sejam o foco
de atencdo (ALVARES, 1999). Um sistema n&o é somente seus componentes, mas
também suas relagdes. A partir dai, percebe-se melhor a complexidade dos
fendmenos envolvidos (SENGE, 2014). Portanto, a compreensdao do sistema

demanda a analise de todas as inter-relagdes de seus elementos (SENGE, 2014).

Para entender melhor essa teoria, deve-se retomar o conceito de sistemas
fechados, que néo sofrem nem provocam influéncia no meio ambiente e de sistemas
abertos, cujos elementos trocam energia e matéria com o meio (BERTALANFFY,
1975). O fundamento da Teoria Geral de Sistemas baseia-se nos sistemas abertos
(BERTALANFFY, 1975).

Outros fundamentos da teoria sdo importantes para o desenvolvimento do
tema. O feedback extrinseco ajuda o processo pelas saidas de um sistema, sendo
possivel ele ir se modificando conforme interage com o ambiente externo
(SKYTTNER, 2005). A evolugao permanece ininterrupta enquanto os sistemas
se autorregulam (BERTALANFFY, 1975).

A Figura 4 mostra a perspectiva de um sistema aberto de uma organizagao
(BATEMAN, SNELL, 1998). Na entrada, os investimentos, matérias-primas, energia
e mao de obra utilizados por meio de processos e organizagao transformam-se em
produtos e servigos. Com a realimentagao do sistema por meio do feedback, ele se

autorregula e evolui continuamente.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Evolu%C3%A7%C3%A3o
https://pt.wikipedia.org/wiki/Auto-organiza%C3%A7%C3%A3o
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Figura 4 — Perspectiva de um sistema aberto de uma organizagéo
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Para entender melhor um todo, € preciso perceber como as diferentes partes
do sistema interagem. Essa interagdo é chamada de sinergia. Ela possibilita o
sistema funcionar adequadamente. Em contrapartida, a entropia é a desordem ou
auséncia de sinergia. O termo destaca-se, por representar situagdes que geram

constantes mudancas nas organizagdes (BYEON, 2005).

As organizagbes sdo um complexo conjunto de partes independentes
(THOMPSON, 1976). As caracteristicas ambientais requerem que desenvolvam de
novas capacidades, se almejem alinhar-se a esse ambiente. Caso contrario, a
competitividade fica seriamente ameagada (CAMPOS, 2002). Para evitar isso, a
empresa deve adaptar-se continuamente ao seu meio ambiente, com agilidade,
flexibilidade e resiliéncia (SENGE, 2014).

Outro conceito importante - a equifinalidade — tem, como principio, que os
resultados podem ser obtidos mesmo quando em condi¢bes e maneiras diferentes
(BERTALANFFY, 1975). Toda organizagao é um sistema aberto. Depende de varios
elementos do mundo externo (investimentos, recursos humanos, matérias-primas) e
atendem as necessidades do mercado por bens e servigos (BATEMAN, 1998). Para
ser competitiva e eficaz, a empesa precisa usar suas estruturas dindmicas e
flexiveis, a fim de responder adequadamente as mudancas continuas do

ecossistema em que se insere. (SENGE, 2014).

A Teoria Geral de Sistemas ajuda a entender a inter-relacado entre os diversos

sistemas que existem atualmente, bem como a complexidade de relacionamentos
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como sistema humano, industrial e meio ambiente. Seus pressupostos permitem
estudar a formagdo, a organizagdo, as tendéncias futuras e os potenciais das
organizagdes (DE ARAUJO, GOUVEIA, 2016). Devido a sua abordagem completa, a
teoria de sistemas também contribui para as investigagbes cientificas nas areas de
gestao, marketing e formulacao de estratégias, (MELO, PELS, POLESE, 2010).

Essa dissertacdo apoia-se nos modelos de campos e armas da competicédo
aplicados a rede de negécios (CAC-REDES) que utiliza a Teoria dos Sistemas para

fundamentar o entendimento de rede de empresas.

2.2 Redes e redes de negodcios ou redes interorganizacionais

As redes sado organizagbes com competéncias diversas que se unem em
torno de um objetivo comum (VERSCHOORE, 2003), engajadas em atividades
conjuntas, com regras explicitas e objetivos especificos a serem alcangados por
todos (MENARD, 2004). Visa agregar os participantes para mais competéncias e
recursos sustentaveis, visando a sustentabilidade das organizagdes, sua
sobrevivéncia no mercado, ganho de competitividade, oportunidades, inovacgao,

informagdes e aprendizagem, entre outros fatores (VIZZOTO, 2014).

Pode-se definir redes de negécios como a associagdo de empresas,
concorrentes ou complementares, que se unem para manter competitividade no
mercado (BENKLER, 2017). Seus membros podem reunir e compartilhar recursos,
tecnologia, informagdes que circulam pela rede de negdcios, conhecimento,
inovagdo e outras praticas, para desenvolver estratégias de sobrevivéncia
adequadas ao ambiente (BENTON, 2019).

Atualmente, muitas empresas estdo inseridas em redes de negdcios
(ZACCARELLI, 2008), a fim de usufruir desse compartilhamento de recursos,
tecnologia e informagbdes que permeiam a rede (BENTON, 2019), pois isso da aos
seus integrantes, uma vantagem competitiva (GEDEFAW BIRHANE, WEZEL, 2020).
As redes de negdcios (ou redes interorganizacionais) sdo um grupo de empresas de
um determinado mercado que se mantém relacionadas entre si (EBERS, JARILLO,
1998). A associacdo em redes de negdcios orienta as empresas em relagao aos
objetivos econémicos e a dependéncia de recursos (WILLIAMSON,1981).
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Este relacionamento entre organizagdes envolve beneficios e custos. As
Figuras 5 (Custos) e 6 (Beneficios) mostram os principais pontos salientados por

Zuckerman, Kalunzny e Ricketts (1999).

Figura 5 — Custos envolvidos

CUSTOS
Perda de superioridade técnica
Perdas de recursos

Compartilhamento dos custos dos fracassos

Perda de autonomia e controle

Conflito de experiéncias sobre dominio, métodos e objetivos
Retardamento de solu¢des devido a problemas de coordenacéo

Regulamentacao e intromissdo do Governo

Fonte: Adaptado de Cunha (2004)

Figura 6 - Beneficios envolvidos

BENEFICIOS
Desenvolvimento de oportunidades, para aprender a adaptar-se as novas competéncias
Obtencao de recursos
Diviséo de riscos
Diviséo de custos de produgéo e desenvolvimento de tecnologia
Obtencéo de influéncia sobre seu dominio
Acesso a novos mercados
Aumento da habilidade para gerenciar incertezas e resolucao de problemas complexos
Suporte matuo e obtencao de sinergia em grupo
Resposta rapida a demanda de mercado e oportunidade tecnoldgica
Ganho e aceitagcdo de governantes de outros paises
Fortalecimento da posicdo competitiva

Fonte: Adaptado de Cunha (2004)

A gestdo estratégica de uma empresa para obter vantagem competitiva
(FURRER et al., 2008) e competitividade séo relevantes, quando inseridas em redes
de negodcios, (DYER, SINGH, 1998; DYER et al., 2018; MEDLIN, ELLEGAARD,
2015; RITALA, ELLONEN, 2010). Uma forma de manter-se sustentavel no mercado
e identificar as oportunidades de crescimento nos negdécios € organizando-se em
redes (LAMA, SHRESTHA, 2011). Para o desenvolvimento de vantagens
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competitivas, a colaboracdo entre as empresas que operam em redes permite maior
relacionamento interorganizacional e pode proporcionar o desenvolvimento de
vantagens competitivas (LOPES, TEIXEIRA, LEITE, 2015).

Como os estudos sobre redes interorganizacionais ainda sao relativamente
recentes, encontram-se poucos modelos tedricos sobre competicao/competitividade.
Um modelo que integra simultaneamente as relagbes interorganizacionais, as
relagdes intraorganizacionais, o funcionamento interno da prépria empresa com a
estratégia e a gestao organizacional € o CAC Redes, modelo de campos e armas de

competi¢do aplicado a redes de negocios (CONTADOR et al, 2023).

2.3 Estratégia e vantagem competitiva em rede de negécio

Com os avancgos tecnoldgicos nas areas de telecomunicagdes, eletrdnica e
informatica, surgiram novos nichos de inovagdo que despertaram o interesse de
grandes empresas do setor. Especialmente com a ampliagcdo da internet e a
popularizacdo da banda larga, fixa ou celular, no mundo, surgiram formas de
entretenimento, impulsionando novas formas das pessoas se conectarem e se

entreterem.

Essa extensa quantidade de servigos de streaming, nacionais e internacionais
transformou o cenario do entretenimento (RAMON, 2021). Varias empresas surgiram
nesse novo ambiente, fazendo crescer a busca de estratégias para manter
vantagem competitiva no mercado. Mas como definir estratégia e vantagem

competitiva em uma rede de negdcios?

Enquanto alguns autores relacionam a competitividade de uma empresa ao
seu resultado (PORTER, 1985; HITT, LI; WORTHINGTON, 2005; CONTADOR,
2008; BESANKO et al., 2010) outros a relacionam com sua capacidade de gerar
valor ao cliente (BARNEY, 1991; DYER; SINGH, 1998; HESTERLY, 2006). Mas em
um ambiente de constantes mudangas, como as empresas mantém-se competitivas

e moldam suas estratégias para permanecerem no mercado?

Predominantemente, entdo, a superioridade passa a ser definida pelas
medidas da empresa em relagdo a concorréncia. Nesse sentido, ha varios estudos
sobre as origens da vantagem competitiva. Muitos autores abordam as
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competéncias internas da organizacdo (WERNERFELT, 1984; PETERAF, 1993;
BARNEY, 1991; HAMEL, PRAHALAD, 1994); outros, a posicdo de mercado da
empresa (PORTER, 1985; HITT; LI; WORTHINGTON, 2005; BESANKO et al., 2010),
outros, ainda, consideram uma visdao combinada (ANSOFF, 1957; CONTADOR,
2008) e até mesmo uma otica sobre a percepgao temporal das capacidades da
empresa (PETTIGREW; WHIPP, 1991).

As competéncias organizacionais podem criar vantagem competitiva
(HARVEY, 2022). De modo geral, esse conceito significa tudo aquilo que torna a
empresa unica em relagcao as concorrentes. Os recursos baseados no mercado de
uma empresa estdo se tornando cada vez mais importantes como fontes potenciais
de vantagem competitiva (RAJAN, 2020). O papel das capacidades de marketing é
fundamental para gerar vantagens competitivas (PIEDRAHITA et all, 2020).

Estudos indicam que todas as empresas encontram-se mergulhadas em
redes de negocios e acrescentam uma logica cooperativa em suas relagdes (DYER,
SINGH,1998; CONTADOR, 2023). Suas complexas interconexdes existentes no
mundo tornaram-se aparentes e geram incertezas (SENGE, VON AMELN, 2019).

Contador (2008) criou um modelo combinado, que utiliza o conhecimento
existente tanto na analise estrutural da industria (PORTER, 1985), quanto nas
competéncias internas da organizagdo. Em virtude disso e devido suas
caracteristicas, o modelo foi chamado de Campos e Armas da Competicdo (CAC),
tornando-se uma opg¢ao para a investigacdo de estratégias de competitividade
(SATYRO et al.,2017).

O modelo CAC—Redes (Contador et al., 2023) agrega ao CAC a visao
relacional e a teoria de redes e usa posicdo estratégica, competéncias
organizacionais e vinculos interorganizacionais, para explicar as estratégias que

levam uma empresa a ter vantagem competitiva.

As competéncias organizacionais formam a identidade da companhia,
reunindo conhecimentos, habilidades, atitudes especificas da equipe e da marca.
Para aumentar sua competitividade, a empresa precisa entender quais fatores, se
alterados, podem aumenta-la e determinar as principais competéncias que deve
trabalhar para destacar-se em seu mercado (CONTADOR, 2008; CONTADOR,

2023). A fim de entender, explicar e analisar como as empresas da rede de cada



36

plataforma de streaming competem entre si, sera uado o modelo de campos e armas
da competi¢cdo aplicado a redes de negdcio, identificado simplesmente como CAC-
Redes

O CAC e o CAC-Redes tém sido aplicados para formular a estratégia
competitiva de negdcio; definir as estratégias operacionais e as relacionais; alinhar a
estratégia competitiva aos negocios; determinar as competéncias essenciais e o
core business da empresa e identificar as atividades a terceirizar dentro do
processo, de modo a aumentar as vantagens competitivas da empresa e sua
posicao em relagdo as concorrentes; identificar suas caracteristicas competitivas e

propor medidas para aumentar a competitividade.

Existem estudos que vincularam as competéncias organizacionais, utilizando
o CAC-Redes, com a competitividade de empresas de diversos segmentos, como a
industria 4.0 (FRAGOMENI, 2020), as redes de escritorios de contabilidade
(MITIDIERO, 2018), e a rede de farmacias (ARAUJO, 2017). Os vinculos s&o
classificados em econdmicos, sociais e locacionais (CONTADOR, 2022). Para o
modelo de campos e armas da competicdo aplicado a rede de negdcios (CAC-

Redes), sédo fonte de vantagem competitiva.

2.4 Vinculos econdomicos

As organizagbes apresentam vinculos, quando inseridas em um mercado
privado. Existem vinculos sociais, referentes aos relacionamentos interpessoais;
vinculos locacionais, referentes aos territorios fisicos e vinculos econdmicos,
referentes as transagdes comerciais (CONTADOR, 2022). Em virtude do mercado
estudado, focaremos em vinculos econémicos, considerando ainda sua interacéo

com 0Os sociais.

A concepgao dos vinculos econémicos é suportada pela Teoria dos Custos de
Transagao (TCP), que teve inicio com Coase, em 1937, em seu classico artigo “The
Nature of the Firm”, resultado de seu esforgo em integrar elementos institucionais da
teoria econbmica tradicional a economia capitalista. Ao tratar das razdes pelas quais
a empresa internaliza atividades que poderia obter a um custo inferior no mercado,

inaugurou a percepg¢ao de que as relacdes entre os agentes econbmicos dadas no
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mercado envolveriam custos concretos, como coleta de informagdo e negociagao e
confeccao de contratos (SARTO, DE ALMEIDA, 2015).

A firma é uma relagdo entre agentes, efetivada por meio de contratos
explicitos ou implicitos. Os primeiros sdo amparados pela lei. Os segundos, por
salvaguardas reputacionais e outros mecanismos sociais (SAES, 20009,
ZYLBERZTAJN, 2009).

A TCT permite analisar as organizagdes e seu relacionamento com o mercado
e com as instituigdes, a partir das caracteristicas das transacgdes e de pressupostos
comportamentais dos agentes envolvidos, analisando as dimensdes significativas
das transacbes e os atributos presentes. Os atributos considerados sao a
frequéncia, a incerteza e a especificidade de ativos, sendo esse ultimo o principal

determinante da estrutura de governanca a ser adotada (WILLIAMSON,1985).

Além disso, dois pressupostos comportamentais distinguem-na da
abordagem tradicional: o oportunismo e a racionalidade limitada
(WILLIAMSON,1985). O oportunismo ocorrer quando um jogo n&ao é cooperativo e
alguns agentes recebem mais beneficio ou informagdo do que os outros
(ZYLBERSZTAJN, 1995). A racionalidade limitada deriva da nogdo de incompletude
contratual, ou seja, no estabelecimento de contratos, ndo se pode prever todas as
contingéncias futuras devido aos limites cognitivos que caracterizam os agentes.
Sendo assim, quanto maior o comportamento oportunista ou a racionalidade
limitada, mais integradas devem ser as estruturas de governanca utilizadas
(ZYLBERSZTAJN, 1995).

As estruturas de governanga sao usadas pelos agentes como mecanismos
para verificar como as transagoes realizadas sdo configuradas, com a finalidade de
reduzir custos de transacdo. Podem surgir de trés maneiras: via mercado, hierarquia
(integracao vertical) ou por contratos (formas hibridas). (WILLIAMSON,1985).

Diversos elementos estdo envolvidos nas transacbes, como ferramentas,
habilidades, agentes, tecnologia, contratos e atores com diferengas tecnolégicas
expressivas, o que pode gerar conflitos e riscos (WILLIAMSON, 1981). Por
conseguinte, quanto mais tecnologicamente homogéneas forem as partes

envolvidas, menor sera o custo de transacgao.
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2.5 Vinculos sociais: confianga, comprometimento e cooperagao

O mercado vem assistindo as novas formas de competicdo, na qual grupos e
ndo organizagbes isoladas disputam o0 mercado consumidor e existe
descentralizacdo e flexibilidade de producdo. O aumento da relagdo nas redes de
negocio (NOHRIA, ECLES,1992) mostra a necessidade de estudos de redes
interorganizacionais. Varios autores, (GIGLIO, HERNANDES, 2012; GIGLIO,
RIMOLI, SILVA, 2008; GIGLIO, BERTOLI, SIMONETTO, 2015) vém discutindo, cada
vez mais, sobre redes interorganizacionais, envolvendo as categorias sociais como

as principais influenciadoras no desenvolvimento das redes.

Classificados em econbémicos, sociais e locacionais, os vinculos sao fonte de
vantagem competitiva para o modelo de campos e armas da competigdo aplicado a
rede de negocios (CAC-Redes), (CONTADOR et al., 2023).

Para Contador et al. (2023), é importante identificar os vinculos sociais como
a existéncia da confianga, do comprometimento e da cooperacéo. Eles podem ser
fonte de vantagem competitiva, especialmente a confianca (BARNEY; HANSEN,
1994; GULATI; NOHRIA; ZAHEER, 2000). Essa dimenséo tem importante papel no
sucesso alcangado pelas organizagdes, pois cria lagos e estabelece padrdes de
cooperagao e comprometimento, tornando as redes mais competitivas (BALESTRIN,
VARGAS, 2004).

Diversos autores investigam a confianga em redes interorganizacionais (DAS;
TENG, 2004; MACHADO FERNANDES, 2023; BERTOLI; GIGLIO; RIMOLI, 2015).
Ela se desenvolve, quando outra parte fornece uma resposta positiva a sua
expectativa prévia de conduta em uma interagdo social (CARNAUBA; 2012). A
confianga é crucial para a formagdo de uma rede de organizagées (CUNHA; 2006),
sendo tratada como um dos eixos ordenadores da configuragdo das redes
(BERTOLI; GIGLIO; RIMOLI, 2015).

Em relagdo ao comprometimento, estudos mencionam que se trata de n&o
colocar a si proprio como 0 mais importante, mas sim, as acgdes coletivas
(ANDERSON; WEITZ, 1992), pelo desejo de manter uma relacao estavel e confiavel
(ANDERSON; WEITZ, 1992). O oportunismo e a falta de comprometimento podem
levar ao fim da rede (LARSON, 1992). O comprometimento cresce dentre de uma
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rede conforme os integrantes notam maior comprometimento de todos. Quanto mais
grupos empenhados e comprometidos com o negdcio, maior o comprometimento de
todo o grupo (ARINO, 2003). O comprometimento é importante na organizagdo e na
formacgao das redes (PEREIRA, 2005).

Para a formacgéo de redes de negdcios, a confianga e o comprometimento sdo
fundamentais (VILANOVA et al., 2019) e estdo relacionados com a cooperagéo
(SATO, 2003). Ela intensifica as relagbes entre as empresas e cria facilidades na
realizagao de agbes que visam a integragao de recursos ou 0 sucesso dos objetivos
comuns (TODEVA, 2006), pois a crescente divisdo de tarefas aumenta a relagdo e a

cooperagao entre organizagdes (SOUZA, 2004).

Para integrar o posicionamento competitivo as competéncias da organizagao,
bem como com os lagos interorganizacionais e, assim, entender a vantagem
competitiva de uma empresa inserida em uma rede de negocios, o CAC-Redes

utiliza multiplas perspectivas.

2.6 Tecnologias digitais e sua influéncia na competitividade empresarial

As mudangas tecnologicas podem modificar as regras da concorréncia
(PORTER 1989). Uma empresa pode ter sua vantagem competitiva aumentada ou
diminuida em virtude de mudangas tecnoldgicas, pois elas podem mudar a
concorréncia (PORTER, 1989).

Para uma organizagao sustentar a inovagao tecnolégica, necessita alinhar- se
ao conceito de melhoria constante, fazendo uma busca continua por melhores
recursos fisicos e humanos, bem como por novas inovagdes produtivas, a fim de
conseguir acompanhar o ritmo das melhorias e ser recompensada com a vantagem
competitiva (SACHUCK ET AL; 2008).

As organizacgdes preparam-se para novos segmentos de clientes, diversidade
cultural em um mercado global, volatilidade do mercado, aumento das expectativas
dos clientes sobre a qualidade dos produtos e servicos e o impacto das novas
tecnologias em uma organizacdo de negocios (AKERMAN et al,
2015, MARKOWITSCH, HEFLER, 2001).
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Um exemplo é a Netflix, que revolucionou o mercado de midia e
entretenimento, alterando a forma como os filmes e séries eram distribuidos e
mudando a forma de consumir esse tipo de conteudo (ACQUAVIVA, 2019). Até os
anos 2000, a Blockbuster era a maior empresa de locagao de filmes em midias
como VHS, DVD e Blue-ray. No entanto, ndo conseguiu acompanhar o ritmo de
mudanga de comportamento do consumidor no setor, alavancada pela tecnologia
(CHOPRA, VEERAIYAN, 2017).

De acordo com a International Data Corporation, a ultima revolugéo
tecnologica é baseada em quatro pilares: Cloud, Big Data/Analytics, Mobility e Social
Business (IDC, 2022). Baseados neles, estdo aparecendo milhdes de aplicagdes,
que alcangam bilhdes de usuarios pelo mundo, principalmente apos o surgimento e
a popularizagdo dos smartphones. Grandes empresas dessa geracdo sao Google,
Facebook, Amazon, Netflix, Uber, entre muitas outras. A Figura 7 explica esses

pilares.

Figura 7— Pilares da dltima revolucao tecnoldgica

Cloud — é um modelo que Big Data / Analytics — Solucbes
permite o acesso a rede baseadas na analise de grandes
onipresente mediante volumes de dados com que
solicitagdo de um conjunto resultam em informagdes
compartilhado de recursos diferentes para uma mesma
configuraveis ( Chard, Caton, operagdo ( Taylor, 2015 ).
Rana, & Bubendorfer, 2010)

Mobility — Acesso a grandes
dados via dispositivos moveis.

Social Technologies — Utilizar a
tecnologia para facilitar a
comunicagao e as interagdes
sociais

As tecnologias moveis trazem
novos modelos de negdcios
para as empresas e oferecem
oportunidades de crescimento e

novas formas de trabalho
(Brynjolfsson & McAfee, 2014 ).

Fonte — adaptado de IDC, 2022.

Novas oportunidades de negb6cios aparecerdo com essas implicagoes
tecnolégicas (HUI et al., 2014, SUN et al., 2012), juntamente com novos riscos para



41

as empresas devido as novas interagbes entre pessoas e maquinas (PORTER,
HEPPELMAN, 2014).

2.7 Competitividade das plataformas de streaming

A partir do inicio dos anos 2000, o surgimento do streaming e de players
globais como Netflix, Disney, Amazon e Apple, aliado a uma extensa quantidade de
servicos nacionais e internacionais, transformou o cenario do entretenimento
(RAMON, 2021). Varias empresas novas, pertencentes ao mercado audiovisual,
iniciaram suas plataformas de distribuicdo de streaming pela internet, no periodo

recente, o que ficou conhecido no mercado como streaming war (SHAW, 2020).

Apos, em 2007, lancar seus servicos de streaming on-line, a Netflix
apresentou um novo modelo de entretenimento em casa (LITTLETON,
ROETTGERS, 2018). O sucesso da nova plataforma transformou a industria de
entretenimento e iniciou a criagéo desse servico em muitas empresas que exploram
modelos semelhantes de venda direta ao consumidor. Atualmente varias empresas
de entretenimento oferecem suas proprias plataformas de streaming, gerando
intensa concorréncia e rivalidade no espaco por consumidores, receita e pela
audiéncia. (HAVARD, 2021).

Muito estimulada pela pandemia de COVID-19, que impds a reclusdo da
populacdo em casa (SPANGLER, 2020), essa competicdo acirrada aumentou
drasticamente desde o inicio de 2020. Isso provocou a implantagdo de novas
plataformas e as marcas conhecidas comecaram a implementar estratégias de curto

e de longo prazo, para atrair mais consumidores (HAVARD, 2021).

As empresas de streaming também tém investido fortemente na produgéo e
divulgacédo de conteudo original disponibilizado exclusivamente em sua plataforma,
conseguindo, assim, manter os consumidores envolvidos por periodos longos
(PRINCE, GREENSTEIN; 2018). Além de produzirem seu proprio conteudo original,
competem por fornecedores de conteudo que possam oferecer direitos exclusivos
sobre suas producdes. Fazem isso, para manter vantagem competitiva e atender as
necessidades e preferéncias dos consumidores em relagdo as marcas rivais
(HAVARD, 2021).
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Em 2023, apos o periodo de pandemia, o mercado de streaming parou de
crescer significativamente. Algumas plataformas comegaram a ter a quantidade de
assinantes reduzida, conforme demonstrado na Figura 8, que apresenta a queda no

numero de assinantes da Disney+ no mundo, a partir do final de 2022.

Figura 8 - Evolugéo dos assinantes da Disney+ no mundo
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Fonte — www.statista.com/statistics/1095372/disney-plus-number-of-subscribers-us/

O mercado brasileiro também esta em processo de estabilizacdo. Na Figura
9, que mostra a variagao de Market Share das empresas de streaming no Brasil, po-
de-se verificar que a Disney+ e a Aple+TV sofreram uma redug&o no primeiro trimes-
tre de 2023. Ja a Netflix e a Amazon Prime praticamente mantiveram sua participa-

¢ao de mercado. (fonte: relatério JustWacth, margo de 2023).
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Figura 9 - Evolucdo do Market Share das empresas de Streaming no Brasil
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Fonte — JustWatch, 2023.

Quando o mercado esta crescendo, é relativamente facil para as empresas
aumentarem sua base de clientes e surgirem novos concorrentes, que vao
ganhando mercado. Mas quando o mercado esta encolhendo ou estabilizado, a
disputa fica mais feroz e, normalmente, algumas empresas desaparecem. Isso exige
delas esforgo adicional para se tornarem mais competitivas (CONTADOR, 2008).
Esse fendbmeno realga bastante a importancia e a atualidade dessa dissertagéo, que

trabalha esse mercado em estabilizagdo, com tendéncia a queda.
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3 FUNDAMENTAGAO TEORICA: CAC E CAC-REDES

Esta dissertagdo adota o modelo de campos e armas da competicao, aplicado
a redes de negécio (CAC-Redes) (CONTADOR et al.,2023) como fundamento
tedrico, pelas mesmas razdées que levaram Satyro et al. (2017) a adotarem o CAC
para fundamentar o modelo basico do processo de formulagdo de estratégia para o

desenvolvimento ambiental sustentavel.

Os autores analisaram 231 artigos e selecionaram 14 que tratavam da
formulacdo de estratégia sob dez diferentes perspectivas (Stakeholder, RBV
Contingent, Dynamic Capabilities Enterprise Risk Management, System Dynamics,

Balanced Score Card e outras).

O CAC foi escolhido (a) pelo seu processo de formulagdo de estratégia, que
integra fatores determinantes da competitividade de forma mais completa do que os
outros modelos; (b) pela coeréncia de sua abordagem; (c) pela sua flexibilidade, que
possibilita ser aplicado em situagbes diversas, como a do desenvolvimento

sustentavel; (d) pela sua robustez e completude.

Muitas empresas atualmente estdo inseridas em redes de negocios
(ZACCARELLI, 2008) e podem compartilhar recursos, tecnologia, conhecimento e
informacgdes que permeiam a rede (BENTON, 2019). Isso permite uma vantagem
competitiva aos seus integrantes (GEDEFAW BIRHANE, WEZEL, 2020).

Quando inserida em redes de negdcios, a gestado estratégica de uma empresa
para obtencdo de vantagem competitiva (FURRER et al., 2008) e sua
competitividade em relagdo ao mercado sao relevantes (DYER, SINGH, 1998; DYER
et al., 2018; MEDLIN e ELLEGAARD, 2015; RITALA, ELLONEN, 2010).

O modelo do CAC alia duas concepcodes bastante distintas. A concepcao de
que a competitividade vem, predominantemente, do posicionamento no mercado,
mesmo entendimento de Porter, relacionado aos campos da competicdo e a
concepcao de que ela provém, predominantemente, de seus recursos internos,
como dizem os adeptos a RBV, relacionado as armas da competicdo. O modelo
CAC unifica essas concepgdes e pode ser entendido como a jungdo de alguns

conceitos do modelo de estratégia genérica de Porter e alguns do RBV.
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Além de mais completo (SATYRO, et al., 2017) ele alinha, de forma natural,
as armas da competicdo (que representam as estratégias competitivas operacionais)
com os campos da competicdo (que representam a estratégia competitiva de
negocio). A Tabela 1 compara o Ol (Porter - Organizagao Industrial), o RBV (Visao
Baseada em Recursos) e o CAC (Campos e Armas da Competicdo) (CONTADOR,
2008).

Tabela 1- Comparacéo entre o CAC e as teorias do RBV e Ol

01

RBYV

CAC

Homogeneidade de
recursos: As empresas
de um determinado setor
sdo equivalentes quanto
aos recursos que
empregam nas
estratégias que adotam.

Heterogeneidade de
recursos: Empresas
diferentes podem
possuir conjuntos
diferentes de recursos e
capacidades, mesmo que
estejam competindo no
mesmo setor.

Disponibilidade de
recursos: Os recursos
estdo disponiveis a todas
as empresas
concorrentes. Ou seja,
num continuunt
homogeneidade-
heterogeneidade, os
recursos estdo mais
préximos da
homogeneidade.

Mobilidade de
recursos: Qualquer
caracteristica distintiva
que surja em uma
empresa tera vida curta,
pois podera ser
adquirida ou
desenvolvida por uma
concorrente.

Imobilidade (ou
inimitabilidade) de
recursos: E possivel que
algumas diferencas de
recursos e capacidades
entre empresas sejam
duradouras, pois pode
ser muito custoso para
outras empresas
desenvolvé-los ou
adquiri-los.

Mobilidade (ou
imitabilidade) de
recursos: Os recursos de
uma empresa podem ser
adquiridos ou
desenvolvidos por uma
concorrente, ou seja, sio
imitaveis pelas
concorrentes.

OI

RBV

CAC

O ambiente externo é
diferente para as
empresas de um mesmo
setor.

O ambiente externo é o
mesmo para todas as
empresas de um setor.

O ambiente externo é o
mesmo para todas as
empresas de um setor.

A vantagem competitiva
decorre do seu
posicionamento no
ambiente externo.

A vantfagem competitiva
da empresa decorre das
diferencas entre os seus
recursos internos e os
das rivais.

A VC da empresa
decorre do seu
posicionamento no
ambiente externo
(campos da competicido)
e da intensidade das
armas relevantes.

Modelo qualitativo.

Modelo qualitativo.

Modelo qualitativo e
quantitativo.

Enfase no ambiente
externo.

Enfase no ambiente
interno.

Enfase no ambiente
externo e no ambiente
interno.

Fonte: adaptado de Contador (2008).




46

O CAC foi criado por Contador (2008) a partir de estudos iniciados na década
de 90. Sua ideia basica € identificar as vantagens competitivas conforme os
interesses dos clientes, separando o que |hes interessa (constructo denominado
campos da competigdo), como qualidade e prego do produto, do que interessa
somente a empresa (constructo denominado armas da competigdo), como processo
de producdo do produto e/ou servico, publicidade e forma de atendimento. E
aplicado a empresas individuais (Contador, 2008, p. 18). O CAC-Redes é uma
evolugdo do modelo CAC, aplicado a empresas que operam em redes de negdcios.
(CONTADOR et al., 2023).

Os dois modelos tém, por finalidade, estudar a competicdio e a
competitividade entre as empresas dentro de um ambiente competitivo e posiciona-

las de modo que obtenham vantagem competitiva.

3.1 O modelo de Campos e Armas da Competicdo — CAC

Criado por Contador a partir de 1995, o modelo de Campos e Armas da
Competicao — CAC tem como tese a seguinte frase: “para a empresa ser
competitiva, ndo ha condicdo mais relevante do que ter alto desempenho apenas
naquelas poucas armas que lhe d&o vantagem competitiva nos campos da
competicdo escolhidos para cada par produto/mercado” (CONTADOR, 2008). E um
modelo de aplicagcdo simples, de facil entendimento e baixo custo, que representa
completamente o problema que pretendemos solucionar, segundo o estabelecido
por ACKOFF; SASIENI; JIMENEZ (1971)

Pode-se utilizar o CAC para entender como as empresas competem, propor
medidas para ampliar o grau de competicdo entre elas e formular estratégias
operacionais e de negocios alinhadas entre si (CONTADOR, 2008). Comparado a
outros modelos de competitividade, oferece a vantagem de ser mais completo
(SATYRO et al., 2017) devido ao fato de ser um modelo qualitativo e quantitativo
(CONTADOR et al., 2023). Por fim, pode ser aplicado a qualquer tipo de empresa
(CONTADOR, 2008).
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3.1.1 CAC - Conceitos e definigcoes: Campos da competicao e armas da

competicao

O CAC é um modelo analdgico e simbodlico que permite testar e realizar
experiéncias sem risco e a baixo custo, pois se utiliza de um conjunto de variaveis e

constructos para representar outro conjunto e suas relagbes (CONTADOR, 2008).

O modelo de campos e armas da competicdo surgiu da ideia de separar as
vantagens competitivas segundo o interesse do cliente, distinguindo as que I|he
interessam (campo da competicdo) das que nao lhe interessam (armas da

competi¢ao).

Campo da competicdo € o locus imaginario da disputa entre produtos ou
empresas pela preferéncia do cliente. Um campo da competicdo representa um
atributo do produto ou da empresa, valorizado e de interesse do cliente. Os 14
campos da competicdo sao agrupados em cinco macrocampos (CONTADOR, 2008),

conforme pode ser observado na Tabela 2.

Tabela 2 - Significado de competir em cada campo da competicao

Ter, ou almejar ter, preco menor do que o dos
produtos concorrentes.
Oferecer, ou almejar oferecer, mais facilidades
de pagamento que as concorrentes, em
2. CondigBes de pagamentotermos de desconto, prazo, quantidade de
parcelas de pagamento e instrumento de
crédito.
Oferecer, ou almejar oferecer,
temporariamente ao comprador vantagens
3. Prémio e/ou promogdo mais interessantes que as dos concorrentes,
como sorteios e ofertas, sem alterar o prego
normal de venda.

1. Preco

Macrocampo Preco >




Macrocampo Produto (bem ou servigo)

Macrocampo Atendimento

Macrocampo Prazo

Macrocampo Imagem

4. Projeto do produto

5. Qualidade do produto

6. Diversidade de produtos

7. Acesso ao atendimento

8. Projetado atendimento
—>

9. Qualidade do
atendimento

10. Prazo de entrega do
produto

——

11. Prazo de atendimento

12. Imagem do produto e
da marca

>13. Imagem de empresa
confidvel

14. Imagem em
responsabilidade social
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Desenvolver, ou almejar desenvolver, produto
com caracteristicas e atributos valorizados
pelos clientes ou consumidores que atendam
as suas exigéncias, suas necessidades,
preferéncias, expectativas ou aos seus
anseios, de forma mais atraente que as
caracteristicas e atributos dos produtos
concorrentes, em termos de aparéncia visual,
fungdes a cumprir, facilidade de uso,
qualidade dos materiais e do acabamento e
outros.

Oferecer, ou almejar oferecer, produto que o
cliente julgue ser de melhor qualidade em
relagdo ao dos concorrentes, nos mais
diversos critérios por ele valorizados, como
aparéncia visual, fungbes a  cumoprir,
desempenho, facilidade de uso, qualidade dos
materiais e do acabamento, durabilidade e
outros.

Oferecer, ou almejar oferecer, maior
variedade de produtos que os concorrentes.

Proporcionar, ou almejar proporcionar, melhor
acesso ao atendimento que o dos
concorrentes, sob o ponto de vista do cliente.
Desenvolver, ou almejar  desenvolver,
atendimento com caracteristicas valorizadas
pelos clientes que satisfagam suas exigéncias,
necessidades, preferéncias, expectativas ou
seus anseios, de forma mais atraente que as
caracteristicas do atendimento das empresas
concorrentes.

Oferecer, ou almejar oferecer, atendimento
que o comprador julgue de melhor qualidade
que o das empresas concorrentes (o
atendimento refere-se a recepgdo, ao contato
e a comunicagdo com o cliente).

Ter, ou almejar ter, prazo de entrega do
produto menor do que o dos produtos
concorrentes.

Atender, ou almejar atender, o cliente em
prazo menor que o dos concorrentes (o ato de
atender refere se a recepgdo, ao contato e a
comunicagdo com o cliente).

Oferecer, ou almejar oferecer, produto que o
cliente  julgue ter melhor imagem
que a dos produtos concorrentes e possuir, ou
almejar possuir, imagem crivel do produto e
da marca mais favordvel que a dos
concorrentes, num aspecto valorizado pelos
clientes.

Possuir, ou almejar possuir, imagem crivel
mais favoravel que a dos concorrentes, num
aspecto valorizado pelos clientes,
funcionarios, fornecedores, membros da
sociedade e acionistas e investidores

Ter, ou almejar ter, imagem crivel em
responsabilidade social (quanto a
comunidade, a cidadania e ao meio ambiente)
mais favoravel que a dos concorrentes, num
aspecto valorizado pelo cliente. E composto
pela imagem civica
e pela imagem preservacionista.
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Fonte: Contador, 2008.

Usados pelas empresas para se diferenciar no mercado, os campos da
competicdo retratam as possiveis estratégias competitivas de negdcio e a estratégia
de posicionamento do produto no mercado (CONTADOR, 2008).

Outro conceito importante para entender as relagbes com a estratégia
competitiva de negdcios da empresa € o de campo coadjuvante. Ele pode ser
entendido como o locus imaginario secundario e complementar da disputa entre
empresas pela preferéncia do cliente ao produto e/ou a empresa. Os campos

coadjuvantes sdo os mesmos 14 campos da competicdo (CONTADOR, 2008).

O campo no qual a empresa vai efetivamente criar ou manter vantagem
competitiva é definido como o campo da competicdo (CONTADOR, 2008). E nele
que a empresa vai competir, criando, para o cliente, a imagem de ser melhor do que
as concorrentes. Campo coadjuvante € o campo que complementa a estratégia

competitiva de negdcio da empresa.

Embora seja um campo auxiliar, no qual a empresa ndao compete, ele contribui
para alcangar e manter suas vantagens competitivas (CONTADOR,2008). Uma
empresa pode, por exemplo, eleger qualidade de seu produto e de seu projeto como
seus campos da competicdo e a imagem do produto e atendimento ao cliente como
coadjuvantes. (CONTADOR, 2008).

O modelo do CAC parte do par produto/mercado definido pela empresa. E
importante nado s6 definir o produto adequado para o mercado, como,
posteriormente, fazer a escolha adequada dos campos da competicdo/coadjuvantes
para cada par produto/mercado. A combinacdo de um ou dois campos da
competicdo com um ou dois campos coadjuvantes permite centenas de diferentes
escolhas para a empresa escolher sua estratégia competitiva e diferenciar as
caracteristicas dos produtos e da propria empresa. Assim, os campos da competicao
retratam as estratégias de posicionamento do produto no mercado e as possiveis
estratégias competitivas do negécio (CONTADOR, 2008).
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Dois outros importantes constructos do CAC sdo arma e arma da competicao,
que se referem as competéncias internas de uma organizagdo. Arma é qualquer
atividade executada ou recurso utilizado por um grupo de funcionarios com
atribuicbes homogéneas (por exemplo, automacédo do processo de producgao,

sistema de materiais, analise da concorréncia e publicidade).

Arma da competicdo € uma arma capaz de conquistar e/ou manter vantagem
competitiva. Dado seu pequeno alcance, geralmente restringe-se a uma segao da
empresa (que tem um responsavel). Seu numero costuma variar entre 40 e 50. Para
ser considerada uma arma de competi¢cao, quatro condicbes devem ser atendidas e
satisfeitas: deve ser importante, frequentemente utilizada, financeiramente onerosa e
ter carater estratégico. Em outras palavras, deve ter o potencial de gerar vantagem
competitiva (CONTADOR, 2008).

As armas da competicao retratam as estratégias competitivas operacionais da
empresa (CONTADOR, 2008). Todos os setores econdmicos podem utilizar o
mesmo conjunto de armas da competicdo, pois elas podem ser desenvolvidas ou
adquiridas por todos os concorrentes. A diferenca entre as empresas ocorre devido a
intensidade da arma, ou seja, o desempenho em uma competéncia especifica
(CONTADOR, 2008). Em uma escala de 1 a 5, a intensidade da arma mede seu
desempenho, poténcia e alcance. Portanto, trata-se de uma variavel quantitativa
(CONTADOR, 2008).

As armas e, consequentemente, as armas da competicdo, sao classificadas
em armas de producado, de atendimento, de planejamento e de apoio. Cada classe
subdivide-se em subclasses. (CONTADOR, 2008). @) software
https://strategy2.camposearmas.com.br/ (CONTADOR, 2020) apresenta uma lista

com 181 armas (Tabela 3). Nela, qualquer empresa encontra, pelo menos, 90% das
armas que usa. A grande vantagem desse agrupamento & poder ser usado por
qualquer tipo de empresa. As armas de producado utilizadas em uma fabrica, por

exemplo, sdo as mesmas usadas em uma loja de varejo.


https://strategy2.camposearmas.com.br/
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Tabela 3 - Lista de armas

Armas da cooperacgao

Armas administrativas - Pessoal

Desenvolvimento de tecnologia de produto e
de novos produtos

Definicédo de estratégias abrangentes de RH

Desenvolvimento conjunto de tecnologia de
processo

Sistemas operacionais de administragéo de
pessoal

Desenvolvimento conjunto de fornecedores

Administracao de recursos humanos

Constituicdo de empresa fornecedora de in-

Sistema de avaliacdo de pessoal e politica de

sumos salarios e recompensas
. . Gestdo do conhecimento (knowledge mana-
Compra de materiais e de equipamentos
gement)
Publicidade e propaganda Administracéo participativa e motivacao de
pessoal
Venda de produtos Liderancga e capacidade de implementagéo de
mudancas

Distribuic&do de produtos

Gerenciamento por objetivos

Reciclagem de residuos

Relacionamento e integracéo entre funcionario
e empresa

Capacitacdo de pessoal

Trabalho a distancia (remoto) ou teletrabalho

Pesquisa de mercado

Gestao e desenvolvimento de talentos

Desenvolvimento de sistemas administra-
tivos

Capacidade criativa e empreendedorismo

Promocao de feiras e exposicoes

Mudanca na cultura da empresa

Compartilhamento de sobrecarga de tra-
balho

Relacionamento com sindicatos

Indicacdo de concorrentes para cliente

Compartilhamento de informacgdes e co-
nhecimento

Associacao para realizacao de negdcio e
de novas oportunidades de negécio, in-
clusive exportacao

Associacao para obtencao de financia-
mento

Influéncia nas decisGes do poder publico
(lobby) e reivindica¢des

Armas administrativas - Financas

Armas administrativas - Organizacéo da
administracao

Definicdo da estratégia financeira

Alta administracéo

Sistema orcamentario, contabil e financeiro

Organizagdo administrativa

Gestao financeira

Sistema de comunicacao unificada (unified
comunication)




Administra¢do patrimonial
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Sistema de informacéo

Contabilidade de custos

Aumento da produtividade e reducao de cus-
tos

Contabilidade estratégica

Processo de decisdo gerencial e operacional

Controladoria estratégica

Gerenciamento ou gestdo por processos

Sistemas integrados

Ambiente fisico das areas administrativas

Protec¢éo cambial

Comunidade colaborativa

Relacionamento com investidores (RI)

Midias sociais no ambiente empresarial

Responsividade e resiliéncia

Sistemas de seguranca

Armas de atendimento - Organizagéo do
atendimento

Armas de atendimento - Relacionamento
pessoal no atendimento

Definicdo da localizagdo da empresa e de seus
postos de atendimento

Cortesia no atendimento

Acesso a empresa e/ou aos seus postos de
atendimento

Atendimento adequado e personalizado

Projeto do ambiente da &rea de atendimento

Homogeneidade do atendimento

Projeto da equipe de atendimento

Capacidade de resolver incidentes criticos

Operacionalizacdo do atendimento

Capacidade de negociacdo

Estilo de atendimento

Transmisséo ao cliente de imagem favoravel
da empresa

Sistema de informacédo comercial

Atendimento particularizado

Sistema de elaboracado de proposta técnico-

SAC (Servigo de Atendimento ao Consumidor)

comercial - call center
Financiamento e flexibilidade nas condi¢es de Sistema de fidelizagéio dos clientes
pagamento

Customizac¢do da oferta

Rede de consumidores e clientes

Assisténcia técnica

Sistema de avaliagdo da satisfacdo do cliente

Clausulas especiais de contrato

Terceirizagdo do atendimento ou insourcing

Armas de planejamento e projeto do produ-
to- Marketing

Armas de planejamento e projeto do produ-
to- Estratégia

Entendimento do cliente e dos concorrentes

Entendimento (ou compreenséo) do negdcio,
para definir a empresa que se deseja ter

Segmentacdo do mercado

Estruturacao dos negécios da empresa

Dominio sobre o processo de marketing (Ad-
ministracdo de marketing)

Rede de negdcios

Definicao das estratégias de marketing

Inteligéncia competitiva

Elaboracéo e realizacao de pesquisas de mer-
cado

Computagdo em nuvem

Participacdo da area de Marketing na concep-
¢ao do produto

Formulacao da estratégia competitiva

Teste de mercado

Implementacédo das estratégias




Ampliag&o de mercado
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Controle (avaliagdo ou auditoria) das estraté-
gicas

Publicidade e propaganda

Monitoramento e avaliagdo dos concorrentes

Criacdo e gestdo da marca

Fixacdo do preco do produto

Realidade virtual (RV) e Realidade aumentada
(RA)

Redefinicdo da linha de produtos

Marketing promocional

Definicdo da capacidade produtiva

Merchandising

Avaliacé@o das oportunidades, ameacas e ris-
cos

Marketing direto

Avaliac@o do impacto de novas tecnologias no
sucesso da empresa

Marketing de relacionamento

Benchmarking

Marketing de servicos

Gestao de riscos efetivos e potenciais

Marketing organizacional

Relacdes governamentais

Marketing internacional

Desempenho socioambiental

Marketing social

Valor compartilhado

Marketing societal

Certificag8o por institutos

Marketing institucional

Adocéo de processo de arbitragem

Endomarketing

Uso da Pesquisa Operacional, para otimizar
as operacoes da empresa

Mensuracédo da efetividade do Marketing

Armas da producéo de bens e/ou de servi-
¢os - Processo produtivo de bens

Armas da producéo de bens e/ou de servi-
¢os - Processo produtivo de servi¢os

Projeto do processo de producao

Projeto do processo de execucéo (ou produ-
¢do) do servico

Automacéo e inovag¢ao no processo

Tecnologias da Industria 4.0

Tecnologias da Industria 4.0

Projeto do layout e do fluxo de execucao (ou
producéo) do servico

Controle e melhoramento do processo

Projeto do trabalho humano

Projeto do layout e do fluxo de produgéo

Reducéo de custos e aumento da produtivida-
de na area de execucao (ou producgéo) do ser-
vico

Projeto do trabalho humano

Higiene e seguranca do trabalho

Padronizacéo do trabalho

Gestédo da manutencéo de equipamentos

Preparacao de maquinas e troca de produto

Programa de gestdo ambiental

Reducéo de custos e aumento da produtivida-
de na area de producao

Desverticalizacdo ou verticalizagcéo

Higiene e seguranca do trabalho

Gestéo da manutencéo de equipamentos

Programa de gestdo ambiental

Producédo (ou manufatura) customizada

Desverticalizagdo ou verticalizacdo

Consorcio modular
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Armas da producdo de bens e/ou de servi-
¢os - Administracdo da producéo de bens
(industrial)

Armas da producdao de bens e/ou de servi-
cos - Processo produtivo de servigos

Planejamento e Controle da Produgéo

Planejamento e Controle da Produgé&o dos
Servicos

Administracéo de materiais

Administracdo de materiais

Tecnologias da IndUstria 4.0

Tecnologias da Industria 4.0

Controle e melhoria da qualidade

Controle e melhoria da qualidade

Sistema fisico de producao

Protecéo estratégica da execugéo ou producao
dos servicos

Protecéo estratégica da producao

Manual de instrucéo e procedimento de execu-
¢cao dos servicos

Manual de instrucéo e procedimento

Armas da producéo de bens e/ou de servi-
¢os - Logistica interna e externa

Armas da producéo de bens e/ou de servi-
¢os - Fornecedor de bens e/ou servigos

Logistica interna

Selecdo, acompanhamento e certificacdo de
fornecedores

Logistica externa

Relacionamento com fornecedor

Materiais e componentes de qualidade e ino-
vadores

Compra eletrbnica

Estratégia de fornecimento

Fonte: adaptado de Contador, 2020.

A relevancia de obter vantagem competitiva € outro constructo central no
CAC. No campo militar, do arsenal, as armas sao selecionadas conforme o tipo de
combate — todas sdo armas de combate, mas s algumas serdo empregadas.
Analogamente, a empresa seleciona as armas da competicdo do setor que usara
para competir em determinado campo (da competicdo ou coadjuvante). Essas
armas, denominadas relevantes, sdo as que proporcionam vantagem competitiva a

empresa no campo, como comprovou Contador (2008:139-144).

As armas da competicdo sdo classificadas, segundo sua relevancia, em
armas relevantes, semirrelevantes e irrelevantes para cada campo da competicao. A
primeira pertence ao conjunto das armas da competicdo do setor que proporciona
elevada vantagem competitiva em um campo (da competicdo ou coadjuvante) — é
arma alinhada estrategicamente ao campo. Sua alta intensidade proporciona

competitividade, justificando alto investimento para aperfeigcoa-la.

Ja a arma irrelevante € uma arma da competicdo que nao propicia vantagem

competitiva em um campo e pode ter baixa intensidade. Arma irrelevante para um
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campo pode ser relevante ou semirrelevante para outro. Arma semirrelevante € uma
arma da competicdo que proporciona mediana vantagem competitiva e deve ter
intensidade mediana, conforme descreve a Tabela 4. (CONTADOR et al., 2023).

Tabela 4 — Tipos de armas segundo sua relevancia

Tipo de arma Definicao
arma relevante proporciona elevada vantagem competitiva em seu campo da competicao
arma irrelevante nado proporciona vantagem competitiva em seu campo da competicdo
arma semirrelevante proporciona mediana vantagem c%rggetitiva em seu campo da competi-

Fonte: Contador, 2008.

A empresa pode melhorar sua competitividade atuando sobre as armas da
competicdo relevantes para o campo da competicio e para cada
par/produto/mercado (CONTADOR, 2008).

3.1.2 Definigao de armas da cooperagao e do alvo das armas

Arma de cooperacdo € uma atividade executada ou um recurso utilizado pela
empresa, de atuar juntamente com outras, para obterem beneficios comuns. E o
caso, por exemplo, da cooperacao entre duas empresas para o desenvolvimento de
novas tecnologias; cooperacédo para compra conjunta de materiais e distribuicdo de
produtos. Geralmente, a empresa colabora com suas concorrentes nas atividades ou
Nos recursos que ndo comprometem sua vantagem competitiva em seus campos de
competicdo e coadjuvantes (CONTADOR, 2008).

Outra definicao importante refere-se ao constructo alvo das armas. Alvo é o
objetivo de uma arma de competicdo. Serve para canalizar e orientar os esforgos de
uma arma da competicido (CONTADOR, 2008). E de suma importancia para o
modelo do CAC, pois o alvo é o elo entre um campo da competicdo e uma arma da

competicdo. Existe somente um alvo para cada campo da competigéo.
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Existem nove alvos das armas, tanto para o campo da competicdo, quanto
para os campos coadjuvantes: produtividade, novidade, qualidade no processo,
flexibilidade,
responsabilidade social (CONTADOR, 2008). A Tabela 5 descreve o significado em

cada campo de competicdo e coadjuvante. E importante ressaltar ainda que “Uma

acessibilidade, velocidade, desejabilidade, confiabilidade e

mesma arma serve para competir em mais de um campo, mas tera alvos diferentes”,
e ‘para competir em um campo, sS40 necessarias varias armas da competicdo, que
terdo idéntico alvo” (CONTADOR, 2008).

Tabela 5 — Alvos das armas associados a cada campo da competicao.

Campo da competicéo

Alvo relativo ao cam-
po da competicao

Alvo relativo ao campo
coadjuvante

Competicdo em prego:

1. preco propriamente dito Produtividade Produtividade
2. condi¢cbes de pagamento Produtividade Produtividade
3. prémio e/ou promocao Produtividade Produtividade
Competicdo em produto:
4. projeto do produto Novidade Diversos
5. qualidade do produto Qualidade no processo | Qualidade no processo
6. diversidade de produtos Flexibilidade Flexibilidade

Competicdo em atendimento:

7. acesso ao atendimento

Acessibilidade

Acessibilidade

8. projeto do atendimento

Novidade

Diversos

9. qualidade do atendimento

Qualidade no processo

Qualidade no processo

Competicdo em prazo:

10. prazo de entrega do produto

Velocidade

Velocidade

11. prazo de atendimento

Velocidade

Velocidade

Competicdo em imagem:

12. do produto e da marca

Desejabilidade

Confiabilidade

13. de empresa confiavel

Confiabilidade

Confiabilidade

14. em responsabilidade social

Responsabilidade social

Responsabilidade social

Fonte: Contador, 2008.

3.1.3 O modelo conceitual

Para mostrar o modelo conceitual do CAC, a Figura 10 oferece um exemplo
de como se correlacionam os campos da competicdo, o alvo das armas e as armas
da competicdo. Eles podem explicar as vantagens competitivas de uma empresa. Se
uma empresa deseja competir em prazo de entrega, por exemplo, seu alvo sera a
velocidade (CONTADOR, 2008).
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Figura 10 - Modelo de campos e armas da competicdo
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Fonte: Contador, 2008.

A variavel grau de competitividade da empresa (GC) mede a vantagem
competitiva (desempenho competitivo) por meio da variagdo absoluta ou percentual,
em um periodo de tempo da sua participagdo de mercado, assegurada uma
rentabilidade satisfatoria (Contador, 2008:113). Neste trabalho, sera utilizada a
seguinte férmula para o seu calculo, considerando a variagdo do numero de

assinantes de 2023 em relacdo ao numero de assinantes de 2021.

Numero de assinantes de 2023

Numero de assinantes de 2021

3.1.4 Atese do CAC

A tese do CAC proposta por Contador (2008) é assim formulada:

‘Para a empresa ser competitiva, ndo ha condicdo mais relevante do
que ter alto desempenho apenas naquelas poucas armas que lhe
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dédo vantagem competitiva hos campos da competicdo, escolhidos
para cada par produto/mercado’ (CONTADOR, 2008, pag. 17).

A tese deixa claro que uma empresa nao precisa ser excelente em tudo para
ser competitiva. Melhor € selecionar apenas umas poucas armas que realmente Ihe
dardo vantagem competitiva, pois o desenvolvimento das demais pode causar
desperdicio de recursos (CONTADOR, 2008). Para validar a tese de forma
quantitativa, foram criadas algumas variaveis quantitativas: grau de competitividade,
foco, dispersao, intensidade da arma e intensidade média das armas (CONTADOR,

2008), expostas a seguir.

3.1.5 A estrutura do CAC e variaveis quantitativas

A estrutura do CAC é definida por dez atributos (CONTADOR, 2008).

a) entidades — 14 campos da competicdo e coadjuvante; diversas armas da

competicdo e da cooperagao e nove alvos das armas;

b) axiomas e postulados (Tabela 6).

Tabela 6 — Axiomas e postulados do CAC

Axiomas Postulados

uma mesma arma serve para competir em
mais de um campo da competicdo, mas tera
alvos diferentes

uma mesma arma serve para competir
em mais de um campo da competicdo

para competir em um campo, Sao necessarias
varias armas da competicdo, mas com alvo
idéntico

para competir em um campo, Sao ne-
cessarias varias armas da competicao

Fonte: Contador, 2008

c) interrelagcbes entre as entidades - Mostra que a relagdo entre os campos
da competicdo e as armas da competicdo sao intermediadas pelos alvos
das armas (Figura 11).
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d) indicadores de desempenho operacional - Sao utilizados apenas para

controlar

a eficacia da implementacdo das estratégias competitivas

operacionais.

e) grau de competitividade - Indicadores de resultado da empresa

f) sete variaveis quantitativas (Tabela 7).

Tabela 7 - Variaveis quantitativas do CAC

VARIAVEIS
Primérias Fundamentais Terciarias
Intensidade da arma Intensidade média da arma Aproveitamento
Grau de competitividade Foco Poderio competitivo
Disperséo

Fonte: Contador, 2008

g) tese do modelo (subitem 1.1.4)

h) 14 corolarios que relacionam com campos da competicdo aos alvos das

armas (Tabela 8).

Tabela 8 — Corolarios do CAC

Corolério Competicdo em Necessario ter alta
1 Preco Produtividade
2 Condicbes de pagamento Produtividade
3 Promocéo e prémio Produtividade
4 Projeto de produto Novidade
5 Qualidade do produto Qualidade no processo
6 Diversidade de produto Flexibilidade
7 Acesso ao atendimento Acessibilidade
8 Projeto de atendimento Novidade
9 Qualidade de atendimento Qualidade no processo
10 Prazo de entrega do produto Velocidade
11 Prazo de atendimento Velocidade
12 Imagem do produto e marca Desejabilidade
13 Imagem Confiabilidade
14 Responsabilidade social Responsabilidade social

Fonte: Contador, 2008
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i) corolarios relacionando as armas relevantes ao foco - ndo existe condigao
mais relevante do que ter alto desempenho apenas nas armas relevantes
para o campo da competicdo escolhido para cada par produto/mercado

(CONTADOR, 2008).
delimitacéo e aplicagbes - O modelo € aplicavel na definicdo de estratégia

)
competitiva operacional de empresas, mas nao se aplica a formulagao de
estratégias corporativas (CONTADOR, 2008).

Ha outras duas variaveis usadas para a formular a estratégia competitiva de
negocio: aproveitamento e poderio competitivo. Medido pela diferenga entre o foco e
a dispersao, entende-se o aproveitamento como a capacidade da empresa de ser
competitiva com menor custo. Ja poderio competitivo € medido pela média aritmética
simples do foco em um conjunto de campos da competicdo e coadjuvante e sé pode
ser considerado, quando a empresa utiliza mais de um campo (CONTADOR, 2008).

3.1.6 Framework do CAC

A Figura 11 mostra o framework do CAC, com todos elementos necessarios a

formulacao das estratégias competitivas de negdcio e operacionais.

Framework do CAC
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O framework do CAC mostra o encadeamento de passos:

1) Existem entradas independentes relativas as empresas: elementos do
ambiente competitivo, com destaque para clientes e concorrentes, campos da
competicdo que representardo a estratégia competitiva de negocio, alvos das armas.
A estratégia competitiva de negdcio é representada por uma combinagéo de alguns

dos 14 campos da competicdo com alguns dos 14 campos coadjuvantes;

2) Os alvos das armas determinam os objetivos das armas relevantes para os

campos da competicado e coadjuvantes;

3) O conjunto das armas gera o conjunto das armas da competigdo, tipicas do

segmento econdmico ao qual pertencem as empresas;

4) Para determinar as armas relevantes para os campos da competi¢cao e
coadjuvantes de cada empresa, € necessario conhecer seus campos de competigao
e coadjuvantes e o conjunto das armas da competicdo tipicas do segmento

econdmico ao qual pertencem as empresas;

5) As variaveis quantitativas - intensidade das armas, intensidade média das
armas e foco das armas — estdo, respectivamente, associadas aos constructos

armas, armas da competicao e foco das armas;

6) Calculados o foco das armas e o grau de competitividade da empresa (que
mede sua vantagem competitiva), basta aplicar os testes estatisticos (teste t e o
coeficiente de correlagao linear de Pearson), para verificar a influéncia do foco das

armas na competitividade das empresas;

7) De forma andloga, calculados a dispersdo das armas e o grau de
competitividade da empresa, basta aplicar os testes estatisticos (teste t e o
coeficiente de correlagao linear de Pearson), para verificar a influéncia da dispersao

das armas na competitividade das empresas;

8) De forma analoga a 6, calculados a intensidade média das armas e o grau
de competitividade da empresa, basta aplicar os testes estatisticos (teste t e o
coeficiente de correlagao linear de Pearson), para verificar a influéncia da

intensidade média das armas e vinculos na competitividade das empresas e

9) Para verificar a influéncia da estratégia competitiva de negdécio na

competitividade das empresas, basta aplicar a estatistica do qui quadrado, para
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testar se ha diferenga significativa entre os campos da competicdo e coadjuvantes

das empresas mais competitivas € menos competitivas.

3.1.7 Justificativa do uso do CAC para fundamentar o CAC-Redes

Nessa dissertagcao, o objetivo é entender a competitividade de empresas que
operam em rede de negocio e possuem vinculos sociais e econémico. Para tanto,
foram utilizados os constructos do CAC-Redes. Trata-se de uma evolucdo do CAC
(Campos e Armas da Competicéo), aplicavel no estudo da competitividade de um
grupo de empresas concorrentes que ndao operam em rede. O CAC-Redes utiliza
todo o CAC e sua logica, para formatar um novo modelo, mais robusto, pois agora

considera que as empresas estdo em rede de negocios (Contador et al., 2023).

3.1.8 Validacao do CAC

Para validar o CAC, foram realizados 19 estudos empiricos aprofundados,
envolvendo 238 empresas de diversos setores industriais e de servigos. Os estudos
provaram, por meio de testes estatisticos, ser um modelo coerente, robusto e
flexivel, pois o coeficiente de correlagcdo linear de Pearson entre o grau de
competitividade das empresas e o foco das armas nos campos da competicao foi
0,89, evidenciando que o CAC explica 79% da competitividade das empresas.
(CONTADOR, 2023). As pesquisas mostraram que o modelo foi capaz de diversas

aplicagdes, apresentadas na Tabela 9.

Tabela 9 — Aplicacdes do CAC

Aplicagdes do CAC

Entender, analisar e explicar como um grupo de empresas de um segmento econémico
compete entre si

Entender, analisar e explicar a posicdo competitiva da empresa em relacdo aos concor-
rentes

Diagnosticar as deficiéncias e identificar as caracteristicas competitivas da empresa
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Propor medidas, para aumentar a competitividade da empresa

Formular a estratégia competitiva da empresa

Formular as estratégias competitivas operacionais alinhadas a estratégia competitiva da
empresa

Alinhar a estratégia competitiva operacional a estratégia competitiva de negécio

Determinar as competéncias essenciais da empresa

Identificar as atividades que podem ser terceirizadas, para aumentar as vantagens com-
petitivas da empresa

Fonte: Contador, 2008

Como o modelo do CAC foi cientificamente validado por pesquisas que
utilizaram empresas de diferentes segmentos, tipos e tamanhos, pode ser
considerado adequado para formular estratégias competitivas de empresas, para
explicar os fatores cruciais para a sua competitividade, bem como capaz e suficiente
para analisar as formas usadas por elas para competir, recomendar medidas para
ampliar sua competitividade e identificar e analisar suas estratégias competitivas
(CONTADOR, 2008).

3.2 O modelo de Campos e Armas da Competicao aplicado as redes de neg6-
cios (CAC-Redes)

Os componentes do CAC-Redes e seus macro e microambientes sao
apresentados na Figura 12. Trata-se de um modelo qualitativo e quantitativo, que
ajuda a compreender e a formular estratégias competitivas para empresas que

operam em uma rede de negocios (CONTADOR et al., 2023).
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Figura 12 - Sistema estudado pelo CAC-Redes
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Fonte: Contador et al., 2023

O CAC-Redes considera as relacbes da empresa inserida em uma rede de
negocios com concorrentes, clientes, fornecedores, governo, associagdes de classe,
agéncias, bancos e os outros participantes. Além disso, leva em conta a influéncia
dos vinculos sociais e econdmicos com parceiros, clientes, etc. E considerado,
ainda, o microambiente e 0 macroambiente no qual a rede de negdcios esta inserida
(CONTADOR et al.,2023).

A Figura 13 apresenta o sistema objeto do CAC-Redes, mostrando, de outra

forma, a interligacdo dos elementos.
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Figura 13 - Sistema detalhado do CAC-Redes
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Fonte: Contador et al. 2023

O CAC-Redes ¢é fruto do processo de fertilizagdo cruzada de quatro
perspectivas teoricas: organizagao industrial, teoria dos recursos (mas ndo RBV),
visdo relacional e alinhamento estratégico. Estruturadas de acordo com a teoria de
sistemas, resultam em um modelo original, que apresenta vantagens sobre essas
perspectivas (CONTADOR et al.,2023).

3.3 Constructos qualitativos do CAC-Redes

Se comparado ao CAC, o CAC-Redes possui alguns constructos qualitativos
exclusivos: vinculos e vinculos da competicdo; vinculos econdmicos e sociais;
vinculos relevantes; vinculos semirrelevantes e vinculos irrelevantes para os campos
da competicdo e coadjuvantes e os nove alvos dos vinculos (CONTADOR et
al.,2023).

Vinculos sao relacbes de compra ou venda de insumos, produtos, bem como

de troca de mensagens, informagdes, conhecimento tecnologia, confianga,
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comprometimento, cooperagdo entre os componentes de uma rede de negdcio e
pessoas ou empresas (CONTADOR et al.,2023).

Vinculo da competicao € qualquer conexao da empresa com 0os componentes
de sua rede de negécio, utilizada por ela para conquistar e/ou manter vantagem
competitiva. Segundo sua natureza, os vinculos da competicdo sdo classificados em
econdmicos, sociais e locacionais. Segundo sua importancia para a competicdo, em
vinculos relevantes, semirrelevantes e irrelevantes para cada campo da competigao
ou coadjuvante (CONTADOR et al.,2023).

Vinculos locacionais estabelecem interacbes com os elementos do territério
fisico no qual a empresa esta instalada, como a infraestrutura (eletricidade, gas,
rodovia, ferrovia, hidrovia, aerovia, agua e esgoto); a estrutura urbana (residéncia,
rede escolar, rede de saude, rede de assisténcia social, atividades de comércio e
servicos) e disponibilidade de m&o de obra e insumos tangiveis e intangiveis
(CONTADOR et al.,2023).

Vinculos econdmicos sdo estabelecidos com o objetivo de reduzir os custos
de transacgao e obter beneficios como captura e obtencédo de renda (CONTADOR et
al.,2023). Joint ventures, aliangas, clusters, consorcios, acordos de cooperagéo,
franchising sdo exemplos de vinculos econdmicos em relagdes interorganizacionais
(TODEVA; KNOKE, 2005). No CAC-Redes, trés vinculos sociais referem-se as
relacgbes com todos os componentes da rede vinculos de confianga,

comprometimento e cooperacgao.

Um vinculo é considerado relevante, quando proporciona elevada vantagem
competitiva no campo escolhido e tem alta intensidade. Vinculo semirrelevante é
aquele que proporciona mediana vantagem competitiva e vinculo irrelevante, o que
nao proporciona nenhuma vantagem competitiva sendo, portanto, inutil para a
estratégia competitiva da empresa (CONTADOR et al.,2023).

Tabela 10 - Variaveis quantitativas do CAC

Variaveis quanti-

Modelo .
tativas

Significado
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Mede a competitividade de uma empresa em relacéo a outras
do mesmo segmento econdmico. Varia¢éo absoluta ou percen-
CACe - . .
CAC- Grau d<_a competiti- tual,_em de_termmado periodo de tempo, do.fqturamento ou da
Redes vidade receita liquida, volume de producéo ou participacédo de merca-
do em relagdo a um conjunto de empresas do mesmo segmen-
to econémico, assegurando uma rentabilidade satisfatoria.
Variavel discreta, com dominio entre 0 e 5, mede o grau de
CACe . A o
CAC- Intensidade da eficacia da utilizacéo dos recursos da arma ou o grau de de-
Redes arma sempenho da empresa na arma. Intensidade com que cada
arma é utilizada pela empresa avaliada.
Variavel que mede o nivel de intensidade do conjunto das ar-
mas da competicdo da empresa, independente do campo da
CACe . o . ) P . :
CAC- Intensidade média | competicdo ou coadjuvante. Medla aritmetica da |nten3|d§\de de
das armas todas as armas da competicdo da empresa. E uma variavel
Redes TR - .
com distribuicdo normal de probabilidades, portanto, continua,
com dominio entre O e 5.
Variavel com distribuicdo normal de probabilidades, portanto,
continua, com dominio entre 0 e 1. Mede a aplicacdo de esfor-
Foco das armas da ¢os nas armas da competicdo que proporcionam vantagem
e competitiva em um campo da competicdo ou coadjuvante.
CACe competi¢cao nos o : ) .
Variavel calculada pelo quociente entre a soma da intensidade
CAC- campos da compe- . ; . p
. : das armas relevantes e a soma da intensidade maxima possi-
Redes ticdo e coadjuvan- . ; L
tes vel de ser obtida em tais armas e que corresponde a média da
intensidade das armas relevantes, dividida pelo maximo valor
da escala de medida da intensidade das armas. Quanto maior
a intensidade das armas relevantes, maior o foco.
Variavel com distribuicdo normal de probabilidades, portanto,
. ~ continua, com dominio entre 0 e 1, que mede a aplicagcéo de
Disperséao das ar- A .
L esfor¢os nas armas, para um campo da competi¢do ou coadju-
CACe mas da competicédo s . )
vante. Variavel calculada pelo quociente entre a soma da in-
CAC- nos campos da ; . ! )
. tensidade das armas irrelevantes e a soma da intensidade
Redes competicéo e coad- . . ; i
VANtes méaxima possivel de ser obtida em tais armas. Mede o desper-
J dicio competitivo das armas da competicdo em um campo da
competicdo ou coadjuvante.
Variavel com distribuicdo normal de probabilidades, portanto,
continua, com dominio entre 0 e 1. Mede a aplicacédo de esfor-
¢Os nas armas da competicdo que proporcionam vantagem
CAC e Foco médio das competitiva em um campo da competi¢cdo ou coadjuvante. Cal-
CAC- armas nos campos | culada pelo quociente entre a soma da intensidade das armas
Redes da competicdo e relevantes e a soma da intensidade méxima possivel de ser
coadjuvantes obtida em tais armas e que corresponde a média da intensida-
de das armas relevantes dividida pelo maximo valor da escala
de medida da intensidade das armas. Quanto maior a intensi-
dade das armas relevantes, maior o foco.
Dispersao média
CACe das armas nos Média dos valores da dispersao das armas de um conjunto de
CAC- campos da compe-
. : empresas.
Redes ticdo e coadjuvan-
tes

Fonte: Baseado em Contador (2008)

O CAC-Redes também possui todos os constructos qualitativos existentes no
CAC: 14 campos da competicdo e 14 campos coadjuvantes; dezenas de armas e

armas da competicido e da cooperagcdo; armas relevantes, semirrelevantes e
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irrelevantes para os campos da competicdo e coadjuvantes e os nove alvos das
armas (CONTADOR et al.,2023).

3.4 Constructos quantitativos do CAC-Redes

Sendo o CAC-Redes uma extensdo do CAC, todos os constructos
quantitativos mantém-se os mesmos: grau de competitividade; intensidade da arma;
intensidade média das armas; foco das armas da competicdo nos campos da
competicdo e coadjuvantes; dispersdao das armas da competicdo nos campos da
competicdo e coadjuvantes; foco médio das armas nos campos da competicdo e
coadjuvantes e dispersdo média das armas nos campos da competicdo e
coadjuvantes (CONTADOR et al.,2023).

A Tabela 10 mostra as variaveis quantitativas do CAC, bem como seu

significado.

Outras variaveis foram adicionadas, em virtude do modelo CAC-Redes ter si-
do desenvolvido para empresas que atuam em uma rede de negocios, como a in-
tensidade média dos vinculos (IMV), foco dos vinculos e dispersao dos vinculos, en-

tre outros (CONTADOR et al.,2023). Essas variaveis e seu significado estao listadas

na Tabela 11.
Tabela 11- Variaveis quantitativas do CAC-Redes
Modelo Varlavel-s quantita- Significado
tivas




CAC-
Redes

intensidade do
vinculo

Variavel discreta, com dominio entre 0 e 5, mede o grau de
eficacia do aproveitamento pela empresa da capacidade do
componente conectado para conquistar e/ou manter vantagem
competitiva.
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CAC-
Redes

Intensidade média
dos vinculos

Variavel com distribuicdo normal de probabilidades, portanto,
continua, com dominio entre 0 e 5. Média aritmética da inten-
sidade de todos os vinculos da competicdo da empresa.

CAC-
Redes

Intensidade do
vinculo da competi-
cao

Variavel discreta, com dominio de 0 a 5, mede a intensidade
com que a empresa aproveita a capacidade do componente
conectado para conquistar e/ou manter vantagem competitiva,
definida como o grau de eficacia da utilizacéo dos vinculos da
competicao.

CAC-
Redes

Foco dos vinculos

da competicdo nos

campos da compe-

ticdo e coadjuvan-
tes

Variavel com distribuicdo normal de probabilidades, portanto,
continua, com dominio entre 0 e 1. Mede a capacidade do
vinculo da competicdo em gerar vantagem competitiva a em-
presa em um campo da competicdo ou coadjuvante. Calculada
pelo quociente entre a soma da intensidade dos vinculos rele-
vantes e a soma da intensidade maxima possivel de ser obtida
em tais vinculos e que corresponde & média da intensidade
dos vinculos relevantes dividida pelo maximo valor da escala
de medida da intensidade dos vinculos. Quanto maior a inten-
sidade dos vinculos relevantes, maior o foco.

CAC-
Redes

Foco conjunto das

armas da competi-

¢éo e dos vinculos

da competicdo nos

campos da compe-

ticdo e coadjuvan-
tes

Variavel com distribuigcdo normal de probabilidades, portanto
continua, com dominio entre 0 e 1. Mede a aplicacéo de esfor-
¢os nas armas da competi¢do e nos vinculos da competicdo
que proporcionam vantagem competitiva em um campo da
competicdo ou coadjuvante. Calculada pelo quociente entre a
soma da intensidade das armas relevantes e dos vinculos
relevantes e a soma da intensidade méaxima possivel de ser
obtida em tais armas e vinculos que correspondem a média da
intensidade das armas relevantes e dos vinculos relevantes,
dividida pelo méximo valor da escala de medida da intensida-
de das armas e dos vinculos.

CAC-
Redes

Disperséao dos vin-
culos da competi-
¢&o nos campos da
competicéo e coad-
juvantes

Variavel com distribuicdo normal de probabilidades, portanto,
continua, com dominio entre 0 e 1. Mede a aplicacédo de esfor-
¢os nos vinculos da competicdo que ndo proporcionam vanta-
gem competitiva em um campo da competicdo ou coadjuvan-
te. Mede a capacidade dos vinculos irrelevantes para um
campo da competi¢do ou coadjuvante. Calculada pelo quoci-
ente entre a soma da intensidade dos vinculos irrelevantes e a
soma da intensidade maxima possivel de ser obtida em tais
vinculos e que corresponde & média da intensidade dos vincu-
los irrelevantes dividida pelo maximo valor da escala de medi-
da da intensidade dos vinculos. Quanto maior a intensidade
dos vinculos irrelevantes, maior a dispersédo dos vinculos.

CAC-
Redes

Disperséo conjunta
das armas da com-
peticdo e dos vin-
culos da competi-
¢&o nos campos da
competicéo e coad-
juvantes

Variavel com distribuicdo normal de probabilidades, portanto,
continua, com dominio entre 0 e 1. Mede a aplicacdo de esfor-
¢os nas armas da competicéo e nos vinculos da competicéo
gue ndo proporcionam vantagem competitiva em um campo
da competicdo ou coadjuvante. Mede a aplicacdo de esforcos
nas armas irrelevantes e nos vinculos irrelevantes para um
campo da competicdo ou coadjuvante. Calculada pelo quoci-
ente entre a soma da intensidade das armas irrelevantes e dos
vinculos irrelevantes e a soma da intensidade maxima possi-
vel de ser obtida em tais armas e vinculos e que corresponde
a média da intensidade das armas irrelevantes e dos vinculos
irrelevantes dividida pelo maximo valor da escala de medida
da intensidade das armas e dos vinculos.

CAC-
Redes

Foco médio dos
vinculos da compe-

Média dos valores do foco dos vinculos de um conjunto de
empresas.
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ticdo nos campos
da competicéo e
coadjuvantes
Foco conjunto mé-
dio das armas e
dos vinculos da
competicdo nos
campos da compe-
ticdo e coadjuvan-
tes
Dispersdo média
dos vinculos nos
campos da compe-
ticdo e coadjuvan-
tes
Dispersao conjunta
média das armas e
CAC- dos vinculos nos Média dos valores da dispersdo das armas e vinculos de um
Redes campos da compe- conjunto de empresas.
ticdo e coadjuvan-
tes

Média dos valores do foco das armas e vinculos de um con-
junto de empresas.

CAC-
Redes

CAC-
Redes

Média dos valores da disperséo dos vinculos de um conjunto
de empresas.

Fonte: Baseado em (CONTADOR et al.,2023)

3.5 Tese e framework do CAC-Redes

Assim como no CAC, a tese do CAC-Redes considera que uma empresa nao
precisa ser excelente em todas as armas e vinculos, mas somente naqueles que
Ihe ddo vantagem competitiva : “Para a empresa que opera em uma rede de nego-
cios ser competitiva, ndo ha condicdo mais relevante do que ter alto desempenho
apenas naquelas poucas armas e apenas naqueles poucos vinculos que lhe déo
vantagem competitiva no conjunto dos campos da competicdo e coadjuvantes esco-
Ihido para cada par produto/mercado” (CONTADOR et al.,2023).

Alguns trabalhos ja mostraram a consisténcia do CAC-Redes. Gongalves
(2016), Araujo (2017), Mitidiero (2018) e Fragomeni (2020) validaram o modelo
(CONTADOR et al.,2023). O importante da tese do CAC-Redes é mostrar que
apenas algumas armas e alguns vinculos interorganizacionais sao fonte de
vantagem competitiva. As armas e vinculos relevantes, alinhados aos campos de
competicdo e coadjuvantes, sao suficientes para manter ou expandir a

competitividade da empresa em um determinado par produto/mercado.
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A estratégia competitiva operacional e relacional da empresa sera formulada

com base nesse subconjunto de armas da competigdo e de vinculos da competigao,
que sao os relevantes para esses campos (CONTADOR et al.,2023). O framework

do CAC-Redes, na Figura 14, mostra todos os elementos necessarios a formulagao

das estratégias competitivas de negdcio, operacionais e relacionais da empresa. O

framework do CAC-Redes cumpre a finalidade de servir de base para

a definicao

dos passos necessarios para testar as hipoteses do CAC-Redes que levaram a

validacao da sua tese (CONTADOR et al.,2023).

Figura 14 - Framework do CAC-Redes

| Frameworkdo CAC - Redes
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Para melhor entendimento do framework, a Tabela 12 mostra detalhes das in-

formacgdes obtidas ou calculadas em cada passo.

Tabela 12 — Detalhamento Framework do CAC-Redes

Passos indice Como obter
Analisar o Macroambiente, o Microambiente, os
1 Ambiente Competitivo clientes, os concorrentes, oportunidades, amea-
¢as e riscos




Combinacéo de alguns dos 14 campos da com-
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2 Estratégia do Negocios peticdo e de alguns dos 14 campos coadjuvan-
tes para o par/produto/mercado
Para cada campo escolhido (competicao e co-
3 Alvo das armas e dos vinculos adjuvante) é associado um alvo (dos 9 alvos

possiveis)

Alvos das armas relevantes e

Os alvos das armas e dos vinculos determinam
os alvos das armas relevantes e dos vinculos

4 vinculos relevantes relevantes para os campos da competicéo e
coadjuvantes;

Conjunto das armas da compe-

ticdo e dos vinculos da competi- Gerados a partir do coniunto d m
5 ¢éo tipicos do segmento econd- par junto as_ armas € o

: conjunto dos vinculos;
mico ao qual pertencem as em-
presas
E necessario conhecer seus campos da compe-

6 Armas relevantes e vinculos ticAo e coadjuvantes e o conjunto das armas e

relevantes

vinculos da competicéo tipicos do segmento
econdmico ao qual pertencem as empresas;

Variaveis quantitativas intensida-
7 de das armas, intensidade média
das armas e foco das armas

Estdo respectivamente associadas aos cons-
tructos armas, armas da competicdo e foco das
armas;

Variaveis quantitativas intensida-
de dos vinculos, intensidade
média dos vinculos e foco dos
vinculos

Estdo respectivamente associadas aos cons-
tructos vinculos, vinculos da competicéo e foco
dos vinculos;

Calcular o foco das armas e dos

vinculos e o grau de competitivi-

dade da empresa (que mede sua
vantagem competitiva)

Aplicar os testes estatisticos (teste t e o coefici-
ente de correlacéo linear de Pearson) para veri-
ficar a influéncia do foco das armas, do foco dos
vinculos e do foco das armas e vinculos na
competitividade das empresas;

Calcular a dispersao das armas
e dos vinculos e o grau de com-
petitividade da empresa

10

Aplicar os testes estatisticos (teste t e o coefici-
ente de correlagédo linear de Pearson) para veri-
ficar a influéncia da dispersdo das armas e da
disperséo dos vinculos e da disperséo das ar-
mas e vinculos na competitividade das empre-
sas;

calcular a intensidade média das
armas e dos vinculos e o grau de
competitividade da empresa

11

Aplicar os testes estatisticos (teste t e o coefici-
ente de correlagédo linear de Pearson) para veri-
ficar a influéncia da intensidade média das ar-
mas e vinculos na competitividade das empre-
sas;

Verificar a influéncia da estraté-
gia competitiva de negdcio na
competitividade das empresas

12

Aplicar a estatistica do qui quadrado para testar

se ha diferenca significativa entre os campos da

competicdo e coadjuvantes das empresas mais
competitivas e os das menos competitivas.

Fonte: Contador, 2022
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3.6 Justificativa do uso do CAC-Redes para fundamentar a dissertagao

Entre os diversos modelos tedricos sobre competicdo e competitividade de
rede, o CAC Redes mostra-se o mais completo, pois integra estratégia e gestao
organizacional; mede a competitividade; contempla e integra simultaneamente as
relagdes interorganizacionais (vinculos) e o funcionamento interno das empresas em
um unico sistema; tem suas proprias variaveis quantitativas e é aplicavel a qualquer
tipo de estrutura interorganizacional (CONTADOR et al.,2023).

Como o CAC é o modelo de formulagao de estratégia mais completo dentre
os existentes (SATYRO et al., 2017, p. 1300), pode ser inferido em relagdo ao CAC-

Redes, que apresenta diversas peculiaridades, descritas na Tabela 13.

Tabela 13 - Peculiaridades do CAC- Redes

Peculiaridades do CAC-Redes
Considera simultaneamente as competéncias das empresas e seus vinculos sociais e
econdmicos com outros componentes da rede
Quantifica o posicionamento competitivo, competéncias e vinculos da empresa, o que
permite andlises quantitativas e aumenta a probabilidade de formulag&o de estratégias
bem-sucedidas
Descreve todas as possiveis estratégias competitivas de negdcios, representadas por
uma combinagéo de 3 ou 4 dos 14 campos de competicao
Tem um pensamento central, expresso por sua tese, que orienta as mais diversas anali-
ses de competitividade empresarial e formulacdo de estratégia competitiva
Gera estratégias competitivas operacionais e relacionais estritamente alinhadas com a
estratégia do negocio
Fornece estrutura com varias etapas l6gicas para formulagéo de estratégia competitiva e
estudos de competitividade
Capaz de fazer previsdes por ser um modelo quantitativo.

Fonte: (CONTADOR et al.,2023)

O CAC-Redes ¢ livre de contradicbes e paradoxos. Portanto, possui as
propriedades de consisténcia. Pode ser expandido, incorporando novos campos ou
armas e vinculos da competicdo. Todos seus componentes podem ser desacoplados
ou agregados, como se fossem moddulos, o que Ihe confere ampla flexibilidade
(CONTADOR et al.,2023).
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3.7 Definicao do modelo conceitual da dissertagao

Varios autores relacionam a competitividade de uma empresa ao seu
resultado (PORTER, 1985; HITT; LI; WORTHINGTON, 2005; CONTADOR, 2008;
BESANKO et al., 2010) enquanto outros a relacionam com a sua capacidade de
gerar valor ao cliente (BARNEY, 1991; DYER; SINGH, 1998; HESTERLY, 2006). Mas
como estamos em ambientes de constantes mudangas, como as empresas se

mantém competitivas e moldam suas estratégias para permaneceram no mercado?

Predominantemente, entdo passamos a ver a superioridade, definida por
alguma medida, como uma empresa em relacdo a concorréncia. Nesse sentido,
existiram varios estudos sobre as origens da vantagem competitiva. Diversos
autores vao orientar para as competéncias internas da organizagao (WERNERFELT,
1984; PETERAF, 1993; BARNEY, 1991; HAMEL e PRAHALAD, 1995); outros, para
posicdo de mercado da empresa (PORTER, 1985; HITT; LI; WORTHINGTON, 2005;
BESANKO et al., 2010). Ha também estudos que consideram uma visdao combinada
(ANSOFF, 1957; CONTADOR, 2008; CONTADOR et al.,2023) e at¢é mesmo uma
otica sobre a percepgédo temporal das capacidades da empresa (PETTIGREW,
WHIPP, 1991).

As competéncias organizacionais criam vantagem competitiva, pois tornam a
empresa unica em relagao a seus concorrentes (HARVEY et all, 2022). Os recursos
baseados no mercado de uma empresa estdo tornando-se cada vez mais
importantes como fontes potenciais de vantagem competitiva (RAJAN, 2020). O
papel das capacidades de marketing de uma empresa € importante para gerar
vantagens competitivas (PIEDRAHITA, 2020). Estudos também indicam que todas
as empresas encontram-se mergulhadas em redes de negocios; acrescentam uma
l6gica cooperativa nas suas relagdes (DYER e SINGH,1998; CONTADOR et
al.,2023) e suas complexas interconexdes existentes no mundo vém se tornando
aparentes e gerando incertezas (SENGE; VON AMELN, 2019).

Contador (2008) criou um modelo combinado, que utiliza o conhecimento
existente tanto na analise estrutural da industria (PORTER, 1985), quanto nas
competéncias internas da organizacdo. Em virtude disso e devido a suas

caracteristicas, o modelo foi chamado de Campos e Armas da Competicdo (CAC) e
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tornou-se uma opcéo de uso para a investigacdo de estratégias de competitividade
(SATYRO et al.,2017).

O modelo CAC—Redes (Contador et al., 2023) agrega ao CAC a visao
relacional e usa as teorias da vantagem competitiva, por meio dos vinculos
organizacionais, interorganizacionais e das redes de negocio, para explicar as
estratégias que levam uma empresa a ter vantagem competitiva. A Figura 15 mostra

a inter-relagao entre os elementos.

Figura 15 - Inter-relacéo dos elementos utilizados neste estudo

Modelo CAC

Vantagem
Competitiva

Vinculos
organizacionais

Campos da
Competicdo Vinculos Média do foco
interorganizacionais

T Média da
Redes de dispersdo
negoécios
Intens. média
vinculos

Estratégia

Campos
Coadjuvantes

Fonte: Autor

As competéncias organizacionais reunem conhecimentos, habilidades e
atitudes especificas da equipe e da marca, formando a identidade da empresa. Para
aumentar sua competitividade junto as concorrentes, € preciso entender quais
fatores, se alterados, aumentariam sua competitividade e determinar os principais a
serem trabalhados, para que ela ganhe destaque em seu mercado (CONTADOR,
2008; CONTADOR et al.,2023).

O modelo de campos e armas da competicao aplicado a redes de negécio,
identificado simplesmente como CAC-Redes, sera usado para entender, explicar e

analisar como as empresas competem entre si.

O CAC e o CAC-Redes tém sido aplicados para formular a estratégia
competitiva de negdcio; definir as estratégias operacionais e relacionais alinhadas a
estratégia competitiva dos negocios; determinar as competéncias essenciais e o
core business da empresa e identificar as atividades a terceirizar dentro do

processo, para aumentar as vantagens competitivas da empresa e sua posi¢ao junto
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as concorrentes; identificar as caracteristicas competitivas da empresa e propor

medidas para aumentar a competitividade.

Existem estudos sobre a competitividade de empresas que operam em rede
de negécio utilizando o CAC-Redes, como na industria 4.0 (FRAGOMENI, 2020),
nas redes de escritorios de contabilidade (MITIDIERO, 2018), na rede de farmacias
(ARAUJO, 2017) e na rede da vitivinicultura (GONGALVES, 2016).
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo descreve os dez passos do desenvolvimento da dissertacao.
Prossegue com o objeto e os sujeitos da pesquisa de campo; os procedimentos para
calculo do grau de competitividade das plataformas de streaming; os procedimentos
para determinar as caracteristicas do produto valorizadas pelos consumidores; 0s
procedimentos para determinar as tecnologias capazes de gerar e manter vantagem

competitiva das plataformas de streaming da rede.

Também serdo mostradas as métricas de intensidade, a capacidade
tecnologica e os procedimentos para determinacdo e classificacdo dos vinculos da
competicdo; os procedimentos para determinacdo da intensidade dos vinculos, os
procedimentos para determinacdo do valor das variaveis foco e dispersdo e

intensidade média dos vinculos.

O capitulo finaliza com o protocolo da pesquisa de campo, as técnicas e
instrumentos de coleta de dados da pesquisa de campo, a estratégia de pesquisa,

com a escolha do método e os testes estatisticos, para verificar as hipéteses.

4.1 Passos do desenvolvimento da dissertagao

4.1.1 Delimitar a rede de negécio em termos de produto e mercado de
atuacao e identificar as plataformas de streaming concorrentes, os clientes, os
fornecedores, os outros componentes da rede de negécio e os vinculos
socioeconémicos que estabelecem interagcbes entre todos esses

componentes.

Se a empresa nao tiver inteligéncia para definir os servigos adequados aos
mercados a que se destinam, escolhendo os campos valorizados pelos seus
clientes, ndo os terd em quantidade suficiente para sustenta-la (CONTADOR, 2008).
Isso mostra a importancia da escolha correta do servico a ser disponibilizado. Varias
empresas prestam o servigo de streaming no mundo. Os logos de algumas estao na

Figura 16.
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Figura 16 - Empresas de streaming
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Fonte: Site da Justwatch (2023)

4.1.2 Verificar a existéncia de competicao entre as plataformas de strea-

ming da amostra.

No Brasil, ha diversas empresas concorrendo no mercado de streaming, pois
ndo é de hoje que os brasileiros adoram uma boa série. Pode-se verificar isso,
olhando as mais vistas em Set/2023 (Figura 17). Uma boa histéria pode nos segurar
na frente da TV, computador ou celular. Netflix, HBO Max, Globoplay, Disney+,
Star+, Apple TV+ e Prime Video sao algumas das plataformas que prestam servigo
no pais (VENTURA, 2021).

Figura 17 - Séries mais vistas na primeira quinzena de Set/23
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Fonte: Site da Justwatch (2023)

4.1.3 Verificar a influéncia da estratégia competitiva de negécio da plata-

forma de streaming na sua competitividade.

Pela escolha de um campo da competicdo e dois campos coadjuvantes, o


https://www.oficinadanet.com.br/smartphones
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CAC-Redes possibilita representar a estratégia competitiva de negécio das
plataformas. Como as empresas escolhem diferentes combinac¢des entre campos da
competicio e campos coadjuvantes, acabam diferenciando-se quanto as

caracteristicas dos servicos e das empresas (CONTADOR, 2008).

Cada empresa de streaming possui uma estratégia competitiva de negdcio
distinta, o0 que pode proporcionar um nivel mais elevado ou ndo de competitividade.
Segundo alguns estudos sobre a rivalidade das empresas de streaming
(ACQUAVIVA, 2019; LADEIRA, 2022; REWALD, 2022), verificou-se, neste estudo,
se a competicado continua forte nesse mercado e se as empresas precisam adequar-

se, para serem mais competitivas.

4.1.4 Identificar as caracteristicas do produto das plataformas de strea-
ming valorizadas pelos consumidores e verificar sua influéncia na competitivi-

dade delas.

A Tabela 14 mostra, segundo pesquisa realizada pelo instituto Hibou
(monitoramento de mercado e consumo), as principais razdoes de assinatura do
servico de streaming no Brasil (o respondente podia escolher quantas respostas

quisesse):

Tabela 14 - Associacao das preferéncias do cliente a estratégia competitiva de negécio da empresa

Razées do cliente para contratar assinatura do servigo % Associ:géc%::nopr:tﬁ;ségampos
Grande variedade de filmes e séries 76% | Diversidade de produtos
Preco acessivel 65% | Preco

Boa navegacgéao dentro do app 40% | Acesso ao atendimento
Conteudo para a familia toda 38% | Projeto do produto
Sugestdes de contetidos direcionadas para meu gosto 34% | Qualidade do atendimento
Conteudos originais da plataforma 25% | Projeto do produto

App especifico para minha smart TV 18% | Acesso ao atendimento
Funcéo “assistir junto” para quem esta em outra casa 14% | Acesso ao atendimento
Funcéo para indicar/compartilhar contetldo com amigo 6% | Projeto do produto
Conteudos com artistas e diretores famosos 6% | Projeto do produto
Produgdes brasileiras 6% | Projeto do produto
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Fonte: adaptado pelo autor- pesquisa instituto Hibou (2023)

Os dados apontam a necessidade das empresas terem uma grande
variedade de conteddo, préprio e ou de terceiros, garantindo aos clientes
acessibilidade em diversas plataformas e cuidando para que a navegacao em seus
aplicativos seja a mais facil e interativa. Os resultados mostram que esse € um
mercado altamente competitivo. Por isso as empresas precisam escolher um ou dois
campos da competicdo e um ou dois campos coadjuvantes entre a diversidade de
produtos, preco acessivel ou compativel com sua proposta de entrega de servico,
acesso de qualidade (desenvolvimento de plataforma, interatividade com o cliente,
APP em diversas plataformas, etc.), qualidade no atendimento e projeto de produto

bem desenvolvido.

4.1.5 Definir as tecnologias capazes de gerar e manter vantagem
competitiva da plataforma de streaming e as métricas intensidade tecnolégica

e capacidade tecnoldgica.

Estdo descritas abaixo as principais tecnologias utilizadas pelo servico de

streaming, para atender as necessidades técnicas e os anseios dos clientes:

e Cloud:

A Computacdo em Nuvem é o fornecimento de servicos de computacao,
incluindo servidores, armazenamento, bancos de dados, rede, software, andlise e
inteligéncia, pela Internet (MICROSOFT, 2023).

A principal diferenca entre as empresas de streaming € que a maioria deles
utiliza CDNs (sigla em inglés para redes de fornecimento de conteldo) terceirizadas.
Esses CDNs sao sistemas interligados de computadores e redes, voltados a enviar
conteudo de forma massiva para diversas pessoas. Possuir uma rede de CDN
propria, ou instalar o servidor dentro do proprio provedor de internet pode melhorar a

transmissao do servigo ao cliente (UOL,2021).

e Big Data/Analytics:
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Os usuarios do servico tém caracteristicas distintas. O Big Data Analytics,
que coleta um grande volume de dados, para ter uma grande complexidade de
informacdes (CAMINOS; MEDOLA; SUING, 2019), juntamente com a Inteligéncia
Artificial, permitem segmentar as informacdes do consumidor, tracando suas
preferéncias de género, classificagéo etaria, elenco, entre outras caracteristicas das
obras disponiveis na plataforma (ACQUAVIVA, 2019). Os filmes e séries indicados
para cada usuario sao diferentes, personalizados, baseados em suas escolhas e
classificagbes. Portanto, nem todos os usuarios veem a mesma imagem (HOFF,
2018).

e Mobility:

Para acessar o conteudo do servi¢co, 0 usuario precisa ter uma boa conexao
da internet. A televisdo ja ndo € mais o0 Unico aparelho tecnolégico capaz de
reproduzir conteudo de entretenimento. Hoje os usuarios conectam-se e consomem
midia e contetdo de diferentes formas e aparelhos (MORAIS, 2018). Por isso, é
importante ter um sistema integrado, software desenvolvido para a TV e APP

facil de usar e desenvolvido também para celular, etc.
e Social Business:

A Internet de Servicos pode ser definida como um ambiente de negécios, no
qual objetos inteligentes e servicos diferentes sdo encontrados, contratados e
usados on-line (MAGRANI, 2018).

e Qutros:

Sistema de informacdo é um conjunto formado por pessoas, software,
hardware, procedimentos e dados. E responsavel por difundir as informacdes por
meio da organizagéo (O’ BRIEN, 2000).

Ciberseguranca € a pratica que protege computadores e servidores,
dispositivos moveis, sistemas eletrbnicos, redes e dados contra-atagues maliciosos,
portanto, tema de extrema importancia para as organizacdes, pois se trata da
protecdo dos dados e informacbes armazenados em sistemas digitais contra-
ataques virtuais. (TOTVS, 2023).



82

4.1.6 Verificar a existéncia de correlagao entre a competitividade da

plataforma de streaming e sua capacidade tecnolégica.

Para verificar a correlacdo entre a competitividade da plataforma de streaming
e sua capacidade tecnoldgica, foi feita uma pesquisa de campo, perguntando aos
especialistas sobre a intensidade tecnoldgica (IT) do uso das tecnologias digitais
pela sua empresa, em uma escala de 0 a 5, no processo produtivo e no produto.
Eles deviam considerar o concorrente mais avancado como IT =5 e avaliar o estagio
da sua empresa proporcionalmente a ele. O nivel mais baixo corresponde aIT =1, e

IT =0, caso a empresa do entrevistado ndo usasse a tecnologia.

4.1.7 Definir os vinculos econdémicos e sociais capazes de gerar e
manter vantagem competitiva das plataformas de streaming e a métrica da

intensidade desses vinculos.

O CAC-Redes possui, além de campos e armas, outros dois construtos
basicos: vinculos e vinculos da competicdo. O modelo define vinculos como
qualquer conexdo da empresa com sua rede de negdcios, utilizada por ela para
conquistar ou manter vantagem competitiva (CONTADOR, et al., 2023). Séo
subdivididos em econdmicos, sociais e locacionais. Para o mercado de streaming,
os vinculos locacionais nao serao estudados, pois ndo sao relevantes para o estudo,

visto que o produto € digital e as empresas ndo tém atendimento fisico de clientes.

Os estudos desenvolvidos no contexto do CAC-Redes tém mostrado a
distingédo entre os vinculos econdémicos e os vinculos sociais. O vinculo econémico
objetiva-se pelas transacbes comerciais, enquanto o vinculo social, pelos

relacionamentos interpessoais (CONTADOR et al., 2023).

Os vinculos econdmicos refletem os fluxos financeiros entre uma empresa e
outros componentes da rede (CONTADOR et al.,, 2023). Podem gerar vantagem
competitiva pela criagcdo e captura de valor, tecnologia, tempo de relacionamento e
frequéncia de transacdes (DELLA CORTE, DEL GAUDIO, 2014).
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Em relacdo aos vinculos sociais, CONTADOR et al.,, 2023 consideram a
importancia da confianga, comprometimento e cooperacdo como fontes de
vantagem competitiva (GULATI et al., 2000). A confianca influencia o
comprometimento. Juntos, ambos favorecem a reducdo dos custos de transacao
(GRANOVETTER, 1985) e a criacdo de valor, incluindo o aprendizado e o
aprimoramento de ativos complementares, apesar dos conflitos, contingéncias e
riscos morais (WANG, RAJAGOPALAN, 2015).

Baseado na tese do CAC-Redes, Contador et al. (2023) definiram a
intensidade do vinculo como uma variavel discreta com dominio entre 0 e 5, que
mede o grau de eficacia do aproveitamento pela empresa da capacidade que o
componente conectado possui para conquistar e/ou manter vantagem competitiva.
Mostra a capacidade dos componentes conectados em influenciar a vantagem

competitiva da empresa.

‘Numa rede de negoécios, quanto maior a competéncia
relevante da empresa e quanto maior a intensidade dos vinculos
econdmicos e sociais relevantes que estabelece com as empresas
concorrentes, com seus clientes, com seus fornecedores e com
outros componentes da rede, maior a sua competitividade em
relagdo as concorrentes’ (CONTADOR, 2018).

Para medir a intensidade dos vinculos da competicdo de cada empresa, no
questionario, o respondente avaliou em cinco niveis a capacidade do componente
conectado para manter ou conquistar vantagem competitiva, sendo 0 sem conexao e

5 maior intensidade.

4.1.8 Verificar a existéncia de correlagao entre a competitividade da pla-

taforma de streaming e o ‘foco dos vinculos nos campos da competicao’.

O foco dos vinculos da competicdo € uma variavel quantitativa que mede a
aplicacdo de esforcos nos vinculos da competicdo que proporcionam vantagem
competitiva em um campo da competicdo ou coadjuvante. Ele mede a aplicacdo de

esforgos nos vinculos relevantes para um campo da competicdo ou coadjuvante. E
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uma variavel com distribuicdo normal de probabilidades, portanto continua, com
dominio entre O e 1.

Para a empresa que opera em uma rede de negocio ser competitiva, é
necessario e suficiente o alinhamento dos vinculos com os campos da competicdo e
coadjuvantes por ela escolhidos e que representam sua estratégia competitiva de
negécio. Eles representardo a estratégia competitiva relacional da empresa, que
nada mais € do que um subconjunto dos vinculos da competicdo (CONTADOR et
al., 2023).

4.1.9 Verificar a nao existéncia de correlagao entre a competitividade da
plataforma de streaming e a ‘dispersao dos vinculos nos campos da competi-

cao’.

A dispersédo dos vinculos, ou dos vinculos da competicdo em um campo da
competicdo ou coadjuvante constitui uma variavel quantitativa, utilizada para medir a
guantidade de esforcos usado nos vinculos irrelevantes da competicdo, 0os que nao
proporcionam vantagem competitiva em um campo da competicdo ou coadjuvante.
E uma variavel que possui distribuicdo normal de probabilidades, portanto, continua,
com dominio entre 0 e 1 (CONTADOR et al., 2023).

4.2 Objeto e sujeitos da pesquisa de campo

O objeto deste estudo envolve a investigacdo da competitividade empresarial
e o0 entendimento de como as empresas obtém vantagem competitiva no segmento
de streaming. Para tanto, foi adotado o modelo de CAC-Redes, que proporciona a
seguinte pergunta: O que torna uma empresa de streaming mais competitiva do que
suas concorrentes? Quais sao os vinculos que lhe dao vantagem competitiva nos
campos da competicdo e coadjuvantes escolhidos por uma empresa que integra a rede
de negécios da industria brasileira de streaming? (CONTADOR et al., 2023).

Para alcancar o objetivo proposto, foi escolhido o segmento de assinatura de
streaming de video, um mercado em crescimento no Brasil. Segundo pesquisa da
rede de cartdes ELO, entre 2Q2022 e 2Q2023, o numero de transacdes efetivadas

no pagamento de servicos de TV, streaming e outros servicos por assinatura
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cresceu 77%, acompanhado de um aumento de 70% no valor médio por transacao.
Comparativamente, o numero de transacdes efetivadas com servicos de recreagdo e
lazer cresceu 10% no mesmo periodo, em paralelo a um incremento de 9% em

livrarias, papelarias e afins (ELO — Relatorio Habitos de consumo, 2023).

Uma pesquisa do Instituto Hibou, que entrevistou 1400 pessoas maiores de
18 anos em marco de 2023, também mostra a importancia do mercado de streaming
no Brasil. Segundo a pesquisa, 70% dos brasileiros assinam ou ja assinaram algum
servico de streaming. O streaming ja atingiu a maturidade e sua presenca e
permanéncia na rotina do brasileiro estdo garantidas (Instituto Hibou — Streaming,
2023).

4.3 Procedimento para calculo do grau de competitividade das plataformas de

streaming

No CAC, a competitividade € uma variavel primaria, medida pela variavel
guantitativa denominada grau de competitividade, que relaciona uma determinada
empresa ao conjunto de empresas do mesmo segmento econémico (CONTADOR et
al., 2023).

Pode-se entender a competitividade como a capacidade de obter resultados
sustentaveis superiores aos das concorrentes, medida por um indice de crescimento
de mercado. Normalmente, o calculo é feito pela variacdo absoluta ou percentual,
em um determinado periodo de tempo, do faturamento, receita liquida, volume de
producdo ou crescimento de mercado em relacdo a um conjunto de empresas do
mesmo segmento econdmico. A empresa mais competitiva € a que obtém melhor

resultado em relacéo as concorrentes (CONTADOR et al., 2023).

Nesta pesquisa, optou-se por nao utilizar o faturamento nem a receita liquida,
dado que a maioria das empresas que prestam este servico no Brasil sao
multinacionais, ou seja, nao disponibilizam o faturamento local. Assim, o grau de
competitividade entre as empresas de streaming foi calculado pela variacdo do
namero de assinantes de 2023, em relacdo a 2021. Os dados foram retirados do site
especializado em streaming JUSTWATCH — The streaming Guide.
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Numero de assinantes de 2023

Numero de assinantes de 2021

4.4 Procedimentos para determinagao das tecnologias capazes de gerar e
manter vantagem competitiva das plataformas de streaming da rede e das

meétricas intensidades tecnoldgica e capacidade tecnolégica

Tendo ja nascido digital, o mercado de streaming utiliza varias tecnologias
para prestar seu servico. Conforme descrito no referencial tedrico, a Ultima revolucao
tecnologica baseou-se em quatro pilares: Cloud; Big Data/Analytics; Mobility e Social
Business. Em virtude disso, e para atender a necessidades dos clientes, foram
perguntadas as intensidades tecnoldgicas das tecnologias descritas na Tabela 15. O

respondente poderia acrescentar outros itens, se julgasse necessario.

Tabela 15 - Tecnologias capazes de gerar ou manter vantagem competitiva

Tecnologias digitais

Computacdo em nuvem/CDN

Big data analytics

Inteligéncia artificial

Sistema integrado

Software para minha TV ou dispositivo

Sistema de informacéao

Seguranga cibernética (ciberseguranca)
APP

Internet de servigos (l0S)

Fonte: Autor

Os procedimentos usados para determinar as tecnologias capazes de gerar e
manter vantagem competitiva das plataformas de streaming da rede e das métricas

intensidades tecnoldgica e a capacidade tecnoldgica sao similares ao exposto em
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Contador (2008). Inicia pela aplicacdo de um questionario estruturado em que retne
as principais tecnologias usadas no mercado de streaming, considerando as

necessidades dos clientes.

Para cada uma, apresentam-se seis intensidades para a escolha do
profissional especializado do servico em questado, variando de intensidade zero, que
significa que a empresa nao utiliza aquela tecnologia, a intensidade 1, que
corresponde ao uso da tecnologia em seu estado mais simples e intensidade 5, que
caracteriza 0 uso da tecnologia em seu estado mais evoluido (CONTADOR, 2008,
2022).

4.5 Procedimentos para determinacgao, classificagdo e avaliagao dos vinculos

da competicao

Conforme Contador (2022), para a classificacdo, determinagéo e avaliacdo da
intensidade dos vinculos da competicdo é aplicado, inicialmente, um questionario
estruturado, reunindo os vinculos da competicdo ja utilizados na pesquisa de
Fragomeni (2020). Para cada item, o respondente de cada empresa deve avaliar a
intensidade do vinculo, que varia de zero, que significa que a empresa nao utiliza

aguele vinculo, a cinco, o que caracteriza um vinculo em seu estado mais evoluido.

Segundo Contador (2022), para a determinacdo dos vinculos da competicdo
tipicos de um segmento econdmico, sdo necessarias algumas etapas descritas a
seqguir:

1) Identificar, na rede de negdcio, todos os vinculos com
potencial para serem vinculos da competicdo tipicos do
segmento econdmico nas empresas objeto do estudo;

2) Gerar uma lista de vinculos, fundindo ou reduzindo, caso
necessario, a quantidade considerada excessiva, juntando
aqueles que tém conceito e conteudo similares;

3) Validar e complementar a Lista de Vinculos por meio de
consulta as diversas areas de uma ou duas empresas;

4) Descrever o conteudo que cada vinculo deve conter, para

que as empresas obtenham vantagem competitiva. O
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conteudo deve ser adequado e estar ajustado as empresas
do segmento econdémico;

5) Identificar, a partir da lista de vinculos criada por meio da
analise de conteudo, os vinculos com as caracteristicas
estratégicas necessarias para fazer parte do conjunto de
vinculos da competicédo tipicos do segmento econdmico a
que pertencem as empresas objeto de estudo.

6) Determinar, para cada campo da competicdo e para cada
campo coadjuvante, os vinculos relevantes, semirrelevantes
e irrelevantes tipicos do segmento econémico, por meio de
uma matriz de priorizacdo em conjunto com o indice de

Nihans.

4.6 Procedimentos para determinagao do valor das variaveis foco, dispersao e

intensidade média dos vinculos

Contador et al. (2023) definem foco como a variavel quantitativa que mede a
aplicacédo de esforcos nas armas e vinculos que proporcionam vantagem competitiva
no campo escolhido para competir. O foco evidencia o poder competitivo da
empresa em cada campo da competicdo, pois representa a média da intensidade
das armas relevantes e dos vinculos relevantes para cada campo. E medido pela
relagdo entre a soma da intensidade das armas relevantes e dos vinculos relevantes
com a intensidade maxima possivel de ser obtida no conjunto de armas relevantes e

dos vinculos relevantes.

Dispersdo é uma variavel quantitativa que mede a aplicacdo de esforcos nas
armas e nos vinculos que nao proporcionam vantagem competitiva no campo
escolhido para competir, ou seja, mede a aplicacdo de esforgcos nas armas e
vinculos irrelevantes. O calculo da dispersdo assemelha-se ao do foco, mas
utilizando a intensidade das armas e vinculos irrelevantes. A dispersdao nao
influencia a competitividade da empresa e evidencia o desperdicio de esforgos e
recursos (CONTADOR et al., 2023).

Intensidade média das armas e /vinculos da competicdo € a média aritmética

da intensidade de todas as armas e de todos os vinculos da competicdo da
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empresa, tanto os relevantes, como 0s semirrelevantes e os irrelevantes e nao
depende do campo de competicdo escolhido pela empresa. E uma variavel com
distribuicdo normal, portanto, continua, cujo dominio esta entre 0 e 5 (CONTADOR
et al., 2023).

Nesta dissertacao, foram calculadas essas varidveis somente em relacao aos

vinculos da competicao.
4.7 Protocolo da pesquisa de campo

A Tabela 16 descreve os passos do protocolo de pesquisa de campo e o

item onde se encontra descrito, na dissertacao, na coluna referéncia.

Tabela 16 — Desenho de pesquisa

Passo Descrigao Referéncias
1 Elaboragéo dos questionarios, subdivididos em seis partes. item 4.10
2 Levantamento de dados das empresas Internet,tcc)i;)cumen-
3 Calculo do grau de competitividade das empresas de streaming Secdo 4.3
4 Determinacéao dos vinculos da competlggo tipicos do mercado brasilei- Secio 4.4

ro de streaming

Determinacdo de Procedimentos para determinacéo das tecnologias =

5 . o : Secgdo 4.5
tipicos do mercado brasileiro de streaming

Determinagao das variaveis foco, dispersao e intensidade média dos ~

6 ; . Secao 4.6
vinculos das empresas de streaming

7 Teste de hipoteses Segao 4.10
8 Analise dos dados Cap. 5
9 Conclusbes Cap. 6

Fonte: Autor

4.8 Técnicas e instrumentos de coleta de dados da pesquisa de campo

Para a coleta de dados da pesquisa em campo, foi utilizado um questionario,
desenvolvido por meio da unificacdo das necessidades dos clientes, descritas no
item 4.4, utilizando as informacdes contidas na ferramenta do site de campos e

armas da competicdo. O formulario € composto de cinco partes:

Parte 1) Informacdes gerais da empresa e do respondente;
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Parte 2) Caracteristicas do produto;

Parte 3) Identificacdo sobre o campo da competicdo e os dois coadjuvantes;

Parte 4) Intensidade das tecnologias;

Parte 5) Intensidade dos vinculos da competicéo.

Este questionario encontra-se no Apéndice A. Para respondé-lo, foram
procurados especialistas do mercado de streaming no Brasil que possuissem uma

visdo geral e holistica apurada desse mercado.

O estudo de caso foi realizado nas empresas, procurando caracterizar a rede
de negédcios da industria brasileira de streaming. Para isso, foram usados varios
materiais, sendo considerado documento qualquer registro que pudesse ser usado
como fonte de informacao, tais como declaracdes oficiais, reportagens de jornal,
revistas e sites especializados, contratos, diarios, filmes, fotografias, gravacoes etc.
(GIL, 2010).

4.9 Estratégia de Pesquisa: Escolha do método

Quatro sdo os métodos cientificos: indutivo, dedutivo, hipotético-dedutivo e

dialético (ndo estudado nessa dissertacao).

Inducdo € um processo mental em que se parte de dados particulares
suficientemente constatados, para inferir uma verdade geral ou universal, néo
contida nas partes examinadas. O objetivo do argumento indutivo é levar a
conclusBes com conteddo muito mais amplo do que o das premissas nas quais
foram baseadas. Outra caracteristica fundamental: o argumento indutivo, tanto
quanto o dedutivo, fundamenta-se em premissas. Porém, na deducgdo, premissas
verdadeiras levam inevitavelmente a conclusdes verdadeiras; ja na indugéo,

conduzem apenas a conclusdes provaveis (MARCONI; LAKATOS, 2003).

Os dois tipos de argumentos tém finalidades diversas. O indutivo pretende
ampliar o alcance dos conhecimentos; o dedutivo, explicar o conteiudo das

premissas. O argumento dedutivo estd correto ou incorreto e as premissas
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sustentam completamente a conclusdo ou ndo a sustentam de forma alguma. N&o
h& graduacdes intermediarias. J& o argumento indutivo admite diferentes graus de
forca, conforme a capacidade das premissas que sustentam a conclusdo. Em
resumo, a inducdo aumenta o contetdo das premissas, com sacrificio da preciséo; a
deducdo sacrifica a ampliagdo do conteudo, para atingir a "certeza" (MARCONI;
LAKATOS, 2003).

Para Karl R. Popper, o método cientifico parte de um problema, para o qual
se oferece uma espécie de solugcdo provisoria, uma teoria-tentativa que depois
passa por um crivo critica, com vista a eliminar o erro. No método hipotético-
dedutivo, 0 processo investigatorio passa por trés momentos: 1. problema, que
surge, em geral, de conflitos frente as expectativas e teorias existentes; 2. solucdo
proposta, que consiste em uma conjectura (nova teoria); deducdo de consequéncias
na forma de proposicdes passiveis de teste e 3. testes de falseamento: tentativas de
refutacdo, entre outros meios, pela observacdo e experimentacdo (MARCONI;
LAKATOS, 2003).

Se a hip6tese ndo supera os testes, significa que esta falseada e deve ser
refutada, para uma nova reformulacdo do problema e da hipotese. Caso ela os
supere-0, sera corroborada e confirmada, porém, de forma proviséria e ndo definitiva
como desejam os indutivistas (MARCONI; LAKATOS, 2003).

A inducdo busca acumular todos os casos concretos afirmativos possiveis,
para confirmar a hipotese. Popper, ao contrario, procura evidéncias empiricas para
torna-las falsas, para derruba-las. Por certo, os casos positivos coletados néo
confirmam a hip6tese, como quer a inducao. Porém, basta um Unico caso negativo
concreto, para falsear a hipotese, como quer Popper. Isso é mais facil e possivel. Se
a conjectura resistir a testes severos, estara "corroborada” e ndo confirmada, como
guerem os indutivistas (MARCONI; LAKATOS, 2003).

A comparacado entre esses métodos leva a concluir que o0 método popperiano
adequa-se a pesquisa sobre a influéncia da estratégia competitiva de negdécio e dos
vinculos socioecondmicos na competitividade das plataformas de streaming, pois

decorre da tese do CAC-Redes, ja validada, o que permite formular hipéteses a
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serem testadas. Se os testes confirma-las, a tese do CAC-Redes sera corroborada
também para as plataformas de streaming. As duas hipéteses séo:

Hipbtese H1: A estratégia competitiva de negdcio da plataforma de streaming,
representada pelos campos da competicdo e pelos campos coadjuvantes eleitos por
ela, ndo explica, por si so, a diferenca de competitividade em relacdo as empresas

concorrentes.

Hipétese H2: Em uma rede de negdcio, quanto mais intensos 0s vinculos
socioeconémicos relevantes entre a plataforma de streaming e 0s concorrentes,
clientes, fornecedores e componentes da rede, maior sua competitividade. Nos dois
casos o0 argumento de Daniel Moreira (2002) elide qualquer duvida sobre a aplicacao
do método popperiano: “os estudos de campo quantitativos se guiam pelo método

conhecido como hipotético-dedutivo. Esse método diz o seguinte:

“(...) o pesquisador parte de quadros conceituais de referéncia tdo bem
estruturados quanto possivel, a partir do qual formula hipéteses sobre os fenbmenos
e situacbes que se quer estudar. Uma lista de consequéncias é entdo deduzida das
hipéteses. [...] Os dados sdo analisados com apoio de Estatistica ou outras técnicas
matematicas. Os tradicionais levantamentos amostrais de dados (surveys) com
guestionarios fechados e escalas de medida sdo exemplos classicos de estudos de
campo quantitativos”. (MOREIRA, 2002, p. 64).

Quanto a influéncia das caracteristicas do produto e tecnologias na
competitividade de empresas, o método indutivo deve ser adotado, em uma
pesquisa exploratoria, dada a falta de resultados anteriores que permitam formular
hipoteses.

4.10 Testes estatisticos para verificar as hipoteses

Trés das mais simples técnicas estatisticas sao utilizados para testar as
hipoteses do CAC-Redes: o teste t, o coeficiente de correlagéo linear de Pearson e a

estatistica do qui quadrado. Consiste na verificagdo da existéncia de diferenca
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estatisticamente significativa entre as médias de uma variavel quantitativa de duas

populacoes.

No caso do CAC-Redes, a aplicagdo demanda: a) calcular o grau de
competitividade de todas as empresas da amostra; b) separa-las em dois grupos:
mais competitivas e menos competitivas; c¢) calcular a média de cada variavel (foco,
disperséo e intensidade média) nesses dois grupos; e d) aplicar o teste t. As etapas

c e d sao feitas diretamente pelo Excel, simultaneamente, para as trés variaveis.

Para calcular o coeficiente de correlacéo linear de Pearson (r), € necessario:
a) calcular o grau de competitividade de todas as empresas da amostra; b) calcular a
meédia de cada uma das variaveis (foco, dispersao e intensidade média) de todas as

empresas da amostra; c) usar a fungéo correlacéo do Excel.

A estatistica do qui quadrado assemelha-se ao teste t, mas é aplicavel a
variaveis qualitativas. Consiste na verificacdo da existéncia de diferenca
estatisticamente significativa entre as distribuicbes de uma variavel qualitativa em
duas populacdes. Para aplica-la, no caso do CAC-Redes, deve-se: a) calcular o grau
de competitividade de todas as empresas da amostra; b) separa-las em dois grupos:
mais competitivas e menos competitivas; c) individualizar os campos da competicao
e 0s coadjuvantes das empresas de cada grupo e d) aplicar o teste do qui quadrado.
O Quadro 1 mostra o teste estatistico sobre a influéncia da estratégia competitiva

das plataformas de streaming.

Quadro 1 — Teste estatistico hipotese 1

Quadro 1- Teste estatistico sobre a influéncia da estratégia competitiva de negécio
na competitividade das plataformas de streaming

Hipéteses Teste estatistico

Hipétese H1: A estratégia com-
petitiva de negdcio da empresa,
representada pelos campos da
competicdo e campos coadju-
vantes eleitos por ela, ndo expli-
ca, por si sO, a diferenca de
competitividade em relacdo as
empresas concorrentes.

T1: Nao ha diferenga significativa, ao nivel de signifi-
cancia de 5 %, entre os campos da competicdo e cam-
pos coadjuvantes eleitos pelas empresas mais competi-
tivas e os eleitos pelas menos competitivas, segundo o
teste baseado na estatistica do qui-quadrado.




Fonte: Autor
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Para verificar a hipétese H2, € preciso decomp6-la em hipoteses especificas

relativas aos trés constructos quantitativos do CAC-Redes (intensidade média, foco

e dispersdo dos vinculos). Deve-se verifica-las com testes estatisticos, conforme

apresentado no Quadro 2, no qual: 1) foco dos vinculos’ significa foco dos vinculos

da competicdo nos campos da competicdo e campos coadjuvantes eleitos pela

plataforma de streaming’ e 2) ‘dispersao dos vinculos’ significa ‘dispersdo dos

vinculos da competicdo nos campos da competicdo e campos coadjuvantes eleitos

pela plataforma de streaming’.

Quadro 2 — Testes estatisticos hipotese 2

Quadro 2 - Testes estatisticos sobre a influéncia da estratégia competitiva relacional
na competitividade das plataformas de streaming

Hipoéteses especificas

Testes estatisticos

Hipétese especifica H2.1: O
foco dos vinculos socioeconémi-
cos tem forte influéncia na com-
petitividade da plataforma

T2.1.1: A média do foco de todos os vinculos das plata-
formas mais competitivas € significativamente maior, ao
nivel de significAncia de 5%, que a média do foco de
todos os vinculos das plataformas menos competitivas,
segundo o teste t.

T2.1.2: Ha correlagao forte, medida pelo coeficiente de
correlagdo de Pearson, do foco de todos os vinculos
das plataformas com o grau de competitividade delas.

Hipotese especifica H2.2: A
dispersao dos vinculos socioe-
conémicos nao influencia a com-
petitividade da plataforma

T2.2.1: Nao ha diferenga significativa, segundo o teste {,
ao nivel de significancia de 5%, entre a média da dis-
persdo dos vinculos das plataformas mais competitivas
e a média da dispersdo dos vinculos das plataformas
menos competitivas.

T2.2.2: Nao ha correlagao, medida pelo coeficiente de
correlagdo de Pearson, da dispersdo dos vinculos das
plataformas com o grau de competitividade delas.

Hipotese especifica H2.3: A
intensidade média dos vinculos
tem menor influéncia na competi-
tividade da plataforma do que o
foco dos vinculos.

T2.3.1: A média de intensidade média dos vinculos da
competigdo das plataformas mais competitivas € signifi-
cativamente maior, ao nivel de significancia de 5%, do
que a média da intensidade média dos vinculos da
competicdo das plataformas menos competitivas, se-
gundo o teste t.

T2.3.2: O coeficiente de correlagao linear de Pearson

entre a intensidade média dos vinculos da competicéo
das plataformas e o grau de competitividade delas é
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menor do que o entre o foco dos vinculos e o grau de
competitividade delas.

Fonte: Autor

Importante lembrar: a variavel ‘dispersdo das armas e vinculos no campo da
competicdo escolhido pela empresa’ foi criada por Contador et al. (2023) como uma
segunda prova da validade da tese do CAC-Redes. A hipbtese geral e, por
decorréncia, a tese do CAC-Redes sera validada, se for constatada correlagcéo forte
entre o foco das armas e vinculos no campo da competi¢cdo escolhido pela empresa

e 0 grau de competitividade das empresas.

O valor do ‘foco das armas e vinculos’ corresponde a média da intensidade
das armas e vinculos relevantes para o campo da competicdo escolhido pela
empresa e o valor da ‘dispersdo das armas e vinculos’, a média da intensidade das
armas e vinculos irrelevantes para o campo da competicdo escolhido pela empresa.

Trata-se, portanto, de variaveis de mesma natureza.

Contador et al. (2023) defendem, como est4 na tese do CAC-Redes, que a
competitividade empresarial é funcdo apenas da ‘intensidade das armas e vinculos
relevantes para o campo da competicdo escolhido pela empresa’ e que as ‘armas e
vinculos irrelevantes para o campo da competicdo escolhido pela empresa’ nao

influenciam a competitividade.

No entanto, para comprovar sua tese, é necessario constatar correlagao forte
do ‘foco das armas e vinculos para o campo da competicdo escolhido pela empresa’
com grau de competitividade e, consequentemente, nenhuma correlagcdo com a
‘dispersao das armas e vinculos no campo da competi¢cdo escolhido pela empresa’.
Como neste trabalho ndo serdo pesquisadas as armas da competicdo, 0 exposto

neste paragrafo fica restrito aos vinculos da competigéo.
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5 FATORES INFLUENCIADORES DA COMPETITIVIDADE DAS PLATAFORMAS
DE STREAMING: PROCESSAMENTO E ANALISE DOS DADOS E TESTES
DE HIPOTESES

Este capitulo apresenta o processamento dos dados coletados, analisa 0s
resultados obtidos com a investigacdo e testa as hipoteses sobre os fatores
influenciadores da competitividade das plataformas de streaming, ou seja, apresenta
o conhecimento obtido durante a aplicacdo da metodologia explicitada no capitulo
anterior. Para obter os dados aqui apresentados, foi utilizada coleta por meio de
guestionario (Apéndice 1). O estudo também valeu-se de pesquisa documental de

dados nos sites das empresas e em outros da internet.

5.1 Plataformas de streaming
5.1.1 O mercado de streaming

Em todo o mundo, as empresas de streaming tém um grande numero de
assinantes. Segundo o site Variety (Aug 2022), a Netflix conta atualmente com mais
de 220 milhdes de clientes e a Disney, com 221 milhdes, considerando a soma de
todas suas plataformas (Disney+, Disney+ Hotstar, Hulu and ESPN+). A Figura 18
mostra o percentual da populagdo, em diversos paises, que utilizam o servico de

streaming.

Figura 18 — Populacdo com servigo de streaming contratado por pais

Nova Zeléndia 65.26%
Brasil 64.58%
Irlanda 63.19%
As Filipinas 78%
Canada 27%
Estados Unidos [ R=10p7
Espanha 57.67%
india 56 .94%
Africa do Sul 56.16%
México 56.01%
Dinamarca 56.00%
Media 55.68%
Italia 53.54%
Alemanha 52.70%
Hungria .00%
Malasia 50.55%
Grécia 46 81%
Franca 45.21%
Paquistéo 44.64%

a ala
'
|

Fonte: Instituto FINDER (2021)
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O numero de empresas de streaming vem crescendo no Brasil, nos ultimos
anos. Segundo a BB Media (2022), ja existem mais de 60 delas nesse mercado, em
contrapartida ao numero de assinantes de TV a cabo. A Figura 19 mostra o

comportamento do mercado de TV a cabo no Brasil nos ultimos anos (Anatel, 2023):

Figura 19 - Assinantes de TV a cabo no Brasil

Evolugdo dos acessos/densidade de TV por Assinatura

20.000.000

>

=) 15.000.000

2016

Fonte: ANATEL — 2023.

Neste momento, os acessos de TV a cabo estdo diminuindo, enquanto
aumenta quantidade de assinantes de Streaming. O numero de plataformas em
funcionamento (TELETIME, 2023) torna o Brasil um dos principais do mundo, como
mostra a pesquisa do instituto FINDER, de 2022, descrita na Figura 25. Diversas
empresas competem por esses assinantes. Verificaremos como a vantagem

competitiva apresenta-se no mercado brasileiro de streaming.

5.1.2 Analise da amostra das plataformas de streaming e de suas

caracteristicas

No mundo, as empresas de streaming possuem um grande numero de

assinantes, como mostra a Figura 20.
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Fonte: Relatorio JUSTWATCH, 2024.
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Figura 20 - Numero de assinantes das plataformas em milhdes
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No Brasil, o numero de empresas de streaming vem crescendo nos ultimos

anos. Segundo a BB Media (2022), ja existem mais de 60 delas nesse mercado. O

namero de plataformas em funcionamento (TELETIME, 2023) torna o pais um dos

principais do mundo. Sao plataformas de diversos tipos de servico, algumas

detalhadas na Tabela 17.

Tabela 17 — Plataformas de Streaming no Brasil

Filmes Musica Games Animes Esporte

C_mazon Prime Amazon Music _Facebook Gam- Crunchyroll Conmebol TV
ideo ing

Apple TV+ Apple Music Twitch Funimation DAZN
Argo Bandcamp )P(ZS: Game NBA League Pass
Discovery+ Deezer NFL Game Pass
Disney+ eSound
Itau Cultural Play Palco MP3
Globoplay Resso
HBO Max SoundCoud
Lionsgate+ Spotify




Looke Sua Musica

MUBI Tidal

Netflix YouTgbe Music
Premium

Paramount+

Pluto TV

Star+

Fonte: CANALTECH (nov22)
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A Tabela 18 mostra os precos da assinatura mensal cobrados, em marco de

2024, por algumas empresas de streaming no Brasil.

Tabela 18 — Prec¢o da assinatura mensal de streaming no Brasil

Empresas Assinatura mensal
Amazon
Prime Video R$ 14,90
Apple TV+ R$ 21,90
Combate R$ 34,90
Claro TV+ R$ 69,90
Comebol TV R$ 29,90
Crunchyroll. R$ 19,90
Disney+ R$ 33,90
El Plus R$ 19,90
Globoplay R$ 27,90
HBO Max R$ 39,90

Fonte: Assinatura mensal — sites das empresas

Empresas Assinatura mensal
Looke R$ 16,90
Mubi R$ 34,90
Netflix R$ 39,90
Oldflix R$ 16,90
Paramount+ R$ 14,90
Premiere R$ 59,90
Star+ R$ 32,90
Telecine R$ 37,90
Vick R$ 25,99
Vivo Play R$ 60,00

Este trabalho pesquisou as empresas de streaming de video, especificamen-

te, as que cobram mensalidade para a prestacdo do servigco. Cada uma tem seu va-

lor de mensalidade. Por se tratar de empresas digitais, elas tém atuac&o nacional. A

maioria € de grande porte e de capital estrangeiro. Apenas uma empresa respon-

dente da pesquisa tem capital totalmente nacional.

Por meio de formulario (Anexo 2), foram coletadas as informacdes de sete

profissionais especialistas do mercado de streaming do Brasil. Os cargos dos res-

pondentes da pesquisa encontram-se na Tabela 19.



Tabela 19 — Perfis dos respondentes

EMPRESA CARGO
A GERENTE SR
B GERENTE DE PLANEJAMENTO
C GERENTE DE VENDAS
D GERENTE TRANSFORMAGCAO DIGITAL
E GERENTE DE POS-VENDA
F GERENTE
G ANALISTA DE TELECOM

Fonte: Autor, 2024.
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A industria do streaming audiovisual cresce em importancia e de forma acele-

rada, enquanto outros meios de distribuicdo audiovisual, como o cinema, o home

video e a TV a cabo perdem popularidade (REWALD, 2022). Para conquistar os cli-

entes e fideliza-los, as empresas investem ndo somente na compra de conteudo,

como também em producdes proprias e exclusivas. A Figura 21 mostra os valores

investidos por algumas empresas nessas producoes.

Figura 21 — Investimentos em produgbes proprias das empresas de streaming

Original Content Spending, Select OVD Providers (in $ millions)

. Percentage Percentage
Provider 2020 2021 Changeg 2022 Chang =
Netflix £4,309 $5.422 25.8% $6,512 20.1%
Amazon 51,102 $1.489 35.2% $1,904 27.8%
Disney—+ $283 $822 190.0% $1,893 130.3%
Apple TV+ $277 $671 142.1% $1,157 72.4%
HBO Max $134 $523 289.9% $948 81.4%
Paramount+ $217 $398 R3.6% $818 105.7%
Hulu $461 $534 15.9% $659 23.5%
Peacock $56 $194 243.5% $525 171.2%

Source: Deana Myers, Streamer success may come with huge content expense, S&P Global (Apr. 28, 2022).
MNote: Figures for 2022 and certain months in 2021 are budgeted amounts.

Segundo o Jornal Metrépoles, no final do ano de 2023, o Brasil possuia 66 mi-

Ihdes de usuarios de streaming, 0 que mostra o mercado potencial das empresas de

streaming no pais. A Tabela 20, ja exibida anteriormente, apresenta, segundo pes-

guisa realizada pelo instituto Hibou (monitoramento de mercado e consumo), as

principais razdes para a assinatura do servigo de streaming no Brasil (o respondente

podia escolher quantas respostas quisesse).
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Tabela 20 — Preferéncias do cliente associadas a estratégia competitiva da empresa

Razodes do cliente para ciontratar assinatura do % Associagdo com 0s campos
servigo da competicao
Grande variedade de filmes e séries 76% | Diversidade de produtos
Preco acessivel 65% | Prego
Boa navegacgéao dentro do app 40% | Acesso ao atendimento
Conteudo para a familia toda 38% | Projeto do produto
Sugestdes de contelidos para meu gosto 34% | Qualidade do atendimento
Conteudos originais da plataforma 25% | Projeto do produto
App especifico para minha Smart TV 18% | Acesso ao atendimento
Funcéo “assistir junto” 14% | Acesso ao atendimento
Funcéo para compartilhar conteiddo com amigo 6% Projeto do produto
Conteudos com artistas e diretores famosos 6% Projeto do produto
Produgdes brasileiras 6% Projeto do produto

Fonte: dados do instituto Hibou e associagdo dos campos do autor.

Os dados da Tabela 20 apontam para a necessidade da empresa ter grande
quantidade de conteudo, proprio e ou de terceiros, e garantir o acesso do cliente em
diversas plataformas, para que a navegacdo, no aplicativo, seja facil e interativa.
Para isso, devem escolher um ou dois campos da competicdo e um ou dois campos
coadjuvantes entre diversidade de produtos, preco acessivel ou compativel com sua
proposta de entrega de servico, acesso de qualidade (desenvolvimento de
plataforma, interatividade com o cliente, APP em diversas plataformas, etc.),
qualidade no atendimento ao cliente e projeto de produto bem desenvolvido, que
correspondem as seis principais razbes para o cliente contratar uma assinatura do

servigo (Tabela 20).

5.2 Calculo do grau de competitividade das plataformas de streaming da amos-

tra e identificagdo das empresas mais competitivas e menos competitivas

5.2.1 Calculo do grau de competitividade das plataformas de streaming

da amostra
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A medida do grau de competitividade adotado, nesta investigacdo, é a varia-
¢cdo do numero de assinantes de 2023, em relacdo ao de 2021, conforme evidencia-

do na secéo 4.5.

Numero de assinantes de 2023

Numero de assinantes de 2021

Foi coletado o numero de assinantes de cada empresa da amostra,
(quantidade de assinantes em dezembro de 2021, dezembro de 2022 e dezembro
de 2023, em milhdes de assinantes), conforme se observa na Tabela 21. Cada letra
citada na Tabela (A, B, C, D, E, F e G) refere-se a uma empresa estudada nessa
dissertacdo. Com esses numeros, pode-se calcular o grau de competitividade entre
0s anos de 2023 e 2021, indicado por GC 23/21.

Tabela 21— Grau de competitividade das empresas de streaming

EMPRESA
A B C D E F G
N de assinantes 2021 | 0,50 6,70 18,00 13,70 6,10 1,20 4,90
n de assinantes 2022 0,60 9,50 18,80 14,00 7,50 1,21 5,50
n de assinantes 2023 0,75 8,40 18,90 13,30 9,80 1,25 7,00
GC 23/21 1,50 1,25 1,05 0,97 1,61 1,04 1,43

Fonte: Market Share da JUSTWATCH — The streaming Guide e GC calculados pelo Autor, 2024.

O isolamento imposto pela pandemia do COVID-190 foi determinante para o
grande crescimento de assinantes e de empresas procurando plataformas de
streaming (Forbes, 2021). Em virtude disso, para o0s calculos estatisticos dessa
dissertacdo, os melhores resultados do céalculo do grau de competitividade das
empresas seria utilizar a relacédo entre a quantidade de assinantes de 2023 e 2021 -
GC 23/21, a fim de evitar problemas de alto crescimento devido a pandemia e ao

langamento de novas empresas.
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A Tabela 22 mostra a ordem crescente de competitividade das empresas
estudadas. O GC acima de 1 de quase todas elas indica mercado de streaming em

crescimento.

Tabela 22 — Empresas ordenadas pelo Grau de competitividade — GC

EMPRESA GC ORDEM
E 1,61 1
A 1,50 2
G 1,43 3
B 1,25 4
C 1,05 5
F 1,04 6
D 0,97 7

Fonte: Autor, 2024.

5.2.2 Identificacao das empresas mais competitivas e menos competiti-

vas

Como varias analises serdo baseadas na comparagdo entre as empresas
mais e menos competitivas, é necessario separa-las. Para isso, Contador (2008)
recomenda o indice de Nihans, usado para separar um conjunto homogéneo de
itens quantificados, sendo mais importantes (Classe A) os maiores do que o indice e
menos importantes (Classe B) os inferiores ao indice (CONTADOR, 2008).

Calcula-se o indice de Nihans (N) por meio da seguinte férmula, na qual X € o

valor do item:

:Z(Xz)
2. (X)

No presente estudo, interessa separar as empresas mais competitivas das
menos competitivas com base nos seus graus de competitividade. A Tabela 23

mostra o calculo do indice de Nihans.
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Tabela 23 - Calculo do indice de Nihans

GC GC? NIHANS
0,97 0,941
1,04 1,082
1,05 1,103
1,25 1,563
1,43 2,045
1,5 2,250
1,61 2,592
Soma Soma
8,85 11,575 1,31

O indice de Nihans (1,31) foi obtido pela divisdo de 11,575 por 8,85. As
empresas mais competitivas tém um GC maior do que 1,31 (empresas E, Ae G) e

as menos competitivas, um GC menor do que 1,31 (empresas B. C, F e D).

5.3 Influéncia da estratégia competitiva de negécio na competitividade da pla-

taforma de streaming

5.3.1 Analise qualitativa da estratégia competitiva de negoécio

Convém relembrar que o CAC — modelo de campos e armas da competicdo —
(CONTADOR, 2008) e o CAC-Redes — modelo de campos e armas da competicao,
aplicados a rede de negécios (CONTADOR et al., 2023), estipulam gque a estratégia
competitiva de negécio seja formulada em termos de campos da competicdo e
coadjuvantes, que retratam a visao externa da empresa.

A tese do CAC-Redes, ja citada, é:

“Para a empresa que opera em uma rede de negdcio ser competitiva, ndo ha
condicdo mais relevante do que ter alto desempenho apenas naquelas poucas armas
e apenas nagueles poucos vinculos que lhe dao vantagem competitiva nos campos

da competicdo e coadjuvantes escolhidos para cada par produto/mercado
(CONTADOR et al., 2023).

A tese significa que: a) das muitas armas e vinculos da competi¢do utilizados
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pela empresa, apenas alguns sdo fonte de vantagem competitiva; b) [...] ‘armas e
vinculos que ddo vantagem competitiva nos campos ’competicao e coadjuvantes’
[...] incorporam a ideia de alinhar as estratégias competitivas operacionais (armas) e
relacionais (vinculos) com a estratégia competitiva de negocios (representada pelos
campos da competicdo e coadjuvantes); ¢) as armas e vinculos alinhados aos
campos da competicdo e coadjuvantes escolhidos pela empresa para competir s&o

chamados armas relevantes e vinculos relevantes.

Como ja foi dito, ha 14 campos da competicdo (Tabela 2). Esta pesquisa
concentrou-se nos 11 mais significativos para o segmento (Tabela 23 — Campos da
Competicdo). Na pesquisa de campo, perguntou-se quais seriam os trés campos da
competicdo mais importantes para as empresas de streaming em ordem de
importancia. O primeiro escolhido corresponde ao campo da competicdo. O segundo
e o terceiro, ao primeiro e ao segundo campo coadjuvante, respectivamente. A parte
3 do questionario, descrito no Apéndice B, visa identificar os campos da competicao
e 0s campos coadjuvantes escolhidos pelas empresas para o mercado brasileiro de

streaming. As respostas encontram-se na Figura 22 e na Tabela 24.

Figura 22 — Campo da competicdo e campos coadjuvantes

. . 2 3°

., i - | ]

Competigdo em Competigcdo em Competigcéo em Competigdo em Competigdo em Competigcéo em Competicéo em
prego contetdo qualidade do diversidade de atendimento prazo de entrega imagem de
servico servico do produto empresa confiavel

Fonte: Autor, 2024.
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Tabela 24 — Campo da competicdo e campos coadjuvantes escolhidos pelas empresas

Campo da competi- A B C D E F G
cao

Qualidade do servigo 1 1 1 1 2 1

Conteudo 2 3 1 2

Preco 3 1 2 3

Diversidade de servico 3 2 2 3

Atendimento 3

Imagem de empresa
confiavel

Prazo de entrega 3

Grau de competitivi- | 1,50 1,25 1,05 0,97 1,61 1,04 1,43

dade M M m m M m M

Legenda:

1 = campo da competi¢ao; 2 = primeiro campo coadjuvante; 3 = segundo campo co-
adjuvante

M = empresa mais competitiva; m = empresa menos competitiva

Fonte: Autor, 2024

O modelo de CAC-Redes busca destacar os campos da competicdo e
coadjuvantes tipicos do segmento objeto de estudo. Conforme as respostas
mostradas na Figura 22 / Tabela 24, considerou-se peso 3 para 0S campos
escolhidos em primeiro lugar; peso 2 para os escolhidos em segundo e peso 1 para
os escolhidos em terceiro. Os valores dessa ponderacao identificam a ordem de

importancia atribuida pelas empresas as estratégias descritas na Tabela 25.

Tabela 25— Ordem da importancia atribuida pelas empresas aos campos da com-
peticdo e campos coadjuvantes
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CAMPO DA COMPETICAO PONDERACAO ORDEM
QUALIDADE DO SERVICO 40,50% 1°
CONTEUDO 19,10% 20
PRECO 16,70% 30
DIVERSIDADE DE SERVICO 11,80% 40
ATENDIMENTO 5,00% 5o
IMAGEM DE EMPRESA CONFIAVEL 5,00% 6°
PRAZO DE ENTREGA 2,00% 70
ACESSO AO ATENDIMENTO 0% go
PRAZO DE ATENDIMENTO 0% go
IMAGEM DO SERVICO E DA MARCA 0% 10°
RESPONSABILIDADE SOCIAL 0% 11°

Fonte: Autor, 2024.

Os quatro campos (da competicdo ou coadjuvantes) preferidos pelas
empresas de streaming da amostra sdo: qualidade do servigo, conteudo, preco e
diversidade do servico. Note-se que ndo foram adotados os campos acesso ao
atendimento, prazo de atendimento, imagem do servico e marca e imagem de
responsabilidade social, nem foram escolhidos por nenhuma empresa da amostra.
Comparados esses campos com as necessidades dos clientes (Tabela 20), verifica-
se que elas procuram atender quem busca preco, conteudo, diversidade e qualidade

do servico.

Nas trés empresas mais competitivas (A, E, G) em qualidade do servigo, 0s
primeiros campos coadjuvantes séo diferentes. Duas das quatro empresas menos
competitivas (C e D) competem em qualidade do servico e tém diversidade de
servico como campo coadjuvante; as outras duas (B e F) ttm campos da competicao
e 0 primeiro campos coadjuvantes diferentes das demais. O fato de todas elas
competirem em qualidade do servi¢o indica ndo haver diferenga entre a principal

estratégia competitiva de negoécio das empresas.
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5.3.2 Analise quantitativa da estratégia competitiva de negocio

A fim de verificar quantitativamente a influéncia da estratégia competitiva de
negdécio na competitividade da plataforma de streaming, foi formulada, no Capitulo 4
a hipotese H1 e o respectivo teste estatistico, reproduzido no Quadro 3.

Quadro 3- Hipotese H1

Hipoteses Teste estatistico

Hipoétese H1: A estratégia competitiva
de negécio da empresa, representada
pelos campos da competicdo e campos
coadjuvantes eleitos por ela, ndo expli-
ca, por si so, a diferenca de competitivi-
dade em relacdo as empresas concor-
rentes.

Fonte: Autor

T1: Nao ha diferenga significativa, ao nivel de
significancia de 5 %, entre os campos da compe-
ticho e campos coadjuvantes eleitos pelas em-
presas mais competitivas e os eleitos pelas me-
nos competitivas, segundo o teste baseado na
estatistica do qui-quadrado.

O pequeno tamanho da amostra, apenas sete empresas, hao
permitiu aplicar o teste do qui-quadrado. Por conseguinte, buscou-se um teste
adequado para pequenas amostras, no caso, o teste de Zelterman (1987), a fim de
comparar 0os campos da competicdo e coadjuvantes das empresas mais

competitivas com os das menos competitivas.

Considerando apenas o campo da competicdo de cada empresa
(cinco empresas competem em qualidade do servico, uma em conteddo e uma em
preco), esse teste fornece valor Z= 0,34 para a variavel do teste (cauda direita da
distribuicdo normal). Isso indica ndo haver diferenca estatisticamente significativa
entre 0 campo da competicdo adotado pelas empresas mais competitivas e o
adotado pelas empresas menos competitivas.

Considerando o primeiro campo coadjuvante, o teste de Zelterman
fornece valor 0,018 para a variavel Z de teste (cauda direita da distribuicdo normal),
0 que evidencia diferenca estatisticamente significativa entre os primeiros campos
coadjuvantes adotados pelas empresas mais competitivas e os adotados pelas

empresas menos competitivas.

Considerando o segundo campo coadjuvante, o teste de Zelterman

fornece valor 0,08 para a variavel Z de teste (cauda direita da distribuicdo normal), o
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gue evidencia ndo haver diferenga estatisticamente significativa entre os segundos

campos coadjuvantes.

O resultado do primeiro e do terceiro teste confirmam a hipotese H1:
a estratégia competitiva de negocio da empresa nao explica, por si s6, a diferenca
de competitividade em relacdo as empresas concorrentes. Esse resultado confirma
as conclusdes de Contador (2008) em todos os estudos feitos.

O resultado do segundo teste evidencia uma diferenca
estatisticamente significativa entre o primeiro campo coadjuvante adotado pelas
empresas mais competitivas e o adotado pelas menos competitivas. 1sso confirma
outra observacdo de Contador (2008): as empresas concorrentes procuram competir
em um campo valorizado pelos clientes, o que leva todas a adotarem esse campo
como o da competicdo (no nosso caso, qualidade do servigo), tornando-as
indistintas aos olhos deles. Para se diferenciarem, adotam campos coadjuvantes
diferentes (como se vé na Tabela 23).

O quarto teste de Zelterman confirma essa observacdo de Contador
(2008). Ao considerar os sete campos declarados (da competicdo e coadjuvantes), o
teste fornece valor Z= 0,05 para a variavel do teste (cauda direita da distribuicao
normal), indicando uma diferenca estatisticamente significativa entre o conjunto de
todos os campos da competicdo adotado pelas empresas mais competitivas e
menos competitivas. Conclui-se que elas diferem, quando considerados os trés
campos declarados por cada uma, que representam sua estratégia competitiva de

negocio completa.

5.4 Influéncia das caracteristicas do produto na competitividade da plataforma

de streaming

5.4.1 Andlise qualitativa das caracteristicas do produto

A parte 2 do questionario do Apéndice B visa identificar as caracteristicas de
servigo/produto mais valorizadas pelas empresas para o mercado brasileiro de
streaming. As respostas encontram-se na Tabela 26. A Tabela 20 apresenta,
segundo dados da pesquisa do instituto Hibou (monitoramento de mercado e

consumo), as principais razdes para o cliente assinar um servico de streaming no
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Brasil. Assim, a lista de produtos perguntada aos especialistas baseou-se nas
caracteristicas do servi¢o/produto desejado pelos clientes.

O respondente deveria indicar, em ordem de prioridade, as quatro primeiras
caracteristicas do produto, entre as 11 listadas, que sua empresa pretende oferecer
aos clientes em potencial, para converté-los em assinantes, sendo a primeira a mais
importante e a quarta, a menos importante. O respondente podia oferecer outra
caracteristica que ndo constasse das 11, especificando-a e acrescentando-a, na

tabela. Nenhum respondente acrescentou caracteristicas.

Tabela 26 — Caracteristicas do produto

CARACTERISTICAS DO PRODUTO A B Cc D E F G

Grande variedade de filmes e séries 1 1 2 1 1 1

Preco acessivel 2 2 3 2 2 3

Boa navegacgao dentro do app 2

Conteudo para a familia toda 4 4 1

Sugestdes de conteudos direcionadas para gosto
pessoal do consumidor

Conteudos originais da plataforma 3 4 4

App especifico para smart TV do consumidor 1 4 2

Funcgdo “assistir junto” para quem esta em outra
casa

Fungéao para indicar ou compartilhar conteitdo com
outra pessoa

Conteudos com artistas e diretores famosos 4

Produgdes brasileiras 4

1,50 | 1,25 | 1,05 | 0,97 | 1,61 | 1,04 | 1,43

Grau de competitividade
M m m m M m M

Legenda: 1 - principal caracteristica, 2, 3 e 4 outras caracteristicas, na ordem de prioridade

M = empresa mais competitiva; m = empresa menos competitiva

Fonte: Autor, 2024.

A grande variedade de filmes e séries é a caracteristica do produto de duas

das trés empresas mais competitivas e de duas das trés empresas menos
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competitivas. O produto prioritario das outras duas empresas é diferente. Preco
acessivel é a segunda ou terceira prioridade de seis das sete empresas.

Para destacar os atributos tipicos do servico do segmento objeto de estudo,
foi calculada a média ponderada (Tabela 27), considerando peso 4 para as
caracteristicas escolhidas em primeiro lugar [1]; peso 3 para as escolhidas em
segundo [2]; peso 2 para as escolhidas em terceiro lugar e peso 1 para as
escolhidas em quarto lugar. A soma foi dividida por 70 (soma de todos os valores da
Tabela 26).

Tabela 27— Média ponderada das caracteristicas do produto

CARACTERISTICAS DO PRODUTO MEDIA
Grande variedade de filmes e séries 0,33
Preco acessivel 0,23
APP especifico para smart TV do consumidor 0,12
Sugestdes de conteudos direcionadas para gosto pessoal do consumidor 0,08
Conteldo para a familia toda 0,07
Conteudos originais da plataforma 0,06
Boa navegacéo dentro do APP 0,05
Funcao para indicar/compartilhar conteido com outra pessoa 0,03
Conteudos com artistas e diretores famosos 0,02
Producdes brasileiras 0,02
Funcao 'assistir junto’ para quem esta em outra casa 0,00

Fonte: Autor, 2024.

Na avaliacdo dos respondentes do questionario, a principal caracteristica do
produto no mercado brasileiro de streaming € a variedade de filmes e séries. A
segunda, preco acessivel, apesar de ela ndo ter sido considerada a primeira em
nenhuma resposta, seguido pelo APP especifico. Nota-se a pouca importancia da
funcdo assistir junto, das producbes brasileiras e de conteiddo com artistas e

diretores famosos.

Conforme ja visto, na Tabela 20, como preferéncia dos consumidores e pela
preocupacao dos 0rgaos regulamentares em relagcdo ao conteudo apresentado pelas

empresas de streaming, como a ANCINE — (Agéncia Nacional do Cinema), que tem
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um relatorio bianual sobre os conteddos das plataformas de streaming no Brasil, a
escolha dos respondentes de grande variedade de filmes e séries segue a tendéncia

esperada.

A escolha de preco € a segunda opcédo dos consumidores. A Tabela 28
mostra a pesquisa realizada pela ANCINE sobre a quantidade de conteudo das

plataformas disponiveis aos assinantes no Brasil.

Tabela 28 - Quantidades de Conteudos (Filmes e Séries) por plataforma, no Brasil

Plataforma Contetdos Filmes Séries Temporadas Episddios
Amazon Prime Video 7.614 5.806 1.808 3.453 48.178
Netflix ] 5.203 3345 1858 3.113 ~383n
Looke 5.074 4.678 396 490 7.570
Globoplay ] 3.808 2643 1165 2.321 62,955
Directv Go 3.661 2.827 834 1.098 11.600
HBO Max ] 3.248 2520 728 1.547 ~ 26.010
Disney+ 1.298 951 347 703 13.453
Canais Globo ] 1.248 438 810 1.561 47321
Star+ 1.137 928 209 675 10.326
Box Brazil Play ] 989 776 213 244 . 3.337
Paramount+ 648 416 232 652 10.822
PlayPlus ] 511 6 505 520 48768
Claro Video 465 377 88 140 3.051

STARZPLAY ] 241 1711 70 107 894

Fonte: ANCINE, Panorama do Mercado de Video por Demanda no Brasil, 2022.

5.4.2 Analise quantitativa das caracteristicas do produto

Interessa aqui verificar se as caracteristicas do produto influenciam a
competitividade entre as empresas de streaming. Para tanto, serdo comparadas as

caracteristicas do produto das mais competitivas e das menos competitivas.

Considerando as caracteristicas apontadas por pelo menos trés empresas
(grande variedade de filmes e séries; preco acessivel; conteudo para a familia toda;
sugestbes de conteudos direcionadas para gosto pessoal do consumidor; conteudos
originais da plataforma; app especifico para smart TV do consumidor), o teste de
Zelterman fornece valor 0,86 para a variavel Z de teste (cauda direita da distribuicdo
normal), 0o que evidencia ndo haver diferenga estatisticamente significativa entre
esse conjunto de caracteristicas adotado pelas empresas mais competitivas e

aquele adotado pelas empresas menos competitivas.
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Essa indistingdo entre as caracteristicas do produto das empresas mais e
menos competitivas tem uma importante implicacdo estratégica: pelo menos para as
empresas da amostra, ndo € possivel formular a estratégia competitiva de negocio

das empresas utilizando as caracteristicas do produto.

5.5 Influéncia das tecnologias na competitividade da plataforma de streaming

5.5.1 Analise qualitativa das tecnologias

A parte quatro do questionario disposta no Apéndice B, visa analisar a
capacidade tecnoldgica das empresas do mercado brasileiro de streaming, medida
pela varidvel intensidade tecnologica (IT), para verificar sua influéncia na
competitividade da plataforma de streaming.

Embora o questionario permitisse acrescentar novas tecnologias, 0s
respondentes ndo agregaram outros itens. Escolheram intensidade tecnologica entre
0 e 5 para cada uma das tecnologias estudadas. Para responder, deveriam
considerar o concorrente mais avancado como tendo IT = 5 e anotar o estagio da
sua empresa proporcionalmente a esse concorrente. O nivel mais baixo corresponde

alT =1. E anotar IT = 0 caso sua empresa ndo usasse essa tecnologia.

A variavel intensidade tecnologica gera duas métricas: intensidade
tecnolégica média da empresa (ITMe) e intensidade tecnolégica média da tecnologia
(ITMt).

A avaliacdo dos respondentes para a intensidade tecnoldgica de cada
tecnologia na sua empresa pode ser observada na Tabela 29, onde se vé também a
ITMe e a ITMt.



Tabela 29 - Intensidade tecnoldgica de cada tecnologia das empresas

TECNOLOGIA INTENSIDADE TECNOLOGICA M
Empresas A B C D E F G
Plataforma Unica 4 3 5 1 5 5 3 3,71
App 3 3 5 5 5 4 3 4,00
IA 3 2 3 0 4 3 2 2,43
Ciberseguranca 4 5 5 2 5 4 1 3,71
CDN 4 4 5 4 5 3 1 3,71
Big data 3 3 3 1 4 4 3 3,00
loS 3 5 5 3 4 5 2 3,86
Software 4 5 4 5 3 1 3 3,57
ITMe 438 | 438 | 263 | 2,25 | 3,75 | 3,50 | 3,63 3,50
GC = Grau de 1,50 | 1,25 | 1,05 | 0,97 | 1,61 | 1,04 | 1,43
competitividade M m M m M m M

Legenda

ITMe = intensidade tecnoldgica média da empresa

ITMt = intensidade tecnoldgica média da tecnologia
M = empresa mais competitiva; m = empresa menos competitiva

Fonte: Autor, 2024.
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A média, tanto da ITMt quanto da ITMe, foi de 3,5 (méximo de 5),

evidenciando a importancia da tecnologia para esse segmento.

A Figura 23 mostra a intensidade tecnolégica média de cada empresa.
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Figura 23 — Intensidade tecnoldgica média por empresa (ITMe)

4,38 4,38
3,75
3,50 3,63
2,63
2,25
A B C D E F G

As empresas A e B destacam-se pelo alto valor da sua ITMe (4,38.

Fonte: Autor,

2024.

equivalente a 88% do valor maximo). Por outro lado, as empresas C e D destacam-
se negativamente, pelo baixo valor da sua ITMe, enquanto as empresas E, F e G

tém valores proximos da média geral da amostra.

A Figura 24 mostra a intensidade tecnolégica média de cada tecnologia,

permitindo verificar sua importancia para o segmento.
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Figura 24— Intensidade tecnoldgica média por tecnologia (ITMt)
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Fonte: Autor, 2024.

Em destaque, pode-se citar o desenvolvimento do APP para diversos tipos de
equipamentos (ITMt) = 4,00), que se mostrou um dos mais importantes na escolha
dos clientes e no desenvolvimento de produto. Destaca-se também a loS- internet
sobre servicos — (ITMt = 3,86), que permite as empresas colaborarem com outros

servicos digitais na internet, trazendo maior valor para os usuarios finais.

A plataforma dnica (ITMt = 3,71) tem se mostrado uma tendéncia das
empresas que utilizam uma plataforma para acessar diversos servi¢cos de streaming.
A Figura 25 mostra alguns que podem ser acessados pela plataforma da Amazon

Prime. Para o acesso ao conteldo, o cliente deve ter a assinatura de cada servigo.
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Figura 25- Streaming com acesso pela plataforma da Amazon Prime

OPERAGAO: LIONESS

Fonte: Autor, 2024.

Duas tecnologias muito citadas hoje em dia — Inteligéncia artificial e Big Data
-, sdo menos utilizadas atualmente na industria de streaming, pois possuem

intensidade tecnoldgica média da tecnologia, respectivamente, de 2,43 e 3,00.
5.5.2 Analise quantitativa das tecnologias
Para analisar quantitativamente a influéncia da tecnologia na competitividade

da plataforma de streaming, foi formulada a hipétese e o respectivo teste estatistico,
registrados no Quadro 4.

Quadro 4 — Hipétese de capacidade tecnoldgica

Hipoétese Teste estatistico

Hipétese: A capacidade tecno-|Ha correlagdo, medida pelo coeficiente de correlagéo de
I6gica tem influéncia na competi- | Pearson, entre a capacidade tecnoldgica das platafor-
tividade da plataforma. mas e o grau de competitividade delas.

Fonte: Autor, 2024.

Para garantir confiangca no valor do coeficiente de correlagdo linear de
Pearson, & necessario verificar se os valores a serem correlacionados provém de
uma distribuicdo normal de probabilidades. Assim, para dar robustez ao estudo, foi
aplicado o teste de D’Agostino & Pearson (1973), um dos mais poderosos para

verificar a aderéncia de uma amostra a distribuicdo normal.

O teste aplicado para a intensidade técnica meédia da tecnologia (ITMt)
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obteve, para a variavel calculada a partir dos dados da amostra, Dcal= 0,2756,
enquanto os valores criticos para o teste sao Dcritico= 0,2513 e 0,2849. Como Dcal
esta dentro da faixa desses valores, a amostra pode ser considerada proveniente de

uma distribuicdo normal de probabilidades.

O célculo do coeficiente de correlagéo linear de Pearson, feito pelo Excel, das
variaveis intensidade tecnolégica média da empresa com seu grau de
competitividade, resultou o valor de r = 0,70, que, segundo Costa Neto (2002),

corresponde a associacao positiva moderada (Tabela 30).

Tabela 30 - Tabela de correlagédo do r de Pearson

Classificagao Valor do r de Pearson
Associacao positiva muito forte +0,90a+1,00
Associacao positiva forte +0,80a+0,89
Associagao positiva moderada +0,70a+0,79
Associacao positiva fraca +0,60a+0,69
Associacao positiva muito fraca +0,01a+0,59
Nenhuma associa¢ao 0
Associacdo negativa -0,01a+0,00

Fonte: Adaptado de Costa Neto (2002).

A associagéo positiva moderada entre o0 GC da empresa e sua intensidade
tecnologica sugere que a quantidade de tecnologia embarcada nas empresas de
streaming pode ser considerada uma fonte de vantagem competitiva, mas nao
explica a vantagem competitiva de uma plataforma de streaming, pois o coeficiente
de explicacdo (r’) é 0,49, ou seja, explica apenas 49% da competitividade da

empresa.

A associacdo moderada reflete bem a realidade da indastria de streaming. A
empresa jA nasce digital e nem existiria sem a tecnologia. Consequentemente as
empresas tém uma base tecnolégica comum, sem diferenciacdo significativa. Enfim,
a capacidade tecnoldgica de uma empresa de streaming € crucial para ela existir e

competir no mercado.



119

5.6 Influéncia dos vinculos socioecondmicos interorganizacionais na competi-

tividade da plataforma de streaming

5.6.1 Analise qualitativa dos vinculos socioeconémicos interorganizacio-

nais

Relembrando as definicdes de vinculo e de vinculo da competicdo, descritas
no item 3.3, vinculo é qualquer conexdo entre os componentes de uma rede de
negdécio, seja entre pessoas, seja entre empresas (relacdes de amizade, confianca,
comprometimento, cooperacao; trocas de mensagens, informacgdes, conhecimento,
tecnologia; compra/venda de insumos, produtos, equipamentos). Vinculo da
competicdo € qualquer conexdo da empresa com 0s componentes de sua rede de
negécio, utilizada por ela para conquistar e/ou manter vantagem competitiva.

Um mesmo vinculo da competicdo serve para competir em mais de um
campo, sendo que, para competir em um campo, Sao necessarios varios vinculos da
competicdo (CONTADOR et al., 2023). As intensidades dos vinculos foram extraidas
da parte 5 do questionéario aplicado aos especialistas do segmento (Apéndice 2). O
vinculo da competicdo entre a empresa e seus concorrentes, fornecedores e clientes
evidencia a capacidade desses componentes de influenciar a vantagem competitiva

nas empresas.

No questionério aplicado na amostra, h4 uma parte que avalia a intensidade
atual dos vinculos da competicdo de interesse da pesquisa, que sado interacdes entre
as empresas e seus concorrentes, fornecedores e clientes. Essa composi¢ao indica
a existéncia de uma rede de negocios (CONTADOR et al., 2023) que pode ser
estudada a partir das inter-relacbes de suas partes (BERTALANFFY, 1975;
SKYTTNER, 2005).

O CAC-Redes quantifica a intensidade do vinculo entre 1 e 5. Com isso,
evidencia o grau de importancia atribuido a eles pela empresa (CONTADOR et al.,
2023). Intensidade do vinculo da competicdo é o grau de eficacia do aproveitamento
pela empresa da capacidade do componente conectado para conquistar e/ou manter
vantagem competitiva, avaliada em cinco niveis. E uma variavel discreta, com
dominio entre 0 e 5, que deve ser avaliada conforme a descricdo feita no

questionario.
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Para avaliar a intensidade do vinculo (IV), o respondente deveria adotar a

seguinte escala para todas as questoes:
5 para intensidade muito alta (ou muito grande ou muito forte)
4 para intensidade alta (ou grande ou forte)
3 para intensidade mediana (ou média)
2 para intensidade baixa (ou pequena ou fraca)
1 para intensidade muito baixa (ou muito pequena ou muito fraca)
0 se nédo houver o vinculo

A Tabela 31 mostra a intensidade com que cada especialista avaliou cada um
dos 11 vinculos da competicdo com clientes, fornecedores e concorrentes,
totalizando 33 vinculos, bem como a média da intensidade de cada vinculo (V).
Essa média evidencia a importancia dada pelo segmento de streaming do Brasil a
cada conexdo. Os respondentes registraram, no questionario, a mediana das
intensidades relacionais dos trés principais concorrentes, dos trés principais

fornecedores e dos trés principais clientes da empresa (CONTADOR et al., 2023).

No final da Tabela 31, calculou-se o IMV (intensidade média dos vinculos),
qgue resulta da soma de todas as respostas de cada especialista, divididas pela

quantidade de vinculos perguntados na pesquisa (33).

Tabela 31 — Intensidade dos vinculos da competigdo

J A B C D E F G
VINCULOS
v v v v v v v
FORNECEDOR Q3 - Propenséo da 4 4 4 5 4 3 4
empresa para solicitar e fornecer ajuda
FORNECEDOR Q7 - Dependéncia rela- 4 4 3 5 4 4 4

tiva a produto, tecnologia e outros

FORNECEDOR Q9 - Cooperagéo para
facilitar a realizacdo de negdécios de 5 3 4 5 4 3 4
qualquer natureza

CLIENTE Q2 - Diferentes tipos de troca 4 4 3 4 5 3 4

CLIENTE Q7 -Dependéncia relativa a
produto, tecnologia e outras




CLIENTE Q9 - Cooperacéo para facilitar
a realizacdo de negocios de qualquer
natureza
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FORNECEDOR Q5 - Compartilhamento
de oportunidades, riscos, custos e/ou
investimentos

CLIENTE Q3 - Propenséo da empresa
para solicitar e fornecer ajuda

CLIENTE Q5 - Compartilhamento de
oportunidades, riscos, custos e/ou in-
vestimentos

FORNECEDOR Q2 - Diferentes tipos de
troca

FORNECEDOR Q4 - Presenca em
ac0es coletivas

FORNECEDOR Q10 - Cooperacao para
qualquer fim diferente das duas ques-
tbes anteriores

FORNECEDOR Q11 - Contribuigéo para
a competitividade de sua empresa

CLIENTE Q10 - Cooperacéo para qual-
quer fim diferente das duas questdes
anteriores

FORNECEDOR Q6 - Transferéncia de
informacdao, tecnologia, inovacgéo ou
novidade

FORNECEDOR Q8 - Cooperacao tec-
noldgica para gerar conhecimento e
desenvolver servi¢co e/ou processo

CLIENTE Q8 - Cooperagao tecnoldgica
para gerar conhecimento e desenvolver
servico e/ou processo

CLIENTE Q11 - Contribuicdo para a
competitividade de sua empresa

CLIENTE Q6 - Transferéncia de infor-
macéao, tecnologia, inovacéo ou novida-
de

CLIENTE Q4 - Presenca em ac¢des cole-
tivas

FORNECEDOR Q1 - Troca de informa-
¢Bes e conhecimento

CLIENTE Q1 - Troca de informacdes e
conhecimento

CONCORENTE Q3 - Propensao da
empresa para solicitar e fornecer ajuda

CONCORENTE QL1 - Troca de informa-
¢Bes e conhecimento
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CONCORENTE Q2 - Diferentes tipos de 1 4 0 0 3 1 0
troca
CONCORENTE Q5 - Compartilhamento
de oportunidades, riscos, custos e/ou 1 3 2 1 0 2 0
investimentos
CONCOREI\{TE Q4 -'Presenga em 1 > > 0 0 1 >
ac0es coletivas
CONCORENTE Q7 - Depgndenua rela- 1 > 0 > 0 1 0
tiva a produto, tecnologia e outras
CONCORENTE Q11 - Contribuicdo para 1 > 0 0 0 > 0
a competitividade da sua empresa
CONCORENTE Q6 - Transferéncia de
informacéao, tecnologia, inovagéo ou 1 2 1 0 0 0 0
novidade
CONCORENTE Q9 - Cooperacéo para
facilitar a realizac@o de negdcios de 1 1 0 0 0 1 0
qualquer natureza
CONCORENTE Q10 - Cooperacéo para
qualquer fim diferente das duas ques- 1 2 0 0 0 0 0
tdes anteriores
CONCORENTE Q8 - Cooperacéo tec-
nolégica para gerar conhecimento e 1 1 0 0 0 0 0
desenvolver servico e/ou processo
total 77 94 80 97 108 70 94
IMV 233 | 285 | 242 | 294 | 3,27 | 2,12 | 2,85

Fonte: Autor, 2024.

Calculando a média geral dos vinculos das empresas, o resultado foi de 2,68,
mostrando a tendéncia da média natural das intensidades dos vinculos de 2,5, o que
indica uma avaliagcdo orientada para a tendéncia central. Tal fato decorre da
presenca dos concorrentes que receberam intensidades muito baixas por parte das

empresas.

Analisando, ainda, os resultados, descritos na tabela acima, fica evidenciada
a existéncia de vinculos que as empresas consideram mais importantes e outros,
considerados praticamente desconectados dos interesses da organizacdo no
contexto de rede de negocios. Na Tabela 32, foram colocadas, em ordem
decrescente, as médias das intensidades dos vinculos respondidos pelos

especialistas.



Tabela 32- Média da intensidade de cada vinculo
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VINCULOS Média

FORNECEDOR Q3 - Propenséo da empresa para solicitar e fornecer ajuda 4,00

FORNECEDOR Q7 - Dependéncia relativa a produto, tecnologia e outras 4,00

FORNECEDOR Q9 - Cooperacéo para facilitar a realizacdo de negdécios de qualquer 400
natureza '

CLIENTE Q2 - Diferentes tipos de troca 3,86

CLIENTE Q7 - Dependéncia relativa a produto, tecnologia e outras 3,86

CLIENTE Q9 - Cooperacéo para facilitar a realiza¢@o de negocios de qualquer natureza 3,86

FORNECEDOR Q5 - Compartilhamento de oportunidades, riscos, custos e/ou investi- 371
mentos '

CLIENTE Q3 - Propenséo da empresa para solicitar e fornecer ajuda 3,71

CLIENTE Q5 - Compartilhamento de oportunidades, riscos, custos e/ou investimentos 3,71

FORNECEDOR Q2 - Diferentes tipos de troca 3,57

FORNECEDOR Q4 - Presenca em acdes coletivas 3,57

FORNECEDOR Q10 - Cooperacao para qualquer fim diferente das duas questdes anteri- 3.57

ores

FORNECEDOR Q11 - Contribuicdo para a competitividade da sua empresa 3,57

CLIENTE Q10 - Cooperagédo para qualquer fim diferente das duas questfes anteriores 3,57

FORNECEDOR Q6 - Transferéncia de informacéo, tecnologia, inovacdo ou novidade 3,43

FORNECEDOR Q8 - Cooperacao tepnolégica para gerar conhecimento e desenvolver 343
Servigo e/ou processo '

CLIENTE Q8 - Cooperacdo tecnoldgica para gerar conhecimento e desenvolver servigco 343
e/ou processo '

CLIENTE Q11 - Contribuicdo para a competitividade da sua empresa 3,43

CLIENTE Q6 - Transferéncia de informacao, tecnologia, inova¢éo ou novidade 3,29

CLIENTE Q4 - Presenca em ac¢des coletivas 3,14

FORNECEDOR QL1 - Troca de informacgdes e conhecimento 3,00

CLIENTE Q1 - Troca de informagdes e conhecimento 2,86

CONCORENTE Q3 - Propensao da empresa para solicitar e fornecer ajuda 1,57

CONCORENTE Q1 - Troca de informacfes e conhecimento 1,43

CONCORENTE Q2 - Diferentes tipos de troca 1,29

CONCORENTE Q5 - Compartilhamento de oportunidades, riscos, custos e/ou investi- 129
mentos '

CONCORENTE Q4 - Presenca em acfes coletivas 1,14

CONCORENTE Q7 - Dependéncia relativa a produto, tecnologia e outras 0,86
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CONCORENTE Q11 - Contribuicdo para a competitividade da sua empresa 0,71
CONCORENTE Q6 - Transferéncia de informacéo, tecnologia, inova¢gédo ou novidade 0,57
CONCORENTE Q9 - Cooperagéo para facilitar a realizagdo de negdcios de qualquer 043

natureza '
CONCORENTE Q10 - Cooperacéo para qualquer fim diferente das duas questdes anteri- 0.43
ores
CONCORENTE Q8 - Cooperacéo tecnolégica para gerar conhecimento e desenvolver 0,29

servico e/ou processo

Fonte: Autor, 2024.

Os vinculos considerados mais importantes, com maiores intensidades, estdo
destacados na Tabela 33 (para a descricao detalhada, ver a parte 5 do questionério
no Apéndice B). O vinculo da Questdo 9 aparece como uns dos principais, vinculado
tanto aos clientes, quanto aos fornecedores. Trata-se do vinculo de cooperacéo,
pois todos trabalham, em conjunto, para o0 bem comum, ou seja, empresas,

fornecedores e clientes tendem a agir em conjunto no desenvolvimento do negocio.

Outro vinculo em destaque € o da Questdo 7, também vinculado aos
fornecedores e clientes, no qual aparece a confianca, para que as a¢des conjuntas
sejam em beneficio muatuo. Ele mostra que, no mercado de streaming, o
desenvolvimento do produto depende nédo s6 da empresa, como dos fornecedores e
dos clientes. Exemplo disso € o fato de as empresas capturarem as opinidées dos

clientes sobre as séries, para decidir se havera novas temporadas.

Ja o vinculo da Questao 3, referente ao vinculo com o fornecedor, trata de
conhecimento, pois o conhecimento de todos é utilizado, para alcancar as melhores
praticas. Ja na Questdo 2, vinculo com cliente, os diversos tipos de troca entre a

empresa e o cliente podem beneficiar ambos os lados.



Tabela 33 — Vinculos com maior média
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Vinculos interorganizacionais Vinculos com Média

Questdo 3 - Propensdo da empresa para solici- FORNECEDOR 4,00
tar e fornecer ajuda

Questao 7 - Depende.naa relativa a produto, EORNECEDOR 4,00
tecnologia e outras

QuestNao 9- Coolp(.eragao para facilitar a realiza- EORNECEDOR 4,00

¢do de negdcios de qualquer natureza

Questdo 2 - Diferentes tipos de troca CLIENTE 3,86

Questdo 7 -Depender.ma relativa a produto, CLIENTE 3.86
tecnologia e outras

Questdo 9 - Cooperacao para facilitar a realiza- CLIENTE 3.86

¢do de negdcios de qualquer natureza

Fonte: Autor, 2024.

Os vinculos ligados aos concorrentes considerados menos importantes estao

na Tabela 34. O resultado mostra que a dependéncia relativa a produto, tecnologia e

outras, no desenvolvimento do servi¢o, tem baixa intensidade entre as empresas e

seus concorrentes. Elas ndo se apoiam neles para desenvolver seus servicos. Sua

competitividade também nao esta relacionada aos concorrentes. A transferéncia de

tecnologia, cooperacdo tecnolégica e de outros fins tem baixos vinculos entre as

empresas e seus concorrentes.



Tabela 34 — Vinculos com a menor média
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Vinculos interorganizacionais VINCULOS com Média
Questdo 7 - Dependéncia relativa a produto, tecnologia CONCORRENTE 0,86
e outras
Questdo 11 - Contribuicdo para a competitividade da CONCORRENTE 0,71
sua empresa
Questdo 6 - Trahsfererlua de |nf.ormagao, tecnologia, CONCORRENTE 0,57
inovacdo ou novidade
Questdo 9 - CO(I)p.erac;ao para facilitar a realizacdo de CONCORRENTE 0,43
negocios de qualquer natureza
Questdo 10 - Cooperagao pﬁra qualq.uer fim diferente CONCORRENTE 0,43
das duas questdes anteriores
Quest.ao 8 - Cooperagao tecnologlca para gerar conhe- CONCORRENTE 0,29
cimento e desenvolver servigo e/ou processo

Fonte: Autor, 2024.

Para dar uma visdo geral dos vinculos,

a Tabela 35 mostra, separadamente,

as médias das intensidades dos vinculos entre concorrentes, fornecedores e

clientes. Nota-se que é baixa, quando se mede 0s vinculos com 0s concorrentes, em

virtude do baixo valor da intensidade atribuido pelas empresas do segmento aos

concorrentes, em relacdo aos demais parceiros envolvidos na rede.

Para

fornecedores e clientes, pode-se considerar a intensidade dos vinculos alta, pois ha

valores préximos ao maximo (5). Isso indica a importancia dos fornecedores e

clientes para o mercado de streaming e que esse ndo considera fortes os vinculos

com 0s concorrentes.

Tabela 35 — Médias das intensidades dos vinculos

Parceiros Média

Vinculos

Concorrentes 0,91

Fornecedores 3,62

Clientes 3,52

Fonte: Autor, 2024.
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5.6.2 Classificagcao dos vinculos pela sua relevancia para os campos da

competicao e coadjuvante

Para calcular o foco e a disperséao dos vinculos, é necessario classificar os 33
vinculos em relacdo a sua relevancia ou irrelevancia para cada campo da
competicdo ou coadjuvante escolhido pelos especialistas. Dado que as sete
empresas escolheram apenas 0s campos da competicdo qualidade do servigo,
conteudo e preco, deve-se classificar cada um dos 33 vinculos para cada um desses
campos escolhidos.

Ressalte-se que um vinculo pode, por exemplo, ser relevante para o campo
da competicdo qualidade, mas irrelevante para conteldo e prec¢o. Foi classificado,
segundo o CAC-Redes, como relevante, o par [1 e 0]; como irrelevante, o par [0 e 1]

e como semirrelevante, o par [0 e 0] (Tabela 36).

Tabela 36 — Classificacado de relevancia

Qualidade Conteudo Preco
ViNCULOS rel | irrel rel | irrel rel | irrel
CONCORRENTE Q1 - Tr9ca de informagdes e conhe- 0 0 0 1 1 0
cimento
CONCORRENTE Q2 - Diferentes tipos de troca 0 0 0 1 0 0
CONCORRENTE Q3 - Propensao da empresa para
. . 1 0 0 1 1 0
solicitar e fornecer ajuda
CONCORRENTE Q4 - Presenga em agoes coletivas 0 1 1 0 0 0
CONCORRENTE Q5 - Compartilhamento de oportuni-
. . . 0 0 1 0 0 1
dades, riscos, custos e/ou investimentos
CONCORRENTE Q6 - Transferéncia de informacgao,
o ~ ) 0 1 1 0 1 0
tecnologia, inovagdo ou novidade
CONCORRENTE Q7 - Depe.ndenua relativa a produto, 0 0 1 0 0 0
tecnologia e outras
CONCORRENTE Q8 - Cooperagao tecnoldgica para
gerar conhecimento e desenvolver servico e/ou pro- 0 0 0 0 0 1
cesso
CONCORRENTE Q9 — Cooperagao para facilitar a rea-
. . 0 1 0 1 0 1
lizacdo de negdcios de qualquer natureza




CONCORRENTE Q10 — Cooperagao para qualquer fim
diferente das duas questdes anteriores
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CONCORRENTE Q11 - Contribuicdo para a competiti-
vidade da sua empresa

FORNECEDOR Q1 - Troca de informagdes e conheci-
mento

FORNECEDOR Q2 - Diferentes tipos de troca

FORNECEDOR Q3 - Propensdo da empresa para soli-
citar e fornecer ajuda

FORNECEDOR Q4 - Presencga em agdes coletivas

FORNECEDOR Q5 - Compartilhamento de oportuni-
dades, riscos, custos e/ou investimentos

FORNECEDOR Q6 - Transferéncia de informacao,
tecnologia, inovagdo ou novidade

FORNECEDOR Q7 - Dependéncia relativa a produto,
tecnologia e outras

FORNECEDOR Q8 - Cooperacao tecnoldgica para
gerar conhecimento e desenvolver servico e/ou pro-
cesso

FORNECEDOR Q9 - Cooperacdo para facilitar a reali-
zacdo de negdcios de qualquer natureza

FORNECEDOR Q10 - Cooperacdo para qualquer fim
diferente das duas questdes anteriores

FORNECEDOR Q11 - Contribuicdo para a competitivi-
dade da sua empresa

CLIENTE Q1 - Troca de informacgGes e conhecimento

CLIENTE Q2 - Diferentes tipos de troca

CLIENTE Q3 - Propensdo da empresa para solicitar e
fornecer ajuda

CLIENTE Q4 - Presenga em agdes coletivas

CLIENTE Q5 - Compartilhamento de oportunidades,
riscos, custos e/ou investimentos

CLIENTE Q6 - Transferéncia de informacdo, tecnolo-
gia, inovagao ou novidade

CLIENTE Q7 -Dependéncia relativa a produto, tecno-
logia e outras

CLIENTE Q8 - Cooperacdo tecnolégica para gerar
conhecimento e desenvolver servico e/ou processo
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Legenda: Rel — relevante, Irrel — irrelevante

Fonte: Autor, 2024.
As informacdes descritas permitem

CLIENTE Q9 - Cooperacdo para facilitar a realizagado
L . 0 1 0 0 1 1
de negdcios de qualquer natureza
CLIENTE Q10 - Cooperacdo para qualquer fim dife-
~ . 0 1 0 0 0 1
rente das duas questdes anteriores
CLIENTE Q11 - Contribui¢do para a competitividade 0 0 0 0 0 1
da sua empresa
11 | 11 11 | 11 11 | 11

calcular o foco, a dispersao e as

intensidades médias dos vinculos — IMV, para cada empresa analisada. A Tabela

37, por exemplo, mostra o calculo dessas variaveis para a empresa A. Os calculos

para todas as empresas encontram-se no Apéndice C e como fazé-los, no Capitulo

4.

Tabela 37 — Calculo de IMV, foco e dispersdo da empresa A

3 Qualid A - Qualidade
VINCULOS
R I v foco disp
CONC QL1 - Troca de informagdes e conhecimento 0 0 1 0 0
CONC Q2 - Diferentes tipos de troca 0 0 1 0 0
CONC Q3 - Propensédo da empresa para solicitar e
. 1 0 1 1 0
fornecer ajuda
CONC Q4 - Presenca em ac¢des coletivas 0 1 1 0 1
CONC Q5 - Compartilhamento de oportunidades,
; . . 0 0 1 0 0
riscos, custos e/ou investimentos
CONC Q6 - Transferéncia de informacéo, tecnologia,
) ~ . 0 1 1 0 1
inovagdo ou novidade
CONC Q7 - Dependéncia relativa a produto, tecno-
: 0 0 1 0 0
logia e outras
CONC Q8 - Cooperacao tecnoldgica para gerar co-
: > 0 0 1 0 0
nhecimento e desenvolver servigo e/ou processo
CONC Q9 - Cooperacao para facilitar a realizacdo
o 0 1 1 0 1
de negdcios de qualquer natureza
CONC Q10 - Cooperacao para qualquer fim diferen-
~ : 0 0 1 0 0
te das duas questfes anteriores
CONC Q11 - Contribuicédo para a competitividade da 0 0 1 0 0
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sua empresa
FORN Q1 - Troca de informag6es e conhecimento 0 1 3
FORN Q2 - Diferentes tipos de troca 1 0 4 4 0
FORN Q3 - Propensao da empresa para solicitar e
: 1 0 4 4 0
fornecer ajuda
FORN Q4 - Presenca em ac0es coletivas 0 1 1 0 1
FORN Q5 - Compartilhamento de oportunidades,
; . . 0 0 1 0 0
riscos, custos e/ou investimentos
FORN Q6 - Transferéncia de informacao, tecnologia,
. ~ ) 1 0 3 3 0
inovacdo ou novidade
FORN Q7 - Dependéncia relativa a produto, tecnolo-
. 1 0 4 4 0
gia e outras
FORN Q8 - Cooperacgao tecnoldgica para gerar co- 1 0 3 3 0
nhecimento e desenvolver servigo e/ou processo
FORN Q9 - Cooperagéo para facilitar a realizacéo de 1 0 5 5 0
negécios de qualquer natureza
FORN Q10 - Cooperacéo para qualquer fim diferente
~ g 0 0 3 0 0
das duas questdes anteriores
FORN Q11 - Contribuicdo para a competitividade da 0 0 5 0 0
sua empresa
CLI Q1 - Troca de informacdes e conhecimento 1
CLI Q2 - Diferentes tipos de troca 1 0 4 4 0
CLI Q3 - Propenséo da empresa para solicitar e
: 1 1 4 4 4
fornecer ajuda
CLI Q4 - Presenca em acdes coletivas 0 1 1 0 1
CLI Q5 - Compartilhamento de oportunidades, ris-
; ! 0 1 1 0 1
cos, custos e/ou investimentos
CLI Q6 - Transferéncia de informacdao, tecnologia,
; . . 1 0 3 3 0
inovacao ou novidade
CLI Q7 -Dependéncia relativa a produto, tecnologia 0 0 4 0 0
e outras
CLI Q8 - Cooperagéo tecnolégica para gerar conhe- 0 1 3 0 3
cimento e desenvolver servico e/ou processo
CLI Q9 - Cooperacéo para facilitar a realizacdo de 0 1 5 0 5
negocios de qualquer natureza
CLI Q10 - Cooperacao para qualguer fim diferente
~ . 0 1 3 0 3
das duas questfes anteriores
CLI Q11 - Contribuicdo para a competitividade da 0 0 > 0 0
sua empresa
TOTAL 11 11 77 38 24
2,33 0,69 0,44
IMV foco disp
Legenda: CONC - concorrente, FORN — fornecedor, CLI — cliente, R — relevante, | — irrelevante, IV —

intensidade dos vinculos, IMV — intensidade média dos vinculos, disp — dispersao, Qualid - Qualidade

Fonte: Autor, 2024.
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Conforme o exemplo da Tabela 37 e os célculos registrados no Apéndice C,
obtém-se o valor das variaveis, intensidade média dos vinculos (IMV), foco dos
vinculos e dispersdo dos vinculos de cada empresa para todos os campos da
competicdo do segmento de streaming. A Tabela 38 apresenta os valores
encontrados para a intensidade meédia dos vinculos, o foco dos vinculos e a
disperséo dos vinculos de cada empresa no seu campo escolhido da competicdo e o
Grau de Competitividade (GC).

Tabela 38- Calculo de GC, IMV, foco e dispersao das empresas da amostra

EMPRESA A B C D E F G
GC 23/21 1,50 1,25 1,05 0,97 1,61 1,04 1,43
IMV 2,33 2,85 2,42 2,94 3,27 2,12 2,85
FOCO 0,69 0,67 0,62 0,49 0,75 0,55 0,76
DISPERSAO 0,44 0,45 0,56 0,45 0,62 0,38 0,65

Fonte: Autor, 2024.

Os resultados permitiram calcular o coeficiente de correlagéo linear de Pear-

son, (r) apresentado na subsecdo analise quantitativa seguinte.

5.6.3 Analise quantitativa dos vinculos socioeconémicos interorganiza-

cionais

Para analisar quantitativamente a influéncia dos vinculos socioeconémicos
interorganizacionais na competitividade da plataforma de streaming, foram
estabelecidas, no Capitulo 4, as seguintes hipdteses e 0s respectivos testes

estatisticos expostos no Quadro 5.
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Quadro 5 — Hipoteses e testes estatisticos de vinculos

Hipoteses e testes estatisticos sobre a influéncia da estratégia competitiva relacional na
competitividade das plataformas de streaming

Hipéteses especificas

Testes estatisticos

Hipétese especifica H2.1: O foco
dos vinculos socioeconémicos tem
forte influéncia na competitividade
da plataforma

T2.1.1: A média do foco de todos os vinculos das plataformas
mais competitivas é significativamente maior, ao nivel de sig-
nificAncia de 5%, que a média do foco de todos os vinculos
das plataformas menos competitivas, segundo o teste t.

T2.1.2: Ha correlagao forte, medida pelo coeficiente de corre-
lagdo de Pearson, do foco de todos os vinculos das platafor-
mas com o grau de competitividade delas.

Hipotese especifica H2.2: A dis-
persao dos vinculos socioecondmi-
cos nao influencia a competitividade
da plataforma

T2.2.1: Nao ha diferenca significativa segundo o teste f, ao
nivel de significancia de 5%, entre a média da dispersao dos
vinculos das plataformas mais competitivas e a média da
dispersao dos vinculos das plataformas menos competitivas.

T2.2.2: Nao ha correlagdo, medida pelo coeficiente de corre-
lacdo de Pearson, da disperséo dos vinculos das plataformas
com o grau de competitividade delas.

Hipétese especifica H2.3: A inten-
sidade média dos vinculos tem me-
nor influéncia na competitividade da
plataforma do que o foco dos vincu-
los.

T2.3.1: A média da intensidade média dos vinculos da compe-
ticao das plataformas mais competitivas & significativamente
maior, ao nivel de significancia de 5%, do que a média da
intensidade média dos vinculos da competi¢gdo das platafor-
mas menos competitivas, segundo o teste .

T2.3.2: O coeficiente de correlacao linear de Pearson entre a
intensidade média dos vinculos da competicdo das platafor-
mas e o grau de competitividade delas € menor do que o en-
tre o foco dos vinculos e o grau de competitividade delas.

Fonte: Autor, 2024.

Convém lembrar que a razdo de haver trés hipoteses especificas decorre da

tese do CAC-Redes, assim enunciada: para a empresa ser competitiva, ndo ha
condicdo mais relevante do que ter alto desempenho apenas naquelas poucas
armas e naqueles poucos vinculos que lhe ddo vantagem competitiva nos campos

da competicao escolhidos para cada par produto/mercado’ (Contador et al., 2023).

Para representar quantitativamente a frase contida na tese “...] alto
desempenho apenas naquelas poucas armas e apenas naqueles poucos vinculos
que lhe déo vantagem competitiva nos dos campos da competicdo e coadjuvantes
escolhidos”, Contador criou os constructos as armas relevantes e os vinculos

relevantes para cada campo da competicdo ou coadjuvante.

Nesta dissertacdo, ndo foram pesquisadas as armas devido a dificuldade
intransponivel de obter informacges sobre as competéncias das empresas, ja que a

maioria delas tem sede fora do Brasil. Assim, a pesquisa deteve-se apenas aos
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vinculos.

Vinculo relevante € um vinculo pertencente ao conjunto dos vinculos da
competicdo da empresa, que lhe proporciona elevada vantagem competitiva em um
campo da competicdo ou coadjuvante, sendo um vinculo da competicdo necessario,
para a empresa competir em um campo da competicdo ou coadjuvante. Os vinculos
relevantes sdo os vinculos da competicdo, que vao gerar a variavel quantitativa foco

dos vinculos em um campo da competicdo ou coadjuvante (Contador et al., 2023).

Foco dos vinculos € uma variavel quantitativa que mede a aplicacdo de
esforcos nos vinculos da competicdo que proporcionam vantagem competitiva em
um campo da competicdo ou coadjuvante, ou seja, mede a forca e a fraqueza dos
vinculos no respectivo campo da competicdo ou coadjuvante. Sendo a média de
muitas variaveis aleatorias (que sao a intensidade dos vinculos relevantes para cada
campo da competicdo ou coadjuvante), € uma variavel com distribuicdo normal de

probabilidades, portanto, continua, com dominio entre O e 1 (Contador et al., 2023).

Definidos os constructos contidos na tese do CAC-Redes, pode-se explicar o
significado da tese. Por essa proposicédo, Contador et al. (2023) defendem que, para
a empresa que opera em uma rede de negdcio ser competitiva, é necessario e
suficiente o alinhamento dos poucos vinculos com os campos da competicdo e
coadjuvantes escolhidos por ela (que representam sua estratégia competitiva de
negocio). Esses sao os vinculos relevantes para esses campos, pois representam as
estratégias competitivas relacionais da empresa e um subconjunto dos vinculos da

competicao.

A variavel quantitativa, que valida a tese do CAC-Redes, é o foco das armas e
vinculos. Mas, para valida-la, ndo basta que esse foco seja a condicdo mais
relevante para dar vantagem competitiva a empresa. Deve-se verificar, também, se
outras variaveis ndo sustentam a tese: sera que a estratégia competitiva de negocio
nao influencia a competitividade da empresa? Sera que a intensidade média das
armas e vinculos ndo influencia significativamente a competitividade da empresa?
Sera que a dispersdao das armas e vinculos nado influencia a competitividade da

empresa?

Em outras palavras, essas variaveis servem de contraprova, da mesma forma

gue, no teste de um novo medicamento, o universo amostral homogéneo é dividido
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em dois grupos, um dos quais toma placebos. Como ha trés variaveis quantitativas
associadas a estratégia competitiva operacional, as respectivas hipoteses
especificas sdo testadas, no nosso caso, por meio das variaveis quantitativas

intensidade média dos vinculos, foco dos vinculos e dispersédo dos vinculos.

Enfim e resumindo o exposto: a varidvel que explica a competitividade de uma

empresa é o foco das armas e vinculos, como comprovaram Contador et al. (2023).

Devido ao pequeno tamanho da amostra, ndo foi estatisticamente possivel
efetuar os testes t previstos em T2.1.1, T2.2.1 e T2.3.1. Portanto, a explicacdo da
competitividade das empresas de streaming sera baseada na correlagdo linear de
Pearson, consubstanciada nos testes T2.1.2, T2.2.2 e T2.3.2. Os resultados dos

testes foram:

1) O coeficiente de correlacdo de Pearson entre o foco dos vinculos de cada
empresa e o0 grau de competitividade dela = r = 0,90, que significa associagao
positiva muito forte entre essas variaveis, confirma a hipétese H.2.1: ‘Ha correlacao
forte, medida pelo coeficiente de correlacdo de Pearson, do foco de todos os

vinculos das plataformas com o grau de competitividade delas’.

2) O coeficiente de correlacdo de Pearson entre a disperséo dos vinculos de
cada empresa e o grau de competitividade dela € = r = 0,50, que significa uma
associagao positiva muito fraca entre essas variaveis, para saber se esse valor de r
confirma a hipétese H.2.2: ‘Nao ha correlagdo, medida pelo coeficiente de correlagao
de Pearson, da dispersdo dos vinculos das plataformas com o grau de
competitividade delas’. Assim, foi preciso aplicar o teste da correlacdo de Pearson,
que fixa o valor critico para uma amostra de sete elementos em r = 0,754. Como o
coeficiente de correlacédo de Pearson foi r = 0,50, menor do que o valor critico, pode-
se afirmar que ndo héa correlacéo entre a dispersao dos vinculos de cada empresa e

seu grau de competitividade, confirmando, assim, a hipotese H.2.2.

3) O coeficiente de correlacdo de Pearson entre a intensidade meédia dos
vinculos de cada empresa e seu grau de competitividade =r = 0,41, o que significa
uma associacdo positiva muito fraca entre essas variaveis, confirma a hipGtese
H.2.3: ‘O coeficiente de correlagao linear de Pearson entre a intensidade média dos
vinculos da competicdo das plataformas e o grau de competitividade delas é menor

do que o entre o foco dos vinculos e o grau de competitividade delas”. Pode-se
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afirmar mais enfaticamente: ndo h& correlacdo entre essas variaveis, poisr = 0,41 é

menor que o valor critico r = 0,754.

O alto coeficiente de correlacéo de Pearson entre o foco dos vinculos de cada
empresa e o0 grau de competitividade = r = 0,90 significa uma associacao positiva
muito forte entre essas variaveis, que aliada aos testes da dispersdo e da
intensidade média dos vinculos, comprova que a varidvel que explica a

competitividade de uma empresa de streaming é o foco dos vinculos.

Porém, isso s6 ndo basta. A associacdo entre duas variaveis nao
necessariamente significa que existe relagdo causal entre elas. Pode ser simples
coincidéncia ambas variarem simultaneamente. Mas, como muitos autores afirmam
qgue vinculos interorganizacionais sao fonte de vantagem competitiva, ha relacao
causal entre foco dos vinculos e competitividade. Posto isso, pode-se afirmar, com
seguranca, que a variavel que explica a competitividade de uma empresa de

streaming € o foco dos vinculos.

Uma implicacdo importante para uma empresa de streaming brasileira: se
desejar ser mais competitiva, deve aumentar o valor do seu foco dos vinculos, ou
seja, a intensidade de alguns dos 11 vinculos relevantes para seu campo da
competicdo presentes na Tabela 35. Eles se referem aos ‘poucos vinculos que lhe
dao vantagem competitiva no campo da competigdo escolhido’, como estipulado na
tese do CAC-Redes.

A Tabela 39 compara os resultados deste estudo com outros, que usaram o
CAC-Redes. Os resultados obtidos ficaram dentro do esperado e podem ajudar a
confirmar a importancia do vinculo entre empresas, fornecedores, concorrentes e

clientes.
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Tabela 39 — r Pearson de vinculos nos trabalhos de CAC-Redes

r Pearson da
r Pearson do . ‘dad r Pearson da
Foco dos |nt<?n§| ade Disperséao
Researches . média dos P
vinculos x vinculos x dos vinculos
GC GC x GC
Farméacias e drogarias do ABC paulista (DE
ARAUJO, 2017) 0,88 0,55 0,59
Escritérios de contabilidade (MITIDIERO, 0.85 033 0,08
2018)
Indastria brasileira de rob6s (FRAGOMENI, 0.81 056 0.15
2020)
Bancos multiplos brasileiros (SCURA, 2021) 0,82 0,68 0,15
Vitivinicultura (GONCALVES, 2016) 0,96 0,86 0,67
Empresas brasileiras de streaming (DIE-
GUES, 2024) 0,90 0,41 0,50

Fonte: Autor, 2024.
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6 CONCLUSOES E CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa teve, por objetivo, estudar a competitividade das empresas de
streaming do Brasil, ou seja, explicar as razdes de uma plataforma de streaming ser
mais competitiva do que outra. Especificamente, estudou-se a influéncia da
estratégia competitiva do negocio, da estratégia competitiva relacional, das
caracteristicas dos produtos e da estratégia tecnolégica na competitividade das
plataformas.

Este capitulo traz as principais descobertas do estudo, mostrando a influéncia
de cada item na competitividade das plataformas; particularidades, peculiaridades e
caracteristicas que distinguem cada uma das quatro influéncias de outros estudos e
a aplicacdo dos resultados para as empresas e estudiosos do tema. Descreve,
ainda, as contribuicbes gerenciais e teoricas, o aprendizado dos resultados, as

limitacBes da pesquisa e as sugestdes para pesquisas futuras.

De modo geral, os resultados comprovam que 0s vinculos socioecondmicos

influenciam a vantagem competitiva das empresas brasileiras de streaming.

6.1 Principais descobertas

O estudo pesquisou a influéncia da estratégia competitiva de negocio, da
estratégia competitiva relacional, das caracteristicas dos produtos e da estratégia
tecnologica na competitividade das plataformas de streaming, a fim de determinar os
fatores que influenciam as vantagens competitivas das empresas. A pesquisa foi
aplicada em sete especialistas do mercado de streaming, que entendem
tecnicamente do produto.

A pesquisa foi desenvolvida utilizando o modelo de Campos e Armas da
Competicdo, aplicado a Rede de Negdcios (CAC-Redes), que considera a empresa
inserida em uma rede de negocios e suas rela¢cdes com seus clientes, concorrentes,
fornecedores, parceiros e demais participantes. O modelo CAC-Redes usa as
competéncias organizacionais relacionais representadas pelos vinculos econémicos
e sociais, analisados a partir dos dados obtidos nas pesquisas de campo feitas por

meio de um questionario estruturado (Apéndice 1).

O trabalho respondeu ao seguinte problema de pesquisa: a estratégia
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competitiva de negOcio, as caracteristicas dos produtos, a alta capacidade
tecnologica e o alto desempenho nos poucos vinculos que d&o vantagem
competitiva nos campos da competicdo e coadjuvantes escolhidos pela plataforma

de streaming tornam a empresa mais competitiva do que suas concorrentes?

Em suma, esta dissertagcéo estudou a influéncia das plataformas de streaming
na competitividade: a estratégia competitiva de negdcio, os vinculos da competicéo
da empresa com o0s componentes da sua rede (empresas, instituicbes e

organizacdes); as caracteristicas do produto e as tecnologias.

A dissertacdo também deu ensejo para pesquisar sobre duas importantes
modificacdes no desenho original do CAC-Redes, exposto em Contador et.al.
(2023): uma simplificacdo, pela substituicio das armas da competicdo por
tecnologias e uma expansao, pela integracdo das caracteristicas do produto aos

outros constructos do modelo.

Dessa forma, chegou-se a um duplo objetivo. O primeiro, relativo ao objeto de
estudo (competitividade das plataformas de streaming) e segundo, tedrico, referente
a essas duas modificacbes, que visam contribuir para o desenvolvimento e
corroboracdo do modelo de campos e armas da competicdo aplicado a redes de
negécio (CAC-Redes).

Para alcancar o objetivo geral e responder ao problema de pesquisa, foram
necessarios 0s seguintes objetivos especificos: verificar a influéncia da estratégia
competitiva de negécio da plataforma de streaming na sua competitividade; verificar
a influéncia das estratégias competitivas relacionais da plataforma de streaming na
sua competitividade; verificar a influéncia das caracteristicas dos produtos da
plataforma de streaming na sua competitividade; verificar a influéncia da estratégia
tecnolégica da plataforma de streaming na sua competitividade e verificar a
influéncia do conjunto desses quatro atributos da plataforma de streaming na sua
competitividade. Todos os objetivos especificos estdo descritos nos itens 6.1.1 a
6.1.5.

Considera-se o Campos e Armas da Competicdo aplicado a Redes de
Negoécios CAC-Redes um modelo completo, por unificar as concepcdes de que a
competitividade da empresa provém predominantemente da visao relacional (DYER,;

SINGH, 1998), de seus recursos internos e de seu posicionamento no mercado. O
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estudo mostra os fatores que afetam a vantagem competitiva das empresas de
streaming e as estratégias do negocio.

A hipotese geral e as hipoteses especificas foram confirmadas e o problema
de pesquisa, respondido e confirmado pela variavel foco nos vinculos, que evidencia

melhor desempenho das plataformas de streaming.

Uma implicacdo importante para uma empresa de streaming brasileira: se
desejar ser mais competitiva, deve aumentar o valor de seu foco dos vinculos, ou
seja, a intensidade de alguns dos 11 vinculos relevantes para seu campo da
competicdo, presentes na Tabela 35, que se referem aos ‘poucos vinculos que lhe
dao vantagem competitiva no campo da competicdo escolhido’, como estipulado

pela tese proposta pelo modelo CAC-Redes, que foi corroborada por esta pesquisa .

As caracteristicas do produto sao importantes no atendimento das
necessidades dos clientes das plataformas de streaming. J4 a tecnologia pode ser
considerada uma fonte de vantagem competitiva, embora ndo responda sozinha

pela competitividade de uma plataforma de streaming.

Para finalizar, deve-se chamar a atencao para o fato do CAC-Redes, modelo
desenvolvido para ambientes econdmicos mais estaveis, conseguir explicar um
fendbmeno de uma industria inserida em um ambiente dindAmico, como € o caso das
empresas de streaming. E uma importante contribuicio para o conhecimento

cientifico da teoria de redes.

6.1.1 As estratégias competitivas de negécio das plataformas de strea-

ming

As principais estratégias competitivas de negocio preferidas pelas plataformas
(os campos da competicdo e coadjuvantes preferidos pelas plataformas) estdo
descritas na Tabela 40.

Tabela 40 — Campos da competi¢cao e coadjuvantes

CAMPO DA COMPETICAO PONDERACAO ORDEM
QUALIDADE DO SERVICO 40,50% 1°
CONTEUDO 19,10% 20
PRECO 16,70% 30

Fonte: Autor, 2024.
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Os resultados obtidos na pesquisa de campo estdo descritos na Tabela 41.

Tabela 41 — Resultados testes estatisticos

Campo conside- teste

rado 7 Resultado

Evidencia ndo haver diferenca estatisticamente signifi-
Campo da competi- 034 cativa entre o campo da competicdo adotado pelas

cao ’ empresas mais competitivas e aquele adotado pelas
empresas menos competitivas

Evidencia diferenca estatisticamente significativa entre

Campo coadjuvante 0s primeiros campos coadjuvantes adotados pelas

0,018 . g
1 empresas mais competitivas e agueles adotados pelas
empresas menos competitivas
Campo coadjuvante 008 Evidencia ndo haver diferenca estatisticamente signifi-

2 cativa entre os segundos campos coadjuvantes

Indicando haver diferenca estatisticamente significativa
entre o conjunto de todos os campos da competicao
adotado pelas empresas mais competitivas e aquele

adotado pelas empresas menos competitivas.

Todos os campos 0,05

Fonte: Autor, 2024.

Os resultados do estudo confirmaram as conclusfes de Contador (2008) de
gue ndo ha diferenca estatisticamente significativa entre o campo da competicao
adotado pelas empresas mais competitivas e menos competitivas. Outro ponto a
destacar: se considerados os sete campos escolhidos pelos entrevistados (da
competicdo e coadjuvantes), o resultado indica haver diferenca estatisticamente
significativa entre o conjunto de todos os campos da competicdo adotado pelas
empresas mais competitivas e conjunto adotado pelas empresas menos

competitivas.

Verifica-se, assim, outra conclusdo de Contador (2008): as empresas
concorrentes procuram competir em um campo valorizado pelos clientes, o que leva
todas a adota-lo como o da competicdo (no caso de streaming, qualidade do
servico). Em raz&do disso, acabam diferenciando-se pelos campos coadjuvantes
diferentes, ou seja, as empresas tém diferentes estratégias competitivas de negocio

completas.
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6.1.2 Influéncia das caracteristicas dos produtos na competitividade das

plataformas

As principais caracteristicas de produto preferidas pelas plataformas estao

descritas na Tabela 42.

Tabela 42 — Caracteristicas do produto

CARACTERISTICAS DO PRODUTO MEDIA
Grande variedade de filmes e séries 0,33
Preco acessivel 0,23
APP especifico para smart TV do consumidor 0,12

Fonte: Autor, 2024.

Os resultados da pesquisa apresentaram as caracteristicas de produto
preferidas pelas plataformas. A pesquisa com o0s clientes mostrou que essas
escolhas atendem aos anseios dos assinantes por variedade de filmes, prego baixo
e facil acesso ao conteudo. Os resultados estatisticos baseados nas empresas da
amostra mostram o teste de Zelterman em 0,86. Ndo ha, portanto, diferenca
estatisticamente significativa entre o conjunto de caracteristicas adotado pelas

empresas mais competitivas e menos competitivas.

Assim, ndo é possivel formular a estratégia competitiva de negocio das
plataformas de streaming, usando somente as caracteristicas do produto, apesar de

ser um atributo importante e valorizado pelos clientes.

6.1.3 Influéncia da capacidade tecnolégica na competitividade das plata-

formas

As médias de intensidade tecnoldgica, por tecnologia das plataformas de

streaming, encontram-se descritas na Tabela 43.
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Tabela 43 — Intensidade tecnolégica média

TECNOLOGIA Intensidade Tecnolég.ica Média por
tecnologia

APP 4,00
10S 3,86
CDN 3,71
CIBERSEGURANCA 3,71
PLATAFORMA UNICA 3,71
SOFTWARE 3,57
BIG DATA 3,00
IA 2,43

Fonte: Autor, 2024.

Verificou-se, pelas respostas, que 0s especialistas consideram uma avaliacao
com notas médias altas, mostrando a importancia da tecnologia para esse segmento

de negécio.

As empresas de streaming ja nascem em uma plataforma digital. Sua
capacidade tecnoldgica € crucial, para alcancarem competitividade no mercado. Na
verdade, sem a tecnologia, elas nem existiriam, dado que o seu servico € fornecer
aos clientes formas de recebimento de pacotes de audio ou video sem a
necessidade de armazenamento local do conteddo. Consequentemente, as
empresas tém uma base tecnoldgica comum, sem diferenciacdo significativa. Por
isso, é possivel encontrar plataformas onde se acessam diversas empresas de

streaming.

O estudo comprovou que existe uma associacao positiva moderada entre o
GC da empresa e sua intensidade tecnoldgica, com resultado estatistico de Pearson
de 0,7. Isso sugere que a quantidade de tecnologia embarcada nas empresas de
streaming pode ser considerada uma fonte de vantagem competitiva, mas né&o
explica a vantagem competitiva de uma plataforma de streaming, pois o coeficiente
de explicacdo (r’) é 0,49, ou seja, explica apenas 49% da competitividade da

empresa.
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6.1.4 Influéncia da estratégia competitiva relacional na competitividade

das plataformas

O resultado da pesquisa permitiu calcular o coeficiente de correlagcdo de

Pearson entre o grau de competitividade e as varidveis foco, disperséo e intensidade

média dos vinculos, descritos na Tabela 44.

Tabela 44 — Calculo de r Pearson

r GC 23/21
IMV 0,41
FOCO 0,90
DISPERSAO 0,50

Fonte: Autor, 2024.

Os resultados confirmam as hipoteses H.2.1, H.2.2 e H.2.3, conforme descrito

na Tabela 45.

Tabela 45 - Hipoteses

Hipoteses especificas

r Pearson

Confirmacéo da Hipodtese

forma

Hipotese especifica H2.1: O foco dos
vinculos socioecondmicos tem forte
influéncia na competitividade da plata-

0,9

Hipétese confirmada, pois a correlacdo de
Pearson entre o foco dos vinculos de cada
empresa e seu grau de competitividade foi
de r = 0,90, que significa associa¢ado posi-
tiva muito forte entre essas variaveis

Hip6tese especifica H2.2: A disperséo
dos vinculos socioecondmicos néo in-
fluencia a competitividade da plataforma

0,5

Hipotese confirmada, pois, ao aplicar o
teste da correlacdo de Pearson, que fixa o
valor critico para uma amostra de sete
elementos em r = 0,754 e como o coefici-
ente de correlagcdo de Pearson foi r = 0,50,
menor que o valor critico, pode-se afirmar
nado haver correlacdo entre a disperséo
dos vinculos de cada empresa e seu grau
de competitividade.

de média dos vinculos tem menor

ma do que o foco dos vinculos.

Hipotese especifica H2.3: A intensida-

fluéncia na competitividade da platafor-

in-

0,41

Hipotese confirmada, pois o valor de Pear-
son entre a intensidade média dos vinculos
de 0,41 é menor o que a de foco dos vin-
culos, que foi de 0,9, e também menor o
gue o valor critico da amostra de 0,754

Fonte: Autor, 2024.
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A andlise dos resultados permite afirmar que a variavel que explica a
competitividade de uma empresa de streaming € o foco dos vinculos. O alto
coeficiente de correlacdo de Pearson entre o foco dos vinculos de cada empresa e 0
grau de competitividade dela = r = 0,90, que significa associacdo positiva muito forte
entre essas variaveis, aliado aos testes da dispersdo e da intensidade média dos
vinculos comprovam que a variavel que explica a competitividade de uma empresa
de streaming é o foco dos vinculos. Se uma empresa de streaming brasileira desejar
ser mais competitiva, precisa aumentar o valor do seu foco dos vinculos, pois sédo
esses ‘poucos vinculos que Ihe ddo vantagem competitiva no campo da competicdo

escolhido’, como estipula a tese do CAC-Redes.

6.1.5 Singularidades

O estudo evidenciou que os fatores essenciais geradores da competitividade
de uma empresa brasileira de streaming podem ser conhecidos pelos vinculos
interorganizacionais, alinhados aos campos da competicdo escolhidos pelas
empresas, cujo coeficiente r de Pearson foi de 0,9, o que sintetiza uma associacao
positiva muito forte dessa variavel com o grau de competitividade.

Outro ponto a ser utilizado pelas empresas para melhorar a competitividade
sdo as caracteristicas do produto. Apesar de nao ser possivel formular a estratégia
competitiva de negocio das plataformas de streaming somente utilizando as
caracteristicas do produto, podem ser importante fator de diferenciacao entre as

plataformas, pois sdo muito valorizadas pelos clientes.

A intensidade tecnoldgica, outro fator estudado, teve uma associacao positiva
moderada entre 0 GC da empresa, com resultado estatistico de Pearson de 0,7. Isso
sugere que a quantidade de tecnologia embarcada nas empresas de streaming pode
ser considerada uma fonte de vantagem competitiva, mas ndo explica, sozinha, a
vantagem competitiva de uma plataforma de streaming. Porém, se for possivel a
plataforma combinar todos esses fatores estudados, tera uma melhor

competitividade e uma melhor estratégia de negocio.

6.1.6 Aplicagoes dos resultados.

O estudo confirmou que o modelo de Campos e Armas da Competicao,
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aplicado a Redes de Negdécios (CAC-Redes) mostra-se eficaz e eficiente na analise
das estratégias competitivas e pode orientar as empresas de streaming a realizarem
acOes com foco nas melhorias da sua vantagem competitiva.

Pode-se utilizar o modelo CAC-Redes também como um processo de
melhoria continua, visando, acbes de melhoria nos recursos e processos internos,
bem como nos niveis de relacionamentos com os clientes, parceiros, fornecedores,
concorrentes, governo, sindicatos, associacdes de classe e demais participantes da
rede de negodcios que possam aumentar a intensidade dos vinculos da competicéo e
melhorar o alinhamento estratégico da empresa. Também mostra a importancia da
tecnologia para esse segmento e como ela e as caracteristicas do produto podem

ser utilizadas para aumentar a competitividade da plataforma.

6.2 Consideragoes finais

6.2.1 Contribui¢coes tedricas do estudo

Algumas contribui¢cbes tedricas para a literatura foram identificadas com o
desenvolvimento do trabalho desta dissertacdo de mestrado, referente a teoria da
vantagem competitiva, a teoria de redes de negocios e ao modelo CAC-Redes.

Foram identificados e mensurados os campos da competicdo e coadjuvantes

e 0s vinculos interorganizacionais das empresas da rede brasileira de streaming.

Houve a confirmacgéo, na pesquisa de campo, da influéncia que os vinculos
interorganizacionais exercem na competitividade das empresas que operam em

redes de negdcios.

Houve a confirmagéo, na pesquisa de campo, do uso do modelo de CAC-
Redes para aferir as relacbes entre a competitividade e as estratégias empresariais,
utilizando uma abordagem integrada do pensamento existente na literatura sobre a

teoria da vantagem competitiva.

Houve a confirmacdo, na pesquisa de campo, e que as empresas
concorrentes procuram competir em um campo valorizado pelos clientes, o que leva
todas a adota-lo como campo da competicdo e a se diferenciarem pelos campos
coadjuvantes diferentes, ou seja, as empresas tém diferentes estratégias

competitivas de negocio completas, conforme previsto no CAC.
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Verificacdo da influéncia das caracteristicas dos produtos na competitividade
das empresas.

Verificacdo da influéncia da capacidade tecnologica na competitividade das
empresas. Confirmacédo de que a intensidade tecnoldgica influencia positivamente a

competitividade de uma empresa brasileira de streaming.

Comprovagdo da variavel de que a competitividade de uma empresa de
streaming é o foco dos vinculos. Dessa forma, se uma empresa deseja aumentar
sua competitividade, deve focar nos poucos vinculos que lhe dao vantagem
competitiva no campo da competicdo escolhido, como estipulado na tese do CAC-
Redes.

Esta pesquisa colabora para a validacdo do modelo CAC-Redes, que integra
as principais abordagens existentes sobre estratégias e competitividade em um
anico modelo. Foram usados 0s construtos qualitativos e quantitativos propostos
pelo modelo de Campos e Armas da Competicdo aplicado a Redes de Negécios

(CAC-Redes), para contribuir com as principais teorias sobre estratégia competitiva.

Chama a atencédo para o fato do CAC-Redes, modelo desenvolvido para
ambientes econdémicos mais estaveis, conseguir explicar um fendbmeno de uma
industria inserida em um ambiente dindmico, como é o caso das empresas de
streaming. E uma importante contribuicdo para o conhecimento cientifico da teoria

de redes.

6.2.2 Contribui¢cdes gerenciais do estudo

O streaming surgiu, nos Uultimos anos, como uma nova forma de
entretenimento que substituiu a TV, o cinema, a forma ouvir musica e de assistir a
filmes e séries. Com o0 auxilio da tecnologia e da internet, despertou nas pessoas
uma nova necessidade de receber solugbes customizadas e de melhor qualidade.
Assim, para manter a competitividade, é preciso fornecer solu¢cdes de maior
qualidade, menor preco e mais facilidade de acesso a sua plataforma.

Os novos habitos da populacdo oriundos das novas geracdes, intensificados
em razdo da COVID-19, aliados ao uso cada vez mais intenso de smartphones,
tablets e notebooks tém contribuido para o aumento do nimero de assinantes das

empresas de streaming.
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Diante desse cenéario e com base nos resultados desta pesquisa, pode-se
sugerir que, para ser mais competitiva, € fundamental empresa escolher, com
cuidado, os poucos campos da competicdo e coadjuvantes em que deseja atuar,
considerando as preferéncias de seus clientes e a posicdo competitiva dos
concorrentes. Dessa forma, aperfeicoa aqueles poucos vinculos considerados
relevantes para a plataforma, alinhados aos campos da competicdo e aos

coadjuvantes escolhidos.

Ainda segundo a pesquisa, além de fortalecer os lacos de confianca,
comprometimento e cooperagdo com o0s clientes, concorrentes, fornecedores e
parceiros, a empresa precisa atender as caracteristicas dos produtos escolhidos
pelos clientes e desenvolver-se sempre tecnologicamente, dada a influéncia da
capacidade tecnoldgica na competitividade. Deve, ainda, focar nos poucos vinculos
que lhe dao vantagem competitiva no campo da competicdo escolhido, como
estipulado na tese do CAC-Redes.

6.2.3 Limitagoes do estudo

A investigacao foi realizada nas empresas brasileiras de streaming, mercado
dominado por empresas internacionais, com sede no exterior e, muitas vezes, com
poucos funcionarios no pais, o que, em alguns casos, dificulta a realizacdo das
entrevistas. O tamanho da amostra poderia ter sido maior, ndo fosse o pouco
interesse das empresas em participar de pesquisas.

A extensdo do questionario e o numero de perguntas com afericdo de
julgamento de valor mostrou- se cansativo e alguns entrevistados desistiram de
responder. Também houve dificuldade de obter informagcBes sobre determinadas
questdes do questionario e resisténcia de algumas empresas em responder
principalmente sobre seus faturamentos e participacdo de mercado, a despeito de

terem recebido uma carta garantindo a manutencéo do sigilo.

6.2.4 Recomendacgodes para trabalhos futuros

Em constante evolucdo, o modelo CAC-Redes esta preparado para preencher
as lacunas existentes na literatura sobre a vantagem competitiva. Esta pesquisa

buscou verificar a relagdo da vantagem competitiva com os vinculos, tecnologia e
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desenvolvimento de produto. Para que o formulario de resposta nao ficasse extenso
demais, ndo foram estudadas as relacdes entre as armas da competicdo nem a
influéncia da posicéao da plataforma na rede de negocio sobre sua competitividade,
desdobrada em influéncia do grau de centralidade, influéncia do coeficiente de
aglomeracao ou outra métrica semelhante.

Uma sugestdo para a préxima pesquisa com uso do CAC- Redes, seria
verificar essas influencias na competitividade das empresas. Recomenda-se também
aplicar a metodologia aqui proposta em outros setores econdmicos, a fim de

confirmar ou refutar as conclusoes.

6.2.5 O atendimento aos objetivos da dissertacao e consideragodes finais

A dissertacéo tinha, por objetivo, explicar as razes de uma plataforma de
streaming ser mais competitiva do que outra. O estudo apresentado cumpriu este
objetivo, visto que, pelo foco nos vinculos, uma plataforma tem mais competitividade
do que outra.

Outro objetivo era de contribuir para o desenvolvimento e validagcdo do
modelo de campos e armas da competicdo aplicado a redes de negdcio. O resultado
da pesquisa comprovou a possibilidade e usar o modelo CAC-Redes, para realizar
trabalhos aprofundados e detalhados sobre a competitividade entre as empresas de

streaming e as redes de negdcios.

Os objetivos especificos que respondem o problema de pesquisa e levam ao
alcance dos objetivos gerais também foram estudados. Verificou-se a influéncia da
estratégia competitiva de negdocio na plataforma; bem como das estratégias
relacionais; das caracteristicas de produto e da estratégia competitiva, todas
descritas no item 6.1. A influéncia do conjunto desses quatro atributos nas empresas
de streaming pode ajuda-las a melhorar sua competitividade e a escolher sua

estratégia de negoécio.

Quanto ao método, é preciso enfatizar que os dados foram coletados de
forma objetiva, sendo analisados e processados com 0 uso de técnicas estatisticas.
Foi utilizado um questionario (Apéndice 1) como principal fonte de estudo, além de
pesquisas bibliograficas, sites das empresas, sites especializados no assunto dos

orgaos reguladores, como ferramentas de apoio, para obter informacdes e
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conhecimentos complementares.

Finalizando, este estudo pretende estimular o interesse académico pela
utilizacdo do modelo CAC-Redes em novas pesquisas sobre o assunto e despertar o
interesse de pesquisa em estratégia e operacdes de rede, enfatizando a teoria da

vantagem competitiva.
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APENDICE A

Modelo da carta a ser encaminhado aos entrevistados

S3do Paulo, XX de novembro de 2023
A XXXXX
AL, XXXXXX
REF.: PESQUISA ACADEMICA - PPGA / UNIP

O aluno de mestrado Eder Alberto Diegues, da Pds-Graduacdo em
Administracao da UNIP, regularmente matriculado no curso de mestrado em
Administracdo da UNIP sob n® 8220069, area de Redes Organizacionais e linha de
pesquisa sobre Estratégias e Operacdes em Redes, convida sua empresa a participar
da pesquisa académica, cujo interesse é entender como as empresas que operam em
uma rede de negdcio obtém vantagem competitiva.

O objetivo da pesquisa é avaliar as estratégias empresariais e seus
relacionamentos interorganizacionais no contexto do ambiente de competitividade
que a empresa se encontra.

O instrumento da pesquisa € o questionario Unico que compreende 5 (cinco)
partes: 1. INFORMAGCOES GERAIS SOBRE A EMPRESA; 2. IDENTIFICAGAO DOS
CAMPOS DA COMPETICAO DA EMPRESA; 3. AVALIACAO DA INTENSIDADE ATUAL
DAS ARMAS DE COMPETICAO DA EMPRESA; 4. ESTRUTURA DA REDE e 5.
AVALIAGAO DA INTENSIDADE ATUAL DOS VINCULOS DE COMPETICAO DA EMPRESA.
Essa avaliagao segue o preconizado no livro Campos e Armas da Competicao - Saint
Paul Editora, 2008, de autoria de José Celso Contador.

Sua contribuicdo é de fundamental importancia para o entendimento de que
as empresas que operam em rede possuem vantagens significativas sobre aquelas
gue atuam isoladamente no mercado, tema de grande interesse académico.

Nesse contexto os signatarios garantem sigilo sobre o nome das empresas e
das pessoas participantes, uma vez que a pesquisa ndao tem interesse econémico ou
comercial e sim exclusivamente académico. Os resultados da pesquisa serdo
divulgados, apenas de forma agregada e ndo individualizados por empresa, em
congressos e em artigos académicos. Aos respondentes do questionario, mediante
solicitacdo, serdao enviadas as analises relativas a sua empresa e o relatério contendo
os dados agregados.

A disposicdo para dirimir quaisquer duvidas que forem solicitadas,
agradecemos desde ja por sua colaboracdo com a nossa pesquisa.

Atenciosamente,

Eder Alberto Diegues Prof. Dr. José Celso Contador

Orientador
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APENDICE B

Questionario para estudo da competitividade das empresas de streaming

PARTE 1 - INFORMAGOES GERAIS
Nome da empresa:
Nome do Respondente:
Cargo na empresa:
e-mail:
Telefones:
Principal produto:
Principal mercado (Estado):

Més e ano do inicio da opera¢ao no Brasil:

Quantidade de assinantes e participagao de mercado no Brasil:

Ano Market Share Brasil | NUmero de assinantes Brasil

2016

2017

2018

2019

2020

2021

2022

2023

* * * *

PARTE 2 - CARACTERISTICAS DO PRODUTO QUE A EMPRESA PRETENDE OFERE-
CER AOS CLIENTES

Instrugées ao respondente: Indique por 12, 2% 32 ou 42 na coluna a direita as 4
caracteristicas do produto, entre as 11 abaixo, que sua empresa pretende oferecer aos
clientes em potencial para converté-los em assinantes. Indique por 12, 22 32 ou 4% a ordem
de prioridade atribuida pela sua empresa, sendo a 12 a mais importante e a 4* a menos
importante. Se sua empresa pretende oferecer outra caracteristica que nao consta das 11,
acrescente abaixo, especificando qual é a caracteristica.
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CARACTERISTICAS DO PRODUTO QUE A EMPRESA PRETENDE

OFERECER AOS CLIENTES PRIORIDADE

Grande variedade de filmes e séries

Preco acessivel

Boa navegacao dentro do app

Conteldo para a familia toda

SugestBes de conteudos direcionadas para gosto pessoal do consumidor

Conteudos originais da plataforma

App especifico para smart TV do consumidor

Funcgao “assistir junto” para quem esta em outra casa

Funcéo para indicar/compartilhar conteddo com outra pessoa

Contelildos com artistas e diretores famosos

Producdes brasileiras

Outra (especificar)

Outra (especificar)

PARTE 3 — IDENTIFICAGAO DOS CAMPOS DA COMPETIGAO DA PLATAFORMA DE
STREAMING

Definicdo e conceitos de campo de competicdo e campo coadjuvante

Campo da competicdo € o /ocus da disputa em um mercado entre produtos ou entre
empresas pela preferéncia do cliente, onde a empresa busca alcangar e manter vantagem
competitiva.

Campo coadjuvante € um campo secundario e complementar.

Os campos da competicdo e coadjuvantes representam um atributo do produto ou da
empresa valorizado e de interesse do cliente, como preco e qualidade.

Uma combinagdo de um campo da competicdo com dois coadjuvantes fornece todas as
alternativas que a empresa dispde para se diferenciar (estratégia de diferenciacao) e se
posicionar estrategicamente no mercado. Representa, portanto, sua estratégia competitiva
de negdcio.

Instrucoes para resposta:

Lembrando que competir em um campo significa almejar ser melhor que os concorrentes
nesse campo. Na tabela abaixo, para seu principal servico no seu principal mercado escolha
somente trés dos 11 campos, indicando por (1°) o campo da competicao (o mais importante
da lista) e por (2°) e (3°) os dois campos coadjuvantes (o 2° é mais importante que o 3°).

Significado de competir em cada campo da competicao

Macrocompeti¢cao em pre¢o
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Competicdo em precgo

Ter, ou almejar ter, preco menor do que o preg¢o dos servigos concorrentes.

Macrocompeti¢cdo em produto

Competicdo em contetdo

Oferecer, ou almejar oferecer, conteudo com caracteristicas e atributos valorizados
pelos clientes que atendam as suas exigéncias, necessidades, preferéncias ou an-
seios de forma mais atraente que os concorrentes em conteudo, contetudo préprio,
conteudo de atores e ou diretores famosos, conteudos originais, conteudos nacio-
nais, etc.

Competicdao em qualidade do servigo

Oferecer, ou almejar oferecer, servico que o cliente julgue de melhor qualidade que a
dos produtos concorrentes nos mais diversos critérios por ele valorizados, como
aparéncia visual, funcbes a cumprir, desempenho, facilidade de uso, qualidade da
programacao e outros.

Competicdo em diversidade de servigo

Oferecer, ou almejar oferecer, maior variedade de servigos que 0s concorrentes,
facilidade de uso, divisao por faixa etaria, sugestdes direcionadas ao seu perfil, etc.

Macrocompeticao em atendimento

Competicdo em acesso ao atendimento

Proporcionar, ou almejar proporcionar, melhor acesso ao atendimento que o dos
concorrentes sob o ponto de vista do cliente, através dos meios digitais, e App espe-
cifico para as smart TV, celulares, tablets, etc.

Competicdo em atendimento (Refere-se a contato e comunicagéo com o cliente).

Oferecer, ou almejar oferecer, atendimento que o cliente julgue de melhor qualidade
que a das empresas concorrentes e que satisfagca suas exigéncias, necessidades,
preferéncias ou anseios.

Macrocompeticao em prazo

Competicdo em prazo de entrega do produto

Ofertar, ou almejar ofertar, prazo de entrega do produto menor que o dos concorren-
tes e conseguir cumprir 0 prazo negociado.

Competicdo em prazo de atendimento

Atender, ou almejar atender, o cliente em prazo menor que o dos concorrentes. (O
ato de atender refere-se a recepgéao, contato e comunicagao com o cliente).

Macrocompeti¢cdo em imagem

Competicdo em imagem do produto e da marca

Oferecer, ou almejar oferecer, servigo que o cliente julgue ter melhor imagem que a
dos servigos concorrentes e possuir, ou almejar possuir, imagem crivel do servigo e
da marca mais favoravel que a dos concorrentes, em um aspecto valorizado pelos
clientes.

Competicdo em imagem de empresa confiavel

Possuir, ou almejar possuir, imagem crivel mais favoravel que a dos concorrentes,
em um aspecto valorizado pelos clientes, funcionarios, fornecedores, membros da
sociedade e acionistas e investidores.
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Competicdo em imagem em responsabilidade social

Ter, ou almejar ter, imagem crivel em responsabilidade social (quanto a comunidade,
cidadania e meio ambiente) mais favoravel que a dos concorrentes, em um aspecto
valorizado pelo cliente. E composto pela imagem civica e imagem preservacionista.

* * * *

PARTE 4 — AVALIAGCAO DA INTENSIDADE DAS TECNOLOGIAS DA SUA PLATAFORMA

Indique, considerando uma escala de 0 a 5, a intensidade tecnoldgica (IT) do uso das
tecnologias digitais pela sua empresa, no processo produtivo e no servigo final entregue aos
clientes. Considere seu concorrente mais avangado como IT = 5 e avalie na coluna IT o
estdgio da sua empresa proporcionalmente a esse concorrente. O nivel mais baixo
corresponde a IT = 1. Anote IT = 0 caso sua empresa nao use a tecnologia.

Tecnologias digitais IT

Integracdo de sistemas em uma plataforma unica
APP

Inteligéncia artificial

Seguranca cibernética (Ciberseguranca)

Computacdo em nuvem/CDN

Big data analytics

Internet de servigos (l0S)

Software para minha TV ou dispositivo

Outra tecnologia (dar o nome)

Outra tecnologia (dar o0 nome)

Outra tecnologia (dar o0 nome)

PARTE 5 — AVALIAGAO DA INTENSIDADE ATUAL DOS VINCULOS DA COMPETIGAO
DA EMPRESA COM CONCORENTES, FORNECEDORES E CLIENTES

Definicdes:

Vinculo: Qualquer conexado entre os componentes de uma rede de negdcio, tanto entre
pessoas como entre empresas (como relagbes de amizade, confianga, comprometimento,
cooperagao; trocas de mensagens, informagdes, conhecimento, tecnologia; compra/venda
de insumos, produtos, equipamentos).

Vinculo da competi¢ao: Qualquer conexao da empresa com os componentes de sua rede
de negdcio utilizada por ela para conquistar e/ou manter vantagem competitiva. Um mesmo
vinculo da competicao serve para competir em mais de um campo e, para competir em um
campo, sao necessarios varios vinculos da competicao.
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Intensidade do vinculo da competicdo ¢ o grau de eficacia do aproveitamento pela
empresa da capacidade que o componente conectado possui para conquistar e/ou manter
vantagem competitiva, avaliada em cinco niveis. E uma variavel discreta com dominio entre
0 e 5 e que deve ser avaliada conforme descricio feita no questionario.

Instrucdo para preenchimento:

Para avaliar a intensidade do vinculo (IV), adote a seguinte escala para todas as questdes:

5 para intensidade muito alta (ou muito grande ou muito forte)

4 para intensidade alta (ou grande ou forte)

3 para intensidade mediana (ou média)

2 para intensidade baixa (ou pequena ou fraca)

1 para intensidade muito baixa (ou muito pequena ou muito fraca)

0 se nao houver o vinculo

Este questionario deve ser respondido pela pessoa que melhor conheca o relacionamento
da empresa com seus concorrentes, fornecedores e clientes.

VVVYVYVYVY

Nas colunas Conc., Forn. e Clien., o respondente deve avaliar a média dos relacionamentos
respectivamente com os irés principais_concorrentes, trés principais fornecedores e trés
principais clientes indicados na Parte 4. A avaliacio deve ser feita conforme escala anterior
(intensidade variando de 5 a zero). Obviamente, a intensidade de um mesmo vinculo pode
ser diferente para concorrentes, fornecedores e clientes. Serve como exemplo de preenchi-
mento o texto explicativo que esta nas questdes do quadro vinculos a seguir.

IV (Intensidade do
Vinculos: conceito, conteudo e atributos vinculo) com:

Conc. | Forn. | Clien.

Questao 1 — Troca aberta ou transparente de informagdes e co-
nhecimento. Consiste no grau de abertura da comunicagado de sua
empresa com seus principais concorrentes, fornecedores e clientes.

Quanto maior a intensidade de abertura, maior € a confianca da sua
empresa que nestas empresas ndo existem pessoas que se aprovei-
tam dos problemas, dificuldades e fraquezas da sua empresa para
beneficiar sua prépria empresa ou obter vantagens particulares.
Anote IV = 5 se sua empresa confia que essas pessoas ndo adotam
praticas oportunistas por serem integras e éticas e que ha baixo
risco de rompimento do relacionamento e, portanto, ndo impde filtro
na comunicagao. Anote IV = 1 se praticamente sua empresa nao
transfere nenhuma informagcao ou conhecimento para pessoas das
empresas com as quais se relaciona. E anote IV = 0 se ndo houver
comunicacgao.

Questao 2. Diferentes tipos de troca. Consiste na variedade de
tipos de troca reciproca entre sua empresa e concorrentes, fornece-
dores e clientes (como troca de experiéncias, conhecimentos, infor-
macoes, favores, recursos, materiais, ideias e empréstimos de in-
sumo ou equipamento).

Avalie a quantidade de tipos diferentes de troca, se muito alta ou
alta ou mediana, etc., e zero se nao houver trocas.

Questao 3. Propensao existente na sua empresa para solicitar e
fornecer ajuda. Consiste na solicitagdo de ajuda e ensinamentos
dos concorrentes, fornecedores ou clientes, respectivamente, que
tenham mais conhecimento, informagéo e experiéncia, e na retribui-
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¢ao de ajuda.

Questao 4. Presencga de ag¢des coletivas. Consiste na quantidade
e diversidade de agbes conjuntas (eventos, treinamentos, iniciativas
junto a 6rgédos governamentais, pesquisas, desenvolvimento tecno-
l6gico, etc.).

Avalie a quantidade de ag¢des conjuntas, se bastante elevada e di-
versificada, se elevada, etc. e 0 se ndo houver agdes conjuntas.

Questao 5. Compartilhamento de oportunidades, riscos, custos
e/ou investimentos entre sua empresa e seus principais concorren-
tes, fornecedores ou clientes (lembre-se que riscos de uns represen-
tam oportunidades para outros).

Questao 6. Transferéncia de informagao, tecnologia, inovagao
ou novidade entre sua empresa e seus concorrentes, fornecedores
e clientes, respectivamente.

Questao 7. Dependéncia de sua empresa em relagdo respectiva-
mente a seus concorrentes, fornecedores e clientes. Consiste em
qualquer tipo de dependéncia, como de agdes conjuntas, de produ-
tos, tecnologia.

Questao 8. Cooperagao especificamente tecnolégica com o fim
de gerar conhecimento e desenvolver produto e/ou processo.

Questao 9. Cooperacao especificamente para facilitar a realiza-
c¢ao de negocios de qualquer natureza.

Questao 10. Cooperagao para qualquer fim diferente do das
duas questoes anteriores. Considere cooperagao para desenvol-
ver recursos coletivos, resolver problemas comuns ou especificos
dos parceiros, inclusive disponibilizagdo de insumos, produtos, equi-
pamentos sem precisar de algum contrato, confiando na outra parte
€ na reciprocidade.

Questao 11. Contribuicdo dos concorrentes, fornecedores e
clientes para a competitividade da sua empresa.




APENDICE C

Calculo do IMV, foco e dispersao por empresa

Tabela 46- Calculo do IMV, foco e dispersdo da Empresa A
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. Quali A - Qualidade
VINCULOS R I v foco disp
CONC Q1 - Troca de informac¢des e conhecimento 0 0 1 0 0
CONC Q2 - Diferentes tipos de troca 0 0 1 0 0
CONC Q3 - Propenséo da empresa para solicitar e
. 1 0 1 1 0
fornecer ajuda
CONC Q4 - Presenca em ac¢des coletivas 0 1 1 0 1
CONC Q5 - Compartilhamento de oportunidades,
. . . 0 0 1 0 0
riscos, custos e/ou investimentos
CONC Q6 - Transferéncia de informacéo, tecnologia,
) ~ . 0 1 1 0 1
inovac&o ou novidade
CONC Q7 - Dependéncia relativa a produto, tecnolo-
: 0 0 1 0 0
gia e outras
CONC Q8 - Cooperacao tecnoldgica para gerar co- 0 0 1 0 0
nhecimento e desenvolver servigo e/ou processo
CONC Q9 - Cooperacao para facilitar a realizacdo de 0 1 1 0 1
negoécios de qualquer natureza
CONC Q10 - Cooperacéao para qualquer fim diferente
~ : 0 0 1 0 0
das duas questdes anteriores
CONC Q11 - Contribuicéo para a competitividade da 0 0 1 0 0
sua empresa
FORN Q1 - Troca de informacfes e conhecimento 0 1 3 0 3
FORN Q2 - Diferentes tipos de troca 1 0 4 4 0
FORN Q3 - Propensédo da empresa para solicitar e
: 1 0 4 4 0
fornecer ajuda
FORN Q4 - Presenca em acfes coletivas 0 1 1 0 1
FORN Q5 - Compartilhamento de oportunidades,
. X . 0 0 1 0 0
riscos, custos e/ou investimentos
FORN Q6 - Transferéncia de informacéo, tecnologia,
. ~ . 1 0 3 3 0
inovac&o ou novidade
FORN Q7 - Dependéncia relativa a produto, tecnolo-
. 1 0 4 4 0
gia e outras
FORN Q8 - Cooperacgédo tecnolégica para gerar co- 1 0 3 3 0
nhecimento e desenvolver servigo e/ou processo
FORN Q9 - Cooperacédo para facilitar a realizacéo de 1 0 5 5 0
negécios de qualquer natureza
FORN Q10 - Cooperacgéao para qualquer fim diferente
~ g 0 0 3 0 0
das duas guestdes anteriores
FORN Q11 - Contribuicdo para a competitividade da 0 0 5 0 0
sua empresa
CLI Q1 - Troca de informacdes e conhecimento 1 0 3 3 0
CLI Q2 - Diferentes tipos de troca 1 0 4 4 0
CLI Q3 - Propenséo da empresa para solicitar e for-
: 1 1 4 4 4
necer ajuda
CLI Q4 - Presenca em acfes coletivas 0 1 1 0 1
CLI Q5 - Compartilhamento de oportunidades, riscos,
X X 0 1 1 0 1
custos e/ou investimentos
CLI Q6 - Transferéncia de informacéo, tecnologia, 1 0 3 3 0
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inovag&o ou novidade
CLI Q7 -Dependéncia relativa a produto, tecnologia e
0 0 4 0 0
outras
CLI Q8 - Cooperagéo tecnolégica para gerar conhe- 0 1 3 0 3
cimento e desenvolver servico e/ou processo
CLI Q9 - Cooperacao para facilitar a realizacao de 0 1 5 0 5
negoécios de qualquer natureza
CLI Q10 - Cooperacao para qualquer fim diferente
- . 0 1 3 0 3
das duas questfes anteriores
CLI Q11 - Contribuicao para a competitividade da sua 0 0 2 0 0
empresa
TOTAL 11 11 77 38 24
2,33 | 0,69 0,44
IMV | Foco Disp
Fonte: Autor, 2024.
Tabela 47 - Célculo do IMV, foco e dispersédo da Empresa B
. ual B - Qualidade
VINCULOS Q Q X
R I IV | foco | disp
CONC Q1 - Troca de informagbes e conhecimento 0 0 3 0 0
CONC Q2 - Diferentes tipos de troca 0 0 4 0 0
CONC Q3 - Propenséo da empresa para solicitar e fornecer
: 1 0 3 3 0
ajuda
CONC Q4 - Presenca em acdes coletivas 0 1 2 0 2
CONC Q5 - Compartilhamento de oportunidades, riscos, cus-
) . 0 0 3 0 0
tos e/ou investimentos
CONC Q6 - Transferéncia de informagéo, tecnologia, inovacao
. 0 1 2 0 2
ou novidade
CONC Q7 - Dependéncia relativa a produto, tecnologia e ou-
tras 0 0 2 0 0
CONC Q8 - Cooperacdo tecnoldgica para gerar conhecimento 0 0 1 0 0
e desenvolver servico e/ou processo
CONC Q9 - Cooperacdo para facilitar a realizagédo de negécios 0 1 1 0 1
de qualquer natureza
CONC Q10 - Cooperacéao para qualquer fim diferente das du- 0 0 > 0 0
as questdes anteriores
CONC Q11 - Contribuicédo para a competitividade da sua em- 0 0 5 0 0
presa
FORN Q1 - Troca de informagfes e conhecimento 0 1 2 0 2
FORN Q2 - Diferentes tipos de troca 1 0 3 3 0
FORN Q3 - Propensao da empresa para solicitar e fornecer
: 1 0 4 4 0
ajuda
FORN Q4 - Presenca em acfes coletivas 0 1 4 0 4
FORN Q5 - Compartilhamento de oportunidades, riscos, cus-
. . 0 0 4 0 0
tos e/ou investimentos
FORN Q6 - Transferéncia de informacéo, tecnologia, inovagéo
) 1 0 4 4 0
ou novidade
FORN Q7 - Dependéncia relativa a produto, tecnologia e ou-
tras 1 0 4 4 0
FORN Q8 - Cooperagéo tecnolégica para gerar conhecimento 1 0 3 3 0
e desenvolver servico e/ou processo
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FORN Q9 - Cooperagéo para facilitar a realizacdo de negocios 1 0 3 3 0
de qualquer natureza
FORN Q10 - Cooperagéo para qualquer fim diferente das duas 0 0 4 0 0
guestdes anteriores
FORN Q11 - Contribuicdo para a competitividade da sua em- 0 0 4 0 0
presa
CLI Q1 - Troca de informacdes e conhecimento 1 0 3 3 0
CLI Q2 - Diferentes tipos de troca 1 0 4 4 0
CLI Q3 - Propenséo da empresa para solicitar e fornecer ajuda 1 1 3 3 3
CLI Q4 - Presenca em acoes coletivas 0 1 2 0 2
CLI Q5 - Compartilhamento de oportunidades, riscos, custos 0 1 > 0 >
el/ou investimentos
CLI Q6 - Transferéncia de informacdo, tecnologia, inovacéo ou 1 3 3
novidade
CLI Q7 -Dependéncia relativa a produto, tecnologia e outras 0 0 0
CLI Q8 - Cooperacao tecnoldgica para gerar conhecimento e 0 1 5 0 5
desenvolver servico e/ou processo
CLI Q9 - Cooperacéo para facilitar a realizacdo de negécios de 0 1 5 0 5
qualguer natureza
CLI Q10 - Cooperacao para qualquer fim diferente das duas 0 1 3 0 3
guestdes anteriores
CLI Q11 - Contribuicdo para a competitividade da sua empre- 0 0 3 0 0
sa
TOTAL 11 11 94 37 25
2,85 | 0,67 | 0,45
IMV | Foco | Disp
Fonte: Autor, 2024.
Tabela 48 - Calculo do IMV, foco e dispersdo da Empresa C
VINCULOS Quali C- Quahdadt_a
R I IV | foco | disp
CONC Q1 - Troca de informagBes e conhecimento 0 0 0 0 0
CONC Q2 - Diferentes tipos de troca 0 0 0 0 0
CONC Q3 - Propenséao da empresa para solicitar e fornecer
) 1 0 1 1 0
ajuda
CONC Q4 - Presenca em ac0es coletivas 0 1 2 0 2
CONC Q5 - Compartilhamento de oportunidades, riscos,
X . 0 0 2 0 0
custos e/ou investimentos
CONC Q6 - Transferéncia de informacéo, tecnologia, inova-
~ . 0 1 1 0 1
¢do ou novidade
CONC Q7 - Dependéncia relativa a produto, tecnologia e 0 0 0 0 0
outras
CONC Q8 - Cooperacao tecnoldgica para gerar conhecimen- 0 0 0 0 0
to e desenvolver servico e/ou processo
CONC Q9 - Cooperacao para facilitar a realizacdo de negé- 0 1 0 0 0
cios de qualquer natureza
CONC Q10 - Cooperacéao para qualquer fim diferente das 0 0 0 0 0
duas questdes anteriores
CONC Q11 - Contribuicéo para a competitividade da sua 0 0 0 0 0
empresa
FORN Q1 - Troca de informagfes e conhecimento 0 1 3 0 3
FORN Q2 - Diferentes tipos de troca 1 0 3 3 0
FORN Q3 - Propenséo da empresa para solicitar e fornecer
ajuda 1 0 4 4 0
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FORN Q4 - Presenca em ag0es coletivas 0 1 4 0 4
FORN Q5 - Compartilhamento de oportunidades, riscos, cus-
. . 0 0 4 0 0
tos e/ou investimentos
FORN Q6 - Transferéncia de informacao, tecnologia, inova-
= : 1 0 4 4 0
¢do ou novidade
FORN Q7 - Dependéncia relativa a produto, tecnologia e
1 0 3 3 0
outras
FORN Q8 - Cooperacéo tecnolédgica para gerar conhecimen- 1 0 4 4 0
to e desenvolver servico e/ou processo
FORN Q9 - Cooperacéo para facilitar a realizacéo de neg6- 1 0 4 4 0
cios de qualquer natureza
FORN Q10 - Cooperacéo para qualquer fim diferente das
~ ! 0 0 3 0 0
duas questdes anteriores
FORN Q11 - Contribui¢éo para a competitividade da sua 0 0 4 0 0
empresa
CLI Q1 - Troca de informacdes e conhecimento 1 0 2 2 0
CLI Q2 - Diferentes tipos de troca 1 0 3 3 0
CLI Q3 - Propenséo da empresa para solicitar e fornecer
! 1 1 3 3 3
ajuda
CLI Q4 - Presenca em acdes coletivas 0 1 3 0 3
CLI Q5 - Compartilhamento de oportunidades, riscos, custos
. X 0 1 4 0 4
e/ou investimentos
CLI Q6 - Transferéncia de informacéo, tecnologia, inovacao 1 3 3 0
ou novidade
CLI Q7 -Dependéncia relativa a produto, tecnologia e outras 0 2 0 0
CLI Q8 - Cooperagéo tecnoldgica para gerar conhecimento e 0 1 4 0 4
desenvolver servigco e/ou processo
CLI Q9 - Cooperagéo para facilitar a realizagdo de negécios
0 1 4 0 4
de qualquer natureza
CLI Q10 - Cooperacao para qualquer fim diferente das duas 0 1 3 0 3
guestdes anteriores
CLI Q11 - Contribuicdo para a competitividade da sua empre- 0 0 3 0 0
sa
TOTAL 11 11 80 34 31
2,42 | 0,62 | 0,56
IMV | Foco | Disp
Fonte: Autor, 2024.
Tabela 49 - Célculo do IMV, foco e dispersédo da Empresa D
. D - ¥
VINCULOS Cont Conteudq
R I IV | foco | disp
CONC Q1 - Troca de informac¢6es e conhecimento 0 1 0 0 0
CONC Q2 - Diferentes tipos de troca 0 1 0 0 0
CONC Q3 - Propensédo da empresa para solicitar e fornecer
) 0 1 0 0 0
ajuda
CONC Q4 - Presenca em acdes coletivas 1 0 0 0 0
CONC Q5 - Compartilhamento de oportunidades, riscos, custos 1 0 1 1 0
el/ou investimentos
CONC Q6 - Transferéncia de informagao, tecnologia, inovacao 1 0 0 0 0
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ou novidade
CONC Q7 - Dependéncia relativa a produto, tecnologia e ou- 1 0 > 5 0
tras
CONC Q8 - Cooperacdo tecnologica para gerar conhecimento 0 0 0 0 0
e desenvolver servico e/ou processo
CONC Q9 - Cooperacao para facilitar a realizagédo de negécios 0 1 0 0 0
de qualquer natureza
CONC Q10 - Cooperacao para qualquer fim diferente das duas 0 1 0 0 0
guestdes anteriores
CONC Q11 - Contribuicéo para a competitividade da sua em- 1 0 0 0 0
presa
FORN Q1 - Troca de informagfes e conhecimento 1 0 2 2 0
FORN Q2 - Diferentes tipos de troca 0 1 4 0 4
FORN Q3 - Propensao da empresa para solicitar e fornecer 0 1 5 0 5
ajuda
FORN Q4 - Presenca em acfes coletivas 1 0 5 5 0
FORN Q5 - Compartilhamento de oportunidades, riscos, custos 1 0 5 5 0
e/ou investimentos
FORN Q6 - Transferéncia de informacéo, tecnologia, inovacéo 0 > > 0
ou novidade
FORN Q7 - Dependéncia relativa a produto, tecnologia e outras 0 5 0 0
FORN Q8 - Cooperagéo tecnolégica para gerar conhecimento 1 0 5 5 0
e desenvolver servico e/ou processo
FORN Q9 - Cooperacgédo para facilitar a realizacéo de negocios 0 0 5 0 0
de qualquer natureza
FORN Q10 - Cooperacgédo para qualquer fim diferente das duas 0 0 4 0 0
guestdes anteriores
FORN Q11 - Contribuicdo para a competitividade da sua em- 1 0 5 5 0
presa
CLI Q1 - Troca de informagdes e conhecimento 0 0 2 0 0
CLI Q2 - Diferentes tipos de troca 0 1 4 0 4
CLI Q3 - Propensédo da empresa para solicitar e fornecer ajuda 0 1 5 0 5
CLI Q4 - Presenca em acgdes coletivas 0 0 5 0 0
CLI Q5 - Compartilhamento de oportunidades, riscos, custos 0 0 5 0 0
e/ou investimentos
CLI Q6 - Transferéncia de informacdao, tecnologia, inovagédo ou 0 1 5 0 5
novidade
CLI Q7 -Dependéncia relativa a produto, tecnologia e outras 0 1 5 0 5
CLI Q8 - Cooperacgdo tecnolégica para gerar conhecimento e 0 0 5 0 0
desenvolver servico e/ou processo
CLI Q9 - Cooperacgéo para facilitar a realizacdo de negécios de 0 0 5 0 0
qualguer natureza
CLI Q10 - Cooperacao para qualquer fim diferente das duas 0 0 4 0 0
guestdes anteriores
CLI Q11 - Contribui¢édo para a competitividade da sua empresa 0 0 5 0 0
TOTAL 11 11 97 27 25
2,941 0,49 | 0,45
IMV | Foco | Disp
Tabela 50- Célculo do IMV, foco e disperséo da Empresa E
. Preco E - Prego
VINCULOS
R | | v | F | D
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CONC QL1 - Troca de informac¢des e conhecimento 1 0 5 5 0
CONC Q2 - Diferentes tipos de troca 0 0 3 0 0
CONC Q3 - Propensédo da empresa para solicitar e fornecer
: 1 0 2 2 0
ajuda
CONC Q4 - Presenca em ac¢des coletivas 0 0 0 0 0
CONC Q5 - Compartilhamento de oportunidades, riscos, cus-
. : 0 1 0 0 0
tos e/ou investimentos
CONC Q6 - Transferéncia de informacéo, tecnologia, inovacéo
. 1 0 0 0 0
ou novidade
CONC Q7 - Dependéncia relativa a produto, tecnologia e ou-
tras 0 0 0 0 0
CONC Q8 - Cooperacdo tecnologica para gerar conhecimento 0 1 0 0 0
e desenvolver servico e/ou processo
CONC Q9 - Cooperacdo para facilitar a realizagdo de neg6- 0 1 0 0 0
cios de qualquer natureza
CONC Q10 - Cooperacao para qualquer fim diferente das
~ : 0 0 0 0 0
duas questdes anteriores
CONC Q11 - Contribuigéo para a competitividade da sua em- 0 1 0 0 0
presa
FORN Q1 - Troca de informagdes e conhecimento 0 0 4 0 0
FORN Q2 - Diferentes tipos de troca 1 0 4 4 0
FORN Q3 - Propensao da empresa para solicitar e fornecer
. 0 0 4 0 0
ajuda
FORN Q4 - Presenca em acfes coletivas 1 0 5 5 0
FORN Q5 - Compartilhamento de oportunidades, riscos, cus-
. . 1 0 4 4 0
tos e/ou investimentos
FORN Q6 - Transferéncia de informacéo, tecnologia, inovacéo
. 0 0 4 0 0
ou novidade
FORN Q7 - Dependéncia relativa a produto, tecnologia e ou-
tras 1 0 4 4 0
FORN Q8 - Cooperagéo tecnolégica para gerar conhecimento 1 0 4 4 0
e desenvolver servico e/ou processo
FORN Q9 - Cooperagéo para facilitar a realizacéo de negdcios 0 0 4 0 0
de qualquer natureza
FORN Q10 - Cooperacéao para qualquer fim diferente das duas 0 0 4 0 0
guestdes anteriores
FORN Q11 - Contribuicdo para a competitividade da sua em- 1 0 5 5 0
presa
CLI Q1 - Troca de informag6es e conhecimento 1 0 3 3 0
CLI Q2 - Diferentes tipos de troca 0 1 5 0 5
CLI Q3 - Propensédo da empresa para solicitar e fornecer ajuda 0 1 5 0 5
CLI Q4 - Presenca em acdes coletivas 0 0 5 0 0
CLI Q5 - Compartilhamento de oportunidades, riscos, custos
X X 0 1 5 0 5
e/ou investimentos
CLI Q6 - Transferéncia de informacéo, tecnologia, inovagéo ou
. 0 0 5 0 0
novidade
CLI Q7 -Dependéncia relativa a produto, tecnologia e outras 0 5 0 0
CLI Q8 - Cooperagéo tecnolégica para gerar conhecimento e 0 1 4 0 4
desenvolver servi¢co e/ou processo
CLI Q9 - Cooperagéo para facilitar a realizagdo de negécios 1 1 5 5 5
de qualquer natureza
CLI Q10 - Cooperacao para qualquer fim diferente das duas 0 1 5 0 5
guestdes anteriores
CLI Q11 - Contribuicdo para a competitividade da sua empre- 0 1 5 0 5
sa
TOTAL 11 11 108 | 41 34
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3,27 | 0,75 | 0,62
IMV | Foco | Disp
Fonte: Autor, 2024.
Tabela 51 - Calculo do IMV, foco e dispersédo da Empresa F
VINCULOS Quali F - Qualidadg
R I IV | foco | disp
CONC QL1 - Troca de informacgdes e conhecimento 0 0 1 0 0
CONC Q2 - Diferentes tipos de troca 0 0 1 0 0
CONC Q3 - Propenséo da empresa para solicitar e fornecer
) 1 0 1 1 0
ajuda
CONC Q4 - Presenca em ac¢des coletivas 0 1 1 0 1
CONC Q5 - Compartilhamento de oportunidades, riscos, cus-
, . 0 0 2 0 0
tos e/ou investimentos
CONC Q6 - Transferéncia de informacéo, tecnologia, inovagao
. 0 1 0 0 0
ou novidade
CONC Q7 - Dependéncia relativa a produto, tecnologia e ou-
tras 0 0 1 0 0
CONC Q8 - Cooperacdo tecnoldgica para gerar conhecimento 0 0 0 0 0
e desenvolver servico e/ou processo
CONC Q9 - Cooperacdo para facilitar a realizagdo de neg6- 0 1 1 0 1
cios de qualguer natureza
CONC Q10 - Cooperacao para qualquer fim diferente das
~ ' 0 0 0 0 0
duas questdes anteriores
CONC Q11 - Contribuigédo para a competitividade da sua em- 0 0 5 0 0
presa
FORN Q1 - Troca de informagdes e conhecimento 0 1 2 0 2
FORN Q2 - Diferentes tipos de troca 1 0 3 3 0
FORN Q3 - Propensao da empresa para solicitar e fornecer
. 1 0 3 3 0
ajuda
FORN Q4 - Presenca em acfes coletivas 0 1 2 0 2
FORN Q5 - Compartilhamento de oportunidades, riscos, cus-
. . 0 0 3 0 0
tos e/ou investimentos
FORN Q6 - Transferéncia de informacao, tecnologia, inovagéo
) 1 0 2 2 0
ou novidade
FORN Q7 - Dependéncia relativa a produto, tecnologia e ou-
tras 1 0 4 4 0
FORN Q8 - Cooperagéo tecnolégica para gerar conhecimento 1 0 > > 0
e desenvolver servico e/ou processo
FORN Q9 - Cooperagéo para facilitar a realizacdo de negdcios 1 0 3 3 0
de qualquer natureza
FORN Q10 - Cooperacgéao para qualquer fim diferente das duas 0 0 5 0 0
guestdes anteriores
FORN Q11 - Contribuicdo para a competitividade da sua em- 0 0 3 0 0
presa
CLI Q1 - Troca de informagfes e conhecimento 1 0 3 3 0
CLI Q2 - Diferentes tipos de troca 1 0 3 3 0
CLI Q3 - Propenséo da empresa para solicitar e fornecer ajuda 1 1 3 3 3
CLI Q4 - Presenca em acgdes coletivas 0 1 2 0 2
CLI Q5 - Compartilhamento de oportunidades, riscos, custos
X X 0 1 4 0 4
e/ou investimentos
CLI Q6 - Transferéncia de informacdao, tecnologia, inova¢édo ou 1 0 3 3 0
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CLI Q7 -Dependéncia relativa a produto, tecnologia e outras

CLI Q8 - Cooperagéo tecnolégica para gerar conhecimento e
desenvolver servico e/ou processo

CLI Q9 - Cooperagéo para facilitar a realizagdo de negécios
de qualquer natureza

CLI Q10 - Cooperacao para qualquer fim diferente das duas
guestdes anteriores

CLI Q11 - Contribuicao para a competitividade da sua empre-
sa

TOTAL

11 11

70

30

21

Fonte: Autor, 2024.

Tabela 52 - Calculo do IMV, foco e dispersédo da Empresa G

2,12

0,55

0,38

IMV

Foco

Disp

VINCULOS

Quali

G - Qualidade

v

foco

disp

CONC QL1 - Troca de informagBes e conhecimento

0

0

CONC Q2 - Diferentes tipos de troca

CONC Q3 - Propenséao da empresa para solicitar e fornecer
ajuda

CONC Q4 - Presenca em ac0les coletivas

CONC Q5 - Compartilhamento de oportunidades, riscos,
custos e/ou investimentos

o |O| » |O|O|X»
O (k| O |O|O|—

O |IN| W |O|O

0
3
0
0

0
0
2
0

CONC Q6 - Transferéncia de informagéo, tecnologia, inova-
¢do ou novidade

CONC Q7 - Dependéncia relativa a produto, tecnologia e
outras

CONC Q8 - Cooperacao tecnoldgica para gerar conhecimen-
to e desenvolver servico e/ou processo

CONC Q9 - Cooperacao para facilitar a realizacdo de negé-
cios de qualquer natureza

CONC Q10 - Cooperacéao para qualquer fim diferente das
duas questdes anteriores

CONC Q11 - Contribuicédo para a competitividade da sua
empresa

FORN Q1 - Troca de informagfes e conhecimento

FORN Q2 - Diferentes tipos de troca

FORN Q3 - Propenséo da empresa para solicitar e fornecer
ajuda

FORN Q4 - Presenca em acfes coletivas

FORN Q5 - Compartilhamento de oportunidades, riscos, cus-
tos e/ou investimentos

FORN Q6 - Transferéncia de informacao, tecnologia, inova-
¢do ou novidade

FORN Q7 - Dependéncia relativa a produto, tecnologia e
outras

FORN Q8 - Cooperacéo tecnolédgica para gerar conhecimen-
to e desenvolver servico e/ou processo

FORN Q9 - Cooperacéo para facilitar a realizacéo de neg6-
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FORN Q10 - Cooperacgéo para qualquer fim diferente das

Fonte: Autor, 2024.

~ ) 0 0 5 0 0
duas questdes anteriores
FORN Q11 - Contribuicao para a competitividade da sua 0 0 5 0 0
empresa
CLI Q1 - Troca de informacdes e conhecimento 1 0 4 4 0
CLI Q2 - Diferentes tipos de troca 1 0 4 4 0
CLI Q3 - Propenséao da empresa para solicitar e fornecer
! 1 1 3 3 3
ajuda

CLI Q4 - Presenca em acoes coletivas 0 1 4 0 4

CLI Q5 - Compartilhamento de oportunidades, riscos, custos
X X 0 1 5 0 5

e/ou investimentos

CLI Q6 - Transferéncia de informacéo, tecnhologia, inovagéo

. 1 4 4 0
ou novidade
CLI Q7 -Dependéncia relativa a produto, tecnologia e outras 0 4 0 0
CLI Q8 - Cooperacéo tecnolégica para gerar conhecimento e 0 1 4 0 4
desenvolver servico e/ou processo
CLI Q9 - Cooperacao para facilitar a realizacdo de negécios 0 1 4 0 4
de qualquer natureza
CLI Q10 - Cooperacao para qualquer fim diferente das duas 0 1 5 0 5
guestdes anteriores
CLI Q11 - Contribuicdo para a competitividade da sua em- 0 0 3 0 0
presa
TOTAL 11 11 94 42 36
2,851 0,76 | 0,65
IMV | Foco | Disp




