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RESUMO

O presente trabalho busca avaliar agdes estratégicas de implantacao do servigco de
Acesso Publico a Internet adotadas pela Empresa Brasileira de Correios e
Telégrafos — ECT a luz da revisao teorica sobre formulagcdo de estratégias defendida
por varios autores estudiosos do assunto. Foram entrevistados clientes, gerentes de
agéncias da ECT e técnicos da area de informatica da empresa, para compreender
as ameacas e oportunidades que a internet pode possibilitar e quais as possiveis
estratégias empresariais que os Correios poderiam adotar para potencializar as
oportunidades, seguindo-se modelos tedricos que versam sobre o assunto. Tomada
de decisdo estratégica é o objeto central dessa dissertacdo, o estudo de acdes
estratégicas para aplicacao desse novo servico de terminal de acesso a internet
pretendido pelos Correios, encontra nos diversos modelos estratégicos
apresentados por alguns autores como Porter, Mintzberg, dentre outros, alguma
ressonancia que oriente melhor seu desenvolvimento e aplicacdo. O estudo esta
limitado a analise estratégica do uso do novo servico como vantagem competitiva
para a empresa, haja vista, que a pesquisa demonstrou que ha campo para
implementagédo do servigo em pauta, transformando a possivel ameacga da internet
para 0 correio convencional em oportunidade para uma empresa de
correspondéncias

PALAVRAS-CHAVE: acao estratégica, vantagem competitiva e Internet.



ABSTRACT

The present work search to evaluate strategic actions of implantation of the service of
Public Access to Internet adopted by the Brazilian Company of Mail and Telegraphs -
ECT to the light of the theoretical revision about formulation of strategies protected
for several studious authors of the subject. Customers, managers of agencies of ECT
and technicians of the area of computer science of the company were interviewed, to
understand the threats and opportunities that the internet can make possible and
which the possible managerial strategies that the Mail could adopt to create
opportunities, being followed theoretical models that turn on the subject. Electric
outlet of strategic decision is the central object of that dissertation, the study of
strategic actions for application of that new service of access terminal to the internet
intended by the Mail, it finds in the several strategic models presented by some
authors as Porter, Mintzberg, among other, some resonance that guides your
development and application better. The study is limited to the strategic analysis of
the use of the new service as competitive advantage for the company, have seen,
that the research demonstrated that there is field for installation of the service,
transforming the possible threat of the internet for the conventional mail in opportunity
for a company of correspondences

WORD-KEY : strategic action, competitive advantage and Internet.
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1 INTRODUCAO
1.1 Tema

Segundo o relatério Customer Relationship Management (2001) da UPU,
pode-se considerar que, uma das grandes conquistas do século XX foi o surgimento
da Rede Mundial de Computadores. A Internet nasceu da soma de pequenas
conquistas tecnoldgicas feitas por cientistas extraordinarios. Uma das mais vitais
para o funcionamento da rede é a capacidade de um Unico computador dividir sua
atencao com diversos usuarios no mesmo instante, num processo conhecido como
tempo compartilhado. O relatério Telematics Cooperative (2002) coloca Michael
Dcitouzos, uma das cabecas do Instituto de Tecnologia de Massachusetts, como
quem muito contribuiu para isso acontecer no comeg¢o dos anos 60. Sem essa
habilidade, os chamados roteadores, computadores que controlam e direcionam o
tréfego na Internet lidando simultaneamente com milhares de impulsos, nao
poderiam existir. Com a Guerra Fria os americanos optaram por montar uma rede
sem hierarquia, com interconexdes redundantes, uma espécie de ninho de serpente
com milhares de cabecas e ao mesmo tempo sem cabeca alguma. De modo que se
0s soviéticos jogassem uma bomba sobre Washington ou qualquer outra grande
cidade a rede de computadores continuaria funcionando sem interrupgéo. Essa foi a

planta sobre a qual a Internet foi construida.

Segundo o relatério Telematics Cooperative (2002), é facil imaginar as
enormes transformacdées que a Internet vem causando nas comunicagdes, no
trabalho, no comércio, no entretenimento. Essa rede de computadores

descentralizada, “quase anarquica”, € um verdadeiro fendmeno mundial.

A rede de computadores da Internet permite as empresas uma rapida
presenca mundial e, pelo acesso a uma grande variedade de informacgdes, agilizar
seus processos de pesquisa e desenvolvimento de produtos. A Internet abre
oportunidades que sao limitadas, basicamente, pela prdpria criatividade da empresa.

Os avancos, tecnoldégicos e no comércio, ocorrem de maneira tao veloz

que 0s negocios que nao estiverem conectados irdo perder terreno rapidamente.
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A internet transformou varios mercados nao s6 expandindo oportunidades
como também criou uma série de ameacas a empresas consolidadas em seus
mercados (MCGOWAN,1997).

O mercado postal, de acordo com os relatérios The Postal industry in an
internet Age (2001) e o Postal Technology International Review (2002) da Uniao
Postal Universal, também foi afetado devido a introdugéo dessa nova tecnologia. As
diversas administracées postais do mundo vém estudando o tema no sentido de
avaliar a profundidade das ameacas que esta midia representa.

No Brasil, a tendéncia mundial também vem sendo seguida pelos
Correios, em estudar as transformagdes que a nova midia trouxe ao mercado, fato

que possibilita explanar sobre o tema desse trabalho de dissertacéo:

e As ameacas e oportunidades que a internet pode possibilitar e quais
as possiveis estratégias empresariais que os Correios podem adotar
para potencializar a oportunidades, seguindo-se modelos teéricos que

versam sobre o assunto.

Como pode ser visto pelo tema citado, modelos de estratégia sera o
objeto central dessa dissertacdo. A estratégia que, dentre os varios conceitos
disponibilizados na literatura, “esta preocupada com objetivos de longo prazo e os
meios para alcancga-los que afetam o sistema como um todo” (ANSOFF, 1986,
p.125). Esta definicdo nos coloca diante de uma percepcao de estratégias eficazes
dentro de uma visdo sistémica de mercado, para implementacdo de um produto
voltado ao servico de Internet, numa empresa como os Correios que,
tradicionalmente é voltada a entrega de correspondéncias e encomendas.

Uma visdo estratégica significa projetar uma estratégia futura ou
conjuntos de estratégias. A execucao de uma estratégia ideal pode envolver atraso,
porque a empresa nao esta ainda pronta ou porque nao se delinearam ainda
condicoes emergentes. Uma visdo proporcionara direcdo e orientacdo para
estratégias intermediarias e acdes estratégicas (AAKER, 2001).

Com isso, visualiza-se a importancia e atualidade do tema, aplicada a um
estudo de caso de uma organizacao real, que vem desenvolvendo estratégias para
implantacdo de um servico de internet. Comparando seu planejamento com as
teorias mais atuais de estratégia, fazendo uma anélise comparativa entre teoria e

pratica.
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1.2 Delimitacao do tema

Uma decisado estratégica envolve criagdo, mudanca ou manutencao de
uma estratégia. Contrastando com uma decisdo tatica, a decisdo estratégica
geralmente € mais custosa quanto aos recursos e ao tempo necessarios para
reverté-la e muda-la (AAKER, 2001).

O estudo de estratégias para aplicagao desse novo servigo de terminal de
acesso a internet pretendido pelos Correios, pode encontrar nos diversos modelos
estratégicos apresentados por alguns autores como Porter, Mintzberg, dentre outros,
alguma ressonancia que oriente melhor seu desenvolvimento e aplicagdo. Assim
sendo, nao se pretende avaliar todo contexto de estratégias para empresas que
pretendem lancar produtos ligados a internet nesse trabalho. O mesmo estara
limitado a andlise estratégica do uso do terminal de acesso a Internet dos Correios
como vantagem competitiva para a empresa, transformando a possivel ameaca da
internet para o correio convencional em oportunidade para uma empresa de
correspondéncias. Aqui faremos um estudo de caso levando-se em consideracéo o
mercado do Ceara.

1.3 Contextualizacao

No Brasil, o numero de usuarios de Internet estd estimado, segundo o
IDG Now Express, de julho de 2002, em cerca de 14 milhdes de usuarios. Este
universo representa percentual ainda inexpressivo face aos cerca de 175 milhdes de
brasileiros. Assim, a busca de caminhos para a universalizagdao do acesso a Internet
no Brasil torna-se necessaria, devendo-se, entretanto, considerar que alguns

obstaculos ainda impedem a expansao do acesso a rede no pais.

Os precos elevados dos servicos de telefonia convencional, por exemplo,
representam importante barreira de acesso a Internet, assim como o custo dos
equipamentos de informatica, sobretudo se consideradas as condicdes socio-
econOmicas prevalecentes no pais, com niveis ainda muito baixos de renda per
capita. Além dessas limitagdbes de ordem estrutural, ainda existem outras

circunstancias que acentuam o problema, tais como a falta de financiamento em
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condicbes adequadas ao estudante ou ao consumidor de menor renda, que lhes
permitam adquirir os equipamentos necessarios, alem da oferta, no mercado, de

equipamentos simplificados a precos mais acessiveis.

Este cenario demonstra a dificuldade de se inserir a populagdo com
menor poder aquisitivo dentro das possibilidades que as novas tecnologias

oferecem, limitando-a a utilizagcédo de meios convencionais de acesso a informacgao.

Pode-se observar através dos graficos 1.1 e 1.2, que a grande maioria
dos internautas € composta por homens e mulheres adultos pertencentes, em sua

maioria, em torno de 84% das classes com melhor poder aquisitivo.

Relatorio Média Metrix - Participacao dos Targets no Universo da
Midia Digital - Outubro a Dezembro /2003

60

50
40 @ outubro

30 - ® novembro
20

) ’_-—‘ O dezembro
10 -
0 e ]

Criangcas 2-11  Adolescentes Homens +18 Mulheres +18
anos 12-17

Gréfico 1.1 — Participacdo dos Targets no universo da midia digital
Fonte: www.e-commerce.org.br

Relatério Média Metrix - Demograficos em
profundidade - Classe Social - Dez/2000
D

c (s%
13%

40%

OA mB

OocC Oob

B
44%

Gréfico 1.2 — Relatério Média Metrix - Demografico em profundidade — Classe Social —
dezembro/2000
Fonte: www.e-commerce.org.br
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Diante desta realidade, varias agcdes tém sido tomadas no intuito de
reverter esse quadro, tanto por entidades privadas quanto pelo Governo Federal.
Dentre elas, segundo o Ministério da Ciéncia e Tecnologia em seu relatério Livro
Verde (2000), podem ser citados: Projeto Governo Eletrdnico e suas metas de
universalizacédo; lancamento de programas patrocinados com recursos do Fundo de
Universalizacdo dos Servicos de Telecomunicagbes — FUST e disponibilizagéo,
pelas instituicées financeiras, de linhas de crédito especiais para financiamento de
microcomputadores. Porém, ainda ha muito a ser feito para mudar a realidade atual.

Ocorre que, mesmo com diversas dificuldades, o servico de Internet tem
crescido nao sé no mundo, mas também no Brasil. Tal afirmativa tem como base os
dados da estimativa do total de pessoas conectadas a web, a populagdo de
internautas por pais, 0 acesso a internet no Brasil x USA, os indicadores gerais € a
quantidade de pessoas conectadas a web no Brasil apresentados no site e-
commerce.org.com, que leva a se acreditar que em médio e/ou longo prazo o
mesmo também se torne acessivel as classes menos favorecidas. Os dados podem

ser vistos no anexo 1.

No Brasil, de acordo com a pagina da internet citada, com dados
levantados no final de 2002, apenas 8% da populacdo tem acessado a internet, isto
quando leva-se em consideracdo o acesso doméstico. Este quantitativo, quando
comparado a realidade de outros paises mais desenvolvidos, demonstra que ainda

ha um vasto campo para expansao desta midia em nosso pais.

Analisando o Quadro 1.1, verifica-se um histérico de crescimento
continuo, embora a taxa de crescimento de internautas seja ligeiramente superior a
taxa de crescimento da populacdo, esperam-se acées do mercado organizado e
governo em todas as suas instancias, que possam manter e/ou aumentar a taxa de
crescimento da internet, absorvendo principalmente a grande parcela da populacéao
brasileira pertencente as classes menos favorecidas.

Cabe salientar, todavia, que a utilizacdo cada vez maior dessa nova forma
de comunicacao tem preocupado as empresas de entregas de correspondéncias e
encomendas e, correios a nivel mundial, pois essa nova tecnologia de comunicacao,
como o uso de e-mails, por exemplo, pode representar uma ameaca a postagem e a
distribuicdo de correspondéncias no formato grafado e/ou impresso. A consequéncia

provavel € a da substituicdo do modelo de comunicacdo hoje convencionalmente
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utilizado, com a possibilidade de que muitos dos clientes habituais de correios

migrem para a Internet.

Tabela 1.1: Quantidade de pessoas conectadas a web no Brasil —
Série histérica: 1997 - 2004

% da Crescimento Fontes de
Data da | Populacdo | Internautas | Populacdo | N® de Meses| Acumulado pesquisa
Pesquisa | total IBGE | (milhdes) Brasileira |(base=jan/96)| (base=jul/97)| Internautas
2004 fjan| 1784 20,05 12% 95 1686% Niglsen
NetRatings
2003 fjan| 176 14,32 8% 83 11,43 Nielsen
NetRatings
2002/ago| 175 13,98 7.9% 78 11,15 Nielsen
NetRatings
2001/set | 172,3 12,04 7.0% 67 947% Nielsen
NetRatings
2000/nov | 169,7 9,84 5.8% 59 7,56 Nielsen
NetRatings
1999/dez| 166,4 6,79 71% 48 4,9 Computer Ind.
Almanac
1998/dez 163,2 2,35 1.4% 36 1,04 IDC
1997/dez 160,1 1,30 0.8% 24 0,13 Brazilian ISC
1997/jul 160,1 1,15 0.7% 18 - Brazilian ISC

Compilado: www.e-commerce.org.br
Fonte: Pesquisas diversas
Populacéo: variagées anuais estimadas

A Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos - ECT, na tentativa de
conhecer melhor este novo cenario que esta se afigurando, tem acompanhado os
projetos governamentais e o crescimento de provedores em todo o mundo,
principalmente no Brasil, e entende que a difusdo deste novo meio de comunicagao

poderd interferir em seus negocios.

Dessa forma, para melhor compreensao da situacdo, a ECT estruturou
internamente um grupo de estudos para avaliar as possibilidades do uso da
tecnologia da informacao como vantagem competitiva para os Correios, na tentativa

de transformar esta possivel ameaca em uma oportunidade.

Assim, com base nos estudos realizados por esse grupo, a ECT
vislumbrou a possibilidade de disponibilizar terminais de acesso a Internet em suas
Agéncias, considerando o fato de os Correios possuirem pontos de atendimento em
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100% dos municipios brasileiros, estando todos interligados on-line, o que cria uma
situacao favoravel, tendo em vista ndo serem necessarios grandes ajustes e/ou
adaptacdes para se instalar um terminal de acesso em cada uma de suas Unidades
de Atendimento. Ademais, nos municipios mais distantes, existe uma grande
clientela das classes C e D que atualmente utilizam servicos convencionais postais,

que podem ser futuros usuarios desta nova tecnologia.

Com a instalacao de terminais de acesso a Internet em suas Agéncias, a
ECT percebeu que nédo so se capacita para atender uma demanda futura procedente
das classes C e D, conforme ja mencionado, mas também se langa como mais um
agente do Governo Federal a buscar a inclusao digital das classes sociais menos

favorecidas.

Assim, a proposta dos Correios de se fazer presente no Projeto Governo
Eletrénico permite que situagdes desfavoraveis como: problemas de custos de
instalagdo, manutencado de terminais em regides distantes e atendimento a usuarios
em transito; juntamente com a proposta governamental de atender as demandas dos
“info-excluidos”, possam ser atendidas pela ECT por meio de sua infra-estrutura

prépria, capilaridade e credibilidade perante a sociedade e ao governo.

Dessa forma, com base nesse cenario, a ECT lancou as bases de criacao

do servico de acesso publico a internet através do Terminal de Acesso a Internet.

1.4 Viabilidade e justificativa

O produto “terminal de acesso a internet” (servico oferecido pela ECT) e
seu mercado estdo relacionados com o mercado da internet. E importante realizar
uma contextualizagdo deste mercado para a realidade da empresa, isto é possivel
tendo em vista as facilidades de acesso a informacdes dos projetos governamentais
de universalizacado da informagdo por meio do uso da Internet, a possibilidade de
acesso a documentacao interna da ECT, a existéncia de algumas publicacées em
torno do uso da Internet e, por dltimo, a possibilidade da realizacdo de
levantamentos nas agéncias da ECT com o publico que potencialmente esta

direcionado o servico.

O estudo da presente dissertagcdo € viavel, pois tem a intencdo de

contribuir para o sucesso de sua implantacdo do servico Terminal de Acesso a
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Internet. A Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos tem mostrado em seus
informativos internos e pela Intranet o destaque de diversos 6rgdaos governamentais
e privados que se preocupam com a inclusao digital dos supostos “info-excluidos”.
Por outro lado, a empresa ja percebeu que estas mudancas podem acarretar
transformagdes no meio postal e, conseqlientemente, trazer problemas com perdas
financeiras para a ECT. Evidentemente estas perdas podem ser substituidas por

ganhos com o novo servigo.

A viabilidade também esta caracterizada na existéncia de uma série de
publicacbes sobre modelos de estratégia, assunto que sera detalhado no préximo
capitulo. Esses modelos poderao ser confrontados com a realidade de implantacéo
desse servico, 0 que serd uma oportunidade de compreensado da realidade do
servico com base na visédo de alguns estudiosos sobre modelos de estratégia.

O trabalho servird como dissertagdo final do Mestrado Profissional em
Administracdo da Universidade Federal do Ceara. Seu resultado final sera também
repassado a Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos, que contribuiu na
disponibilizacdo de informacdes e recursos que possibilitaram a realizacdo das
pesquisas que serdo descritas oportunamente no capitulo sobre o estudo de caso.

O trabalho traz contribuicdo, quando demonstra a necessidade constante
de avaliacido de estratégias a serem seguidas, tanto para o aproveitamento
consistente de oportunidades, quanto para o enfrentamento das ameacas.

Pode-se destacar que esse trabalho justifica-se, pois, através de um
estudo de caso. Este pretende analisar as estratégias para implantacao do servico
de terminal de acesso a internet dos Correios, sob o ponto de vista da administragéo
estratégica, tomando como base o mercado do Ceara, comparando a pratica a um
modelo tedrico de estratégia e vice-versa.

1.5 O Problema

Pode-se prever que nos médios e grandes centros urbanos havera uma
pluralidade de alternativas ao cidadao para acessar a internet, sendo uma delas a
rede da ECT, o que tornara possivel a universalizacdo. Ja nos pequenos centros



23

urbanos e localidades remotas (distritos, vilas, povoados), pode-se pressupor que
poucas alternativas restardo aos cidadaos.

O Terminal de Acesso a Internet, segundo o relatério Quiosque Eletrénico
(2001), é um projeto para 0 acesso publico a Internet nas agéncias dos Correios e
tem como mercado alvo a populagdo de baixa renda. Isso se dara através de
instalacdo de terminais especiais em todas as agéncias dos Correios em todo

territério nacional.

O quadro aparentemente favoravel direcionou a ECT ndao s6 na
elaboragéo do produto Terminal de Acesso a Internet, mas, também na preparacao
de estratégias de implantacao desse novo servico. Porém, mesmo com um cenario
aparentemente favoravel, existem outras variaveis também relevantes que apontam
em um sentido contrario como o aparecimento de lojas como /an house e/ou cyber

cafés que possibilitam o acesso a internet.

Os custos iniciais, por exemplo, serdo minimizados devido a infra-
estrutura ja existente, porém ainda serdo realizados gastos consideraveis para o
inicio das operacoes. A estratégia de se implantar nacionalmente em 3.800 agéncias
em um curto periodo de tempo pode ter um Onus consideravel, principalmente
quando considerar-se o ROI (retorno sobre os investimentos). Serdo realizados

investimentos consideraveis cujo retorno se dara somente a médio e longo prazo.

Os custos inicialmente ja demonstram que nao se pode avaliar somente
fatores intrinsecos a organizagdo, como sua infra-estrutura e sua proximidade com o

Governo Federal. Outros fatores tanto internos como externos devem ser avaliados.

Sob os aspectos externos a serem considerados, Kotler (1989) sugere
que a criacao de estratégias para o produto parte de uma perspectiva de fora para
dentro. Comega com um mercado bem definido, focalizando necessidades dos
consumidores, integrando todas as atividades que afetardo e produzirdo lucro por
meio da satisfagdo dos clientes.

Partindo deste pressuposto, a ECT, na tentativa de conhecer as
necessidades de seu mercado alvo, realizou um teste experimental, no ano de 2002,
com quiosques de Internet instalados nas cidades de Sdo Paulo e Rio de Janeiro no
chamado “Projeto Porta Aberta”. O servico foi oferecido gratuitamente e serviu de
referéncia para a criacao do Projeto do Terminal de Acesso a Internet na ECT, bem
como serviu de base para o estabelecimento de estratégias de sua implantagéo. Na
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ocasiao da oferta do produto gratuito, houve uma procura média de 25 usuarios por
dia por terminal. Uma quantidade razoavel levando-se em consideragdo que nao

houve divulgacao do servico (Quiosque Eletrénico, 2001).

Cabe destacar que o préprio Departamento da ECT, responsavel pelo
desenvolvimento do Projeto do Terminal de Acesso a Internet, tem ressalvas quanto
ao resultado do teste experimental. Questiona-se o teste quanto a
representatividade dos resultados ou seja, se o fato estaria revelando o perfil do
mercado-alvo do servigco em lide, principalmente considerando que o Brasil possuir

realidades muito distintas, notadamente nas regides norte e nordeste.

Conforme destaca Kotler (1989), uma empresa pode definir seu mercado-
alvo, mas falha se nao conhecer plenamente as necessidades dos seus

consumidores.

Outros fatores relevantes também devem ser levados em consideragéao,
tais como: o despreparo da populacao das classes C e D para utilizagdo do servico;
a fraca presenca de conteudos na internet capazes de despertar o interesse das
classes socio-econdmicas C e D; a existéncia de uma agédo da concorréncia
agregando servicos diferenciados e, a possibilidade de surgimento de grandes
players.

Existem, ainda, duvidas quanto a capacidade de suporte da rede
corporativa da ECT em incorporar mais esta demanda.

Nao se tém muitas referéncias com relacdo ao servigo, haja vista que s6
foram realizados pequenos testes no Rio de Janeiro e Sao Paulo, estados que
possuem uma situacao econdmica relativamente superior aos demais, o que faz com
que a aplicacdo de um piloto nas duas localidades tenda a néo refletir a situacao das
regides mais pobres do pais.

O norte e o nordeste brasileiro guardam diversas semelhancas quanto a
distribuicao de renda, nao diferindo bruscamente de um estado para o outro. Assim,
o estudo de caso no estado do Ceara podera contribuir para o preenchimento da
lacuna deixada pelo teste inicial (Projeto Porta Aberta) possibilitando um melhor

entendimento sobre o mercado alvo a ser atingido com esse novo servico.

Dessa forma, este trabalho pretende contribuir na validacdo ou ndo dos

dados ja levantados, ou, ainda, demonstrar novos aspectos a serem considerados.



25

Pretende-se comparar os resultados dos dados levantados, enquadrando
a realidade observada em modelos de estratégia de autores conhecidos nessa area
como Porter, Mintzberg, Prahalad dentre outros, ou seja, dentro de aspectos
levantados observa-los sob a ética da teoria de estratégia, o que certamente podera

demonstrar um caminho a ser seguido.

De tudo isso, resta a inquietacao quanto ao sucesso do servico dada as
estratégias pretendidas, pois mesmo com um cenario empresarial aparentemente
favoravel, dada a proximidade do Governo e as facilidades estruturais da ECT,
existem questdes ligadas ao mercado que devem ser analisadas para dar maior
seguranca no desenvolvimento das estratégias empresariais e a avaliacdo da
aplicabilidade das mesmas. Essas inquietagdes podem ser abrandadas ou
suprimidas quando se ha a possibilidade de enquadramento e/ou comparacao a
partir de modelos existentes.

Procura-se, através deste trabalho, uma resposta para a questao:

e Com base nas expectativas dos clientes externos e dos gestores do
projeto, quais as estratégias mais adequadas para se orientar a
implantacdo do Terminal de Acesso a Internet nos Correios do Ceara?

1.6 Objetivos

1.6.1 Geral

Avaliar as estratégias de implantacao do Terminal de Acesso a Internet
nos Correios do Ceara.

1.6.2 Especificos

e Avaliar as caracteristicas mercadolégicas do Terminal de Acesso a

Internet;
e Avaliar a potencialidade do mercado do Ceara,
e Analisar as caracteristicas mercadoldgicas com base nos modelos de

estratégias de alguns autores.
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e Comparar os pontos de vista de trés agentes basicos: dos técnicos da
area de informatica, dos gerentes das agéncias e o publico alvo do
produto, avaliando suas percepcdes sobre o Terminal de Acesso a

Internet.

1.7 Metodologia

O trabalho foi desenvolvido utilizando-se a metodologia de estudo de caso
exploratério, que, segundo Roech (apud MIRA,2003), “permite o estudo de

fendbmenos em profundidade dentro de seu contexto”.

Os instrumentos de coleta de dados escolhidos foram: aplicagdo de um
formulario e entrevistas estruturadas. Estes procuraram proporcionar uma interacao

efetiva entre o informante e a pesquisa que esta sendo realizada.

A coleta de dados esta relacionada com o problema da pesquisa e
objetivou obter elementos para que os objetivos propostos na pesquisa fossem

alcancados.

Paralelamente a escolha dos instrumentos de coleta, foram também
escolhidas possiveis formas de tabulacao e apresentacdo de dados e os meios (0s
métodos estatisticos, os instrumentos manuais ou computacionais) que seriam

usados para facilitar a interpretacao e analise dos dados.

Para o processo de tabulacdo de dados, utilizaram-se suportes
computacionais, para facilitar esta etapa as questdes e suas respostas foram
previamente codificadas.

Para composicdo do referencial teorico recorreu-se a pesquisa
bibliografica.

1.8 Limitacoes

O objeto de investigacao restringiu-se ao Departamento de Negbcios e
Operacoes na Internet (DEPO/ECT/Brasilia) dos Correios e seus técnicos
participantes do projeto de criagdo e implantacao do servico do Terminal de Acesso
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a Internet dos Correios; Gerentes de agéncias dos Correios do estado do Ceara na
figura de implantadores do servigo em lide e, os clientes das agéncias de Correios
do estado do Ceara na figura de consumidores finais e/ou o publico alvo do produto

Terminal de Acesso a Internet dos Correios.
Durante a aplicagao do formulario é interessante que se relate:

e Foi realizado um pré-teste com o formulario na Agéncia de Correios
da Aldeota, em Fortaleza, ndo foi possivel realizar esse pré-teste

numa agéncia do interior do estado.

e Foi realizado treinamento com os gerentes das agéncias que
aplicariam o formulario, no entanto, durante sua aplicacdo houve
casos de afastamentos dessas chefias por motivos diversos, sendo
que a responsabilidade da aplicacdo coube a um funcionario
subordinado a agéncia. Nesses casos foi necessario o repasse de

informacdes para aplicagao do formulario via telefone.

e As duvidas com relacao as perguntas do formulario foram dirimidas
via telefone e/ou e-mail para as agéncias.

e Foram aplicados todos os formularios preparados para pesquisa.

Durante a aplicacao da entrevista na Administracdo Central dos Correios

em Brasilia é interessante que se ressalte:

e Houve pré-teste da entrevista estruturada com técnicos na Diretoria
regional dos Correios do Ceara, nao foi possivel aplica-lo nos

Departamentos em Brasilia.

e Foram encontradas diversas dificuldades de agendamento e
disponibilizacao dos técnicos para a mesma.

Sobre a aplicacao da entrevista na area técnica dos Correios do Ceara
nao foram encontradas dificuldades de agendamento e disponibilizacao dos técnicos

para a mesma.
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1.9 Estrutura

Este trabalho esta estruturado em cinco capitulos, cada um com conteudos
especificos para sua construcao.

Na parte inicial estdo inseridas a introducdo, tema, justificativa, objetivos
geral e especificos, limitagbes e estrutura.

A segunda parte traz a revisdo de literatura, ou seja, a conceituagao

necessaria para o desenvolvimento da pesquisa.
A terceira parte 3 encontra-se a descri¢gdo da metodologia utilizada.

A quarta parte 4 apresenta a pesquisa realizada com os clientes e gestores
da ECT, bem como os resultados obtidos de suas respostas e a comparagao com o

referencial teérico.

Finalmente, a quinta parte é constituida das conclusdes e recomendagoes.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Como mencionada no item 1.5, o trabalho pretende avaliar, com base nas
expectativas dos clientes externos e dos gestores do projeto, quais as estratégias
mais adequadas para se orientar a implantagdo do Terminal de Acesso a Internet
nos Correios do Ceara. Assim sendo, faz-se necessaria a apresentagcdo de modelos
de estratégia e se fundamente sua importancia para que apdés a apresentacao da
pesquisa se possa estabelecer elementos de analise.

Nesse capitulo serdo apresentadas: a relevancia da adog¢do de uma
estratégia e a apresentacao de alguns modelos de estratégia.

2.1 A Estratégia

A estratégia pode ser vista de diversas maneiras, pois suas caracteristicas
e seus significados podem ser traduzidos ou interpretados sob diversos angulos.
Historicamente “estratégia” foi um termo criado pelos antigos gregos, que para eles
significava um magistrado ou comandante-chefe militar. Ao longo dos dois milénios

seguintes, refinamentos do conceito de estratégia continuaram a focalizar

Interpretagcbes militares. A Segunda Revolugao Industrial viu a
emergéncia da estratégia como forma de moldar as forcas do mercado e afetar o
ambiente competitivo (GHEMAWAT, 2000).

Quinn (2001) ainda complementa que a estratégia lida com o
desconhecido, nédo o incerto. Envolve tantas forgas, a maioria das quais tem grande
poder para combinar, em sentido probabilista, que dificulta a precisdo dos eventos.
Portanto, a logica dita que se proceda, flexivel experimentalmente, de idéias gerais
para comprometimentos especificos. Realizar este Ultimo o mais tarde possivel
diminui as faixas de incerteza e permite que a empresa se beneficie da melhor

informacao disponivel. Para Quinn (2001, p.121):

“Estratégia é o padrdo ou plano que integra as principais metas,
politicas e seqUéncia de agcdes de uma organizagdo em um todo
coerente. Uma estratégia bem-formulada ajuda a ordenar e alocar
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0S recursos de uma organizagao para uma postura singular e viavel,
com base em suas competéncias e deficiéncias internas relativas,
mudangas no ambiente antecipadas e providencias contingentes
realizadas por oponentes inteligentes”

Em seus estudos, Whittington (2002) apresenta trés abordagens
genéricas da estratégia. A primeira, a escola classica destacada pelos trabalhos de
Ansoff (1965), Chandler (1962) e Sloan (1963), o planejamento poderia adaptar e
antecipar as mudancas de mercado. Verifica-se o0 apego a andlise racional, o
distanciamento entre concepg¢do e execugao e 0 compromisso com a maximizacao

do lucro.

Para os evolucionistas, segunda escola apresentada por Wittington
(2002), os mercados seriam muito imprevisiveis e dificeis para justificar grandes
investimentos em planejamento estratégico. Estes esperam que os mercados
garantam a maximizacao do lucro, e argumentam que, seja qual for o método
adotado pelos gerentes, somente os melhores sobreviverdo. Os processualistas,
acreditam que as estratégias eficazes emergem diretamente do envolvimento intimo
com as operacOes diarias e as forcas basicas da organizacdo; a abordagem
sistémica argumenta que as estratégias devem ser “socialmente eficientes”,

apropriadas a contextos sociais especificos.

Mintzberg (1986) defende que as estratégias devem ser moldadas e nao
planejadas como todos pensam. Segundo este autor, as estratégias ndo poderiam
ser consideradas apenas como um processo de planejar isoladamente o futuro da
organizacao, estabelecendo objetivos de longo prazo e plano de agao, seguidos de

implementagdes.

O autor sugere uma imagem artesanal. O artesanato evoca habilidade
tradicional, dedicacao e perfeicao através da mestria de detalhes. Para o autor o que
salta a mente ndo é tanto o pensamento e a razado como envolvimento, mas um
sentimento de intimidade e harmonia com os materiais a mao, desenvolvidos através
de longa experiéncia e comprometimento. A formulagdo e a implementagao fundem-
se num processo de aprendizagem através do qual as estratégias criativas evoluem.

A estratégia artesanal, segundo ele:

...capta melhor o processo pelo qual estratégias eficientes

acontecem. A imagem do planejamento, hd tempo popular na
literatura, distorceria esses processos e, desta forma, desorienta as
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organizagbes que a abracam  descomprometidamente”
(MINTZBERG 2001, p.98).

As pesquisas de Mintzberg foram além e passaram a explorar a relacao
entre os planos e intencdes das liderangas (estratégias pretendidas) e o que as
organizacbes realmente fazem (estratégias realizadas). Comparando estas ultimas
surgiram os conceitos de estratégias deliberadas e contiuas. Estas ficariam em pélos
de um continuum de estratégias (MINTZBERG, 2001)..

“Dentro desta abordagem de estratégia como plano ou padréo,
Mintzberg (1985) afirma que existem dois tipos “puros” de estratégia:
a deliberada e a emergente. A estratégia puramente deliberada
existe quando a estratégia realizada é exatamente igual a estratégia
pretendida. Para que isso ocorra € necessario que esteja definido
com precisao os desejos e intengdes da empresa e estes devem ser
repartidos por todos dentro da organizagédo. Por fim, a organizagéo
deve ter o controle sobre 0 ambiente que, por conseguinte, deve ser
totalmente previsivel. Ja uma estratégia puramente emergente
caracteriza-se por uma auséncia total de intencao (nem do alto
escaldao, nem de qualquer membro da organizagao). Observa-se,
portanto, que na estratégia deliberada a caracteristica de plano para
melhoria do futuro é marcante, enquanto no tipo emergente o que
prevalece é a caracteristica de padrao coerente de agdes passadas,
influenciando no surgimento da estratégia. Além disso, o primeiro
tipo de estratégia (deliberada) valoriza exclusivamente a aplicagéo
da racionalidade, enquanto o segundo leva em consideracdo o uso
da intuicdo ao extremo.” (MINTZBERG apud BARROS NETO, 1999)

No primeiro caso, ha a existéncia de intengdes prévias indiscutiveis das
liderancas, compartiihamento e aceitacdo por toda organizacdo, antes que
acontecam as acdes. As intencbes devem ser realizadas exatamente como foi

previsto, independente de forcas externas.

No segundo caso, as estratégias emergentes surgem sem que existam
intencdes prévias sobre elas. As agbes devem ser consistentes todo o tempo e

ocorrem na total auséncia de intencao.

Em sintese, quanto mais as intencées das liderangcas forem precisas,
concretas, explicitas e compartilhadas pela organizacdo, o controle das acodes
organizacionais mais firme e o meio ambiente mais previsivel, favoravel e
controlavel, as estratégias tenderiam a ser mais deliberadas. Quanto menos,

tenderiam a ser mais emergentes.

Sobre a forma de construcao destas estratégias, Mintzberg (2001) sugere

trés modelos: a forma empreendedora, a adaptativa e a planejada.
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A empreendedora se caracteriza pela busca incessante de novas
oportunidades, por um processo decisério solto e alavancado por saltos,
independentes das incertezas, pelo objetivo organizacional centrado no crescimento

e pela visao de longo prazo. As organizacdes sao levadas a acao.

A forma adaptativa de tomada de decisao estratégica se caracteriza pela
falta de objetivos claros em face das divisbes de poder entre membros de uma
complexa coalizdo dentro das organizag¢des, nao existe uma forca central de poder e
o processo de barganha se da de forma acentuada. Este processo se caracteriza
pela postura reativa para as solugbes dos problemas, ao contrario da forma
empreendedora, cujo processo é proativo.

A forma de planejamento se caracteriza pelo processo analitico, em que o
analista tem papel fundamental no desenvolvimento de planos formais
compreensiveis, pela analise sistemdtica da avaliacdo dos custos beneficios de
propostas, pela visdo de longo prazo e pela integracdo entre as decisdes
estratégicas. Esta forma é utilizada na crenca de que a analise formal pode prover
uma compreensao suficiente do ambiente para influencia-lo.

A estratégia pode ser vista sob diversos angulos e sob diversas formas,
seja para diminuir as faixas de incerteza relativas ao ambiente ou a concorréncia
inteligente e consequentemente, seja para a manutencao e criacao de lucros, seja
para explicitar a intengdes das liderancas e o controle das acdes organizacionais,
uma estratégia bem-formulada ajuda a ordenar e alocar os recursos de uma
organizagao para uma postura singular e viavel, com base em suas competéncias e

deficiéncias internas relativas.

2.2 Vantagem da Estratégia

A construcdo de estratégias, ainda segundo Aaker (2001), inclui a
definicdo da abrangéncia do produto-mercado, da intensidade do investimento no
negécio, da estratégia da area funcional e dos ativos ou das competéncias a serem
empregadas.

Segundo Aaker (2001, p.27) o estudo das estratégias apresenta os
seguintes potenciais:

e ‘“Precipitar a avaliagdo de escolhas estratégicas: O que esta acontecendo
externamente e criando oportunidades e ameacas para os quais se deveria gerar
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uma reagado apropriada e executada em tempo? Quais questbes estratégicas a
empresa esta enfrentando? Quais opgoes estratégicas deveriam ser consideradas?
Nada é tao tradgico quanto uma organizacao que fracassa porque s6 tomou uma
decisdo estratégica quando era tarde demais.

e forcar uma visdo de longo prazo: As pressdes para administrar concentrando-se
no curto prazo sao fortes e muitas levam a erros estratégicos.

e Tornar visivel a decisdo de alocar recursos. Permitir que a alocacao de recursos
seja ditada pelo sistema de contabilidade, pelas forgas politicas ou pela inércia é
facil demais. Um resultado dessa abordagem é que tanto o pequeno, mas
promissor negécio “sem problemas”, como o negocio ainda em projeto, podem
sofrer de uma falta de recursos, ao passo que dareas maiores de negocios
“problematicos” podem absorver uma quantidade excessiva.

e Auxiliar a analise estratégica e a tomada de decisdo. Conceitos, modelos e
metodologias disponiveis para ajudar um negdcio a coletar e analisar informacgdes
e direcionar dificeis decisdes estratégicas.

e Ajudar um negdcio a enfrentar mudancas. Se um determinado ambiente é
extremamente estavel e os padrées de vendas sao satisfatérios, pode haver pouca
necessidade de mudanga estratégica significativa — tanto na dire¢gao assumida
como na intensidade. Nesse caso, a administracdo estratégica é muito menos
crucial. Contudo, a maioria das organizagdes vive hoje em ambientes que sofrem
mudancas rapidas e cada vez mais imprevisiveis, necessitando, portanto, de
abordagens para enfrentar estrategicamente os problemas.”

A falta de estratégia € a razdo para a crise nas empresas de acordo com
Porter (1989). Ele sugere encaixar as atividades da empresa e distinguir-se da
concorréncia. As empresas estao cada vez mais produtivas e eficazes, por isso dao
grandes passos para aumentar a qualidade dos produtos e servigos, pois ha
imensas oportunidades. Isso reflete uma grave crise de estratégia, perdida de vista
na ultima década. O problema comeca pela meta. S6 existe uma meta fiavel para
orientar a estratégia de uma empresa: retorno elevado, acima da média do seu
setor. Por exemplo, se tudo o que se deseja é dimensdo, hd muitas formas de se
conseguir: € s6 fazer certas transagdes e comprar algumas empresas. Se 0 que se
quer é crescer depressa, basta reduzir o preco do produto pela metade. O dificil é
tornar-se grande ou crescer rapidamente com alto nivel de lucro. E isso que requer
escolhas estratégicas. De outra forma, vagueia-se por toda a espécie de caminhos.
Muitas empresas ja assumiram a meta do retorno elevado, um avang¢o notavel na
pratica da gestdo. Isso significa que estdo preparadas para emagrecer o seu
negécio em nome do lucro. Ao mesmo tempo, em varias outras situacoes a

sensacao € que tais coisas ja nao interessam.

Existe até uma linha de pensamento radical segundo a qual ninguém
precisa de estratégia, bastando ser agil, rapido e eficiente e tudo se resolve. Porém,
quando se analisam os dados vé-se que eles derrubam esse argumento (BOFF,
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2003). Como mencionado por Aaker (2001), o uso de estratégias pode ajudar um

negocio a enfrentar mudancas

2.3 As estratégias genéricas de Porter

Para Porter (1996), estratégias sao posicées genéricas, especificamente
comuns e intensificaveis com o mercado. A posicao relativa de uma empresa dentro
de seu segmento determinara sua rentabilidade potencial através da liderangca em
custos, diferenciacao e foco (enfoque). Na primeira alternativa a empresa deve fazer
com que seu custo total seja menor que os concorrentes. Na diferenciacdo a
empresa oferece, no &mbito de todo o seu segmento, um produto considerado Unico
pelos clientes. No foco a empresa deve ser capaz de atender melhor o seu alvo
estratégico do que os concorrentes que buscam atender a todos (BINDER, 2003).

Com relacédo a lideranca em custos exposta por Porter, Binder (2003)
acredita que na pratica esta incorreta a associacdo de lideranca em custos com
concorréncia de precos baixos, pos quando varias empresas buscam a mesma
estratégia, a estrutura do segmento se modifica, a medida que o mercado
gradualmente se torna mais homogéneo. Uma estratégia de custo baixo néo
constitui vantagem competitiva sustentavel. A questao esta em determinar se o lider
poderia sustentar esta vantagem em caso de uma eventual mudanca de ambiente

competitivo.

Porter (1986), apdés uma analise das suas cinco forcas competitivas
(Concorrentes na industria, entrantes potenciais, fornecedores, compradores,
substitutos) sugere que se identifiguem os pontos fortes e fracos em relacdo a
industria.

Do ponto de vista estratégico, as condi¢des cruciais sao o posicionamento
da empresa quanto as causas basicas de cada forca competitiva. Uma estratégia
competitiva efetiva assume uma acéo ofensiva ou defensiva de modo a criar uma
posicao defensavel contra as cinco forcas competitivas. De maneira geral, isto
compreende uma série de abordagens possiveis (PORTER, 1989):

= Posicionar a empresa de modo que suas capacidades proporcionem a

melhor defesa contra o conjunto existente de forcas competitivas;
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» Influenciar o equilibrio de forcas através de movimentos estratégicos
e, assim, melhorar a posicao relativa da empresa; ou

= Antecipar as mudangas nos fatores basicos das forcas e responder a
elas, explorando, assim, a mudanca através da escolha de uma
estratégia apropriada ao novo equilibrio competitivo antes que os
rivais a identifiquem.

Existem varias formas de se atingir uma posicdo defensavel em uma
industria, mas Porter (1986) identificou, em sentido mais amplo, trés estratégias
genéricas, internamente consistentes, que podem ser usadas de forma isolada ou
combinada, para criar esta situacao defensavel em longo prazo e superar 0s

concorrentes em uma industria. Essas estratégias genéricas estao descritas a seguir

2.3.1 Lideranca no custo total

Essa estratégia consiste em atingir a lideranca no custo total em uma
industria a partir de um conjunto de politicas funcionais orientadas para este objetivo
basico. Uma posicao de baixo custo protege a empresa contra as cinco forcas
competitivas porque a negociagcdo s6 pode continuar a erodir os lucros até o ponto
em que os lucros do préximo concorrente mais eficaz tenham sido eliminados, e,
portanto os concorrentes menos eficientes sofrerdo ante as pressdes competitivas.

Atingir uma posicao de baixo custo total quase sempre exige uma alta
parcela de mercado relativa ou outras posi¢des vantajosas, como acesso favoravel
as matérias primas. Coloca-la em pratica requer investimentos pesados em
equipamento atualizado, fixacdo de preco agressiva e possiveis prejuizos iniciais até
que se consolide a parcela de mercado.

Contudo, a lideranca no custo total apresenta alguns riscos (PORTER,
1989):

*» Mudangas tecnolégicas que podem anular o investimento ou o

aprendizado anteriores;

" Aprendizado de baixo custo por novas empresas que entrem na
industria ou por seguidores, por meio da imitacdo ou de sua
capacidade de investir em instalagées modernas;
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" Incapacidade de ver a mudancga necessaria no produto ou no seu

marketing em virtude da atenc&o colocada no custo;

" Inflacdo em custos que estreitam a capacidade de a firma manter
o diferencial de preco suficiente para compensar a imagem da
marca do produto em relacdo ao preco dos concorrentes ou
outras formas de diferenciagéo.

Na estratégia de lideranca em custo a amplitude do mercado da
empresa normalmente é importante para sua vantagem, as fontes de vantagem de
custos variam e dependem da estrutura da industria. Cabe ao competidor descobri-
las e explora-las ao maximo, sendo que a légica da lideranca em custo geralmente

exige que uma empresa seja a lider em custo (PORTER, 1989).

2.3.2 Diferenciacao

A segunda estratégia genérica é diferenciar o produto ou o servico
oferecido pela empresa criando algo que seja considerado Unico no ambito de toda a
industria. Existem diversas formas para se criar esta diferenciacdo, como, por
exemplo: projeto ou imagem da marca, tecnologia, peculiaridades, servicos sob
encomenda, rede de fornecedores, entre outros. A estratégia de diferenciacdo nao
permite a empresa ignorar os custos, mas estes nao sao o alvo estratégico primario.
Atingir a diferenciacdo pode tornar impossivel a obtengdo de uma alta parcela de
mercado. Em geral, a diferenciacdo requer um sentimento de exclusividade que é
incompativel com a alta parcela de mercado. Mesmo que os consumidores no
ambito da industria reconhecam a superioridade do produto diferenciado, nem todos
estardo dispostos ou terdo condicbes de pagar os altos pregos requeridos.

A diferenciacao também tem alguns riscos (PORTER, 1989):

=Q diferencial de custos entre os concorrentes de baixo custo e a empresa
diferenciada torna-se muito grande para que a diferenciagdo consiga
manter a lealdade a marca. Os compradores sacrificam, assim,
algumas das caracteristicas, servicos ou imagem da empresa

diferenciada em troca de grandes economias de custos;
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*A necessidade dos compradores em relacdo ao fator de diferenciacéao
diminui. Isto pode ocorrer a medida que os compradores se tornem

mais sofisticados;

»A imitagdo reduz a diferenca percebida, uma ocorréncia comum quando a

induUstria amadurece.

Na estratégia de lideranca em diferenciacdo a empresa deve procurar ser
Unica em sua industria se diferenciando em dimensdes que séo valorizadas pelo
comprador. A empresa deve procurar obter um produto ao qual o consumidor esta
disposto a pagar um preco prémio que supere seu custo de fabricacdo (PORTER,
1989).

2.3.3 Enfoque

A Ultima estratégia genérica é a de focar um determinado grupo
comprador ou em um segmento da linha de produtos, ou em um mercado
geografico. Ao contrario das estratégias de baixo custo e de diferenciacao, que tém
o intuito de atingir a industria como um todo, a estratégia de enfoque visa a atender,
da melhor maneira possivel, um determinado alvo, e isso € levado em conta no
desenvolvimento de cada politica interna da organizacao. O foco da estratégia de
enfoque esta em atender melhor seu alvo estratégico, melhor que os concorrentes
que competem de forma mais ampla. Conforme Porter (1986, p.53), "o enfoque
desenvolvido significa que a empresa tem uma posicao de baixo custo com seu alvo
estratégico, alta diferenciacdo, ou ambas", que proporcionam defesas contra as
forcas competitivas.

A estratégia de enfoque implica limitacées na parcela total de mercado
que pode ser atingida e envolve necessariamente uma equalizacdo entre a
rentabilidade e o volume de vendas. Além disso, acarreta um conjunto de riscos
(PORTER, 1989):

= QO diferencial de custos entre os concorrentes que atuam em todo o
mercado e as empresas que adotam enfoques particulares se amplia
de tal modo que elimina as vantagens de custos de atender um alvo

estreito ou anula a diferenciagao alcancada pelo enfoque;
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= As diferengas nos produtos ou servigos pretendidos entre o alvo

estratégico e 0 mercado como um todo se reduzem:;

=  Os concorrentes encontram submercados dentro do alvo estratégico e
desfocalizam a empresa com estratégia de enfoque.
O modelo das estratégias genéricas de Porter esta colocado na forma de
matriz na Figura 2.1:

VANTAGEM

Meta Custo mais Diferenciacao

1. Lideranca de 2. Diferenciacao

custos

MARGEM
COMPETITIVA

3a. Enfoque de | 3b. Enfoque de
custos diferenciacao

Meta

Figura 2.1: As estratégias genéricas de Porter
Fonte: Porter (1986)

Todavia, Porter (1986) chama a atengao para os riscos vinculados ao uso
das estratégias genéricas os quais, fundamentalmente, estdo na possibilidade de
falha em alcancar ou sustentar a estratégia, ou que o valor da vantagem

proporcionada por ela seja desgastado pela evolugao da industria.

Ainda segundo o mesmo autor, uma empresa que se engaja em cada
estratégia genérica, mas ndo alcanca nenhuma delas, esta no meio-termo, ou seja,
ndo possui nenhuma vantagem competitiva. E sabido que uma empresa no meio
termo ira competir em desvantagem, pelo fato de os diferenciadores, lideres no
custo ou enfocadores estarem mais bem posicionados para competir em qualquer

segmento.

Por isso, em geral, uma empresa deve fazer uma Unica escolha dentre as

opcbes estratégicas genéricas. Porém, se tal empresa conseguir obter a
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diferenciacao e a lideranca no custo de forma simultanea, entdo as recompensas
serdo grandes, tendo em vista que os beneficios alcancados pela adocéo
concomitante desses dois tipos de estratégia serdo adicionados, isto é, a
diferenciacao leva a preco-prémio, ao mesmo tempo em que a lideranga no custo

implica custos mais baixos.

De acordo com Porter (1989), as principais condicbes através das quais
uma empresa pode conseguir simultaneamente diferenciacdo e lideranca no custo

sao as seguintes:

- “concorrentes estdo no meio-termo”. Quando os concorrentes estdo no
meio-termo, ninguém esta bem posicionado para forcar uma empresa a ponto de a
diferenciacdo e o custo se tornarem inconsistentes. Uma determinada empresa
podera identificar a condicao de meio-termo de um concorrente seu (que se trata de
um ponto fraco), e consequientemente tirar proveito disto, justamente através de uma
analise cuidadosa do comportamento das for¢cas competitivas que determinam a

concorréncia no setor a qual ela pertence;

- “uma empresa € pioneira em um importante conjunto de inovacdes”. A
introducao de um conjunto de inovacdes tecnoldgicas importantes pode permitir que
uma empresa intensifique a diferenciacdo e reduza o custo simultaneamente, e

talvez alcance ambas as estratégias.

2.4 Estratégias de diferenciacao de Mintzberg

Mintzberg (2001) realizou criticas a tipologia estratégica apresentada por
Porter, seja por focarem de forma estreita em alguns tipos especiais de estratégia,
seja por proporem agregacdes arbitrarias. Mintzberg propds nova tipologia de
estratégias genéricas, derivadas a partir do conceito de diferenciacdo e com nivel de
detalhamento maior que as estratégias de Porter.

Segundo Mintzberg (2001), conforme consenso geral na literatura da
admnistracdo de estratégia, uma organizacdo se distingue em um mercado
competitivo ao diferenciar suas ofertas de alguma forma. Uma organizacdo pode

diferenciar suas ofertas de seis maneiras basicas:
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QUALIDADE DESIGN
/ SUPORTE \
\ IMAGEM /
PRFCO

Figura 2.2 — Estratégias de Diferenciacdo de Mintzber.
Fonte: Mintzberg (1986:94)

2.4.1 Estratégia de diferenciacao de preco.

Segundo o autor a maneira mais basica de diferenciar um produto (ou
servigo) é simplesmente cobrar um prego mais baixo. Se todas as condigbes forem
iguais, ou nem tanto iguais, algumas pessoas, pelo menos, sempre gastarao a sola
do sapato em busca do produto mais barato. A diferenciacdo podera ser usada com
um produto nao-diferenciado de qualquer outra maneira — com efeito, um design
padréo, talvez uma commodity. O produto simplesmente absorve a margem perdida
ou recupera através de um volume maior de vendas. Mas, em outras ocasides,
apoiar a diferenciacdo de precos € uma estratégia destinada a criar um produto
intrinsecamente barato (MINTZBERG, 1986).

2.4.2 Estratégia de diferenciacao de imagem.

Marketing €, as vezes, usado para disfarcar a diferenciacdo quando ela
nao existe — e uma imagem € criada para o produto. Isso também pode incluir

diferencas cosméticas para o produto, mas que nao o realcam de nenhuma forma —
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por exemplo, uma embalagem mais bonita. (E claro que, se a imagem é que esta a
venda, em outras palavras, se o produto for intrinsecamente cosmético como jeans
ou grife, por exemplo, as diferencas cosméticas teriam de ser descritas como
diferenciacao de design).

2.4.3 Estratégia de diferenciacao de suporte.

Mais substancial, porém sem que haja qualquer efeito sobre o produto em
si, é diferencia-lo na base de algo que acompanhe o produto, alguma base de
suporte. Isto talvez tenha a ver com a venda do produto (como crédito especial ou
entrega 24 horas), assisténcia técnica (como atendimento péds-venda) ou pelo
fornecimento de um produto ou servico relacionado (aulas de navegacao na compra

de um barco).

Mintzberg(2001) cita o artigo intitulado “Marketing Success Through
Differentiation — of Anything” (Sucesso em Marketing através da Diferenciagéo — de
Qualquer Coisa), no qual Theodore Levit argumenta a questao interessante de que
“nao existe nada que se possa chamar de commodity” (1980:8). Seu ponto basico é
que nao importa quao dificil seja obter a diferenciacao através do design; sempre
existe uma base para se obter outra forma substancial de diferenciacéao,
especialmente através do suporte.

2.4.4 Estratégia de diferenciacao de qualidade.

A diferenciacdo pela qualidade tem a ver com as caracteristicas do
produto que o tornam melhor — ndo fundamentalmente diferente, mas melhor. O
produto (1) tem desempenho inicial mais confidvel, (2) durabilidade maior e/ou (3)
desempenho superior.

2.4.5 Estratégia de diferenciacao de design.

Por ultimo e ndo menos importante, é a diferenciagdo na base do design —

oferta de algo realmente diferente que foge do “design dominante”, quando existir,
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para proporcionar caracteristicas Unicas. Quando todos o0s outros estavam
fabricando maquinas fotograficas com fotos que sé poderiam ser vistas na semana
seguinte, Edward Land fabricou uma camera com fotos que podiam ser vistas no
minuto seguinte (MINTZBERG, 2001).

2.4.6 Estratégia da nao-diferenciacao.

Nao ter qualquer base para diferenciacao € uma estratégia muito comum
pelo que se tem observado e um procedimento que pode ser adotado
deliberadamente. Dai o circulo apresentar espaco suficiente em um determinado
mercado e uma administracdo sem a habilidade ou vontade de diferenciar o que faz
o campo fica livre para os imitadores.

A parir do exposto nesse e nos itens anteriores é apresentado um quadro
sintético das estratégias sugeridas por Mintzberg:

Quadro 2.1: Resumo das estratégias de diferenciacao.

Diferenciagao por Prego Diferenciagé@o por pre¢o ndo é o mesmo que minimiza¢ao de custo

Diferenciagao por imagem Criada através de propaganda e técnicas de promocgao (semelhante
a sinalizagéo de valor, de Porter). Pre¢o mais alto pode ser um

elemento realgador da imagem.

Diferenciagéo por suporte Relacionado a servigos agregados (prazo de entrega menor,

eriférica . . R oA
(P ) financiamento a venda, assisténcia técnica) ou com a oferta de

produtos complementares.

Diferenciagéo por qualidade Com maior confiabilidade, maior durabilidade e desempenho
superior.

Diferenciagao por design Busca oferecer algo diferente e ndo necessariamente ou

(projeto)

simplesmente melhor

Nao-diferenciacao Semelhante ao meio-termo de Porter. E possivel copiar as agées de
outras empresas, desde que o mercado ofereca espago para
produtos concorrentes e a empresa se especialize em acompanhar
e imitar os langamentos dos concorrentes e apoiar seus préprios

langamentos com agdes inovadoras e eficientes de marketing.

Fontes: compilado de Porter (1986), Mintzberg (2001) e Carneiro (1997)
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2.5 O modelo da Resource-Based-View

Outra forma de formatar o pensamento estratégico, surgiu nos anos 90
com a Resource-Based View — RBV como complemento ou contraponto a analise de

Porter.

Este novo conceito sugere que a formulacdo da estratégia seja iniciada
pela identificacdo dos recursos e competéncias existentes na empresa, seguida pela
avaliacdo da sustentabilidade da vantagem competitiva que eles podem propiciar ,
para entdo escolher a estratégia que melhor utilize esses recursos e competéncias e
que permita explorar as oportunidades e/ou neutralizar as ameacgas do seu ambiente
externo (DAY, 2000).

Recursos das firmas incluem todos os ativos, capacidades, processos
organizacionais, informacdes, conhecimento etc. controlados pela firma que
viabilizem a concepc¢éao e implantacao de estratégias que impulsionem sua eficiéncia
e efetividade. Na linguagem tradicional de analise estratégica, recursos das firmas
sdao forcas que a firma utiliza para criar e implementar suas estratégias
(BARNEY,1991).

A vantagem competitiva, dentro do RBV, é a estratégia implementada
pela firma que cria valor enquanto outras concorrentes diretas ou potenciais nao
fazem. E, vantagem competitiva com sustentabilidade é a estratégia implementada
pela firma que cria valor enquanto que outras concorrentes diretas ou potenciais ndo
fazem e sdo incapazes de obter os mesmo beneficios desta estratégia (BARNEY,
1991).

Vale ressaltar que nem todos 0s recursos serao relevantes. Alguns podem
proporcionar a concepcao e implementacao de estratégias valiosas e outros reduzir
sua eficiéncia; e ainda ha outros que podem causar impacto.

Grant (1991) coloca que o argumento para fazer os recursos e as
potencialidades da firma como fundamentos para sua estratégia tem como base
duas premissas: a primeira, recursos internos e as potencialidades fornecem o
sentido basico para a estratégia de uma firma, segunda, recursos e as

potencialidades sdo as fontes preliminares do lucro para a firma
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Os recursos e as potencialidades como uma fonte - nesse sentido, para a
formulagédo da estratégia deve ser identificada alguma identificagdo da caracteristica
da firma e a finalidade convencional. Para tanto devem ser respondidas as seguintes
questdes: "o que € nosso negécio?" Tipicamente a definicdo do negdcio estda nos
termos do mercado servido da firma; "quem s&o nossos clientes?" e "quais de suas
necessidades sdo as que nés procuramos para servir?" Mas em um mundo onde as
preferéncias do cliente sejam temporarias, a identidade dos clientes estd mudando,
e as tecnologias para servir as exigéncias do cliente estdo evoluindo continuamente,
uma orientacao externamente focalizada ndo fornece uma fundacao segura para
formulacédo de estratégias a longo prazo. Quando o ambiente externo esta em um
estado de fluxo, os préprios recursos e as potencialidades podem ser uma base
muito mais estavel para definir sua identidade. Dai, uma definigdo de um negécio
nos termos do que é capaz de fazer, pode oferecer uma base mais duravel para a
estratégia do que uma definicdo baseada nas necessidades a que o negdcio procura
satisfazer (BARNEY, 1991).

Os recursos como a base para que a firma incorpore lucros - ganhar uma
taxa do lucro no excesso de seu custo de capital - depende basicamente de dois
fatores: a atratividade da industria no mercado em que esta situada, e seu
estabelecimento de excedentes de vantagens com relagdo ao competidor. A
economia da organizagao industrial enfatiza a atratividade da industria como a base
preliminar para o lucros superiores, a implicacdo disso, faz com que geréncia
estratégica primeiramente procure ambientes favoraveis para a industria, tente
encontrar segmentos atrativos e grupos estratégicos dentro das industrias, e modere
pressdes do competidor influenciando a estrutura de industria e o comportamento
dos concorrentes. Contudo a investigagcdo empirica somente, ndo suporta a ligacéo
entre a estrutura de industria e o lucro. A maioria de estudos mostra que as
diferencas no lucro dentro das industrias sdo muito mais importantes do que
diferencas entre industrias, as razées ndo sao dificeis de encontrar: a competicao
internacional, a mudancga tecnoldgica, e a diversificacdo por firmas através dos
limites da industria significam que as industrias que uma vez podiam fazer lucros
faceis sdo agora sujeitas a competicdo vigorosa. Encontrar a vantagem do
competidor no ambiente externo é a fonte preliminar de diferencial do lucro entre
firmas, isso focaliza a atencdo em cima das fontes da vantagem do competidor
(GRANT,1991).
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Ainda segundo Grant (1991), os recursos e as potencialidades de uma
firma sdo as consideragdes centrais para formular sua estratégia: sdo as constantes
preliminares em cima de que uma firma pode estabelecer sua identidade e moldar
sua estratégia e sdo as fontes preliminares do lucro da firma. A chave a uma
aproximacdao baseada em recursos para formulacdo da estratégia esta
compreendendo os relacionamentos entre recursos, potencialidades, vantagem do
competidor, e lucro- no detalhe, uma compreensao dos mecanismos através do qual
a vantagem do competidor, pode ser sustentada sobre o tempo. Isto requer o projeto
das estratégias que exploram ao efeito maximo cada caracteristicas originais das

firmas.

2.6 A estratégia para sustentabilidade

Prahalad e Hamel (1993), em seus estudos, acreditam que a longo prazo,
a competitividade deriva de uma capacidade de formar, a custos menores e com
mais velocidade do que os concorrentes, as competéncias essenciais que propiciam
produtos que ndo podem ser antecipados. As reais fontes de vantagens devem ser
encontradas na capacidade da geréncia em consolidar tecnologias em ambito
corporativo e nas habilidades de producdo em competéncias que possibilitem

negécios individuais para se adaptarem rapidamente as oportunidades em mutacao.

O sistema raiz que prové a nutricdo, sustentacdo e estabilidade é a
competéncia essencial, que € a comunicagdo, envolvimento e um profundo
comprometimento em trabalhar através das fronteiras organizacionais. Envolve
muitos niveis de pessoas e todas as funcdes. Estas ndo diminuem com o uso. Ao
contrario dos recursos fisicos, as competéncias se desenvolvem a medida que séo
aplicadas e compartilhadas. Conceber a empresa em termos de competéncias

essenciais amplia o dominio da inovagéo.

Estes autores argumentam que a arquitetura estratégica de uma empresa
e sua intencado estratégica geral precisa estar alicercada sobre uma profunda
compreensao das possiveis descontinuidades, intencbes da concorréncia e
necessidades dos clientes, em constante mudanga. Entretanto, a intencao
estratégica da empresa deve representar uma ambicdo que va além dos atuais
recursos e capacidades da firma (PRAHALAD e HAMEL, 1993). A intencéo
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estratégica visa a posicdo desejada de lideranca e estabelece os critérios que a
organizacao usara para mapear seu progresso (PRAHALAD e HAMEL, 1993).

Com relagédo aos riscos associados a estratégia, os autores afirmam
que: fazer mais com menos — seria a esséncia da alavancagem dos recursos. Que
nasce de uma aspiracao que se importa muito pouco com as limitacées de recursos.
Nao é apenas a fabricacdo que é enxuta, tudo é enxuto! Da mesma forma que a
necessidade gera a invencao, a expansdo gera a alavancagem de recursos. A
criatividade tética é fruto da escassez de recursos. Se ndo ha capacidade para
alavancagem de recursos, se a empresa nao aprendeu a fazer mais com menos e,
em outras palavras, 0s riscos de sua “estratégia” serdao totalmente proporcionais ou
mais do que proporcionais as possiveis recompensas, ndo havera vantagem em ser
estratégico (PRAHALAD e HAMEL, 1998).

Ainda dentro do contexto de relacionar estratégias e competitividade,
Hitt (2003) define que estratégia seria um conjunto integrado e coordenado de
compromisso e acdes, cujo objetivo é explorar as competéncias essenciais e
alcangar uma vantagem competitiva. As competéncias essenciais seriam recursos e
capacidades que se prestam como fonte de vantagem competitiva para empresa em

relagdo a seus concorrentes.

Também Day (2000), como Prahalad e Hitt (2003), acredita que estratégia
€ buscar uma vantagem competitiva sobre os concorrentes, porém, ao mesmo
tempo, diminuir a erosao das vantagens atuais. Para formatar tais estratégias seria
necessario entender as fontes principais de vantagens e como elas sao sustentadas

ou sofrem eroséao.

As mudancgas criam oportunidades para as empresas estabelecerem
novas vantagens em um mercado; porém, a medida que o ambiente competitivo

continua a mudar, estas proprias vantagens tornam-se vulneraveis (DAY, 2000).

Day (2000) questiona como as empresa criariam e manteriam as
vantagens sobre os concorrentes. Para ele, duas perspectivas proeminentes das
vantagens competitivas sdo que elas resultam da posicao da empresa na industria
ou de seus recursos e capacidade. De acordo com a abordagem das forcas
estruturais, as vantagens resultam de se assegurar um custo justificavel ou da
posicdo de diferenciacdo nos segmentos mais atraentes do mercado total. Day

critica a visdo baseada em recursos que segundo ele, ao contrario, relaciona um
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desempenho superior a recursos especificos e de dificil reproducdo que a empresa
possui. O autor conclui que a criagdo e manutencao das vantagens €, portanto, um
ciclo continuo. Sendo que, em uma época na qual um maior nimero de empresas
passa a ter ciclo rapido, a vantagem mais persistente de todas pode ser a
capacidade de se adequar e buscar continuamente novas bases de vantagens.

Sobre o assunto, Ghemawat (1998) afirma que a procura pela
sustentabilidade envolve uma série de decisdes sobre o grau que a organizagao
esta disposta a se comprometer. Deve ser escolhida a énfase relativa que se vai
imprimir a duas coisas: comprometimento para competir de uma certa maneira e

reter a flexibilidade para competir com eficacia de outras maneiras.

2.7. A analise SOWT

No capitulo sobre o estudo de caso, sera apresentada uma analise SWOT
realizada pela ECT sobre o Terminal de Acesso a Internet. Para melhor
compreensao sobre o que é uma analise SWOT, foi inserido este subitem com

intuito de elucidar duvidas sobre o assunto.

A Analise SWOT é uma ferramenta de gestdo muito utilizada por
empresas privadas como parte do planejamento estratégico dos negécios. O termo
SWOT vem do inglés e representa as iniciais das palavras Streghts (forcas),

Weaknesses (fraquezas), Opportunities (oportunidades) e Threats (ameacas) .

Como o proprio nome ja diz, a idéia central da analise SWOT é avaliar os
pontos fortes, os pontos fracos, as oportunidades e as ameacas da organizacao e do
mercado onde ela esta atuando (GOLDSCHMIDT, 2003).

A analise é dividida em duas partes: o ambiente externo a organizagao
(oportunidades e ameacgas) e 0 ambiente interno a organizacao (pontos fortes e
pontos fracos). Esta divisdo & necessaria porque a organizacao tem que agir de

formas diferentes em um e em outro caso, como veremos a seguir.
O ambiente interno pode ser controlado pelos dirigentes da organizacéo,

ja que ele é o resultado de estratégias de atuacao definidas por nés mesmos. Desta

forma, quando percebemos um ponto forte em nossa analise, devemos ressalta-lo
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ainda mais; quando percebemos um ponto fraco, devemos agir para controla-lo ou,
pelo menos, minimizar seu efeito (GOLDSCHMIDT, 2003).

Ja o ambiente externo esta totalmente fora do controle da organizagao.
Isso nao significa que ndo seja util conhecé-lo. Apesar de ndo podermos controla-lo,
podemos monitora-lo e procurar aproveitar as oportunidades da maneira mais agil e

eficiente e evitar as ameacgas enquanto for possivel.

Da mesma maneira que ocorre em relagdo ao ambiente externo, o

ambiente interno deve ser monitorado permanentemente.

Em primeiro lugar é importante fazer uma relacdo de quais sédo as
variaveis que devem ser monitoradas, por exemplo: capacidade de atendimento,
demanda pelos servicos prestados, satisfacdo do publico alvo com o atendimento,
crescimento do numero de contribuintes, nivel de renovagdes das contribuigcdes,
dedicacao dos funcionarios, capacidade de gestao das liderangas da organizacao,
flexibilidade da organizacéao, etc (GOLDSCHMIDT, 2003).

2.8 Conclusao

Este capitulo descreveu alguns dos principais conceitos necessarios para
o estudo da composicdo das estratégias de uma organizacdo. Para Porter
estratégias sao posicoes genéricas, especificamente comuns e intensificaveis com o
mercado. A posicao relativa de uma empresa dentro de seu segmento determinara
sua rentabilidade potencial através da lideranca em custos, diferenciacdo e foco
(enfoque). Ja Mintzberg, propbée uma nova tipologia de estratégias genéricas,
derivadas do conceito de diferenciagdo e com nivel de detalhamento maior que as
estratégias de Porter.

A Resource-Based-View sugere que a formulacdo da estratégia seja
iniciada pela identificacdo dos recursos e competéncias existentes na empresa,
seguida pela avaliacdo da sustentabilidade da vantagem competitiva que eles
podem propiciar. Por dltimo, autores com Prahalad e Hamel, Ghemawat e Day
abordam sobre a estratégias de sustentabilidade e a intencdo estratégica que,
segundo eles, visa a posicao desejada de lideranca e estabelece os critérios que a

organizag&o usara para mapear seu progresso.
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3 METODOLOGIA

Nesse capitulo sera apresentada uma descricdio da metodologia
empregada no trabalho. O problema foi especificado e as questdes de pesquisa
apresentadas durante a introducdo, nesse momento serdo descritos o método de
coleta e 0 método de apresentacédo e analise dos dados, bem como o processo de

selecéo dos participantes da pesquisa.

3.1 Especificacao do problema

A pesquisa cientifica € o resultado de um inquérito ou exame minucioso,
realizado com o objetivo de resolver um problema, recorrendo a procedimentos
cientificos (FONSECA, 2002) e, no caso especifico dessa dissertacdo podera ofertar
indicios de solugdo para a organizacao os Correios, que tem a internet como
possivel ameaca ao seu produto principal que é o transporte de correspondéncias

grafadas em papel.

Tem-se aqui a oportunidade de se aplicar os modelos de estratégia ora
apresentados no capitulo anterior com uma realidade que se apresenta no mercado

postal.

Nesse trabalho, procura-se demonstrar como um modelo tedrico de
estratégia pode contribuir com a realidade de uma empresa quando da inser¢gao em
um novo mercado, principalmente se este mercado pode oferecer ameacga ao seu
negocio principal. Assim sendo, observando o incobmodo gerado pela internet ao
mercado postal, procura-se encontrar um modelo tedrico que ajude a empresa
transformar uma ameaca numa possivel oportunidade. Serdo comparados modelos
tedricos existente com uma situacao real de mercado. Esses modelos ja foram

demonstrados no capitulo anterior que trata a revisao da literatura.
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3.2 Classificacao da pesquisa

3.2.1 Sob o ponto de vista da abordagem

Do ponto de vista da forma de abordagem, Gil (2002, p.23) considera a
"pesquisa quantitativa como tudo que pode ser quantificavel, o que significa traduzir
em numeros opinides e informacodes para classifica-las e analisa-las. Requer o uso

de recursos e de técnicas estatisticas".

Esse trabalho, que em parte utilizara dados quantitificaveis, se encaixa
melhor na classificacdo de Pesquisa Qualitativa que segundo Gil (2002) considera
que ha uma relacdo dindmica entre o mundo real e o sujeito, isto é, um vinculo
indissociavel entre o mundo objetivo e a subjetividade do sujeito que nao pode ser
traduzido em numeros. Como colocado no subitem 1.6, a analise das estratégias
sera realiza através da comparacdo entre os pontos de vista de trés agentes
basicos; a area de informatica, os gerentes de agéncia e o publico alvo do produto,
com modelos estratégicos de alguns autores dessa area. Ou seja pretende-se
interpretar o fendbmeno de sua implantagdo atribuindo-lhe um significado dentro da

visdo estratégica.

A interpretacdo dos fendmenos e a atribuicdo de significados, ainda
segundo Gil (2002), sao basicas no processo de pesquisa qualitativa. Nao requer o
uso de métodos e técnicas estatisticas. O ambiente natural é a fonte direta para
coleta de dados e o pesquisador é o instrumento-chave. Os pesquisadores tendem a
analisar seus dados indutivamente. O processo e seu significado sdo os focos

principais de abordagem.

3.2.2 Sob o ponto de vista de seus objetivos

Do ponto de vista de seus objetivos pode-se classificar essa pesquisa
como exploratéria, que para Gil(2002) visa proporcionar maior familiaridade com o

problema com vistas a torna-lo explicito ou a construir hipéteses. Envolve
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levantamento bibliogréfico; entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias
praticas com o problema pesquisado; analise de exemplos que estimulem a
compreensao. Assume, em geral, as formas de Pesquisas Bibliograficas e Estudos
de Caso.

No caso dessa dissertacao foram realizados levantamentos bibliograficos
sobre a situacao da Internet no Brasil e no mundo e levantou-se através de relatérios
da UPU (Unidao Postal Universal) a situacdo da Internet e o meio postal. Foram
também realizadas entrevistas com os chamadas de agentes basicos (area de
informatica, gerentes de agéncia e o publico alvo do produto), que tem proximidade
com o problema pesquisado.

O estudo de caso que esta inserido nesse contexto exploratério, segundo
Yin (2001, p.21), "representa a estratégia preferida quando se colocam questdes do
tipo "como" e "por que", quando o pesquisador tem pouco controle sobre os eventos
e quando o foco se encontra em fenbmenos contemporaneos inseridos em algum
contexto da vida real". O caso da Internet para o mercado postal possui variaveis
com pouco controle e estdo inseridas em um contexto real, justificando a aplicacéao
do estudo de caso como maneira de se realizar a pesquisa.

Por outro lado, pode-se inserir esse trabalho na classificagédo de pesquisa
descritiva que segundo Gil (2002, p.72):

“

. visa a descrever as caracteristicas de determinada populagdo ou
fendbmeno ou o estabelecimento de relacdes entre variaveis. Envolve o uso
de técnicas padronizadas de coleta de dados: questionario e observacao
sistematica. Assume, em geral, a forma de Levantamento.”

Em parte do trabalho sera utilizada coleta de dados com a utilizacado de

questionarios.

3.2.3 Sob o ponto de vista dos procedimentos técnicos

Do ponto de vista dos procedimentos técnicos Gil (2002) classifica a
pesquisa bibliografica quando elaborada a partir de material ja publicado, constituido
principalmente de livros, artigos de periédicos e atualmente com material

disponibilizado na Internet.

Nesse trabalho, inicialmente, foi realizada pesquisa bibliografica como ja
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citado no subitem 3.2.1. Dentro dessa etapa buscou-se a fundamentacao tedrica
sobre o0s temas: estratégias, competitividade e manutencdo de estratégias

sustentaveis.

Ainda sob o ponto de vista dos procedimentos, Gil (2002) classifica como
pesquisa documental, aquela elaborada a partir de materiais que nao receberam
tratamento analitico. Nesse trabalho de dissertacdo, através de pesquisa em
documentagdo interna da ECT, pretendeu-se informar quais os projetos em
andamento de servicos voltados a esta area, reservando maior énfase ao servigo de
Terminal de Acesso a Internet. Foram consultados também relatérios da UPU (Uniao
Postal Universal), 6rgao ligado a ONU, que tem realizado trabalhos no sentido de
averiguar o crescimento do uso da tecnologia da informacdo, em particular da
internet e suas repercussées no mercado postal. Outros documentos referentes ao
Projeto Governo Eletrénico contribuiram na elucidagdo de questdes do
desenvolvimento da internet no Brasil.

Embora tenha ocorrido em algum momento tanto a pesquisa bibliografica
como a documental, ndo se pode classificar essa pesquisa como documental ou
como bibliografica, j4 que, juntas corresponderam somente a das fases desse
trabalho.

Do ponto de vista dos procedimentos técnicos a classificagdo segundo Gil
(2002) de estudo de caso é a que melhor se encaixa ao presente trabalho. Segundo
o0 mencionado autor, este procedimento ocorre quando envolve o estudo profundo e
exaustivo de um ou poucos objetos de maneira que se permita o seu amplo e

detalhado conhecimento.

O estudo de caso é um método de pesquisa escolhido quando o
fenbmeno nao é facilmente distinguido do contexto, sendo necesséaria uma selecéao
apropriada da metodologia de investigacao (YIN, 2001). Consistindo em estudar os
métodos de fazer pesquisa sociolégica, de analisar o que pode ser descoberto
através delas e o grau de conhecimento assim adquirido, e de tentar aperfeicoar
estes métodos através de investigacdo fundamentada e da critica de suas
propriedades (BECKER apud FONSECA, 2002).

Para Ludke et al. (apud FONSECA, 2002), “o interesse (em um caso)
incide naquilo que ele tem de Unico, de particular, mesmo que posteriormente

venham a ficar evidentes certas semelhangas com outros casos ou situagoes”.
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Este método € utilizado quando existe a intencéo de lidar com condi¢des
contextuais, acreditando que elas podem ser pertinentes ao fendbmeno de estudo.

Através do estudo de caso € possivel reunir informagdes numerosas e
detalhadas com o intuito de apreender a totalidade de uma situagdo. Para Gil (2002),
um estudo de caso “é uma investigacdo empirica que estuda um fenémeno
contemporaneo dentro de seu contexto da vida real”. Segunda ainda este autor as
vantagens de utilizar o estudo de caso sao:

e estimulo a novas descobertas - ocorre quando o investigador tem seu
interesse despertado por outros aspectos nao previstos em seu

planejamento inicial;

e a énfase na totalidade - nesse caso o investigador volta-se para uma
multiplicidade de dimensdes de um problema;

e a simplicidade dos procedimentos - se comparados com 0s exigidos
para outros tipos de delineamento.

Alem dessa série de vantagens mostradas sobre o uso do estudo de
caso, pode-se perceber que essa escolha ocorreu principalmente pelo exposto por
Schramm apud Yin (2001, p.31), onde: “o estudo de caso, (...) tenta esclarecer uma
decisdo ou um conjunto de decisdes: motivo pelo qual foram tomadas, como foram
implementadas e quais foram os resultados”. Isso é o que se pretende com relacao
ao confronto de modelos tedricos de estratégia com relacdo a implantacdo de um
novo servi¢co de internet por parte de uma empresa de correios.

Assim, escolheram-se como fontes de evidéncias trés agentes basicos; a
area de informatica, os gerentes de agéncia e o publico alvo do produto, para
posteriormente compara-los com os modelos de estratégia (figura 3.1) para a analise

das estratégias que compreendem essa implantagao.
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Figura 3.1: Fluxo da pesquisa

Modelos de
estratégia
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Fonte: Elaboracao do autor

3.3 Coleta de dados

Os instrumentos de coleta de dados escolhidos, que serdo descritos
nesse item, procuraram proporcionar uma interacédo efetiva entre o informante e o
objeto da pesquisa que foi realizada.

Para facilitar o processo de tabulacdo de dados por meio de ferramentas
computacionais (softwares), as questdes e suas respostas foram previamente
codificadas.

A coleta de dados esta relacionada com o problema da pesquisa e
objetivou obter elementos para que os objetivos propostos, ja explicitados no item
1.7. desse trabalho, fossem alcancados.

A andlise SWOT apresentada no item 4.2, também serviu como base na

elaboracao das questdes dos instrumentos escolhidos para a coleta de dados.

Paralelamente a escolha dos instrumentos de coleta, foram também
escolhidas possiveis formas de tabulacdo e apresentacdo de dados e os meios (0s
métodos estatisticos, os instrumentos manuais ou computacionais) que seriam

usados para facilitar a interpretacao e analise dos dados.
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A coleta de dados foi realizada através da aplicagcdo de um formuléario e
duas entrevistas estruturadas, seu desenvolvimento serd apresentado nos itens a
sequir.

Durante a construcdo dos formularios e roteiros de entrevista, as teorias
apresentadas no capitulo anterior foram observadas, com a formacédo de questdes
em blocos que pudessem ser contrastadas para facilitar a analise esperada vista no
subitem 1.6.

3.3.1 Formulario

O formulério foi aplicado aos usuarios de agéncias de Correios do estado
do Ceara. O mesmo foi construido em blocos tematicos obedecendo a uma ordem
l6gica na elaboragdao das perguntas. Os blocos principais se referiam a questbes
referentes ao perfil do entrevistado, seu contato com o microcomputador e a internet,
suas impressoes sobre os Correios, a valoracdo dos servigcos, aspectos de qualidade
do servico, diferenciacado dos servigos, imagem da ECT, dentre outros. Esses blocos

de perguntas ajuda na apresentacao dos dados, formatacao de graficos e tabelas.

Na redacdo das perguntas optou-se por uma linguagem compreensivel ao
informante. A linguagem deveria ser acessivel ao entendimento da meédia da
populacdo estudada. Na formulacdo das perguntas evitou-se a possibilidade de
interpretacao dubia ou que pudesse induzir respostas.

As perguntas focaram apenas uma questao exclusiva, para ser analisada
pelo informante, optando-se por questdes abertas, fechadas e de mdltipla escolha.
Procurou-se, na elaboragédo das perguntas, relaciona-las aos objetivos da pesquisa.

Antes da elaboracdo do formulario propriamente dito, buscou-se a
construcdo de um roteiro orientador da pesquisa que seria realizada nas agéncias.
Nesse roteiro, é apresentado de maneira sintética o cenario proposto da aplicagéo
da ferramenta e, seus objetivos particulares. Este roteiro é apresentado no apéndice
“A”.

Antes da aplicagdo do formulario de pesquisa foi realizado um teste de
verificacdo de compreensdo das perguntas por parte dos informantes. O teste foi
aplicado em funcionarios e clientes da agéncia de Correios da Aldeota em Fortaleza,



56

para se verificar problemas de interpretacdo dubia nas questdes propostas.

O formulario final aplicado na pesquisa das agéncias esta apresentado no
apéndice “B”.

Para aplicacao do formulario foram treinados 14 (quatorze) gerentes de
agéncias de correio. Esse treinamento ocorreu em um Unico dia no centro de
treinamento localizado em Fortaleza. Embora tenham ocorridas algumas dificuldades
de liberacdo do pessoal envolvido, a diretoria dos Correios local, através de seu
representante na area de atendimento, compreendeu a importdncia do estudo,
viabilizando a participacdo de todos os gerentes previamente relacionados. Foram

aplicados 196 formularios

3.3.2 Entrevistas

Como relatado por Yin (2001), uma das mais importantes fontes de
informacao para o estudo de caso sao as entrevistas. Segundo o referido autor, as
entrevistas podem assumir formas diversas e é muito comum que sejam conduzidas

de forma espontanea.

Um (..) tipo de entrevista é focal (Merton et al., 1990), na qual o
respondente é entrevistado por um curto periodo de tempo — uma
hora, por exemplo. Nesses casos, as entrevistas ainda sao
espontaneas e assumem o carater de uma conversa informal, mas
vocé, provavelmente estard seguindo um certo conjunto de
perguntas que se originam do protocolo de estudo de caso (YIN,
2001, p.113)

Seguindo orientacdo de Yin (2001), as entrevistas foram padronizadas ou

estruturadas, com roteiros previamente estabelecidos.

Como fase inicial da elaboracdo das entrevistas, procurou-se estabelecer
objetivos especificos de cada entrevista através da elaboragdo de roteiros. Os
roteiros das entrevistas foram previamente testados com técnicos da Regional dos

Correios do Ceara.

No geral, ainda segundo o autor acima citado, as entrevistas constituem
uma fonte essencial de evidéncias para os estudos de caso, ja que a maioria delas
trata de questdes humanas. No entanto, devem ser consideradas apenas como

relatos verbais. Como tais estdo sujeitas a velhos problemas como preconceito,
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membéria fraca e articulacdo pobre ou imprecisa. No caso desse trabalho, essas
questdes foram minimizadas ja que o publico entrevistado era formado unicamente

por técnicos conhecedores do assunto em pauta.

Para registrar as entrevistas foi utilizado um gravador. Antes da utilizacéo

do mesmo foi solicitada a cada entrevistado a permissao de uso desse recurso.

3.3.2.1 Entrevista na area de tecnologia

Uma das entrevistas foi direcionada a técnicos que participam e/ou
participaram da elaboracdo do Projeto do Terminal de Acesso a Internet que atuam
na area de tecnologia e informatica dos Correios da Administracao Central (Brasilia)
e técnicos da area de tecnologia da Regional Ceara.

O objetivo basico da aplicagcdo dessa entrevista foi verificar quais os
fatores basicos para lancamento do produto sob ponto de vista de seus criadores.
Outros pontos também relevantes foram:

e Conhecer a opiniao do corpo técnico da ECT sobre a representativa
ameaga que a internet possa oferecer aos servigos atuais da ECT

e Conhecer alguns parametros basicos que podem influenciar os
custos e precos do servico;

e Verificar quais diferenciais foram atribuidos ao produto que
agregam valor ao mercado; quais sao as necessidades basicas dos
consumidores.

e Verificar se a ECT tem imagem de empresa com desenvolvimento
tecnoldgico junto ao seu consumidor e se a ECT possui aporte
tecnoldgico para suporte do novo produto.

e Relatar diferenciagdes agregadas ao produto para fazer frente a
concorréncia.

e \Verificar a existéncia de relacionamento do Projeto com outros

projetos nacionais;

O roteiro contextualizando, a apresentacédo dos objetivos e o roteiro dessa
entrevista propriamente dito, estao apresentados no Apéndice “C”.
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3.3.2.2 Entrevista com gerentes de agéncia

Outra entrevista foi aplicada aos gerentes de algumas Agéncias de
Correios no estado do Ceara. O objetivo basico na aplicacdo destas entrevistas foi
avaliar os fatores basicos para lancamento do produto sob ponto de vista dos

gerentes das agéncias.

Outros fatores também foram relevantes na aplicacdo das entrevistas
como:

o Avaliacao por parte do corpo de gerentes de agéncias ECT sobre
a representativa ameaga que a internet possa oferecer aos
servicos atuais da ECT

o Verificar quais diferenciais foram atribuidos ao produto que
agregam valor ao mercado; Os consumidores procuram nas
agéncias de Correios algo que possa ser solucionador ou ofertado
pela internet.

o Verificar o posicionamento dos gerentes sobre a imagem de
empresa com desenvolvimento tecnoldgico junto ao seu
consumidor.

o Verificar o0 posicionamento dos gerentes quanto ao aporte
tecnoldgico para suporte do novo produto

o Verificar o conhecimento dos gerentes quanto a existéncia de

relacionamento do Projeto com outros projetos nacionais;

O roteiro contextualizando, a apresentacdo dos objetivos e o roteiro
dessa entrevista, propriamente dito estdo apresentados no Apéndice “D”.

3.4 Amostra da pesquisa

Como ja mencionado no item 3.2.1. este trabalho se encaixa melhor na
classificacao de Pesquisa Qualitativa que nao requer o uso de métodos estatisticos,

no entanto, ao se dimensionar o tamanho da amostra para aplicacdo dos formularios
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permitindo o0 uso do modelo de célculo amostral utilizado nas amostras
probabilisticas. Para a amostra das entrevistas foi utilizada uma amostra n&o-

probabilistica por conveniéncia.

Para o célculo da amostra, foram utilizados os conceitos estatisticos de
que a populacao, e também as amostras, tém uma distribuicado normal de freqiiéncia
(curva de Gauss), sendo suas principais caracteristicas a simetria das freqiiéncias, a
presenga das principais medidas de tendéncias central (média, mediana e moda) no
mesmo ponto e a presencga de desvios-padrao (Z) significativos para qualquer curva
normal, onde 1 desvio-padrao representa 68% da area sobre a curva, ou abrange
68% dos elementos da distribuicdo acima e abaixo da média; 1,96 de desvios
representa 95% da distribuicéo; 2 desvio de qualquer curva normal abrange 95,5%
da distribuicdo e 3 desvio-padrdo inclui praticamente toda distribuicdo — o

equivalente a 99,7% da amostra da populacao.

Em pesquisa, o numero de desvios utilizados representara a margem de
seguranca dada ao calculo da amostra, influindo diretamente na sua plenitude, pois,
quanto maior a margem de segurancga, ou intervalo de confianga, maior sera a

amostra.

Em pesquisa de marketing, € usual a utilizacao das seguintes margens de
seguranca e desvio-padrao (SAMARA, 2002):

Area sob a Desvio
curva padrao
68 % y4 =1
95% 4 =1,96
95,5% Z =2
99,7% Z =3

Além do conceito de normalidade e desvio-padrdo, também é utilizado o
conceito de erro amostral, que representara no calculo amostral, qual a proporcao

dos elementos da amostra que estara fora dos valores previstos.

Para o calculo da amostra sera utilizada a férmula sugerida por Samara
(2002):

Obs.: quando o universo é
desconhecido ou maior

op = (p.q) .Z
_ que 10 mil.
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Onde:
p = Proporcdo ou percentagem dos elementos da amostra favoraveis

ao atributo pesquisado

g = Proporgdo ou percentagem dos elementos da amostra
desfavoraveis ao atributo pesquisado

op = Desvio-padréao da proporcao

Z = Numero do desvio-padrao

n Amostra

3.4.1 Calculo amostral

No calculo da amostra para aplicacao dos formularios foi considerado:
P =50% e g = 50% - nado se sabe quem sera favoravel ou

desfavoravel, entdo estimamos 50% para os atributos.

op = 7% > percentual de erro (para esse tipo de amostra
Samara(2002) sugere até 10%)

Z = 1,96 - foi considerado 95% de seguranca da distribuicao

? - Amostra procurada

>
I

op = (p.q) -Z > | 7= (50.50) . 1,96
n n

49: (50.50) . 3,84 > 49n = 2500 . 3,84

n = 196 pesquisados

Ap6s a definicdo da quantidade de formularios, era necesséaria a
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distribuicdo das localidades onde seria aplicada a pesquisa.

3.4.2 Locais de pesquisa

Para um melhor aproveitamento da pesquisa no estado do Ceara, optou-
se pela aplicacao dos formularios em 14 agéncias distintas. A escolha das agéncias
foi por conveniéncia, para que houvesse uma distribuigdo uniforme no estado, e néo
houvesse concentracées de municipios em areas especificas como litoral, sertdo e
grandes centros.

Mesmo com a escolha das agéncias sendo por conveniéncia, a escolha
dos municipios deveria ser regida por algum critério.

Os Correios dividem o estado do Ceard em 7 (sete) regides. Para que nao
houvesse concentracdes de municipios numa regido qualquer, estabeleceu-se a
escolha de 2 (dois) municipios por regido.

Na escolha desses 2 (dois) municipios levou-se em consideracdo a
facilidade e acessibilidade que os gerentes das agéncias tinham em realizar
pesquisa.

Foram levados nomes das agéncias selecionadas a area de atendimento
para sua aprovacao. A area de atendimento realizou pequenas alteragdes na lista e
finalmente foram escolhidos os municipios de Fortaleza, Caucaia, Sobral, Camocim,
Juazeiro do Norte, Crateus, Quixeramobim, Itapipoca, Canindé, Aracati, Russas,
Quiteriandpolis, Abaiara e Quixeld.

Fortaleza e Caucaia pertencem a regiao operacional 1, Aracati e Russas a
regido operacional 2, Quixeramobim e Quixeldé a regido opercional 3, Juazeiro do
Norte e Abaiara a regidao 4, ltapipoca e Canindé a regido 5, Sobral e camocim a
regiao 6 e Crateus e Quiterianépolis a regiao 7.

Os municipios de Juazeiro do Norte, Sobral, Crateus e Fortaleza foram
escolhidos também por serem sedes das regides operacionais dos Correios no
Ceara, o que traria facilidades na operacionalizacao da pesquisa

A disposicdo dos municipios esta apresentada no mapa 1.1 incluido no
apéndice E. Na visualizacdo do mapa podera ser observado a nao concentracao de
areas pesquisadas em qualquer parte do estado

Para se ter uma idéia do porte de cada municipio, o quadro 3.1 apresenta
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dados demograficos de populacado de cada municipio escolhido. Demonstrando que
foram selecionados pequenos, médios e grandes centros urbanos do estado do
Ceara.

Para cada municipio era esperado a aplicacdo de no minimo 14
formularios. Os respondentes eram escolhidos aleatoriamente, durante os 3 (irés)
dias de aplicacdo do formulario. As datas de aplicacdo foram informadas aos

gerentes das agéncias via e-mail.

Quadro 3.1 - Demografia

Municipio Populacéao
Abaiara 7.224
Aracati 68.062
Camocim 54.275
Canindé 73.114
Caucaia 301.572
Crateus 64.447
Fortaleza 2.351.279
Itapipoca 87.154
Juazeiro do Norte 220.141
Quiteriandpolis 54.148
Quixeld 14.442
Quixeramobim 54.148
Russas 62.457
Sobral 161.064

Fonte: www.iplance.ce.gov.br, acessado em 15/02/2005

No Anexo 2 sao apresentadas outras caracteristicas demograficas como a
taxa de urbanizacao, taxa geométrica de crescimento e area de cada municipio.

Outros indicadores sbécio-econdmicos agregados, infra-estrutura e
empregados segundo a classe de rendimentos de cada municipio também foram
inseridos no Anexo 2.

Na cidade de Fortaleza, a ECT possui 20 agéncias. Para realizacao da
pesquisa foi escolhida a agéncia situada no bairro da Parangaba que possui uma
populacéo de média e baixa renda, publico-alvo do terminal de acesso a Internet.

A localizagdo da Agéncia Parangaba pode ser vista no mapa 3.2, inserido
no apéndice D, onde pode se perceber sua localizagdo central com relagao a cidade
de Fortaleza.

Sobre as amostras para as entrevistas foram realizadas com gerentes de
agéncias e com técnicos da area de tecnologia. Em ambos os casos foram adotadas

amostras nao-probabilistica por conveniéncia.
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Foram realizadas 14 entrevistas com gerentes de agéncias e 4 entrevistas
com os técnicos da area de tecnologia.

Sobre os técnicos da area de informatica participantes da pesquisa pode-

se relacionar:
e Todos sdo empregados da ECT
e (O tempo de casa varia entre 5 € 12 anos

e Todos tem formacdo em analise de sistemas ou em administracao

de empresas com especializagdo na area de tecnologia.

Sobre o0s gerentes de agéncia participantes da pesquisa pode-se

comentar:
e Todos sao empregados da ECT
e (O tempo de casa varia entre 5 e 25 anos

e Os gerentes tém formacado diversa sendo: 40% com 2° grau
completo e 60% superior.
e Todos tém conhecimentos basicos em informatica

« Somente 30% tem computador em casa.

3.5 Tabulacao e analise dos dados

Nesta etapa langou-se mao de recursos manuais e computacionais para

organizar os dados obtidos na pesquisa de campo.

Os dados foram analisados envolvendo diversos procedimentos como: a
codificagdo das respostas, tabulacdo eletronica dos dados e calculos estatisticos,
andlise e interpretacao.

Na andlise e discussao dos resultados, nessa etapa foram interpretados e
analisados os dados que foram tabulados e organizados no capitulo sobre o estudo
de caso. A andlise foi feita para atender aos objetivos da pesquisa.

Para Yin (2001, p.136), na andalise do estudo de caso, uma das
estratégias desejaveis € a utilizar a l6gica de adequacao ao padrao. “Essa légica (...)

compara um padrao fundamentalmente empirico com outro de base prognostica ou
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visdes alternativas. Se os padrdes coincidirem, os resultados podem ajudar o estudo
de caso a reforgcar sua validade interna”

Essa estratégia foi seguida nesse trabalho, efetuando-se levantamentos
numa unidade incorporada da ECT para posteriormente comparar os resultados dos
dados com um padrao légico ja existente, que sdo os modelos de estratégia
apresentados por Porter, Mintizberg, Prahalad dentre outros.

A utilizacdo da andlise de uma unidade incorporada da ECT (Ceard) é

uma estratégia secundaria apresentada por Yin (2001). Nesse caso o autor afirma:

“Quando um projeto de estudo de caso inclui uma unidade
incorporada de analise — ou seja, uma unidade menor do que 0 caso
em si (...) — por exemplo, a unidade incorporada pode ter sido um
conjunto de respostas dadas em um levantamento — se foi conduzido
um levantamento entre funcionarios ou moradores como parte de
uma estudo Unico. Alternativamente, a unidade incorporada algum
indicador de arquivo — se por exemplo, foram coletados dados sobre
habitacdo ou sobre comércio como parte do estudo de caso Unico.
Por fim, a unidade incorporada pode ter sido algum resultado de
servico, como o numero de clientes atendidos por uma unidade
organizacional que fora objeto do estudo de caso. (YIN, 2001, p.150)

Assim sendo, julgou-se cabivel a escolha do modelo, utilizando a unidade
dos Correios do Ceara. Foi seguida a estratégia de adequacao ao padrdo, com a
realizacdo analises de dados levantados e o contraste com modelos de estratégia ja
expostos no capitulo anterior. Ao final foram realizadas conclusdes atentando para
0s objetivos ja expostos na introducéo desse trabalho.

3.6 Classe social

Para enquadramento da classe social dos clientes entrevistados nas
agéncias foi considerado o modelo exposto por Sdmara (2002):

Foi considerada as quantidades dos itens: TV em cores, radio, automovel,
aspirador, maquina de lavar roupa, banheiro, geladeira sem freezer, geladeira dupla
ou freezer e videocassete dispostas no quadro 3.2.

A quantidade esta definida na linha superior do quadro, iniciando com NT
0i seja, nao tem. Prosseguindo para as quantidades de 1 a 6 ou superior.

O somatério dos indices de cada quantidade de cada item conduzira a
formagéo da classificagdo sendo:



e de 30 a 34 pontos — classe A1
e de 25a29-classe A2

e de 21 a24 - classe B1

e del17a20-B2

e de11a16—-Classe C

e de6ai0—Clase D

e de0a5-Classe E

Quadro 3.2: Auxiliar para classe social
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Aspirador

Maquina lavar roupa

Banheiro

Geladeira sem freezer
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Fonte: SAMARA (2002) p. 45
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4 ESTUDO DE CASO

Neste capitulo estardo demonstrados os resultados da pesquisa de
campo e a analise dos dados obtidos. Para analise dos dados, como em qualquer
processo prévio de investigacdo em ciéncias sociais, é recomendado que lhes seja
dado algum tratamento com vistas a torna-los mais expressivos (TOLEDO e
OVALLE apud MIRA, 2003). De acordo com estes autores, esta etapa, denominada
de apuragdo ou sumarizacao, consiste em resumir os dados, através de sua
contagem e agrupamento realizando a condensacdo e organizacdo dos mesmos,

possibilitando uma melhor analise e compreensao dos dados.

Os resultados serdao apresentados através de representagdes visuais, em
graficos. Richardson (apud MIRA, 2003, p.32) sugere que o resultado da
investigacdao nao figue somente em paginas de texto. "O volume de dados, em
pesquisa, costuma ser consideravel. Organizar e agrupar dados e informacées em
quadros, graficos e tabelas € uma maneira de poder dispor dos mesmos e

apresenta-los de modo mais funcional, claro e imediato”.

A analise dos resultados sera feita de uma forma descritiva, baseada nos
dados estatisticos, retirados da pesquisa de campo e em documentos

disponibilizados ao pesquisador; a mesma estara disposta logo apds cada graficos.

Para uma compreensao melhor do servico em lide inicialmente sera feita

uma apresentagao sobre o terminal de acesso a Internet.

A analise SWOT apresentada no projeto do Terminal de Acesso a Internet
da ECT, ajuda a compreender os aspectos de forcas, fraquezas, ameacas e
oportunidades relacionadas com o servi¢o. Haja visto, que desde os capitulos iniciais
sdo0 mencionadas as possiveis ameacas que a ECT enfrenta, nesse item elas estdo

relacionadas, o que elucidara melhor as componentes do problema.

Feita a apresentacdo geral do servico, sera iniciada a apresentacdo dos

dados.
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4.1 Caracterizacao do terminal de acesso a Internet

O Terminal de Acesso a Internet € um servico que prevé a
disponibilizacdo de espago para o acesso publico a Internet nas agéncias dos
Correios, tendo como mercado-alvo a populagao de baixa renda. Isto se da por meio
da instalacao de terminais especiais em todas as agéncias dos Correios, em todo o

territério nacional.

Para se lancar neste projeto, a ECT primeiro procurou conhecer melhor
seu mercado-alvo. Assim, na tentativa de conhecer as necessidades de seu
mercado-alvo, realizou um teste experimental, no ano de 2002, com quiosques de
Internet instalados nas cidades de Sao Paulo e Rio de Janeiro, no chamado “Projeto
Porta Aberta”.

O servico foi oferecido gratuitamente e, além de servir de referéncia
para a criagdo do Projeto do Terminal de Acesso a Internet na ECT, permitiu o
estabelecimento de estratégias de sua implantacao.
Os resultados do “Projeto Porta Aberta” foram:
» Quantidade média de acesso/dia por quiosque: 25;
» Taxa média de ocupagao: 81%;
» Quantidade de enderecos virtuais cadastrados: 7.773;
» Utilizacdo dos terminais: 36% para navegacao; 27% para troca de
mensagens eletrdnicas; 21% para pesquisas e 13% para chats;
» Principais beneficios percebidos: 38% - acesso a servigos publicos;
37% -acesso gratuito a Internet;
= Grau de escolaridade dos clientes: 14% possuiam nivel superior;
29% - ensino médio; 54% - ensino fundamental e 3% nao
responderam;
* Formas e facilidades de acesso: 22% acessam também em casa;
18% no trabalho; 12% na escola e 48% nao tem outra forma de
acesso.
No Projeto Porta Aberta foram instalados 120 (cento e vinte) terminais
em 100 (cem) agéncias nos estados do Rio de Janeiro e Sdo Paulo. Cada cliente
teve acesso por 15 (quinze) minutos, findo os quais a sessdo era encerrada
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automaticamente. Na pagina inicial era disponibilizado um conjunto de links que
direcionavam aos servigos oferecidos pela ECT em sua home page e outras do

governo federal.

4.2 Analise SWOT

Para a construcao de estratégias visando a implantacao dos servigos
do terminal de acesso a Internet, foram considerados pela ECT diversos fatores que,
para a Empresa, concorrem para 0 sucesso e/ou insucesso dos servicos. Em seu
Plano de Negbcios para elaboracdo do servigo foi apresentada a seguinte anélise
SWOT (QUIOSQUE ELETRONICO, 2001):

4.2.1 Oportunidades

= Aumento do fluxo de clientes nas agéncias;

» Presenca dos Correios no Projeto Governo Eletrénico;

= Reduzidos pontos de acesso nas pequenas localidades;

» Expansao dos servicos do Governo via Internet;

» Formacao de uma rede de acesso publico a internet para exploracao
comercial e intermediacao entre governo x empresas x cidadao;

= Exploragao de publicidade;

= Possibilidades de contratos acordos e parcerias,

» Interacdo com os projetos e-post dos Correios.

4.2.2 Ameacas

. Despreparo da populagdo das classes sécio-econémicas C e D
para utilizar o servico;

" Fraca presenca de conteudos na Internet capazes de despertar o
interesse das classes sécio-econdmicas C e D;

" Acéao da concorréncia agregando servicos diferenciados e,

Possibilidade de surgimento de grandes players.
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4.2.3 Forcas

= (Capilaridade;

= Presenca fisica em todos 0s municipios do pais;

» Infra-estrutura prépria;

= Experiéncia com projeto piloto “Porta Aberta” e,

= Recursos humanos préprios e convénios firmados para imediata

contratacao de mao-de-obra terceirizada.

4.2.4 Fraquezas

. Atual Rede Corporativa da ECT;

" Experiéncia do negdcio apenas no Rio de Janeiro e Sao Paulo;

" Deficiéncia de captacao de tecnologia dos empregados da ECT e;

" Limitacbes impostas pela legislacdo que rege as empresas
publicas.

4.2.5 Forcas propulsoras

Os principais fatores apontados como forcas propulsoras, capazes de
auxiliar os Correios a viabilizar seu Projeto, foram:
» A capilaridade de sua rede fisica de agéncias;
= Aporte tecnolégico da nova rede corporativa da Empresa, que
permite a integracdo de todas as agéncias;

A experiéncia adquirida no Projeto Porta Aberta;

Projeto Governo Eletrénico e suas metas de universalizagao;
= Lancamento de programas patrocinados com recursos do Fundo de
Universalizacao dos Servigos de Telecomunicacbées — FUST;

A disponibilizagédo pelas instituigdes financeiras de linhas de crédito
especiais para financiamento de microcomputadores;

= Lancamento do computador popular;

A possibilidade de estabelecimento de parcerias com o poder
publico e ONGs.
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4.2.6 Analise Setorial

Como barreiras que podem, com maior ou menor intensidade,

dificultar o sucesso do novo servico, foram destacados pela ECT os

seguintes aspectos:

Despreparo das camadas mais pobres da populacdo pertencentes

as classes soécio-econdmicas C e D (mercado-alvo para o qual esta

voltada a rede de Quiosques Eletrénicos) para utilizar computador;
Auséncia de conteudos de interesse pratico para as pessoas desse
perfil;

Dificuldade na venda de publicidade em razado do baixo poder de

consumo de parte dessas classes;

A elitizagao da Internet no Brasil;

Limitagbes técnicas de suporte e manutencéo nas localidades mais

remotas do pais.

Por outro lado, a ECT acredita que obtera sucesso na implantagdao do

servigo de Terminal de Acesso a Internet, ao considerar os seguintes fatores:

Presenca fisica dos Correios em todo territério nacional;
Credibilidade da ECT;

Oferta de servicos variados;

Qualidade no servigo prestado;

Servico de pré-atendimento realizado por monitores;
Velocidade de conexao (facilidade de acesso);

Alta disponibilidade dos equipamentos;

Parque de equipamentos atualizado;

Politica de precos compativel com o mercado;

Tempo de acesso;

Privacidade.

Os fatores apresentados englobam perspectivas tanto internas quanto

externas a ECT e podem ser levados em consideracdo na construcdo das

estratégias de implantacao do servigco de Terminal de Acesso a Internet.
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4.3 Apresentacao e interpretacao dos dados dos clientes das agéncias

Serdo apresentados nesse item os dados e a interpretacdo dos
mesmos, da aplicacdo dos formularios aplicados aos clientes das 14 agéncias
Correio do Ceard, conforme metodologia ja apresentada do capitulo anterior desse
trabalho.

4.3.1 Perfil dos participantes

Nesse subitem sera mostrado o perfil daqueles que responderam a

aplicacao ao formulario

4.3.1.1 Sexo e idade

N&ao houve orientacdo durante a fase da pesquisa para que se aplicasse o
formulario a uma quantidade igual a pessoas do sexo masculino e do feminino , no
entanto houve um equilibrio com relacdo a amostra obtida, como pode ser visto no

gréafico 4.1. Houve uma pequena predominancia de homens como respondentes.

Masculino
54%

Feminino
46%

Gréfico 4.1: Distribuigéo do sexo dos entrevistados
Fonte: dados primarios

Quanto a distribuicdo da faixa etaria, verificou-se também um equilibrio
como pode ser visto no grafico 4.2.
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A distribuicdo da faixa etaria se distribuiu de forma equilibrada, ou seja,
ndo houve concentragédo de idades especificas.

Entre
15/18  1g/04 o513

S1

Entre
Entre
55 ou
35/44 45/54 +

Gréfico 4.2: Faixa etaria dos entrevistados
Fonte: dados primarios

4.3.1.2 Classe social e grau de instrucao

Nesse subitem foram montadas questées para definir o enquadramento
do entrevistado numa classe social. O questionamento teve como base o
apresentado no formulario exemplo do apresentado por Samara (2003) sobre a
elaboracao de formulario para coleta de dados.

O entrevistado foi arglido sobre a posse de alguns utensilios e/ou
utilitarios, atribuiu-se pontos a existéncia ou ndo do atributo questionado e sua
quantidade, essa tabela pode ser vista no questionario apresentado no Apéndice
“A”.

A existéncia ou ndo, ou a quantidade de cada utensilio servird como uma
das bases para a classificagdo ou enquadramento de classe social.

A tabela 4.1 apresenta os pertences dos entrevistados, sendo
ressaltado a utilizacdo de tv e radio na grande maioria das residéncias, que é
uma forma dos entrevistados manterem-se informados. Um outro fato que
chama a tengdo € a auséncia de banheiro apontado por alguns entrevistados,

0 que demonstra um grau de caréncia elevado desses individuos.
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Tabela 4.1 — Propriedade de utensilios e/ou utilitarios

NT 1 2 3 4 Total
TV em cores 5% | 72% | 21% | 2% 100%
Radio 5% | 74% | 16% | 3% | 2% 100%
Automovel 59% | 37% | 5% 100%
Aspirador 94% | 5% | 1% 100%
Maquina lavar roupa 84% | 16% 100%
Banheiro 2% | 81% | 16% | 1% 100%
Geladeira sem freezer 23% | 74% | 2% | 1% 100%
Geladeira duplex ou freezer 75% | 24% | 1% 100%
Videocassete 53% | 42% | 5% 100%

Fonte: dados primarios

No grafico 4.3 pode-se perceber que a grande maioria doS chefes
de familia dos entrevistados possui ou possuia algum tipo de instrucdo. Este
dado também contribuiu para referendar o enquadramento da classificagao
social do entrevistado.

Analfabeto/ 12 a 42 incompleto | 17

de 52 a 82 incompleto 20

12 grau completo/ 2° grau
incompleto | T

22 grau completo/ Superior
incompleto

Superior completo | 11

(0] 5 10 15 20 25 30 35

Gréfico 4.3: Grau de instrugdo do chefe da familia

Fonte: dados primarios

O fato de o chefe da familia possuir uma escolaridade melhorada ou
refinada contribui na formacédo da familia como um todo, o que indiretamente
ajuda a na valorizacao e incentivo a novos usuarios do mundo da informatica.

Deve ser lembrado que em muitos casos o chefe da familia exerce o papel de
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decisor nos gastos da familia, ou seja, o conhecimento, a educacédo formal

podem ajudar na decisdo de compra de um servico de internet.

Outro fato que chama a atencao é o percentual de analfabetos e/ou
com ensino basico incompleto. A marca de 17% é relevante e consideravel,
demonstrando os problemas de educacao que o Estado ainda atravessa. Para
a aquisicdo de servico de internet a educacdo basica é um elemento
necessario para o comprador. Os analfabetos ou semi-analfabetos terédo

dificuldade ou n&o terdo condicdes de utilizar a ferramenta.

Como foi mencionado anteriormente, o chefe da familia exerce
muitas vezes o papel de decisor de compra. O analfabetismo pode dificultar a
melhor compreensdo das ferramentas de acesso a internet, limitando o

publico usudrio nessas condicoes.

A grafico 4.4 mostra a distribuicdo percentual do grau de instrucdo
dos entrevistados. Muito embora alguns entrevistados sejam chefe de familia
nota-se um decréscimo no percentual de analfabetos e/ou com o ensino

basico incompleto.

Analfabeto/ 12 a 42 incompleto 5
de 52 a 82 incompleto 14
12 grau completo/ 22 grau incompleto ] 30

22 grau completo/ Superior incompleto

Superior completo :é: 16

0O 5 10 15 20 25 30 35 40

| 36

Grafico 4.4: Grau de instrucao dos entrevistados

Fonte: dados primarios

Nota-se também, uma sensivel diferenca entre aqueles com colegial

completo, nivel superior completo e incompleto. Nessas trés categorias houve
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uma ocorréncia percentual maior quando se ftrata dos entrevistados

comparados com os chefes de familia.

Como pode ser visto na figura 4.5, de todos os entrevistados
somente 5% eram analfabetos e/ou com ensino basico incompleto, todos
pertencentes as classes C, D e E. Nenhum possuia computador em casa e,

nem t&o pouco, acessavam a internet.

Todos os chefes das familias da classe E eram analfabetos e/ou
com ensino basico incompleto. No entanto os filhos ja possuem um grau de

instrugdo maior.

Os chefes de familia com ensino basico completo e/ou ensino médio

incompleto também possuem filhos com grau de instrucao superior.

De um modo geral, verifica-se que os filhos estao recebendo algum
tipo de educacdo continuada, esta situacdo favorece a implantacdo de
produtos relacionados a internet, haja vista que informacdo e educacédo sao

forcas propulsoras ao servico em lide.

E A2 Bi
5% 3% 5% B2
13%

35%

39%

Gréfico 4.5: Classe Social dos entrevistados

Fonte: dados primarios

Sobre o enquadramento das classes sociais, verifica-se que 0s
integrantes das classes C, D e E, publico alvo do servico de terminal de

acesso a internet, é a grande maioria dos entrevistados com um total de 79%,
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ou seja, atualmente, os usuarios de correios estdo em sua maioria

classificados nessas classes sociais.

4.3.1.3 Computador e acesso a internet

Foram montadas questdes para se conhecer dentre os entrevistados trés
situacoes: a primeira é quem possuia microcomputador em casa; a segunda é se
possuia acesso a internet e finalmente quando acessava a internet, onde realizava
estes acessos. A primeira situagédo é independente das demais.

Como pode ser vista, no grafico 4.6, a grande maioria dos entrevistados
nao possui microcomputador em casa, 0 que provoca a necessidade desses
possiveis usuarios a procurar uma outra alternativa, caso queiram se utilizar do

servico de internet.

100% - 85%

50% -
15%

0%

O Tem 15%
W Nao tem 85%

Gréfico 4.6: Computador em casa.

Fonte: dados primarios

Dos que tem computador em casa 66% acessam a internet de casa. Os
outros 24% nao sao assinantes de nenhum provedor, 25% procuram acessar a
internet em cyber-cafés, lojas de lan house que tém acesso a internet ou no colégio
onde estudam.

Independentemente de se ter microcomputador em casa, verificou-se uma
distribuicao equitativa com relacdo ao acesso a internet, como visto no gréafico 4.7.
Isto demonstra que ja ha uma disseminacao dos conteudos na internet mesmo em
localidades mais afastadas de grandes centros, porém um potencial relativo de

pessoas que ndo acessam.
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60%
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10%
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Acessa Nao acessa

Grafico 4.7: Acesso a Internet.

Fonte: dados primérios

Os acessos ocorrem normalmente em casa, trabalho e colégio. Em
algumas localidades ja estdo sendo instaladas lojas com lan house, que também

permitem acesso a Internet como demonstrado no grafico 4.8.

Outros locais [ 4f%
Cyber/Lan House | ] 16%
Colégio/ Cursos | ‘ ‘ ] 16%
Casa e trabalho :"] 5%
Trabalho | ] 45%
Casa | ] 14%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Grafico 4.8: Locais de acesso.

Fonte: dados primarios

Nas cidades do interior, prefeituras, foruns, sedes de empresas estatais
dentre outros, possuem equipamentos com acesso a internet. Alguns dos
entrevistados, funcionarios destes érgaos, informaram que fazem utilizacado dessa
ferramenta no trabalho.

Algumas escolas publicas, privadas e cursinhos em geral tem ofertado a
possibilidade de acesso aos seus alunos.
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4.3.2 Conhecimento da internet

Com relagdo ao conhecimento da existéncia e utilizacdo da internet,
somente 4% nunca ouviu falar de assuntos referentes a internet. Pelo menos 96% ja
ouviu falar e/ou ja acessou alguma vez. Esse percentual é bastante relevante
quando se pensa em langar um novo servico, pois demonstra que grande parte da
populacao ja possui um conhecimento basico sobre 0 assunto.

No grafico 4.9 nota-se que 31% acessam com freqiiéncia, demonstrando
uma disseminagao da ferramenta e possibilidades de acesso inclusive no interior do
estado.

Acessa com frequéncia | 31%

Acessa raramente | 24%

Ja acessou alguma vez 7%

Ja ouviu falar mas n&o conhece bem | 34%

Nunca ouviu falar [T7] 4%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Grafico 4.9: Quantidade de acessos.

Fonte: dados primérios

A quantidade daqueles que acessam com freqiéncia também & bastante
relevante devido ao fato de poucos entrevistados possuirem equipamentos préprio.
Isso n&o os inibe de procurar acesso em algum local.

Somando os que ja ouviram falar e os que ja realizaram pelo menos um
acesso obtem-se um percentual de 41%, o que significa que uma quantia razoavel
de pessoas possui um conhecimento basico, e 55% ja possui um conhecimento um
pouco mais avancado. Ou seja, no caso de instalacdo dos terminais de acesso em
agéncias dos Correios, boa parte da populacao podera realizar seus acessos sem

auxilio de funcionario ou terceiros.

Sobre 0os que nao acessam ou tém dificuldade em acessar, seria

interessante se conhecer quais 0s maiores empecilios que inviabilizam o acesso
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dessas pessoas. A tabela 4.2 demonstra as repostas dos entrevistados sobre essa

questao.

Tabela 4.2 — O que impede conhecer mais a Internet

ITEM %
Nao tem interesse em conhecer 3
O servico de telefone esta caro, ndo incentiva 0 acesso 25
Conheco pouco de informéatica, tenho dificuldades em 16
acessar

nao tenho microcomputador € ndo compro porque Sao 47
caros

Acredito que ndo tenha nada de interessante na Internet 4
Acho que a Internet é muito dificil, por isso ndo me 7
interesso

Gostaria de saber mais, mas nao sei como e onde 28
aprender

Fonte: dados primarios

As respostas a pergunta foram geradas para o formulario a partir de uma
consulta prévia, durante a fase de pré-teste do formulario. Durante essa fase foi
questionado a alguns clientes da agéncia Aldeota o porqué ou quais as causas que
o impediam de conhecer melhor a Internet. As respostas mais comuns foram
levadas ao formulario para aplicacdo na pesquisa. No formulario foi permitido

respostas multiplas.

Dos percentuais apresentados nota-se que somente 3% dos
entrevistados ndo possuem nenhum interesse pela internet, os demais 97%
apresentam algum interesse, no entanto outros fatores como falta de equipamento,
conhecimento, dificuldades financeiras, dentre outras, os impedem de conhecer ou

acessar a ferramenta.

As tarifas telefénicas também foram significamente percebidas como um
restritor ou obstaculo para o uso da internet, pois 25% dos participantes da
entrevista, acreditam que os valores das tarifas sdo ainda altos, impedindo o acesso
via linha discada.

A falta de computador foi 0 maior obstaculo percebido. Na percepcao dos
entrevistados o equipamento é caro, ndo havendo condicbes acessiveis de compra

ou locagao.
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A falta também do conhecimento sobre informatica atrapalha o
aprofundamento de diversos entrevistados no campo da internet, verificou-se que a
maioria desses entrevistados sao analfabetos ou sé possuem o primario incompleto,

o que justifica em parte o desconhecimento em informatica.

Existe um grupo de pessoas (28%) que tem interesse em conhecer mais
sobre o0 assunto, no entanto, o desconhecimento de fontes e alternativas de acesso

inviabilizam o progresso no uso da ferramenta.

4.3.3 Como utilizar a internet

A questdao P.3 do formulario, relaciona possibilidades sobre como o
usuario poderia utilizar a Internet, ou foram relacionados algumas expectativas com
relacdo a essa midia. A relacdo das questdes, bem como o percentual de cada
resposta ser & apresentado na tabela 4.3. Nessa questado foi avaliado o interesse
do entrevistado pela obtencdo de dados via meio eletrénico, a possibilidade de o
mesmo possuir um endereco eletrénico, a possibilidade de se obter 22 vias de
documentos via meio eletrdnico o que evitaria seu deslocamento a entidades
publicas e/ou concessionarias de prestacdo de servico. Além disso, tem-se a
possibilidade ou a confiabilidade do entrevistado em utilizar a Internet para efetuar
compras e finalmente sobre a obtencdo de dados de 6rgdos governamentais em

suas diversas esferas.

Tabela 4.3 — Utilizagédo da Internet

Discorda Discorda | indiferente | Concorda | Concorda

totalmente | parcialmente parcialmente | totalmente
Informagé&o via meio 4% 4% 9% 32% 51%
eletrénico
Endereco eletrdnico 5% 0% 7% 26% 61%
Obter 22 via de 6% 1% 1% 28% 54%
documentos
Compras via Internet 13% 9% 9% 28% 41%
Obter informacao de 2% 3% 14% 30% 51%
6rgdos governamentais

Fonte: dados primarios
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Inicialmente, foi questionado ao entrevistado sobre o grau de
concordancia sobre a obtencao de dados via eletrbnica. Somando-se aqueles que
concordam parcialmente com aqueles que concordam totalmente obtém-se um
percentual de 81% contra somente 8% que nao tem interesse em obter informagdes

eletronicamente.

O gréfico 4.10 demonstra o grau de concordancia dos entrevistados para

com os aspectos apresentados no formulario.

3 O Obter informagéo de orgaos
o5 | governamentais
’ 5 O Compras via internet
1,5 Ml Obter 22 via de documentos
1 i
0,5 O Endereco eletrénico

) . H Informagéao via meio eletrénico
Discorda idiferente Concorda

Figura 4.10: Utilizagdo da Internet.

Fonte: dados primarios

87% dos entrevistados tém interesse em obter um endereco eletrdnico,
nesse caso especifico, a ECT pretende disponibilizar gratuitamente esse servigco que

vem ao encontro das expectativas levantadas.

O interesse em se obter informagdes de 6rgdos governamentais bem
como a realizagcao de compras via internet € percebida como recursos favoraveis ao

internauta.

Sobre as informagdes referentes aos governos estadual, municipal e
federal, percebeu-se um interesse maior por parte dos entrevistados do interior do
estado, pois muitos tém a necessidade de acompanhar processos junto a 6érgaos
publicos.
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4.3.4 Servicos adicionais

Na questdo, 4 do formulério, foram relacionadas possibilidades sobre
servigos adicionais que o usuario poderia utilizar no terminal de acesso a Internet
(tabela 4.4).

Tabela 4.4 — Servigos adicionais

Endereco eletrénico de graca 3% 1% | 3% | 3% | 5% |[14% | 72%
Possibilidade de imprimir documentos 5% | 3% | 2% | 5% [13% |19% | 53%
Possibilidade de transmitir arquivo de véz | 10% | 3% | 6% [12%|16% |13% | 41%
Fonte: dados primarios

Nota-se que o endereco eletrdnico gratuito tem boa aceitacdo por grande
parte dos entrevistados. O endereco gratuito ja é oferecido por alguns portais da
internet. A ECT, dentro desse servico de acesso a internet, tem a possibilidade de

langar seu portal e incluir a parte de enderegamento de e-mails dentro desse portal.

A possibilidade de imprimir documentos teve também boa aceitagdo por
parte dos entrevistados, porém, poderia se pensar que essa tivesse melhor
aceitacao devido ao fato de encurtar os deslocamentos do publico para se obter

segundas vias de alguns documentos.

A possibilidade de se transmitir arquivos de voz nao levanta muito
interesse por parte do publico em geral. Esse servico para os usuarios pode ser
substituido pelo uso ja corrente do telefone.

4.3.5 Valoracao

Os entrevistados foram questionados quanto a alguns itens sobre a
valoragao ou a possibilidade de pagar por um servico de informatica. Inicialmente, foi
questionada a possibilidade de pagamento por uso de um microcomputador,
posteriormente sobre a possibilidade de o entrevistado efetuar pagamento pelo uso

da internet.
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No subitem seguinte questionou-se sobre a avaliacdo do entrevistado
sobre a valoracao do preco da internet. A relatividade dessa questdo esta se o
entrevistado entende que devido o servico envolver tecnologia ele seria mais caro

por isso.

Para completar, questiona-se se os Correios tém possibilidade de se
inserir nesse mercado ou se tem competéncia aos olhos do cliente para oferecer um

servico confiavel.

A tabela 4.5 demonstra os resultados das da pergunta P.5 do questionario.
Nota-se que a concordancia tanto para pagar o uso de um equipamento quanto ao
uso da internet sao similares em torno de 63% de concordancia.

Sobre o servigco de internet ser “barato”, 46% discorda. Nesse caso temos
um grande percentual de indiferentes, que para melhor compreensao, sdo aqueles
que possivelmente ainda nao tem referéncia de preco, haja vista, o que foi
observado como demonstrado sobre o perfil dos entrevistados, poucos ja tiveram

contato direto com a internet.

Sobre a competéncia da ECT em propor o servico obteve-se 69% de
concordancia. Mesmo assim ha de se pesquisar melhor o porqué de 22% dos
entrevistados discordarem da eficiéncia da ECT na area de tecnologia.

Tabela 4.5 — Valoracao dos servigos

Discorda Discorda indiferente Concorda | Concorda

totalmente | parcialmente parcialmente |totalmente
Pagar hora em
microcomputador 10% 12% 16% 44% 18%
Pagar hora pela internet 10% 14% 12% 46% 18%
Internet ndo é cara 19% 27% 27% 17% 10%
ECT tem competéncia para
internet 13% 9% 9% 28% 41%

Fonte: dados primarios

Verificando a distribuicdo dos itens de concordancia pela faixa de classe
social, obtém os resultados da tabela 4.6.

Com relagdo ao pagamento da utilizacdo de microcomputador e uso da

internet nota-se uma maior aceitacéo na classe A, fato interessante, pois como visto
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no perfil do entrevistado, muito tém equipamento em casa ou no trabalho. Certa
surpresa pode ser considerada para os entrevistados da classe B que néao

concordam em sua grande maioria em pagar por esses Servicos.

Sobre a internet ndo ser cara existe uma concordancia maior entre os
entrevistados da classe C, no entanto, uma nova surpresa na classe B, que discorda

totalmente da afirmativa.

Tabela 4.6 — Valoragéo dos servigos - complemento

Concorda parcialmente e totalmente em:|Classe A Classe B Classe C  [Classe D e E
Pagar hora em microcomputador 75% 40% 70% 56%
Pagar hora pela internet 75% 45% 64% 49%
Internet ndo é cara 25% 0% 36% 19%
ECT tem competéncia para internet 100% 80% 91% 84%

Fonte: dados primarios

Com relacdo a competéncia da ECT para ofertar servigos da internet, ha
aceitacdo ou concordancia em 100% da classe A, fator bastante relevante, pois
como demonstrado no perfil da pesquisa, a maioria dos entrevistados dessa classe

possui também bom nivel de escolaridade.

4.3.6 Recursos

Foi solicitado aos entrevistados que os mesmos realizassem uma
valoragao atribuindo notas de 1 a 7 aos recursos/atributos disponibilizados pela ECT.
Nota-se que, muito embora, a maioria das notas tenham sido acima de 4, o que
pode ser consideradas boas notas, existe uma possibilidade de melhoria ja que ha

uma distribuicdo entre as notas 5 e 6.

Outra questdo levantada refere-se a proximidade da empresa com o
cidadao. Ou seja, o entrevistado acredita que a ECT |he ajuda ou pode ajudar na

solucéo de alguns problemas.

Sobre a confiabilidade do entrevistado na empresa, o resultado nao foi
surpreendente ja que em diversas pesquisas os Correios aparecem como uma das

instituicdes mais confiaveis do Brasil.
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Sobre a tecnologia, os entrevistados reconhecem que a Empresa esta
atualizada com o que ha de moderno na area. Esta afirmativa pode ser reforcada
com o resultado obtido na questdo onde foi questionado se o entrevistado vé os

correios como uma moderna, como pode ser visto na tabela 4.7..

Sobre os equipamentos percebe-se que mesmo, com notas acima de 4, é

um item a ser melhorado.

Um item bastante relevante é o acesso as agéncias, caracterizada pela

sua malha de 12.000 pontos de atendimento.

Tabela 4.7 — Valoracao dos Recursos

7 6 5 4 3 2 1

Agéncias confortaveis 42% 24% 19% [ 12% | 3% | 0% 1%
Esta préximo ao cidadao 63% 27% 7% 2% | 1% | 0% 0%
Confio nos Correios 77% 15% 5% 2% 1% | 0% 0%
Possui tecnologia de ponta 75% 16% 5% 2% 1% | 0% 0%
Os Correios possuem bons

equipamentos 38% 35% 17% 7% | 2% | 0% 1%
Os Correios tem acesso facil 72% 15% 9% 3% | 1% | 1% 0%
Os Correios é uma epresa

moderna 55% 25% 17% 2% 0% 2% 0%

Fonte: dados primarios

4.3.7 Utilizacao dos correios x internet

Na pergunta 7 do formulario, questionou-se sobre a menor utilizagdo dos
Correios devido ao aparecimento da internet, com a possibilidade do envio de e-
mails, acesso a noticias, dentre outras coisas.

No grafico 4.11, verifica-se que 78% dos entrevistados nao mudaram seus
hébitos com relagdo a ECT mesmo com o advento da internet. No entanto, ha de ser
ressaltado que 10% utilizam menos os servicos da Empresa desde sua inclusdo a

internet.



86

Nao sei

E indiferente B

Nao

Sim []

0% 20%  40% 60% 80%  100%

Gréfico 4.11: Utilizagdo da Internet.
Fonte: dados primarios

O percentual de 10%, para aqueles que utilizam menos os Correios devido
a internet, principalmente devido aos e-mails, pode ser representativo e serve como

alerta. Para pesquisas futuras devera ser observada sua tendéncia de crescimento.

4.3.8 Utilizacao de portais

Sobre a utilizacdo de portais, grande parte dos entrevistados, como pode
ser visto no grafico 4.12, tem predilecdo por portais culturais, isso € um indicador
para ECT de possiveis parcerias que a mesma podera estabelecer ao langar o
produto.

Outros Compras
15% 9%

Portais do
governo
9% Diverséo

27%

Cultura
40%

Gréfico 4.12: Portais mais procurados na Internet.
Fonte: dados primarios
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A ECT ja lancara, em breve seu portal, a partir de diversas parcerias,
atualmente seu site ja apresenta diversas servicos e consultas. Uma amostra dessas
consultas é demonstrada no quadro 4.1. no qual aparecem as paginas mais
requisitadas no periodo de dezembro de 2004.

Existem muitas consultas, atualmente, com relacdto ao CEP e
rastreamento dos objetos como o SEDEX, por exemplo. A habitualidade de
consultas ao site da ECT, abre portas para formacao de novas parcerias. Em muitos
outros portais a ECT ja tem colocado links para acesso ao seu portal.

Verificando os sites de vendas como Americanas, Saraiva, Submarino,
dentre outros se observa a utilizacdo do CEP como chave para tarifacdo e
confirmacao de endereco, isso ajuda a ECT na divulgacdo do correto
enderecamento. Facilita também a divulgacao do portal da empresa.

Essa situagao explica o grande volume de consultas ao CEP demonstrada
no quadro a seguir:

Quadro 4.1: Paginas mais Requisitadas — Dezembro/2004

Grupo de paginas mais requisitadas N2 de visitas
Consulta CEP 1.837.324
Rastreamento de objetos 944.799
Encomendas e malotes 420.712
Precos e tarifas 206.607
Enderecador 121.850
Fale com os Correios 108.206
Consulta Agéncias 89.433
Exporta Facil 55.545
Concursos ECT 51.920
Achados e perdidos 50.750
Catalogo de produtos e servicos 45.942
Disque coleta 41.892
Selos 41.850
Conheca os Correios 34.045
Licitacbes 32.992
Sedex Mundi 29.938
Entrega Direta 8.776
Marketing Direto 7.824
Importa F&cil 6.334

Fonte: DENET —ECT
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4.3.9 Lancamento do servico

Na questdo dos Correios lancarem um produto novo de servico de
internet, esta relacionada a pergunta 9 do formulario e o resultado da pesquisa é
apresentado no grafico 4.13. Donde se pode aferir um interesse grande por parte
dos entrevistados quanto ao langamento do servico.

Esta muito interessado em conhecer 4‘—‘
0 servigo

Esta interessado em conhecer o
Servigo

Estou pouco interessado :|

Nao tenho interesse ]

0% 20% 40% 60% 80%

Gréfico 4.13: Interesse dos entrevistados quanto
ao lancamento do servico.

Fonte: dados primarios

Porém, caso do servico da ECT apresentar algum desconto e/ou ter um
tempo disponibilizado gratuitamente para o internauta acessar os sites, o interesse

aumenta.

Essa situacdo é demonstrada pelo interesse que todos tém por servigcos
gréatis. Essa situacao é possivel de ser aplicada, como estratégia inicial para atrair os
clientes para o novo servigo. Pode ser uma boa estratégia, ja que a ECT, ainda nao

€ conhecida como uma empresa que tenha servicos ligados a area de tecnologia.

O gréfico 4.14 apresenta a situagdo de interesse dada a gratuidade de
algum tempo de acesso.
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Continuo sem
interesse
6%

Fiquei um
pouco
interessado

11%

Aumentou
bastante meu
interesse

83%

Gréfico 4.14: Interesse dos entrevistados quanto a gratuidade.
Fonte: dados primarios

4.3.10 Imagem da ECT

Os Correios, com o servicos do Banco Postal, tiveram a oportunidade de
melhorar ou atualizar seus equipamentos de informatica. Foi necessaria uma
atualizagdo dos meios de comunicagcdo via rede e satélite para propiciar o

funcionamento de um banco em suas lojas.

Perguntou-se aos entrevistados se a disponibilizacdo de um servico de
internet pelos Correios poderia melhorar sua imagem como empresa de tecnologia.
Grande parte dos entrevistados acredita que isso pode melhorar a imagem da ECT
como empresa detentora de tecnologia de ponta.

O resultado da entrevista pode ser visto no grafico 4.15

N&o sei :|

E indiferente ]

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Gréfico 4.15: Melhoria da Imagem da ECT
Fonte: dados primarios
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4.3.11 Servicos complementares

Na questao sobre os servicos complementares poderiam ser agregados
ao terminal de acesso a Internet, foram colocadas algumas opcbes como: a
correspondéncia gratuita, impressao de formularios, servigo de voz, transmissao de
banco de dados. Percebe-se que o entrevistado quer ter todas as facilidades

disponiveis para atender suas necessidades.

Tal situacao pode ser vista na tabela 4.8., a seguir:

Tabela 4.8 — Servigos complementares

Correspondéncia gratuita 27%
Impressao de formuldrios 20%
Servico de voz 1%
Transmiss&o de banco de dados 15%
Todos os servicos 65%

Fonte: dados primarios

4.3.12 Atributos para escolha

Foi perguntado ao entrevistado sobre, quais outros atributos poderiam
influenciar na escolha pelo servico além da disponibilidade de servicos
complementares, foram sugeridos alguns atributos referenciando preco e qualidade
dos concorrentes.

O diferencial de conforto das agéncias também foi incluso, no entanto,
nao foi considerado de relevancia por parte dos entrevistados.

Sobre isso, percebe-se que o fator preco € relevante para os
entrevistados, o que devera ser mais bem avaliado na composi¢ao das tarifas dos
Servigos.

Tabelas 4.9 — Diferenciais

Seja mais barato que os concorrentes 37%
Tenha melhor qualidade que os concorrentes 31%
As agéncias sejam mais confortaveis 12%
Tenham mais servigos periféricos 9%
Todas as alternativas 55%

Fonte: dados primarios
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4.3.13 A internet como ameaca

De todas as questbes levantadas, essa talvez seja uma das mais
importantes. Muito se comentou nesse trabalho dos fatores de ameaca que a
internet poderia colocar frente aos servicos da ECT, no entanto, existe uma
percepcao de ameaca por parte dos clientes?

Como pode ser visto na tabela 4.10, grande parte dos entrevistados nao

acredita que a internet represente uma ameaga aos servigos convencionais da ECT.

A diversificacdo dos servigos, a proximidade do publico, dentre outros

fatores, confirma a importancia dos Correios nas diversas comunidades.

Tabela 4.10 — Ameacga da internet

Sim 5%
Nao 82%
E indiferente 7%
N&ao sei 6%

Fonte: dados primarios

A possibilidade de se ter um servico de internet nas agéncias, pelo
contrario, ressalta a participacao dos Correios junto ao seu publico, levando mais um
servico de comodidade a comunidade e ao cidadao.

Percebe-se que os clientes da ECT pertencem a classes sociais
medianas, em sua maioria conhece a internet e ndo possuem microcomputador
disponivel. Muitos tém interesse pelo assunto, mesmo quem nao conheca
informatica. Estas colocagbes podem ser consideradas bons motivos para ECT
langar o produto em lide.

Percebe-se de um modo geral a sensibilidade ao preco, no entanto,
reconhece-se que servicos dessa natureza tém um custo relevante de manutencao.
Os resultados de outros atributos pesquisados ajudardo no entendimento das
estratégias mais favoraveis para se implantar o servico, deve ser ressaltado que
esses clientes sdo o publico-alvo do servigo/produto estudado, assim sendo, € mister
avaliar todos os resultados apresentados para se convergir os esforcos para o

sucesso do mesmo.
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4.4 Apresentacao e interpretacao dos dados dos Técnicos da area de
informatica

A pesquisa foi realizada com técnicos da area de informatica e o objetivo
principal das entrevistas foi perceber os fatores basicos reconhecidos por essa area

para o langamento do terminal de acesso a internet.

4.4.1 O servico de internet na ECT

Os técnicos da area de tecnologia, de um modo geral, acreditam que a
internet pode ser uma ameaca aos servicos de carta e telegrama, dada a facilidade
de transmissao de e-mails. Muitas empresas ja dispdem de acesso a rede e podem
realizar transagbes entre si sem a utilizacdo de meios convencionais, com o uso de

papel, cartas etc.

Perguntados sobre porque lancar um servico de acesso a internet e qual
seria 0 seu publico-alvo, os entrevistados responderam que: o principal o
lancamento necessariamente esta relacionado a inclusao digital, ou seja, ao carater

social que o projeto apresenta.

Segundo os entrevistados, existem varios projetos governamentais e nao-
governamentais que prevéem a incluséo digital das classes menos favorecidas, séo
projetos mais de carater social que visam a democratizagcdo da informacdo e a
universalizagcdo dos servicos de internet. Essas, segundo os mesmos, seriam as
palavras chave para definir o terminal de acesso a internet: democratizagcao e

universalizagdo dos servigos de internet.

Pode ser considerada como uma estratégia de melhoria/renovacao de
imagem da Empresa perante seus clientes. A imagem de empresa com aporte
tecnoldgico atualizado.

Para os respondentes o publico alvo do servico, serdo as pessoas de
baixa renda e aposentados.

Sobre o conhecimento para se operar o terminal, os entrevistados
acreditam que o mesmo ir4 despertar a curiosidade do publico em geral. Com

certeza o publico mais jovem deve ter mais facilidade na operacdao. O publico de
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mais idade deve ter mais dificuldade inicialmente, necessitando de um suporte para
0Ss primeiros acessos. Porém, os entrevistados acreditam que a motivacao pelo novo

sera suficiente para a transposicao dos primeiros obstaculos.

Os responsaveis pelo projeto ja expuseram suas preocupacdes quanto ao
despreparo da populacdo para utilizagado dos servicos, bem como, a fraca presenca
de conteldos capazes de despertar as classes C e D, ja explanado aqui no item
4.2.2. No entanto, a perspectiva do "novo” ou da “novidade” levantada pelos

pesquisados atribui novos argumentos para essas possiveis ameacgas.

Para os entrevistados, o novo servigo tem cunho social em curto prazo e
comercial em longo prazo. Podera ser bom negocio para ECT no futuro. O principal
ganho para a ECT seria a melhoria de imagem, se fixando como empresa moderna,

inovadora e avancada.

4.4.2 Custos do servico e preco

Os entrevistados foram questionados sobre os fatores relevantes na
fixacdo dos custos dos servigos. Sobre 0 assunto, as respostas geraram em torno da
infra-estrutura ja existente da ECT, ou seja, as agéncias, como a rede, 0S
funcionarios, etc, ja estao contratados. Caso a empresa utilize ou ndo os custos séo

praticamente fixos.

O custo adicional é o valor do terminal, porém dentro do contexto do
contexto da implantacdo, seu custo ndo € tao relevante, se considerada toda infra-

estrutura a serimplantada para a prestacao deste tipo de servico.

As opinides dos entrevistados vao ao encontro do que a coordenacao do
projeto ja havia levantado em sua anéalise SWOT, vista nesse trabalho no item 4.2.1.
O uso do terminal nas agéncias aparece como uma oportunidade ja que favorece
aumento do fluxo de clientes nas agéncias, atraindo-os para outros negocios,

inclusive.

Ainda do item 4.2.1, deve ser ressaltada que a exploracdo de publicidade
e a possibilidade de contratos de acordo e parcerias podem amenizar custos de

divulgacao dos servicos.
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A empresa estuda a possibilidade de oferecer gratuidade de 10 a 15
minutos em cada acesso. Segundo os entrevistados essa gratuidade deve ser um
fator de diferenciacdo com relacdo aos demais produtos semelhantes e ajuda na
atratividade do publico-alvo.

Segundo os pesquisados ainda existem duvidas de quanto tempo essa
promogao da gratuidade deve durar.

4.4.3 Diferenciacao

As respostas dos pesquisados quanto a diferenciacdo do servico em
comparacao com os existentes no mercado, foi a capilaridade das agéncias dos
Correios. A presenca das agéncias em todo municipio do pais € um grande

diferencial em relagdo aos concorrentes, que geralmente atuam localmente.

O preco devera seguir as tendéncias de mercado, no entanto, a
gratuidade inicial, afere uma redugao do preco total. Sob esse ponto de vista, para
0s pesquisados o preco também sera um diferencial positivo.

Foi perguntado aos técnicos se o0s servicos do Banco Postal, hoje
existente na ECT, tiveram influéncia sobre o servigo do terminal. Todos responderam
que o Banco Postal facilitou ou gerou a infra-estrutura necessaria para implantacao

do terminal de acesso a internet.

4.4.4 Avaliacao dos recursos tecnologicos da empresa

Foi perguntado aos entrevistados se na opinidao deles a ECT era
reconhecida como uma empresa que possuia boa tecnologia. Sobre o assunto
houve unanimidade na resposta positiva.

Sobre o suporte aos servicos do terminal, foi sugerido por todos a
utilizacdo do suporte tecnolégico hoje ja utilizado para os servicos de Banco Postal.
N&ao haveria necessidade de contratacdes extras.

Com relagao a velocidade de acesso. Os entrevistados responderam
que estavam preocupados com o aumento de pontos de rede na empresa. Isso
podera acarretar uma sobrecarga na rede atual e gerar gargalos.
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Essa preocupacao ja tinha sido exposta pelos coordenadores do projeto
e foram apresentadas no item 4.2.4. (Fraquezas). Os coordenadores também tém
uma preocupacao com a capacidade da rede corporativa em absorver novos pontos
e manter a mesma boa qualidade de transmissdo. Porém, solucdes tecnoldgicas
para esse impasse podem resolver este problema.

Sobre a criacdo do terminal, os entrevistados reconhecem o arrojo do
design e a relevancia dos aspectos ergonométricos. Esta compativel com o novo

Servigo

4.4.5 Servicos agregados

Segundo o0s entrevistados, nem todos os servicos ofertados como
acessorios terdo boa receptividade em todos as localidades. A escolha dos mesmos
foi realizada devido a pesquisa experimental realizada nas cidades do Rio de
Janeiro e Sdo Paulo, no entanto, n&o sdo atrativos para todo e qualquer publico.

Dentre eles, segundo os entrevistados, os servicos de impressao de
relatérios/documentos/formularios podem ser os de maior atratividade. Existem uma
série de portais dentro das esferas governamentais onde a populacdo de um modo

geral podera usufruir a impressao de formularios.

Segundo os entrevistados e, de acordo com o que ja foi visto no item
4.2.5. (Forgas propulsoras), o Terminal de Acesso a Internet estd alinhado com
diversos projetos governamentais e, pode ser beneficiado com a aplicacdo das
verbas do FUST (Fundo de Universalizacao dos Servicos de Telecomunicacgdes).
Isso, segundo os entrevistados, trara vigor na implantacao do projeto.

Questionados sobre parcerias, os entrevistados véem os diversos sites
governamentais e 0s portais de compra como 0s principais parceiros para acesso e

uso por parte do publico em geral.

Os entrevistados acreditam que estas parcerias ajudaram a firmar o
terminal de acesso da ECT, como um elemento integrador. O mesmo nao pode ser
confundido como uma /an house, que é mais utilizada para simples diversdo. O

terminal deve ser vista como um prestador de servico integrado a comunidade.
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4.5 Apresentacao e interpretacao dos dados dos Gerentes de Agéncia

A pesquisa foi realizada com gerentes de agéncias no estado do Ceara e
0 objetivo princial das entrevistas foi identificar os fatores basicos reconhecidos pela

area de atendimento para o lancamento do terminal de acesso a internet.

4.5.1 O servico de internet nas agéncias de correio

Os gerentes de um modo geral acreditam que a internet podera ser uma
ameaga aos servigos de ECT. Porém, essa ameaca ainda esta distante. Segundo

eles, poucos usuarios do varejo dos Correios tém microcomputador.

Perguntados se as pessoas tinham dificuldade em acessar o Banco
Postal, foi respondido que: inicialmente, houve muitos problemas, mas atualmente ja
existe uma melhor compreensao no uso do banco e isso podera ajudar na utilizacdo

do terminal.

A respeito do langamento de um produto voltado para o publico de baixa
renda, os respondentes acreditam que é uma oportunidade para muitas pessoas que
nao tém acesso a informatica. Todos véem essa agcao com cunho social, muito

importante para as comunidades onde trabalham.

Sobre o conhecimento para se operar o terminal, os entrevistados
acreditam que existira uma série de dificuldade na implantagdo dos servigcos e que
devem ser contratados monitores temporarios para ajudar o publico a iniciar o
acesso. Como no Banco Postal essas dificuldades iniciais devem ser reduzidas ao
longo do tempo.

4.5.2 A tecnologia na ect e o suporte ao servico

Foi perguntado aos entrevistados eles julgavam que a ECT era
reconhecida como uma empresa que possuia boa tecnologia. Os entrevistados
divergiram. 30% dos respondentes, cujas instalacbes da agéncia tiveram reformas
recentemente acreditam que sim. Outros 20%, cujas agéncias estdo necessitando
de reparos, acham que nao. Notou-se que alguns gerentes associaram a imagem da
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Empresa a imagem da agéncia. Houve ainda 50% que acreditam que a empresa é
reconhecida pelo publico como empresa que possui boa tecnologia devido ao Banco
Postal.

Sobre o suporte atualmente recebido pela area de informatica todos
consideram bom ou 6timo. Nao houve respostas negativas sobre o assunto.

Foi perguntado sobre a transmissao de dados: todos acreditam que esta
compreendido entre os conceitos bom e 6timo. Eles desconsideraram na resposta,

quedas de rede ocasionadas pela Embratel.

4.5.3 Servicos agregados e relacionados

Segundo os entrevistados nem todos os servicos ofertados como
acessorios terao boa receptividade em todas as localidades. Segundo eles, a
impressao de formularios pode ser o de maior atratividade. Principalmente para
imprimir contas de concessionarias e formularios para solicitacdo de servicos das

esferas governamentais.

Sobre a gratuidade de 10 minutos, os entrevistados acreditam que pode
ser um fator de atratividade. Alguns levantaram a hip6tese que alguns clientes,
principalmente os jovens, figuem apenas utilizando esses 10 minutos e isso possa
trazer problemas para os gerentes das agéncias. Em todo caso, os gerentes acham
que deve ser contratado um estagiario de informatica por pelo menos 6 (seis) meses
para ajudar na implantacdo dos servicos e organizar a utilizacdo desse tempo

gratuito.

Perguntados se eles tém conhecimento se os clientes ja utilizam a
internet: os gerentes afirmaram que muitos clientes utilizam para consultar o CEP e
tarifas, no entanto, eles ndo sabem mensurar o quanto. Os gerentes tém mais
contato com os clientes pessoa juridica e ndo sabem afirmar como os clientes
pessoas fisicas utilizam a internet. Alguns gerentes de cidades menores afirmaram
que existe pouca ou quase nenhuma consulta ao site dos Correios devido a pouca
disponibilidade de micros em rede no municipio.

Sobre projetos governamentais de incentivo ao acesso a internet no

municipio, quase todos citaram algumas acdes do governo estadual (quiosque de
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informatica). Geralmente esses projetos estdo instalados em escolas e estdo

voltados aos alunos de ensino médio.

Para enfrentar a concorréncia, ndo houve muitas opinides, pois todos os
gerentes ndo reconheceram nenhuma concorréncia na comunidade onde estao para

o servico do Terminal de Acesso a Internet.



99

5 CONSIDERACOES SOBRE AS PESQUISAS REALIZADAS

Considerando o exposto por Porter visto no item 2.3 desse trabalho, a
ECT podera se inserir dentro das estratégias genéricas, especificamente comuns e
ajustaveis com o mercado. A posicao relativa de uma empresa dentro de seu
segmento determinaria sua rentabilidade potencial através da liderangca em custos,
diferenciacao e foco (enfoque).

Com relacao a aspectos ligados a lideranga em custos, como foi exaltado
na pesquisa feitas aos técnicos de informatica, expostas no item 4.4.2, e pelos
gerentes de agéncias, no item 4.5.3., a ECT se favorece pelo fato de ja possuir
agéncias em todo territério nacional, todas interligadas on-line, o que certamente
reduz significativamente os custos de implantacdo, funcionamento e manutencéo
dos servicos, favorecendo, assim, a aplicacdo de um baixo custo de operacéo,
quando comparado a um concorrente que demonstrasse também interesse em
explorar o servigco com as mesmas caracteristicas.

A diferenciacao do terminal de acesso a internet, segundo as entrevistas
pode estar na capilaridade das agéncias de correios e na possibilidade de se ofertar
minutos gratis para utilizacdo do servico de internet. A partir do que foi apresentado
no item 4.3.2. (grafico 4.7), 50% dos entrevistados de alguma forma ja tiveram ou
tém acesso aos conteldos da internet. No item 4.3.2 (grafico 4.9), nota-se que 31%
dos entrevistados realizam acessos com frequéncia. Com essa situacao favoravel
aos acessos, observa-se a possibilidade de o terminal propiciar pesquisa de CEP,
tarifas, situacdo de entregas de objetos, acolher reclamagdes, por exemplo. Com
isso, os Correios ampliam e modernizam seu atendimento, bem como criam novas
possibilidades para atender outras demandas de seus clientes. Foi levantado,
também, na pesquisa feita aos técnicos da area de informatica, que o grande
diferencial do servico esta na capilaridade da ECT, bem como a proximidade com o
cidadao garante a diferenciagcdo. Foi ressaltado pelos gerentes das agéncias, no
item 4.5.1, que inicialmente havera dificuldades de operagédo dos terminais e que a
colocacéao de estagiarios para ajuda aos clientes podera ser um fator diferencial para
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0 sucesso do produto. A gratuidade dos minutos iniciais de utilizacdo do terminal
sera também um diferencial e ainda um ponto de atratividade para os clientes.

Como péde ser visto no item 4.3.1.2, em virtude disso, os clientes que
atualmente freqlentam as lojas da ECT pertencem as classes C e D em sua grande
maioria, em torno de 74% (vide grafico 4.5).em virtude disso, o produto a ser langado
esta focado neste publico, considerando o grau de instrucdo do usuario, a
dificuldade em utilizar o Terminal, os precos, o suporte, dentre outros, fatores vistos
em muitos dos subitem apresentados nas trés pesquisas. Existe um interesse do
publico em conhecer e utilizar o produto como visto no item 4.3.10 (graficos 4.13 e
4.14). Como o servico visa abranger todos os clientes das agéncias da ECT, nao se
pode caracterizar agcdes sob o0 ponto de vista da estratégia de foco, cabendo
somente o que foi mencionado anteriormente sobre as acbes estratégicas para o
custos e diferenciacao.

A avaliacao das pesquisas sob o ponto de vista das estratégias genéricas
de Mintzberg, ja mencionadas no capitulo dois, pode-se comparar com alguns
elementos das pesquisas realizadas. No caso da diferenciagdo por preco,
percebeu-se que os clientes identificam os servigcos de internet como um servigco de
custo relevante, como visto no item 4.3.5. No caso da ECT, pretende-se realizar tal
diferenciacao oferecendo-se 10 minutos gratis, para os minutos seguintes deve ser
utilizado um cartdo magnético apropriado contendo minutos-créditos. Na pesquisa
com os clientes, esses aumentaram seu interesse pelo servico ao se mencionar tal
possibilidade (item 4.3.10). O fato de oferecer também o endereco eletrénico de
graca cria mais um diferencial. Os gerentes de agéncia, no entanto, acreditam que
a oferta de 10 minutos gratis embora atraiam clientes de um modo geral, pode
também atrair clientes “aproveitadores” (item 4.5). Os técnicos da area de
informatica tém duvidas sobre ao prazo de vigéncia desse diferencial, que deve ser
visto apenas como uma promog¢ao. Como visto nos levantamentos de dados, essa
estratégia ndo encontrou unanimidade entre os grupos pesquisados, haja vista
duvidas por parte dos gerentes de agéncia quanto a sua execugao e a necessidade
de avaliar o custo de contratacdo de estagiarios. Os técnicos de informatica
acreditam que sendo uma estratégia de introducao do produto, pode ser uma boa
sugestao. Porém, deve ser ressaltado que essa iniciativa tem boa aceitagcao pelo

publico-alvo, assim sendo, deve ser avaliada com maior atencao.
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As pesquisas ndo conseguiram mostrar uma referéncia que pudesse
indicar a utilizacdo direta da estratégia de diferenciacdo por imagem para a
implantagédo do Terminal. No entanto, no item 4.3.13 os clientes enquadram como
muito relevante o menor pre¢o e a qualidade. No item 4.3.6, os clientes ressaltaram
a proximidade com o cidadao, a confianga na Empresa e a existéncia de tecnologia
de ponta na ECT. Estas informagdes podem servir como base na estratégia de
formagdo de imagem para o produto, no entanto, ndo se percebe por parte da
empresa como uma estratégia relevante para implantacao dos servicos.

A estratégia de diferenciacao por Suporte (periférica), esta relacionada a
servicos agregados ou com a oferta de produtos complementares, que é de
interesse dos clientes. No entanto, tanto os gerentes das agéncias quanto o0s
técnicos da area de informatica acreditam, de acordo com pesquisa, que esses
recursos nao deveriam ser implantados em todas as agéncias. A impressao de
formularios/assuntos pesquisados segundo todos os pesquisados é relevante para
composicao do produto. No entanto, esses atributos e/ou caracteristicas ndo séo tao
relevantes que demonstrem um interesse da empresa em reforcas acgdes

estratégicas de diferenciacao por suporte para implantacao dos servicos.

Em diversos subitens do item 4.3, foi informado, pelos clientes, a
importancia que a qualidade dos servigcos tem principalmente a inclusdo de servigcos
complementares (4.3.12). Gerentes de agéncia informaram que 0 suporte e a
transmissdo de dados atualmente estd estavel, com conceito “bom”, significando
rapidez na transmissao e rapidez nos reparos solicitados. No entanto, os técnicos da
area de informatica acreditam que a instalagéo de varios novos pontos (terminais) na
rede trara problemas na velocidade de acesso e, segundo estes, a ECT deve
reavaliar sua rede corporativa, no sentido de garantir maior velocidade de acesso e
seguranca de uso aos internautas. Servicos adicionais que dao um carater
qualitativo ao servico, valorizados pelos clientes conforme item 4.3.4, ndo devem ser
instalados em todas as agéncias conforme preconizam os técnicos de informatica e
0os gerentes das agéncias. Para a instalacdo dos servicos adicionais devem ser
avaliadas as condicoes fisicas da agéncia, seu potencial de uso e condicoes
técnicas de seu aparelhamento. O atributo qualidade, embora seja bastante
relevante para os clientes, ndo consegue superar o atributo preco (item 4.3.13). As
acoOes estratégicas de diferenciacao por qualidade é relevante, segundo a pesquisa.
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Embora os técnicos de informatica em suas entrevistas tenham ressaltado
as questdes ergonométricas do Terminal, algumas facilidades de transmissao de
dados, a possibilidade do estabelecimento de parcerias, inscricdo em concursos,
cadastramento e recadastramento, emissao de 22s vias e pagamento de contas,
boletos e extratos, essas caracteristicas nao podem ser enquadradas integralmente
dentro de uma visao de diferenciacao por design. O modelo do terminal de acesso €
semelhante aos terminais utilizados por concessionarias de agua, luz, dentre outras,
assim sendo nao se concebe essa estratégia relevante para o caso do Terminal de
acesso a internet. Os gerentes das agéncias ndao opinaram sobre o assunto por
ainda nao conhecerem o projeto do terminal de acesso.

Sobre as acoes estratégicas de nao-diferenciacao, percebeu-se que esse
aspecto nao foi detectado pelas pesquisas, ndo sendo uma estratégia relevante a
ser utilizada pela ECT.

Outra forma de formatar o pensamento estratégico, foi a Resource-Based
View-RBV, esta teoria sugere que a formulacdo da estratégia seja iniciada pela
identificacdo dos recursos e competéncias existentes na empresa, seguida pela
avaliacado da sustentabilidade da vantagem competitiva que eles podem propiciar.

A RBV destaca a utilizacdo dos ativos da empresa para que viabilizem a
concepcgao e a implantacao de estratégias que impulsionem sua eficiéncia e eficacia.
Na linguagem tradicional de analise estratégica, recursos das firmas sao forcas que

a empresa utiliza para criar e implementar suas estratégias.

No caso da ECT, os principais ativos que podem influenciar diretamente
na implantacdo dos Terminais de Acesso a Internet s&o: a rede corporativa, a infra-
estrutura existente nas agéncias, a capilaridade, a disponibilidade de equipamentos,
parque de equipamentos atualizado, velocidade de conexao (facilidade de acesso),
tempo de acesso e a credibilidade da marca Correios, conforme comentarios
existentes nos itens 4.3.7, 4.4.3 e 4.5.2. Deve ser ressaltado que a ECT é a uUnica
empresa do Brasil que tem agéncia em todos os municipios do pais, o0 que
caracteriza sua situacdo como raridade elevando o valor da sua capilaridade.

Muito embora para os técnicos da area de informatica o estrangulamento
da rede possa ocorrer no caso de implantagdo de muitos pontos adicionais, 0s
mesmos técnicos afirmam que existe tecnologia disponivel no mercado sem que

onere demais ou inviabilize a implantagdo dos servigos.
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Estes técnicos ainda ressaltam que o mais oneroso em uma implantacao
de um servico como esse, seria a instalacdo de todo um parque computacional,
lojas, meios de transmissao de dados, dentre outros. Essa infra-estrutura ja existe na
ECT. Existe também um custo de manutencao, que é praticamente fixo. Toda essa
infra-estrutura foi necessaria durante a implantacao do Banco Postal. Com isso, 0s
custos de implantacdo do novo servico ficam bastante minimizados, sendo

praticamente necessario exclusivamente a compra dos terminais.

Segundo os técnicos, a revisdo da rede corporativa € uma agao que ja
ocorre anualmente. A atualizacdo dos equipamentos, bem como, acessoérios para
melhoria da qualidade na transmissédo de dados e racionalizacdo das manutencdes
ja € uma rotina incorporada pelos técnicos da Empresa. Assim sendo, havera aporte

suficiente para incorporagdo, em médio prazo, dos Terminais.

Vale ressaltar que nem todos os recursos serdo relevantes. Alguns podem
proporcionar a concepcao e implementacao de estratégias valiosas e outros reduzir
sua eficiéncia; e ainda ha outros que podem causar impacto. O conforto das
agéncias muito embora tenha sido levantado pelos clientes, pode nao ser um fator
direto no sucesso do produto, como visto no subitem 4.3.13, preco e qualidade do

servico sao respectivamente os maiores critérios para escolha do servigo.

Outro ponto que também deve ser discutido diz respeito a vantagem
competitiva dentro do RBV, que é a estratégia implementada pela firma que cria
valor enquanto outras concorrentes diretas ou potenciais ndo o fazem. Como foi
visto na pesquisa, o fato de os Correios lancarem esse tipo de servigo agrega valor a
marca, colocando a imagem da empresa dentro daquelas detentoras de tecnologia
atualizada (item 4.3.11). Nao é de conhecimento geral algum projeto das empresas
concorrentes na area de entregas, projeto similar.

Sobre sustentabilidade das estratégias, como visto no item 2.6, observa-
se que a procura pela sustentabilidade envolve uma série de decisdes sobre o grau
que a organizacao esta disposta a se comprometer. Deve ser escolhida a énfase
relativa que se vai imprimir a duas coisas: comprometimento para competir de uma
certa maneira e reter a flexibilidade para competir com eficacia de outras maneiras.

Sob este aspecto, a ECT, como exposto na pesquisa realizada com os
técnicos da area de informatica, tem buscado o comprometimento das partes

internas envolvidas no processo de desenvolvimento do projeto, com vistas a
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garantir a flexibilidade dos processos produtivos hoje existentes, de modo a permitir
a garantia de qualidade que o novo servico requer.

Por outro lado, como pode ser visto na pesquisa com os gerentes das
agéncias, embora haja confianca na implantagdo do novo servico, existem arestas
ainda por serem resolvidas. Deve ser ressaltado que os gerentes tém um papel
fundamental na implantacdo dos servigos e acéo direta sobre a sua continuidade e

sustentabilidade.

Prahalad e Hamel, como visto no item 2.6, acreditam que a longo prazo a
competitividade deriva de uma capacidade de formar, a custos menores e com mais
velocidade do que os concorrentes. Como visto na pesquisa, a infra-estrutura basica
para sustentabilidade do servigo ja existe. Os custos foram minimizados, haja vista,
que sera utilizada uma estrutura jA montada para o Banco Postal.

Pode-se reconhecer que, no momento, a Internet tem sido uma
oportunidade para muitos. Dado seu carater inovador, muitas mutagcdes ainda séo
esperadas. Para ECT, essa oportunidade se afigura como um produto viavel, dada
as condigcdes favoraveis internas exposta na pesquisa com os técnicos de

informatica.

Dessa forma, para sustentar sua competéncia como provedor de Internet,
a ECT pode avaliar suas habilidades e competéncia técnica. Tais avaliacées, com
certeza estardo relacionadas com o que ja foi exposto, tendo como base a linha
estratégica defendida pela Resource-Based-View (RBV).

Finalizando, pelo resultado das pesquisas, tanto com o0s possiveis
clientes, técnicos da area de informatica e gerentes de agéncia, a Empresa tem que
forcar uma visao de longo prazo: as estratégias escolhidas terdo que estar ligadas a
visdo de futuro, ou seja, o que ird representar o uso de novas tecnologias nos
negocios da empresa.

Pode-se perceber que apds avaliadas as caracteristicas mercadoldgicas
do terminal de acesso a internet, que o0 mesmo desperta interesse em seu publico

alvo (subitem 4.3.10) demonstrando a potencialidade do mercado do Ceara.
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6 CONCLUSAO

A pesquisa aqui realizada reforcou a percepcdo da construcdo de
estratégias eficazes dentro de uma visdo estratégica de mercado para
implementacdo de um produto voltado a servico de Internet, para os Correios, uma

empresa tradicionalmente voltada a entrega de correspondéncias e encomendas.

Esse reforco foi possivel por meio de um estudo de caso nos Correios do
Ceara, no qual se objetivou conhecer as bases para a definicao de estratégias mais
adequadas para se implantar o Terminal de Acesso a Internet.

6.1 Referente aos objetivos especificos

As caracteristicas mercadol6gicas do terminal de acesso a internet foram
apresentadas no subitem 4.1, no qual foram incluidos os resultados do projeto
experimental “ Porta Aberta” promovido pela ECT no ano de 2002. Esse projeto péde
embasar a analise SWOT (subitem 4.2) que traz consigo aspectos que concorrem ao
sucesso e/ou insucesso dos servicos.

A avaliagdo do mercado do Ceard foi realizada através das entrevistas
com os usuarios da ECT, a partir do qual se tragou um perfil dos possiveis
utilizadores do novo servigco. Foram obtidos dados com relacdo a idade, classe
social, grau de instrugédo, o acesso a internet, conhecimento sobre informatica dentre
outros (subitem 4.3)

A andlise das caracteristicas do servico com modelos de estratégias de
alguns autores pode ser vista no subitem 4.6. No capitulo 2 foram apresentadas as
formulacbes de teorias sobre estratégia sob o ponto de vista de Porter, Mintzberg,
RBV e Prahalad e Hamel. Tais teorias foram comparadas com os resultados obtidos
nas entrevistas com os clientes, técnicos e gerentes das agéncias. Percebeu-se que

a pratica encontra consubstanciamento na teoria (subitem 4.6), que oferece um
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leque de acgdes estratégicas possiveis e cabiveis no caso do terminal de acesso a
internet.

Sobre a analise dos pontos de vista de trés agentes basicos: area de
informatica, gerente das agéncias e o publico alvo do produto, avaliando suas
percepcoes sobre o terminal de acesso a internet também pode ser vista no final do
capitulo 4 (subitem 4.6) a partir do qual foram demonstradas que as visdes
convergem a um ponto comum, de que a implantacdo do servico € viavel. Existe
interesse dos clientes (subitem 4.3.10), os técnicos embora acreditem que
inicialmente o servico tenha mais um cunho social, afirmam também que o principal
ganho esta na melhoria da imagem da ECT como empresa moderna, inovadora e
avancada (subitem 4.4.1). Os gerentes de agéncia também acreditam que o servico
€ uma oportunidade de inclusao digital de muitas pessoas que nao tém acesso a
informatica (subitem 4.5.1).

6.2 Referente ao objetivo geral

O trabalho atingiu seu objetivo em analisar possiveis acoes estratégicas
para a implantagéo do servigo, essa afirmativa pode ser vista ao final do capitulo 5.

Foram apresentadas algumas possibilidades tedricas que encontram
substancia nos resultados das pesquisas. Como visto, varios modelos estratégicos
podem ser utilizados pela Empresa, porém a pesquisa realizada mostra que alguns
tém maior poder de reagao do que outros. A estratégia de lideranga custos de Porter
encontra boa ressonancia no resultado das opinides dos clientes, gerentes e
técnicos da area de informatica. Estratégias baseadas em recursos (RBV), também
encontram boa ressonancia dado o parque tecnolégico e a estrutura fisica
(agéncias) hoje disponivel na ECT.

Pelo resultado das pesquisas, tanto com os possiveis clientes, técnicos da
area de informatica e gerentes de agéncia, a Empresa tem que forcar uma visdo de
longo prazo: as estratégias escolhidas terdo que estar ligadas a visdo de futuro, ou
seja, 0 que ira representar o uso de novas tecnologias nos negocios da empresa.

Tornar visivel a decisao de alocar recursos, ou seja, como a empresa
poderia empregar seus recursos, como visto na teoria da Resource Based View, de

forma a obter resultados compensatérios. Como colocado pelos técnicos da ECT, a
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infra-estrutura existente, possibilita a implantagcdo do servico a um baixo custo,

favorecendo as estratégias de diferenciacao.

O trabalho deve auxiliar a andlise estratégica e a tomada de decisao.
Como ja mencionado na introducdo deste trabalho, o uso de novas tecnologias esta
alterando o ambiente das empresas de courrier. A maioria das organizac¢des vive
atualmente em ambientes que sofrem mudancas rapidas e cada vez mais
imprevisiveis, necessitando, portanto, de abordagens para enfrentar
estrategicamente os problemas. Os Correios ja percebem isso claramente e pode
enxergar na administracdo estratégica de mercado uma forma de orientar suas
acoes.

Assim, os Correios podem por meio da construcdo de suas estratégias
para o servico em lide, desenvolver acdes estratégicas que estejam externamente
orientadas de acordo com seu mercado alvo; sejam pré-ativas, efetivadas a tempo,
assim como empreendedoras, globais, implementaveis e apropriadas a um horizonte
de longo prazo. Além disso, possam preparar a Empresa para uma abordagem que
coloca e direciona questdoes estratégicas em um contexto de mutaveis pressdes

externas e ameacas, transformando-as em eventuais e promissoras oportunidades.

6.3 Consideracoées finais e sugestao para trabalhos futuros

Foi observado que muitos entrevistados, mesmo sendo analfabetos tém
curiosidade em conhecer um servico de internet. Ou seja, o publico ou usuarios da
ECT de um modo geral tem conhecimento ou informacdo do que possa ser a
internet, aqueles que ndo conhecem demonstraram interesse em conhecer. Vale
ressaltar que todos, em sua grande maioria, expressaram grande motivacdo em

utilizar o servigo quando lancado.

A empresa de um modo geral possui instalacdes e aporte tecnologico
suficientes para implantagdo dos servicos. Isto aliado ao que ja foi exposto sobre a
receptividade do publico alvo, demonstram a existéncia de um cenario positivo para
0 sucesso do servigo de terminal de internet. A ECT, como demonstrado nesse
trabalho, possui um leque de opcdes de acdes estratégicas que poderdo ser
utilizadas individualmente e/ou em conjunto, cabe a sua administracdo optar por

aqueles que melhor Ihe convierem.
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O trabalho traz como principal contribuicdo o fato de poder precipitar a
avaliacdo de escolhas estratégicas por parte da ECT. Avaliando o que esta
acontecendo externamente por meio de um questionamento a clientes, técnicos da
area de informatica e gerentes de agéncias, sobre a possibilidade de implantacao de
servico em lide. Deve ser ressaltado que os servicos ainda estdo em fase de
planejamento, ainda nao foram implantados e que as acdes estratégicas podem ser
alteradas.

Como sugestao para trabalhos futuros a empresa devera realizar
pesquisas no sentido de avaliar a taxa de crescimento do uso de novas tecnologias

e como ela pode se inserir cada vez mais nos novos nichos deste mercado.

Outros trabalhos podem ser desenvolvidos através do contrataste de uma
situacao de implantacdo de um novo servico com as acbes estratégicas aqui

apresentadas.

As pesquisas demonstraram que existe um anseio e curiosidade por parte
da populacdo com relacdo aos servicos de internet, assim sendo, pode-se sugerir 0
aprofundamento e direcionamento da pesquisa aqui apresentada no sentido de
compreender ou mapeamento a situacado de inclusdo digital no estado do Ceara.
Esta situacdo pode ser contrastada as estratégias apresentadas para se propor
aclOes estratégicas para realizagao efetiva dessa incluséo.
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8 Apéndices



114

Apéndice “A”

Entrevista
Clientes das agéncias de Correios — DR/Ceara

1. Objetivos

1.1 Primario

Conhecer o interesse da populacao das classes C e D frequentadores de parte das

agéncias dos Correios do Ceard, para utilizacao do servigo de internet;

1.2 Secundarios

Identificar o grau de interesse das classes socio-econémicas C e D sobre
conteldos na Internet;

Dificuldades encontradas em acessar a internet.

Identificar os habitos de consumo

Identificar quais servicos assessoérios ao terminal de acesso_que seriam de

interesse da populacdo.

Identificar a imagem da empresa como detentora de tecnologia de ponta.

2 Hipoétese

e QOs clientes das classes C e D que hoje freqlientam as lojas dos Correios

Ceard possuem pouca ou nenhuma informacao sobre os beneficios da

internet.

3 O PUBLICO-ALVO
Os clientes gque hoje freqlientam as lojas dos Correios Ceara
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Apéndice “B”

5

DATA:

CORREIOS

N2 do Questionario

CIDADE:

STO AGENCIA::

Alguém na sua casa/familia trabalha em ...7:

Agéncia de PubllCIdade (ENCERRE) ....................... ( ) 1 Instituto de Pesquisa de Mercado (ENCERRE) ( ) 3
Area de Marketing (ENCERRE ).....ccocoooooovvvrvnnnn ()2 Correios (ENCERRE)..........ccccccoovrvooerrrvccrrrrrrs, ( )4
Qual o grau de instrugdo do chefe da familia?
Vocé tem alguns dos itens abaixo, quantos? (marque opcao) ArelfzbetoPrimério iro el 0
NTl 112130 als5]6s Pﬁrrlé.ﬁo oorrpleto’Gré.sio.imorrpleto 1
TV em cores 0 |2]3]l4]5]s]s Gms'."me{doo'egf" IncoTpito 2
Radio 0 |1 [2] 3] 4]a]a] |fac0acompiaSpaiorincompicto 3
Automével 0 [2]4]5]5]5]5]| |Liwestiioomdo 4
- 1. Classe Social Brasil: (Nao marcar)
Aspirador 0 111111 1] 1]1 RL(R.U.)
Maquina lavar roupa O LA L1l AT AL L] [ATBOR3L) e 1
Banheiro 0 2134|444 A2 (25229) .« e 2
Geladeira sem freezer 0 2 2 2 2 2 2 g; (%‘; a %g) .................................................... i
Geladeira duplex ou freezer 0 slalalalals : (1(1 a2116)) ............................................................ .
Videocassete 0 1212[2]2]2]2] | D610 s 6
Obs.: NT = Nio tem E (0 a 5) .................................................................. 7
3. Qual o seu estado civil? R2.(R.U.) 4. Posi¢do na familia/na sua casa?  R4.
« SOIteiro s )1 R.U)
» Casado/mora com alguém )2 Chefe da familia (pai/mae)........... ( 1
« Separado/Divorciado ............... )3 Filho(a):
o VIVO e ( )4 )
. Outro (ESPECIFIQUE) Eﬁgz }Z }g :Egz ................................... g ; g
Entre 19/24 anos .........cccceeeevveeeneeeenee. ( )4
3a. Tem filhos? R2a.(R.U.) Com mais de 25 anos...........coeeeeveeran. ( )5
« Nao tem filhoS ...cooeeiiiiiiiiceeceee e ( H1 PArEnte oo ( )6
- Tem filhos . .
« Entre 0 € 5 an0S ...oceeveeviivieieieieieere et )2 gmlgo ql(lie MOLA JUNLO-cvvvvvvrrveeeeenss ) 78
« Entre 6 € 10 aN0S ..c.eeevviieeiiieiiiciieeeeeeeie e )3 MPregado(@) ....vvvvvveeeiiinssscr ( )
« Entre 11 € 17 anoS.....coocveeeeeecieeeeciieee e )4 OULIO. s ( )9
« Entre 18 € 24 anos........ccceeeveeevvienieeennnnnn. )5
. Com 25 anos ou mais )6 5. Qual o seu nivel de instru¢ido? RS. (R.U.)
Analfabeto/Primério incompleto............... ( )1
2. Possui computador? R3.(R.U.) Primdrio completo/Gindsio incompleto....( )2
¢ SIM ( )1 Gindsio completo/Colegial incompleto ...( )3
NEO...e. e ( )2 Colegial completo/Superior incompleto...( )4
. Universitario completo .........cc.ceceevenneene. ( )5S
2a. Possui acesso a INTERNET? R2a.(R.U.)
Sim e ( )1 6. Qual a sua idade? R6. (R.U.)
J\\ 2T T « )2 12214 aN0S....cuuiiiiiieeie e ( 1
15218 an0S....cuueieeiieeeiieeeieeeeeeee e, ( H2
2b. Onde acessa INTERNET? R2b.(R.U.) 19224 aN0S.....cuiiecieeeeceeeeeeeeeeeeeeeeeea, ( )3
« Casa .eeeeiieeeee ( H1 25234 AN0S..cccciieeiiieeeie e « )4
. Trabalho .......cccceeeeenneee. ( )2 25244 AN0S ..vvvveeieeeiieeeeeeeee e ( )5
« AmbOS ...ccocviiiiieieee, ( )3 45 2 54 ANO0S...eeeeciiiieiieeeiiee e ( )6
. Outro (citar) Mais de 55 anosS......cceeeeeeeeeeeieriiieeeiee e « )7
7. Sexo (ANOTE SEM PERGUNTAR) I
Masculino.........cccueeeeeuieeecrieeeiieeeeiee e ( 1
Feminino ........c.ccccceeevvveeccieecieeeeie e « )H2
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Eu gostaria de esclarecer que segundo o cédigo de ética de pesquisa, o nome do entrevistado nunca é divulgado. Nao existem
respostas certas ou erradas, o que vale € a sua resposta sincera.

Com relagao ao internet, vocé/ o(a) sr(a) podem afirmar? _

1. Nunca ouviu falar

2. Jaouviu falar, mas ndo conhece muito bem.

3. Jaacessou alguma vez

4. Acessararamente

5. Acessa com freqiiéncia
P.2| O que te impede de conhecer mais a Internet? (RESPOSTAS MULTIPLAS)

N&o tenho interesse em conhecer
O servigo de telefonia esta caro, ndo me incentiva o acesso
Conhego pouco de informatica, tenho dificuldades em acessar

Acredito que ndo tenha nada de interessante para mim na Internet
Acho que mexer com a Internet seja muito dificil, por isso ndo me interesso

N o ok 0N~

¢ )
¢ )
¢ )
() Nao tenho microcomputadores e ndo compro porque Sao caros
¢ )
« )
¢ )

Gostaria de saber mais sobre a Internet, mas ndo sei como e onde aprender.

Com relagao as afirmativas abaixo o(a) sr(a) Discorda Discorda Nem discorda | Concorda Concorda
pode afirmar? totalmente parcialmente | Nem concorda | parcialmente | Totalmente

1. Gostaria de obter informagoes via eletrénica

2. Gostaria de ter um endereco eletrénico

3. Gostaria de obter 22 vias de documentos mais
facilmente

Gostaria fazer compras por meio eletrénico

5. Gostaria de obter informagdes referentes aos
governos estaduais, municipal e federal
mais rapidamente.

Sobre os servigos adicionais que um servigo de Internet possa oferece, de sua (ESCOLHA O NUMERO MAIS PROXIMO

opinido em cada item: DA RESPOSTA)
Enderego eletronico de graca 7654321 N&o tem endereco eletronico de graga
Possibilidade de imprimir documentos 7654321 N&o imprimi documentos
Possibilidade de transmitir arquivos de voz 7654321 N&o transmiti arquivos de voz

Com relagdo as afirmativas abaixo o(a) sr(a) pode | Discorda | Discorda Nem discorda | Concorda Concorda
afirmar? totalmente Nem concorda Totalmente

1. Estaria disposto a pagar algum valor para utilizagéo de
um microcomputador por hora

2. Estaria disposto a pagar algum valor para utilizar a
internet

3. Acredito que a utilizagdo do servico de internet é um
servico barato

4. Acredito que os Correios tenham capacidade técnica
para oferecer o servico de internet
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Sobre os Correios qual sua opiniao sobre os seguintes atributos:

(ESCOLHA O NUMERO MAIS PROXIMO DA
RESPOSTA)

Agéncias sao confortaveis 7654321 Agéncias sao desconfortaveis
Esta préxima ao cidadao 7654321 Esta distante dos cidaddos
Confio nos Correios 7654321 Nao confio nos Correios
Possui tecnologia de ponta 7654321 Tecnologia ultrapassada
Os Correios possuem equipamentos modernos 7654321 Os Correios nado possuem equipamentos
modernos
Os Correios tem acesso facil, pois tem muitas 7654321 Os Correios nao tem acesso facil suas agéncias
ageéncias. estdo distantes
7654321

Os Correios é uma empresa moderna

Os Correios é uma empresa ultrapassada

Vocé utiliza menos os Correios devido a internet?

( )1.Sim ( )2.Nzo

)3. E indiferente

( )4. Naosei

Caso j& acesse a internet quais os portais mais procurados? (CASO NAO ACESSE PULE)

() 1.Compras () 2. Diverséo

) 3. Cultural

(

)4. Portais do governo (

)5. outros

Caso os Correios langassem um servigo de Internet vocé/ a sr(a) ? (RESPOSTA UNICA)

( )1.Nao tenho interesse (
()4. Esta muito interessado em conhecer.

)2. Estou Pouco interessado

(

) 3. Esta interessado em conhecer o servico

E se o servigo de Internet te desse algum tempo para vocé utiliza-lo gratuitamente? (RESPOSTA UNICA)

( )1. Continuo sem interesse (

)2. Fiquei um Pouco interessado

) 3. Aumentou bastante interessado pelo

servico

O servigo de internet melhora a imagem dos Correios como empresa com tecnologia?

( )1.Sim ( )2.Nao

)3. E indiferente

( )4. Nao sei

Como servigos de complementares de internet acredito ser importante: (RESPOSTA MULTIPLA)

() 1. Correspondéncia gratuita  (
() 4. Transmissao de banco de dados
() 5. Todos os servigos citados acima.

)2. Impresséo de formularios

)3. Servigo de voz

Eu utilizaria os servigos de internet dos Correios caso eu perceba: (RESPOSTA MULTIPLA)

1. Seja mais barato que os concorrentes

Tenha melhor qualidade que os concorrentes.

As agéncias sejam mais confortaveis

Todas as alternativas acima

2
3
4. Tenha mais servigos periféricos, tipo impresséo, arquivo de voz, imagem, etc...
5

Acredito que a internet seja uma ameaga para os Correios. (RESPOSTA UNICA)

( )1.Sim ( )2.Nzo

)3. E indiferente

( )4.Nao sei

Comentarios (LIVRE)
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Apéndice “C”

Entrevista - Técnicos da area de informatica

1. Objetivos

1.1. Primario

Verificar quais os fatores basicos para lancamento do produto sob ponto de vista de

seus técnicos da area de informatica.

1.2.

Secundarios

Avaliacao por parte do corpo técnico da ECT sobre a representativa ameaca
que a internet possa oferecer aos servigos atuais da ECT

Conhecer os parametros basicos influenciadores de custos e precos do
servico;

Verificar quais diferenciais foram atribuidos ao produto que agregam valor ao
mercado; Quais sao as necessidades basicas dos consumidores?

Verificar se a ECT tem imagem de empresa com desenvolvimento tecnolégico
junto ao seu consumidor. A ECT possui aporte tecnoldgico para suporte do
novo produto?

Relatar diferenciacdes agradadas ao produto para fazer frente a concorréncia.
Verificar a existéncia de relacionamento do Projeto com outros projetos

nacionais;

2. O publico-alvo

Técnicos que participam e participaram da elaboragéo do Projeto e técnicos na area

de tecnologia e informatica dos Correios da Administracdo Central (Brasilia) e

técnicos da area de tecnologia da Regional Ceara.
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ROTEIRO DA PESQUISA

Entrevista em profundidade - Técnicos da area de informatica

Aquecimento

O que é a pesquisa
e Como sera a entrevista;
e Importancia da participagao

Perfil do participante
e Identificacdo (nome, endereco, telefone, sexo, profissao, etc)

¢ Relacionamento com a area de tecnologia

O servico de Internet na ECT

e Ainternet € uma ameaca aos servicos de Correios convencionais?

e Por que lancar um servico de internet nos Correios, quem é seu mercado
alvo?

e Na sua opinido, qual palavra melhor define o servigo? (Imagem)

e A Qual o tipo de pessoa esta direcionado o servigo?

e As pessoas tém conhecimento suficiente para operar e/ou ter atracao pelo
servigco?

e O novo servico tem cunho social ou comercial? (associar com as estratégias
de implantacdo)

e Qual é aimagem que se espera do produto perante seus clientes? (Imagem)

Custos do servico e preco

e Quais os fatores relevantes na fixacdo dos custos do servico? (capilaridade,
espaco fisico, etc)

¢ Quais as facilidades e dificuldades encontradas relevantes para o custo?

¢ Qual a previsao do pay back dos investimentos de implantacao dos servi¢co?

¢O que pode ser um diferencial do servico com relagdo a preco quando

relacionado aos concorrentes?
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eHavera tempo gratuito, por qué? Este tempo sera subsidiado? Os custos
suportam este subsidio? Esta oferta € por tempo limitado?

5. Diferenciacao
e O que difere o servigo de outros ja existentes no mercado?
e O preco é um diferencial? (Diferenciacao por preco)
e O Banco Postal facilitou ou em nada contribuiu para aplicacdo do produto?
e O novo servico tem cunho social ou comercial? (associar com as estratégias

de implantacao).

6. Avaliacao dos recursos tecnolégicos da empresa.
e Em sua opinido a ECT é reconhecida pelos clientes como empresa que possui
boa tecnologia?
e Como sera o suporte ao servico?
e Como esta a velocidade de acesso?
e Fale sobre o desenvolvimento do equipamento.
e O parque de equipamentos da ECT esta atualizado e compativel com este

Nnovo servigo?

7. Servicos agregados e relacionamentos
e (Quais os servicos agregados?
e Por que foram escolhidos?
e Qual a atratividade desses servigos agregados?
e Existiu preocupagao com outros projetos governamentais?
e Que tipo de atratividade ao cliente estes relacionamentos provocam?

e Quem sao os parceiros integrados ao servigo? (Design)

8. Comentarios finais
e Como implantaria o servigo?

e (Comentarios
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Apéndice “D”

Entrevista -
Gerentes de Agéncias dos Correios na Regional Ceara

1. Objetivos

1.1.

Primario

Avaliar os fatores basicos para lancamento do produto sob ponto de vista dos

gerentes das agéncias

1.2.

Secundarios

Avaliagdo por parte do corpo de gerentes de agéncias ECT sobre a
representativa ameaca que a internet possa oferecer aos servicos atuais da
ECT

Verificar quais diferenciais foram atribuidos ao produto que agregam valor ao
mercado; Os consumidores procuram nas agéncias de Correios algo que
possa ser solucionador ou ofertado pela internet.

Verificar o posicionamento dos gerentes sobre a imagem de empresa com
desenvolvimento tecnoldgico junto ao seu consumidor.

Verificar o posicionamento dos gerentes quanto ao aporte tecnoldégico para
suporte do novo produto

Verificar o conhecimento dos gerentes quanto a existéncia de relacionamento

do Projeto com outros projetos nacionais;

2. O publico-alvo

Gerentes das Agéncias de Correios no estado do Ceara.

A seguir é apresentado o roteiro da entrevista com os gerentes de agéncias
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ROTEIRO DA PESQUISA

Entrevista em profundidade - com Gerentes das Agéncias de
Correios

1. Aquecimento
e O que é a pesquisa
e (Como sera a entrevista

e Importancia da participacao

2. Perfil Do Participante
e Identificacdo (nome, endereco, telefone, sexo, profissao, etc)
e Tempo de servico
e Conhecimento em informatica

e Tem computador em casa.

3. O servico de Internet nas Agéncias de Correios
e Ainternet € uma ameaca aos Correios?
e As pessoas terdo dificuldades em acessar a internet?
e As pessoas tém dificuldades em trabalhar com o Banco Postal?
e Que acha da possibilidade dos Correios lancarem um servico de acesso a

internet para as classes sociais menos favorecidas? (Foco)

4. A tecnologia na ECT e o suporte ao servico
e Em sua opiniao a ECT é reconhecida pelos clientes como empresa que
possui boa tecnologia? (RBV, imagem).
e Como é o suporte recebido pela agéncia em termos de informatica? (RBV)

e Como é a qualidade de transmissao dos arquivos hoje em dia? (Qualidade)

5. Servicos agregados e relacionamentos
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Quais os servicos agregados a este servico poderiam criar interesse do
consumidor? (diferenciacao)

Qual a atratividade desses servigos agregados?

O fato de oferecer 10 minutos gratis € um bom diferencial? (diferenciagéo por
preco)

Os clientes ja utilizam a internet para consultar outros servigos como tarifas,
sedex, etc? (diferenciacao)

Existem outros projetos governamentais sendo implantados na periferia desta
agéncia?

Caso existam outros projetos governamentais ou privados, que tipo de
atratividade ao cliente estes projetos provocam?

Como enfrentar a concorréncia?

6. Sugestoes

Sugestdes na implantacao do servico

Comentarios
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9 - Anexos



Anexo 1

Quadros de populacao de internautas
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Quadros de populagdo de internautas por pais, o acesso a internet no

Brasil x USA, os indicadores gerais e a quantidade de pessoas conectadas a web no

Brasil apresentados no site e-commerce.org.com,

Quadro 1: Estimativa do total de pessoas conectadas a web

ano - 2003
Total Mundial 605,6 milhdes
Europa 190 9 milhdes
AsialPacifico 187 2 milhdes
Canada & LUSA 182 6 milhdes
América Latina 23 3 milhdes
Oriente Médio 5 2 milhdes
Africa 6.2 milhdes

Fonte: Nua Internet Surveys

Compilagao: www.e-commerce.org.br.

Obs: Os dados se se referem a acesso doméstico e também no local

de trabalho.

Quadro 2: Populacao e Internautas por Pais - 2003

POPULACAO |INTERNAUTAS

NACAO (em 1.000) (em 1.000) # [PPENETRACAQ #
United States 280.500 168.600 1 60,10% 4
Japan 127.000 56.000 2 44.10% 17
China 1.300.000 45.800 3 3,50% 60
Germany 83.200 41.800 4 50,20% 15
United Kingdom 59.800 30.400 5 50,80% 14
South Korea 48.300 25.600 6 53,00% 8
ltaly 57.700 25.300 7 43,80% 18
Spain 40.077 17.000 8 42,40% 20
France 59.760 16.970 9 28,40% 26
Canada 31.900 16.840 10 52,80% 10
Brazil 176.000 14.100 11 8,00% 46
[Australia 19.500 10.500 12 53,80% 7




POPULACAO |INTERNAUTAS

NACAO (em 1.000) (em 1.000) # [PPENETRACAQ #
The Netherlands 16.000 9.730 13 60,80% 3
India 1.000.000 7.000 14 0,70% 84
Taiwan 22.300 6.400 15 28,70% 25
Sweden 8.900 6.100 16 68,50% 1
Malaysia 22.600 5.700 17 25,20% 27
Poland 39.000 4.900 18 12,60% 36
Thailand 61.800 4.600 19 7,40% 48
Philippines 84.500 4.500 20 5,30% 52
Portugal 10.080 4.400 21 43,70% 19
Indonesia 231.000 4.400 22 1,90% 66
Hong Kong 7.300 4.350 23 59,60% 5
Switzerland 7.300 3.850 24 52,70% 11
Belgium 10.300 3.760 25 36,50% 22
Austria 8.200 3.700 26 45,10% 16
Mexico 103.400 3.500 27 3,40% 61
Denmark 5.400 3.370 28 62,40% 2
Chile 15.500 3.100 29 20,00% 30
South Africa 43.600 3.068 30 7,00% 49
Peru 27.950 3.000 31 10,70% 41
Finland 5.200 2.690 32 51,70% 13
Norway 4.500 2.680 33 59,60% 6
Turkey 67.308 2.500 34 3,70% 59
Singapore 4.452 2.310 35 51,90% 12
Czech Republic 10.200 2.200 36 21,60% 28
New Zealand 3.900 2.060 37 52,80% 9
Argentina 37.400 2.000 38 5,30% 51
Russia 145.000 1.800 39 1,20% 75
Greece 10.600 1.400 40 13,20% 33
Ireland 3.880 1.310 41 33,80% 23
Venezuela 24.287 1.300 42 5,40% 50
Israel 6.000 1.200 43 20,00% 31
Hungary 10.100 1.200 44 11,90% 37
Colombia 41.000 1.150 45 2,80% 62
Romania 22.300 1.000 46 4,50% 53

Compilado por www.e-commerce.org.br
Fonte de dados: CIA’'s Word Factbook/ Nielsen-NetRatings / Cyber-Atlas /e-marketeer

NOTAS: Os valores para populacdo e Internautas sdo arredondados. / Numero de
Internautas para a maioria dos paises refere-se a pessoas com acesso doméstico a rede /

levantamento realizado em setembro de 2002 / desconsiderados paises com populacao
menor que 1 milhdo ou nimero de Internautas irrelevante.
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Grafico: Internautas no Brasil - Idade
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Grafico: Homens x Mulheres - %
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Anexo 2

Mapa das cidades pesquisadas no estado do Ceara
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Anexo 3

Caracteristicas demograficas como a taxa de urbanizacao, taxa geométrica de

crescimento e area de cada municipio.

Todos os quadros demonstrados a seguir foram formatados a partir dos
dados consultados no site www.iplance.ce.qgov.br. O IPLANCE - Institudo de

Planejamento do Estado do Ceara é o 6rgdao estadual que mantém todas as

estatisticas referentes aos municipios do estado do Ceara.



131

2.1. CAUCAIA
CARACTERIZACAO ANO MUNICIPIO ESTADO
Populagao 2003 301.572 7.765.468
Taxa de Urbanizagao 2000 90,26 71,53
Tx. Geométrica cresc. Anual da populagao (a.a.) 1991/2000 4,74 1,73
Area (km2) 2002 1.227,90 148.825,60
Demografia

Indicadores Sdcio-econbémicos Agregados

IDM —,indice de Desenvolv. Municipal 2002 35,82 -
IDS — Indice de Desenvolvimento Social

Resultado 2002 0,553 0,516

Oferta 2002 0,364 0,439
IDH-M 2000 0,721 0,699
Contas Regionais

PIB per capita (R$) 2002 2.351 3.182

PIB Total (R$ mil) 2002 631.198 24.354.000

Infra-estrutura

Frota de veiculos - Total 14.397 766.006
Consumo de energia (mwh)
Total 139.565 5.510.000
Residencial 64.370 1.665.573
Industrial 35.822 1.683.773
Comercial 18.246 998.208
Rural 3.449 402.800
Publico 17.616 742.464
Qutros 62 17.182
Abastecimento de agua - CAGECE
Ligacdes Reais 18.042 1.008.196
Rede de Distribuigao (m) 199.739 8.127.887
Volume Produzido (m3) 4.364.089 278.933.773
Esgotamento sanitario - CAGECE
Ligacdes Reais 1.552 327.766
Rede coletora (m) 192.771 3.145.998
Empregados segundo classe de rendimento — RAIS - 2002
Até V2 salario minimo 1.575 19.704
Mais de 2 a 1 salario minimo 31.050 117.974
Mais de 1 a 2 salarios minimos 316.448 561.912
Mais de 2 a 3 salarios minimos 87.508 130.007
Mais de 3 a 5 salarios minimos 67.745 91.662
Mais 5 a 10 salarios minimos 58.262 71.855
Mais de 10 salarios minimos 35.682 43.589

Ignorado 1.600 5.957
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2.2. FORTALEZA

Demografia ,
CARACTERIZACAO ANO MUNICIPIO ESTADO

Populagdo 2003 2.351.279 7.765.468
Taxa de Urbanizagao 2000 100,00 71,53
Tx. geométrica cresc. anual da populagéo (a.a.) 1991/2000 2,15 1,73
Area (km2) 2002 313,14 148.825,60

Indicadores So6cio-econémicos Agregados

IDM — indice de Desenvolvimento Municipal 2002 81,35 -
Indicadores de Desenvolvimento Social
Resultado 2002 0,615 0,516
Oferta 2002 0,561 0,439
IDH-M 2000 0,786 0,699
Contas Regionais
PIB per capita (R$) 2002 4.673 3.182
PIB Total (R$ mil) 2002 10.372.794 24.354.000

Infra-estrutura

Frota de veiculos - Total 402.386 766.006
Consumo de energia (mwh)
Total 2.371.007 5.510.000
Residencial 887.407 1.665.573
Industrial 486.593 1.683.773
Comercial 741.163 998.208
Rural 2.717 402.800
Publico 249.224 742.464
QOutros 3.903 17.182
Abastecimento de agua CEGECE
Ligagdes Reais 527.961 1.008.196
Rede de Distribuigao (m) 4.055.640 8.127.887
Volume Produzido (m3) 180.674.114 278.933.773
Esgotamento sanitario - CAGECE
Ligacdes Reais 272.462 327.766
Rede coletora (m) 2.050.924 3.145.998
Empregados segundo classe de rendimento — RAIS — 2002
Até V2 salario minimo 1.575 19.704
Mais de 2 a 1 salario minimo 31.050 117.974
Mais de 1 a 2 salarios minimos 316.448 561.912
Mais de 2 a 3 salarios minimos 87.508 130.007
Mais de 3 a 5 salarios minimos 67.745 91.662
Mais 5 a 10 salarios minimos 58.262 71.855
Mais de 10 salarios minimos 35.682 43.589

Ignorado 1.600 5.957



2.3. RUSSAS

Demografia ]
CARACTERIZACAO ANO MUNICIPIO ESTADO

Populagao 2003 62.457 7.765.468
Taxa de Urbanizagao 2000 61,62 71,53
Tx. geométrica cresc. anual da populagéo (a.a.) 1991/2000 2,34 1,73
Area (km2) 2002 1.588,11 148.825,60

Indicadores So6cio-econdmicos Agregados

IDM — indice de Desenvolvimento Municipal 2002 31,22 -
IDS - Indice de Desenvolvimento Social
Resultado 2002 0,470 0,516
Oferta 2002 0,480 0,439
IDH-M 2000 0,698 0,699
Contas Regionais
PIB per capita (R$) 2002 2.624 3.182
PIB Total (R$ mil) 2002 156.328 24.354.000

Infra-estrutura

Frota de veiculos - Total 6.690 766.006

Consumo de energia (mwh)
Total 39.896 5.510.000
Residencial 10.136 1.665.573
Industrial 13.215 1.683.773
Comercial 3.897 998.208
Rural 8.096 402.800
Publico 4.493 742.464
QOutros 59 17.182

Abastecimento de agua CEGECE
Ligacdes Reais 9.835 1.008.196
Rede de Distribuigao (m) 67.260 8.127.887
Volume Produzido (m3) 1.745.330 278.933.773

Esgotamento sanitario - CAGECE
Ligacdes Reais 3.132 327.766
Rede coletora (m) 50.094 3.145.998

Empregados segundo classe de rendimento — RAIS — 2002

Até 2 salario minimo 39 19.704

Mais de 2 a 1 salario minimo 1.620 117.974

Mais de 1 a 2 salarios minimos 1.698 561.912

Mais de 2 a 3 salarios minimos 332 130.007

Mais de 3 a 5 salarios minimos 132 91.662

Mais 5 a 10 salarios minimos 126 71.855

Mais de 10 salarios minimos 84 43.589

Ignorado 7 5.957
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2.4. ARACATI
Demografia
CARACTERIZACAO ANO MUNICIPIO ESTADO

Populagao 2003 68.062 7.765.468
Taxa de Urbanizagao 2000 64,03 71,53
Tx. geomeétrica cresc. anual da populagdo (a.a.) 1991/2000 0,09 1,73
Area (km2) 2002 1.229,19 148.825,60
Indicadores Socio-econdmicos Agregados
IDM - jndice de Desenvolvimento Municipal 2002 39,18 -
IDS - Indice de Desenvolvimento Social

Resultado 2002 0,491 0,516

Oferta 2002 0,425 0,439
IDH-M 2000 0,672 0,699
Contas Regionais

PIB per capita (R$) 2002 2.431 3.182

PIB Total (R$ mil) 2002 153.910 24.354.000

Infra-estrutura

Frota de veiculos - Total 4.726 12.539 766.006
Consumo de energia (mwh)
Total 52.961 164.584 5.510.000
Residencial 14.138 44127 1.665.573
Industrial 7.454 48.170 1.683.773
Comercial 6.085 13.656 998.208
Rural 16.946 34.844 402.800
Publico 8.265 23.593 742.464
Outros 73 194 17.182
Abastecimento de agua CEGECE
Ligacdes Reais 10.140 20.176 1.008.196
Rede de Distribuigao (m) 85.407 230.289 8.127.887
Volume Produzido (m3) 2.174.421 3.741.216 278.933.773
Esgotamento sanitario - CAGECE
Ligacdes Reais 156 600 327.766
Rede coletora (m) 4.349 21.213 3.145.998

Empregados segundo classe de rendimento — RAIS — 2002

CLASSE DE RENDIMENTO MUNICIPIO

Até V2 salario minimo 19.704
Mais de 2 a 1 salario minimo 2.379 117.974
Mais de 1 a 2 salarios minimos 3.512 561.912
Mais de 2 a 3 salarios minimos 616 130.007
Mais de 3 a 5 salarios minimos 359 91.662
Mais 5 a 10 salarios minimos 100 71.855
Mais de 10 salarios minimos 71 43.589
Ignorado 10
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2.5. QUEXERAMOBIM

Demografia )
CARACTERIZACAO ANO MUNICIPIO ESTADO

Populagdo 2003 54.148 7.765.468
Taxa de Urbanizagao 2000 51,66 71,53
Tx. geométrica cresc. anual da populagéo (a.a.) 1991/2000 0,03 1,73
Area (km2) 2002 3.275,84 148.825,60

Indicadores So6cio-econémicos Agregados

IDM — indice de Desenvolvimento Municipal 2002 31,08 -
IDS — indice de Desenvolvimento Social
Resultado 2002 0,528 0,516
Oferta 2002 0,424 0,439
IDH-M 2000 0,640 0,699

Contas Regionais

PIB per capita (R$) 2002 2.257 3.182
PIB Total (R$ mil) 2002 133.563 24.354.000

Infra-estrutura

Frota de veiculos - Total 4.146 766.006

Consumo de energia (mwh)
Total 22.211 5.510.000
Residencial 7.808 1.665.573
Industrial 2.525 1.683.773
Comercial 2.136 998.208
Rural 6.251 402.800
Publico 3.453 742.464
QOutros 38 17.182

Abastecimento de agua CEGECE
Ligacdes Reais - 1.008.196
Rede de Distribuicao (m) - 8.127.887
Volume Produzido (m3) - 278.933.773

Esgotamento sanitario - CAGECE
Ligacdes Reais - 327.766
Rede coletora (m) - 3.145.998

Empregados segundo classe de rendimento — RAIS — 2002

Até 2 salario minimo 680 19.704

Mais de 2 a 1 salario minimo 547 117.974

Mais de 1 a 2 salarios minimos 886 561.912

Mais de 2 a 3 salarios minimos 276 130.007

Mais de 3 a 5 salarios minimos 126 91.662

Mais 5 a 10 salarios minimos 33 71.855

Mais de 10 salarios minimos 44 43.589

Ignorado 384 5.957
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2.6. QUEXELO
Demografia ]
Populagdo 2003 14.442 7.765.468
Taxa de Urbanizagao 2000 26,71 71,53
Tx. geométrica cresc. anual da populagéo (a.a.) 1991/2000 -0,06 1,73
Area (km2) 2002 559,76 148.825,60

Indicadores So6cio-econémicos Agregados

IDM - Indice de Desenvolvimento Municipal 2002 26,40 -
IDS - Indice de Desenvolvimento Social
Resultado 2002 0,475 0,516
Oferta 2002 0,399 0,439
IDH-M 2000 0,561 0,699

Contas Regionais

PIB per capita (R$) 2002 2.102 3.182
PIB Total (R$ mil) 2002 32.742 24.354.000

Infra-estrutura

Frota de veiculos - Total 695 766.006

Consumo de energia (mwh)
Total 5112 5.510.000
Residencial 1.398 1.665.573
Industrial 75 1.683.773
Comercial 262 998.208
Rural 2.091 402.800
Publico 1.286 742.464
Qutros - 17.182

Abastecimento de agua CEGECE
Ligacdes Reais - 1.008.196
Rede de Distribuigao (m) - 8.127.887
Volume Produzido (m3) - 278.933.773

Esgotamento sanitario - CAGECE
Ligacdes Reais - 327.766
Rede coletora (m) - 3.145.998

Empregados segundo classe de rendimento — RAIS — 2002

Até V2 salario minimo 164 19.704

Mais de 2 a 1 salario minimo 283 117.974

Mais de 1 a 2 salarios minimos 157 561.912

Mais de 2 a 3 salarios minimos 43 130.007

Mais de 3 a 5 salarios minimos 28 91.662

Mais 5 a 10 salarios minimos 9 71.855

Mais de 10 salarios minimos 6 43.589

Ignorado 4 5.957
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2.7. JUAZEIRO DO NORTE

Demografia ,
CARACTERIZACAO ANO MUNICIPIO ESTADO

Populagdo 2003 220.141 7.765.468
Taxa de Urbanizagao 2000 95,33 71,53
Tx. geométrica cresc. anual da populagao 1991/2000 505 173
(a.a.) ’ ’

Area (km2) 2002 248,56 148.825,60

Indicadores Sécio-econdmicos Agregados

IDM —,I'ndice de Desenvolvimento Municipal 2002 40,02 -
IDS - Indice de Desenvolvimento Social
Resultado 2002 0,466 0,516
Oferta 2002 0,455 0,439
IDH-M 2000 0,697 0,699

Contas Regionais

PIB per capita (R$) 2002 2.186 3.182
PIB Total (R$ mil) 2002 481.359  24.354.000

Infra-estrutura

Frota de veiculos - Total 23.082 766.006
Consumo de energia (mwh)
Total 123.511 5.510.000
Residencial 51.022 1.665.573
Industrial 17.609 1.683.773
Comercial 24.829 998.208
Rural 2.970 402.800
Publico 26.859 742.464
Outros 222 17.182
Abastecimento de dagua CEGECE
Ligagdes Reais 56.041 1.008.196
Rede de Distribuigdo (m) 428.897 8.127.887
Volume Produzido (m3) 17.072.760 278.933.773
Esgotamento sanitario - CAGECE
LigagBes Reais 27.152 327.766
Rede coletora (m) 148.569 3.145.998
Emi rei ados sei undo classe de rendimento — RAIS — 2002
CLASSE DE RENDIMENTO MUNICIPIO ESTADO
Até V2 salario minimo 358 19.704
Mais de 2 a 1 salario minimo 5.639 117.974
Mais de 1 a 2 salarios minimos 18.356 561.912
Mais de 2 a 3 salarios minimos 2.612 130.007
Mais de 3 a 5 salarios minimos 1.332 91.662
Mais 5 a 10 salarios minimos 723 71.855
Mais de 10 salarios minimos 412 43.589

Ignorado 74 5.957
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2.8. ABAIRA
Demografia ]
Populagdo 2003 7.224 7.765.468
Taxa de Urbanizagao 2000 38,26 71,53
Tx. geométrica cresc. anual da populagéo (a.a.) 1991/2000 0,68 1,73
Area (km2) 2002 179,91 148.825,60

Indicadores So6cio-econémicos Agregados

IDM — indice de Desenvolvimento Municipal 2002 23,68 -
IDS — indice de Desenvolvimento Social
Resultado 2002 0,391 0,516
Oferta 2002 0,359 0,439
IDH-M 2000 0,627 0,699

Contas Regionais

PIB per capita (R$) 2002 1.804 3.182
PIB Total (R$ mil) 2002 15.315 24.354.000

Infra-estrutura

Frota de veiculos - Total 249 766.006

Consumo de energia (mwh)
Total 2.077 5.510.000
Residencial 541 1.665.573
Industrial 128 1.683.773
Comercial 97 998.208
Rural 749 402.800
Publico 562 742.464
Outros - 17.182

Abastecimento de agua CEGECE
Ligacdes Reais 676 1.008.196
Rede de Distribuigao (m) 6.508 8.127.887
Volume Produzido (m3) 128.304 278.933.773

Esgotamento sanitario - CAGECE
Ligacdes Reais - 327.766
Rede coletora (m) - 3.145.998

Emi rei ados sei undo classe de rendimento — RAIS — 2002
CLASSE DE RENDIMENTO MUNICIPIO ESTADO

Até V2 salario minimo 65 19.704

Mais de 2 a 1 salario minimo 31 117.974

Mais de 1 a 2 salarios minimos 101 561.912

Mais de 2 a 3 salarios minimos 1 130.007

Mais de 3 a 5 salarios minimos 1 91.662

Mais 5 a 10 salarios minimos - 71.855

Mais de 10 salarios minimos - 43.589

Ignorado 158 5.957
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2.9. ITAPIPOCA
Demografia ,
CARACTERIZACAO ANO MUNICIPIO ESTADO
Populagdo 2003 87.154 7.765.468
Taxa de Urbanizagao 2000 51,37 71,53
g.ag)eometrlca cresc. anual da populagcao 1991/2000 225 1,73
Area (km2) 2002 1.614,68 148.825,60

Indicadores Sécio-econdmicos Agregados

IDM —,I'ndice de Desenvolvimento Municipal 2002 34,33 -
IDS - Indice de Desenvolvimento Social
Resultado 2002 0,472 0,516
Oferta 2002 0,413 0,439
IDH-M 2000 0,659 0,699

Contas Regionais

PIB per capita (R$) 2002 2.403 3.182
PIB Total (R$ mil) 2002 235.446 24.354.000

Infra-estrutura

Frota de veiculos - Total 7.513 766.006
Consumo de energia (mwh)
Total 29.217 5.510.000
Residencial 10.991 1.665.573
Industrial 6.170 1.683.773
Comercial 3.339 998.208
Rural 3.939 402.800
Publico 4.665 742.464
QOutros 113 17.182
Abastecimento de agua CEGECE
Ligacdes Reais 10.827 1.008.196
Rede de Distribuigao (m) 84.592 8.127.887
Volume Produzido (m3) 1.536.444 278.933.773
Esgotamento sanitario - CAGECE
Ligacdes Reais 1.324 327.766
Rede coletora (m) 16.044 3.145.998
Emi rei ados sei undo classe de rendimento — RAIS — 2002
CLASSE DE RENDIMENTO MUNICIPIO ESTADO
Até V2 salario minimo 87 19.704
Mais de 2 a 1 salario minimo 1.670 117.974
Mais de 1 a 2 salarios minimos 3.782 561.912
Mais de 2 a 3 salarios minimos 365 130.007
Mais de 3 a 5 salarios minimos 325 91.662
Mais 5 a 10 salarios minimos 188 71.855
Mais de 10 salarios minimos 284 43.589

Ignorado 6 5.957



2.10. CANINDE

Demografia )
CARACTERIZACAO ANO MUNICIPIO ESTADO

2003
2000
1991/2000

2002

Populagéao
Taxa de Urbanizagao
Tx. geométrica cresc. anual da populagéo (a.a.)

Area (km2)

Indicadores Sécio-econdmicos Agregados

IDM — indice de Desenvolvimento Municipal
IDS — indice de Desenvolvimento Social
Resultado
Oferta
IDH-M

Contas Regionais

PIB per capita (R$)
PIB Total (R$ mil)

Infra-estrutura

Frota de veiculos - Total
Consumo de energia (mwh)
Total
Residencial
Industrial
Comercial
Rural
Publico
Outros
Abastecimento de agua CEGECE
Ligacdes Reais
Rede de Distribuigao (m)
Volume Produzido (m3)
Esgotamento sanitario - CAGECE
Ligacdes Reais
Rede coletora (m)

2002

2002
2002
2000

2002
2002

4.775

19.691
8.837
2.376
3.061
1.285
3.972

160

73.114
56,86
1,32

3.218,42

27,97
0,464

0,333
0,634

3.039

7.765.468
71,53

1,73
148.825,60

0,516
0,439
0,699

3.182

216.523 24.354.000

766.006

5.510.000
1.665.573
1.683.773
998.208
402.800
742.464
17.182

1.008.196
8.127.887

278.933.773

327.766
3.145.998

Emi rei ados sei undo classe de rendimento — RAIS — 2002
CLASSE DE RENDIMENTO MUNICIPIO ESTADO

Até V2 salario minimo

Mais de 2 a 1 salario minimo
Mais de 1 a 2 salarios minimos
Mais de 2 a 3 salarios minimos
Mais de 3 a 5 salarios minimos
Mais 5 a 10 salarios minimos
Mais de 10 salarios minimos

Ignorado

72
1.973
1.149

274
105
147

91

19

19.704
117.974
561.912
130.007

91.662

71.855

43.589

5.957
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2.11. SOBRAL
Demografia ]
Populagdo 2003 161.064 7.765.468
Taxa de Urbanizagao 2000 86,63 71,53
Tx. geométrica cresc. anual da populagéo (a.a.) 1991/2000 2,21 1,73
Area (km2) 2002 2.122,99 148.825,60

Indicadores So6cio-econémicos Agregados

IDM — indice de Desenvolvimento Municipal 2002 56,24 -
IDS — Indice de Desenvolvimento Social
Resultado 2002 0,592 0,516
Oferta 2002 0,555 0,439
IDH-M 2000 0,698 0,699

Contas Regionais

PIB per capita (R$) 2002 5.474 3.182
PIB Total (R$ mil) 2002 881.954 24.354.000

Infra-estrutura

Frota de veiculos - Total 23.633 766.006
Consumo de energia (mwh)
Total 282.282 5.510.000
Residencial 43.356 1.665.573
Industrial 195.506 1.683.773
Comercial 18.113 998.208
Rural 3.848 402.800
Publico 21.177 742.464
Outros 282 17.182
Abastecimento de agua CEGECE
Ligacdes Reais 2.353 1.008.196
Rede de Distribuigao (m) 29.360 8.127.887
Volume Produzido (m3) 376.269 278.933.773
Esgotamento sanitario - CAGECE
Ligacoes Reais - 327.766
Rede coletora (m) - 3.145.998

Empregados segundo classe de rendimento — RAIS — 2002

DIMENTO MUNICIPIO ESTADO

Até V2 salario minimo 271 19.704
Mais de 2 a 1 salario minimo 4.248 117.974
Mais de 1 a 2 salarios minimos 23.873 561.912
Mais de 2 a 3 salarios minimos 2.014 130.007
Mais de 3 a 5 salarios minimos 1.447 91.662
Mais 5 a 10 salarios minimos 1.573 71.855
Mais de 10 salarios minimos 897 43.589

Ignorado 63 5.957
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2.12. CAMOCIM
Demografia
Populagdo 2003 54.275 7.765.468
Taxa de Urbanizagao 2000 73,37 71,53
Tx. geométrica cresc. anual da populagéo (a.a.) 1991/2000 0,93 1,73
Area (km2) 2002 1.123,94 148.825,60

Indicadores Sécio-econdmicos Agregados

IDM —jndice de Desenvolvimento Municipal 2002 31,87 -
IDS - Indice de Desenvolvimento Social
Resultado 2002 0,478 0,516
Oferta 2002 0,358 0,439
IDH-M 2000 0,629 0,699

Contas Regionais

PIB per capita (R$) 2002 2.466 3.182
PIB Total (R$ mil) 2002 139.010 24.354.000

Infra-estrutura

Frota de veiculos - Total 2.620 766.006
Consumo de energia (mwh)
Total 21.692 5.510.000
Residencial 8.469 1.665.573
Industrial 4.081 1.683.773
Comercial 3.153 998.208
Rural 1.816 402.800
Publico 4133 742.464
Outros 40 17.182
Abastecimento de agua CEGECE
Ligacdes Reais 672 1.008.196
Rede de Distribuicao (m) - 8.127.887
Volume Produzido (m3) - 278.933.773

Esgotamento sanitario - CAGECE
Ligacoes Reais - 327.766
Rede coletora (m) 2.683 3.145.998

Empregados segundo classe de rendimento — RAIS — 2002

CLASSE DE RENDIMENTO MUNICIPIO ESTADO
Até V2 salario minimo 79 19.704
Mais de 2 a 1 salario minimo 1.404 117.974
Mais de 1 a 2 salarios minimos 2.004 561.912
Mais de 2 a 3 salarios minimos 300 130.007
Mais de 3 a 5 salarios minimos 179 91.662
Mais 5 a 10 salarios minimos 72 71.855
Mais de 10 salarios minimos 26 43.589

Ignorado 401 5.957
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2.13. CRATEUS

Demografia ,
CARACTERIZACAO ANO MUNICIPIO ESTADO

Populagdo 2003 64.447 7.765.468
Taxa de Urbanizagao 2000 67.07 71,53
Tx. geométrica cresc. anual da populagao 1991/2000 0.69 173
(a.a.) ’ ’

Area (km2) 2002 2.985,41 148.825,60

Indicadores Socio-econémicos Agregados

IDM — indice de Desenvolvimento Municipal 2002 36,13 -
IDS - indice de Desenvolvimento Social
Resultado 2002 0,520 0,516
Oferta 2002 0,411 0,439
IDH-M 2000 0,675 0,699

Contas Regionais

PIB per capita (R$) 2002 1.970 3.182
PIB Total (R$ mil) 2002 141.413 24.354.000

Infra-estrutura

Frota de veiculos - Total 8.085 766.006
Consumo de energia (mwh)
Total 26.814 5.510.000
Residencial 12.999 1.665.573
Industrial 1.605 1.683.773
Comercial 3.800 998.208
Rural 2.226 402.800
Publico 6.104 742.464
Outros 80 17.182
Abastecimento de agua CEGECE
Ligacdes Reais 13.671 1.008.196
Rede de Distribuigao (m) 118.367 8.127.887
Volume Produzido (m3) 3.291.288 278.933.773
Esgotamento sanitario - CAGECE
Ligacdes Reais 3.548 327.766
Rede coletora (m) 69.981 3.145.998
Emi rei ados sei undo classe de rendimento — RAIS — 2002
CLASSE DE RENDIMENTO MUNICIPIO ESTADO
Até V2 salario minimo 35 19.704
Mais de 2 a 1 salario minimo 1.537 117.974
Mais de 1 a 2 salarios minimos 1.772 561.912
Mais de 2 a 3 salarios minimos 306 130.007
Mais de 3 a 5 salarios minimos 222 91.662
Mais 5 a 10 salarios minimos 96 71.855
Mais de 10 salarios minimos 61 43.589

Ignorado 4 5.957



2.14. QUITERIANOPOLIS

Demografia ]
CARACTERIZACAO ANO MUNICIPIO ESTADO

Populagdo 2003 54.148 7.765.468
Taxa de Urbanizagao 2000 51,66 71,53
Tx. geométrica cresc. anual da populagéo (a.a.) 1991/2000 0,03 1,73
Area (km2) 2002 3.275,84 148.825,60

Indicadores So6cio-econémicos Agregados

IDM — indice de Desenvolvimento Municipal 2002 31,08 -
IDS - Indice de Desenvolvimento Social
Resultado 2002 0,528 0,516
Oferta 2002 0,424 0,439
IDH-M 2000 0,640 0,699
Contas Regionais
PIB per capita (R$) 2002 2.257 3.182
PIB Total (R$ mil) 2002 133.563 24.354.000

Infra-estrutura

Frota de veiculos - Total 4.146 766.006

Consumo de energia (mwh)
Total 22.211 5.510.000
Residencial 7.808 1.665.573
Industrial 2.525 1.683.773
Comercial 2.136 998.208
Rural 6.251 402.800
Publico 3.453 742.464
QOutros 38 17.182

Abastecimento de agua CEGECE
Ligacdes Reais - 1.008.196
Rede de Distribuicao (m) - 8.127.887
Volume Produzido (m3) - 278.933.773

Esgotamento sanitario - CAGECE
Ligacdes Reais - 327.766
Rede coletora (m) - 3.145.998

Emi rei ados segundo classe de rendimento — RAIS — 2002

CLASSE DE RENDIMENTO MUNICIPIO ESTADO

Até > salario minimo 680 19.704

Mais de %2 a 1 salario minimo 547 117.974

Mais de 1 a 2 salarios minimos 886 561.912

Mais de 2 a 3 salarios minimos 276 130.007

Mais de 3 a 5 salarios minimos 126 91.662

Mais 5 a 10 salarios minimos 33 71.855

Mais de 10 salarios minimos 44 43.589

Ignorado 384 5.957
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Anexo 4

Terminal de Acesso a Internet
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Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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