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RESUMO

CARTURAN, Sara Bueno de Oliveira Gennari. Analise mercadolégica para a
implementacdo da tecnologia FTTH: uma aplicacdo do método SWOT. Dissertacéo
(Mestrado em Gestédo de Redes e Telecomunicagdes) — P0s Graduagdo em Engenharia
Elétrica, Centro de Ciéncia Exatas Ambientais e de Tecnologias, Pontificia Universidade
Catélica de Campinas, Campinas (SP), 2009.

A fibra éptica € um meio de transmissdo que tem sido utilizado para viabilizar produtos
gue necessitam de alta largura de banda, como o sistema telefénico, videoconferéncia,
redes locais (LANs), downloads de arquivos grandes etc. No Brasil, constatamos um
aumento do numero de redes em fibra Optica. Isto vem ratificar suas vantagens em
relacdo ao cabo metalico (imunidade a interferéncias eletromagnéticas, capacidade de
transporte de alto volume de informacdo, matéria prima abundante, preco em declinio
etc.), além do aparecimento de novos servicos em banda larga. O FTTH (Fiber-to-the-
Home) é uma tecnologia que possibilita acessos a banda larga através de conexdes
100% em fibras Opticas nas residéncias, fornecendo servigcos que, de uma forma geral,
requerem altas taxas de velocidades, como streaming videos, transac¢des online,
comunicacdo de dados de grandes arquivos, TV digital, acesso rapido a Internet,
telefonia com velocidades de 10Mbps a 1Gbps. Esta dissertacdo realizou uma analise
mercadoldgica para a implementacdo da tecnologia FTTH através da aplicagdo do
método SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats). Foram considerados os
conceitos basicos sobre valor, custo e preco a fim de se entender quando ele se torna
uma oportunidade ou ameaca. Desta forma, a analise considerou quatro dimensoes:
forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas. As forcas e fraguezas foram vistas como
fatores internos (recursos humanos, organizacionais e fisicos) que influenciam a analise.
As oportunidades e ameacas foram vistas como fatores externos (clientes, mercado,
ambiente, concorrentes, produtos substitutos, fornecedores, empresas estrangeiras
prestadoras de servicos recém chegada ao mercado e compradores). Para cada
dimenséo foram definidos indicadores (quantitativos e qualitativos) a fim de podemos
concluir se as forcas e oportunidades sdo maiores que as fraquezas e ameacas. Foi
possivel constatar que, quanto aos fatores internos (forcas e fraquezas) as empresas de
uma forma geral estdo bem: tém funcionarios treinados e capacitados a desempenharem
0 seu papel, centros de pesquisas para prover solugdes compativeis com o mercado,
custo e qualidade necessarios, além de uma estrutura organizacional adequada para
absorver a nova tecnologia. Embora o indice de infraestrutura de redes em fibra dptica
tenha crescido, parece necessario expandir para que possamos atender as necessidades
futuras projetadas para banda larga. Quanto aos fatores externos (oportunidades e
ameacas) identificou-se que a quantidade de usuarios de internet com acesso a partir das
residéncias tende a crescer, que 0s usuarios possuem na sua maioria uma renda familiar
acima de 20 salarios minimos, que o governo brasileiro se dispde a incentivar o
crescimento do uso da banda larga, que os produtos existentes tém pregos estaveis
porém quando comparados aos de outros paises, eles sé@o altos e que ndo encontramos
potenciais empresas estrangeiras prestadoras de servicos de Telecomunicacdo para este
mercado. Os inibidores encontrados (preco alto, baixa qualidade dos servigos,
necessidade de lancamentos de aplicativos com novas funcionalidades, infraestrutura
atual com necessidade de expanséo, necessidade de forte gestdo de fornecedores que
sdo de grande numero) ndo anulam oportunidades e forcas para servicos baseados em
FTTH . Pode-se constatar que a tecnologia FTTH é muito promissora para o futuro de
banda larga se houver alteragdo de algumas configuragbes de produtos para baixar
precos e aumentar o portfolio de servicos oferecidos para gerar maior demanda. Pode-se
identificar também que as maiores Operadoras estédo lancando produtos baseados nesta
tecnologia,como a Telefbnica e BrT.



Termos de indexacdo: FTTH, analise SWOT do FTTH, analise de viabilidade do FTTH,
estudo de mercado do FTTH.
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ABSTRACT

CARTURAN, Sara Bueno de Oliveira Gennari. Marketing analysis for FTTH technology
implementation: an application of SWOT method. Dissertation (Master in Networks and
Telecommunications Management) - Graduate in Electrical Engineering, Center for
Environmental Sciences and Technology, Catholic University of Campinas, Campinas
(SP), 2009.

The fiber optics is a transmission system that has been used to enable products that need
high bandwidth, such as the telephone system, videoconferencing, local area networks
(LANSs), downloads of large files etc. In Brazil, we found an increased number of fiber optic
networks. This ratify its advantages in relation to metal wire cable (immunity to
electromagnetic interference, ability to transport high volumes of information, abundant
material, like cables, price to decline etc.) beyond the appearance of new broadband
services. The FTTH (Fiber-to-the-Home) is a technology that enables access to
broadband connections in homes by 100% in optical fibers, providing services that, in
general, require high rates of speed, as streaming videos, online transactions,
communication of large data files, digital TV, fast Internet access, telephony can reach
speeds of 10Mbps up to 1Gbps. This dissertation considered a marketing analysis for the
implementation of FTTH technology using the method SWOT (Strengths, Weaknesses,
Opportunities and Threats). We also consider the basic concepts of value, cost and price
in order to better understand when it becomes an opportunity or threat. Thus, the analysis
was composed by four dimensions: strengths, weaknesses, opportunities and threats. The
strengths and weaknesses are related with internal factors that influence the analysis
(human resources, organizational and physical) and opportunities and threats considered
external factors (customers, market, environment, competitors, substitutes, suppliers, new
entrants in the market and buyers). For each SWOT dimension were defined indicators
(quantitative and qualitative) to be complete if the strengths and opportunities are greater
than the weaknesses and threats. We could verify that on the internal factors (strengths
and weaknesses) companies in general are good, with trained and qualified employees to
act their role, they have research centers to provide solutions compatible with the market,
cost and quality required and an appropriate organizational structure to absorb new
technology. As a concern, even though the infrastructure networks index in optical fiber
has grown, we need to expand it to meet the projected future needs for broadband. As to
external factors (opportunities and threats), we identified a trend of increasing number of
Internet users with access from home, users have the most a family income above 20
minimum income (brazilian metrics of income), provision of the Brazilian government to
encourage growth the use of broadband, stable prices of existing products but when
compared with other countries, they are high and did not find potential for new entrants in
this market. Furthermore, some inhibitors, such as high cost, low quality of services, need
for launching applications with new features, current infrastructure requires expansion
beyond the need for strong management of suppliers, as are many. Thus it appears that
there are good opportunities and forces to FTTH-based services and believe that FTTH
technology is very promising for the future of broadband if they are changed some
settings to lower product prices and increase the portfolio of services offered to generate
greater demand. We also verify that the largest Telephone Operators are launching
products based on this technology, such as Telefonica and BrT.

Index terms: FTTH, FTTH SWOT analysis, analysis of FTTH feasibility, FTTH market
study.
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1 INTRODUCAO

Muitas sdo as vantagens do uso de fibra épticas (FOURNIER, p.10) em
relagdo aos cabos metélicos (TANENBAUM, 2003). Isto tem criado oportunidades
em todo o mundo para os servigos/produtos de banda larga (LIN, 2006), inclusive
no Brasil. Estes servigos/produtos sdo cada vez mais difundidos e

disponibilizados as empresas, escolas, universidades e residéncias (Figura 23).

Considerando o tamanho geografico do Brasil, seus estados, as cidades,
nem sempre € viavel levar a fibra Optica até o local onde se encontra o usuério
(AZEVEDO, 2004), mesmo quando falamos de estados muito desenvolvidos
como Séao Paulo, Rio de Janeiro, Rio Grande do Sul, entre outros. Nestes casos,
a tecnologia deve também ser adaptada as necessidades. Entdo, a alternativa
seria utilizar outra variacdo da arquitetura, conhecida como FTTC (Fiber-To-The-
Curb), onde os cabos de fibra Optica ndo s&o instalados no interior das
residéncias dos usuarios, mas em armarios opticos localizados préximos as
mesmas, geralmente na calgada (dai o nome, visto que curb em inglés significa
meio-fio, calcada). Nesses armarios € utilizado outros meios para transmisséo de
sinais, que passam por um conversor, como por exemplo, cabo coaxial ou par

metalico, até chegar a residéncia do usuério (LIN, 2006).

O FTTH (Fiber-to-the-Home) tem sido considerado por muitos especialistas
de Telecomunicacdo como a tecnologia do futuro (IP News, 12/01/09), com
acesso a banda larga, dadas as suas eficientes caracteristicas técnicas e
possibilidade de evolucdo, interligando residéncias via fibra Optica, para a
prestacdo de servicos de acesso rapido a Internet, comunicacdo de dados, TV e
radio digital, e até mesmo a telefonia convencional. As velocidades poderdo ir de
10Mb/s a 1Gb/s conforme sua configuragédo de rede, abrindo, neste momento, um
leque de opcdes quase que irrestritas para os usuarios utilizarem a Internet e
servicos afins. Desta forma, muitos apostam que a fibra Optica, uma vez instalada,

serd o meio mais utilizado para acesso com fio.

Neste momento, estamos passando por um periodo de observacdo sobre
como expandir a implementagdo do FTTH. Muitos destes especialistas de

Telecomunicacdo também acreditam que para esta arquitetura se consolidar no
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mercado brasileiro, o fator decisivo serd as empresas fornecedoras de tais
produtos/servicos encontrarem alternativas/solucbes mais baratas que as

atualmente em pratica.

1.1 Motivagéo

A intencgé&o principal de elaborar este estudo foi entender o estagio atual de
evolucdo da banda larga no Brasil e realizar uma analise mercadolégica do tema
FTTH.

Considerando o entusiasmo e as possibilidades de crescimento para o
futuro dos especialistas de Telecomunicagdo, a explosdo do uso dessa

arquitetura sera inevitavel.

1.2 Objetivos desta Dissertagédo

O objetivo principal desta dissertacdo foi criar um método de analise,
através de indicadores claramente definidos, constatar a Vviabilidade da
implementacdo da tecnologia FTTH, baseada nas oportunidades de mercado,
situacao financeira e existéncia no mercado de produtos para este fim, identificar
fatores que podem influenciar na decisédo de uma empresa de langar um produto
ou solugdo no mercado para atender a uma gama de usuérios desejosos de

tecnologias mais atuais e inovadoras.

1.3 Meétodo de Pesquisa

Para a realizagdo da pesquisa desta dissertacao, inicialmente entendeu-se

0s conceitos da arquitetura FTTx, analisou-se a situagdo atual da arquitetura
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FTTH no Brasil e buscou-se informacdes em livros, periodicos, artigos e sites da

Internet.

Posteriormente, escolheu-se uma ferramenta de analise para definir quais
dados seriam relevantes para a decisdo principal sobre a viabilidade da
implementacdo da tecnologia FTTH, considerando a experiéncia pratica na
consultoria. O fator decisivo de escolha da ferramenta foi utilizar algo atual e mais
proximo possivel da realidade profissional. Desta forma, para a analise dos dados
aqui coletados e posterior elaboracdo das conclusfes escolheu-se o método

SWOT (Strenghts, Weakenesses, Opportunities and Threats).

Uma vez selecionado o método SWOT definiu-se quais indicadores, por
dimensao, seriam importantes para obtermos a conclusdo final. Passou-se a
buscar dados estatisticos, andlises de mercado no setor de telecomunicacao,

andlise financeira, tendéncias etc. para compor os indicadores do método.

Uma vez obtidos os dados necessérios, implantou-se o método SWOT
para esta situacdo especifica e analisou-se os resultados obtidos dos indicadores
estabelecidos pelo método, para elaborar as conclusdes por dimensao e
concluséao geral.

Finalmente, identificou-se exemplos reais sobre solugcdes FTTH
implementadas no Brasil como uma forma de ratificar tendéncias de algumas

percepcdes deste trabalho.

1.4 Estrutura desta Dissertacédo

Esta dissertacdo esta organizada em cinco capitulos.

O capitulo 1 apresenta uma introducdo ao tema, com o intuito de fornecer
uma visado geral sobre redes Opticas e a tecnologia FTTH, além de conter
informagBes sobre os objetivos dessa dissertagcdo. O capitulo 0O destaca os
conceitos e terminologias referentes a tecnologia FTTH com o objetivo de
fornecer informagfes necessarias para uma analise mercadoldgica da tecnologia,
ndo se aprofundando em muitos detalhes técnicos. O capitulo 0 descreve o

método SWOT, apresentando conceitos, detalhamento de cada dimensédo da
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andlise (oportunidades e ameacgas, forcas e fraguezas) e seus respectivos
indicadores. O capitulo 0 detalha a aplicacdo do método SWOT, através da coleta
dos indicadores nas estatisticas disponibilizadas pelas diversas entidades de
telecomunicagcdo e informacdes de mercado publicadas e reconhecidas. O
capitulo 0 sintetiza a conclusdo de todos os dados analisados nas quatro
dimensBes do método SWOT, trazendo consideracfes finais sobre o trabalho
realizado. Finalizou-se com apéndices, apresentando conceitos de custo para
melhor entendermos as analises feitas no capitulo 0 e os exemplos atuais da

aplicacdo da arquitetura FTTH no Brasil.
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CONCEITOS E TERMINOLOGIAS DA ARQUITETURA FTTH

O objetivo deste capitulo ndo é aprofundar-se nos conceitos da arquitetura
FTTH, mas apresentar conceitos basicos da tecnologia FTTH e necessarios para

a discusséo e analise de mercado das formas de implementagéo.

A fibra 6ptica € um excelente meio de transmissédo para 0s sistemas que
requerem alta largura de banda e alta velocidade (FALCH, 2007) (KOONEN, IEEE
2006). Como uma das principais vantagens da fibra optica em relacdo ao cabo
metdlico podemos elencar a imunidade a interferéncias eletromagnéticas, nao
conducgdo de corrente elétrica, capacidade de transporte de grandes quantidades
de informagéo, baixa atenuagdo, permitindo grandes espagamentos entre
repetidores, com distancia entre repetidores superiores a algumas centenas de
quildbmetros, imunidade as interferéncias eletromagnéticas, matéria-prima

abundante e custo atualmente em declinio.

A quantidade de redes que utilizam fibras Opticas tem aumentado, bem
como o aparecimento de novos servigos em banda larga, transformando a
conexdo de rede de acesso e possibilitando que usuarios de diversos sistemas de

comunicagao se interconectem.

FTTH é uma arquitetura de banda larga (Figura 1) (fonte: Broadband World
Forum Americas — Sao Paulo, Dec/2007 - The Digital Ambient for End User, José
Luis Dutra, p.9), 100% com fibra Optica, que pode viabilizar varios servigos, como
Internet, telefonia e televisdo, podendo ter duas configuragdes: ponto-a-ponto,
onde a fibra Optica é dedicada a cada usuario na rede de acesso, ou

compartilhada entre os usuérios, através de um splitter (divisor de poténcia).

A rede de acesso com arquitetura FTTH é capaz de fornecer velocidades
entre 10Mbps a 1Gbps. A arquitetura FTTH pode ser utilizada ainda nos projetos
de "residéncias inteligentes”, na automacdo doméstica e nas atividades de

entretenimento.

Porém, levar a fibra 6ptica aos locais onde estdo os usuarios ndo € uma
tarefa facil ou viavel. Uma alternativa € utilizar o FTTC (Fiber-To-The-Curb), onde

os cabos de fibra Optica terminam em armarios Opticos situados préximos as
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residéncias dos usuarios, ao invés de serem instalados no interior das

dependéncias dos mesmos.

Nessa arquitetura, a rede Optica vai até um armario de distribuicao

intermediério, localizado, geralmente, na calgada (dai o nome curb que, em
inglés, significa cal¢cada), situado a uma distancia média entre 300 e 800 metros
do usuério. Nesses armarios, 0s sinais utilizam outro meio de transmissdo como,
cabo coaxial ou par metalico, até o ponto ao usuario. Desta forma, o FTTC é uma
alternativa um pouco mais barata que o FTTH, visto que a fibra 6ptica vai até o

ponto de distribuigéo.
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Fonte: Broadband World Forum Americas — Sdo Pda#a/2007 - The Digital Ambient for End User, José
Luis Dutra, p.9

A principal questdo econdmica referente a arquitetura FTTH é quanto ao
alto investimento inicial que as Operadoras necessitam fazer antes de terem
clientes assinando seus servi¢os (FRIGO, 2004), o que chamamos de custo fixo
(o termo custo sera detalhado no capitulo 0) (Figura 2— fonte: FRIGO, 2007, A
view of fiber to the home economics, p. S18). Eles podem ser custos de aluguéis
de prédios, despesas operacionais na criacdo da rede e sua manutencdo, 0s

custos no tronco etc.
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Figura 2: Custo da rede vs taxa de utilizagédo
Fonte: A view of fiber to the home economics (FRIGD07, p. S18)

As obras civis podem representar 85% do custo de rede da primeira
instalacdo, enquanto a fibra de cabo e os componentes Opticos representam
apenas 3%. O restante € composto por outros hardwares, instalacdes e outros
servicos (KOONEN, 2006).
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METODO SWOT

O método SWOT (Strenghts, Weakenesses, Opportunities and Threats) é
uma ferramenta que estrutura a elaboracdo de andlises para a construcdo de
planejamentos estratégicos de um determinado tema (ANSOFF, 1984)
(ANSOFF,1990).

Entendemos como “tema” o objeto de estudo ao qual serd aplicado o
método SWOT. Este tema pode ser o mais geral possivel, como o langamento de
um novo produto, a andlise de um setor de mercado (CHANG, 2002) (DANDAR,

2007), a analise de um projeto, a criacao de uma empresa etc.

As principais empresas de consultoria como PWC, IBM, Accenture etc
utilizam este método como uma ferramenta de trabalho interna para desenvolver
seus projetos. Além destas empresas, temos outros exemplos divulgados sobre o
uso do método SWOT, como a reunido de CEOs de multinacionais com o Ministro
Luiz Fernando Furlan realizada em 2 de dezembro de 2004, durante a qual lone
de Almeida Coco, VP Gartner Latin America, apresentou, dentre outros assuntos,
uma analise SWOT do Brasil como fonte de servigo de Tl (relatorio do Ministério
do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior Secretaria de Tecnologia
Industrial, p.4). Continuando com exemplos sobre a aplicacdo do método SWOT,
temos uma publicacdo entitulada “Vocé € uma marca?” (VOCESA), que relata a

andlise SWOT como um dos conceitos basicos empregados em marketing.

O método SWOT é composto por uma andlise de ambiente interno e
externo a Organizacdo (KOTLER, 2000). O ambiente interno (forcas e fraquezas)
é controlado e influenciado pela propria Organizacdo. O ambiente externo
(oportunidades e ameagas) pode ser influenciado por fatores macroambientais e

agentes econdémicos.

O objetivo final do método SWOT ¢é analisar o tema sob uma visao interna
e externa para construir conclusbes que serdo utilizadas em um processo de
tomada de deciséo, observando a qualidade desejada durante a elaboracdo das
conclusdes (BURDICK, 2003) (ANACLETO, 2008). Normalmente, o processo

decisorio é construido considerando os cenarios: otimista, pessimista, moderado
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e pode estar baseado em duas opcdes: decisdo sobre a certeza e sobre a
incerteza (COSTA, 2005).

1.5 Historico

Este método foi criado na década 60 por Albert Humphrey (DUGGAN,
2003), que coordenou um projeto de pesquisa na Universidade de Stanford, no
periodo de 1960 a 1969, utilizando dados de aproximadamente 1.100 empresas,
com um questiondrio de mais de 250 itens, entrevistando mais de 5.000
executivos. O objetivo da equipe de Humphrey era identificar os motivos pelos
quais os planejamentos corporativos falhavam. Logo que este método foi criado
ele se chamava S.O.F.T (oriundo das palavras em inglés Satisfactory,
Opportunity, Fault e Treat, respectivamente satisfatorio, oportunidade, falha e

ameagca).

A dimenséo Satisfatorio representa que € bom no momento presente e a
dimensédo Oportunidade € bom no futuro. Por outro lado, a dimensédo Falha é ruim

no momento presente e a dimensdo Ameaga € ruim no futuro.

Em 1964, Urick e Orr, no Seminario de Planejamento Long Range em
Zurique (Suica), alteraram o F (Fault) de SOFT por W (Weakeness), tornando-o
em SWOT por entenderem que o termo fraqueza é mais significativo do que o

termo falha, dado as constatacdes efetuadas durante o estudo.

A andlise do método SWOT néo deve ser vista isoladamente nos seus
quatro quadrantes, mas como parte de uma estratégia global ou em um
determinado contexto ou situagdo (KOTLER, 2000) (WEISS, 2007) (ANACLETO,
2008). O método SWOT também pode ser chamado de modelo dos 4 “A”s (Aim
ou meta/objetivo, Assess ou avaliagdo, Activate ou identificacdo de fortalezas,

transformando estas fortalezas em vantagem, Apply ou tomada de agéo).

Resumindo, o método SWOT € uma boa ferramenta para a compreenséo
dos relacionamentos entre os fatores internos e externos que envolvem um tema
e a partir deste entendimento, pode auxiliar o processo de tomada de deciséo.

Seu grande diferencial é ser simples e flexivel (TONINI, 2007, p.9), uma vez que
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os indicadores que compordo 0s quatro quadrantes podem ser selecionados

conforme necessidade de quem aplica o método.

1.6 Descrigéao

O método SWOT analisa o tema segundo quatro dimensfes (KOTLER,
2000) (WEISS, 2007) (ANACLETO, 2008): Oportunidade, Ameaca, Forca e
Fraqueza (Figura 3). As oportunidades e ameagas séo consideradas como fatores

de influéncia externa ao tema e as forgas e fraquezas sao de influéncia interna.

eemTTTTTImm e Andlise SW.O.T [

Contribui para a Afasta da obtencéo
obtenc&o do objetivo _ - do objetivo

Forcas (Strenghts) Fraquezas (Weaknesses)

Oportunidades (Opportunities) Ameacas (Threats)

Figura 3: Desenho do método SWOT

As forcas e oportunidades contribuem para a obtengdo do objetivo ou

sucesso do tema em analise, dado que sao fatores que geram sustentabilidade.

Ao contrario, as fraquezas e ameacgas distanciam o tema de seu objetivo.
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O método SWOT sugerido pode ser aplicado repetidas vezes a um tema, a

fim de constatar a validade da analise estratégica feita. A Figura 4 ilustra os

passos que devem ser seguidos para a aplicacdo do método. Os retangulos

representam acdes que devem ser executadas e o losango representa uma

tomada de decisdo que direcionara a sequéncia do fluxo por um determinado

caminho.

Passo 1. Formular analise
proposta e definir espago
de tempo para as
revalidacoes

Passo 2. Selecionar ou
revisar 0s
] indicadores/qualificadores

para Oportunidades,
Ameacas, Forcas e

v

Passo 3. Coletar dados
para os
indicadores/qualificadores
de Oportunidades,
Ameagas, Forgas e
Fraquezas

Fraguezas
A

Sim

Espaco de
tempo
esgotado?

Passo 4. Analisar dados
coletados por dimenséao
S.W.O.T.

Passo 5. Elaborar
concluséo geral da anélise
proposta

v

Figura 4: Processo de aplicagdo do método SWOT

Passo 6. Aguardar espaco
de tempo definido

A seguir, descreveremos 0s seis passos 0 método SWOT.

1.7.1 Passo 1: Formular analise proposta e definir

revalidagtes

espaco de tempo para as
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O passo 1 descreve o tema, objeto da analise do método SWOT, de uma
forma clara e objetiva. O tema é o que se deseja analisar com um enfoque
estratégico. As empresas privadas normalmente utilizam o método SWOT para
auxiliar na tomada de decisdo quanto ao langamento de um novo produto. Neste
passo, se estabelece o periodo de tempo a ser aguardado para uma nova
execugdo do método SWOT, ou seja, uma revalidagdo do mesmo. Este periodo

varia conforme as caracteristicas do tema proposto.

1.7.2 Passo 2: Selecionar ou revisar os indicadores ou qualificadores para

Oportunidades, Ameacas, Forgas e Fraquezas

O passo 2, quando executado pela primeira vez, deve selecionar os
indicadores ou qualificadores que compordo as quatro dimensfes do método
SWOT (Figura 5). A partir da segunda vez que este passo for executado, este
deve verificar se os indicadores continuam validos para a situagcao atual. Se assim
for, continua-se o processo de aplicacdo do método, mas, caso contrario, deve-se
inserir, modificar ou mesmo excluir indicadores ou qualificadores, apds aguardar o
espaco de tempo proposto, visto que mudancas ocorrem com clientes, mercado,

ambiente, economia etc.
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. Oportunidades o A
i’ (Opportunities) i’
»| Ameacas (Threats) » B
Analise SWOT
»]  Forcas (Strenghts)
_ Fraguezas
g (Weakness)
Legenda:

@ Representa o inicio da andlise de Oportunidades

Representa o inicio da analise das Ameacas

@ Representa o inicio da andlise de Forcas e Fraquezas

Figura 5: Fluxo da Anélise SWOT

As letras A, B e C na Figura 5 indicam que o diagrama continua em outra
pagina ou descritivo e as linhas estdo tracejadas para sinalizar que ndo fazem

parte da discusséo principal neste momento.

O detalhamento das quatro dimensdes do método SWOT (Oportunidades,
Ameacas, Forcas e Fraquezas) é feito através de indicadores e/ou qualificadores.
Os indicadores sdo quantitativos e possuem dados numéricos ou estatisticos. Os
qualificadores sédo qualitativos, sendo seus valores definidos através andlises,
comentérios, noticias etc. Vale ressaltar que a aplicacdo do método SWOT é
flexivel, cabendo a quem o aplica a escolha dos indicadores ou qualificadores
mais apropriados para o estudo. Desta forma, o grande desafio do método SWOT
é a escolha dos indicadores corretos (FERNANDES, 2004).

Uma vez analisadas as quatro dimensfes do método SWOT, sdao
elaboradas conclusdes por dimenséo, que chamamos de conclusbes parciais. A
conclusao final consolidara as conclusdes parciais das dimensdes Oportunidades,

Ameacas, Forgas e Fraquezas.
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1.7.2.1 Oportunidades

Segundo Kotler, uma oportunidade é uma necessidade do comprador que

abre a perspectiva da empresa poder atuar de forma rentavel (KOTLER, 2000).

Como a oportunidade é algo que vislumbramos para o futuro, existe um
grau de incerteza. Assim, toda oportunidade traz consigo uma probabilidade de
sucesso e um grau de atratividade (um exemplo de oportunidade € uma empresa
crescer em 5% o marketshare de um produto). Quanto maior for a probabilidade

de sucesso e o grau de atratividade, mais perto se esta do objetivo a ser atingido.

A analise de Oportunidades visa compreender quais sdo as oportunidades
existentes, externas a Organizacdo. Desta forma, devemos escolher indicadores
ou qualificadores que representem as oportunidades existentes referentes ao
tema em analise. Estes indicadores ou qualificadores podem ser sGcioambientais

ou econdmicos, sendo composto por andlise de cliente, mercado e ambiente.

A seguir descrevemos quais indicadores ou qualificadores podem ser
utilizados para a andlise de clientes, mercado e ambiente, ressaltando que a

gama de possibilidades é bem maior do que a aqui apresentada, dada a

diversidade de temas que podem ser estudados com o método SWOT.

* Analise de Clientes

Para a analise de clientes, devemos tentar responder algumas perguntas,
como: Quem s&@o os maiores clientes? Quais sdo os clientes mais lucrativos?
Quem sé&o os clientes com maior potencial de atratividade? (HALL, 2003). Para
isto, devemos tentar identificar claramente quatro fatores: segmentagdo dos
mercados, motivagdo dos clientes, necessidades n&o atendidas e publico alvo

referente ao tema analisado.

Para melhor definicAo e entendimento da segmentacdo de mercado,
estaremos subdividindo-a em caracteristicas dos clientes residenciais, distribui¢cao

geografica e abordagens relacionadas a banda larga.

Para uma andlise das possiveis motivacbes dos clientes a adquirir ou

desejar o tema em questao, devemos:
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» identificar quais elementos pertinentes ao tema em analise sdo mais

valorizados pelos clientes;
e uais séo os objetivos dos clientes;
* 0 que eles realmente estdo comprando;
* como os segmentos diferenciam-se em suas prioridades motivacionais;
* quais mudancas estdo ocorrendo na motivacao dos clientes.

Para a analise das necessidades nao atendidas, podemos tentar identificar
guais clientes estao insatisfeitos, qual a severidade e a incidéncia dos problemas
dos clientes, quais as principais necessidades dos clientes que ndo estdo sendo
atendidas, se ha necessidades que os clientes ndo tenham consciéncia e se as
necessidades nao atendidas representam pontos de alavancagem para oS

concorrentes.

Finalmente, para a definicdo do publico alvo devemos possuir uma
definicdo clara de quais clientes pertencem ao nosso tema e quais estdo fora do

objetivo proposto.

e Andlise de Mercado

Para a analise de mercado, devemos selecionar indicadores ou
qualificadores para definir a sua abrangéncia, que podem ser o tamanho do
segmento ou a quantidade de usuérios, as perspectivas de crescimento, a
lucratividade, a estrutura de custos de infraestrutura ou de prestacéo dos servigos
(se for o caso), os possiveis canais de distribuicdo e tendéncias do mercado atual.
A seguir, apresentaremos uma breve descricdo destes indicadores  ou

qualificadores.

1. Tamanho do tema em analise (ou produto / servico relacionado)

Definir claramente o escopo do tema tragando os seus limites, identificando
quais sdo 0s segmentos importantes, atuais e potenciais, quais S80 0S Sseus
tamanhos e as suas caracteristicas de crescimento, que segmentos estdo em

declinio ou em breve estardo e com que rapidez.
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2. Perspectivas de crescimento

Definir as perspectivas de crescimento do tema em analise, baseado no
seu histérico de crescimento e nas previsdes para o futuro. As perspectivas de
crescimento sdo um dos pontos fundamentais para chegarmos a conclusdo se
devemos investir no tema proposto (LANNING, 1999). Esta concluséo pode se
tornar mais direta se for uma exigéncia legal, ou se a concorréncia ja possui 0
tema implementado, ou se &€ uma forma de alavancar outros negoécios mais

lucrativos ou estratégicos para a empresa etc.

3. Lucratividade do mercado

Buscar informagfes de lucratividade (como balango, noticias, analise do
setor etc.) do tema e analisar a situacdo atual e futura sobre tendéncias de lucro.
A lucratividade, juntamente com perspectivas de crescimento e estruturas de
custos (capitulo 0), compBem informacdes essenciais para uma decisdo

estratégica sobre o tema.

4. Estruturas de custo

Identificar os componentes de custo do tema em analise, apontando quais
itens sdo os de maior custo e de valor agregado para que possamos ter uma
previsdo do custo do tema no momento em que ele sera langado ou
implementado (capitulo 0). Também vale analisar se este custo € competitivo ou
se sera aceito pelos clientes. Estruturas de custos inviaveis podem gerar
mudancas de escopo ou forma de implementacéo do tema para torna-lo viavel ou

aceito pelo mercado.

Desta forma, o conceito de custo € muito importante para a formag¢éo do
preco e para isso, devemos analisar os conceitos de valor, custo e até
concluirmos sobre o preco propriamente dito, a fim de compreendermos melhor

0s cendrios que serdo analisados.

Valor est4 relacionado a percepgéo do cliente, portanto pode ser composto

por fatores subjetivos. Todo produto ou servico possui um custo, que dividimos



35

em fixo e variavel e o preco é determinado segundo andlise das variacdes dos

custos. Estes conceitos estéo detalhados no apéndice 0.

5. Canais de distribuigéo

Definir quais sdo os canais atuais disponiveis para a distribuicdo do
produto ou servico (relativo ao tema) e quais sdo as mudancas previstas para o
futuro. Canais de distribuicdo sdo muito importantes, pois eles seréo a parte do
tema em analise, responsavel por fazer chegar até os clientes ou consumidores
finais o produto ou servigo do tema. Pode ser uma entidade interna ou externa a

empresa do tema.

Uma falha neste ponto poderd significar insatisfacdo dos clientes com o

produto ou servico do tema, levando-os até mesmo a procurar o0 concorrente.

Ha empresas que terceirizam o0s canais de distribuicdo, mas geralmente
para os produtos ou servicos mais inovadores, a propria empresa 0s entrega

diretamente a seus clientes.

6. Tendéncias

Descrever de forma geral as tendéncias que envolvem o tema para o
futuro. Este topico € aberto para complementacdes especificas ao tema, que,

eventualmente, ainda nao tenham sido abordadas.

* Analise de Ambiente

Para a andlise de ambiente, deve-se buscar indicadores que representem o
ambiente do tema em analise como estabilidade do governo, economia, fatores

sécio/culturais, tecnologia, demografia e incertezas estratégicas.

1. Politica / Governo

Entender quéo estavel estd o ambiente politico, se a politica governamental

influencia nas leis que regulam ou taxam o tema e se o governo esta envolvido
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em tratados de comeércio internacionais. Este tdpico também podera gerar

mudangas de configuragdes do tema para adequa-lo as exigéncias legais.

2. Economia

Analisar a situacdo atual do pais (Inflagéo, PIB etc.), do setor ou setores
relacionados ao tema, indicadores especificos (VPL, ROI, P&L (Profit and Loss)
etc.), quais sdo as projegbes econdmicas de PIB/per capita, nivel de emprego, e

como estes indicadores podem afetar o tema em analise.

E importante ter estas informacdes para decidir qual o melhor momento do
lancamento ou implementacéo do tema, porque o produto ou servico podem ser
bons, porém também é necessario saber se ele é esperado pelo mercado e se o
pais vivencia um bom momento econémico para que o produto ou servico possa

ter um bom desenvolvimento em seu ciclo de vida.

3. Sécio-Cultural

Definir quais sdo os comportamentos dos clientes, identificando tendéncias
atuais ou emergentes em termos de estilos de vida e outros componentes, que
tendéncias demogréaficas podem afetar o tamanho do mercado ou o segmento. As
vezes, antes do lancamento ou da implementacdo do produto, se fazem
necessarias acfes especificas que trabalhem com a parte sécio-cultural dos

clientes, para melhor prepara-los para a aceitacdo do produto ou servico.

4. Tecnologia

Identificar indices gerais de tecnologia, pontos positivos e negativos e se a
tecnologia atual permite a oferta de produtos mais baratos e de melhor qualidade.
A situacao atual tecnoldgica e as necessidades para o futuro influenciam na

estratégia de definicdo do escopo do tema ou na forma de implementacao.

5. Demografia
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Coletar dados demograficos da regido de andlise relativos ao tema em
estudo, a fim de levantar os dados dos possiveis clientes alvo para verificar se a
sua tendéncia vai ao encontro, de forma positiva, da estratégia do tema e seus
respectivos desafios. Conclusdes deste topico podem representar oportunidades
ou barreiras para o tema em analise. Se forem barreiras, acdes devem ser

definidas no plano estratégico para elimina-las ou mitiga-las.

6. Incertezas estratégicas

Identificar quais sdo as possiveis incertezas atuais e futuras do tema em
analise que podem impactar negativamente o alcance do objetivo do tema.
Quanto mais proximas a realidade forem mapeadas as incertezas, melhores
condi¢cdes teremos para definir as agdes apropriadas para minimiza-las. Conhecer

0 gue ndo se sabe também é parte importante de uma estratégia.

1.7.2.2 Ameacas

“A ameaca € um desafio decorrente de uma tendéncia ou desenvolvimento
desfavoravel que levaria, na auséncia de acdo defensiva da empresa, a
deterioracdo das vendas ou do lucro” (KOTLER, 2000).

A analise das Ameacas visa compreender quais sdo os fatores que podem
impedir o sucesso da implementacéo. Portanto, devemos escolher indicadores ou
qualificadores que identifiqguem empecilhos ao tema, para nos planejarmos de
modo a mitigar ou a eliminar esses impactos. Pela sua natureza, as
oportunidades e as ameacas consideram o ambiente, no qual o tema esta

inserido, como fatores externos.

Ameacas também podem ser estudadas a luz das Forcas de Porter (Figura
6 — PORTER, 1990) porque ela analisa o tema em uma Organizacao,
considerando os principais influenciadores do mercado neste tema, que sao
fornecedores, compradores, produtos substitutos, entrantes potenciais e

concorrentes.
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Ameaca de novos entrantes

Entrantes
Potenciais

A

Poder de negociacéo dos Concorrentes Poder de negociagéo dos
fornecedores da Industria compradores

N\~

Rivalidade entre
as empresas
existentes
4

v
A

Fornecedores

Compradores

Substitutos

Ameaca de produtos
Fonte: Vantagem Competitiva. substitutos
Michael Porter, 1989

Figura 6: Forgas de Michael Porter

A seguir descreveremos as forcas de Porter:

* Fornecedores

E fundamental possuir bons fornecedores para a implementacéo do tema
em analise. Eles podem representar uma ameaca quando ha falta deles, ou

atrasos na entrega, ou falta de qualidade nos produtos fornecidos etc.

Os indicadores que podem medir este tipo de ameaga sdo o grau de
diferenciagdo dos insumos, quantidade de fornecedores por componente da
composicao do tema (ter apenas um fornecedor para a empresa pode ser um
ponto critico, visto que se o fornecedor falir ou mesmo elevar os precos de

matérias-primas podera gerar altos impactos na empresa).

» Compradores (ou clientes)

Os compradores estdo cada vez mais exigentes no que se refere aos

precos. Em alguns casos, eles possuem capacidade de colocar a empresa
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fornecedora do tema sob presséo e também de afetar os clientes desta empresa

com a sensibilidade a evolugéo dos precos.

Os indicadores que podem medir este quesito sdo a andlise do
comportamento do cliente, a disponibilidade de informacdo do comprador em

relagéo ao produto e a existéncia de produtos substitutos

» Substitutos

Produtos substitutos sdo aqueles que desempenham fungdes equivalentes

ou similares ao tema analisado, pertencem a concorréncia, afetam a empresa,

diminuem o numero de clientes e, consequentemente, os lucros.

Outro fator importante a ser observado € o tema tornar-se obsoleto com o
tempo e, para isso ndo ocorrer, € necessario investir em avancos, produzindo um
derivado ou até mesmo um novo produto. As empresas devem ficar atentas as
mudancas tecnolégicas, de mercado, de produto, de clientes, pois a concorréncia

pode adquirir parte do mercado atual.

Os indicadores que podem medir a existéncia de produtos substitutos sao,
por exemplo, a relacdo custo/beneficio, nivel de diferenciacdo do produto, poder

de barganha do comprador e qualidade do produto.

* Entrantes Potenciais

Muitas empresas, objetivando entrar neste mercado, podem tornar-se
futuros concorrentes das empresas atualmente participantes deste mercado. As
barreiras de entrada dificultam a fixacdo no mercado, mas se ocorrerem, poderao
gerar perdas de rentabilidade para a empresa fornecedora do tema em analise,
por ser inevitdvel a divisdo do mercado. Os melhores clientes devem ser

“protegidos e guardados” das empresas entrantes.

Os indicadores que podem apontar a existéncia de empresas entrantes sao
a existéncia de barreiras de entrada (patentes, direitos etc.), acesso aos canais de
distribuicdo, diferenciacdo dos produtos, exigéncias de capital alto, politicas

governamentais, marca, custos de transicao.
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« Concorrentes

Dificilmente, a empresa fornecedora do tema ndo tem concorrentes e, se
isso acontece, normalmente € momentaneo. Muitos concorrentes podem adotar
posturas agressivas, ndo somente em relacdo ao prego, mas também a
qualidade, inovacdo, marketing etc. Conhecer os concorrentes e tentar antecipar

acoes positivas é essencial para a perpetuagéo no mercado.

Os indicadores que podem indicar a existéncia de concorrentes sdo o
namero e diversidade de concorrentes, taxa de crescimento da industria e grau de

publicidade.

1.7.2.3 Forgas e Fraguezas

A analise das Forcas e Fraguezas esta relacionada aos fatores internos ao
tema, portanto, os indicadores e/ou qualificadores para esta dimensdo devem
refletir se a empresa possui as competéncias necessarias para aproveitar, de
forma eficiente, o que ela tem de melhor, neutralizando o que ndo é tdo bom.
Desta forma, os pontos fortes ou fracos da empresa do tema em analise sdo os
seus recursos, que podem ser humanos, organizacionais e fisicos e é atraves

destes recursos que uma empresa se diferencia no mercado.

* Recursos Humanos

Os recursos humanos das Organizacbes sdo as pecas-chave para elas
atingirem seus objetivos, pois tecnologia, ciéncia, maquinario etc podem ajudar,
porém sem pessoas hada se viabiliza. Portanto, € necessario conhecer os fatores
que influenciam o desempenho das pessoas nas Organizagbes e
consequentemente, tomar acdes adequadas em seus recursos humanos para
favorecer o alcance dos objetivos corporativos. Segundo uma Vvisdo corporativa,
um recurso humano possui habilidades e capacidades e seus conceitos seréo

detalhados a seguir:
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1. Experiéncias ou Habilidades

As habilidades estdo relacionadas a operacdes motoras de saber fazer,
portanto um treinamento, uma experiéncia on the job, uma palestra etc. podem
ser fatores que contribuam para o seu crescimento pessoal e assimilacdo de

habilidades necessarias a execugao das atividades inerentes ao trabalho.

Desta forma, € muito importante uma empresa identificar as experiéncias
ou habilidades necessarias e disponiveis em seus recursos para atingir seus
objetivos principais relativos ao tema. Adicionalmente, deve-se levantar quais sao

0S gaps existentes entre a situacéo atual e desejada.

2. Capacidades ou Conhecimentos

As capacidades ou conhecimentos devem ser desenvolvidos nos
profissionais para a viabilizacdo da implementacdo do tema em andlise. A
capacidade de uma pessoa esta relacionada a operagdes do intelecto e a sua
competéncia em usar suas habilidades na forma mais adequada possivel. A
habilidade é um pouco mais simples de ser conseguida, mas as capacidades
geralmente requerem mais esforco das pessoas porque depende de seu

potencial.

* Recursos Organizacionais

Os recursos organizacionais S80 0s instrumentos que uma empresa possui
para viabilizar seu negocio. Nesta dissertacdo, abordamos 0s cinco principais
instrumentos, que sdo: a estrutura organizacional interna, a estratégia de negaocio,
os sistemas de controle e informagéo, cultura & pesquisa e desenvolvimento &

marketing, produgao etc.

1. Estrutura interna

Rever a estrutura organizacional interna necessaria para a implementagéo
do tema (ex. area de produto, marketing, implementacgéo, Tl etc.), identificando o

qudo preparados estdo a empresa e seus funciondrios para atender as
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necessidades do tema em andalise. Em muitos casos, o tema pode envolver
solugdes inovadoras e tecnologias de ponta que, normalmente, requerem
mudangas no processo de governo corporativo e de Tl e, em alguns casos, até
mesmo em processos de negocio, dependendo do impacto organizacional

gerado.

2. Estratégia do negdcio

Toda estratégia de Tl deve estar alinhada as estratégias de negécio da
empresa para prover maior eficiéncia das acdes de Tecnologia da Informagéo
(PORTER, 1985) (REZENDE, 2001). Desta forma, devemos verificar se o tema
em analise esta alinhado com a estratégia de negocio da empresa e a estratégia
de TI. Adicionalmente, devemos identificar se € necessario modificar algum

requisito do tema para obter maior aderéncia a estratégia corporativa.

As estratégias direcionam acdes de negocio e de Tl para alcancar
determinado objetivo em um periodo de tempo (GODET, 2000). O alinhamento
das estratégias em uma empresa é fundamental para o alcance dos objetivos
globais. Agbes contrarias as estratégias representam prejuizos em todos o0s
aspectos, tais como financeiros, imagem, clima interno, desperdicio de recursos,

perda de confianga ou credibilidade dos clientes etc.

3. Sistemas de Controle e Informacéo

Identificar quais s&o os sistemas de controle e informagao necessarios para
a elaboracdo e implementacdo do tema, sendo estes muito especificos da

Organizagéo, cujo tema esta em analise.

O principal objetivo dos controles € identificar se os critérios definidos estao
sendo coletados e analisados e, caso haja algum desvio do critério definido, é
fator critico de sucesso de o tema identificar o mais rapido possivel este fato, para
que acdes corretivas possam ser tomadas a fim de retornar ao objetivo proposto
(PMI, 2004).

Desta forma, é importantissimo que haja uma maneira eficiente de

constatar o andamento das agbes planejadas, sendo uma excelente fonte de
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informagdo para a sustentacdo da estratégia definida. A granularidade da
informag&o pode variar conforme o publico que a analisara: executivos, gerentes,
engenheiros, operadores etc. visto que cada um possui objetivos e necessidades

diferentes.

4. Cultura/P&D/Marketing

Identificar as necessidades de mudancas de cultura, comportamentos,
necessidade de pesquisa e desenvolvimento (P&D) para algum topico do tema é
estratégia de marketing. Uma vez identificados os pontos de melhoria, deve-se

elaborar um plano de ag&o unico para solucionar as deficiéncias.

As mudancas culturais podem representar um forte obstaculo para o
sucesso do tema. Objetivando evitar a ocorréncia deste obstaculo, as
necessidades de mudanca cultural devem estar mapeadas com 0 respectivo
plano de acdo. Processos de fusbes de empresas, mudancas de paradigmas,

tecnologias inovadoras séo alguns exemplos que requerem mudancas.

Algumas empresas possuem areas especificas para P&D que elaboram
atividades de médio a longo prazo, buscando inovacdes cientificas e tecnoldgicas,
que podem representar a manutencdo da empresa no mercado e, portanto, uma
forma de combate a concorréncia. Esta area € crucial para evitar a obsolescéncia

dos produtos e, consequentemente, da empresa.

Um plano estratégico de marketing engloba desde a concepgédo de um
produto ou servico até a sua implementacdo, inclusive sua campanha e
verificagdo de resultados. O publico alvo deve estar claramente definido, pois €
um fator que direciona todas as acdes relativas a campanha, visando atingir
novos clientes e reter os atuais. Da mesma forma, definir a quantidade do publico
gue se deseja atingir (marketing de massa ou marketing um para um) é
importante para selecionarmos o melhor canal. O valor do cliente para a

Organizacdo também esta diretamente ligado a esta definicao.
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5. Produgéo

Definir, mesmo que na forma de estimativas, dados especificos sobre a
producdo necessaria e a quantidade de vendas do tema, para que este forneca o
lucro desejado a Organizacdao. Conhecer inicialmente 0os nimeros a perseguir é
fundamental para a decisdo do langcamento do proprio tema e também para a

tomada de acfes corretivas, dependendo dos resultados atingidos.

* Recursos Fisicos

Os recursos fisicos sdo aqueles que Vviabilizam fisicamente a

implementacédo do tema, que séo:

1. Localizacao geogréfica / rede de distribuicdo

Analisar se a infraestrutura existente atende aos requisitos de
implementacdo do tema e identificar as necessidades futuras. Este topico pode

determinar a viabilidade fisica da implementacéo do tema no local escolhido.

2. Tecnologia

No item anélise do ambiente na dimensdo Oportunidades, a tecnologia foi
analisada segundo uma visdo externa a Organizacdo. Neste topico, tecnologia
esta sendo analisado segundo a visdo interna, para identificar as tecnologias

atuais disponiveis para alavancar ou viabilizar o tema em andlise.

A falta de recursos tecnoldgicos ou de recursos humanos capazes de
operar esta tecnologia pode representar barreiras, que se ndo forem mitigadas,

inviabilizarao o tema em analise.

3. Instalagbes/Equipamentos

Descrever a necessidade de instalacdes fisicas e de equipamentos
especificos para a implementacdo do tema e o grau de dificuldade dos

fornecedores atenderem, com a qualidade necessaria, a estas necessidades. A
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inviabilidade econdmica da empresa ou dos fornecedores em dar manutencgéo ao
tema é fator que pode gerar mudangas de configuragbes no mesmo e devem ser

observadas desde a fase de projeto do mesmo.

1.7.3 Passo 3: Coletar dados para os indicadores ou qualificadores de

Oportunidades, Ameacas, Forgas e Fraquezas

O processo de coleta de dados inicia-se selecionando as principais fontes
de informacdes do tema, baseado no descritivo do passo 2, realizando as
customizacdes necessarias e, até mesmo, alteracdes conforme a necessidade do
tema. Os dados também podem ser produzidos através de experiéncias
passadas, fontes respeitadas de estatisticas, sites da Internet do setor em analise

etc.

Depois de identificada a fonte de coleta de dados, deve-se iniciar a coleta
propriamente dita do dado, elaborando a descricdo do mesmo e, se necessario,
alguma percepc¢ao, quando for importante para o entendimento da concluséo, que

sera elaborada no passo 4.

1.7.4 Passo 4: Analisar Dados Coletados por Dimensa o SWOT

Este passo analisa todos os dados coletados, separados por dimenséao
SWOT (oportunidades, ameagas, forcas e fraquezas), observando as
particularidades de local, cliente, ambiente, tecnologia, cultura etc. Desta forma,

temos quatro conclusdes, uma por dimensao.

Neste passo, temos a visdo do todo por dimensdo e entdo poderemos
identificar conclusdes que alavancam o tema ou que identificam a necessidade de
mudancas no tema para melhor posiciona-lo no mercado ou para o cliente. Este
passo facilita a elaboracdo de conclusées parciais, pois geralmente ha muitos

indicadores ou qualificadores analisados.
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1.7.5 Passo 5. Elaborar Conclusao Geral da Anélise  Proposta

Somente apds o término dos passos 3 e 4, iniciaremos 0 passo 5, quando
analisaremos em conjunto as quatro conclusfes, por dimenséo, elaborando a
conclusdo geral da analise. As conclusbes parciais sdo analisadas em seu
detalhe, verificando os relacionamentos entre elas e tomando a concluséo final do

trabalho.

Este € o passo mais importante, pois fornecera informagdes para subsidiar
0 processo de tomada de decisdo do futuro do tema, identificando acbes
necessarias para 0 seu sSucesso ou se é necessario novo estudo, para mudancas

no projeto, a fim de melhor adequa-lo ao ambiente em que sera inserido.

1.7.6 Passo 6: Aguardar Espaco de Tempo Definido

Aguardar o periodo de tempo definido no passo 1 para reiniciar 0 processo
de analise, a partir do passo 1. Este passo € utilizado para a verificagdo de
algumas previsOes realizadas durante a analise anterior. Ele se faz necessario
para podermos acompanhar se as percepgbes obtidas se transformaram em
realidade e, caso positivo, identificar os respectivos motivos e caso negativo, o

gue ocorreu neste periodo que nao foi previsto anteriormente.

Este periodo € uma importante fonte de coleta de dados para acdes
corretivas ou de ajustes ao plano original proposto. Deve-se notar que a duragao
deste periodo é bastante dependente da natureza, existindo, portanto, grandes

variagdes em fungéo da natureza do tema estudado.

s

O passo 5 finaliza a analise SWOT e o passo 6 € utilizado para
aguardarmos um periodo especifico de tempo, antes de reiniciarmos a analise a

fim de constatarmos as modificac6es ocorridas durante este periodo de tempo.

O préximo capitulo trata de conceitos béasicos sobre valor, custo e preco, a
fim de analisarmos e constatarmos se custo e pre¢o sdo oportunidades ou

ameacas ao tema em analise.
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Em seguida, aplicamos o método SWOT em todos os passos aqui
definidos e do detalhamento dos indicadores ou qualificadores escolhidos. Ele se

encerra com as conclusdes individuais das quatro dimensdes e pela conclusao

geral.
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APLICACAO DO METODO SWOT PARA ANALISE DA VIABILIDAD E

DA TECNOLOGIA FTTH

Segue a aplicacdo do método SWOT, organizado em seis passos conforme
proposto anteriormente (Figura 4), para analisarmos o nivel de prontiddo da

tecnologia FTTH em uma determinada regiao.

1.8 Passo 1: Formular Andlise Proposta e Definir Es  pago de Tempo para as

Revalidagbes

Passaremos agora a analisar a viabilidade da implementacédo da tecnologia
FTTH, baseado nas oportunidades, ameacas, forcas e fraquezas do mercado de
banda larga e verificar se ele é promissor para a efetivacdo de produtos baseados

nesta tecnologia.

O espaco de tempo definido para o estudo sobre a viabilidade de
implementacéo da tecnologia FTTH sera de um ano, porqgue entendemos ser este
um periodo razoavel para verificar o amadurecimento da tecnologia FTTH no
Brasil, permitindo-nos a confirmacédo das previsdes e, se for o caso, corrigir

algumas delas.

Assim, o fluxo proposto ocorrera uma vez, encerrando-se no passo 5,

guando aguardaremos um ano para nova execugao deste processo de analise.

1.9 Passo 2 e 3: Selecionar, Revisar e Coletar Dado s para os Indicadores

ou Qualificadores para Oportunidades, Ameacas, For¢  as e Fraquezas

Embora o fluxograma proposto (Figura 4) apresente os seis passos de uma
forma sequencial, estaremos realizando os passos 2 e 3 em paralelo, sem
prejuizo para o fluxo proposto. Isto foi feito neste caso porque entendemos ser

mais simples selecionarmos os indicadores ou qualificadores e elaborarmos a
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descrigdo ou comentarios dos mesmos. Estas informagfes agrupadas fornecem

maior clareza para o processo de escolha.

1.9.1 Selegdo de Indicadores ou Qualificadores para a Dimenséo
Oportunidades

Para definir se existem oportunidades atuais em produtos de banda larga
que podem contribuir como fatores externos para a implementacéo da tecnologia
FTTH, dividimos a analise de Oportunidades em trés partes: analise de clientes,

de mercado e de ambiente.

1.9.1.1 Anaélise de Clientes

s

Dado que o assunto andlise de clientes é muito extenso e, por possuir
caracteristicas influenciadoras nesta analise externa a Organizacdo, nés o
dividimos em quatro topicos para facilitar a escolha dos indicadores: andlise da
segmentacdo de mercado, motivacédo de clientes, necessidades ndo atendidas e

definicdo de clientes alvo (Figura 7).

Pelo mesmo motivo, a andlise da segmentacgéo de mercado foi decomposta
em caracteristicas de clientes residenciais, distribuicdo geogréafica e abordagens
relacionadas a banda larga. Finalmente, as caracteristicas dos clientes
residenciais sdo analisadas através dos seguintes indicadores: quantidade de
usuarios domiciliares de Internet, classe social, domicilios com micros e acesso a
Internet e domicilios com telefone e microcomputador por classe de rendimento
mensal familiar. Adicionalmente, a andlise de abordagens relacionadas a banda
larga foi decomposta em quantidade de acessos, tipos de usuarios, classificacao
dos provedores de conexéo, sensibilidade ao preco e concorrentes, conforme

representado na Figura 7.
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Caracterisitcas dos E usuag;olsn?;r:;lllares }—
clientes residenciais
—>| Classe social }—
—>| SEQQ«ZI:;:E?)O e }— Domicilios com micros e
acesso a Internet
Cliente }— —
Domicilios com telefone

e micro por classe de
rendimento mensal
familiar

_,| # usuarios FTTH no
->| Distribuigdo Geografica | mundo

Abordagens "| #acessas
—» relacionadas ao produto
Banda Larga ->| Tipos de usuérios }—
Classificagéo dos
Provedores de conex&o
->| Sensibilidade ao prego l—

—>| Concorrentes | 4

—b| Motivagéo dos clientes

_,| Necessidades ndo
atendidas

1

—>| Defini¢éo do cliente alvo

Legenda :
@ inicio da andlise de Oportunidades

@ direciona para a concluséo da andlise de Oportunidades

Figura 7: Indicadores ou qualificadores da Dimenséao Oportunidades - Andlise de Clientes

A letra “A” representa que esta figura € uma continuidade da Figura 5. A
letra “D” convergira na conclusdo de Andlise de Clientes que sera discutida um

pouco mais adiante, na Figura 35.

» Segmentacédo de Mercado

De uma forma geral, a andlise de clientes que utilizam banda larga
considera clientes residenciais e corporativos (empresas). Em nosso estudo,
estamos focando os clientes residenciais, visto que séo eles o publico alvo da

tecnologia FTTH, conforme tema proposto (capitulo 1.8).

A andlise sobre os clientes mais lucrativos foi realizada considerando o
momento atual da tecnologia FTTH no Brasil (Barébmetro, 2008), o que sugere
preocupacdes (INFO Online, 03/09/2007), melhorias (INFO Online, 22/08/2008) e
evolugdes (PNAD, 2007). Estas preocupacdes foram ratificadas no exemplo que

analisamos, o Speedy 30 (capitulo 0).

Com o intuito de facilitar a escolha dos indicadores que representam a

segmentacdo de mercado, dividimos este tOpico em trés partes principais
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(caracteristicas de clientes residenciais, distribuicdo geogréafica, abordagens

relacionadas a banda larga):

1. Caracteristicas dos Clientes (residenciais)

Segue o histérico dos indicadores selecionados para a analise das

caracteristicas dos clientes:
a) Quantidade de usuarios domiciliares de Internet

O IBOPE//NetRatings relatou um crescimento dos nameros de usuarios
residenciais da Internet no Brasil. Em abril de 2008, foram constatados 22,4
milhdes de usuarios de Internet versus 18,3 milhdes em Abril de 2007. Destes
22,4 milhdes, 18,3 milhdes utilizaram banda larga, representando 82% do total de
usuarios ativos (Tabela 1 — fonte: IBOPE//NetRatings).

Usuarios ativos com
Més/Ano acesso a banda larga % usuarios do Total
(em milhares)

Abr/08 18,3 82%

Mar/08 18,3 81%

Set/07 15,4 76,4%

Abr/07 11,9 75%

Set/06 9,6 70,1%
Tabela 1: NUumero de usuarios residenciais que utili ~ zam Banda Larga

Fonte: Site do IBOPE//NetRatings, via URL:
http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servilet/CalandraRedirect?temp=5&proj=PortallBOPE&pub=
T&db=caldb&comp=IBOPE//NetRatings&docid=DD1E91B6C3798FFC8325745700708920
(acessado em 02/08/08).

A seguir, apresentamos a Figura 8 (fonte: IBOPE//NetRatings), que mostra
claramente a tendéncia de crescimento da quantidade de usuérios ativos com

acesso a banda larga.
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Quantidade (milhdes)

set/06
dez/06
mar/07

Figura 8: # usuérios ativos com acesso a banda larg
Fonte: Site do IBOPE//NetRatings, via URL:

set/07

a

dez/07

mar/08

http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servilet/CalandraRedirect?temp=5&proj=PortallBOPE&pub=
T&db=caldb&comp=IBOPE//NetRatings&docid=DD1E91B6C3798FFC8325745700708920

(acessado em 02/08/08).

O tempo de navegagdo por pessoa em suas residéncias também é outro

indice de medicdo e em Abril de 2008 foram registradas 22 horas e 47 minutos

em média, acessando 1.868 paginas Internet vistas mensalmente, por usuario,

representando um aumento do tempo de navegacéao de 4,9% em relagéo a 2007
(Tabela 2) (fonte: NetView — IBOPE//NetRatings) .

Abr/08 Mar/08 Abr/07
Paginas vistas por usuarios 1.868 1.989 1.730
Tempo de navegacao por usuario 22:47:15 | 23:51:10 | 21:43:56
NuUmero de usuarios ativos (em milhdes) 22,4 22,7 15,9
NUm. Usuér. ativos c/ banda larga (em milhdes) 18,3 18,3 11,9
Numero de pessoas com acesso (em milhdes) 34,1 34,1 25,0

Tabela 2: Comparativo de Acesso a Internet Brasil (
Fonte: Site do IBOPE, via URL:

Abr/08 a Abr/07)

http://lwww.ibope.com.br/calandraWeb/servlet/CalandraRedirect?temp=5&proj=PortalBOPE&pub=
T&db=caldb&comp=IBOPE//NetRatings&docid=DD1E91B6C3798FFC8325745700708920

(acessado em 06/10/08).
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O Brasil é o primeiro pais no ranking em tempo de navegacao por usuario,
sendo assim o maior consumidor de Internet domiciliar, estando na frente da
Frangca (2°), Alemanha (3°.) e Japdo (4°), conforme dados do IBOPE
demonstrados na Tabela 3 (fonte: NetView — IBOPE//NetRatings).

Tempo mensal de navegacdo por usuario e numero de paginas vista

mensalmente por usuario — internet domiciliar, Brasil e nove paises — abril/2008

Tempo de navegacgéo Paginas vistas

Brasil 22:47:15 1.868
Franca 20:12:24 1.765
Alemanha 17:48:49 1.669
Japao 19:14:38 1.667
Suica 15:21:01 1.425
Estados 19:33:06 1.352
Australia 18:23:00 1.268
Reino Unido 16:44:35 1.217
Espanha 15:52:26 1.157
Italia 14:40:48 1.140
Fonte: NetView - IBOPE/ /NetRatings

Tabela 3: Comparativo entre Paises do Tempo de Nave gacgéo e Paginas Vistas

Fonte: Site do IBOPE, via URL:
http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servilet/CalandraRedirect?temp=5&proj=PortallBOPE&pub=
T&db=caldb&comp=IBOPE//NetRatings&docid=DD1E91B6C3798FFC8325745700708920
(acessado em 06/10/08)

Outra forma de analisar estas informacdes é através da Figura 9 (fonte:
IBOPE//NetRatings), que consolida em uma mesma visdo de quantidade (em
milhdes) de usuarios ativos, o numero total de pessoas com acesso residencial e

média do tempo de acesso por pessoa:
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Evolugéo da Internet residencial brasileira
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Figura 9: Evolugdo da Internet Residencial Brasilei  ra

Fonte: IBOPE//NetRatings, via URL
http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servilet/CalandraRedirect?temp=5&proj=PortallBOPE&pub=
T&db=caldb&comp=IBOPE//NetRatings&docid=71B7CA9DEOAC749583257436005A76E3
(acessado em 02/08/08)

b) Classe social

A Associacdo Brasileira da Industria Elétrica e Eletrébnica (ABINEE)
divulgou a quantidade de computadores vendidos no periodo de dezembro de
2006 a dezembro de 2007, e pela primeira vez, o Brasil vendeu mais
microcomputadores do que televisores, especialmente notebooks, atingindo 541
mil unidades (contra 171 mil em 2006) (fonte: ABRANET, 2006).

Desta forma, podemos observar que os internautas estdo sofisticando o
uso da sua web, trocando ou adquirindo equipamentos com configuracdes

melhores, e consequentemente, consomem mais produtos baseados em banda
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larga, uma vez que este tipo de consumidor testa novas formas de uso e
relacionamento com a Internet, criando contetdos proprios, participando mais da

rede, contribuindo assim para o aumento do tempo de navegag&o por usuario.

Outro importante fator que devemos considerar € que as classes sociais de

menor renda também aderiram a Internet.

Conforme demonstrado na Figura 10 (fonte: IBOPE//NetRatings), a classe
social “C” aumentou sua taxa percentual para 34% em Dezembro 2006, versus
37% em Dezembro de 2007 e as classes “A e B” e “D e E” praticamente
permaneceram estaveis no mesmo periodo, apresentando ligeira queda, sendo
gue as classes “A e B” de 52% cairam para 50% e as classes “D e E” de 14%

para 13%.

19% Internet POP Conselidado
Acessa a internet ainda que de vez em gquando?

Entre os que acessaim a intemet - Classe Social -AB . C -DE

Figura 10: Historico do Uso da Internet por Classe Social

Fonte site IBOPE//NetRatings, via URL
http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servilet/CalandraRedirect?temp=5&proj=PortallBOPE&pub=
T&db=caldb&comp=Noticias&docid=C219209F2FCEF183832574330048C922 (acessado em
02/08/08).
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¢) Domicilios com microcomputadores e acesso a Internet

O IBGE realiza uma pesquisa com periodicidade anual, chamada PNAD
(Pesquisa Nacional de Amostra de Domicilios), possuindo estatisticas relativas
aos Telefones Fixos e Celulares, Microcomputadores, Internet, Radio e Televisdo
(TIC).

A PNAD 2007 mostra uma tendéncia constante de crescimento de alguns
equipamentos domeésticos, inclusive 0 microcomputador com acesso a Internet

(ndo somente via banda larga). A Figura 11 (fonte: Teleco) demonstra esta

tendéncia:
Penetracao de TIC
Televisédo
100%: -
0% { pe———— g
0% - Radio_
w o TO0%: h
§_ 605 - T&lt Telefone (fixo ou celular)
e
o 50% o
& :g:j’ 1 Microcomputador
= =]
20%: o
10%: mntemet
Dc:"::\ T T T T T T 1

2001 200z 2003 2004 2005 2006 2007

Figura 11: Percentual de Domicilios Brasileiros com TV, Radio, Telefone, Microcomputador
e Micro com Acesso a Internet

Fonte site Teleco, via URL: http://www.teleco.com.br/pnad.asp (acessado em 05/10/08)

Analisando o documento PNAD - Sintese de Indicadores 2007 -
observamos que a média brasileira de domicilios com microcomputadores é de
26,6% e destes, 20,2% possuem acesso a Internet. Porém, a regido Sudeste,
primeira no ranking das regifes brasileiras, atingiu 34,9% e deste total, 27,4%
possuem acesso a Internet (Tabela 4 — fonte: IBGE), representando um
crescimento de quase 15% dos microcomputadores com acesso a Internet,

comparado com o ano anterior (PNAD — Sintese de Indicadores, p.38).
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Fercentual de domicllios com alguns bens duraveis e servigos de acesso a comunicagio
no total de domicllios particulares permanentes (%)
Telefone Microcom-
Grandes . . Maqui- putador
L Nurmi- Filtro
Regides _ So- N Gela- na de ) Taele- Com
nagao Fogao | de i Freezar Radio .
elétrical Total mente squa deira lavar visao Total acesso
ot maovel E roupa e a
celular Internet
Brasil 98,2 77.0 316 98,1 51,1 90,8 16,3 39,5 88,1 94,5 26,6 20,2
Norte 94.0 63,5 39,4 96,3 31,3 80,9 15,9 24,0 72,8 885 13,5 8,2
Nordeste 95,7 59,0 35,2 95,7 47,2 77,9 6,9 128 82,0 89,7 12,2 88
[ sudeste 99,8 85,0 24,5 99,3 64,8 96,9 16,1 53,0 92,4 97.5 348 274 |
Sul 99,5 86,7 37,5 99,1 21,7 97,2 314 54.9 94,0 96,3 330 240
Centro-Oeste 98,7 821 42,7 98,6 62,5 93,7 17.8 31.3 851 93,9 25,2 18,4

Tabela 4: Percentual de Domicilios com Bens Duravei s e Servi¢os de Acesso a
Comunicagédo (PNAD 2007)

Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenacdo de Trabalho e Rendimento, PNAD 2007, via
URL:

Ratificando as tendéncias e numeros ja apresentados nesta secdo, a

Teleco (www.teleco.com.br), empresa de consultoria no setor de

Telecomunicacdes, que dentre os varios servicos prestados, possui um portfélio
de informacdes que o respectivo mercado reconhece, também demonstra uma
tendéncia de crescimento das taxas de acesso a Internet, considerando
microcomputadores com acesso a Internet (Tabela 5 — fonte Teleco) de quase 2%
a.a. até 2004 e a partir dai, esta tendéncia cresce para 3%.

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Radio 88,0% 87,9% 87,8% 87,8% 88,0% 87,9% 88,1%
Televisdo 89,0% 90,0% 90,1% 90,3% 91,4% 93,0% 94,5%

Telefone

. 58,9% 61,7% 62,0% 65,4% 71,6% 74,5% 77,0%
(Fixo ou Celular)

Microcomputador 12,6% 14,2% 15,3% 16,3% 18,6% 22,1% 26,6%

Microcomputador com

. 8,60% 10,3% 11,5% 12,29% 13,7% 16,9% 20,2%
acesso a Internet

Total de Domicilios (milhares) 46.507 48.036 49.712 51.753 53.053 54.610 56.344

Nota: Até 2003, nao inclui a populagéo da area rural de Rondonia, Acre, Amazonas, Roraima, Para e Amapa.
Tabela 5: Historico do Uso de Internet por Equipame  ntos Domésticos

Fonte: http://www.teleco.com.br/pnad.asp (acessado em 02/08/08)
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d) Domicilios com telefone e microcomputador por classe de rendimento mensal

familiar

A Tabela 6 (fonte: Teleco) demonstra o percentual de domicilios com
telefone e microcomputador por salario minimo em 2007 e, comparando 0s
mesmos dados do ano de 2006, podemos constatar que a classe com mais de 20

salarios minimos permaneceu quase igual em percentual.

Salario Minimo Total Até 10 10 a 20 Mais de 20
Telefone Fixo 45,4 40,2 87,7 93,3
Telefone Celular 67,7 64,7 94,3 97,1
Telefone (Fixo ou Celular) 77,0 74,6 98,8 99,0
Telefone Fixo e Celular 36,1 30,3 83,1 91,4
S6 Telefone Fixo 9,3 9,9 4,6 1,9
S6 Celular 31,6 34,4 11,2 5,7
Microcomputador 26,6 20,5 78,1 87,4

Microcomputador com acesso a

internet 20,2 14,1 68,7 83,0

Fonte: http://www.teleco.com.br/pnad.asp (PNAD 2007 - acessado em 05/10/08)

Salario Minimo Total Até 10 10a 20 Mais de 20
Microcomputador 22,1 15,6 73,8 87,0

Microcomputador

com acesso a internet 16,9 10,7 64,2 83,0

Fonte: http://www.teleco.com.br/pnad.asp (PNAD 2006 - acessado em 06/10/08)

Tabela 6: Percentual de Domicilios com Microcomputa ~ dor com Acesso a Internet (2007 e
2006)

e) Previsdo da quantidade de usuarios FTTH no mundo

A Figura 12 (fonte: Corning) demonstra uma estimava da taxa de
crescimento de usuarios FTTH no mundo e constatamos que é bastante
promissor, uma vez que a quantidade de usuarios FTTH deve crescer em 5 vezes
de 2004 para 2009.
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Usuérios FTTH no mundo (valores acumulados)
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Figura 12: Estimativa de Usuarios de FTTH no Mundo

Fonte: Corning, In-Stat, Point Topic, Gartner

Um estudo do Conselho FTTH da Europa demonstrou que as instalacdes
FTTH tiveram uma taxa de crescimento de mais de 300% em 2003 (de 72.100
para 315.000 residéncias), concluindo que "Fibra € a tecnologia de banda larga do
século 21". (LUO, 2005).

2. Distribuigéo Geografica

Baseado na apresentacdo feita pelo Sr. Mauro Peres, diretor geral da
consultoria IDC no Brasil, chamada Barébmetro Cisco de Banda Larga - Brasil
2005-2010 (Barémetro, 2008), publicada na Internet, mostrou que o Estado de
Séao Paulo representou em marco de 2008 aproximadamente 40% das conexdes
ADSL e 36% das linhas dedicadas a Internet (Figura 13— fonte: Bar6metro 2008).
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Distribuicao de conexdes por Localizacdo Geografica
Todas as velocidades incluidas
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Figura 13: Distribuicdo de Conexdes por Localizagédo Geografica

Fonte: documento “Bardbmetro Cisco de Banda Larga Brasil 2005-2010" p.18

3. Abordagens relacionadas ao produto Banda Larga
a) Quantidade de acessos

Segundo pesquisa da Anatel foram registrados 179 milhdes de assinantes
para o setor de Telecomunicacdes, distribuidos nos diversos servigos prestados
no primeiro trimestre de 2008. Destes 179 milhdes, 8,3 milhdes destinam-se ao
servigo de acesso a Internet Banda Larga, superando assim o servico de TV por
assinatura (5,5 milhées). Em junho de 2008 uma pesquisa do IDC constatou
10,04 milhdes de conexbes em banda larga, levando em consideracdo as
tecnologias fixa e moével (Folha Online, 20/08/08). A Figura 14 (fonte: Telebrasil)
demonstra uma forte tendéncia de crescimento, principalmente a partir de 2005.
Vale lembrar que o diretor geral da IDC comenta do objetivo para 2010 de

chegarmos a 15 milhdes de conexdes.
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Milhdes 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 1T08
Fixos 133| 148 17,00 20,0) 250] 309| 37,4 388| 392 396| 398| 388] 393 394
Celulares 14 2,7 4,6 74] 150] 232] 28,7] 349] 464| 656| 86,2 999 1210 1258
TVA 1.0 18 25 2,6 2,8 3.4 3,6 3,6 3,6 3.9 4,2 4,6 53 55
Banda Larga 0,1 0,2 0,3 0,7 12 2,3 3,9 57 7,7 8,3
Total 157] 19,4 24,01 299] 429 57,7 701 77,9 90/4| 111,4] 134,0] 149,0] 173,3] 179,0

Figura 14: 7: Histérico de Assinantes de Telefonia

Larga (1999 a 2008)

Fixa, Celular, TV por Assinatura e Banda

Fonte: (TELEBRASIL, O Desempenho do Setor de Telecomunicac¢des no Brasil Séries Temporais

— 1T 2008, p.8, 96)

A Figura 15 (fonte: Telebrasil) apresenta a forte tendéncia de crescimento

da quantidade de acessos banda larga quando comparados com 0S acessos via

ADSL.
Acessos Banda Larga
Milhdes
10,0 7
8,9
9,0
8,0 1 77
7,04 6,3
6,0 4 5,7 5,6
5,01 4.3
e 3,9 B
3,01 2,3 ]
2,0 4 L2
1,0
0,0+
1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2708
M Acessos Banda Larga
Milhbes 1999 [2000 |2001 |2002 |2003 |2004 |2005 |2006 |[2007 | 2T08
Acessos banda larga 0,1 0,2 0,3 0,7 1,2 2,3 3,9 5,7 7,7 8,9
ADSL 0,0 0,1 0,2 0,5 1,0 1,9 3,2 4,3 5,6 6,3

Figura 15: Historico dos Acessos Banda Larga no Bra

sil (1999 a 2008)

Fonte: TELEBRASIL, O Desempenho do Setor de Telecomunicac¢des no Brasil - Séries Temporais
— 2T08 (pag 96)
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A andlise da frequéncia de uso da Internet por usuarios, acima de 10 anos,
que utilizou a Internet nos ultimos trés meses, revelou que 53% dos usuarios
acessaram a Internet diariamente, demonstrando uma intensificacdo do uso,
guando comparamos com 0S anos anteriores, principalmente dos individuos com
maior escolaridade e alta renda. As atividades mais desenvolvidas na Internet
foram comunicagéo, lazer, busca de informagdes e servigos online. (Figura 16 —
fonte: Telebrasil) Todas estas atividades cresceram comparativamente com 2006

(CGl, 2007, p.83-86).

Frequéncia de utilizacao da Internet pelos usuarios

PNAD TIC Domicilios
Frequéncia de utilizagdo% 2005 | 2005 | 2006 | 2007
Pelo menos 1 vez por dia 36,3 40 46 53
Pelo menos 1 vez por semana, mas nao todo dia | 47,3 40 38 34
Pelo menos 1 vez por més, mas néo toda
semana 11,7 14 12 10
Menos de 1 vez por més 3,1 6 4 3

Nota: percentual de pessoas com 10 anos ou mais de idade (milhares) que utilizaou a internet nos
ultimos 3 meses (PNAD 2005 e TIC Domicilios)

Figura 16: Frequéncia de Uso da Internet (2005 a 20 07)

Fonte: TELEBRASIL, O Desempenho do Setor de Telecomunicac¢des no Brasil - Séries Temporais
—1T08 (pag 126)

b) Tipo de usuario

Considerando o numero total de usuarios que ja acessaram a Internet com
o percentual total da populacdo, percebemos que a regido Sudeste ainda tem
espago para crescer, como todas as outras, e que pessoas com 0 grau de
instrucdo superior sdo aquelas que mais utilizam a Internet, estando nas faixas
etarias entre 16 e 34 anos (Figura 17 — fonte: TIC, 2007), com renda familiar
acima de R$ 1.901,00 e classes sociais A e B (Tabela 7 — fonte: NIC.br).
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Esta faixa etaria € aquela que esta quase entrando em uma faculdade ou

se estabilizando em sua vida profissional e a busca por informagdes se torna cada

vez mais importante e frequente. O uso da banda larga em suas residéncias tem

crescido.

Tabela 7: Proporc¢édo de Individuos que ja acessaram

Percentual (%)

TOTAL
REGIOES DO PAIS
Sudeste

Nordeste

Sul

Norte
Centro-Oeste

SEXO
Masculino

Feminino

GRAU DE INSTRUCAO
Analfabeto / Educacéo infantil
Fundamental

Médio

Superior

FAIXA ETARIA

10-15

16-24

25-34

35-44

45 - 59

60 +

RENDA FAMILIAR

< R$ 380,00

R$ 381,00 — R$ 760,00
R$ 761,00 — R$ 1.140,00
R$ 1.141,00 - R$ 1.900,00
R$ 1.901,00 - R$ 3.800,00
R$ 3.801,00 +

CLASSE SOCIAL

A

B

C

DE

SITUACAO DE EMPREGO

Trabalhador
Desempregado
N&o integra a populacao ativa

Sim Nao
41 59
43 57
33 67
46 54
32 68
45 55
42 58
39 61

9 91
34 66
64 36
85 15
59 41
70 30
53 47
31 69
15 85

4 96
16 84
28 72
46 54
57 43
75 25
77 23
94 6
73 27
47 53
17 83
43 57
46 54
35 65

a Internet

Fonte: NIC.br — Pesquisa sobre o uso das Tecnologias da Informacédo e da Comunicagdo no Brasil
2007 (Set a Nov) (p.150)
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Percentual sobre o total da populacdo
Percentage over the total population

70+ 68
&7 i 2005 2
53 .
50 49 W 2006 51
& 45 B 2007

TOTAL 10-15 " 16-24 ° 25-34  35-44  45-50 60+ Ate1SM 1-2SM 2-3SM 3-5SM 5SM+
Upto TMW 1-2MW 2-3MW 3-5MW 5MW+

Faixa etaria Renda

Age Income

Figura 17: Porcentagem de individuos que acessaram a Internet, nos ultimos trés meses,
por faixa etéria e renda familiar

Fonte: Pesquisa sobre o uso das Tecnologias da Informagéo e da Comunicacéo (TIC) no Brasil
2007 (p. 83) elaborado pelo Comité Gestor da Internet no Brasil (CGI)

Nos ultimos trés anos, a residéncia foi o segundo local de onde mais se
acessa a Internet, perdendo apenas para os centros publicos de acessos gratuitos
(Figura 18 — fonte: TIC, 2007) e a regido Sudeste € a regido que mais tem

acessos em casa. (CGl, p. 85,153)

50 49 2005
2w I 2006
40
W 2007
o o 30
| 24
21 24
20+ 6 15 1B g 18
10 6
4
.l z -3-_,_—2—2_.
0
Em casa No trabalho Na escola Na casa de outra Centro publico de Centro publico de QOutro
At home At work At school pessoa acesso pago acesso gratuito Other
At another person’s  Public Internet access  Public Internet access
home center (paid) center (free)

Figura 18: Historico do Local de Acesso Individual a Internet (2005 a 2007)
Fonte: Pesquisa sobre o Uso das TICs no Brasil — 2007 (p.85)
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c) Classificacao dos Provedores de conexéo

Como em outros paises (LIN, p.4-5, 79-81), no Brasil a conexdo ADSL
também ocupa o primeiro lugar no ranking das conexdes banda larga, conforme

Tabela 8 (fonte: Teleco):

Milhares 1TO07 2T07 3TO07 47107 1TO08 2T08*
ADSL 4,573 4.881 5.241 5.590 5.936 6.340
TV Assinatura 1.347 1.413 1.585 1.753 1.943 2.170
Outros (R&dio) 120 123 125 375 405 415

Total 6.040 6.417 6.951 7.718 8.284 8.925

Fonte: Operadoras, ABTA e Teleco, nao inclui satélite e IP dedicado * Estimativa preliminar da Teleco
Tabela 8: Total de Conexdes Banda Larga no Brasil

Fonte: http://www.teleco.com.br/blarga.asp (acessado em 31/07/08)

d) Sensibilidade a preco

De janeiro a abril de 2008 ndo houve muita variacdo de precos dos
servi¢cos de banda larga (Tabela 9 — fonte: Bardmetro, 2008), porém, caso ocorra
um lancamento de um novo produto, com velocidades mais rapidas, € necessario
rever esta variavel de preco, pois provavelmente sofrera alteracdes. Na Tabela 9,
sdo apresentados 0s precos mensais por tecnologia oferecida (Barémetro, 2008),

nao considerando custo de instalacédo, hem eventuais descontos ou promocoes:

Velocidade de | Em Moeda Local Em Dolares
Download
Servico oferecido Brasil Brasil Brasil
ADSL
Velocidade Minima 128Kbps R$49.99 $28,40
Velocidade Maxima 20Mbps R$487.,50 $276.96
Cable Modem
Velocidade Minima 200kbps
R$52,90 $30,05
Velocidade Maxima 8Mbps
R$209,90 $119,26
Tipo de cambio
utilizado
31/01/2008 $ 1,76

Tabela 9: Preco dos Servi¢os de Banda Larga Massiva - Brasil (jan e abr/08)

Fonte: documento “Barémetro Cisco de Banda Larga Brasil 2005-2010" p.24
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O produto da BrT, Turbo Ultra Banda Larga, possui pregos que variam de
R$ 199,90 para velocidades de downstream de 14 MBps, podendo chegar até R$
990,90 para velocidades de 100 Mbps (Brasil Telecom).

e) Concorrentes

Os principais provedores de banda larga no Brasil sdo Telefonica, Oi, Net,
Brasil Telecom, GVT, CTBC.

* Motivacdes dos Clientes

Na entrevista relatada do estudo de caso real (capitulo 0), entendemos que
a maior motivagdo dos usuarios € usar o novo, descobrir novas e melhores
tecnologias, estar atualizado ao maximo e, em alguns momentos, a necessidade
€ criada com o produto e nédo vice-versa, além da facilidade sem limites de acesso

a informagéo.

Fatores externos também funcionam como motivadores: necessidade de
trabalho, trabalhos escolares, comunicacéo, entretenimento, noticias, saude,

pesquisas etc, gerando um aumento do seu “raio de participagéo e contribuigdo”.

* Necessidades nao atendidas

Pensando na tecnologia FTTH disponivel no Brasil, uma das principais
reclamacdes dos clientes é devido ao preco e disponibilidade de compra do
servico (exemplo, no caso pratico estudado, era pré-requisito o usuario morar na
regido dos Jardins).

Por outro lado, a Pesquisa sobre o Uso das TICs no Brasil — 2007 (CGl,
2007) apontou que, dentre os principais motivos para um usuario nao utilizar a
Internet esta, primeiramente, a falta de habilidade com o computador, seguido
pela auséncia de necessidade, falta de condicbes para pagar 0 servico e a

inexisténcia do acesso.

N

Desta forma, a maior barreira refere-se a educagdo e capacitagao,

possuindo origens socio-econ6micas, ratificando as estatisticas ja apontadas
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sobre a maior frequéncia de uso da Internet pelas classes sociais “A e B”. A

Figura 19 (fonte: CGI, 2007) demonstra estes numeros em maiores detalhes.

[] Mo tem de onde acessar

Total No place to access the Internet from

Sudeste N&o tem condicdes de pagar o acesso

Southeast Unable to pay for the Internet access
Nordeste B N&o tem necessidadefinteresse
Northeast Has no need/interest
Sul -
South Hl Falta de habilidade com o computador/ Internet
Lack of computer/ Internet skills
Narte
North

Il Qutros
Other

Centro-Oeste
Center-West

Figura 19: Percentual sobre o Total de Pessoas que  Nunca Acessaram a Internet em 2007

Fonte: CGI - Pesquisa sobre o Uso das TICs no Brasil — 2007, p. 86

» Definicao do Cliente-Alvo

A arquitetura FTTH é caracteristica de clientes residenciais (Figura 23), que
tenham um poder aquisitivo que possibilite o0 acesso a microcomputadores
compativeis a tecnologia e a aquisicdo do servico, que atualmente esta disponivel
no formato pacote, ou seja, adquirem-se varios servicos, sendo que um deles é a

banda larga de alta velocidade.

1.9.1.2 Andlise de Mercado
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Os indicadores escolhidos para representar a analise de mercado séo
namero de conexdes banda larga, perspectiva de crescimento, lucratividade,

custos, canais de distribuicdo, tendéncias (Figura 20).

—>| Tamanho l—
_’| Perspectiva de
Crescimento
Mercado l—_.| Lucratividade do
mercado

44 E ’
—’| Estrutura de custos l—

A
—>| Canais de distribuicéo l—
Tipo de Consumidor li

—>| Tendéncias do mercado

Tipo de Consumidor e
conex&ao

Legenda :
@ inicio da andlise de Oportunidades

@ direciona para a concluséo da andlise de Oportunidades

Figura 20: Indicadores ou qualificadores da Dimensd o Oportunidades - Andlise de Mercado

A letra “A” representa que a figura é continuidade de uma outra, a Figura 5.
A letra E direciona a explicagéo para a conclusédo desta dimenséo (tépico 1.10.1).

Passamos a descrever estes indicadores:

« Tamanho

A Tabela 10 (fonte: Teleco) mostra a evolugéo, por trimestre, da quantidade
de conexdes de banda larga (por milhdo) das principais Operadoras no Brasil. A

Telefbnica é a lider com 25% das conexdes, seguida pela Ol e Net com 20%.

Milhares 1T07 2T07 3T07 4107 1708 2T08 ATrim
Telefonica 1.689 1.811 1.936 2.068 2.166 2.295 129
Qi 1.182 1.266 1.393 1.518 1.638 1.804 166
Net 984 1.120 1.288 1.423 1.588 1.798 210
BrT 1.384 1.453 1.523 1.568 1.637 1.710 73



GVT 162 186 213 246 292 352
CTBC 153 161 176 183 196 206*
Outras* 486 420 422 712 767 760
Total* 6.040 6.417 6.951 7.718 8.284 8.925

* estimativa Teleco

Tabela 10: Quantidade de conexfes de banda larga da s principais Operadoras

Fonte: http:// www.teleco.com.br/blarga.asp (acessado em 02/08/08)
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60
10%*

(7

641

Conforme analise do IBGE (IBGE Principais Produtos e Servigos, 2006, p.

58), o fornecimento de conexao para acesso a Internet em banda larga (conexao

entre usuarios e provedores de Internet) cresceu de 2005 para 2006, melhorando

seu ranking de 20° para 16° lugar, dentre 21 itens analisados (Tabela 11 — fonte:

IBGE).
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Ranking Ranking Produtos/servicos Recsita Parcantual
2005 2006 ' ¢ {1 000 000 BE) (%)
Total 137 211 T00,0
1 1 Servigos fixo-fixo de telecomunicagdes por fior chamadas
locais, interurbanas, internacionais e geradas em telefo-
nes publicos 13 652 9.9
2 2 Servigos complemeantares de telecomunicagdes por fio
{assinaturas, mudangas de titularidade, etc.) 10 965 an
3 Servigos de interconexdo de telefonia moaveal celular 10 520 7.7
4 4 Chamadas locais, interurbanas e internacionais de servi-
cos maveal calular 10 350 7.5
5] 5 Servigos de televisdo aberta (programagio e broadeasting ) 8 965 6.5
5 & Servigos fixo-mdvel de telecomunicagoes por fio 8 066 59
g 7 Desenvalviments de soffware sob encomenda ou espec-
fico para o clienta 5 349 39
7 8 Venda de telefones celulares 164 38
8 8 Servigos de telefonia calular pré-pago 4443 3.2
12 10 Servigos de consultoria em tecnologia da informacao: espe-
cificagao de fhardware @/ou soffivare a partir das necessi-
dades dos clientes (solugdes empresariais) 4008 28
11 11 Pacotes basicos o espaciais de operadoras de televisao por
assinatura 3852 28
10 12 Servigos de processameanto de dados para terceiros 3700 27
13 13 Servigos complamantares de talefonia mdvel celular 220 2.3
14 14 Oursourcing (locagao de méo-de-obra de informatica na
emprasa do clienta) 2636 1.9
16 15 Revenda de soffweres de prateleira, computadores, pegas
e suprimentos de informatica, ndo produzidos pela em-
presa 2563 19
20 16 Fornecimento de conex3o para acesso a Internet em banda
larga (conexao antre usuarios @ provadoras de Internat) 2527 1,8
18 17 Servigos de telecomunicagdes por fior servigos de comuni-
cagao multimidia 2444 1.8
17 18 Soffware prontos para uso! representagdo e licanciameanto
de soffwares customizaveis 2318 1.7
15 19 Servigos de interconexdo de telecomunicagdes por fio 2017 15
19 20 Servigos de manutengio e reparagido de equipamentos
da computadores e equipameantos periféricos - inclusive
upgrades 1392 1.0
21 Outros servigos 29190 21,2

Tabela 11: Principais Produtos/Servigos das Ativida

des de Informacao

Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenacao de Servigos e Comércio, Suplementos
Servicos de Informatica, Servicos de Telecomunicacdes e Servigos Audiovisuais da Pesquisa
Anual de Servicos 2006

O principal produto para o segmento de Telecomunicacbes em 2005 e

2006 foi o servico de telefonia fixa, apresentando uma receita de R$ 13,7 bilhdes,

correspondendo a 15,5% do total, em 2006 (Figura 21 — fonte: IBGE).
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O fornecimento de conex&o para acesso a Internet em banda larga possui

taxas mais timidas considerando o total (2,9%), porém em crescimento:
15,5% Servigos fixo-fixo (Chamadas locais, interubanas etc)
12,4% Servigos complementares de telefonia (assinaturas etc)
11,9%Servicos de interconexao de telefonia moével celular
11,7% Servicos de telefonia celular pés-pago
9,1% Servigos fixo-movel
5,8% Venda de telefones celulares
5,0% Servicos de telefonia celular pré-pago
3,6% Servicos complementares de telefonia mével-celular
2,9% Servigos de comunicagao multimidia
2,9% Fornecimento de conexado para acesso internete  m banda larga
2,3% Servicos de interconexédo de telecomunicacgdes por fio

16,9% Outros servicos de telecomunicacéo

Figura 21: Participacdo dos Produtos/Servicos na Re  ceita do Segmento de
Telecomunicagdes Brasil em 2006

Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenacao de Servigos e Comércio, Suplemento de
Servicos de Telecomunicagdes da Pesquisa Anual de Servigos 2006

» Perspectivas de Crescimento do Uso da Banda Larga

A Cisco, em parceria com a consultoria IDC, realiza trimestralmente uma
andlise do mercado de Banda Larga no Brasil. Segundo o documento “Bardmetro
Cisco de Banda Larga Brasil 2005-2010” - resultados de Mar¢o/2008, a meta de
Banda Larga em 2010 no Brasil € de 15 milhdes de conexdes (Figura 22 — fonte:
Barbémetro, 2008).
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Tendéncia do Mercado - Total de Conexdes
(em milhares)

9000 4
8.052

8000 +

7000 4

6000 +

5000 +

4000 4

3000

2000 +

1000

T T T T T T T T
Ano 2001 Ano 2002 Ano 2003 Anc 2004 Ano 2005 Ano 2006 Q107 Ano 2007 Q108

—— Total de Conexdes

Figura 22: Historico de Tendéncias do Mercado por T otal de Conex8es (2001 a 2008)
Fonte: documento “Barémetro Cisco de Banda Larga Brasil 2005-2010" — p.12

Segundo Alex Banks, diretor administrativo da comScore na América Latina
e baseado na pesquisa publicada em 17/09/08 (comScore, 2008), o Brasil possui
baixo indice de penetragdo no mercado de Internet banda larga, devido a baixa
taxa de download, o que acarreta certa inibichio em projetos com conteudo
multimidia. Em contraposi¢do, os internautas brasileiros de Internet sdo os que
mais passam tempo navegando (Tabela 3), indicando que ha uma demanda
latente do consumidor e que este indice de penetragdo de mercado pode ou

mesmo tende a subir, enquanto o tempo médio de navegacgao deve disparar.

As principais conclusbes do estudo da comScore foi que o Brasil € o 14°
pais em namero de visitas mensais a sites multimidia, 32° na média de minutos

por visitante e 36° na média de minutos por visita (de um total de 37).

Além de ter uma baixa taxa de penetracdo da banda larga, limita o
aparecimento de novos servigcos e respectiva audiéncia. Estes indices significam
gue os internautas brasileiros visitam muito sites multimidia, porém o tempo de

acesso é baixo, devido aos impedimentos tecnoldgicos.

Segundo Fabia Juliasz, Diretora Executiva IBOPE//Netratings, em margo
de 2006, 65,5% dos usuarios ativos residenciais brasileiros utilizaram alguma

tecnologia de banda larga (ABRANET, 2006). A diferenca entre a porcentagem de
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utilizacdo banda larga e discada é de 31% (Tabela 12 — fonte: ABRANET)

considerando dados de 2006.

Conexao Espanha | Brasil Italia Franca E:Ii:g Alemanha| EUA
% Banda Larga 812% | 655% | 727% | 90,3% | 829% 81,4% 70,8%
% Linha Discada 188% | 345% | 27,3% 9,7% 171% 18,6% 29.2%

Banda Larga - Audiéncia Unica (000) | 9.843 9.235 12.438 | 16.041 19.915 26.818 95.126

Linha Discada - Audiéncia Unica (000)| 2.285 4.872 4.664 1.728 4114 6.136 39.229
Total (000) 12128 | 14.107 | 17.101 | 17.769 | 24.028 32.954 134.355

Tabela 12: Comparativo banda larga e linha discada
Fonte: ABRANET “A Internet no Brasil” — p.12

A Anatel (Agéncia Nacional de Telecomunicacdes) regulamentou em Abril
de 2009, a Internet banda larga via rede elétrica (Globo.com, 14/04/09). As
empresas fornecerdo o servico via sinal da rede de energia elétrica, que trafegara
pelos fios até a casa do usuario, onde serd necessario um aparelho, ligado a
gualquer tomada da casa, que permitirA o acesso a internet em alta velocidade.

Esta é uma medida que facilitard a expanséo do uso da banda larga,

Adicionalmente, a AES Eletropaulo Telecom, que é a subsidiaria de infra-
estrutura da Eletropaulo, esta realizando com as Operadoras de telefonia
negociagdes para viabilizar uma oferta comercial de banda larga, utilizando a rede
elétrica (Estaddo, 13/11/08).

e Estruturas de Custo

No 20° Seminério Internacional da Associacdo Brasileira de Direito de
Informética e Telecomunicagbes (ABDI), em Novembro de 2006, Luciano Costa
apontou que a implantacédo de rede FTTH possui altos custos (WEISS, 2007, p.7-
8), variando de 800 a 2.000 Euros por assinante. Tal valor deve-se principalmente

(80% dos custos) a instalagéo da fibra.

Segundo a Info Online (INFO Online, 03/09/07), um estudo realizado pela
Telcomp (Associacao Brasileira de Prestadoras de Servicos de Telecomunicacfes
Competitivas) concluiu que o custo da banda larga no Brasil € muito superior aos

paises da Europa e Asia, devido a falta de concorréncia e regulamentacéo no
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setor de Telecomunicacdo, que fazem com que 0S pregos sejam altos. Por
exemplo, o custo mensal de uma conexdo de 1Mbps na lItalia € de R$ 4,32
fornecida pela Tiscali, na Franca, a Orange oferece por R$ 5,02, nos Estados
Unidos, a Time Warner oferece por R$12,75 e, no Japéo, o Yahoo oferece por R$
1,81. Em Sao Paulo, a NET oferece por R$ 39,95 e a Telefonica oferece por R$

159,80. Observou o maior valor cobrado em Manaus, R$ 716,50.

» Canais de Distribuicéo

Observando o servico FTTH como um produto e pelo fato de existir, até o
momento (posicdo maio/08), um Unico servico disponibilizado pela Telefénica,
mas também considerando algumas solu¢des isoladas disponiveis (como as dos
condominios), ndo existem muitos canais de distribuicdo e a propria Prestadora

de Servico faz esta funcéo.

* Tendéncias

As tendéncias da banda larga no Brasil podem ser vistas de duas formas:

a) Por tipo de consumidor

O maior consumidor dos servicos de banda larga no Brasil é o cliente
residencial (Figura 23 e Figura 24 — fonte: Barébmetro, 2008). As principais razdes
para isto & devido as empresas buscarem servicos mais especificos (Figura 25 —
fonte: IDC/Barémetro, 2008), dedicadas as suas necessidades corporativas, além
do fato de que um microcomputador tornou-se muito mais acessivel ao usuario

final.



Distribuicdo de Conexdes por Segmento de Mercado
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Figura 23: Historico da Distribuicdo de Conexdes po r Segmento (2006 - 2008)

Fonte: documento “Barémetro Cisco de Banda Larga Brasil 2005-2010” — p. 15

b) Por tipo de consumidor e conexao

Distribuicdo do total conexdes por segmento de mercado

Linhas Dedicadas a Internet ADSL+Cable Modem+Wireless Fixo+Satélite
(mil unidades) (mil unidades)

— s 8.000 -

6.990

7.000 -

6.000 -

5.000

4.000 -

3.000 -

2.000

1.000

Dez/0T Mar/08

Dez/07 Mar/08

O Residencial B Pequena Empresa
0 Média Empresa B Grande Empresa
B Governo+Educacgio

Figura 24: Historico da Distribuicdo Total de Conex  6es Banda Larga por Segmento (2007 e
2008)

Fonte: documento “Barémetro Cisco de Banda Larga Brasil 2005-2010” — p.16
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Distribuicao do total de conexdes massivas por segmento de mercado

Inclui todas as velocidades

Total Mercado

90,0%

80,0%
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Figura 25: Distribuicdo Total de Conexdes Banda Lar  ga (2007 e 2008)
Fonte: IDC / “Barémetro Cisco de Banda Larga Brasil 2005-2010” — p.17

Segundo a Folha Online (Folha Online, 21/08/2008), a concorréncia deve

reduzir o preco da banda larga no Brasil, além de criar novos produtos.

Uma das maiores conquistas com o crescimento da banda larga é o
consumidor poder escolher a forma de acesso, confirma Manzar Feres, executiva
de telecomunicacbes da IBM. Com o alcance das metas estabelecidas pelo
processo de privatizacdo do servico, houve uma certa estagnacao do crescimento
da telefonia fixa, forcando as empresas de telecomunicacdo a investirem em
telefonia mével e banda larga para poder crescer, realizando altos investimentos
em tecnologia para poder ampliar este mercado, vislumbrando ganhos com a

distribuicdo de conteudos.

Como demonstrado na Figura 11, a tendéncia € de crescimento, tanto para
a banda larga como para a telefonia fixa (IP News, 12/01/09) ou movel, devendo

se confirmar para os proximos anos.

1.9.1.3 Andlise de Ambiente

Para a andlise de ambiente foram escolhidos os seguintes indicadores:
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—>| Andlise do Ambiente

—P| Politica / Governo

—>| Economia
Usuarios Internet por

faixa etéria
Ari A4
Ambiente }_ Usuarlo:elrzmézrnet por
Componentes socio- — F
culturais Usuéarios Internet por
grau de instrucéo y

Usuarios Internet por
sexo

—P| Demografia
—>| Incertezas

Legenda :
@ inicio da andlise de Oportunidades

@ direciona para a concluséo da andlise de Oportunidades

Figura 26: Indicadores ou qualificadores da Dimensd o Oportunidades - Andlise de Ambiente

A letra “A” representa que a figura é continuidade de uma outra, a Figura 5.
A letra F direciona a discussdo para as conclusdes desta dimensao (topico

1.10.1). Segue resultados destes indicadores:

+ Politica/Governo

A Anatel (Agéncia Nacional de Telecomunicagdes) tem como principal
missdo promover o desenvolvimento de telecomunicagées no Brasil, através de
uma rede de infraestrutura capaz de fornecer servicos a populagdo de forma
eficiente, eficaz e a precos compativeis a realidade brasileira. Dentre suas
principais atribuicdes, podemos destacar a definigdo/implementagédo da Politica
Nacional de Telecomunicacdes, expedicdo de normas sobre prestacdo de
servicos de telecomunicacBes no regime publico e privado, detecdo e repressao

das infracoes etc.

Desta forma, o fornecimento de uma conex&o Internet, ndo importando o
meio (via acesso discado, ADSL, radiofrequéncia etc) estard associado a um ou
mais servigos de telecomunicacdo, regulamentados pela Anatel. Por sua vez,
estes servicos somente poderdo ser explorados por empresas para as quais a

Anatel emitiu autorizacéo.
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Quando um servi¢o de acesso a Internet € contratado por um usuario, este,
além de contratar o provimento da conexdo, necessita também contratar o
suporte de um prestador de servi¢cos de telecomunicac¢des. Desta forma, a Anatel
deve fornecer autorizagdo para as empresas que proverao servigos de suporte ao

acesso a Internet banda larga.

O PGO (Plano Geral de Outorgas) ndo permitia que uma empresa
comprasse outra empresa em uma regido diferente, porém a Anatel aprovou o
novo PGO (PGO, 16/10/08), eliminando esta proibicdo. A Anatel fara analise da
compra da Brasil Telecom pela Ol, apds edicdo do PGO pela Presidéncia da
Republica. O Cade (Conselho Administrativo de Defesa Econdmica) também deve

aprovar esta operagdo. (fonte: Folha online de 04/11/08).

O ministro das ComunicacBes Hélio Costa (Comunicacfes) analisa a
possibilidade de incluir no PGO (Plano Geral de Outorgas) obrigagdes sociais,
como atendimento a areas remotas, de fronteira ou rurais, que deverdo ser
cumpridas pelas empresas de telefonia fixa. O PGO é o documento que, na

pratica, permitira a compra da Brasil Telecom pela Oi. (Folha Online, 05/11/08).

Visando aumentar o uso da banda larga no Brasil, o Governo esta
universalizando o Servico Telefénico Fixo Comutado através de uma revisao no
Plano Geral de Metas, obrigando as concessionarias de telefonia fixa a levar a
rede de banda larga a 40% dos municipios brasileiros em 2008, 80% em 2009 e a
100%, até dezembro de 2010.

Também ha direcionadores quanto a velocidade da banda larga. Para
municipios com até 20 mil habitantes devera ser de, no minimo, 8 Mbps; entre 20
mil e 40 mil, no minimo, 16 Mbps; entre 40 mil e 60 mil, no minimo, 32 Mbps; e
acima de 60 mil, no minimo, 64 Mbps. . (UOL Tecnologia, 23/10/08).

e Economia

A OCDE (Organizagédo para Cooperacao e Desenvolvimento Econémico) é
uma organizagdo internacional e intergovernamental, com sede em Paris, criada
em 1960, que agrupa os paises mais industrializados da economia do mercado,

onde seus representantes se relnem para trocar informacdes e definir politicas,
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buscando maximizar o crescimento econémico e o desenvolvimento dos paises

membros.

Conforme noticia entitulada “Qualidade de banda larga pode acelerar
economias” (Meta Andlise, 28/10/08), uma equipe de pesquisadores da Said
Business School da Universidade de Oxford e do Departamento de Economia
Aplicada da Universidade de Oviedo elaborou um estudo sobre a qualidade de
conexdes de banda larga, focando os paises da Organizagdo de Cooperagéo e
Desenvolvimento Econémico (OCDE), Brasil, RGssia, india e China, totalizando
42 paises, considerando oito milhdes de registros de testes reais de velocidade
de banda larga para obter estatisticas, a fim de determinar a qualidade de uma
conexdo de banda larga, através dos parametros taxas de download e de upload,
e laténcia (medida de tempo que uma unidade de informacgéo leva para transitar
de um ponto a outro da rede). Esta pesquisa (Meta Analise, 28/10/08) avaliou a
prontiddo dos paises analisados para suportar videos Next Generation e servigos

web.

O Japéo foi o pais que melhor pontuou, mostrando ser o Unico preparado
quanto a oferecer qualidade necessaria no periodo dos proximos trés a cinco

anos.

O Brasil obteve uma pontuacao baixa quanto a qualidade de banda larga. A
velocidade média de download foi de 1052 kbps; a de upload, 344kbps; a de
laténcia foi de 170 ms (micro-segundos). O mercado de banda larga esta
fragmentado, possuindo muitos fornecedores deste servico. Outro ponto
importante é a variedade tecnolégica da banda larga que possui concentracdo no
ADSL (72%) e cabo (22%). Um ponto positivo é o fato de termos pouco legado
histérico, facilitando a ocorréncia de grandes saltos. Os niveis de uso de banda
larga no Brasil sG&o os maiores entre 0s paises emergentes e quanto mais o
mercado de banda larga aumentar, a concorréncia devera proporcionar um

aumento na qualidade.

Ainda segundo Sean Maloney, vice-presidente da Intel (atualmente o mais
cotado para suceder o presidente atual Paul Otellini) “banda larga é
competitividade” (Portal Exame, 16/10/08), sendo crucial para os paises em
desenvolvimento, porém com um grande desafio futuro: encontrar uma forma de

levar banda larga de baixo custo as comunidades.



80

e Socio-Cultural

Os dados socios culturais dos clientes Internet foram divididos por faixa

etaria, renda, grau de instrucao e sexo (Figura 26).

1) Usuéarios de Internet por faixa etaria

O perfil de faixa etaria do usuério Internet brasileiro € bastante amplo,
iniciando por usuarios muito jovens indo até sua consolidacdo no mercado de
trabalho. Isto ndo significa que outras faixas etarias ndo utilizem, mas as
estatisticas caem um pouco, conforme observamos na Figura 27 (Fonte: PNAD,
2007).

Usuéarios de Internet por faixa etaria

TIC Domicilios
% PNAD 2005 2005 2006 2007
10a15 30 38 53
15a24 46 49 60
25a 34 27 35 45
35a44 20 21 24
45 a 59 16 11 12
> 60 3,3 4 3 3

Fonte PNAD 2005 e TIC Domicilios

Nota: Percentual de pessoas por faixa etaria, que utilizam a internet no periodo de

referéncia dos Ultimos 3 meses

Figura 27: Historico da Faixa Etaria dos Usuérios |  nternet (2005 a 2007)

Fonte: O Desempenho do Setor de Telecomunicagdes no Brasil - Séries Temporais — 1T08 (pag 121)

2) Usuérios de Internet por renda

Os maiores indices sdo 0s usuarios com maior poder aquisitivo, conforme a

Figura 28 (fonte: PNAD, 2007), mas vale lembrar que este perfil esta mudando,
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poréem entendemos que é algo a médio e longo prazo, pois também depende de

condic¢des culturais e econdmicas brasileiras.

Usuarios de Internet por faixa de renda

TIC Domicilios
% PNAD 2005 2005 2006 2007

até 1SM 4 5 12

la2SM 12 8 11 21

2 a3SM 25 15 20 38

3a5SM 42 26 34 51

> de 5 SM 55 55 59 68
Total 21 24 28 34

Fonte PNAD 2005 e TIC Domicilios

Nota: Pessoas com 10 anos ou mais de idade, que possuem celular para uso pessoal, que
utilizam a internet no periodo de referéncia nos ultimos 3 meses

SM = salario minimo

Figura 28: Historico de Renda dos Usuérios Internet (2005 a 2007)

Fonte: O Desempenho do Setor de Telecomunicagdes no Brasil - Séries Temporais — 1T08 (pag 122)

3) Usuarios de Internet por grau de instrucao

E razoavel encontrarmos que 0s maiores usuarios de Internet sdo os de
nivel superior (Figura 29 — fonte: PNAD, 2007), aguelas pessoas que iniciaram
jovens, completaram seu ensino superior e estdo despontando no mercado de
trabalho. Um dos fatores é a necessidade de obter informacéo de forma rapida e

confiavel. A renda deste usuario também colabora para este indice crescer.



82

% 2005 2006 2007
analfabeto/educ infantil 3 4 7
Fundamental 13 22 29
Médio 41 42 51
Superior 80 82 78

Fonte PNAD 2005 e TIC Domicilios

Nota: Pessoas com 10 anos ou mais de idade, que possuem celular para uso pessoal, que
utilizam a internet no periodo de referéncia nos ultimos 3 meses

Figura 29: Historico de Grau de Instrucéio dos Usuar  ios Internet (2005 a 2007)

Fonte: O Desempenho do Setor de Telecomunicagdes no Brasil - Séries Temporais — 1T08 (pag 123)

A Figura 29 demonstra uma tendéncia crescente do uso da Internet em
todas as etapas do ciclo de educacdo. Cada vez mais a busca por informacdes
esta se tornando algo mais comum entre as pessoas, e 0 canal que esta sendo

muito utilizado é a Internet.

4) Usuérios de Internet por sexo

Os homens séo maiores usuarios da Internet quando comparamos com as
mulheres, embora esta diferenca ndo seja grande, uma média superior de 6%
(Figura 30 - fonte: PNAD, 2007), constatada nos ultimos anos. Esta
predominancia dos homens muito se atribui a fatores culturais e histéricos
brasileiros. Mas a tendéncia é que isto mude, porém a médio e longo prazo, dado
que existem varias outras questdes como economia, politica, emprego etc, nas

quais a participacdo das mulheres vem crescendo e sendo valorizada.

Pode-se constatar que em ambos os sexos, h4 uma tendéncia de

crescimento do uso da internet.
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% PNAD 2005 2005 2006 2007
Homens 21 28 30 37
Mulheres 20,2 22 26 32

Fonte PNAD 2005 e TIC Domicilios

Nota: Pessoas com 10 anos ou mais de idade, que possuem celular para uso pessoal, que

utilizam a internet no periodo de referéncia nos ultimos 3 meses

Figura 30: Historico por Sexo dos Usuéarios Internet (2005 a 2007)

Fonte: O Desempenho do Setor de Telecomunicagdes no Brasil - Séries Temporais — 1T08 (pag 124)

Concluiu-se que para este estudo o sexo nédo influenciaria de forma

signigicativa no uso da internet banda larga.

» Tecnologia

As tecnologias existentes de banda larga sdo cabo, ADSL, xDSL, WLL,
LMDS, MMDS, Wi-Max, satélite, linhas dedicadas a Internet.

A tecnologia atual permite a oferta de produtos baseados em tecnologia

FTTH, porém ainda sdo caros, considerando uma realidade brasileira.

» Demografia

Segundo pesquisas do senso IBGE de 2007, a populacdo da cidade de
Sédo Paulo é de 10.886.518 habitantes (IBGE, Estimativa populacional, 2007). A
Tabela 13 (fonte: IBGE) apresenta as estimativas demograficas para a cidade de

SP para 2010, considerando o censo demogréfico de 2000.
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Unidade Populacdo

Territorial 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2.010
Municipio
de Sao

Paulo 10.434.252 10.525.697 |10.617.943 10.710.997 10.804.867 10.899.560 11.385.617

Fonte: IBGE - Censo demografico 2000.

Estimativas 2001, 2002 , 2003, 2004, 2005 & 2010 - realizadas com base na taxa de crescimento
1991/2000

Elaboracdo: Sempla/Deinfo

Tabela 13: Estimativa Demografica para a Cidade de  Sao Paulo

* Incertezas Estratégicas

As empresas brasileiras de Telecomunicacdo, segundo noticia publicada
na Folha Online (Folha Online, 07/11/08), perderam mais de 36% de seu valor de
mercado na Bolsa de Valores, onde onze empresas de capital aberto tinham um
valor de mercado de US$ 55,7 bilh6es no final de 2007, caindo para US$ 35,5
bilhGes no 06/11/08.

A Vivo (telefonia celular) teve uma de suas maiores perdas. Seu valor de
mercado de US$ 8,86 bilhdes (final de 2007) caiu para US$ 3,79 bilhdes. Outras
importantes empresas que também tiveram perdas de valor de mercado foram a

holding TIM Participacdes e o grupo Telemar.

O ITEL (indice Setorial de Telecomunicagdes - Figura 31 — fonte: Bovespa)
€ composto apenas por agbes das empresas de Telecomunicagcdo e permite a
mensuracdo da negociagdo destas empresas, acumulando perdas de 28,8% (em
06/11). Ja o indice Ibovespa, o mais importante indicador de desempenho médio
das cotacdes do mercado de acdes brasileiro, retratando o comportamento dos
principais papéis negociados, apresentou uma perda de 43,1%. O IGC (indice de
Acbes com Governanca Corporativa Diferenciada), que reline empresas com

préaticas diferenciadas de tratamento ao acionista, caiu 47,40%.
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ITEL - PONTOS MENSAL

Figura 31: Evolucéo Mensal do indice ITEL (dez 99 a  out/08)
Fonte: BOVESPA

Foi decisivo o ano de 2007 para a Telefébnica, uma vez que o0s
consumidores impulsionaram a area de entretenimento, que uniu produtos,
servicos de telefonia e internet em banda larga (Telefonica IRC, 2007). César
Alierta, presidente do Grupo Telefénica, quando veio ao Brasil em 2007, anunciou
investimentos da ordem de R$ 15 bilhdes, principalmente em telefonia fixa e

movel, internet e call center, para o periodo de 2007 a 2010.

O Grupo Telefénica apresentou uma receita liquida de R$ 21.658 bilhdes
em 2007 no Brasil, representando 0,9% do PIB. Quanto a expansdo e
modernizacdo das redes da Telefénica, a diretoria do Banco Nacional de
Desenvolvimento Econémico e Social (BNDES) aprovou empréstimo de R$ 2
bilhdes em 2007, podendo ser utilizados até 2009, em servicos de voz, dados
(internet em banda larga) e video, abrangendo ampliacdo de redes de transportes

(backbones).

O Brasil representa o segundo maior mercado do Grupo Telefénica no

mundo em receitas, perdendo somente para a Espanha.
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1.9.2 Selegéo de indicadores ou qualificadores para  a Dimensdo Ameacgas

A escolha dos indicadores (Figura 32) para a dimensdo Ameagas foi

baseada nas cinco forcas de Michael Porter (Figura 6).

A\ 4

Analise de Fornecedores

A\ 4

Analise de Compradores

B | Analise de produtos
" substitutos

Y

Conclusdo Ameagas

Andlise de Entrantes
potenciais

A\ 4

A 4

Andlise de Concorrentes

Legenda :

inicio da andlise de Ameacas

Figura 32: Indicadores ou qualificadores da Dimensd o Ameacas

A letra “B” representa que a figura é continuidade de uma outra, a Figura 5.
O retangulo “Conclusdo Ameacas” direciona a conclusédo desta dimenséo (tépico

1.10.2). Passamos a descrever estes indicadores:

1.9.2.1 Fornecedores

Segundo o Informe Anual de Responsabilidade Corporativa 2007
(Telefénica IRC, 2007), o Grupo Telefénica possui mais de 3 mil fornecedores,
sendo quase que sua totalidade, empresas instaladas no Brasil. A Telefénica é
um bom exemplo para analisarmos o panorama de fornecedores de Operadoras

de Telefonia no Brasil, por ser muito significativa neste mercado.

O Grupo Telefénica realiza pesquisas de satisfagio com seus
fornecedores, e o Brasil obteve um indice médio igual a 6,93 (maximo 10),
mantendo-se estavel em relacdo ao ano anterior. Os pontos elogiados foram
transparéncia no processo de decisdo, a igualdade de oportunidades, ética e

honestidade dos compradores, além da conveniéncia das ferramentas de
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comercio eletronico. Os pontos a melhorar sdo o tempo de gestdo de cada
processo e a comunicagdo entre as partes, quando a empresa ndo é a

selecionada.

1.9.2.2 Compradores (ou clientes)

Os indicadores escolhidos para medir este quesito sdo a andlise de
comportamento do cliente, disponibilidade de informagédo do comprador em

relacdo ao produto e existéncia de produtos substitutos.

* Analise do Comportamento do Cliente

Cada vez mais, as transmissdes de video estdo se tornando comuns na
Internet, crescendo assim o volume de informacOes trafegadas entre os

internautas e, consequentemente, demandando conexdes cada vez mais velozes.

Este tipo de demanda impulsiona as Operadoras a oferecerem novos
servicos. Adicionalmente, o perfil do usuéario de Internet banda larga gosta de

inovacdes, porém a precos acessiveis.

Segundo dados da comScore (comScore, 2008), o0s principais
comportamentos identificados dos usuarios de Internet do mundo (atualmente
com mais de 2 milhdes de usuarios) foram visitas a sites web, transacdes online,

pesquisas, exposicdo na midia, streaming videos (Figura 33 — fonte: comScore).
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Viséo 360 graus do comportamento do consumidor

Navegacao
Web e visitas

Demografia =
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video \n._—#'

Exposigio
na midia

Figura 33: Comportamento do Consumidor no Mundo

Fonte: (comScore, 2008) apresentacéo “State of the Global Internet” de Dr. Magid Abraham, presidente da
comScore (p.2)

» Disponibilidade de Informac&o do Comprador em Rela¢ 4o ao Produto

Todos os concorrentes analisados possuem uma forma estruturada de
comunicacdo com os clientes, seja um descritivo no website, lojas fisicas,

consultas via central de atendimento, online, carta, fale conosco. (Tabela 14)

Central de Fale
Operadoras Site Lojas atendimento Online Carta | conosco

Telefonica X X X

Ol X X X em implementacéo X

Net X X X
Brasil Telecom X X X
GVT X X

CTBC X X X X

Obs: Dados coletados navegando nos sites nas homepages (acesso em dez/08).

Tabela 14: Operadoras de Banda Larga e forma de ate ndimento ao Cliente

» Existéncia de Produtos Substitutos

Produtos com pre¢cos mais acessiveis ou de melhor qualidade podem ser
um grande motivador para o uso de produtos substitutos. Em nosso caso, a

tecnologia FTTH poderia ser substituida por outras, como WiFi, porém com
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caracteristicas diferentes. A substituicdo podera ocorrer, porém com alguma
perda de funcionalidade, mas com algum tipo de compensacdo, geralmente
preco. Desta forma, todas as tecnologias que utilizam Internet podem possuir

produtos substitutos. O conceito de substitutos sera detalhado no tépico 1.9.2.3.

1.9.2.3 Substitutos

Os indicadores que podem medir a existéncia de produtos substitutos sé&o o
nivel de diferenciacdo do produto, poder de barganha do comprador, qualidade do

produto.

* Nivel de Diferenciacédo do Produto

A Globo.com anunciou em outubro de 2008 que a Telefénica, Motorola e
Intel iniciaram em 24 de outubro, na cidade de Sao Paulo, um teste de banda
larga sem fio WiMax, com 150 clientes nos bairros de Pinheiros e Jardins, por
aproximadamente trés meses. Eles estdo analisando a viabilidade técnica e

receptividade no mercado, conforme feedback dos usuarios.

Embora ainda n&o haja informagdes sobre o preco do acesso para este tipo
de conexdo, as empresas entendem que se houver homologacdo dos
equipamentos, este servigco poderia estar disponivel para ser comercializado, a

partir do 1°. trimestre de 2009.

O servigco que esta sendo testado utiliza uma frequéncia de 2,5 gigahertz,
com velocidade para download de 2 Mbps e para upload de 600 Kbps. Os
usuarios necessitam conectar-se via um modem WiMax. A maior vantagem é
oferecer acesso Internet de banda larga a lugares de dificil acesso e que nao
tenham cabos e fibras oOpticas. Desta forma, a Telefénica esta complementando

seu portfélio de servicos a rede de banda larga (Globo.com, 23/10/08).
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* Poder de barganha do comprador

Os usuarios Internet, de forma geral, estdo cada vez mais exigentes,
informados e desejosos por novas tecnologias e inovagcdo. Em um ambiente de
concorréncia acirrada e com empresas investindo no lancamento de novos
produtos, o usuario Internet fica em uma posicao privilegiada de poder exigir

servicos com maior qualidade, com precos relativamente menores.

* Qualidade do produto

Adicionando ao exposto no tépico 1.9.1.3 Analise de Ambiente, o Brasil € o
quinto pais com pior banda larga no mundo (UOL Tecnologia, Estudo da Cisco
Systems chamado "Broadband Quality Score", 23/10/08), estando na frente
apenas de Chipre, México, China e india. Para a obtencdo deste indice foram
avaliados a qualidade e o indice de penetracdo da tecnologia. A pesquisa da
comScore (comScore, 2008) também ratificou a baixa de qualidade da banda

larga brasileira.

1.9.2.4 Entrantes Potenciais

A existéncia de entrantes potenciais (topico 1.7.2.2) neste mercado de
Internet banda larga ndo é téo facil, visto que €& necessario possuir uma
infraestrutura atualizada as necessidades futuras, exigindo altos investimentos
para o alcance dos objetivos para 2010 e cumprimento das leis definidas pela

Anatel, além, é claro, de possuir concessao.

Sumarizando, o Brasil de um modo geral estd bem em quantidade, mas

necessita melhorar a qualidade de sua banda larga (comScore, 2008).

1.9.2.5 Concorrentes

O presidente da Cisco, Pedro Ripper, declarou que a pressdo de um novo
concorrente sempre gera inovacao nas empresas existentes e que o uso da

banda larga esta em crescimento no Brasil. Alertou também que, nenhuma
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solucdo é trivial e que requer investimentos da empresa (Bardometro Cisco de
Banda Larga, 2008).

Para exemplificar este tipo de impulsionamento entre as empresas
concorrentes, temos as conexdes de banda larga mével, que estdo ganhando
popularidade entre os internautas, com taxas a partir de 2Mbps. Ripper afirmou
gue as empresas que utilizam cabo tém uma vantagem, dado que conseguem
facilmente ampliar a taxa oferecida em suas redes para 20 Mbps, porque seria
necessario apenas trocar 0os equipamentos na casa do cliente (equipamento das

pontas).

Por outro lado, cientes das limitacbes das conexfes fixas atuais, as
empresas Operadoras investem na tecnologia de fibras Opticas, que atingem
velocidades muito maiores, chegando até 100 Mbps, porém é caro, fator que

restringe esta tecnologia a regiées que oferecem retorno.

A Brasil Telecom (BrT) langou, em Dezembro/2008, o produto Turbo Ultra
Banda Larga oferecendo velocidades de 14MB a 100MB, chegando nas
residéncias através de fibra éptica (Brasil Telecom). O produto esta disponivel em

alguns bairros de Brasilia, Porto Alegre, Florianopolis, Curitiba e Goiania.

Desta forma, as inovagdes serdo sem limites e as empresas operadoras
sempre estardo se superando e inovando, uma vez que 0 usuario da Internet

banda larga € o maior beneficiado.

Segue alguns indicadores:

* NuUmero e Diversidade de Concorrentes

A Tabela 10: Quantidade de conexdes de banda larga das principais
Operadoras apresenta, por nimero de conexdes, um comparativo entre as sete
principais empresas fornecedoras de banda larga no Brasil: Telefénica, Oi, Net,
BrT, GVT, CTBC.

A Telefénica atualmente é lider de mercado em numeros de conexodes,

sendo seguida pela Ol.
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» Taxa de Crescimento da Industria de Telecomunicagao

A Telebrasil emitiu um estudo em setembro de 2008 (Telebrasil, Série
Temporal, set/08) sobre o setor de Telecomunicac¢des no Brasil, que mostra uma
tendéncia de crescimento. Este estudo apontou um crescimento de 3,3% nos
servicos de telecomunicagédo prestados durante o periodo de dez/07 a jun/08,
totalizando 187,9 milhdes de assinantes, estando os servicos distribuidos da
seguinte forma: 70,9% de Comunicagbes Moveis (celulares), 21,3% Telefbnico
Fixo Comutado, 4,8% de Acesso a Internet Banda Larga e 3% de TV por

Assinatura.

1.9.3 Selegéo de Indicadores ou qualificadores para a Dimenséo Forgas e

Fraquezas

A selecdo dos indicadores para a dimensdo Forcas e Fraquezas foi
baseada em fatores internos a empresa, relativa ao tema, considerando aspectos

humanos, organizacionais e fisicos (Figura 34).

A\ 4

Recursos Humanos

Concluséo Forcas e
Fraquezas

A 4

A 4

Recursos Organizacionais

A 4

Recursos Fisicos

Legenda :
@ inicio da andlise de Forgas e Fraquezas

Figura 34: Indicadores ou qualificadores das Dimens  8es Forcas e Fraquezas

A letra “C” representa que a figura é continuidade de uma outra, a Figura 5.
O retangulo “Conclusdo Forgas e Fraquezas” direciona a conclusdo desta

dimensao (tépico 1.10.3). Passamos a descrever estes indicadores:
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1.9.3.1 Recursos Humanos

» Experiéncias/Habilidades

As habilidades necessarias para o0 setor de Telecomunicagao,
especificamente na arquitetura FTTH, estdo sendo formadas pelas préprias
empresas Operadoras. As habilidades sdo mais dificeis de serem formadas que
conhecimentos, porque as habilidades séo caracteristicas proprias das pessoas,
enquanto o conhecimento pode ser obtido com treinamento, estudo etc. Por este
motivo, as empresas estdo investindo nas dimensdes de treinamento e

capacitacdo de seus profissionais.

Tudo isto porque estamos vivendo momentos de transformacédo dos

profissionais de TI, inclusive os de Telecomunicag&o.

As empresas, de certa forma, realizam constantes mudancas
organizacionais com adequacdo e integracdo de seus processos para melhor
atender as demandas das areas de Negocios, a fim de assegurar uma posi¢ao de
mercado da empresa frente aos seus concorrentes. Esta situagdo gera mudancas
no perfil do profissional de Negécio e Tl e, neste trabalho, focamos o profissional

de Tl na area de Telecomunicagoes.

A empregabilidade € uma constante busca dos profissionais e, para isto,
estes buscam maiores habilidades e competéncias. Os papéis e as
responsabilidades dos profissionais de Tl em Telecomunicagfes estdo cada vez
mais complexos, necessitando em alguns casos de ter conhecimento de Negdcio
e do servigo prestado. Ser flexivel e ndo ter receio a mudangas séo condigoes
primordiais para este tipo de profissional (perfil polivalente). A melhor combinagé&o
é que o profissional de Tl deve oferecer em sua empresa solugbes com equilibrio

entre o melhor do técnico, custos, qualidade, prazo e escopo.

Assim, a visdo integrada dos processos e o dominio da gestdo de projetos

de Tl passam a ser o diferencial competitivo do profissional de TI.
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» Capacidades/Conhecimentos

O mercado prové profissionais especializados em telecomunicacédo e, nas
tecnologias especificas, a propria empresa supre as suas necessidades. Os

congressos estdo cada vez mais especializados e inovadores.

A Telefbnica criou em 2002 uma empresa do Grupo chamada TPD -
Telefonica Pesquisa e Desenvolvimento, que realiza pesquisas e
desenvolvimentos no setor de Telecomunicacdes, buscando solugdes inovadoras
de produtos, servigos e sistemas na Ameérica Latina,

(http://www.telefonica.com.br/premiouniversitario/tpd.php - acessado em

10/11/08), e consequentemente, aumentando a competitividade e crescimento

das empresas do Grupo.

Desta forma, considerando a existéncia do fator humano em projetos de
telecomunicacdo, sua caracteristica vai muito além das tecnolégicas e
econdmicas, devendo também considerar fatores sociais, politico-reguladores,
sociolégicos e psicologicos, desde a concepgdo do projeto até sua
implementacéo. Isto é importante para que a abrangéncia da analise do projeto

considere fatores quantitativos e qualitativos (HOLANDA, 2005).

1.9.3.2 Recursos Organizacionais
* Estrutura Interna

Conforme exemplo da Telefénica analisado (capitulo 0) para o langamento
do produto Speed30, um produto com tecnologia FTTH, a Telefénica utilizou
estruturas ja existentes da empresa: area de novos produtos, area de redes e
projetos, &rea de implementacédo, marketing, 4rea de Tl etc. Porém em alguns

casos sao necessarios conhecimentos especificos de Tecnologia.

Vale lembrar que a tecnologia € um instrumento importante, porém séo as
pessoas que determinam 0 sucesso de um projeto, visto que 55 a 90% dos
insucessos em uma implantacdo de novas tecnologias sdo decorrentes de

problemas humanos e de organizacao (KABAT, 1994).
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Em uma nova implementagdo, a empresa deve analisar seus impactos
organizacionais, que € a diferenca entre a situagdo da organizacao atual e a nova
situacdo da organizacédo resultante da implementagdo da nova tecnologia, para
poder controlar os riscos associados, preparando a organizagcdo para o modelo
novo. Quanto maior for esta diferenca entre a situacdo atual e futura, maior
atencdo a empresa deve tomar para 0S impactos organizacionais, além de

preocupar-se com os detalhes técnicos.

» Estratégia do Negocio

Alinhado a estratégia de negécio de fornecer servicos com qualidade, para
manter ou aumentar a quantidade de clientes, as empresas precisam cada vez
mais inovar e baixar pre¢cos. Um dos primeiros exemplos foi o langamento do
Speedy 30.

O Estudo da Cisco Systems chamado "Broadband Quality Score" (UOL
Tecnologia, 23/10/08) identificou os streaming videos e redes sociais como 0s
servicos mais utilizados. Estes servicos requerem velocidades compativeis para
download (3,75 Mbps) e upload (1 Mbps). Quando projetamos um futuro de um
ano, estas velocidades devem crescer para 11,25 Mbps para download e 5 Mbps
de upload. Ja para o final de 2009 até 2015, a demanda sera por streaming
videos de alta definicdo, compartilhamento de arquivos grandes, IPTV de alta
definicdo e a videoconferéncia deve tornar-se mais um servigo ao consumidor na
Internet, deixando de ser exclusivamente empresarial. Isto posto, Japéo € o unico
pais a estar pronto para o futuro (MetaAnalise - noticia publicada em 28 de
outubro de 2008).

» Sistemas de Controle e Informacéo

Internamente, sdo necessarios varios sistemas de gestdo como controle e
acompanhamento de projetos, controle de incidentes, analise de mercado e
resultados, pesquisa de satisfacdo de clientes (antes, durante e ap6s o

lancamento de produtos), base de capital intelectual, base de implementacéao etc.
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A informacdo também deve possuir seu modelo de governanga para
garantir a confidencialidade, disponibilidade e confidencialidade do dado, além, é

claro, a sua integridade.

Para a implementacéo destes controles, geralmente as empresas possuem
estruturas de PMO (Project Managing Officer) e uma area especifica para controle

e manutencéo de dados.

Vale ressaltar que quanto maior o carater inovador de um projeto, maior € o
grau de incerteza sobre os efeitos de sua introdugdo no mercado. Desta forma,
definir fatores quantificaveis se torna uma tarefa dificil, devido a imprevisibilidade
da extenséo e profundidade dos impactos, sobretudo os de natureza econémica e
sociocultural. Assim € necessario ter métodos subjetivos para a analise
(HOLANDA, 2005).

» Cultura/P&D/Marketing

As diferencas culturais devem ser observadas pelas empresas,
principalmente as globalizadas, para minimizar os impactos na implementagéo
dos projetos e integrar as diferengas culturais existentes entre os times de um

projeto.

As grandes empresas de tecnologia quase sempre possuem uma area de

Pesquisa & Desenvolvimento.

Por exemplo, a Telefénica possui a TPD - Telefébnica Pesquisa e
Desenvolvimento para realizar pesquisas e desenvolvimentos no setor de

Telecomunicacgdes.

Marketing € a funcdo empresarial que identifica necessidades e desejos
insatisfeitos, define e mede sua magnitude e seu potencial de rentabilidade,
especifica que mercados-alvo serdo mais bem atendidos pela empresa, decide
sobre produtos, servigos e programas adequados para servir a esses mercados
selecionados e convoca a todos na organizacdo para pensar no cliente e atender
ao cliente (KOTLER, 2003).

A area de marketing é muito importante em uma empresa, pois € ela que

geralmente define e implementa as campanhas, acdes diversas, anincios, planos
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de midia, endomarketing (agbes dirigidas para o publico interno), cybermarketing,
malas diretas, email marketing etc., visando a busca de novos clientes e a

manutengdo dos existentes.

* Producéo/Base Financeira

No Brasil, é preliminar falar em producédo, dado que os primeiros produtos
baseados em FTTH estdo surgindo agora e ainda nédo estao disponiveis em todo
0 Brasil. Todo produto tem um Business Case, que demonstra seus objetivos,
vantagens, desvantagens, detalhamento financeiro necessario, investimentos e

retorno, bem como um plano de acéo para sua implementacéo.

1.9.3.3 Recursos Fisicos

Sem duavida, o crescimento da infraestrutura das redes de fibra 6ptica € um
dos maiores desafios para a expansao dos servicos e, consequentemente, uso da

banda larga no Brasil, sendo necessarios altos investimentos.

Desta forma as empresas estdo buscando ser inovadoras. A Eletropaulo
(Estaddo, 13/11/08) discute com empresas de Telefonia formas de viabilizar um

contrato comercial para o 1°. Trimestre de 2009 de banda larga pela rede.

Conforme anunciado pela CGI, serdo necessarios pelo menos R$ 2,5
bilhGes nos proximos trés anos para levar a internet a todo o Pais. Hélio Costa,
ministro das Comunicagdes, relatou que o projeto de trocar a infraestrutura dos
Postos de Servigos de Telecomunicagbes (PSTs) para banda larga, necessitaria
de um investimento das empresas do setor de pelo menos R$ 1 bilh&o, além
destas terem objetivos especificos de alta velocidade para atingir neste periodo
de trés anos. O governo estd empenhado para isto. (Fonte:

http://governanca.cgi.br/noticias/universalizacao-de-internet-banda-larga-custara-

pelo-menos-r-2-5-bilhoes-estima-ministro/)
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1.10 Passo 4: Analisar Dados Coletados por Dimensdo  SWOT

1.10.1 Oportunidades

A andlise das oportunidades foi dividida em analise de clientes, de mercado
e de ambiente (representadas, respectivamente, pelas letras “D” (Figura 7), “E”
(Figura 20), “F” (Figura 26) e sua andlise conjunta resulta na conclusédo da

dimensao Oportunidades (Figura 35).

Concluséo Oportunidades

ONONO

Legenda :

@ concluséo da andlise de Oportunidades quanto a Clientes
@ concluséo da andlise de Oportunidades quanto a Mercado

@ concluséo da andlise de Oportunidades quanto a Ambiente

Figura 35: Estruturagdo da Concluséo da Dimensdo Op  ortunidades

A seguir, passamos a analisar todos os dados coletados durante analise de
clientes, de mercado e de ambiente, a fim de preparar a elaboragdo das

conclusodes desta dimensao.

1.10.1.1 Analise de Clientes
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Por sua vez, a analise de clientes foi dividida em segmentacdo de
mercado, motivacdo de clientes, necessidades ndo atendidas e definicdo de

clientes alvo.

* Segmentacado de Clientes:

1. Caracteristicas dos Clientes (residenciais)

A quantidade de usuérios ativos que utilizam a banda larga no Brasil esta

em uma tendéncia crescente.

A quantidade de acessos a partir das residéncias também tem uma
tendéncia de crescimento desde 2001 e no dltimo ano cresceu aproximadamente
30%.

A regido sudeste é a primeira no ranking de residéncias com
microcomputadores e acesso a Internet. Utilizando dados de 2006 pudemos inferir
gue isto também vale para a regido metropolitana de Sdo Paulo. O Brasil obteve o

1° lugar entre os paises quanto ao tempo de navegacao por uUsuario.

Cada vez mais os usuarios ativos passam mais tempo navegando na
Internet. Isto nos sugere um aumento de demanda e necessidade de servigos

para corresponder a estas necessidades.

O perfil do usuério da Internet estd mudando, bem como sua classe social,
sendo atualmente muito utilizado pelas classes “A e B”, mas também passando a
ser utilizado pela classe C, demonstrando maior alcance do servico.
Adicionalmente, o acesso a microcomputadores esta cada vez mais acessivel

para o brasileiro.

A grande maioria das residéncias que utilizam Internet possui uma renda
familiar acima de 20 salarios minimos. Concluimos que, apesar de haver uma
tendéncia de mudanca do perfil do usuario, atualmente as classes “A e B” séo o

publico alvo.

Este cenéario abre perspectivas para as empresas de Telecomunicacao
crescerem seu portfélio de servicos, gerando produtos muito avancados em

termos de tecnologia. Os usuarios, em alguns casos, ndo acompanham esta
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evolugdo em termos financeiros (tecnologia ndo € o problema, mas sim o prego
do servico oferecido) e de equipamentos, visto que para poder usar toda a
potencialidade tecnoldgica é necessario um microcomputador com configuragdes

avancadas.

2. Distribuigéo Geografica

O Estado de Sao Paulo € um potencial a ser explorado pelas tecnologias
de banda larga, justificado pelo historico de quantidade de conexdes por regiao

brasileira, situacédo financeira, politica e social.

3. Abordagens Relacionadas ao Produto — Banda Larga

A gquantidade de assinantes de servicos baseados em banda larga esta

com uma tendéncia de crescimento, principalmente a partir de 2005.

A frequéncia do uso da Internet tem crescido consistentemente, sendo de,
pelo menos, uma vez por dia para a maioria dos usudrios Internet, e eles estao
caracterizados como pessoas em pleno desenvolvimento escolar, cursando o
ensino fundamental, médio ou superior ou que estejam no inicio de sua carreira

profissional, possuindo um poder aquisitivo para pagar o uso deste servico.

Atualmente, o local de onde mais se acessa a Internet, depois dos centros

publicos de acessos gratuitos, € a residéncia.

Os servicos disponiveis de Internet banda larga ndo sofrem muita variacao

de preco, a ndo ser que haja novos langamentos.

O mercado brasileiro de Provedores de banda larga possui uma variedade
de prestadoras de servicos, possibilitando a existéncia de concorrentes obrigando
as empresas a inovarem, buscarem precos mais competitivos e de melhor

qualidade.

Assim, os produtos ou servigos baseados em banda larga possuem
oportunidades de crescimento, principalmente inovacao para melhor atender seu

publico alvo.
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* Motivacédo de Clientes

Analisando os dados coletados, concluimos que a maior motivagdo dos
usuarios para um produto ou servigco baseado na tecnologia FTTH € provar o
novo, desbravar fronteiras, ser inovador, ndo havendo uma necessidade
especifica, além do pioneirismo do uso de tecnologias de ponta. Adicionalmente,
estdo surgindo novas necessidades como streaming videos, TV digital interativa,

compartilhamento de arquivos grandes etc.

 Necessidades Nao Atendidas

Melhores pregos com um aumento constante da qualidade sempre serao

as reivindicagfes dos usuarios, sejam eles de qualquer setor de industria.

Outro fator que ndo deve ser subestimado é a habilidade e competéncia
dos usudarios em utilizar a Internet, que embora muito divulgada e em uso,
principalmente nas regibes mais desenvolvidas do Brasil, possui uma
complexidade natural. Assim, cada vez mais estaremos observando a
disponibilizagéo de servigos com interfaces amigaveis aos usuarios, diminuindo a

necessidade de conhecimentos técnicos para sua instalagéo e operagao.

» Definicao de Clientes Alvo

Os clientes-alvo séo os clientes residenciais, com maior poder aquisitivo,
com uma infraestrutura residencial adequada para o uso de servicos de banda

larga com alta velocidade.

1.10.1.2 Anélise de Mercado
e Tamanho

O mercado, quando medido em gquantidade de conexdes Internet, reserva
25% para a Telefonica, havendo oportunidades de crescimento, seja em mercado

ou em retirada de clientes de outras empresas concorrentes.
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O servico que apresenta maior indice de crescimento no setor de
Telecomunicagdes é o de telefonia fixa (Figura 21) e, embora baixo, o servigo de

acesso Internet em banda larga esta em constante crescimento.

» Perspectivas de Crescimento do Uso da Banda Larga

As previsbes para 2010 sdo muito animadoras quanto ao uso da Internet
banda larga (medido em quantidade de conexfes) e para o seu alcance é
necessario que surjam novos servicos que estimulem o aumento da demanda,
além de uma infraestrutura adequada as necessidades dos novos servicos,
principalmente em termos de velocidade. Hoje atingimos 53% do previsto para os
préximos dois anos. A baixa velocidade de download dificulta o lancamento de

produtos com tratamento de contetdo multimidia.

Assim, uma vez solucionados estes problemas técnicos, a banda larga
estimulara o crescimento dos sites de categoria multimidia e entretenimento

online ndo somente no Brasil, mas em todo o mundo.

e Estruturas de Custo

O FTTH deve ser encarado como um investimento a longo prazo, o que
significa que existe um periodo de transi¢géo e investimento, sem muita receita até
obter um volume de utilizagdo que se torne lucrativo. Atualmente, os custos da
banda larga no Brasil sdo muito altos, quando comparamos com paises da
Europa e Asia, porém as empresas nacionais estdo buscando solucées
alternativas para melhorar este custo. Desta forma, é necessario baixar os custos
de infraestrutura (KOONEN, IEEE 2006) para melhor divulgagédo e aceitagéo da
tecnologia e a tecnologia FTTH seria rentavel em areas urbanas, densamente
povoadas (OLSEN, 2006 — p.14).

e Canais de Distribuicéo
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A propria Prestadora de Servigo faz a distribuicdo, vendendo o servico na
forma de pacote de produtos oferecidos ou solu¢des projetadas especificamente

para um determinado projeto (ex. condominios).

* Tendéncias

As empresas buscam servicos cada vez mais dedicados, desejando
solugbes mais customizadas as suas necessidades de Negoécio, sendo o
consumidor residencial o maior usuario para banda larga no Brasil (Figura 24),

apresentando uma tendéncia de crescimento quanto ao nimero de conexdes.

A massificagdo dos microcomputadores residenciais também apresenta
uma tendéncia crescente, facilitando o acesso a Internet (nas residéncias). Como
a demanda por servicos Internet estd aquecida e, considerando acessos
residenciais, as demandas por servicos que requerem maior banda, como videos,

musicas etc, tem crescido.

1.10.1.3 Anaélise de Ambiente
» Politica/Governo

As analises de clientes sugerem um ambiente promissor, porém com
alguns entraves, principalmente quanto a regulamentacéo brasileira que, para as
maiores empresas, pode ser um problema para seu crescimento, porém até o

momento tem viabilizado seus servi¢os, conforme exigéncias legais.

A Anatel tem buscado através de suas politicas, normas e programas
desenvolver, de forma eficaz, o setor de Telecomunicagbes no Brasil,

regulamentando e autorizando os servicos oferecidos a populagdo. Outro

importante conceito que sera inserido no PGO ¢é o de responsabilidade social.

Para aumentar o uso de banda larga no Brasil, o Plano Geral de Metas
obriga as concessionérias de telefonia fixa a levar a rede de banda larga a todo o
pais, até dezembro de 2010, regulamentando também a velocidade, conforme o

tamanho dos municipios.
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e Economia

Embora a banda larga seja considerada um fator acelerador da economia,
a questao de qualidade de conexao de banda larga (velocidades de download e
de upload, e laténcia) precisa ser resolvida, visto que as pesquisas apontaram
que somente o Japdo esta pronto para oferecer a qualidade necessaria nos
préximos trés a cinco anos. O Brasil necessita melhorar sua qualidade, com

grandes avangos tecnoldgicos.

» Componentes Sdcio-Culturais

O uso da Internet esta presente em todas as faixas etarias, com tendéncias
de crescimento ao longo dos anos e é mais predominante entre 10 e 34 anos, nas
classes sociais com maior poder aquisitivo, com grau de instrucdo de nivel
superior, em usuarios do sexo masculino, embora a diferenga ndo seja grande

para o sexo feminino.

Sem duvida, a cultura da Internet esta muito difundida, principalmente nos

grandes centros comerciais, especialmente em Sao Paulo.

» Tecnologia

A tecnologia atual viabiliza a existéncia de um produto baseado em FTTH,

porém as solugdes ainda s&o um pouco caras para o mercado.

» Demografias

Baseado no senso demogréfico de 2000 e quando projetado para 2010, a

populagdo de S&o Paulo deverd ter um crescimento aproximado de quase 9%.

¢ |ncertezas
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Com a instabilidade econdbmica mundial, as empresas brasileiras de
Telecomunicagdo apresentaram uma perda de valor de mercado na Bolsa de

Valores este ano.

A categoria de entretenimento esta impulsionando produtos e servicos em

banda larga.

As empresas de Telefonia anunciam altos investimentos para a ampliagao
de suas redes porque acreditam que o Brasil € um mercado em crescimento,

inclusive banda larga.

1.10.2 Ameacas

1.10.2.1 Analise de Fornecedores

As empresas de Telefonia caracterizam-se por possuirem muitos
fornecedores. Exemplificando, o grupo Telefénica possui mais de 3 mil e, em sua

maioria, estao satisfeitos (Telefonica IRC, 2007).

Investir nos fornecedores que, atualmente, chamamos de parceiros, é fator
critico para o sucesso de um produto, pois a somatéria de qualidade dos
componentes isolados influencia diretamente na qualidade do produto para o

usuario final.

1.10.2.2 Analise de Compradores (ou clientes)

O perfil do usuario de Internet banda larga gosta de inovacdes e o0s
principais comportamentos identificados foram visitas a sites web, transacdes
online, pesquisas, exposicdo na midia, streaming videos. Os clientes possuem
bons suportes das empresas prestadoras de servi¢o Internet banda larga quanto
a encontrar informacf6es sobre produtos ou duvidas (suporte online, telefone,

emails etc.).

1.10.2.3 Anaélise de Produtos Substitutos
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A tendéncia é que cada vez mais aparegam produtos substitutos de banda
larga, através de diferentes tecnologias (ex. teste em WiMax da Telefonica,
Motorola e Intel). Por sua vez, os clientes estdo com maior “poder” para exigir
precos menores, inovagbes e aumento da qualidade, dado o ambiente de

concorréncia do mercado.

1.10.2.4 Andlise de Entrantes Potenciais

Durante as pesquisas, néo identificamos nenhuma empresa como sendo

um potencial entrante no Brasil no mercado de banda larga.

1.10.2.5 Analise de Concorrentes

Atualmente, o mercado possui sete grandes empresas concorrentes e a
pressdo de concorrentes sempre gera saltos de qualidade e inovagdo dos

produtos.

A BrT anunciou, possivelmente para dezembro deste ano, o langcamento de

um produto semelhante ao Speed30.

O setor de Telecomunicagdes apresentou um crescimento de 3,3% no
periodo de dez/07 a jun/08, totalizando 187,9 milhdes de assinantes, sendo 4,8%

de acesso a Internet Banda Larga.

1.10.3 Forcas e Fraquezas

1.10.3.1 Recursos Humanos

De uma forma geral, as habilidades especificas do setor de
telecomunicacfes sdo formadas pela prépria empresa prestadora do servico. Por
outro lado, os profissionais de telecomunicacdo estdo cada vez mais se
aprimorando, ganhando novas responsabilidades, possuindo uma visdo mais
ampla e integrada da tecnologia e negécio, tornando-se mais flexiveis e

adaptaveis a mudancas.
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As empresas também por sua vez estdo investindo em centros de
pesquisas e desenvolvimentos para poder desenvolver produtos mais inovadores

e aderentes a tecnologia de cada local.

1.10.3.2 Recursos Organizacionais

As empresas utilizam as estruturas ja existentes, como area de novos
produtos, area de redes e projetos, area de implementagéo, marketing, area de Tl
etc. e, eventualmente, é necessaria a criacdo de areas especificas com

conhecimentos de determinada Tecnologia para a viabilizagéo do produto.

Geralmente, as grandes empresas possuem uma area especifica para
Pesquisa e Desenvolvimento que a auxilia a manter sua competitividade no

mercado. Marketing é essencial na busca do entendimento do mercado e clientes.

Ha também um alerta para os impactos organizacionais gerados nha
empresa no langamento de um novo produto que, eventualmente, pode mudar
processos, tecnologia ou necessidades de conhecimentos (PEROSSI, 2008) e
esta deve estar preparada quando isto ocorrer, para evitar imprevistos e falta de

conhecimento interno.

A estratégia de negoécio da empresa deve estar alinhada a sua estrutura
organizacional, plano estratégico de Negocio e de TI, com o devido suporte de

sistemas, ferramentas e informagéo.

Impactos de diferencas culturais ndo devem ser subestimados entre os

times de projetos.

1.10.3.3 Recursos Fisicos

Um dos maiores desafios que as empresas de Telefonia devem vencer € o
de encontrar solucbes, com precos compativeis para o crescimento de sua
infraestrutura das redes de fibra Optica. Houve um crescimento do parque
instalado de fibras Gpticas no Brasil, sendo registrados 360 mil km instalados em
2006 e em 2008, 980 mil km (IP News, 12/01/09).
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1.11 Passo 5: Elaborar Conclusdo Geral da Analise P roposta

Baseada nas conclusdes apresentadas individualmente pelas dimensdes
da analise SWOT (Figura 35, Figura 32, Figura 34), elaboramos a conclusao geral
da analise considerando, de uma forma Unica, os relacionamentos entre as

dimensdes (oportunidades, ameacgas, forcas e fraguezas) (Figura 36).

Conclusao Oportunidades

_ | Concluséao da Analise
g SWOT

Conclusédo Ameacas

Conclusao Forgas e
Fraquezas

Figura 36: Estruturagdo da Conclusdo do Método SWOT

Adicionalmente, agrupamos os indicadores quantitativos analisados das
quatro dimensdes SWOT e fizemos alguns exercicios de cenarios para identificar

a viabilidade do tema analisado.
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Cenarios

# |Indicadores Peso dez/08 | ideal | inviavel
Oportunidades - Anal. Cliente - seg. Mercado - cara _cteristicas dos clientes residenciais

1 # usuérios domiciliares de Internet A ﬂ ‘]:r C:>

2 tempo de navegacgéo por pessoa A ﬂ T:T

3 uso da classe social "A e B" M l

4 uso da classe social "C" M ﬂ

5 uso da classe social "D e E" B ﬁ

6 # usudrios FTTH no mundo M ﬂ- T:T

7 domicilios com micros e acesso a Internet na regiéo Sudeste A [
Oportunidades - Analise de Cliente - seg. Mercado - abordagens relacionadas a banda larga

8 # assinantes banda larga (em milhdes) B ﬂ

9 frequiéncia de uso da Internet pelo menos 1 vez por dia M ﬂ

15 | variacdo dos precos nos servicos banda larga em 2008 A = ! C:>
Oportunidades - Analise de Ambiente - componentes s écio-culturais

10 | acesso a Internet pela faixa etaria de 16 a 24 anos M ﬂ

11 | acesso a Internet por renda familiar > 5 SM A ﬂ C}

12 | local de acesso a Internet: a partir da residéncia M C:>
Oportunidades - Analise de Ambiente - economia

16 | prontiddo do Brasil para as necessidades de banda larga no futuro A ! ﬂ l

17 | qualidade da rede banda larga no Brasil M !.
Oportunidades - Andlise de Mercado - Tamanho

13 | evolugéo por quantidade de conexdes de banda larga (por milh&o) das principais Operadoras B ﬂ

14 | crescimento da populacéo do estado de SP B C:>

Concluséo quanto a viabilidade da implementacéo de produtos baseados em FTTH O O ‘

Tabela 15: Indicadores quantitativos da analise SWO T e alguns cenérios

Legenda:
A:alto  M:médio B:baixo
II tendéncia de crescimento
l tendéncia de diminuigdo
ﬁ tendéncia em oscilagdo, com altas e baixas
t} manteve-se igual ao periodo anterior
O totalmente viavel
O viavel, porém requer melhorias

@ inviavel

Analisamos, também, o peso que cada indicador possui na determinagao
da viabilidade do tema analisado. Ha trés tipos de indicadores: prioritarios,
secundarios e complementares (Figura 37). As interdependéncias entre o0s

indicadores sao representadas pelas setas.

Os indicadores prioritarios sdo aqueles que influenciam diretamente na
determinagéo da viabilidade do tema analisado. Os indicadores mostrados na
Figura 37 aplicam-se para esta analise. Iniciamos pela quantidade de usuarios

domiciliares, sendo melhor qualificados pelos demais indicadores prioritarios.

Os indicadores secundarios sdo aqueles que detalham os indicadores

prioritarios. A quantidade de usuéarios domiciliares que utilizam internet (indicador
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prioritario) € detalhado através da lista de locais de acesso a Internet, classe

social e quantidade de usuarios FTTH no mundo.

Os indicadores complementares sdo aqueles que nao alteram a deciséao,

porém detalham os indicadores secundarios.

Desta forma, os indicadores prioritarios tem um peso “alto”, os secundarios,

“médio” e os complementarios, “baixo” para analisarmos os cenarios identificados

(Tabela 15).

local de acesso a Internet:
a partir da residéncia

! !

; e i
i # usuarios domiciliares de ! :
1 Internet ' :
| ;
! i

uso da classe social “C"

i
i

—:—>| # usuarios FTTH no mundo
'

i —>| tempo de navegacéo }1— i
1 ! '

| ;
! domicilios com micros e ' '

y

frequiéncia de uso da

i

; crescimento da populacéo
! do estado de SP

i

i # assinantes de banda
! larga

H uso da classe social “D e
—‘_’|‘ E
i

H evolugéo por quantidade
de conexdes de banda

Internet pelo menos 1 vez
por dia

acesso a Internet por
renda familiar > 5 SM

acesso a Internet na regiéo
|
|
|
|
|
|
I

acesso a Internet pela
faixa etéria de 16 a 24
anos

Sudeste
! variagdo dos precos nos
servicos banda larga em
2008

I prontid&o do Brasil para as ' H
¥ necessidades de banda 0
i larga no futuro ' i

qualidade da rede banda
larga no Brasil

Figura 37: Critérios para definicdo dos pesos dos i

ndicadores

i
}—‘—\
i
i
uso da classe social "A e H
B" !
i
i
}_‘_
]
}_‘_
]
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
'
i
i
'
i
'

i
: larga das principais
' Operadoras (concorréncia)

Paralelamente, analisamos se estes indicadores contribuem para o objetivo

ou se representam um impeditivo suficiente, visto que, dependendo da ameaca ou

fraqueza, ela por si sé podera ser suficiente para inibir todas as oportunidades e

forcas.
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e Analise SW.O.T  |-oomom

Forcas (Strenghts) Fraquezas (Weaknesses)
¥ Funcionarios capacitados ¥ baixo indice de crescimento da infra-
v P&D estrutura das redes de fibra 6tica
Oportunidades (Opportunities) Ameacas (Threats)
v # usuarios ativos com acesso a banda larga v prontidao do Brasil para as necessidades de

v tempo de navegacéo por pessoa bandallargaioliiiig

; v . o ]
v uso da Internet pela classe social A e B praditosistibsititesHRilotofViMax

v # assinantes banda larga (em milhaes) ¥ baixa qualidade da banda larga brasileira

v variagdo dos precos nos servs banda larga

Figura 38: Resumo dos principais indicadores analis ados

O cenario 1 — Dez/08 (Tabela 15) representa a situacdo encontrada no

levantamento de dados deste estudo.

v' Quantidade de usuarios domiciliares de Internet: crescimento aproximado de
5% ao ano (comparacdo de 2006 a 2008) do numero de usuérios domiciliares
de Internet (fonte: IBOPE NetRatings).

v' Tempo de navegacao por pessoa: aumentou em 1 h no dltimo ano (base abr/07
21h43min e abr/08 22h47min) (fonte: IBOPE NetRatings).

v Uso da Internet pela classe social "A e B": 2005 e 2006 queda de
aproximadamente 9% e 2007 queda de aproximadamente 4% (fonte: IBOPE

NetRatings).

v' Uso da Internet pela classe social "C": em 2005 manteve-se estavel em 31%,
em 2006 aumentou em aproximadamente 10% (2005: 31% e 2006: 34%)
(fonte: IBOPE NetRatings).

v' Uso da Internet pela classe social "D e E": em 2005 houve um acréscimo de
50% (2004: 8% para 2005:12%), em 2006 um acréscimo de quase 10% (2005:
12%, 2006: 14%), porém em 2007 um declinio de um pouco mais que 7%
(2006: 14%, 2007: 13%) (fonte: IBOPE NetRatings).

v’ Estimativa de crescimento da quantidade de usuarios FTTH no mundo:
crescimento de 500% de 2004 a 20089.
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v Domicilios com micros e acesso a Internet na regido sudeste (2006: 23,1%,
2007: 27,4%) fonte: PNAD de 2007 e 2006.

v' Quantidade de assinantes banda larga: em 2005 houve um crescimento de
quase 70% (2004: 2.3%, 2005: 3,9%), em 2006, crescimento de pouco mais
que 46% (2005: 3,9%, 2006: 5,7), em 2007, crescimento de 35% (2006: 5,7%,
2007: 7,7%) (fonte: Anatel, ABTA, Teleco).

v Frequéncia de uso da Internet pelo menos 1 vez por dia: (2005: 40%, 2006:
46% e 2007: 53%) crescimento médio de 15% ao ano, quando comparamos o

periodo a partir de 2006 (fonte: Telebrasil).

v Uso pela faixa etaria de 16 a 24 anos: 2005: 46%, 2006: 49% apresentando um
crescimento um pouco maior a 6% e 2007: 60% com crescimento de 22%.
(fonte: TIC 2007). Esta é a faixa que mais utiliza a Internet, necessitando de um

suporte, geralmente dos pais, para pagar o Servico.

v' Renda familiar > 5 salarios minimos: 2005: 55%, 2006: 59% apresentando um
crescimento um pouco maior a 7%, 2007: 68%, com crescimento de 15%
(fonte: TIC 2007).

v Acesso Internet a partir da residéncia: 2005: 42%, 2006: 40% apresentando um
decréscimo de 5%, 2007: 40%, mantendo-se igual a 2006 (fonte: TIC 2007).

v Evolugdo por quantidade de conexdes de banda larga (por milhdo) das
principais operadoras durante o periodo de 2T2007 para 2T2008 (fonte Teleco)
= Telefonica: crescimento de 26% (de 1811 mi de conexdes para
2295)
= Qi: crescimento de 42% (de 1266 para 1804)
= Net: crescimento de 60% (de 1120 para 1798)
= BrT: crescimento de 18% (de 1453 para 1710)
= GVT: crescimento de 89% (de 186 para 352)
= CTBC: crescimento de 27% (de 161 para 206)
v’ Crescimento da populacdo do estado de SP: analisando o grafico do IBGE,
constatamos um pequeno crescimento (Tabela 13) (fonte IBGE - senso de
2000).



113

v’ Variagdo dos precos nos servicos banda larga em 2008: ndo houve variagédo
significativa nos servigos (fonte: “Barémetro Cisco de Banda Larga Brasil 2005-
2010” p.24).

v Prontiddo do Brasil para as necessidades de banda larga no futuro: Japao é o
Gnico pais preparado (fonte: Estudo da Cisco Systems chamado "Broadband
Quiality Score" (UOL Tecnologia de 23/10/08).

v' Qualidade da banda larga brasileira: baixa pontuagéo (fonte: noticia publicada
em 28/10/08 no site MetaAnalise, entitulada “Qualidade de banda larga pode
acelerar economias” - equipe de pesquisadores da Said Business School da
Universidade de Oxford e do Departamento de Economia Aplicada da

Universidade de Oviedo.

Este cenario representa a situagdo real encontrada no levantamento de
dados deste estudo (capitulo 0). H& trés fatores decisivos, o0 aumento de
demanda e, consequentemente, mais servi¢os Internet banda larga, necessitando
assim de uma maior adequacao da infraestrutura da rede (o tempo de navegacao
esta diretamente relacionado a este fator); diminuicdo proporcional do preco dos
servigcos disponiveis e prontiddo da infraestrutura de rede para as necessidades

futuras, uma vez que a qualidade da rede interfere diretamente neste indicador.

O cenario 2 - Ideal (Tabela 15) representa a situacado ideal para a completa
fixacdo da tecnologia FTTH. A quantidade de usuérios domiciliares de Internet
deve crescer devido a forte concorréncia entre as operadoras. Perder usuarios
pode significar perder mercado. Aliado a quantidade de usudrios, também
devemos aumentar a demanda pela Internet, consequentemente, o tempo de

navegacao ird aumentar (Tabela 3).

Consideramos a classe social dos usuarios de média influéncia na
composicao de todos os indicadores, dado que a renda familiar € o que determina
0 poder aquisitivo para adquirir este servico que, no Brasil, ainda possui precos
altos. Para alavancar novos servicos de banda larga, a Unica opcdo € possuir
servicos de maior valor, agregado de forma que a diferenca de preco seja

compensada para o consumidor final.
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O local de acesso foi considerado de médio peso, visto que as residéncias
tém uma posicao estabilizada quanto ao uso deste tipo de servigo banda larga e
as empresas geralmente preferem solucdes privativas e especificas para seus

problemas.

Igualmente taxa de crescimento da populagdo do estado de S&o Paulo foi
considerada de baixo peso, visto que € imensa, 0 que nado significa que nao seja
um dado importante, visto que o aumento da populacdo deve refletir no aumento
da necessidade da informatizacdo e, consequentemente, Vvarios servicos de
interesse. O indicador preco e prontiddo € um dos mais importantes da analise e a

qualidade da rede esta diretamente ligada a prontidao.

O cenério 3 - Inviavel (Tabela 15) inversamente, representa o pior cenario,
que inviabiliza a implementacdo de servicos FTTH. Caso a quantidade de
usuarios ndo aumente, auxiliado pela falta de prontiddo das empresas e se o0s
precos nao diminuirem, jA considerariamos inviavel um novo lancamento de um

produto baseado em FTTH.

1.11.1 Conclusao da Analise de Oportunidades

A partir dos indicadores analisados na dimensdo Oportunidades,
entendemos que ha espaco para o crescimento da banda larga no Brasil porque
h& usuarios suficientes que podem comprar 0s servigos proporcionados pela
tecnologia FTTH, com uso em suas residéncias e, aos poucos, tem aparecido
aplicativos que preenchem essa necessidade de avanco tecnoldgico. Este
usuario, atualmente, possui um perfil de idade escolar ou de estabilizacdo da

carreira profissional.

Com este cenario, as empresas de Telecomunicacdo do Estado de SP
podem crescer seu portfolio de servigos relativos a Internet banda larga, havendo
espago, assim, para o aparecimento de produtos baseados em FTTH. Este
crescimento significa inovagéo, criacdo de novos servigos e atendimento a muitas

demandas hoje um pouco reprimidas por limitacdes tecnolégicas ou de custo.
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1.11.2 Concluséo da Analise de Ameacas

Porém, ha alguns pontos negativos que, se ndo resolvidos, podem inibir o
seu crescimento, impossibilitando que se torne um produto de massa. Devido a
seus altos pre¢cos mensais, quando comparamos com outros paises, € necessario
disponibilizar este servigco para um local com alta concentragcéo de “classe A ou B”
para torna-lo economicamente viavel e este local deve possuir uma infraestrutura

de fibra 6ptica adequada.

s

Outro grande problema é a baixa qualidade dos servicos oferecidos,
necessitando grandes melhorias estruturais.

Embora os aplicativos disponibilizados procurem ser os mais amigaveis
possiveis, ainda encontramos usuarios que possuem dificuldade na utilizacdo do

microcomputador e dos proprios aplicativos.

O tempo acaba sendo um importante fator, dado que a concorréncia

também esta lancando produtos baseados em FTTH, como € o caso da BrT.

1.11.3 Concluséo da Analise das Forcas e Fraquezas

Normalmente, o profissional atende as necessidades de conhecimento que
o setor de Telecomunicagdo necessita, ndo importando se ele sera desenvolvido
internamente ou externamente na empresa, de uma forma geral, embora requeira
constantes atualizacbes e mudanca de perfil do profissional, sendo mais
abrangentes e integrados as necessidades de negécio. Quanto & tecnologia
FTTH, este profissional existe e geralmente sdo funcionarios das maiores
operadoras de telefonia.

Outro ponto importante é que as empresas investem em centros de

pesquisas e desenvolvimentos para auxiliar na criacdo de novos produtos.

As empresas utilizam as estruturas organizacionais ja existentes para o
lancamento de novos produtos / tecnologias e as que tomam cuidado com os

impactos organizacionais sdo as com maior probabilidade de sucesso.
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Uma fraqueza para as empresas € identificar e implementar solugbes para
expandir sua rede de infraestrutura de fibra Optica para atender as necessidades

futuras da banda larga.

1.12 Passo 6: Aguardar Espaco de Tempo Definido

Conforme definido no passo 1, devemos aguardar 1 ano, contado a partir

da apresentacao dos resultados do Passo 5 para iniciar nova analise SWOT.

Durante este tempo, devem ser realizadas atividades de coleta de
informacdes, por dimensdo a cada dois meses e elaboracdo dos respectivos
relatorios, descrevendo os dados coletados. Desta forma, estaremos gerando um
histérico de acontecimentos para, ao final de um ano, iniciar todo o processo, mas
termos os dados sumarizados do ano que passou para serem utilizados, como um

input de informacao.

Com a execucdo destes seis passos, temos a analise completa, estando

prontos para a elaboragcédo da concluséao final.
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CONCLUSAO

O principal objetivo deste estudo foi analisar o mercado brasileiro de banda
larga e gerar algumas conclusdes se ele seria receptivo ao aparecimento de

novos produtos, baseados em novas tecnologias.

Para a andlise de mercado buscou-se um método utilizado em andlises
reais por empresas de consultoria, para este estudo também ser valorizado pelo
mundo corporativo. Desta forma, a anélise SWOT foi escolhida, num estudo que

contempla 4 dimensdes: Oportunidades, Ameacas, Forcas e Fraguezas.

Posteriormente foi organizado, em 6 passos, um método, para aplicar-se,
de forma sistematica, a analise mercadoldgica. Durante o desenvolvimento destes
passos tentou-se garantir sua aplicacdo nas mais variadas situacdes, sem se
restringir a tecnologias especificas. Tal método prevé a formulacdo de uma
proposta para analise do estudo e a definigdo de um periodo de tempo para que
essa analise seja refeita, em razdo de cada tema normalmente ter ciclos de vida

distintos.

Vale ressaltar que a escolha dos indicadores para cada dimensdo da
analise SWOT foi feita com muito cuidado, a fim de se verificar sua real
representacdo da dimenséo proposta. Baseando-se nos conceitos fundamentais
de Kotler e Porter (KOTLER, 2000; PORTER, 1990), esses indicadores foram
definidos constituindo um grande diferencial, por ndo se encontrar na literatura

nada semelhante nem tao detalhado.

Definidos os indicadores, buscaram-se fontes reconhecidas e isentas no
mercado para se garantir a obtencdo de resultados quantitativos e qualitativos

gue subsidiassem tomada posterior de deciséo.

Baseado nas conclusGes elaboradas a partir da analise das quatro
dimensbes do método SWOT (topico 1.11, (Figura 38), foi possivel concluir que a
Tecnologia FTTH é promissora para lancamentos de novos produtos que a
utilizem, pois o mercado brasileiro possui caracteristicas que a absorveriam. Tal
constatagdo considerou duas tendéncias: uma tendéncia estavel na quantidade
de usuarios pertencentes as classes sociais “A e B” (com poder aquisitivo para

comprar produtos desta natureza) e no preco dos produtos existentes como
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fatores que gerariam oportunidades para produtos baseados em banda larga.
Outra tendéncia seria de crescimento na quantidade de usuérios de Internet
banda larga, no local de acesso a partir das residéncias, no tempo meédio de
navegacao e na existéncia de demanda crescente com criagdo de banda larga na
Internet. Desta forma, € importante para o tema em questdo serem encontradas
areas de grande concentracédo das classes “A e B”, como no caso do exemplo da

Telefonica, a regido dos Jardins.

As OrganizacOes de Telefonia no Brasil possuem importantes forcas que
sdo seus profissionais, hoje altamente capacitados a desempenharem suas
fungbes quanto a internet banda larga e quanto a tecnologia FTTH, com centros

de Pesquisa & Desenvolvimento (P&D) em constante evolugéo nesta tecnologia.

A manutencdo de uma carteira estavel de clientes é fator muito importante
na decisdo de uma Operadora que adote uma nova tecnologia, uma vez que o
cliente esta diretamente relacionado a recuperacdo dos altos investimentos da

Operadora pela renda que ele gera.

Desta forma, produtos baseados na tecnologia FTTH possuem boas
oportunidades no Brasil, com empresas operadoras aptas a lancarem no mercado

produtos novos.

Por outro lado, ha grandes ameacgas a tecnologia FTTH no pais: falta de
prontiddo para as necessidades de banda larga no futuro, baixa qualidade da
banda larga e existéncia de alguns produtos que poderdo ser considerados
substitutos, como o Piloto WiMax. A essas ameacas se junta o fato das
Operadoras nacionais necessitarem aumentar seu indice de crescimento da rede
de infraestrutura em fibras Opticas. Essa falta de infraestrutura de fibra Optica,
constituindo uma importante fraqueza, pode inibir ou inviabilizar a expansao do

tema em analise.

Percebe-se que as dimensdes Oportunidades e Forgas juntas sao
maiores, tém mais peso e capacidade para inibir as outras dimensfes Ameacas e
Fraguezas, uma vez que as operadoras estdo fortemente empenhadas no proprio
crescimento e perpetuacdo no mercado. Para isto necessitam de tecnologias

inovadoras. As novas tecnologias que viabilizam conexdes rapidas e de distancias
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maiores estdo sendo exploradas para encontrar solugbes compativeis com a

qualidade e o prego. O FTTH é uma delas.

Alguns exemplos ratificam os resultados dos indicadores obtidos pelo
método aplicado, como é o caso da Telefonica com o Speedy 30 (apéndice 0).
Aplicando os indicadores da dimensédo Oportunidades, pode-se constatar muitos
usuarios na regidao dos Jardins, pertencentes as classes sociais “A e B”, com
equipamentos capazes de usar as potencialidades do produto ofertado. O bairro
dos Jardins pertence a cidade de Sao Paulo, regido Sudeste. O preco do referido
produto possui certa aceitagdo, mas a Telefonica esta buscando formas de baixa-
lo ou agregar valor, adicionando novos servi¢cos. A infraestrutura possui suas
restricdes, razéo pela qual este produto esta disponivel apenas para o bairro dos
Jardins. Os concorrentes estdo se movimentando: a BrT langou um produto
baseado em FTTH.

A perspectiva para o futuro é boa desde que os principais fatores de
Ameagas (custo, qualidade e abrangéncia da infraestrutura) sejam solucionados
ou direcionados a solucdes alternativas. A tendéncia é que os usuarios de internet
banda larga busquem soluc¢des inovadoras para suprir suas novas demandas, e a
tecnologia FTTH pode ser uma opgdo. Particularmente analisamos a tecnologia
FTTH, porém o método ndo estd limitando a ela. Também se desenvolveu o
mercado brasileiro, e em alguns momentos foram analisadas algumas regides
especificas, como a regido Sudeste. Seria muito interessante apos um ano desta
publicacéo ser aplicado novamente este método para se constatar a evolucdo e o

progresso da tecnologia, abrindo assim um novo tema para um proximo trabalho.
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APENDICE A: Conceitos fundamentais de Valor, Custo e

Preco

O desempenho de uma empresa esta diretamente relacionado com
lucratividade, satisfacé@o dos clientes e funcionarios (SERRA, 2002, p.96 — 113).

Uma empresa possui objetivos estratégicos para buscar competitividade e
perpetuacdo no mercado e objetivos financeiros para buscar lucratividade. Uma
vez elaborada a anédlise mercadoldgica, através do método SWOT e verificada a
aceitabilidade do tema analisado pelo mercado, também é necessario uma

analise quanto a aceitacao do publico alvo sobre seu preco (HALL, 2003).

O custo é uma das estratégias competitivas das empresas para buscar
sustentabilidade a longo prazo (PORTER, 1986), a partir da qual ela direciona
acOes para atingir eficiéncia na producao, buscando a melhoria no seu indice de
eficiéncia operacional (ieo = despesas totais / faturamento liquido), através do
aumento de receitas e diminui¢cdo de custos (WERNKE,2001). Assim, a variavel

custo é um importante e, as vezes, fator decisivo de atracao do cliente.

A estratégia de custo também pode ser utilizada em conjunto com outras
duas estratégias, diferenciacdo e foco em um alvo especifico. A diferenciagdo
requer maiores investimentos em imagem, Tecnologia da Informacéo, pesquisa &
desenvolvimento, recursos humanos mais qualificados e preparados, qualidade,
visando criar diferenciais perceptiveis aos clientes. A escolha do foco, ou publico
alvo, significa que a empresa realizara acbes bem especificas para atender

determinados segmentos ou nichos.

Ha duas formas para buscar vantagem competitiva em custo: executar com
mais eficiéncia ou inovar (THOMPSON, 2001). Mais do que uma férmula de
calculo do custo ideal versus seu precgo final ao cliente, € importante que a
empresa esteja totalmente voltada a este tema, com a participagdo de seus

funcionarios e fornecedores.

A estratégia de lideranca unicamente por preco pode ser muito perigosa,

pois poderd desencadear uma guerra de precos entre 0S concorrentes e uma
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competicdo mais acirrada, dificultando, assim, a diferenciagdo do produto perante

os clientes.

Uma empresa escolhe a estratégia de diferenciagcdo quando possui bens
Oou servicos com caracteristicas superiores, para que os clientes a percebam
como um valor agregado das alternativas existentes no mercado e a escolha
mesmo com um preco maior. Possuir um bom fator de diferenciacdo é
fundamental, porém o sucesso esta relacionado a capacidade de manté-lo, seja
através de caracteristicas dificeis de ser copiada, superioridade tecnoldgica,

qualidade/confiabilidade ou pela constante inovagao.
Existem trés tipos de diferenciacdo (PORTER, 1986):

1) Posicionamento baseado na variedade: séo oferecidos varios tipos de produtos

ou servigos, visando o maior alcance possivel de clientes;

2) Posicionamento baseado na necessidade: é definido um segmento especifico
de clientes e realiza-se o melhor atendimento possivel para este nicho de

mercado.

3) Posicionamento por acesso: busca-se formas diferentes na logistica e

distribuicdo para facilitar ao maximo o acesso ao produto ou servico.

Entendemos que, para o tema analisado, a melhor estratégia € a de manter

0 menor prego possivel, mas com diferenciacdo na necessidade.

Para definirmos o menor preco possivel, devemos considerar alguns

conceitos basicos, que serao discutidos na sequéncia.

Conceitos de Valor

A percepcdo de valor para o cliente, segundo Porter, diz que “os
compradores ndo compreendem inteiramente todas as maneiras pelas quais um
fornecedor reduz de fato ou poderia potencialmente reduzir seus custos ou
melhorar seu desempenho” (PORTER, 1990, p128-130).

Isto significa que a diferenciacéo pode estar baseada em fatores subjetivos
dos consumidores, que utilizam informacdes oriundas de propagandas,

reputacdo, atratividade das instalacbes do ponto de venda ou facilidade de
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localizar informag8es sobre o produto ou servigo etc - contribuindo para formar

uma opinido de valor nos clientes.

Adicionalmente, o mercado esta em constante mudanca e, por sua vez, o
ciclo de vida de um nego6cio (SLYWOTZKY, 1995). Porém, “a vantagem
competitiva surge fundamentalmente do valor que uma empresa consegue criar
para seus compradores e que ultrapassa o custo de fabricacdo pela empresa”
(PORTER, 1990).

Estimativas de Custo

Todo produto possui custos fixos e variaveis. Os custos fixos ou indiretos
sdo aqueles que independem da quantidade de producdo ou vendas, sendo
sempre os mesmos. Como exemplo, temos as despesas mensais de folha de
pagamento, aluguel, energia elétrica etc. Os custos variaveis, por sua vez,
oscilam em fungéo da quantidade produzida ou da quantidade de vendas. Como
exemplo, temos o0s custos de insumos da producdo como microprocessadores,
materiais da producédo etc. Os custos totais sdo a somatoria entre os custos fixos
e variaveis e o custo médio é o custo por unidade sendo calculado considerando

0 custo total dividido pela producéo.

Estimativas de Preco

O preco é determinado segundo analise da variacdo dos custos, conforme
for o nivel de producdo (ou escala). O custo médio tende a decrescer com a
experiéncia acumulada da producao. Os custos determinam o limite minimo para
0 preco. Os precos dos concorrentes ou dos produtos substitutos representam um
importante direcionador, além das caracteristicas Unicas do produto que
determinam o limite méximo do pre¢o (KOTLER, 2000, p.483-485).

Segundo Kotler, ha seis métodos para a determinacéo do preco:

Preco de Markup
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Preco de Markup é o método mais simples, visto que € adicionada uma
porcentagem para retorno (markup-padréo) ao custo do produto. O custo unitario

é determinado por:

Custo unitario = custo variavel + (custos fixos / unidades vendidas)

Equacéo 1: Formula do custo unitario

Fonte: Philip Kotler, Administracdo de Marketing — p. 485

E o preco de markup por:

Preco de markup = custo unitario / (1 — retorno sobre vendas desejado)

Equacdo 2: Formula do Preco de Markup (retorno dese  jado sobre as vendas)

Fonte: Philip Kotler, Administracdo de Marketing — p. 485

Preco de Retorno Alvo

Preco de retorno alvo é o preco que a Organizacao alcanca a taxa alvo de

retorno (ROI), sendo determinado por:

Preco de retorno alvo= (custo unitario + retorno desejado x capital
investido) / vendas unitarias

Equacéo 3: Formula do preco de retorno alvo

Fonte: Philip Kotler, Administracdo de Marketing — p. 486

Conceitos de Ponto de Equilibrio

O conceito de Ponto de Equilibrio € o ponto de equalizacao entre lucro e
receitas (esfor¢co de producédo, comercializacdo e venda de um bem ou servigo) e
despesas. A zona abaixo deste ponto de equilibrio representa prejuizo (despesa
maior que receita), a zona acima, lucro (despesa menor que receita) € no proprio
ponto, lucro nulo (despesa igual & receita) (Figura 39 — fonte: Philip Kotler,
Administracdo de Marketing — p. 487).
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Qtd vendas (R$)

A

Custos totais (custos
variaveis + custos fixos)

Ponto de \\)C‘o
equilibrio

Custos fixos

Unidades

Figura 39: Representacdo Grafica Adaptada do Ponto  de Equilibrio - Kotler
Fonte: Philip Kotler, Administracdo de Marketing — p. 487

Seu célculo possibilita simula¢gdes de resultados, sendo muito utilizado na
realizagdo de andlises de viabilidade, pois define a quantidade ou valor minimo

necessario para tornar o objeto analisado lucrativo.
O volume do ponto de equilibrio pode ser calculado por:

Volume do ponto de equilibrio = custo fixo / (preco — custo variavel)

Equacéo 4: Formula do Volume do Ponto de Equilibrio

Fonte: Philip Kotler, Administracdo de Marketing — p. 487

Outra férmula de célculo é:
P=CF/(P-CVITPV)
Onde:

P = preco do produto vendido
TPV = total de produtos vendidos
CF = custo fixo da producéao

CV = custo variavel
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Preco de Valor Percebido

Preco de valor percebido é o método de elaboracdo do pregco baseado no
valor percebido pelos clientes e ndo no custo como variavel principal na
determinagéo do preco. Neste método, o fator critico de sucesso é determinar
com clareza a percepc¢ao do mercado em relacdo ao produto. Geralmente, nesta
modalidade as organizagbes conseguem elevar seus pregos quando S&o

reconhecidas.

Preco de Valor

Preco de valor € o método em que as Organizagbes cobram um preco

relativamente baixo para uma oferta de alta qualidade.

Prego de Mercado

Preco de mercado é o método em que as Organizacdes estabelecem seus
precos baseados nos precos de seus concorrentes e tende a representar um

consenso do setor da industria do produto.

Preco de Licitacéo

Preco de licitacdo é o método utilizado pelas Organizacdes que lancam
propostas via uma licitacdo. Os precos estdo baseados nas expectativas das
OrganizacOes em estimar o comportamento de seus concorrentes. Vale ressaltar
que a Organizag&o ndo determina um preco abaixo de seu custo, a ndo ser em

casos especificos onde ela quer entrar no mercado ou derrotar um concorrente.

O objetivo de apresentarmos estas definicdes foi conceitua-las e ndo de
aplica-las as equacdes no método SWOT, porque os dados das variaveis sdo
muito especificos, e para isto, necessitariamos de um caso pratico. Porém, o

conceito podera ser aplicado a qualquer momento.
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APENDICE B: Exemplos brasileiros do uso da

tecnologia FTTH

O objetivo deste capitulo é mostrar que a arquitetura FTTH é uma realidade
no Brasil, mais especificamente no estado de SP. Segue alguns exemplos de

implementacbes desta tecnologia.

Telefbnica utiliza tecnologia FTTH

Em 2007, a Telefénica iniciou testes de um produto baseado em fibra
optica (INFO Online, 08/05/2007), para acesso a Internet com quatro mil clientes
residenciais em Sao Paulo, como parte de seu programa de investimentos (mais

de 500 milhdes de reais) em seu produto Speedy.

Estes testes possibilitaram conexdes Internet com velocidades de até 30
Megabits por segundo, viabilizando ou melhorando alguns servicos digitais como
TV por assinatura, videoconferéncia, video sob demanda etc. A Telefénica
possuia, aproximadamente, setenta mil clientes na regido dos Jardins, sendo que

dez mil destes clientes utilizavam o Speedy.

Piloto Telefbnica Jardins

Como o caso Telefonica Jardins foi muito divulgado pela midia, tentamos
um contato com algumas pessoas que participaram deste projeto, com o0
compromisso de nédo divulgar nenhuma informagéo confidencial. Em Abril de
2008, fizemos uma entrevista com uma pessoa da area de infraestrutura deste
piloto. O objetivo desta entrevista foi obter maiores informagfes, além do ja
divulgado pela midia, porém com o cuidado de guardar todas as informagbes

confidenciais.

Consideramos muito importante esta entrevista, pois ela foi um depoimento
de alguém que participou do projeto e pudemos concluir que esta experiéncia,

hoje ja finalizada, foi considerada um sucesso em termos de negdcio.
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Basicamente, iniciamos a entrevista solicitando que o entrevistado
contasse um pouco do projeto e ele o fez, através de uma apresentagéo, que
abordou uma introducdo a banda larga, tecnologias de acesso a banda larga,

caracteristicas de uma rede GPON e conclusoes.

Mesmo assim, a expansdo para outros bairros em S&o Paulo ou outras
cidades é observada com muito cuidado pela empresa e sera feita no momento

adequado.

Este piloto tornou-se um produto (INFO Online, 01/04/2008), o Speed30,
sendo vendido como um pacote de servi¢os. A velocidade maxima atingida € de

30 Mbps e o preco estimado mensal do servico é de R$ 286,00.

Sumarizando, a tecnologia FTTH €& muito promissora, porém ha a
necessidade da analise com cuidado da mesma, tendo consciéncia de que ainda
existem desafios a serem vencidos. Um exemplo citado de algumas barreiras
para a evolucdo da tecnologia FTTH foi o fato desta requerer recursos
computacionais avancados do usuario para utilizarmos a tecnologia em todas as
suas potencialidades, como por exemplo, possuir modem de alta velocidade. As
instalacdes fisicas também possuem suas deficiéncias, pois muitas vezes o
cabeamento ja existente nas ruas ou nos prédios esta quase em estagio de

saturacdo, apresentando dificuldades para a passagem da fibra éptica.

Os feedbacks dos usuarios deste piloto foram muito positivos e o servi¢co

deve ser estendido para Campinas ou Ribeirdo Preto.

Rede FTTH (Fiber To The Home) Instalada a Beira Mar  (11/03/08)

Segundo a Furukawa, o condominio "Casas de Sauipe Grande Laguna" foi
a primeira rede FTTH em operacéo no Brasil. A IPQ Tecnologia, em parceria com
a Furukawa, fechou um contrato com a Construtora Odebrecht para a elaboragcéo
da infraestrutura de rede de comunicacdo totalmente subterrdnea com
cabeamentos estruturados Opticos. Este condominio dispde de 113 casas,

contendo um total de 32 hectares, localizado a 76 km da cidade de Salvador (BA).

Este projeto possuia alguns desafios que era garantir a qualidade da

instalacdo dado ao local, protegendo da agua da chuva, da salinidade e, ao
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mesmo tempo, ser uma solucdo escalavel, para poder levar as residéncias
servigos de transmissdo de dados, canal aberto de TV e TV paga, telefonia e

CFTV IP, atingindo uma velocidade de até 1 Gbps dentro do condominio.
Fonte da noticia:

http://www.furukawa.com.br/portal/page? pageid=393,435137& dad=portal& sch
ema=PORTAL&NR NOTICIA 1D=389 (acessado em 02/08/08)
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