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RESUMO

O objetivo desse artigo é apresentar o desenvolvimento metodoldgico para o estudo da difusdo do modelo de
negdcios ASP no mercado de prestacdo de servicos logisticos no Brasil. Nesse trabalho trata-se 0 modelo ASP
como uma opc¢ao alternativa para as empresas terem acesso a aplicativos e softwares de Tl voltados para seus
processos logisticos. Para compreender e explicar o grau de difuséo do modelo no segmento estudado, utiliza-se
a Teoria da Difusdo da Inovacdo. Tendo essa perspectiva de analise como pano de fundo e objetivando
desenvolver uma pesquisa exploratoria com andlises quantitativas e qualitativas, este trabalho apresenta o
ferramental metodolégico que formou a base de sustentacdo para a realizagdo da pesquisa de campo, ainda em
curso.

ABSTRACT

The main objective of this paper is to present a framework which will be useful for the study of ASP model and
its dissemination in the Brazilian logistics market. The ASP model is presented as an alternative, for the
companies, to access the logistics software and application systems. The Theory of Diffusion Innovation is used
to comprehend and explain the degree of model diffusion. Considering this perspective of analysis, the model
presented was developed with the objective of supporting an exploratory research, in course. This exploratory
research has been developed using quantitative and qualitative variables.

1. INTRODUCAO

No ambiente competitivo atual, as organizagdes buscam gerar e consolidar vantagens
concorrenciais. A logistica apresenta-se como uma aternativa interessante e nesse sentido
vém ganhando status e adquirindo papel estratégico. Apesar de serem muitas as variavels
envolvidas para o bom desempenho dos processos logisticos, atribui-se um papel chave a
Tecnologia da Informagdo. Diante das oportunidades decorrentes da denominada “ Revolugéo
da Tecnologia da Informacéo”, considera-se tal varidvel como elemento bésico e habilitador
para o0 bom fluxo de informagtes e realizacdo das atividades necessarias para a verdadeira
integracdo das atividades ao longo da rede de empresas que compde uma dada cadeia de
suprimentos.

Nesse sentido, este trabalho identifica 0 modelo de negdcios ASP — Application Service
Provider como mecanismo alternativo para acesso a sistemas e aplicativos necessarios para
plangjamento, gerenciamento e controle das atividades logisticas. A justificativa que leva a
identificagcdo do modelo ASP como uma boa opc¢do para a industria brasileira melhorar o
potencial tecnoldgico de seus processo logisticos esta diretamente associada aos aspectos que
tornam esse modelo atrativo: as empresas que contratam os servicos de um ASP podem ter
acesso a tecnologia de ponta no que se refere a softwares e a hardware, a um baixo custo de
implantagdo e operacdo e com uma alta velocidade no que se refere aimplementacéo (Desai e
Currie, 2003).

Entretanto, por se tratar de umainovacdo, 0 modelo de negocios ASP, enfrenta as dificul dades
de inser¢cdo como qualquer outra inovagdo no mercado. Sendo assim, de acordo com Fortune
e Aldrich (2002) e Fuchs (2003), existem fatores que podem ser considerados determinantes e
que influenciam na decisdo de adoc&o e na difusdo desse modelo de negdcio. Portanto, torna



se importante identificar os fatores direcionadores e inibidores a ado¢éo desse modelo dentro
daindustria de prestacdo de servigos logisticos no Brasil, e quais os principais desafios que o
modelo de negdcios ASP tem enfrentado para ganhar legitimidade cognitiva e sdcio-politica
no segmento estudado.

2. A ADOCAO E A DIFUSAO DE INOVACOES

Segundo Fuchs (2003) o objeto da teoria da difusdo € o exame da coletividade ao longo do
tempo. A abordagem é feita em duas perspectivas diferentes, pois considera a entidade em
separado e também a sua totalidade (Lutschewitz apud Fuchs, 2003). Ambas perspectivas
oferecem uma contribui¢do substancial para explicar 0 processo como um todo. A perspectiva
da difusdo interpreta o desenvolvimento do nivel de saturagdo como um processo corrente
quase automatico dependente do tempo. Na perspectiva da adocéo esse desenvolvimento é
atribuido ao processo, que pode ser determinado pelas caracteristicas dos constituintes.
Rogers (1995) diferencia o processo de adogdo do processo de difusdo, ressaltando que o
processo de difusdo ocorre dentro da sociedade, como um processo grupal, engquanto o
processo da adogdo pertence a unidade individual (individuo ou organizacéo).

Os quatro fatores que mais influenciam no processo de difusdo de uma inovacéo segundo
Rogers (1995) sdo: 1) a inovagdo em Si; 2) os canais de comunicagdo adotados; 3) o tempo
envolvido na difusdo; e 4) a natureza do sistema social no qual ainovagdo esta sendo inserida.
A pesguisa da difusdo, na sua forma basica, investiga como esses principais fatores, e uma
quantidade de outros fatores, interagem para facilitar ou impedir a ado¢do de um produto
especifico ou de uma pratica entre os membros de um particular grupo de adotantes.

2.1. Teoria da difusdo da inovacdo segundo Rogers
Quiatro teorias sdo discutidas por Rogers (1995): Processo da Decisdo da Inovacéo, Postura
Inovadora Individual, Taxa de Adogéo e Atributos Percebidos.

O processo da decisdo dainovagdo € uma seqliéncia de estégios que um adotante potencial de
uma inovacgado passa antes da aceitacdo de um novo produto, servico ou idéia. Os referidos
estégios sdo: 1) Conhecimento; 2) Persuasdo; 3) Decisdo; 4) Implementacdo; e 5) Estagio de
Confirmacéo.

A teoria da postura inovadora individual estabelece que os individuos que sdo predispostos a
serem inovadores, irdo adotar mais rapidamente uma inovacéo do que aqueles que sGo menos
predispostos. Consequientemente, com base na velocidade com que um individuo adote um
novo produto, pode-se classificalo de acordo com uma escala denominada de categorias de
adotantes. De acordo com o autor, a distribuicdo ndo cumulativa dos adotantes, tem a forma
de uma curva normal, onde a partir da média do tempo de adocéo e seu desvio padrdo, obtém-
se cinco categorias de adotantes. inovadores, adotantes antecipados, maioria antecipada,
maioria atrasada e retardatarios.

A teoria da taxa de adocdo estabelece que a inovagdo é difundida ao longo do tempo em um
modelo que assemelha-se a curva com formato s que identifica um periodo de lentiddo,
gradua crescimento, antes de experimentar um periodo de crescimento elevado. Seguindo o
periodo de rapido crescimento a taxa de adogdo da inovagdo ira gradual mente se estabilizar e
eventual mente declinar-se.



A teoria de atributos percebidos estabel ece que os adotantes potenciais julgam uma inovacéo,
baseados nas suas percepcdes em relacdo a alguns aspectos da inovagao, considerando que,
uma inovagdo ird experimentar um aumento na taxa de difusdo, se os adotantes potenciais
avaiarem e perceberem favoravelmente a inovacdo, segundo alguns atributos. 1)
Experimentabilidade; 2) Observabilidade; 3) Vantagem relativa; 4) Complexidade; e 5)
Compatibilidade.

2.2. Teoria da difusédo da inovagédo segundo Bass
O desenvolvimento do modelo de Bass (1969) est4 fundamentado na andlise do tempo
decorrente até a compra inicial de um novo produto num dado mercado. Ta modelo
estabelece que, para uma dada inovagdo, o mercado € constituido por m consumidores que
irdo, em ultimainstancia, adotar essa inovacao. Dentro dessa populacdo, 0 nimero de pessoas
que tenham adotado a inovagdo antes do tempo t € denominado N(t-1) e a probabilidade que
alguém adote ainovacdo dado que néo tenha adotado ainda decorre de dois fatores. p eq.

P(t) = p + (o/m) N(t-1) (1)
O fator fixado p, denominado coeficiente de inovacdo, reflete a tendéncia intrinseca das
pessoas/organizacOes em adotar novos produtos/servigos. O fator g, denominado coeficiente
de imitacao, reflete a tendéncia das pessoas em serem propensas em adotar a inovacado quanto
maior for a proporc¢do de elementos no sistema social que tenham a adotado.

Sabendo-se que, a propor¢do de adotantes prévios € obtida dividindo-se N(t-1) por m, a taxa
com a qual novas pessoas adotam a inovacdo € p + g N(t-1)/m. Entdo, como o numero de
pessoas que ndo tenham adotado a inovagdo € (m-N(t-1)), e a taxa com a qual essas pessoas
tornam-se novos adotantes é p + g N(t-1)/m, pode-se expressar 0 nimero de adogdes
ocorridas num tempo t como:
N(t)- N(t-1) = [p+gN(t-1)/m] x [m-N(t-1)] 2
O modelo de Bass € um model o conveniente que pode ser usado para quantificar a velocidade
da difusdo. Uma vez conhecidos os parametros p e q pode-se calcular o tempo em gue o pico
no numero de adocdes ocorre:
T =Ln(dg/p) / (p+q) ©)
Além disso, partindo-se se andlises feitas no momento da introducdo da inovagdo (t=0 e
N(0)=0) e da utilizacdo de parametros m, p e g com valores confidveis, 0 modelo pode ser
usados para prever afutura adocdo usando a seguinte formula:
N({) =mx[1- gl-(prayt 1/1 1+(q/p)e{-(p+(1)t (4)

2.2.1. Determinacgéo dos parametros do modelo de Bass

Um dos grandes desafios para 0 uso do modelo de Bass na caracterizacdo da difusdo de uma
inovacdo € a determinacdo dos pardmetros m (tamanho do mercado), p (coeficiente de
inovagdo) e q (coeficiente de imitacéo).

Wright e Charlett (1995) sugerem que para estimar os parametros m, p e g, pode-se utilizar
algumas estratégias alternativas de acordo com a circunstancia, recurso disponivel e
necessidade. Pode-se realizar uma andlise comparativa com os dados histéricos de produtos
similares, uma pesguisa de mercado, ouvir a opinido e o julgamento de gerentes e experts ou
utilizar-se dados secundérios.

Mahajan et al. (1995) apresentam dois métodos alternativos para a estimativa dos parametros
p, g e m. Um procedimento de estimativa algébrica pode ser realizado a partir do julgamento



de experts para se obter 3 informagdes tipicas da curva de adocéo: (a) tamanho do mercado;
(b) tempo para que ocorra o pico dataxa de adocéo; e (c) ataxa de adocéo no pico. Segundo o
procedimento sugerido por Lawrence e Lawton apud Mahgan et al. (1995), a partir da
estimativa de m, g/p e p+q, pode-se obter uma boa estimativa dos parametros a serem
adotados na model agem. Experiéncias identificaram que, para dados referentes a um intervalo
de tempo anual, p+q variaentre 0,3 e 0,7. Uma outra forma citada por Mahajan et al. (1995) é
a previsdo baseada em dados historicos de produtos similares.

Van den Buite (2002) apresentou uma forma aternativa, onde utilizou os resultados de
estudos sobre a difusdo de novos produtos, realizados por académicos nas areas de sociologia
e marketing durante mais de quatro décadas. O autor reuniu os resultados de todos os estudos
publicados, que utilizavam o0 modelo de difusdo de Bass, e buscou estabelecer um modelo
para quantificar a variagdo da velocidade da inovagdo em termos de p e q entre produtos e
paises. Essa estratégia, onde ndo se coleta novos dados, mas alternativamente analisa-se
resultados obtidos em pesquisas realizadas, tem sido aceita nos campos da medicina e
psicologia, e é denominada de meta analise.

2.3. A adogao de uma inovagao nas organizagoes

Frambach e Schillewaert (1999) apresentaram um trabalho onde foram identificadas e
integradas variaveis de forma a gerar um modelo que busca caracterizar quais os fatores
determinantes e/ou que influenciam as decisOes organizacionais na adogédo da inovagdo. Nesse
modelo, apresentado na Figura 1, os autores apresentam dois tipos de decisdo de adocéo
organizacional, a decisdo feita pela organizacéo e a decisdo feita pelos individuos dentro de
uma organizacao em fazer uso de uma inovacdo. Importante ressaltar que apesar do modelo
integrar os niveis organizaciona e individual, neste trabalho tem-se como foco de pesquisa o
primeiro nivel.
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Figura 1: Determinantes no nivel de adocéo organizacional
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3. O MODELO DE NEGOCIOS APPLICATION SERVICE PROVIDER
Buscando a geracdo de novos negdocios e um desempenho financeiro melhor, o mercado de
prestacdo de servigos em tecnologia da informagdo vem desenvolvendo novas formas de



fornecimento de produtos e de servigos. O modelo de negdcios Application Service Provider,
gue surgiu no inicio na década de 90 nos EUA, oferecendo servigos de hospedagem de
hardware e softwares aplicativos através da Internet, € um bom exemplo nesse sentido.

Segundo Fortune e Aldrich (2002), o modelo de negécios ASP pode ser considerado uma
inovacdo por alguns aspectos. Do ponto de vista estratégico, € uma inovacdo, pois tem um
potencia de transformar forgas competitivas dentro da indlstria elevando o campo dos
negécios. Do ponto de vista conceitual, representa uma nova forma hibrida de relacionamento
interorganizacional, baseado em ligag&o virtual estabelecida entre as empresas ASP e seus
usuarios.

Uma empresa ASP proporciona aos clientes o acesso a aplicativos através de servicos de
locacdo e gerenciamento através de um ponto central e distante. A énfase é dada ao uso e néo
a posse do aplicativo, somente os resultados do uso dos aplicativos sdo gerenciados
localmente pelo cliente.

Existem diferentes tipos de empresas ASP no mercado. Segundo Cherry Tree & Co (1999),
no modelo ASP em sua forma mais “pura’ um operador (Application Service Provider)
associase a um determinado ISV (Independent Software Vendor) e passa executar a
implementacdo e a integracdo do aplicativo, controlar o gerenciamento do data center e
fornecer continuamente, conectividade e suporte de forma ininterrupta. Entretanto, € possivel
gue um ISV atue ele proprio como um ASP, estabelecendo um canal direto com o cliente,
oferecendo seus softwares como servigos. E possivel também que a empresa ASP ela propria
desenvolva seus aplicativos e os disponibilize diretamente aos seus clientes através da
internet. Também é possivel que existam outras entidades ou parceiros entre o operador ASP
e 0 usuario final, na medida que o operador ASP pode utilizar os servigos de gerenciamento
de infraestrutura e suporte de Tl de uma empresa especializada.

Sendo assim, a operacionalizacdo do modelo de negécio de cada empresa pode variar em
funcdo da estratégia adotada, do mercado focado e dos relacionamentos estabelecidos com
empresas atuantes no mercado de TI. Entretanto, independente da sua estruturacdo, as
empresas ASP precisam para fornecer seus servicos coordenar um conjunto de atividades ao
longo de uma cadeia de valores que caracteriza 0 modelo de negocios ASP (Jaruzelski,
Ribeiro e Lake, 2000). Essas atividades podem ser agrupadas em quatro categorias-chave:
Aprovisionamento de Solucdes, Distribuicdo de Solugdes, Servigos de Integracédo e Interface
com o Cliente.

3.1. Direcionadores para difusédo do modelo de negdcios ASP

O desenvolvimento do modelo ASP tem sido estimulado por muitos fatores. Existem alguns
fatores chave, denominados direcionadores, que buscam sustentar e justificar a viabilidade
desse modelo de negdcio. Eles estdo diretamente associados a vantagens e beneficios que o
modelo traz para as empresas adotantes, para 0 ambiente econdmico e para as transacoes
comerciais.

Segundo Cherry Tree & Co (1999) e Desa et al.(2002), os direcionadores podem ser
agrupados em direcionadores técnicos e empresariais, onde os direcionadores técnicos sdo
vistos como fatores que impactam na viabilidade do conceito ASP e os direcionadores
empresariais sdo fatores que influenciam na sua emergéncia. Paraskevas e Buhalis (2002)



citando estudos de McKie e de Dewire, distinguem os beneficios no modelo ASP em
tangivels (relacionados a custo) e intangiveis (relacionados a gestéo).

Heart e Pliskin apud Desai e Currie (2003) apresentam alguns fatores que influenciam na
difusdo do modelo de negdcios ASP dividindo-os em trés categorias. tecnol 6gicos, gerenciais
e comportamentais. A partir de estudos e pesguisas, os autores identificaram que esses
aspectos podem atuar tanto como direcionadores como inibidores. Eles concluiram que o fator
tecnologico escalabilidade, os aspectos gerenciais velocidade e foco e os aspectos
comportamentais preco e flexibilidade, tém sido os promotores do model o.

3.2. Fatores inibidores a difusédo do modelo de negocios ASP

Segundo Desai et al. (2002) um dos fatores que mais influenciaram negativamente na
introducéo do modelo de negdcio ASP e sua consequiente adocao, foi a baixa confiabilidade
da Internet. Histérias e casos de acdo de hackers fizeram com que muitas empresas
tornassem-se temerosas em hospedar seus dados criticos de negocio em um data center de um
terceiro (ASP), acessivel através dainternet.

Os estudos desenvolvidos por Heart e Pliskin apud Desai e Currie (2003) identificaram que as
questdes técnicas como conectividade e internet, as questdes gerenciais como confianca no
modelo e a reluténcia em fecharem contratos de longo prazo e questdes operacionais de
customizagdo, amplitude dos aplicativos oferecidos e a integragéo dos aplicativos oferecidos,
tém sido as principais questdes que tem inibido a aceitacdo do modelo. Na pesqguisa realizada
junto ao setor de hotelaria, Heart et al. (2004) apresentaram cinco fatores inibidores:
seguranca dos dados, tempo de resposta, disponibilidade do sistema, oportunismo dos
vendedores e veracidade dos vendedores.

Um estudo desenvolvido por Fortune e Aldrich (2002), avaliou os fatores inibidores a difusdo
do modelo de negdcio ASP, pois a industria ASP defrontava-se com o desafio da ganhar
legitimidade cognitiva e socio-politica. As questdes da legitimidade cognitiva relacionavam-
se a uma perda de compatibilidade percebida e uma baixa observabilidade dos beneficios do
modelo ASP. Essas caracteristicas, segundo os autores reduziam a probabilidade dos clientes
potenciais perceberem as vantagens associadas a sua adocdo. A baixa visibilidade de clientes
ASP satisfeitos, os custos de integracdo e as preocupacdes dos clientes potenciais quanto a
seguranca e confiabilidade apareciam como inibidores para a aceitacdo do model o.

4, FERRAMENTAL METODOLOGICO
De acordo com Fuchs (2003) a questdo central do debate das opgdes organizacionais & Que
fatores influenciam as empresas operando no mercado a adogdo de novas tecnologias?

Na literatura de difusdo e adoc&o a discriminacdo entre as caracteristicas da inovacdo em s, as
caracteristicas do individuo ou empresa adotante, e as caracteristicas do ambiente deve ser
realizada. Assim sendo, ndo é possivel alocar os fatores separadamente exatamente porque
todas as trés &reas mencionadas acima determinam a percepcdo. Portanto, o arcabouco
apresentado na Figura 2 busca sistematizar os parametros de influéncia de acordo com essas
trés &reas, agrupando-os em duas esferas dominantes: os determinantes que influenciam na
decisdo de adocéo/rejeicdo do lado do fornecedor e os determinantes que influenciam na
decisdo de adocdo/rejeicdo do lado do adotante. Este arcabouco foi desenvolvido com o
objetivo de nortear a investigacdo dos fatores direcionadores e inibidores a ado¢éo do modelo



de negdcios ASP no mercado de prestacdo de servigos logisticos, e auxiliar na conducdo da
pesquisa de campo, na estruturagdo das entrevistas e na confeccdo dos questionarios.
Associado a ele, sdo estabel ecidas algumas premissas que foram extraidas de outras pesquisas
(Fuchs, 2003; Fortune e Aldrich, 2002; Frambach e Schillewaert, 1999).
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Figura 2: Arcabouco de referéncia parainvestigacéo dos fatores direcionadores

pesquisa de campo

Foram desenvolvidos trés questionarios para capturar-se gualitativamente e quantitativamente
as informac0es a respeito da adocéo e difusdo do modelo ASP voltado para o fornecimento de
aplicativos no segmento logistico. Tais questionarios foram elaborados levando-se em conta 0
arcabouco de referéncia, a literatura consultada e os objetivos da investigacdo. Durante o
processo de estruturagcdo dos mesmos, diferentes experts foram consultados para que suas
contribui¢des fossem incorporadas e pudesse-se desenvolver um ferramental que ndo fosse
tendencioso e que fosse de facil entendimento por parte dos respondentes. Considerando
tratar-se de uma ferramenta chave na metodol ogia empregada nesta pesquisa, utilizou-se um
extremo cuidado para o desenvolvimento de cada questéo presente nos questiondrios. Para
facilitar o tratamento estatistico dos dados coletados nas questdes referentes a aspectos
associados ao grau de utilizagdo, nivel de exigéncia, importancia e satisfagdo, decidiu-se pela
utilizacdo da escala Likert com cinco pontos.

O questionério A foi desenvolvido para ser respondido pelas empresas prestadoras de servicos
logisticos, com o objetivo de captar-se 0 grau de utilizacdo da Tecnologia de Informacdo por
€ssas empresas e a percepcao das mesmas em relacdo a importancia dessa variavel como
elemento competitivo, assim como o grau de penetracdo do modelo de negécios ASP dentro
desse mercado. O question&rio B foi desenvolvido para ser respondido pelas empresas
denominadas embarcadoras, caracterizadas como potenciais clientes das prestadoras de
servicos logisticos. Seu objetivo é captar-se o grau de utilizacdo da Tl por essas empresas, em
especial nos seus processos logisticos; o grau de penetracdo do modelo de negdcios ASP; as
estratégias adotadas em relacdo a opcdo de terceirizacdo dos processos logisticos, e a
importancia atribuida a oferta de servigos de Tl por parte do PSL. O questionario C foi
desenvolvido para ser respondido pelas empresas que atualmente utilizam servigos de uma
empresa ASP para ter acesso a aplicativos voltados para seus processos logisticos. Tais
empresas podem ser prestadoras de servigos logisticos ou embarcadoras. Objetiva-se



identificar quais os motivos que levaram a essa op¢do; qual o grau de satisfacdo com os
servigos recebidos; quais os beneficios obtidos; e que ganhos tal escolha trouxe na realizacéo
dos processos logisticos.

Para obtencdo das informagdes das empresas ASP pesguisadas, além das pesquisas nos sites
das empresas, das entrevistas pessoais, optou-se por utilizar uma entrevista estruturada. Para
desenvolvimento dos pontos a serem levantados e estruturacdo do roteiro de entrevista,
buscou-se utilizar como referéncia o arcabouco, assim como informacdes levantadas na
literatura sobre o modelo de negocios ASP.

Para estabel ecer a modelagem do processo de difusdo do Modelo de Negdécios ASP, optou-se
por utilizar o modelo de Bass. Portanto, torna-se necessario estimar trés parametros
desconhecidos. o tamanho do mercado m, o coeficiente de inovacdo p e o coeficiente de
imitacdo q.

Para obter-se os parametros p e q optou-se por utilizar algumas estratégias alternativas. Q)
Utilizacdo da Meta Andlise de Van den Buite (2002); b) Utilizagdo do julgamento de
especiaistas e experts; e ¢) Utilizacdo de dados de pesquisas de produtos similares. Uma
andlise comparativa das estimativas obtidas sera posteriormente realizada, para que se estime
quais os parametros que melhor representam as previsdes para 0 modelo de negocios ASP no
segmento estudado. Algumas simulagdes serdo feitas, levando-se em consideragao as diversas
opcdes, e para 0 julgamento, serdo consideradas as opinifes de empresas envolvidas no
mercado de aplicativos para a logistica (empresas ASP e de softwares), de especiaistas, além
da analise da propria pesquisadora.

Considera-se que o parametro m € uma composicéo de dois segmentos, onde m1 corresponde
a0 mercado referente aos prestadores de servicos logisticos e m2 ao mercado referente aos
embarcadores que poderdo optar, eles préprios, por contratar empresas ASP para fornecerem
aplicativos logisticos. Para determinacdo de m1l vai-se fazer um levantamento do nimero de
empresas prestadoras de servicos logisticos relacionadas na NTC, ABML, ASLOG e
Tecnologistica. Para determinacdo de m2 vai-se fazer um levantamento do ndmero de
empresas embarcadoras através de fontes diversas como: Gazeta Mercantil, Ministério do
Desenvolvimento, Indlstria e Comércio Exterior e Federacdes das Industrias.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo compartilhou os resultados das primeiras fases de uma pesquisa exploratoria em
desenvolvimento. A partir do referencial tedrico levantado e apresentado de forma sucinta e
dos procedimentos e ferramental metodol 6gicos estabel ecidos, este artigo buscou apresentar o
suporte tedrico que esta sendo utilizado como referéncia na pesguisa de campo. Nesse sentido,
a conclusdo desse trabalho através da finalizacdo da pesquisa de campo, permitira a
verificagdo de algumas hipoteses levantadas, a avaliagdo do ferramental metodol 6gico
utilizado e aidentificacéo de problemas metodol 6gicos enfrentados na pesquisa de campo. Os
resultados obtidos ser&o futuramente relatados em um artigo complementar.
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